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Wstep

Niniejszy dokument jest opracowaniem przygotowanym w ramach projektu pod nazwg
,Opracowanie Strategii Komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim”,
zrealizowanego na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej. Projekt bedzie stanowié¢ podstawe do
wypracowania koncepcji i przeprowadzenia kampanii multimedialnej na wskazanych rynkach w
latach 2011-2012. Strategia komunikacji realizowana bedzie w ramach dziatania 6.3 , Promocja
turystycznych walorow Polski” (osi priorytetowej 6 Polska gospodarka na rynku miedzynarodowym —
Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, 2007-2013).

Podstawowym celem planowanych kampanii jest budowanie i umacnianie wizerunku Polski na
wskazanych rynkach docelowych, jako kraju atrakcyjnego, otwartego na turystéw, nowoczesnego,
bezpiecznego i spetniajgcego standardy europejskie. Oczekiwanym efektem kampanii jest wzrost
zainteresowania Polskg, przektadajacy sie na wzrost turystyki przyjazdowej z tych rynkdéw.

Niniejszy raport sktada sie z dwodch czesci — diagnostycznej i strategicznej. W ramach czesci
diagnostycznej raportu przeprowadzono analize strategiczng sektora turystycznego w Polsce,
otoczenia konkurencyjnego oraz potencjalnych konsumentédw polskiego produktu turystycznego,
przede wszystkim w kontekscie trzech krajéw bedacych krajami docelowymi planowanych kampanii,
natomiast czesc¢ strategiczna zawiera rekomendacje odnosnie strategii komunikacji marketingowej na
omawianych trzech rynkach docelowych.

Czesc¢ diagnostyczna raportu podzielona jest na cztery rozdziaty. Rozdziat pierwszy zawiera informacje
o kondycji sektora turystycznego w Polsce oraz o obecnym wizerunku turystycznej marki Polska na
rynkach docelowych oraz jej mocnych i stabych stronach, potencjale i ograniczeniach.

W rozdziale drugim dokonano analizy otoczenia konkurencyjnego turystycznej marki Polska,
z uwzglednieniem aktualnych dziatan marketingowych konkurencji ijej oferty produktowej oraz
mocnych i stabych stron konkurencji.

Rozdziat trzeci zawiera informacje dotyczace aktywnosci turystycznej mieszkancow rynkow
docelowych oraz przybliza obraz konsumenta w zakresie zrozumienia motywow i preferencji
wyjazddéw turystycznych.

Analizy SWOT turystyki przyjazdowej do Polski z poszczegdlnych rynkéw docelowych przedstawione
w rozdziale czwartym sg podsumowaniem czesci diagnostyczne;j.



Metodologia opracowywania dokumentu

Podstawowym zatozeniem metodologicznym odnosnie opracowania niniejszego dokumentu jest
przeprowadzenie diagnozy sektora turystyki w Polsce, a nastepnie, na podstawie wnioskow
uzyskanych w czesci diagnostycznej, opracowanie strategii komunikacji marketingowej na rynkach
niemieckim, brytyjskim i francuskim. Opracowanie czesci diagnostycznej zostato przeprowadzone na
podstawie analizy danych zastanych oraz przeprowadzonych badan rynkowych.

Zrédta wtorne

Zrédtami informacji w ramach analizy desk research na potrzeby czeéci diagnostycznej badania byty
przede wszystkim:
1. dane statystyczne publikowane przez:

Gtéwny Urzad Statystyczny, GUS

Instytut Turystyki

World Tourism Organisation, UNWTO

European Travel Commission, ETC

Eurostat

urzedy statystyczne Czech, Stowacji, Wegier, krajow battyckich, Niemiec, Wielkiej
Brytanii i Francji

2. dokumenty strategiczne w zakresie rozwoju turystyki w Polsce:

Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, POT,
pazdziernik 2008 oraz wyniki analiz Zrédtowych zrealizowanych na potrzeby
opracowania

Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku, dokument rzagdowy, Ministerstwo Sportu i
Turystyki, Warszawa, 2008

regionalne strategie rozwoju turystyki wojewodztw

3. publikacje Komisji Europejskiej:

raporty za 2008 rok z zakresie organizacji sektora turystyki w krajach cztonkowskich
Unii Europejskiej, publikowane na stronach Komisji Europejskiej

Cohesion Policy 2007-13, National Strategic Reference Frameworks, publikacja Unii
Europejskiej, styczen 2008

4. pozostate publikacje dotyczace sektora turystycznego:

Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski — Niemcy, Wielka Brytania, Francja,
TNS OBOP, listopad 2009

Holiday Travel Patterns of German Tourists, Trends and Analyses, Reise Monitor
2009, ADAC Verlag

Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Flash Eurobarometer 291 —
The Gallup Organisation, publikacja na zlecenie Komisji Europejskiej, marzec 2010
OECD Tourism Trends and Policies 2010, OECD 2010

European Tourism in 2010: Trends and Prospects, Quarterly Report (Q1/2010), ETC,
Bruksela 2010

Handbook on Tourism Destination Branding, UNWTO, Madryt 2009

A Practical Guide to Tourism Destination Management, WTO, Madryt 2007

5. dokumenty strategiczne w zakresie promocji turystyki w Republice Czeskiej, Stowacji, na
Wegrzech i w krajach battyckich

6. artykuty prasowe czotowych wydawnictw niemieckich, brytyjskich i francuskich

7. strony internetowe: ROT'éw; polskich wtadz regionalnych; touroperatoréw niemieckich,
brytyjskich i francuskich; narodowych organizacji turystycznych Czech, Stowacji, Wegier i
krajéw battyckich; portali turystycznych; portali marketingowych i innych



Zrédta pierwotne

Wstepna analiza materiatu zgromadzonego na podstawie danych wtérnych stanowita podstawe do
zaplanowania i przeprowadzenia badan jakosciowych na rynkach niemieckim, brytyjskim i
francuskim. Badania jakosciowe w zostaty przeprowadzone w formie zogniskowanych wywiadéw
grupowych (Focus Group Interview — FGI) ws$rdd mieszkaricow omawianych rynkow docelowych oraz
w formie indywidualnych wywiadéw pogtebionych (Individual In-Depth Interview — IDI) wsréd
touroperatordéw dziatajgcych na tych rynkach.

Metodologia prowadzenia FGI

W celu pogtebienia wiedzy o zwyczajach i cechach konsumentéw oraz o wizerunku turystycznej marki
Polska na rynkach niemieckim, brytyjskim i francuskim przeprowadzono po 8 zogniskowanych
wywiadow grupowych wsrdd mieszkancéw kazdego z wymienionych rynkow.

Wywiady zostaty przeprowadzone w okresie 17-21 maja 2010 roku w jezyku obowigzujagcym w
danym kraju. W kazdym z wywiadéw wzieto udziat 8 oséb oraz moderator (native speaker). Czas
trwania kazdego wywiadu to 90 minut.

Uczestnikami wywiadéw byli mieszkaricy Berlina i Monachium (Niemcy), Londynu i Manchesteru
(Wielka Brytania) i Paryza i Lyonu (Francja) — kobiety i mezczyzni w wieku 20-70. Grupy badawcze
podzielone byty ze wzgledu na wiek i tak z czterech fokuséw w danym miescie dwa odbyty sie wsrdd
grupy wiekowej 20-45 lat i dwa wsrdéd grupy wiekowej 46-70 lat. Uczestnikami badania byty osoby o
zréznicowanym poziomie wyksztatcenia i stanie rodzinnym, nie pracujgce w sektorze turystyki,
wyjezdzajagce min. raz w ciggu ostatnich 12 miesiecy w celach turystycznych poza miejsce
zamieszkania i min. raz w ciggu ostatnich 36 miesiecy za granice (w dowolnym celu) oraz nie
odrzucajgce Polski jako potencjalnego celu podrdzy.

Wyniki badania na poszczegdlnych rynkach zostaty przedstawione w oparciu o nastepujgce kryteria
segmentacyjne:

=  miasto zamieszkania w ramach kazdego kraju

= grupa wiekowa — mtodzi (20-45 lat) vs. starsi (46-70 lat)

= stan rodzinny — osoby z dzie¢mi vs. osoby bez dzieci

Tematyka badania koncentrowata sie na zagadnieniach zwigzanych z wakacjami, zwyczajami
wyjazdowymi mieszkarncéw Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji, zrodtami informacji i sposobami
planowania wyjazdéw, a takze poruszata kwestie wizerunku Polski i miejsce Polski na mapie
destynacji turystycznych mieszkarnicéw danego kraju.

Metodologia prowadzenia IDI

Oproécz zogniskowanych wywiaddw grupowych w ramach badania przeprowadzono 15 wywiadéw
indywidualnych z touroperatorami. W kazdym z panstw objetych badaniem, tj. w Niemczech,
Wielkiej Brytanii i Francji przeprowadzono po 5 wywiadow.

Dobodr respondentow w badaniu byt celowy. Podstawowym zatozeniem odnosnie doboru préby byto
przeprowadzenie 5 wywiadéw w kazdym kraju, wsrdd ktdrych 3 z touroperatorami posiadajgcymi
Polske w swojej ofercie oraz 2 wywiady z podmiotami nie posiadajgcymi Polski w ofercie. Na tym
etapie realizacji badania napotkano jednak trudnosci w realizacji wywiaddw z touroperatorami nie
posiadajgcymi Polski w ofercie, co wynikato w duzej mierze z faktu, ze sektor turystyczny jest dos¢
silnie skoncentrowany i rézne marki pod ktérymi sy oferowane produkty turystyczne sg tak
naprawde skupione w ramach wiekszych grup, a w ramach zdecydowanej wiekszosci tych duzych
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grup Polska jest najczesciej oferowana. Wybdr touroperatoréw nie posiadajgcych Polski w ofercie
ograniczono do firm, ktére oferujg wyjazdy do niektérych krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej, a nie
posiadajg Polski w ofercie. Jednoczesnie pominieto touroperatoréw, ktérzy nie majg Polski w ofercie,
poniewaz specjalizujg sie w wyjazdach w oddalone regiony, np. Bliski Wschdd, Australia czy Ameryka
Potudniowa.

Touroperatorzy poddani badaniu posiadali minimum trzyletnie doswiadczenie w branzy. W celu
minimalizacji/unikniecia efektu wptywu badacza na respondenta wywiady zostaty przeprowadzone w
jezykach ojczystych respondentéw przez osoby nie bedgce Polakami, a biegle postugujace sie w
jezyku ojczystym rozmadwcy.

Wywiady przeprowadzono w oparciu o ujednolicony scenariusz rozmowy (zréznicowany jedynie na
poziomie pytan o turystyke do Polski w zaleznosci od tego, czy touroperator posiadat Polske w
ofercie), a ich przebieg udokumentowano za pomocg nagran audio i transkrypcji. Materiaty zostaty
nastepnie przettumaczone na jezyk polski. Wywiady zostaty przeprowadzone w okresie 17 maja - 21
czerwca 2010 roku.

Zakres wywiaddw indywidualnych przeprowadzonych wsréd touroperatoréw byt zblizony do
zagadnien poruszanych podczas wywiaddéw fokusowych w zakresie preferencji konsumentéw,
popularnych form turystyki i kierunkéw wyjazdéw oraz wizerunku Polski i Europy Srodkowo-
Wschodniej, przy czym w wiekszym stopniu koncentrowat na samej organizacji turystyki, a takze byt
poszerzony o zagadnienia zwigzane z dziataniami marketingowymi touroperatoréw i formami
wspotpracy z przedstawicielstwami Polskiej Organizacji Turystycznej na tych rynkach.



Diagnoza — analiza strategiczna

1. Sektor turystyczny w Polsce

1.1. Turystyka przyjazdowa do Polski

Ruch przyjazdowy do Polski

Liczba przyjazdéw obcokrajowcdw odwiedzajgcych Polske w 2009 roku wyniosta 53,8 min, o 10,2%
mniej niz w 2008 roku. Zdecydowang wiekszos¢ przyjazdow (78%) stanowity przyjazdy jednodniowe,
bez noclegu na terenie Polski. Turysci stanowili 22% liczby odwiedzajgcych obcokrajowcéw, ich liczba

wyniosta w 2009 roku 11,9 min i spadfa w stosunku do roku poprzedniego o 8,3%.

Liczba przyjazdéw cudzoziemcéw do Polski w latach 2004-2009 ( w tys.)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2009/2008

Przyjazdy, w tym: 61918 64 606 65 115 66 208 59 935 53 840 -10,2%
Turysci 14 290 15 200 15670 14 975 12 960 11980 -8,3%
Odwiedzajgcy 47 628 49 406 49 445 51233 46 975 41950 -10,7%

Zrédto: dane UNWTO
Wedtug prognoz Instytutu Turystyki srednie tempo zmian liczby przyjazdéw turystow do Polski do
2013 roku wyniesie 2,9%. Prognoza na 2010 rok zaktada wzrost liczby przyjazdéw turystow do

poziomu 12,3 min i w kolejnych latach stopniowy wzrost do poziomu 13,3 min w 2013 r.

W strukturze kierunkéw, z ktérych pochodzg odwiedzajgcy Polske zdecydowang wiekszosé stanowig
przyjazdy z krajow europejskich. Niewiele ponad 1% odwiedzajgcych stanowig goscie spoza Europy.

Przyjazdy cudzoziemcéw do Polski w latach 2007-2009 (w tys.)

2007 2008 2009 2009/2008
Niemcy 38103 34 630 26 070 -24,7%
Czeska Republika 7292 7 820 8 180 4,6%
Stowacja 3210 3740 5040 34,8%
Ukraina 5444 3320 3820 15,1%
Biatoru$ 3861 2130 2 360 10,8%
Litwa 1392 1930 2 640 36,8%
Rosja 1626 1290 1210 -6,2%
Wielka Brytania 548 555 500 -9,9%
totwa 485 540 390 -27,8%
Holandia 363 355 335 -5,6%
Austria 318 320 325 1,6%
Witochy 327 275 255 -7,3%
USA 331 270 230 -14,8%
Wegry 273 255 225 -11,8%
Francja 258 240 240 0,0%
Pozostate kraje 2377 2 265 2 020 -10,8%
OGOLEM 66 208 59 935 53 840 -10,2%

Zrédto: dane Instytutu Turystyki

Najwiekszy udziat w ogdle odwiedzajgcych Polske stanowig mieszkancy Niemiec, Czech, Stowacji,
Ukrainy i Biatorusi, przy czym nalezy zauwazy¢, ze liczba gosci zza wschodniej granicy (Ukraina,



Biatorus) w 2009 roku wzrosta, po zaobserwowanym w 2008 roku znacznym spadku, wynikajgcym w
duzej mierze z wejécia Polski do strefy Schengen. Wzrosta takze liczba gosci z Czech (+4,6%), Stowacji
(+34,8%), Litwy (+36,8%) i Austrii (+1,6%).Spadfa natomiast liczba odwiedzajgcych m.in. z Niemiec (-
24,7%), Rosji (-6,2%), Wielkiej Brytanii (-9,9%), totwy (-27,8%), Holandii (-5,6%), Wtoch (-7,3%), USA
(-14,8%) i Wegier (-11,8,%).

Wykorzystanie bazy noclegowej

Na podstawie danych GUS o liczbie turystéw zagranicznych korzystajgcych z turystycznych obiektéw
zbiorowego zakwaterowania, mozna zauwazy¢ spadek zaréwno liczby turystdw zagranicznych, jak i
udzielonych noclegdw w ciggu ostatnich 3 lat.

W 2009 roku z obiektéw zbiorowego zakwaterowania korzystato 3,7 min turystéw zagranicznych, o
9,5% mniej niz w roku poprzednim. Liczba noclegdw udzielonych turystom zagranicznym wyniosta w

2009 roku 9,6 min i spadta w stosunku do roku poprzedniego o 5,5%.

Wykorzystanie turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania w Polsce w latach 2007-2009

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2009/08
Turysci zagraniczni
korzystajgcy zbazy 3934064 4310401 4313578 4387404 4046312 3661785 -9,5%
noclegowe;j
Noclegi udzielone
turystom 9312939 10542368 10555119 10918100 10173237 9609 399 -5,5%

zagranicznym
Zrédto: dane GUS

W strukturze turystdéw zagranicznych korzystajgcych z turystycznych obiektéw zbiorowego
zakwaterowania najwiekszy udziat stanowig turysci z Niemiec, ktérzy w 2009 roku stanowili 29,3%
ogotu turystdw. Znaczng grupe wsrdd turystéw zagranicznych odwiedzajgcych Polske stanowig takze
turysci z Wielkiej Brytanii (8,8% turystéw), Wtoch (4,7%), Francji (4,5%), Rosji (4,1%) i USA (3,7%).

Turysci zagraniczni korzystajacy z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania w Polsce

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2009/08
Niemcy 1378 878 1487 163 1305 798 1246 132 1142 337 1072110 -6,1%
WIk. Brytania 217 352 274 475 334 298 380 872 388 300 321501 -17,2%
Wtochy 184 632 211675 217 221 212 402 185010 170 302 -7,9%
Francja 182 049 206 685 193 699 193 128 182 607 164123 -10,1%
Rosja 170491 197 456 226 694 216 834 196 005 150657 -23,1%
USA 200 050 203 696 210152 193 395 155175 134487 -13,3%
Ukraina 153 463 150 964 169 384 177 578 138 433 116326  -16,0%
Hiszpania 78 086 102 575 109 722 119 214 110 094 108 871 -1,1%
Szwecja 101 099 112 606 119 673 123013 114 343 104 179 -8,9%
Litwa 74 096 76 000 88 740 108 189 111 383 96543 -13,3%
Niderlandy 117 434 123138 117 785 113 205 109 721 95872 -12,6%
Norwegia 66 818 73512 85552 97 251 101 355 86703 -14,5%
Dania 98 106 101 597 98 668 103 228 91126 82617 -9,3%
R. Czeska 60 764 65974 72789 78 217 81213 74 174 -8,7%
Biatorus 90 485 95 697 100 850 99173 66 319 65 992 -0,5%
Pozost. kraje 760 261 827188 862 553 925573 872 891 817 328 -6,4%
OGOLEM 3934 064 4310401 4313 578 4387 404 4046 312 3661785 -9,5%

Zrédto: dane GUS



W 2009 roku zaobserwowano spadek liczby turystéw z praktycznie wszystkich kluczowych z punktu
widzenia liczby odwiedzajgcych Polske krajéw. Sposrdd trzech omawianych rynkéw docelowych
najwiekszy spadek odnotowano w przypadku turystéw z Wielkiej Brytanii (spadek o 17,2%), przy
czym od 2004 roku przyjazdy turystow brytyjskich do Polski charakteryzowata tendencja wzrostowa,
natomiast przyjazdy turystow z Niemiec, jak i Francji malejg z roku na rok od 2005 roku.

Do nielicznej grupy krajow, z ktdrych liczba odwiedzajgcych turystow wzrosta nalezg: Stowacja,
Kanada, Grecja, Turcja, Stowenia, Indie, Hong Kong i Luksemburg, przy czym sg to kraje, ktérych
udziat w catosci ruchu jest niewielki i wynosi ponizej 1%.

Wojewddztwa, w ktdrych w 2009 roku udzielono najwiecej noclegdw turystom zagranicznym to:
matopolskie (22,2% udzielonych noclegéw), mazowieckie (19%), zachodniopomorskie (11,9%) i
dolnoslaskie (10,2%).

Liczba noclegéw udzielonych turystom zagranicznym w obiektach hotelowych® w wybranych
wojewodztwach w latach 2004-2009
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Zrédto: Bank Danych Regionalnych, GUS

Na podstawie danych dotyczgcych wykorzystania obiektéw hotelowych w najwiekszych miastach w
Polsce mozna zauwazy¢, ze najczesciej odwiedzanymi miastami w 2009 roku sg Warszawa i Krakow.
Warszawe odwiedzito najwiecej turystow, natomiast najwiecej noclegdw udzielono w Krakowie, co
wskazuje na fakt, ze Srednia dtugos$¢ pobytu turysty w Warszawie byta krétsza. Ma to niewatpliwie
zwigzek z wiekszg liczbg krétszych podrdézy biznesowych w Warszawie.

Turysci zagraniczni w obiektach hotelowych w wybranych miastach w Polsce w 2009 r.

Korzystajacy z noclegow Noclegi udzielone

turysci zagraniczni turystom zagranicznym

Warszawa 737 245 1334993
Krakow 620 147 1466 427
Tréjmiasto 178 514 400 386
Wroctaw 164 343 313350
Poznan 144 122 283294
tédz 60 685 130909
Torun 29 365 59 627
POLSKA 3394 043 7 478 031

Zrédto: Bank Danych Regionalnych, GUS

! Zgodnie z definicjg GUS za obiekty hotelowe uznaje sie: hotele, motele, pensjonaty i inne obiekty hotelowe
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Turystyka przyjazdowa do Polski charakteryzuje sie duzg sezonowoscig. Najwiecej wizyt w Polsce
przypada na miesigce wakacyjne — lipiec, sierpien i wrzesied, natomiast aktywnos$é ruchu
przyjazdowego w miesigcach zimowych jest znacznie stabsza.

Liczba przyjazdéw turystow zagranicznych z wybranych krajow (o$ prawa) oraz ogétem (o$ lewa)
do Polski w poszczegdélnych miesigcach 2009 r.
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Zrédto: dane GUS

W przypadku turystéw niemieckich szczytowy sezon przyjazdowy obserwuje sie w lipcu (146 453
turystow w 2009 r.) i sierpniu (157 751), natomiast liczba przyjazdéw turystow brytyjskich pozostaje
na wysokim poziomie od maja do pazdziernika (liczba turystéw w tym okresie wahata sie od 33 199 w
maju do 35391 we wrzesniu). W przypadku turystow francuskich, podobnie jak w przypadku
turystow z Niemiec, obserwuje sie znaczny wzrost liczby przyjazdéw w lipcu (23 690) i sierpniu
(24 530).

Gfowne cele przyjazdu

Na podstawie badan Instytutu Turystyki oszacowano strukture przyjazdéw do Polski z punktu
widzenia gtéwnego celu przyjazdu. Podstawowymi motywami przyjazdu do Polski w 2009 roku byty
przyjazdy stuzbowe (27% przyjazdow) i przyjazdy typowo turystyczne (25%).

Gtéwne cele przyjazdéw do Polski w 2009 r.
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Zrédto: dane Instytutu Turystyki

Prognoza Instytutu Turystyki do 2013 nie zaktada znacznych zmian w strukturze przyjazdéw pod
wzgledem gtéwnego celu przyjazdu. Udziat przyjazdédw turystycznych i stuzbowych utrzyma sie na
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tym samym poziomie, wzrosnie natomiast nieznacznie udziat przyjazdéw tranzytowych i turystyki
zakupowej.

Wydatki turystow zagranicznych w Polsce

Srednie wydatki jednego turysty zagranicznego w Polsce wyniosty w 2009 roku 353 USD. Dziennie
turysta zagraniczny wydat w Polsce 101 USD.

Wydatki turystéw zagranicznych w Polsce wg krajéw na jedng osobe w USD

2004 2005 2006 2007 2008 2009
ogoétem 1 dzier ogétem 1 dzier ogétem 1 dzierh ogétem 1 dzier ogétem 1 dzien ogétem 1 dzien
Srednia 160 34 156 34 167 42 253 65 410 79 353 101
Niemcy 177 34 186 36 191 44 327 82 392 69 368 138
WIk.Brytania 191 30 190 32 249 49 346 61 645 77 522 103
Francja 178 31 169 28 205 45 394 66 623 100 588 101

Zrédto: dane Instytutu Turystyki

Wsrdd trzech omawianych rynkéw docelowych najwiekszym poziomem wydatkéw w Polsce
charakteryzowat sie turysta francuski (588 USD na osobe) oraz turysta brytyjski (522 USD na osobe).
W przeliczeniu na 1 dzien pobytu najwiekszy poziom wydatkow zaobserwowano z kolei w przypadku
turysty niemieckiego — 138 USD na 1 dzien.

1.2. Dostepnos¢ komunikacyjna Polski

Przyjazdy turystéow zagranicznych do Polski w duzym stopniu sg uzaleznione od dostepnosci
komunikacyjnej Polski i infrastruktury transportowej w kraju. W przypadku turystyki city break
szczegdlnie wazne sg pofaczenia lotnicze z najwiekszymi miastami w kraju (czestotliwos¢ lotow,
dogodne godziny potaczen, dostepnos¢ tanich linii lotniczych), a w przypadku Niemiec réwniez
szybkie miedzynarodowe potaczenia drogowe i kolejowe. Natomiast w przypadku turystyki
wypoczynkowej poza miastami dodatkowo istotna jest infrastruktura wewnatrz kraju.

Na chwile obecng opinie o infrastrukturze transportowej Polski ws$rdd mieszkancéw rynkow
docelowych sg zdecydowanie negatywne (szczegdlnie negatywne opinie o polskich drogach i kolei
obserwuje sie wsrdéd mieszkaricdw Niemiec, ktdrzy byli w Polsce, badz styszeli opinie na ten temat),
co niewatpliwie w duzym stopniu zmniejsza atrakcyjnos¢ turystyczng kraju i mozliwosci
przyciggniecia turystow.

Drogi

Jak zostato wyzej wspomniane, infrastruktura drogowa ma najwieksze znaczenie z punktu widzenia
turystow niemieckich, gdyz znaczgca czes$¢ turystow z tego kraju przybywa do Polski drogg lgdowa.
Polska infrastruktura drogowa pozwala obecnie na stosunkowo dobrg dostepnosé potudniowej czesci
kraju (wojewddztwa dolnoslgskie, opolskie, slgskie, matopolskie) dzieki ciggtosci autostrady A4 od
granicy niemieckiej w Jedrzychowicach do Krakowa. Brakuje jednak istotnego odcinka autostrady A18
o dtugosci 71 km miedzy granicg w Olszynie a Krzyzowg, stanowigcego potgczenie z Berlinem, ktéry
wedtug planéw GDDKIiA bedzie odpowiadat standardom dwupasmowej autostrady dopiero w 2012
roku.
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Gorsza jest sytuacja z potgczeniami drogowymi Niemiec w kierunku wojewddztw Srodkowej Polski (w
kierunku wojewddztwa wielkopolskiego, tédzkiego, mazowieckiego) w wyniku braku kluczowego
odcinka autostrady A2 miedzy granica niemiecka w Swiecku i Nowym Tomyélem (106 km). Odcinek
ten powinien zosta¢ oddany do uzytku przez spétke Autostrada Wielkopolska S.A. pod koniec 2011
roku, a zatem w trakcie planowanej kampanii promocyjnej na rynku niemieckim. Z kolei ostatni
odcinek autostrady A2 taczacy Strykdw z Warszawg planowany jest do realizacji do potowy 2012
roku. Wtedy dopiero bedzie mozliwe relatywnie szybkie przemieszczanie sie od granicy niemieckiej
do Warszawy.

Zdecydowanie najmniej korzystna sytuacja w zakresie infrastruktury drogowej wystepuje w
przypadku potgczen Niemiec z pdtnocnymi wojewddztwami Polski. Poza wojewddztwem
zachodniopomorskim, ktére potgczone jest bezposrednio z Berlinem autostradg, dostepnosc
drogowa wojewddztw: pomorskiego, kujawsko-pomorskiego, a szczegdlnie warminsko-mazurskiego i
podlaskiego, jest wyjgtkowo staba. W przypadku wojewddztw kujawsko-pomorskiego i pomorskiego
sytuacje moze poprawi¢ dopiero oddanie do uzytku drogi ekspresowej S5 taczgcej Poznan przez
Bydgoszcz z istniejgcg autostradg Al do Tréjmiasta, jednakze realizacja catego odcinka jest
planowana najwczesniej w 2013 roku. Réwniez realizacja dalszych kompletnych potaczen
ekspresowych (drogi S15, S16, S8 i S61) w kierunku wojewddztwa warminsko-mazurskiego i
podlaskiego bedzie mozliwa dopiero po 2013 roku’.

Brak podstawowego szkieletu drdog ekspresowych i autostrad pomiedzy gtéwnymi miastami Polski
wptywa réwniez negatywnie na mozliwosci szybkiego przemieszczania sie po Polsce w przypadku
krétszych wyjazdéw turystycznych, uwzgledniajgcych wizyte w wiecej niz jednym regionie lub
miescie. Wptywa oczywiscie rowniez negatywnie na mozliwosci organizacyjne dtuzszych pobytow, w
szczegdlnosci turystyki objazdowej, uwzgledniajgcej wizyty w kilku miastach w réznych regionach
Polski. Korzystnie przedstawia sie w tym przypadku jedynie potgczenie autostradg A4 wojewddztw
potudniowej Polski. Pozostate potaczenia, choé stopniowo budowane, bedg gotowe w wiekszosci
najwczesniej w 2012 roku, cho¢ podstawowa siatka potgczen bazujgca na autostradach A1, A2 i A4
oraz drogach ekspresowych S3, S5, S8 i S7, tgczacych gtéwne miasta Polski, powstanie
prawdopodobnie najwczesniej w roku 2013.

Kolej

Infrastruktura kolejowa przechodzi podobnie jak infrastruktura drogowa proces istotnej
modernizacji. Biorgc pod uwage potrzeby turystyki przyjazdowej z Niemiec, z punktu widzenia
dostepnosci polskich miast, stosunkowo najlepszg dostepnoscia cieszy sie Poznan i Warszawa (dzieki
zmodernizowanej linii kolejowej E20 taczacej Berlin przez Poznan z Warszawg) oraz Szczecin, lezgcy w
bezposrednim sgsiedztwie niemieckiej granicy.

Gorsza jest dostepnos¢ Wroctawia, do ktorego podrdz kolejg z Berlina trwa niemal 6 godzin, a z
Drezna 3,5 godziny. Jeszcze bardziej niekorzystnie przedstawia sie dostepnos¢ Krakowa, do ktdrego
podrdz bezposrednim pociggiem z Berlina trwa 10 godzin, z mozliwoscig skrécenia czasu przejazdu
do ponad 8 godzin w przypadku potgczen przez Warszawe. Rownie mato dogodne sg potgczenia z
Gdanskiem, gdyz na tej trasie zlikwidowano niedawno jedyny nocny pocigg bezposredni, w efekcie
czego jedyng mozliwoscia jest podrdz z przesiadka, trwajgca niemal 8 godzin. W efekcie dojazd kolejg
z miast niemieckich potozonych stosunkowo blisko polskiej granicy do gtéwnych miast w Polsce jest
czasochfonny i stanowi istotng bariere w organizacji krétkich wyjazdéw turystycznych typu city break.

? Aktualne informacje Generalnej Dyrekcji Drég Krajowych i Autostrad odnosnie realizacji Programu Budowy
Drog Krajowych na lata 2008-2012, stan na 14.06.2010, www.gddkia.gov.pl
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Najkrotsze czasy przejazdu kolejg pomiedzy miastami niemieckimi i polskimi

Trasa Najkrétszy czas przejazdu

(potaczenie bezposrednie,
gdy dostepne)

Berlin Hbf. — Poznan Gtéwny 2h 56 min.

Berlin Hbf. — Warszawa Centralna 5h 41 min.

Berlin Ostbf. — Szczecin Gtéwny 1h 43 min.

Berlin Hbf. — Wroctaw Gtéwny 5h 43 min.

Dresden Hbf. — Wroctaw Gtowny 3h 30 min.

Berlin Hbf. — Krakdw Gtéwny 10h 00 min.

Berlin Hbf. — Gdansk Gtéwny 7h 53 min.
(potgczenie z przesiadka)

Berlin Hbf. — Swinoujscie Miasto 4h 10 min.

(potaczenie z przesiadka przez
terytorium Niemiec)

Zrédto: Rozktad Jazdy PKP, czerwiec 2010 r., www.pkp.pl

Z punktu widzenia przemieszczania sie turystéw po Polsce trasy pozwalajgce na stosunkowo szybkie
przemieszczenie sie pomiedzy miastami to jedynie Warszawa-Poznan, Warszawa-Katowice,
Warszawa-Krakéw, Warszawa-tdédz, Wroctaw-Poznan, Wroctaw-Katowice czy Krakéw-Katowice,
gdzie czas podrdzy nie przewyisza trzech godzin. Zdecydowanie niekorzystne czasy przejazdu
wystepujg na trasach prowadzacych do Tréjmiasta, m.in. Warszawa-Gdansk (5h 16 min.) czy Poznan-
Gdansk (5h 31 min.). W chwili obecnej prowadzona jest modernizacja linii kolejowej E65 Warszawa-
Gdansk, jednak ostateczny termin zakonczenia prac siega dopiero 2014 roku.

Lotniska

Obecnie w Polsce funkcjonuje 11 lotnisk (Warszawa, Krakdéw, Katowice, Wroctaw, Gdarsk, Poznan,
Rzeszéw, tddz, Bydgoszcz, Szczecin i Zielona Géra) oferujgcych miedzynarodowe potaczenia lotnicze.

W 2008 roku na polskich lotniskach odnotowano 1452,4 tys. przylotdw cudzoziemcow. Najwiecej
przylotéw odnotowano na lotnisku w Warszawie (693,3 tys. przyjazdéw cudzoziemcéw), Krakowie
(370,7 tys.), Katowicach (137,4 tys.), Wroctawiu (86,4 tys.) i Gdarisku (65,7 tys.).>

Niemcy i Wielka Brytania to obecnie kraje najlepiej skomunikowane lotniczo z Polskg. Wszystkie
polskie lotniska oferujg potfgczenia z tymi krajami, z wyjgtkiem Szczecina, ktéry oferuje tylko
potgczenia krajowe i do Wielkiej Brytanii oraz Zielonej Gory, ktora oferuje potaczenia krajowe i do
Niemiec. Zdecydowanie stabiej jest natomiast rozwinieta komunikacja lotnicza z Francja.

Potfaczenia z Niemcami sg zdominowane przez linie tradycyjne — LOT i Lufthanse, potgczenia tanich
linii lotniczych sg natomiast zdecydowanie stabiej rozwiniete. Z kolei w przypadku potgczen z Wielka
Brytanig dominujg tani przewoznicy, natomiast linie tradycyjne obstuguja wytacznie trase Warszawa-
Londyn. W przypadku Francji bardzo ograniczona jest liczba potaczerd tanimi liniami, przy
ograniczonej siatce linii tradycyjnych, ktdre skupiajg sie na trasie Warszawa-Paryz. Szczegdlnie
negatywnie oceniany jest brak potaczen do Polski z innych miast we Francji, poza Paryzem, staba
czestotliwos¢ i mato dogodne godziny rejséw na trasie Krakdw-Paryz, jak rowniez wycofywanie sie
tanich linii z obstugi pofaczen (Norwegian z trasy Warszawa-Paryz, zapowiedziana likwidacja
potgczenia Krakdw-Paryz liniami Transavia). W przypadku Wielkiej Brytanii negatywnie ocenia sie
brak potgczenia tradycyjnymi liniami na trasie Krakdw-Londyn.

? Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2009
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Czestotliwosci potaczen lotniczych miedzy Polskg a Niemcami

Trasa Liczba potaczen Linie lotnicze obstugujace trase
tygodniowo
Warszawa-Berlin 12 LOT
Warszawa-Frankfurt 42 LOT, Lufthansa
Warszawa-Monachium 40 LOT, Lufthansa
Warszawa-pozostate kierunki (Dortmund, 46 LOT, Lufthansa, Germanwings, Jetair,
Disseldorf, Hamburg, Kolonia, Drezno) Wizzair
Krakow-Berlin 4 Air Berlin
Krakéw-Frankfurt 21 LOT, Lufthansa
Krakéw-Monachium 28 Lufthansa
Krakow-pozostate kierunki (Dortmund, 21 Air Berlin, Easyjet, Germanwings,
Dusseldorf, Kolonia, Stuttgart) Ryanair
Katowice-Frankfurt 25 Lufthansa, Wizaair
Katowice-Monachium 11 LOT
Katowice-pozostate kierunki (Dortmund, 32 Wizzair, Lufthansa
Disseldorf, Kolonia)
Wroctaw-Frankfurt 16 LOT, Lufthansa, Ryanair
Wroctaw-Monachium 27 LOT, Lufthansa
Wroctaw-pozostate kierunki (Dortmund, 11 Lufthansa, Wizzair, Ryanair
Disseldorf)
Gdansk-Berlin 4 Air Berlin
Gdansk-Frankfurt 21 LOT, Lufthansa
Gdansk-Monachium 21 LOT, Lufthansa
Gdansk-pozostate kierunki (Dortmund, 20 Lufthansa, Wizzair, Ryanair
Dusseldorf, Hamburg)
Poznan-Frankfurt 21 LOT, Lufthansa
Poznan-Monachium 34 LOT, Lufthansa
Poznan-Dortmund 2 Wizzair
Rzeszéw-Frankfurt 7 Lufthansa
Bydgoszcz-Dusseldorf 2 Ryanair
tédz-Dortmund 2 Wizzair
Zielona Géra-Drezno 2 Jetair

Zrédto: strony internetowe portéw lotniczych oraz linii lotniczych, czerwiec 2010 r.

Czestotliwosci potaczen lotniczych miedzy Polskg a Wielkg Brytanig

Trasa Liczba potaczen Linie lotnicze obstugujace trase
tygodniowo

Warszawa-Londyn 62 LOT, British Airways, Wizzair

Warszawa-pozostate kierunki (Doncaster, 10 Wizzair

Glasgow, Liverpool)

Krakéw-Londyn 27 Ryanair, Easyjet

Krakow-pozostate kierunki (Liverpool, 28 Ryanair, Easyjet

Edynburg, Bristol, Birmingham, Leeds, East

Midlands)

Katowice-Londyn 21 Wizzair, Ryanair

Katowice-pozostate kierunki (Birmingham, 13 Wizzair, Ryanair

Doncaster, Liverpool)

Wroctaw-Londyn 18 Ryanair

Wroctaw-pozostate kierunki (Bristol, 14 Wizzair, Ryanair

Doncaster, East Midlands, Glasgow,

Liverpool)

Gdansk-Londyn 21 Wizzair, Ryanair

Gdansk-pozostate kierunki (Birmingham, 16 Wizzair, Ryanair

Bristol, Doncaster, Edynburg, Glasgow,
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Liverpool)

Poznan-Londyn 16 Wizzair, Ryanair

Poznan-pozostate kierunki (Bristol, 12 Wizzair, Ryanair

Doncaster, Edynburg, Liverpool)

Rzeszow-Londyn 9 Ryanair

Rzeszow-pozostate kierunki (Birmingham, 8 Ryanair

Bristol, East Midlands, Liverpool)

tédz-Londyn 9 Ryanair

tédz-pozostate kierunki (East Midlands, 7 Ryanair

Edynburg, Liverpool)

Szczecin-Londyn 4 Ryanair

Szczecin-Liverpool 2 Ryanair

Bydgoszcz-Londyn 7 Ryanair

Bydgoszcz-pozostate kierunki (Birmingham, 7 Ryanair

Bristol, Liverpool)

Zrédto: strony internetowe portéw lotniczych oraz linii lotniczych, czerwiec 2010 r.

Czestotliwosci potaczen lotniczych miedzy Polskg a Francja

Trasa Liczba potaczen Linie lotnicze obstugujace trase
tygodniowo

Warszawa-Paryz 52 LOT, Air France

Warszawa-Nicea 7 LOT

Warszawa-Basel/Mulhouse 3 Swiss

Krakow-Paryz 15 LOT, Air France, Transavia

Katowice-Paryz 3 Wizzair

Wroctaw-Paryz 3 Wizzair

Gdansk-Paryz 3 Wizzair

Poznan-Paryz 2 Wizzair

Zrédto: strony internetowe portéw lotniczych oraz linii lotniczych, czerwiec 2010 r.

Granica morska

W Polsce funkcjonuje obecnie 7 portéw morskich: Gdynia, Gdannsk-Nowy Port, Gdansk-Port Ptn.,
Szczecin Port, Swinoujscie, Kotobrzeg i Darfowo. tacznie we wszystkich portach odnotowano 21,7 tys.
przyjazdéw cudzoziemcdow, przy czym najwiecej w porcie Gdynia (8,2 tys.), Gdansk-Nowy Port (5,8
tys.) i Szczecin Port (5,1 tys.). Cudzoziemcy przyjezdzajgcy do Polski poprzez porty morskie to przede
wszystkim pasazerowie promow pasazerskich, kursujgcych na trasach do Skandynawii — Szwecji,
Danii i Finlandii. Ponadto korzystajg z nich réwniez statki wycieczkowe, w ramach rejséw
wycieczkowych po Battyku. Rejsy wycieczkowe po Battyku sg oferowane przez touroperatorow ze
wszystkich trzech krajéw poddawanych analizie.

1.3. Infrastruktura turystyczna

Baza noclegowa

Wedtug danych GUS' w Polsce w 2009 roku istniato 6 992 turystycznych obiektéw zbiorowego
zakwaterowania, wsrdd ktérych 40% (2 836 obiektdw) stanowity obiekty hotelowe (hotele, motele,
pensjonaty, inne obiekty hotelowe). W stosunku do 2008 roku liczba ta wzrosta o 135 obiektow.
tacznie w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania znajdowato sie 606,5 tys. miejsc
noclegowych, o 9,5 tys. wiecej niz w 2008 roku.

4 Wykorzystanie bazy noclegowej w | pétroczu 2009 roku, notka informacyjna GUS, Warszawa 2010
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Struktura przestrzenna podazy miejsc noclegowych uwarunkowana jest przede wszystkim
wystepowaniem i rangg waloréw turystycznych oraz rodzajem popytu. Najwiecej obiektéw
znajdowato sie w 2009 roku na terenie wojewddztw: matopolskiego (894 podmioty),
zachodniopomorskiego (839), pomorskiego (832) i dolnoslgskiego (723).

W wojewddztwie mazowieckim zlokalizowanych byto 376 turystycznych obiektow zakwaterowania, z
czego 75% catej podazy miejsc noclegowych koncentruje sie w Warszawie. Wysoki stopien
koncentracji bazy hotelowej wystepuje takze w Krakowie (63% woj. matopolskiego) i Wroctawiu (32%
miejsc noclegowych woj. dolnoslgskiego).

Istotne z punktu widzenia konkurencyjnosci kraju na rynkach zagranicznych jest zaplecze hotelowe,
poniewaz wiekszo$¢ turystdw zagranicznych wybiera zakwaterowanie wiasnie w hotelach (81%
turystéw zagranicznych w 2008 roku). W hotelach nocowato np. 93% turystow z Wielkiej Brytanii,
85% turystdw z Francji i 73% turystéw z Niemiec.”

Konkurencyjnos¢ Polski pod katem turystycznej bazy noclegowej

Kraj Liczba obiektéw w 2007 r.

Ogoétem Obiekty hotelowe Pozostate obiekty
Polska 6718 2 443 (36,4%) 4 275 (63,6%)
Republika Czeska 7 845 4559 (51,8%) 3286 (41,9%)
Stowacja 2675 1249 (46,7%) 1426 (53,3%)
Wegry 2956 1999 (67,6%) 957 (32,4%)
Litwa 529 348 (65,8%) 181 (34,2%)
totwa 400 318(79,5%) 82 (20,5%)
Estonia 984 346 (35,2%) 638 (64,8%)

Zrédto: Turystyka w 2008 r., Gtowny Urzqd Statystyczny, Warszawa 2009
Poréwnanie struktury obiektow hotelowych w Polsce i w wybranych krajach swiadczy na niekorzysé
turystyki przyjazdowej do Polski — obiekty hotelowe stanowig jedynie 36,4% obiektéw noclegowych

w Polsce, znacznie mniej niz np. w Czechach, na Wegrzech czy na totwie.

Konkurencyjnos¢ Polski pod katem turystycznej bazy noclegowej

Kraj Liczba miejsc noclegowych w obiektach hotelowych w
2007 r.
Ogoétem (w tys.) na 10 tys. mieszk.
Polska 190 49,8
Republika Czeska 248 241,1
Stowacja 67 124,2
Wegry 154 153,0
Litwa 22 65,0
totwa 21 92,1
Estonia 29 216,1

Zrédto: Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzqd Statystyczny, Warszawa 2009, obliczenia wtasne

Polska charakteryzuje sie zarazem najnizszym wskaznikiem liczby miejsc noclegowych sposrod
panstw w regionie, w 2007 roku wskaznik ten wynidst 49,8 miejsc noclegowych na 10 tys.
mieszkancéw, podczas gdy w Czechach osiagnat on poziom 241,1, a w Estonii 216,1°.

> Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2009
® Obliczenia wtasne na podstawie: Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2009
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Jednoczesnie dostepnos¢ obiektéw hotelowych, szczegdlnie w kategorii 3- i 4-gwiazdkowej, w
gtéwnych miastach kraju, jest jednym z kluczowych determinantéw atrakcyjnosci turystyki typu city
break, szczegdlnie tej skierowanej do segmentu klasy sredniej i Sredniej-wyzszej.

Baza hotelowa w wybranych miastach w Polsce w 2009 r.

Liczba obiektow Liczba miejsc

hotelowych noclegowych
Warszawa 77 20083
Krakow 143 16 446
Trojmiasto 75 8202
Poznan 52 6424
Wroctaw 40 5779
POLSKA 2836 221633

Zrédto: Bank Danych Regionalnych, GUS

Najwiekszg liczbg obiektdw hotelowych dysponuje miasto Krakdw (z blisko 2 razy wiekszg liczbg
obiektéw niz w Warszawie), natomiast pod wzgledem liczby miejsc noclegowych na pierwszym
miejscu znajduje sie Warszawa.

Struktura hoteli w Polsce i w wybranych wojewédztwach wedtug kategorii w 2008 r.

0% 20% 40% 60% 80%

100%

Polska (1488)*
Mazowieckie (135)
Matopolskie (204)
Dolnoslaskie (178)

W 5-gwiazdkowe
W 4-gwiazdkowe
W 3-gwiazdkowe

m 2-gwiazdkowe

_ 1-gwiazdkowe
Pomorskie (115)

w trakcie kategoryzacji

i
|
|
|
|
|
Zachodniopomorskie (78) |

Zrédto: Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzqd Statystyczny, Warszawa 2009
* w nawiasach podano ogdlng liczbe hoteli

Najwiekszy udziat hoteli w Polsce stanowig hotele o standardzie Srednim i ekonomicznym — hotele 3-
gwiazdkowe 41% i hotele 2-gwiazdkowe 31%. Mimo to w segmencie hoteli ekonomicznych brakuje
wcigz hoteli sieciowych, gwarantujgcych turystom staty poziom jakosci. Hotele o wyzszym
standardzie, a wiec hotele 4- i 5-gwiazdkowe stanowig jedynie 10% hoteli, przy czym najwiecej tego
typu hoteli zlokalizowanych jest w wojewddztwie mazowieckim (17% hoteli catego wojewddztwa).

Stosunkowo optymistyczne sg prognozy odnosnie wzrostu liczby miejsc hotelowych w Polsce,
szczegdlnie w duzych miastach, pomimo Zze popyt inwestycyjny zmalat w zwigzku z kryzysem
gospodarczym. Obecnie sg realizowane znaczace inwestycje w tym obszarze, ktére powinny w
najblizszych latach istotnie zwiekszy¢ liczbe miejsc hotelowych w duzych miastach Polski.

Nalezy zauwazy¢, ze w ramach realizacji indywidualnych wywiaddéw pogtebionych z przedstawicielami
touroperatoréw niemieckich, francuskich i brytyjskich ograniczona liczba miejsc noclegowych w
Polsce, w szczegdlnosci w Krakowie, zgtaszana byta jako istotna bariera dla przyjazdu turystow z
poszczegblnych krajéw. Ograniczona liczba miejsc, szczegdlnie w segmencie hoteli trzy- i
czterogwiazdkowych, powodowata bowiem wzrost cen i utrate konkurencyjnosci w tym zakresie z
innymi krajami. Cho¢ przyznaje sie, ze w ostatnich kilku latach sytuacja nieco sie poprawita, wsréd
wielu touroperatorow Polska, a w szczegdlnosci Krakéw, ma nadal opinie miejsca, w ktérym istniejg
problemy ze znalezieniem miejsc noclegowych dla turystéw na satysfakcjonujgcym ich poziomie
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cenowym. Choc¢ jak wspomnieliSmy wyzej, sytuacja ta stopniowo sie poprawia, to niezbedna jest
zarazem informacja o nastepujacych zmianach, skierowana do organizatoréow turystyki, tak aby
przetamywad niekorzystne opinie wyrazane przez przedstawicieli sektora.

Drugim niekorzystnym elementem polskiej bazy hotelowej jest réwniez niewystarczajgcy poziom
wyksztatcenia zawodowego pracownikéw hoteli, cho¢ nalezy przyznaé, ze problem ten nie dotyczy
raczej duzych miast, a raczej obiektéw potozonych poza duzymi miastami, z ktdrych korzystajg przede
wszystkim turySci niemieccy przyjezdzajagcy do Polski w ramach wyjazdéw o charakterze
wypoczynkowym. Zwraca sie uwage na niewystarczajgcy poziom wyszkolenia personelu oraz
znajomos¢ jezykdw obceych, szczegdlnie w poréwnaniu z hotelami w panstwach skandynawskich,
ktore stanowig w tym segmencie konkurencje dla wyjazdoéw turystycznych do Polski. Dodatkowg
barierg w tym obszarze jest mata elastycznos¢ hoteli oraz dtugie procedury w zakresie rezerwacji (np.
rezerwacji na jeden dzien w przypadku grup rowerowych).

Baza gastronomiczna

Wedtug danych GUS w Polsce w 2008 roku znajdowato sie 7 517 placéwek gastronomicznych w
turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania, wsréd ktérych restauracje stanowity 32%
obiektéw, bary i kawiarnie kolejne 32%, a stotéwki 26%. Liczba wszystkich placowek
gastronomicznych w kraju wedtug GUS wyniosta natomiast 13 947.2

Baza gastronomiczna w Polsce w latach 2004-2008

2004 2005 2006 2007 2008
Pla'cowkl gastronomlczne'w 7045 6873 6876 7196 7517
obiektach zakwaterowania
Placowki gastronomiczne bd 11872 12223 12 308 13 947

ogotem

Zrédto: OECD Tourism Trends and Policies 2010, OECD 2010, GUS

Poréwnanie Polski pod wzgledem rozwoju bazy gastronomicznej z innymi krajami regionu wskazuje,
ze Polska plasuje sie pod tym wzgledem daleko w tyle za Czechami oraz Wegrami, jednak wyprzedza
kraje battyckie i Stowacje pod wzgledem liczby przedsiebiorstw dziatajgcych w sektorze restauracji,
baréw, stotéwek i cateringu.

Konkurencyjnos¢ Polski pod katem bazy gastronomiczne;j

Kraj Liczba przedsiebiorstw dziatajgcych w sektorze:

restauracje, bary, stotowki, catering w 2007 r.
ogotem na 1000 mieszk.

Polska 45 026* 1,18

Republika Czeska 40 228 3,91

Estonia 1292 0,96

Litwa 2813 0,83

totwa 2130 0,93

Stowacja 1503 0,28

Wegry 29 105 2,89

Zrédto: Eurostat
*dane wstepne

7 Turystyka w 2008 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2009
8 OECD Tourism Trends and Policies 2010, OECD 2010.
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Biorgc pod uwage, ze réznorodnosc i atrakcyjnosé oferty gastronomicznej, cho¢ nie pojawia sie na
czofowym miejscu w rankingu czynnikdw decyzyjnych przy wyborze konkretnej destynacji,
niewatpliwie stanowi istotny czynnik brany pod uwage przez turystéw przy ocenie atrakcyjnosci
pobytu w danym miejscu. Z kolei liczba i réznorodnos¢ baréw oraz intensywnos¢ “zycia nocnego” w
duzych miastach jest istotnym czynnikiem decyzyjnym, jak wynika z badan fokusowych, w segmencie
mtodych turystow, realizujgcych krotkie wyjazdy turystyczne typu city break. Dlatego tez
uatrakcyjnienie polskich miast z punktu widzenia turystéw z wybranych trzech krajéow docelowych
wymagac bedzie rozwoju bazy gastronomicznej, biorgc pod uwage obecny poziom, duzo nizszy od
krajow takich jak Czechy czy Wegry.

1.4. Potencjat turystyczny Polski z punktu widzenia rynkéw docelowych

Diagnoza potencjatu turystycznego Polski, w kontekscie planowanych dziatan promocyjnych na
wybranych trzech rynkach zagranicznych: w Niemczech, Francji i Wielkiej Brytanii, wymaga wskazania
i charakterystyki produktéw o najwiekszym potencjale do wykorzystania na wybranych rynkach
docelowych. Identyfikacja tych produktéw zostata przeprowadzona z uwzglednieniem klasyfikacji
grup markowych produktdéw, przyjetej do celéw Marketingowej Strategii Polski w sektorze turystyki
na lata 2008-2015.

Podstawowe grupy produktéw turystycznych Polski, z punktu widzenia motywdéw wyjazdéw i
przestrzeni to:

= turystyka miejska i kulturowa

= turystyka biznesowa

= turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistyczna

= turystyka na terenach wiejskich

= turystyka przygraniczna i tranzytowa.

Do opracowania diagnozy potencjatu produktowego Polski wykorzystano zaréwno wyniki badan
prowadzonych w ramach projektu, jak i dostepne dokumenty strategiczne w sektorze turystyki.

Na podstawie badan jakosciowych wsrdd mieszkancow rynkéw docelowych oraz touroperatorow
dziatajgcych na tych rynkach, jak rowniez przy uwzglednieniu wynikéw wczesniej prowadzonych
badan ilosciowych, zauwazono, ze najbardziej popularng formg wyjazdow turystycznych, zaréwno
tych dtuzszych, jak i krotszych, jest kombinacja réznych aktywnosci, najczesciej potgczenie turystyki
rekreacyjnej (przy wykorzystaniu waloréw Srodowiska naturalnego) z turystykg w miastach i
kulturowa.

W przypadku dtuzszych wyjazddéw turystycznych mieszkarcy analizowanych krajéw czesciej decydujg
sie na turystyke rekreacyjng, uzupetniajgc wyjazd zwiedzaniem miast i obiektéw kultury w okolicy. W
przypadku wyjazddéw krétszych, realizowanych jako drugi lub kolejny pod wzgledem dtugosci wyjazd
w roku, najbardziej popularng formg jest turystyka w miastach (city break), jednak przy
jednoczesnym zwiedzaniu ciekawych przyrodniczo i krajobrazowo okolic.

Tendencje te, cho¢ wystepujg we wszystkich trzech analizowanych krajach, nie rozkfadajg sie
rownomiernie. W przypadku krétszych wyjazdéw, bardziej odpowiadajgcych formom wypoczynku
realizowanym w Polsce, najsilniejszy komponent turystyki rekreacyjnej i wypoczynkowej wystepuje w
przypadku turystéw niemieckich, z kolei wiekszy nacisk na turystyke miejska i kulturowg ktadg turysci

brytyjscy.
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Podstawowym wnioskiem ptyngcym z badania z punktu widzenia oferty turystycznej jest zatem
konieczno$¢ przedstawienia waloréw turystycznych Polski w ujeciu uwzgledniajgcym mozliwe
kombinacje réznych form turystyki w poszczegdlnych destynacjach turystycznych.

1.5. Zasoby turystyczne Polski

Biorgc pod uwage uwarunkowania wynikajgce z dostepnosci transportowej poszczegdlnych polskich
miast przy wyjazdach turystycznych z analizowanych trzech krajéw, stan infrastruktury wewnatrz
kraju, ograniczajgcy szybki rozwdj produktow turystycznych uwzgledniajgcych kilka regionodw,
tendencje wystepujgce na trzech badanych rynkach w zakresie preferencji spedzania wolnego czasu i
organizacji wyjazdéw turystycznych, jak réwniez biezgcg rozpoznawalno$¢ polskich destynacji
turystycznych, proponujemy, by dziatania promocyjne opieraty sie na najbardziej rozpoznawalnych
polskich markach na poszczegdlnych rynkach i aby marki te stanowity baze do promocji nastepnych
produktow turystycznych.

Ponizej skupiamy sie wiec na analizie tych destynacji (miast i regionéw, w ktérych one sie znajdujg),
ktére majg mozliwosé w pierwszej kolejnosci przyciggnaé turystdw z analizowanych trzech krajow,
cho¢ sama strategia komunikacji uwzglednia mozliwos¢ wtaczenia w nig réznego rodzaju produktéw
turystycznych ze wszystkich regiondéw kraju, przy zatozeniu odpowiedniego stopnia spdéjnosci
przekazu.

Warszawa

Warszawa jest najczesciej rozpoznawanym wsréd obcokrajowcéw miastem w Polsce, co potwierdzajg
wyniki badan fokusowych jak i badan wizerunkowych TNS OBOP. Na liscie spontanicznych wskazan
atrakcyjnych miejsc w Polsce Warszawa znalazta sie na pierwszym miejscu wsrdod badanych w
Niemczech i Francji oraz na drugim (po Krakowie) w Wielkiej Brytanii.

Zgodnie ze Strategiq Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Mazowieckiego na lata 2007-2013°,
najwiekszym potencjatem rozwojowym na terenie Mazowsza charakteryzuje sie turystyka miejska i
kulturowa, ktéra stanowi baze do dynamicznego rozwoju praktycznie kazdego innego rodzaju
turystyki (aktywnej, specjalistycznej, biznesowej i weekendowej). Zgodnie z zatozeniami Strategii
celem miasta jest dgzenie do wzmacniania pozytywnego rynku Warszawy i okolic, jako atrakcyjnej
destynacji turystycznej typu city break, oferujgc przy tym podprodukty takie jak m.in.:
= Znaki historii — liczne obiekty historyczne wzbudzajgce zainteresowanie kulturg, tradycjg i
historig Polski, np.:
0 Trakt Krélewski
0 Niepodlegtos¢ i Militaria — dziedzictwo wojny i walki o niepodlegtos¢, np. Muzeum
Powstania Warszawskiego
0 szlak zydowski
= Stare Miasto w Warszawie — jedyny w skali Europy obiekt zrekonstruowany (nieoryginalny)
znajdujacy sie na liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO
= Chopin — zabytki i dziedzictwo Chopina
= Jazz w Warszawie — liczne festiwale muzyki jazzowej (np. Jazz na Staréwce, Warsaw Summer
Jazz Days)
= Sztuka ludowa Mazowsza.

° Strategia rozwoju turystyki wojewddztwa mazowieckiego na lata 2007-2013, na zlecenie Mazowieckiej
Regionalnej Organizacji Turystycznej, Warszawa 2007
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Nalezy takze podkresli¢ stosunkowo bogatg oferte rozrywkowa i kulturowg Warszawy, z duzg liczbg
klubéw i dyskotek, kierowang gtdwnie do segmentu oséb mitodych. Jednak w opinii mtodych
mieszkancow rynkéw docelowych Warszawa nie nalezy do miast nowoczesnych i tym samym nie
kojarzg oni miasta z interesujgcy ofertg zycia nocnego.

Niewatpliwie najmocniejszg strong Warszawy jest wysoka rozpoznawalno$¢ miasta wsrdd
mieszkancow wszystkich rynkéw docelowych, jednak nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze opinie na
temat miasta sg podzielone, co na chwile obecng ogranicza potencjaf turystyczny miasta.

Do stabych stron miasta nalezy jednak zaliczy¢ fakt, ze w poréwnaniu do innych stolic Europy
Srodkowej wizerunek Warszawy jest mato korzystny. Zdecydowanie najlepiej wypada na tym tle
Praga, ktdra oceniana jest jako miasto atrakcyjne turystycznie, o dobrze rozwinietej infrastrukturze
hotelowej i restauracyjnej i dysponujace bogatg ofertg kulturowa. Lepiej od Warszawy oceniany jest
Krakdéw, a takze Budapeszt oraz stolice krajow battyckich. Negatywne opinie o Warszawie sg
motywowane miedzy innymi tym, ze miasto kojarzy sie przede wszystkim z pozostatosciami czasow
komunizmu, kojarzone jest jako miasto szare, nieciekawe, brudne, szczegdlnie wsrdd osdb, ktére w
ogole nie byty w Polsce lub byty przed rokiem 1989 (gtdwnie mieszkaricy Niemiec Wschodnich).

Mimo, ze Warszawa jest najczesciej wskazywanym atrakcyjnym miejscem w Polsce, to o niezbyt
korzystnym wizerunku miasta $wiadczg dalsze wyniki badan wizerunkowych TNS OBOP, wedtug
ktorych ze stwierdzeniem ,Warszawa jest miastem, w ktorym mozZna atrakcyjnie spedzi¢ czas”
zgodezito sie:

= 40% mieszkancow Niemiec

= 36% mieszkancéw Wielkiej Brytanii

= 29% mieszkancéw Francji.

Kolejnym problemem, na ktéry warto zwrdci¢é uwage jest brak skojarzenia miasta z nazwiskiem
Chopina. Mimo, ze wsrdd spontanicznych skojarzen z Polskg niejednokrotnie padto nazwisko Chopina
(cho¢ w Niemczech wystgpita niepewnos¢ odnosnie narodowosci Chopina, polskiej czy francuskiej),
to Chopin w zaden sposdb nie jest kojarzony bezposrednio z Warszawg. O obecnych obchodach Roku
Chopinowskiego w Polsce styszato niewiele oséb (relatywnie wiecej w Niemczech i we Francji, mniej
w Wielkiej Brytanii), padty nawet gtosy, ze Polska nie wykorzystata potencjatu tego wydarzenia i nie
wypromowata Warszawy jako miejsca zwigzanego ze stynnym kompozytorem.

O pozytywnych aspektach miasta wypowiadajg sie przede wszystkim osoby, ktére odwiedzity
Warszawe w ciggu ostatnich kilku lat i méwig o szybkim rozwoju miasta, zabytkowym Starym
Miescie, ciekawych zabytkach i miejscach pamieci historycznej. Zainteresowanie, szczegdlnie wsréd
ludzi mtodych, wzbudza takze architektura miasta, obfitujgca w pozostatosci czaséw komunizmu i
jednoczesnie mieszajaca sie z nowoczesnoscig i zabytkowymi budowlami.

Krakéw i Matopolska

Potencjat turystyczny regionu Matopolski wsrdd turystow zagranicznych jest bardzo wysoki, co
potwierdzajg wyniki przeprowadzonych badan. Centralnym punktem regionu jest Krakdw, z szerokg
ofertg z zakresu turystyki miejskiej i kulturowej, przy bardzo pozytywnym wizerunku na rynkach
zagranicznych. Krakdw uwazany jest za najbardziej atrakcyjne miasto w Polsce, rozpoznawane przez
wiekszos¢ mieszkancow wszystkich trzech rynkéw docelowych. Krakéw czesto jest poréwnywany do
Pragi, jednak panuje przekonanie, ze Praga wiecej inwestuje w promocje i tym samym przycigga
wiecej turystéw. Pierwsze spontaniczne skojarzenia z Krakowem to: zabytkowe stare miasto
(znajdujace sie na liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO), liczne kawiarnie, bary i restauracje,
miasto z bogatg ofertg kulturowa.
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Jednoczesnie okolice Krakowa pozwalajg na ciekawe uzupetnienie wyjazdu typu city break o miejsca
ciekawe przyrodniczo oraz kulturowo:

= Zakopane i Tatry — wedrowki gérskie, jazda na nartach, lokalny folklor

= Jura Krakowsko-Czestochowska — penetracje jaskin

* Pieninski Park Narodowy — przetom Dunajca (na liscie pretendujacej do Swiatowego

Dziedzictwa UNESCO), rafting, kajakarstwo gorskie, wedrowki gorskie

=  Obszar bytych obozéw zagtady Auschwitz-Birkenau (obiekt Swiatowego Dziedzictwa UNESCO)

= Kopalnia Soliw Wieliczce (obiekt Swiatowego Dziedzictwa UNESCO)

=  Szlak Architektury Drewnianej (obiekt Swiatowego Dziedzictwa UNESCO).

Badania wizerunkowe TNS OBOP potwierdzajg wysokg atrakcyjnos$¢ turystyczng Krakowa wsrdd
mieszkancow rynkow emisyjnych, szczegdlnie wsrdd Brytyjczykdw i Francuzow:
= na pytanie o spontaniczne wskazania atrakcyjnych miejsc w Polsce Krakéw wskazato 27%
Niemcow (Il miejsce na liscie wskazan, po Warszawie i Gdansku), 42% Brytyjczykow (I
miejsce) i 17% Francuzow (Il miejsce, po Warszawie)
= na pytanie o miasta, ktdre warto odwiedzi¢ w Polsce (zaktadajac wygranie wycieczki do
Polski) Krakéw wskazato 59% Niemcéw (Il miejsce, po Warszawie i Gdansku), 72%
Brytyjczykow (Il miejsce, po Warszawie) i 83% Francuzéw (Il miejsce po Warszawie).

Miejscem, ktére warto zwiedzi¢, szczegdlnie w opinii mieszkancéw Francji i Wielkiej Brytanii, jest
takze obdz koncentracyjny Auschwitz. Mieszkancy tych dwdch krajow wykazujg zainteresowanie
historia, szczegdlnie okresem Il Wojny Swiatowej, a Polska jest dla nich krajem, ktéry szczegdlnie
ucierpiat podczas wojny i w ktérym znajduje sie wiele miejsc zwigzanych z okresem wojennym.

W regionie Matopolski miejscem rozpoznawanym, jednak tylko przez mieszkancow Niemiec (gtéwnie
mieszkancow Berlina) jest Zakopane i Tatry. Podkreslane jest piekno krajobrazéow, wyjgtkowa
atmosfera tego regionu oraz mozliwosc¢ pieszych wedréwek i jazdy na nartach. Atrakcyjnosé turystyki
narciarskiej dla mieszkancéw zachodniej czesci Niemiec jest jednak niewielka ze wzgledu na bliskos¢
Alp przy jednoczesnie stabej dostepnosci komunikacyjnej Zakopanego.

Gdansk i Pomorskie

Gdansk jest trzecim, po Warszawie i Krakowie, najczesciej rozpoznawanym miastem w Polsce. Miasto
jest kojarzone z nadmorskim potozeniem, kulturg portowa, Bafttykiem, a takie tradycjami
,Solidarnosci”.

Zgodnie z Programem Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2008-
2013" grupami produktéw kierowanymi do turysty zagranicznego na poszczegdlnych rynkach
powinny by¢ przede wszystkim:
= turystyka city break — rynki o dobrej dostepnosci lotniczej lub morskiej
= turystyka aktywna, w tym wodna (np. rajdy, sptywy kajakowe, wind- i kitesurfing,
zeglarstwo) — rynki o dobrej dostepnosci lotniczej lub morskiej
= SPA i wellness — rynek rosyjski i skandynawski
= camping i caravaning — m.in. rynek niemiecki, francuski
= cruising — rynek niemiecki, amerykanski
=  pobyty w uzdrowiskach, turystyka prozdrowotna, rehabilitacyjna — rynek niemiecki (seniorzy i
osoby niepetnosprawne).

10 Program Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2008-2013, Urzad

Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego, Gdarsk 2008
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Markowe produkty turystyczne regionu pomorskiego, a wiec produkty o unikalnym charakterze,
pozwalajgce na budowanie konkurencyjnosci regionu, to miedzy innymi:

= npadmorskie potozenie regionu — plaze, morze, mozliwos¢ uprawiania sportéw wodnych

=  Tréjmiasto — turystyka city break oparta o atrakcje kulturowe regionu oraz wiodgce imprezy
(np. Open’er Festival, Jarmark sw. Dominika)

= miejsce Gdanska w historii Polski i Europy — tradycje ,Solidarnosci”, upadek komunizmu, Il
wojna swiatowa, hanzeatycka przeszto$¢ Gdanska

= potencjat turystyczny bursztynu — rozwdj produktow np. ,Bursztynowe Wybrzeze”, ,Szlak
Bursztynowy”, Gdansk — Swiatowa Stolica Bursztynu”

» szlak zamkéw gotyckich (krzyzackich) — m.in. zamek w Malborku (na liscie Swiatowego
Dziedzictwa UNESCO), z mozliwoscig rozbudowania szlaku o Torun oraz zamki na terenie
Warmii i Mazur

= bogactwo przyrodnicze regionu — np. Stowiriski Park Narodowy.""

Wizerunek Gdanska na omawianych rynkach docelowych jest zrdznicowany — zdecydowanie
najlepszy na rynku niemieckim i najstabszy na rynku francuskim. W Niemczech miasto jest znane
wiekszosci konsumentdéw, natomiast we Francji i Wielkiej Brytanii dominuje znajomos¢
(spontaniczna) gtéwnie Warszawy i Krakowa. O szczegdlnie wysokiej atrakcyjnosci Gdanska dla
mieszkancow Niemiec oraz wzglednie niskiej atrakcyjnosci wsrdd mieszkancéw Wielkiej Brytanii i
Francji Swiadczg takze badania wizerunkowe TNS OBOP:
= na pytanie o spontaniczne wskazania atrakcyjnych miejsc w Polsce Gdansk wskazato 31%
Niemcéw (Il miejsce na liscie wskazan, po Warszawie) i jedynie 7% Brytyjczykéw oraz 5%
Francuzéw
= ze stwierdzeniem , Gdarisk jest miastem, w ktérym mozna atrakcyjnie spedzi¢ czas” zgodzito
sie 45% Niemcéw, 31% Brytyjczykdw i tylko 17% Francuzéw.

Rozwdj produktdow turystycznych regionu Pomorskiego na docelowych rynkach zagranicznych
wymaga podjecia dziatan promocyjnych majgcych na celu podniesienie atrakcyjnosci turystycznej
regionu. Obecnie region jest dobrze rozpoznawany jedynie przez turyste niemieckiego, natomiast na
rynkach francuskim i brytyjskim wiedza o regionie jest niewielka. Stosunkowo w najlepszej sytuacji na
tle regionu jest miasto Gdansk, ktére w oczach turysty niemieckiego jest miastem atrakcyjnym
turystycznie, z piekng, zabytkowg Staréwka i ciekawg ofertg kulturowg i wypoczynkowg. Miasto
kojarzone jest z Lechem Watesg i z ,,Solidarnoscig”, dodatkowo podkresla sie hanzeatyckg przesztosé
miasta. Pozytywny wizerunek Gdanska daje ogromny potencjat do kreacji produktéw typu city break
w regionie Tréjmiasta i ich promocji na wszystkich rynkach docelowych.

O znacznie stabszym wizerunku mozna méwi¢ w przypadku turystyki wypoczynkowej na wybrzezu.
Morze Battyckie okreslane jest jako morze zimne, wietrzne, mato stoneczne, o niepewnych
warunkach pogodowych. Turysta niemiecki chetniej wybiera destynacje w regionie Morza
Srédziemnego, ktére sg gwarancja stonecznej i cieptej pogody, a wiec pogody, na ktérg nie moze
liczy¢ rowniez w swoim kraju. Nalezy jednak zauwazy¢, ze istnieje segment turystéw niemieckich,
poszukujgcych innego rodzaju produktu turystycznego niz ,storice i plaza” na potudniu Europy ,
ktorzy decydujg sie na spedzanie dtuzszego wypoczynku nad Battykiem lub tez w otoczeniu natury na
Kaszubach. Mniejsza jest swiadomos¢ mieszkancow wszystkich trzech krajéow odnosnie mozliwosci
turystyki aktywnej w regionie — w szczegdlnosci nie posiadajg oni wiedzy np. o mozliwosciach
uprawiania sportow wodnych takich jak wind- i kitesurfing w regionie Zatoki Puckiej i Pétwyspu
Helskiego.

11 .
jw.
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Wroctaw i Dolny Slgsk

Wroctaw jest kolejnym miastem Polski posiadajgcym zaplecze do rozwoju turystyki city break przy
jednoczesnej mozliwosci uzupetnienia wyjazdu bogatg ofertg spedzania czasu poza miastem.

Zgodnie z Programem Rozwoju Turystyki dla Wojewddztwa Dolnoslgskiego™ markowymi produktami
turystycznymi regionu s3a:
= Turystyka miejska i weekendowa
= Karkonosze i turystyka aktywna — turystyka rowerowa, piesza, jezdziecka, sporty zimowe,
wypoczynek w goérach, wspinaczka skatkowa, birdwatching, wedkarstwo oraz imprezy
towarzyszace
= Kotlina Ktodzka
= Patace, zamki i dziedzictwo kultury
= Dolnoslgskie Uzdrowiska
= Agroturystyka i ekoturystyka
= Szlak Cysterski i turystyka pielgrzymkowa
= Dolnoslgskie Podziemia i Fortyfikacje
= Turystyka biznesowa.

Na szczegdlng uwage zastugujg takze imprezy lokalne, np. Mistrzostwa w Ptukaniu Ztota w Karpaczu
oraz Miedzynarodowe Mistrzostwa w Ptukaniu Ztota w Ztotoryi.

Ciekawym punktem zwiedzania regionu sg takze drewniane Koécioty Pokoju w Jaworze i Swidnicy
wpisane na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO.

Miasto Wroctaw ma duzy potencjat do przyciggniecia turystow zagranicznych, poszukujgcych nowych
destynacji wyjazdow typu city break. Najwieksze atrakcje turystyczne Wroctawia to m.in.:

= Stare Miasto, z licznymi kawiarniami, restauracjami, pubami i rozwinietym zyciem nocnym

* Hala Ludowa Stulecia (wpisana na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO).

= obiekty sakralne, ktérych jest niemal 70, najwiecej w okolicach Ostrowa Tumskiego z

przewazajacg architekturg gotycka
= muzea — wiele z nich znajduje sie w patacach i dworach
= 117 mostéw — wiele z nich o bardzo ciekawych formach architektonicznych.

Mocng strong Wroctawia jest stosunkowo dobra rozpoznawalno$¢ miasta wsréd mieszkancow
Niemiec, w opinii ktdrych jest to miasto petne zabytkéw, o ciekawe] architekturze i bogatej ofercie
kulturowej. Badania wizerunkowe Polski przeprowadzone przez TNS OBOP wskazujg natomiast na
stabg znajomosé spontaniczng Wroctawia wsréd mieszkaicow pozostatych rynkéw docelowych
(wsrdd Francuzéw 4%, wsrdd Brytyjczykow 1%), co potwierdzajg takze badania fokusowe. Nalezy
jednak zaznaczyé, ze znajomos¢ wspomagana miasta jest znacznie wieksza (wsréd Francuzéw 17%,
wsrdd Brytyjczykdw 15%), co $wiadczy o potencjale miasta do rozwoju turystyki.

Szczecin, Kotobrzeg i Zachodniopomorskie

Wojewddztwo Zachodniopomorskie jest drugim, po wojewddztwie Pomorskim, regionem Polski o
nadmorskim potozeniu. Stosunkowo dobrg rozpoznawalnos¢ regionu obserwuje sie wsrdd
mieszkancow Niemiec, ktdrzy spontanicznie wskazujg Szczecin i Kotobrzeg jako miejsca atrakcyjne
turystycznie w Polsce, czego potwierdzeniem s wyniki badan wizerunkowych TNS OBOP — na
pytanie o spontaniczne wskazanie atrakcyjnych turystycznie miejsc w Polsce 10% Niemcéw wskazato

2 Aktualizacja Programu Rozwoju Turystyki dla Wojewddztwa Dolnoslgskiego, Polska Agencja Rozwoju
Turystyki SA, Warszawa 2009.
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Morze, Wybrzeze, miejscowosci nadmorskie, dodatkowo 7% wskazato Szczecin. W przypadku
pozostatych rynkédw docelowych znajomosé polskich miejscowosci nadmorskich ogranicza sie
wytacznie do Gdanska.

Na podstawie Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Zachodniopomorskim do 2015" oferta
turystyczna regionu koncentruje sie przede wszystkim na turystyce wypoczynkowej rekreacyjnej na
wybrzezu (32 kapieliska nadmorskie) oraz turystyce aktywnej i specjalistycznej, zwigzanej z pobytem
na terenach nadmorskich (turystyka rowerowa, turystyka piesza, golf, wedkarstwo, turystyka konna,
ekoturystyka, myslistwo, turystyka sportowo-rekreacyjna, w szczegdlnosci sporty wodne). Duzg role
w rozwoju turystyki wojewddztwa petni takze turystyka uzdrowiskowa (gtdownie Kotobrzeg, Potczyn
Zdréj, Swinoujécie, Kamieri Pomorski, Dabki). Rosnace znaczenie przypisuje sie takze turystyce
miejskiej i kulturowej, skoncentrowanej gtéwnie w dwdch gtdwnych osrodkach kulturowych jakimi sg
Szczecin i Koszalin, a takze w urokliwych miastach i miasteczkach nadmorskich. Ciekawymi
produktami turystycznymi regionu sg takze sieci szlakdw historycznych, m.in. Szlak Hanzeatyckich
Kupcéw, Szlak Cysterski, Szlak Joannitéw, Szlak Templariuszy, Szlak Solny, Szlak Latarni Morskich,
Szlak Pomnikéw Przyrody, Europejski Szlak Cegty Gotyckiej.

Na szczegdlng uwage wsréd markowych produktéw turystycznych regionu zastuguje program
»Zachodniopomorskie — golf dla kazdego”. W obliczu rosngcego zainteresowania tym sportem,
szczegodlnie ze strony turystéw zagranicznych, promocja pdl golfowych na rynkach zagranicznych ma
duze znaczenie w rozwoju atrakcyjnosci turystycznej catego kraju.

W opinii mieszkancow Niemiec Zachodniopomorskie to region atrakcyjny turystycznie, jednak
wypoczynek nad polskim morzem nie nalezy do najbardziej popularnych kierunkéw wakacyjnych,
przede wszystkim ze wzgledu na wizerunek Battyku (niepewng pogode, zimne morze), a takze, co
podkreslano niejednokrotnie podczas rozmoéw fokusowych, stabg promocje regionu na rynku
niemieckim. Mimo to, jak juz wspomniano wczesniej, istnieje potencjalnie rozwojowy segment
turystow niemieckich, ktorzy preferujg wypoczynek w kontakcie z naturg i wybierajg polskie
wybrzeze na dtuisze wyjazdy wypoczynkowe. W ramach badan grupowych nie zaobserwowano
natomiast bardziej wyraznego zainteresowania turystykg uzdrowiskowg w Polsce, niezaleznie od
grupy wiekowej. Brak zainteresowania uzasadniany jest m.in. faktem, Ze wyjazd w celu
uzdrowiskowym ogranicza sie do pobytu w hotelu, w zwigzku z czym czynnikiem decydujgcym o
wyborze hotelu jest dostepnos¢ komunikacyjna i standard hotelu, natomiast w mniejszym stopniu
ceny.

Warmia i Mazury

Kolejnym regionem Polski o duzych walorach turystycznych jest region Warmii i Mazur. Mazury s3
rozpoznawane i bardzo pozytywnie oceniane przez wiekszo$s¢ mieszkarncéw Niemiec, natomiast
wiedza o regionie wsréd mieszkarnicéw Wielkiej Brytanii i Francji jest niewielka.

Zgodnie ze Strategiq promocji Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego na lata 2009-2013"
wyrdznikami regionu zwigzanymi z turystyka sa:
= Kraina Wielkich Jezior Mazurskich oraz Szlak Zeglarski WIM
= Coroczne, wielkie inscenizacje historyczne, w tym rekonstrukcje bitwy pod Grunwaldem —
najwieksza tego typu impreza w Europie oraz bitwy pod Jonkowem (wojsk napoleonskich)

B Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Zachodniopomorskim do 2015, Zachodniopomorska Regionalna
Organizacja Turystyczna, Warszawa-Szczecin-Koszalin 2005/2006 z aktualizacjg w 2008

" Strategia promocji Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego na lata 2009-2013, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn 2009
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= Kanat Elblgski — unikalny zabytek hydrotechniki w Europie, w tym system stynnych pochylni

= Zamki gotyckie oraz gotyckie zabytki sakralne (Szlak Polskich Zamkéw Gotyckich oraz
Europejski Szlak Gotyku Ceglanego)

=  Dwory i patace, w tym dawnej arystokracji pruskiej (m. in. Hrabiny von Dénhoff)

= Szlak kajakowy Krutyni — jeden z najpiekniejszych w Polsce

= Stare Miasto w Olsztynie, odnowiona Staréwka w Elblggu

= Centra SPA np. SPA Irena Eris Wzgdrza Dylewskie

= Profesjonalne centra konferencyjne np. w Rynie, Mragowie, Olsztynie, Starych Jabtonkach,
Elblggu

* Punktowe atrakcje i produkty — m.in. sanktuaria w Swietej Lipce, Gietrzwatdzie, katedra we
Fromborku, cerkiew w Wojnowie, wiadukty w Stanczykach, ,Wilczy Szaniec”, bunkry w
Mamerkach, Twierdza Boyen, zespdt patacowy i folwarczny w Kadynach, skanseny w
Olsztynku, Wegorzewie

=  Szlaki tematyczne, w tym ponadregionalne — ,,Petla Zutaw”, ,,Szlak Kopernikowski”, ,Zamkdéw
Gotyckich”, ,Szlak Napoleonski”, ,,Gotyku Ceglanego”, ,Droga Swietego Jakuba”.

Wedtug autoréw publikacji Raport otwarcia marki Warmii i Mazur™, wyrdznikiem regionu powinny
pozosta¢ kompleksy jeziorne regionu oraz walory przyrodnicze (kontakt z naturg, czyste srodowisko).
Zaplecze to daje mozliwos¢ uprawiania turystyki aktywnej (m.in. kajakarstwo, zeglarstwo, turystyka
rowerowa, piesza, wedkarstwo, birdwatching) oraz wypoczynku nad jeziorem (takze agroturystyka i
ekoturystyka). Ponadto zwraca sie uwage na rosngce znaczenie turystyki miejskiej i kulturowej w
regionie. Autorzy raportu podkreslajg, ze promocja turystyczna regionu powinna w wiekszym stopniu
koncentrowad sie na konkretnych produktach, np. szlak zamkdéw gotyckich, Szlak Wielkich Jezior
Mazurskich, ,Petla Zutaw”, , Kraina towcéw Przygéd”.

Warto takze nadmienic, ze Wielkie Jeziora Mazurskie to jedyny kandydat Polski w miedzynarodowym
konkursie szwajcarskiej fundacji New7Wonders na Nowe 7 Cudéw Natury, ktéry dostat sie do finatu i
grona 28. najpiekniejszych miejsc na Swiecie. Wielkie Jeziora Mazurskie to jeden z pieciu europejskich
kandydatow, obok takich regionéw jak: Klify Moherowe, Schwarzwald, Matterhorn i Wezuwiusz.
Gtosowanie na Nowe 7 Cuddéw Natury trwa do listopada 2011 roku, jednak juz samo miejsce w finale
gwarantuje promocje catego regionu Warmii i Mazur.

Do mocnych stron regionu nalezy zaliczy¢é bardzo pozytywny wizerunek Mazur w oczach
mieszkancow Niemiec. Region okreslany jest jako kraina jezior i laséw, o ogromnych walorach
przyrodniczych, zdecydowanie warty odwiedzenia i umozliwiajgcy uprawianie turystyki aktywnej,
szczegodlnie turystyki rowerowej i wodnej. Jednak mimo tak pozytywnych opinii, region ten nie nalezy
do popularnych destynacji turystycznych mieszkarnicéw Niemiec, co Swiadczy o niedostatecznej
promocji regionu na rynkach zagranicznych.

Na podstawie rozméw z niemieckimi touroperatorami mozna zauwazy¢ tendencje spadku
zainteresowania wyjazdami w regiony mazurskie na rzecz wzrostu wyjazdéw w region kaszubski. O
spadku ogdlnej liczby turystéw w wojewddztwie warminsko-mazurskim, szczegdlnie w podregionie
olsztynskim, $wiadczg takze dane dotyczace wykorzystania bazy noclegowej GUS. Wigze sie to z
malejagcy zainteresowaniem Niemcow turystykg sentymentalng (wymiera juz przedwojenne
pokolenie, ktére najchetniej wybierato ten rodzaj turystyki), ponadto niekorzystnie wptywa znaczna
odlegtos¢ od granicy niemieckiej przy jednoczesnym braku mozliwosci szybkiego transportu.

15 . . ae o . . .. . . . i
Raport otwarcia marki Warmii i Mazur, na zlecenie Warminsko-Mazurskiej Regionalnej Organizacji

Turystycznej, Olsztyn-Warszawa 2008.
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Liczba turystow zagranicznych korzystajagcych z obiektow hotelowych w podregionach
wojewodztwa warminsko-mazurskiego w latach 2004-2009
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Zrédto: Bank Danych Regionalnych, GUS

Na przestrzeni ostatnich 6 lat liczba turystéw w podregionie elblgskim spadta z 34,9 tys. w 2004 do
27,6 tys. turystow w 2009 roku. Szczytowy okres przyjazdéw w podregionie etckim odnotowano w
2007 roku i od tego czasu liczba turystéw nieznacznie maleje. W podregionie olsztynskim natomiast
liczba turystéw z roku na rok znacznie maleje, z poziomu 147,8 tys. turystéw w 2004 do 87,3 tys.
turystow zagranicznych w 2009 roku.

Poznan

Oferta turystyczna Poznania skupia sie obecnie w duzej mierze na turystyce biznesowej, co jest
zwigzane m.in. ze znanymi na arenie miedzynarodowej Targami Poznanskimi. Potwierdzajg to
badania Starostwa Powiatowego w Poznaniu — turysci zagraniczni przyjezdzajg w rejon Poznania
najczesciej w celach biznesowych (37% turystow), w celu odwiedzenia rodziny i znajomych (33%) i w
celach typowo turystycznych (32%). Dalsze wyniki badania wskazujg, ze turysci zagraniczni wykazujg
duze zainteresowanie poznawaniem atrakcji turystycznych regionu poznanskiego, przede wszystkim
zwiedzanie zabytkéw (59% turystéw) oraz smakowanie nowych atrakcji kulinarnych (48%).

Gtéwnymi atrakcjami turystycznymi Poznania s3:
= Stare Miasto w Poznaniu — ratusz, waga miejska, mury obronne
=  Miedzynarodowe Targi Poznanskie
= muzea— Muzeum Narodowe w Poznaniu, Muzeum Instrumentow Muzycznych
= obiekty sakralne oraz zamki i patace
= jezioro Malta.

Niewatpliwie mocng strong Poznania jest korzystne potozenie komunikacyjne (miasto jest
szczegdlnie dobrze skomunikowane z Niemcami), duza liczba terenéw rekreacyjnych, zabytkéow, a
takze szlakéw rowerowych i pieszych. Zgodnie ze Strategiq Promocji Powiatu Poznariskiego na lata
2010-2015" staba strona miasta jest nadal stosunkowo stabe zaplecze hotelowe i brak hoteli o
najwyzszym standardzie, a takze brak markowych produktdw turystycznych. Szansg dla miasta jest
organizacja meczow turnieju finatowego Euro 2012, wzrost liczby turystdw oraz pozytywny
wizerunek miasta na rynkach zagranicznych. Istotnym zadaniem jest takze zwrdcenie uwagi turystéw
zagranicznych przyjezdzajgcych w celach biznesowych na atrakcje turystyczne miasta, co pozwoli
umocnié turystyczny wizerunek miasta.

te Strategia Promocji Powiatu Poznariskiego na lata 2010-2015, Starostwo Powiatowe w Poznaniu, Poznarn 2009
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Poznan jest miastem stosunkowo stabo rozpoznawalnym wsréd mieszkancéw omawianych rynkéw
docelowych — wedtug badan wizerunkowych TNS OBOP spontaniczng znajomos$¢ Poznania deklaruje
6% Niemcow, 1% Brytyjczykdw i 4% Francuzdw, co znajduje takze potwierdzenie w wynikach badan
fokusowych przeprowadzonych na tych rynkach. Jedynym rozpoznawalnym produktem turystycznym
Poznania sg Miedzynarodowe Targi Poznanskie.

Biatowieza

Puszcza Biatowieska jest terenem o unikatowym charakterze zaréwno w skali kraju, jak i Europy ze
wzgledu na zachowane bogactwo form flory i fauny. Puszcza Biatowieska, jako jedyny w Polsce obiekt
przyrodniczy, jest wpisana na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO. Atrakcjami turystycznymi
regionu Podlasia, znanego jako ,Kraina Zubra” s m.in.:

= szlaki turystyczne piesze i rowerowe po Puszczy Biatowieskiej

=  Muzeum Przyrodniczo-Lesne BPN

* Osrodek Hodowli Zubréw

= architektura i krajobraz tradycyjnych wsi drewnianych otaczajacych puszcze wraz z cerkwiami

prawostawnymi i pieknymi cmentarzami, np. cerkiew pw. $w. Mikotfaja Cudotwdrcy
= dolina rzeki Narew — kajakarstwo, turystyka piesza i rowerowa
= liczne wieze widokowe.

W regionie dominuje turystyka wypoczynkowa (gtéwnie agroturystyka) w potaczeniu z turystyka
aktywng i przyrodniczg na terenach lesnych jak i w dolinie rzeki Narew. Uzupetnieniem turystyki
wypoczynkowej w regionie Biatowiezy jest turystyka miejska i kulturalna w Biatymstoku."’

Niewatpliwym atutem regionu sg obszary ciekawe przyrodniczo i krajobrazowo, znakomity stan
srodowiska przyrodniczego, rdinorodnos$¢ etniczno-religijna regionu, dobrze rozwinieta baza
agroturystyczna, a takze rozpoznawalnos¢ obszaru wsrdd mieszkancow rynkéw docelowych. Badania
wizerunkowe TNS OBOP wykazaty szczegdlnie dobrg znajomosc¢ regionu wsrdd Francuzéw — Puszcza
Biatowieska znalazta sie na 6. miejscu listy spontanicznie wskazywanych atrakcji turystycznych w
Polsce.

Na podstawie diagnozy uwarunkowan rozwoju turystyki w regionie, przeprowadzonej w ramach
opracowania Koncepcja Rozwoju Turystyki Na Obszarze ,Krainy Zubra”, do stabych stron regionu
zalicza sie m.in. stabo rozwinietg infrastrukture wojewddztwa, niedostatek markowych produktéw
turystycznych oraz niedostateczng promocje regionu, szczegdlnie na rynkach zagranicznych.™®

v Program rozwoju turystyki i zagospodarowania turystycznego wojewddztwa podlaskiego do 2010 roku,
Samorzad Wojewddztwa Podlaskiego, Biatystok 2001
18 Koncepcja Rozwoju Turystyki Na Obszarze ,,Krainy Zubra", G. Rgkowski, Hajnéwka 2004

29



1.6. Wizerunek Polski i kondycja marki Polska

Diagnoza obecnego wizerunku Polski i kondycji marki Polska zostata przeprowadzona w oparciu o
nastepujgce zrédta:
= Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski — Niemcy, Wielka Brytania, Francja, TNS OBOP,
listopad 2009
= wyniki analiz zrédtowych zrealizowanych na potrzeby opracowania Marketingowej Strategii
Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, POT, pazdziernik 2008
= wyniki zogniskowanych wywiadow grupowych na rynkach: niemieckim, brytyjskim i
francuskim, przeprowadzonych w ramach niniejszego projektu
= wyniki indywidualnych wywiadéw pogtebionych z touroperatorami dziatajgcymi na rynkach
niemieckim, brytyjskim i francuskim, przeprowadzonych w ramach niniejszego projektu
= analiza artykutéw prasowych czotowych wydawnictw niemieckich, brytyjskich i francuskich

1.6.1. Wizerunek Polski w Niemczech
Badania wizerunkowe

Na podstawie badan ilosciowych przeprowadzonych przez TNS OBOP w 2009 roku w Niemczech pod
katem wizerunku Polski stwierdzono, ze w oczach mieszkaricéw tego kraju Polska to kraj:

= religijny (73% wskazan) i rolniczy (73%)

= do ktérego mozna szybko i fatwo dotrzec (68%)

= w ktérym Kosciot ma zbyt duze wptywy (66%)

= zorientowany na tradycje i historie (66%)

= w ktérym panuje korupcja (58%)

Na pytanie o spontaniczne skojarzenia z Polskg blisko co czwarty Niemiec wskazat kradzieze,
ztodziejstwo, a w dalszej kolejnosci: krajobraz i atrakcyjne miejsca (22% wskazan), korzystne ceny
(9%), sytuacje ekonomiczno-gospodarczg (9%), goscinnosé i zyczliwosé (8%), kontakty osobiste i
wiezi rodzinne (7%), kraj sasiedzki (5%), wspdlna historie (4,5%).

Ponad potowa respondentéw niemieckich, zapytana o mozliwos¢ przyjazdu do Polski w ciggu
najblizszych 3 lat, odpowiedziata, ze nie rozwaza takiej mozliwosci. 37% respondentéw rozwaza taka
mozliwosé, przy czym odpowiedzi ,zdecydowanie tak” udzielito jedynie 13% ankietowanych.

Osoby, ktdre byty w Polsce, najlepiej ocenity pobyt pod katem cen, przyrody, jedzenia/kuchni oraz
kultury/zabytkéow. Relatywnie najstabiej w ocenie tych o0sdéb wypadty: dostep do
komunikacji/Internetu, czysto$¢, transport lokalny oraz jakos¢ zakwaterowania.

Badania jakosciowe

Przedstawiony wizerunek Polski, bedgcy obrazem badan ilosciowych, zostat poddany dalszej analizie
na drodze badan jakosciowych. Badania jakosciowe potwierdzity stosunkowo negatywny ogdlny
wizerunek kraju wsréd mieszkarncdw Niemiec, jednoczesnie wskazaty na deficyt informacji o Polsce,
w szczegollnosci w regionach bardziej oddalonych od Polski. Jednakze pojawiaty sie réwniez
pozytywne skojarzenia zwigzane z wizerunkiem Polski.

Pozytywne skojarzenia z Polskg w oczach mieszkarncéw Niemiec to przede wszystkim:
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piekne krajobrazy — w szczegdlnosci Morze Battyckie (piekne, szerokie plaze), Mazury, Tatry i
Zakopane (niepowtarzalna atmosfera gor)

miasta — Warszawa, Krakéw, Gdansk, Wroctaw. Wsréd wymienianych polskich miast
najwiekszg popularnoscig wsréd Niemcow cieszy sie Krakéw, jako miasto dysponujgce
szerokg ofertg kulturowg, ciekawg architekturg, interesujgce i atrakcyjne turystycznie, nie
zaobserwowano przy tym negatywnych opinii o tym miescie. Inaczej w przypadku Warszawy,
na temat ktorej pojawiaty sie zréznicowane opinie — respondenci wskazywali z jednej strony
na post-komunistyczny, szary, brzydki charakter miasta, z drugiej strony stycha¢ byto gtosy
pozytywne, méwigce o znacznym postepie i rozwoju miasta oraz ciekawej ofercie kulturowej.
O pozostatych miastach (Gdansk, Wroctaw, a takze Sopot) przewazaty pozytywne opinie.
korzystne ceny — Polska nadal uwazana jest za kraj atrakcyjny cenowo. Niejednokrotnie
zZwracano uwage na przewage cenowq Polski nad Czechami.

pozytywne opinie o Polakach — Zzyczliwi, dobrze wyksztatceni, pracowici, kreatywni. Na
pozytywne opinie o Polakach majg wptyw zaréwno kontakty z Polakami pracujgcymi w
Niemczech (cho¢ w tym przypadku pojawiaty sie takze gtosy negatywne), jak i Polacy poznani
podczas wizyt w naszym kraju. Zdecydowana wiekszos¢ pozytywnych opinii o Polakach
pochodzi od 0sdb, ktére wzglednie niedawno odwiedzity Polske.

smaczna kuchnia — gtdwnie pierogi, bigos (znajomos¢ polskich nazw tych dan), kietbasa

Jezeli chodzi o gtéwne negatywne skojarzenia z Polskg mieszkancy Niemiec wskazuja:

kradzieze samochoddéw — niestety potwierdzity sie opinie dotyczgce kradziezy samochodéw
na terenie Polski — we wszystkich grupach fokusowych pojawito sie to wtasnie skojarzenie z
Polska. Na pytanie o przyczyny takiego skojarzenia, zdecydowana wiekszos¢ respondentéw
przyznawata, ze nie doswiadczyta kradziezy samochodu w Polsce (ani nikt ze znajomych,
rodziny), lecz taka opinia po prostu funkcjonuje. Pojawito sie rowniez kilka gtoséw, ze w
innych krajach (np. Chorwacja, Wtochy) ryzyko kradziezy samochodu jest podobne, a mimo
wszystko kradzieze kojarzone sg wytgcznie z Polska.

nieznajomos¢ jezykdow obcych wsrdod Polakéw — opinia ta wygtaszana byta gtéwnie przez
osoby ze starszej grupy wiekowej

staba infrastruktura transportowa — respondenci wskazywali na niskg jakos¢ drég, stabe
potaczenia kolejowe, dtugi czas podrdzy np. z Berlina do Krakowa

szary kolor — w opinii wielu respondentéw Polska, a takze caty blok wschodni, kojarzony jest z
kolorem szarym

napiecia polityczne — respondenci wskazywali na wydarzenia, ktére miaty miejsce w ostatnim
czasie na polskiej scenie politycznej

nadmierne przywigzanie do religii i tradycji — Polska okreslana jest jako kraj bardzo katolicki,
co w opinii Niemcow jest raczej cechg negatywng

czarny rynek — na pytanie o negatywne skojarzenia z Polskg pojawity sie takze gtosy o
czarnym rynku pracy, przemycie, jednak byty to gtosy nieliczne

Do odbiorcy niemieckiego praktycznie w ogdle nie docierajg informacje o Polsce. Zdecydowana
wiekszos¢ respondentdw w przeprowadzonych badaniach przyznata, ze bardzo rzadko docierajg do
nich informacje z Polski, wskazujac jedynie wypadek prezydenckiego samolotu oraz powodzie, jakie
miaty miejsce w Polsce w Il potowie maja 2010 roku.

Podobnie w przypadku informacji turystycznej o Polsce — promocja Polski w Niemczech jest
praktycznie niezauwazalna, respondenci nie potrafili wskaza¢ zadnej kampanii promocyjnej Polski.

Pojawity sie takze glosy o niewystarczajgcej promocji Roku Chopinowskiego, ktéra mogtaby sie
przyczynic sie do znacznego wzrostu zainteresowania Polska.
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Po kilku respondentéw w kazdej z grup fokusowych wspomniato o organizacji EURO 2012 przez
Polske i Ukraine. Wszyscy podkreslajg, ze Polska powinna prowadzi¢ aktywng promocje tego
wydarzenia i skorzysta¢ z mozliwosci poprawy wizerunku i atrakcyjnosci turystycznej.

Na pytanie o kierunki/regiony, do ktérych udaliby sie respondenci grup fokusowych zaktadajac, ze
wygrali tygodniowga wycieczke w Polsce najczesciej wskazywano:
= Morze Battyckie — ze wzgledu na piekne plaze i mozliwos$¢ kagpieli w morzu przy sprzyjajacej
pogodzie, a takze potgczenia wypoczynku ze zwiedzaniem Gdarska, Sopotu
=  Mazury — mozliwo$¢ obcowania z nieskazitelng naturg, uprawiania sportow wodnych i
turystyki aktywnej (w szczegdlnosci jazda konna, rowery)
=  Krakéw — ze wzgledu na bogatg oferte kulturowg, piekne stare miasto
=  Warszawa, Gdansk, Wroctaw — zwiedzanie miast w ramach krétkich wyjazdéw, ciekawosc
tych miast ze wzgledu na wspdlng historie
= Tatry i Zakopane — wielu respondentéw zostato podczas spotkania zacheconych przyjazdu w
te regiony przez innych respondentéw, ktdrzy pozytywnie wypowiadali sie 0 mozliwosciach
turystycznych, jakimi dysponuje Zakopane

Jednak brak informacji potaczony z brakiem jasnego i wyraznego obrazu Polski jako destynacji
turystycznej sprawiajg, ze Polska praktycznie w ogdle nie jest brana pod uwage przy planowaniu
kierunkéw wyjazdow turystycznych. Mieszkaricy obu miast zgodnie jednak przyznawali, ze gdyby
dysponowali lepszg informacjg o ofercie turystycznej Polski, to z pewnoscig rozwazyliby przyjazd do
Polski, przy czym wiekszy entuzjazm w tej kwestii zaobserwowano wsréd mtodszych grup wiekowych.

Jesdli chodzi o opinie na temat wizerunku Polski jako destynacji ze strony touroperatorow, to
obserwuje sie przewage ocen pozytywnych. Do atutow Polski zaliczana jest natura i bardzo
atrakcyjne polskie plaze. Za korzystne dla destynacji uwaza potozenie jej w sgsiedztwie Niemiec i
blisko$¢ wybrzeza battyckiego. Pozytywnie oceniana jest rowniez oferta cenowa zakwaterowania nad
polskim morzem. Zaletg Polski w kontekscie jej potencjatu turystycznego jest niewatpliwie pozytywna
ocena samych konsumentéw. Touroperator specjalizujgcy sie w turystyce rowerowej i regionie
Europy Srodkowo-Wschodniej podkreéla, ze turystyka staje sie coraz bardziej popularna w
Niemczech, na czym moze skorzysta¢ Polska — kraj nadal mato znany i tym samym umozliwiajgcy
eksploracje. Bez watpienia atutem Polski sg takze parki narodowe.

Czesto pojawiajagcym sie spostrzezeniem touroperatordw jest wzrost wysokosci cen w Polsce.
Postrzeganie Polski jako taniej destynacji uwazane jest juz za stereotyp. Warszawa uznawana jest za
jedno z najdrozszych miast w Europie. Klienci wspominajg czasami o problemach w komunikacji z
obstugg na miejscu. Czynnikiem negatywnym bywa takze pogoda, nie zawsze stoneczna, co w
przypadku wyjazdéw wakacyjnych jest wazne dla niemieckiego turysty. Negatywnym aspektem
destynacji jest infrastruktura drogowa, kolejowa, a takie rowerowa. Podrdzowanie po kraju
pochtfania zbyt wiele czasu zaréwno autem jak i pociggiem. Jeden z rozméwcédw oferujgcy wczasy z
wtasnym dojazdem ocenia, ze w Niemczech dwukrotnie wzrosta liczba oséb korzystajgca z wtasnego
samochodu w celu dojazdu do destynacji. W obliczu takich statystyk infrastruktura staje sie jeszcze
wazniejsza, jezeli Polska ma przyciggaé niemieckiego turyste.

Obecnosc Polski w prasie niemieckiej

Przytoczone powyzej spostrzezenia odnosnie wizerunku Polski wynikajg w duzym stopniu z zakresu
informacji o Polsce, ktéra dociera do mieszkarica Niemiec. | cho¢ w opinii samych badanych ilos¢
docierajacej informacji jest niewielka, to analiza artykutdw o Polsce zamieszczonych w prasie
niemieckiej pozwala na okreslenie obrazu Polski obecnego w niemieckich mediach.
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Polska jest stale obecna w prasie niemieckiej i przedstawiana jest w szerokim kontekscie. Wynika to
zapewne z sgsiedztwa obu Panstw. Bardzo czesto pojawiajg sie artykutu o tematyce politycznej oraz o
aktualnych wydarzeniach jak np. w ostatnim czasie tragedia smoleriska czy informacje o sytuacji
powodziowej w Polsce — informacje o tych dwdéch wydarzeniach pojawiaty sie w niemieckich mediach
codziennie. Ponadto w przeanalizowanych tytutach prasowych Das Bild, Die Welt, Frankfurter
Allgemeine Zeitung, Focus i Der Spiegel Polska i Polacy pojawiajg sie w nastepujacych kontekstach:
= Watki spoteczne: tradycja i obchody Swigt Wielkiej Nocy; zjawisko , polskiej zony”
postrzeganej jako kobiety atrakcyjnej; zjawisko robienia zakupdw po niemieckiej stronie
granicy przez Polakdw przy korzystnym kursie ztotego (wysokim); Niemcy w obliczu zmian
ekonomicznych jako gastarbeiterzy w Polsce; wddka identyfikowana jest z Polskg i
przedstawiana jest jako sztandarowy polski produkt
= Watki historyczne: temat Polski pojawia sie w kontekstach Il Wojny Swiatowej i historii
polskich Zydéw i ich loséw w nazistowskich obozach koncentracyjnych
= Tematy gospodarcze: Rzeszéw jako dolina inzynierii lotnictwa
= Kultura: Chopin, Ignacy Kraszewski, Smieré Marka Edelmana

W przypadku informacji o turystyce w Polsce, ogdlnie zasoby turystyczne Polski opisywane sg w
prasie niemieckiej stosunkowo rzadko, natomiast jezeli juz sie pojawiajg, to najczesciej dotyczga:
= Mazur (dominujaca rola) — artykuty o Mazurach przedstawiajg region jako idealne miejsce do
wypoczynku na tonie przyrody oraz uprawiania turystyki aktywnej. Przyktadem mogg by¢
artykuty ,,Land der Tausend Seen”, Focus, maj 2007 oraz komentarze pod artykutami
wyrazajgce zachwyt polskimi jeziorami i zachecajgce do ich odwiedzenia.
= Gdanska i okolic — pozycja Gdanska jako miasta nadmorskiego, oferujgcego takze bogata
oferte dla turystyki city break
= Wolsztyn
= Polski jako kraj Chopina — informacje zwigzane z obchodami Roku Chopinowskiego w Polsce
= oferty turystyki campingowej — pozycjonowanie Polski jako korzystnej cenowo destynacji dla
turystyki campingowej i przedstawianie oferty polskich campingdw, szczegdlnie tych
nadmorskich; przyktadem moze by¢ artykut ADAC ,,Campingpreise in Europa 2010” wedtug
ktdrego w rankingu europejskich campingéw najkorzystniejszg oferte cenowg prezentujg
wtasnie polskie campingi

Czesto Polska przedstawiana jest jako kraj turystyki historycznej, np. polskie nazwy miast
zastepowane sg ich pierwotnymi nazwami niemieckimi. Ponadto oceniana jest jako tani kraj
destynacji turystycznej (np. ,Wo Urlaub in Europa am glinstigsten ist”, Der Spiegel, maj 2008). W
kontekscie urlopdw zagranicznych Niemcéw przedstawiono wynika badania GFK, z ktérego wynika,
ze 8 na 10 Niemcdw obawia sie o0 swdj samochdd podczas pobytu w Polsce.

1.6.2. Wizerunek Polski w Wielkiej Brytanii

Badania wizerunkowe

Na podstawie badan ilosciowych przeprowadzonych przez TNS OBOP w 2009 roku w Wielkiej Brytanii
pod katem wizerunku Polski stwierdzono, ze w oczach mieszkaricow tego kraju Polska to kraj:

= zorientowany na tradycje i historie (66%)

=  rolniczy (53%)

= religijny (75%)
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= atrakcyjny turystycznie (52%)

Na pytanie o spontaniczne skojarzenia z Polskg najwiecej respondentéw wskazato Polskich
Imigrantéw (23% wskazan), a w dalszej kolejnoéci wskazywano: Il Wojne Swiatowg (15%), polskie
produkty (13%), mato atrakcyjny klimat w Polsce (10%), sport i polskich sportowcéw (7%), goscinnosc¢
i zyczliwosc¢ (6%) oraz Lecha Watese i ,,Solidarnos¢” (5%).

Ponad potowa respondentow brytyjskich (51%), zapytana o mozliwosé przyjazdu do Polski w ciggu
najblizszych 3 lat, odpowiedziata, ze nie rozwaza takiej mozliwosci. Jedynie 29% respondentéw
rozwaza taka mozliwos¢, przy czym odpowiedzi ,zdecydowanie tak” udzielito tylko 6%
ankietowanych.

Osoby, ktore byty w Polsce najlepiej ocenity pobyt pod katem kultury/zabytkéw, cen, atmosfery,
jedzenia/kuchni oraz czystosci. Relatywnie najstabiej w ocenie tych oséb wypadty: dostep do
komunikacji/Internetu, mozliwo$¢ zakupdw i przyroda.

Badania jakosciowe

Obraz Polski wsréd Brytyjczykdw uzyskany na drodze badan jakosciowych wsréd mieszkancow
Londynu i Manchesteru potwierdza wyniki przytoczonego powyzej badania wizerunkowego.
Brytyjczycy przyznaja, ze obraz Polski jest dla nich bardzo niejednoznaczny i nie potrafig okresli¢, czy
jest to obraz pozytywny czy negatywny.

Skojarzenia z Polskg skupiajg sie wokot obszarow zwigzanych przede wszystkim z:

= historig (okres Il Wojny Swiatowej, komunizmu) — z punktu widzenia Brytyjczykdw to wtasnie
historia, mimo ze trudna i czesto okrutna, przemawia za atrakcyjnoscig Polski

=  pogoda (szary, zimny kraj)

= polskimi produktami (kietbasa, wddka, pierogi — kilkakrotnie padta polska nazwa)

= architekturg (dla jednych ciekawa, dla innych zindustrializowang, starodawng, z przewagg
szarych budynkow)

= religig katolickg i przywigzaniem do tradycji

= dziewiczymi obszarami przyrodniczymi, lasami, okreslanymi jako ,,untouched, unspoilt”

Uzupetnieniem negatywnych skojarzen jest przeswiadczenie niektdrych, ze tak liczna emigracja
mtodych ludzi z Polski $wiadczy o tym, ze warunki zycia w kraju sg raczej niskie. W opiniach na temat
Polakéw pracujacych w Wielkiej Brytanii obserwuje sie gtosy pozytywne — Polacy sg w opinii
Brytyjczykdw powaznymi, dobrymi pracownikami, co przektada sie na pozytywne postrzeganie kraju.
Z drugiej strony podkresla sie silne przywigzanie Polakdw do kraju i identyfikacje z krajem, co w opinii
niektérych sprawia, ze Polacy sg postrzegani jako nardd ,zamkniety” i mato kosmopolityczny.

W kontekscie Polski niektérzy zwrdcili takze uwage na wzrost gospodarczy w kraju i prognozy
wzrostu w kolejnych latach, co Swiadczy o wysokim potencjale gospodarczym kraju.

Ogdlnie Polska nie jest raczej postrzegana jako destynacja turystyczna. Z wyjatkiem wyjazdow city
break do Krakowa i Warszawy Brytyjczycy nie wykazali zainteresowania innymi regionami ani
formami wyjazdéw turystycznych. Za kazdym razem podkreslany byt brak wiedzy o mozliwosciach,
jakie kraj oferuje, wynikajacych zaréwno z braku promocji Polski, niewielkiej ilosci informacji o Polsce
docierajagcej do przecietnego Brytyjczyka, a takie pewnej ignorancji i braku bodicéw do
samodzielnego poszukiwania informacji o kraju.
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Zdaniem brytyjskich touroperatoréw silng strong Polski jako destynacji turystycznej jest ogdlny
pozytywny wizerunek kraju. Atutami kraju sg warunki sprzyjajgce pieszym wycieczkom oraz
bogactwo kulturalne i historyczne. Poglad ten podzielajg firmy oferujace wyjazdy turystyczne do
Polski jak i te nie posiadajace tej destynacji w swojej ofercie. Dla jednego z touroperatorow mocng
strong destynacji jest jej dochodowosc i zyski na dobrym poziomie. Czynnikiem sprzyjajgcym Polsce
jako destynacji jest poprawiajgca sie wzgledem lat poprzednich mozliwosé¢ dokonywania
samodzielnych rezerwacji przez klientéw indywidualnych w zakresie wyjazddw typu city break.

Wedtug respondentow badania w Wielkiej Brytanii jednym z podstawowych minuséw Polski jako
destynacji turystycznej dla turystow z Wysp Brytyjskich sg warunki klimatyczne. Zdaniem rozmoéwcow
konsument brytyjski jest szczegdlnie wrazliwy na ten aspekt, gdyz przy wyborze destynacji istotna dla
niego jest ciepta i stoneczna pogoda. Polska natomiast nie moze by¢ przedstawiania jako stoneczna
destynacja. Aspekt klimatyczny pozostaje kryterium oceny na ktéry nie ma jednak wptywu i rownie
dobrze moze stanowi¢ atut danej destynacji. Pewnym czynnikiem negatywnym dla wizerunku Polski
jako destynacji turystycznej moze by¢ zta prasa jaka dajg temu panistwu imigranci. Ogét
spoteczenstwa brytyjskiego moze kojarzy¢ Polske przede wszystkim ze zjawiskiem licznej imigracji i
dla wiekszosci pozostaje Polska pozostaje nieznana jako cel podrdzy, co jest to z pewnoscig duzym
minusem tej destynacji. Istnieje zatem potrzeba dalszej pracy nad promowaniem atrakcyjnosci Polski
i funkcjonowaniem jej w Swiadomosci Brytyjczykdw w szerokim kontekscie.

Obecnosc Polski w prasie brytyjskiej

Polska jest takze obecna w prasie brytyjskiej. W szerszym kontekscie, w odniesieniu do prognoz
gospodarczych i finansowych Polska opisywana jest w tytutach bardziej ambitnych jak Guardian,
Times i Financial Times. Pisma te poruszajg tematyke polityczng, spoteczng, historyczng,
gospodarczg, w szczegblnosci w zakresie:
= Polityki — odniesienie do biezgcych spraw politycznych w kraju, w ostatnim czasie obecne
byty artykuty o katastrofie prezydenckiego samolotu i konsekwencjom katastrofy
= Watki spoteczne — Polska postrzegana jest czesto jako kraj konserwatywny, katolicki
= Watki historyczne — temat Polski pojawia sie w kontekstach rewolucji ‘89, Il Wojny Swiatowej
w tym nazistowskich obozéw koncentracyjnych i tragedii katyrskiej w obliczy katastrofy
lotniczej w Smolerisku
= Tematy gospodarcze — udany okres transformacji po 1989 roku, realizacja polityki
zagranicznej (NATO, UE); Polska postrzegana jest jako kraj o preznie rozwijajgcej sie
gospodarce dobry do inwestowania; minusem jest stabo rozwinieta infrastruktura; w
kontekscie gospodarczym dostrzega sie region Slaska.

Tytuty mniej ambitne takie jak The Sun i The Mirror koncentrujg sie gtéwnie na tematach skupionych
wokot polskiej imigracji jak np. benefity socjalne dla imigrantow, darmowe aborcje, liczba pijanych
kierowcéw z Polski, tania sita robocza. Ogdlnie imigracja postrzegana jest jako zagrozenie dla
Brytyjczykow. Pozytywnie ocenia sie pracowitos$¢ Polakdw.

Analiza artykutdw prasowych pod katem informacji turystycznej o Polsce wykazata natomiast
nastepujgce kierunki przedstawiania Polski w prasie brytyjskiej:
= Polskie miasta postrzegane sg jako miejsca na wycieczki weekendowe, gtdéwnie pojawia sie
Krakéw, nastepnie Warszawa
=  Krakdw kojarzony jest czesto z miejscem organizowania weekendowych wieczoréw
kawalerskich — jest tak z racji niskich cen i bogatej oferty rozrywkowej; Krakéw wystepuje
czesto w zestawieniu z obozem Auschwitz
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= Polska polecana jest na wyjazdy zimowe (narciarstwo pofgczone ze zwiedzaniem) w miejsca
takie jak: Kasina Mata, Krakéw; zaleta uprawiania narciarstwa w Polsce majg by¢ ceny, o
potowe nizsze niz w Alpach

=  Polska postrzegana jest jako kraj dziewiczej natury w tym regiony jezior i rzek na zachodzie
Polski oraz parki narodowe: Kampinoski, Stowinski, Biatowieski; a takze Tatry, Karpaty

= Polska jako kraj turystyki zamkowe]j — sredniowieczne twierdze Malbork, Grudzigdz

= Bardzo czesto Polska pojawia sie w kontekscie turystyki medycznej, gtdwnie dentystycznej,
ale takze plastycznej. Ta pierwsza ma przychylne recenzje ze wzgledu na cene ustug (ok. 33
proc. w stosunku do ceny w Wielkiej Brytanii); chirurgia plastyczna nie jest oceniana tak
dobrze.

1.6.3. Wizerunek Polski we Francji

Badania wizerunkowe

Na podstawie badan ilosciowych przeprowadzonych przez TNS OBOP w 2009 roku we Francji pod
katem wizerunku Polski stwierdzono, ze w oczach mieszkaricéw tego kraju Polska to kraj:

= zorientowany na tradycje i historie (71% wskazan)

= religijny (69%)

=  rolniczy (68%)

= do ktérego mozna szybko i fatwo dotrzec (55%)

= w ktérym Kosciot ma zbyt duze wptywy (54%)

= w ktérym panuje korupcja (53%)

= przyjazny dla biznesu (51%)

Na pytanie o spontaniczne skojarzenia z Polskg najwiecej respondentéw wskazato Lecha Watese i
»Solidarnosé” (12% wskazan), trudng sytuacje spoteczno-gospodarczg (11%), mato atrakcyjny klimat
w Polsce (11%), krajobraz i atrakcyjne miejsca (9%), || Wojne Swiatowa (8%), polskie produkty (8%),
dawny kraj komunistyczny (7%) oraz Papieza Jana Pawta Il (6%).

44% respondentéw francuskich, zapytana o mozliwos$¢ przyjazdu do Polski w ciggu najblizszych 3 lat,
odpowiedziata, ze nie rozwaza takiej mozliwosci. Jedynie 34% respondentéw rozwaza taka
mozliwosé, przy czym odpowiedzi ,zdecydowanie tak” udzielito jedynie 5% ankietowanych.

Osoby, ktore byty w Polsce najlepiej ocenity pobyt pod katem kultury/zabytkoéw, cen, przyrody oraz
jedzenia/kuchni. Relatywnie najstabiej w ocenie tych oséb wypadty: dostep do
komunikacji/Internetu, transport lokalny oraz czystosc.

Badania jakosciowe

Spostrzezenia Francuzow dotyczgce Polski uzyskane na drodze badan jakosSciowych wskazujg, ze
obraz Polski jest bardzo niejednoznaczny i wszelkie spostrzezenia bazujg jedynie na ogdlnym
wizerunku kraju, najczesciej niepopartym doswiadczeniem w postaci wizyty w kraju. W opinii
mieszkancow Francji Polska wydaje sie by¢ krajem odlegtym — bardziej odlegtym w ujeciu mentalnym,
niz geograficznym.

Najczesciej wskazywane wsréd mieszkancow Francji pozytywne skojarzenia z Polskg to:

= Papiez Jan Pawet I
= Lech Watesa i Solidarnos¢
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= Napoleon

= Chopin

= historia i architektura

= stolica —z pewnoscig ciekawa, lecz mato znana
= pierwszy kraj z bloku wschodniego, ktéry otworzyt sie na Europe
= 7 pewnoscig jest to kraj o bogatej kulturze

= autentycznos¢, szczero$é ludzi

= religia katolicka, silna wiara, patriotyzm

= wiele muzedw

= 7ycie nocne w stolicy

= Krakdéw — miasto uniwersyteckie

= ciekawa gastronomia, wodka

Najczesciej wskazywane wsréd mieszkancow Francji pozytywne skojarzenia z Polskg to:
= szaro, smutno, powaznie, mato rozrywkowo
= trudne warunki ekonomiczne
= zimno
= nudny kraj
= stabo rozwinieta infrastruktura
= montownie, przemyst ciezki, fabryki, kopalnie,
= obrazy powojenne, getta, obozy koncentracyjne, represje powojenne
= krajobraz podobny do rosyjskiego, raczej mato ciekawy, ,cien Ros;ji”
=  korupcja
= polski hydraulik”

Mimo, ze postrzeganie Polski jako destynacji turystycznej jest w przypadku przecietnego Francuza
mocno ograniczone, to ogdlnie respondenci badania jakosSciowego majg obraz mozliwosci, jakie moze
stwarzac Polska w celu przyciggniecia zagranicznego turysty. W opinii Franzéw Polska jest krajem,
ktory moze przyciggngé turyste zainteresowanego kulturg i historig, takze turyste bardziej
wymagajgcego (,to raczej destynacja nie dla masowego turysty”), co potwierdzajg takze wyniki
rozméw przeprowadzonych z touroperatorami. Pojawita sie takze opinia, ze Polska moze by¢
interesujgca dla turysty, ktéry zwiedzit juz wiele miejsc i teraz chciatby odkry¢ nowe miejsca i kultury.

Ogdlnie Polska okreslana jest jako destynacja dla krétkich 3-5 dniowych wyjazdéw (maksymalnie
tydzien), w ramach ktérych mozna zwiedzi¢ miasto (najchetniej Warszawe, Krakéw lub Gdansk) i
jednoczesnie wypoczgé na tonie natury, przy czym raczej w miesigcach letnich. Podkresla sie takze
atrakcyjnosé cenowgq Polski — w opinii wielu jest to kraj oferujacy niskie ceny i tym samym oferujacy
mozliwo$é zorganizowania taniego wyjazdu w ramach ,przedtuzonego weekendu”.

Na podstawie opinii touroperatoréw dziatajgcych na rynku francuskim mocng strong Polski fakt, ze
jest ona dobrze oceniana przez samych konsumentdw. Wszyscy klienci wracajgcy z Polski sg
zadowoleni z wyjazddéw i bardzo pozytywnie recenzujg swdj pobyt w Polsce jak i rzeczy jakich tam
doswiadczyli. Zdarzaty sie jedynie indywidualne przypadki oséb rozczarowanych standardem pokoju
hotelowego. Polska zostata szczegdlnie dobrze oceniona w kategorii wyjazdéw city break, a takze
wskazana jako atrakcyjny kierunek wyjazdéw na dtugie weekendy majowe. Ponadto podkresla sie
mocng strong Polski jaka jest relatywnie atrakcyjna oferta cenowa. Ogdlnie Polska ma duzy potencjat
na francuskim rynku. Bogactwo kultury i walory naturalne, jak np. parki narodowe, sprawiajg, ze jest
to Swietna destynacja dla turysty szukajgcego wyjazdéw bedacych kombinacjg réznych form
turystyki, szczegdlnie potgczenia turystyki miejskiej z turystykg aktywng i wypoczynkowg w rejonach
o wybitnych walorach przyrodniczych.
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Negatywnymi czynnikami wptywajagcymi na Polske jako cel wyjazdu turystycznego s3, zdaniem
niektérych touroperatoréw, niewystarczajgco rozwiniete potgczenia lotnicze. W tym miejscu
wspomniano o braku codziennych potgczen Transavii i Jet Tour i niekorzystnym rozktadzie lotéw.
Aspekt potgczen lotniczych nie stanowi jednak jedynego problemu. Prawdziwie stabg strong, nie tylko
Polski, jest ogdlny brak skojarzen i niski poziom wiedzy Francuzow na temat wszystkich panstw
Europy Srodkowo-Wschodniej. Polska nie jest krajem powszechnie znanym dla Francuzéw, w ich
Swiadomosci zupetnie nie ma skojarzenn odnosnie tego, co Polska jest wstanie zaoferowac jako
destynacja turystyczna. Przez to kraj ten praktycznie w ogdle nie jest brany pod uwage przy
planowaniu wyjazdéw turystycznych przez Francuzéw. Na tej podstawie mozemy oceni¢, ze brak
wizerunku jest najstabszym aspektem Polski w kontekscie turystyki z rynku francuskiego. W
kontekscie stabych stron Polski wymieniono rowniez infrastrukture drogowa.

Obecnosc Polski w prasie francuskiej

Przytoczony obraz Polski wsrdéd mieszkancéw Francji jest w duzym stopniu determinowany
informacja docierajgcy do przecietnego Francuza na famach prasy i mediéw.

W ostatnim czasie w prasie francuskiej najczesciej pojawiaty sie informacje zwigzane z Polskg w
kontekscie:
= katastrofy samolotu pod Smoleniskiem i Smierci polskiego Prezydenta
=  powodzi jakie nawiedzity Polske w maju biezgcego roku
= problemdw na linii negocjacyjnej Polski z Rosjg
= planowanego wejscia Polski do strefy euro i kwestii zwigzanych z sytuacjg gospodarczg kraju,
ze szczegdlnym naciskiem na pozycje Polski podczas negocjacji lizbonskich — ogdlnie Polska
postrzegana jest jako kraj rozwijajacy sie, posiadajacy zasoby do stawienia czota kryzysowi
gospodarczemu, bedacy potencjatem ,Wschodu”, kraj inwestycji zagranicznych (w
kontekscie planéw inwestycyjnych France Telecom)
= organizacji Mistrzostw Europy EURO 2012
= kontrowersji wokot postaci Romana Polaniskiego i jego aresztowania
= negocjacji dotyczacych rozmieszczenia tarcz antyrakietowych w Polsce

Polska pojawiata sie takze w prasie francuskiej w kontekscie zwigzanym z turystyka i wydarzeniami
kulturalnymi i dotyczyty przede wszystkim:
=  obchodéw Roku Chopinowskiego — odniesienie do tych wydarzen mozna znaleié w
wiekszosci francuskich gazet i magazyndw, jednak wiekszos$¢ artykutéw koncentruje sie na
przytoczeniu historii zycia kompozytora i jego najwiekszych dziet, pomija natomiast kwestie
zwigzane z przyblizeniem miejsca pochodzenia Chopina. L’Express obok artykutu o
obchodach Roku Chopinowskiego zamieszcza jedynie oferty wyjazdéw do Polski, Wiednia i
Paryza, a wiec miejsc, z ktérymi Chopin byt zwigzany. W przypadku Polski podkresla sie
mozliwos¢ stosunkowo niedrogiej podrézy do Warszawy, zakwaterowania i uczestnictwa w
koncertach chopinowskich
= kradziezy tablicy ,Arbeit macht frei” z bramy obozu koncentracyjnego Auschwitz. W tym
kontekscie podkresla sie popularnos¢ miejsca i jego pozycji na mapie obiektow godnych
zobaczenia w Polsce. W prasie francuskiej pojawiaty sie takze informacje 65. rocznicy
wyzwolenia obozu i spotkania jakie odbyto sie z tej okazji w styczniu 2010 roku w Krakowie
= koncertu Madonny zorganizowanego w Warszawie i kontrowersji jakie pojawity sie wokédt
wystepu. W kontekscie wydarzenia podkreslano silng pozycje Kosciota katolickiego w kraju i
znaczng liczbe praktykujacych katolikdw.
= artykut w L'Express o tzw. kiczowatych souvenirach z poszczegdlnych krajéw, do ktérych
zaliczono m.in. figurki i inne pamiagtki z wizerunkiem Papieza, hiszpanskg ,sevillana”,
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francuska Wieze Eiffla, itp. Artykut po raz kolejny moze swiadczy¢ o silnej dominacji religii w
Polsce.

Analiza artykutéw prasowych publikowanych w czasopismach typowo turystycznych (GEO) oraz
przewodnikdw wytania obraz Polski, w ktdrym dominujg: koscioty, walory srodowiska naturalnego,
parki naturalne, nowoczesne budynki.

1.7. Dziatania marketingowe Polski

1.7.1. Marka Polska

Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 precyzuje ramy promocji
turystycznej Polski na rynkach zagranicznych. Zgodnie z zatozeniami Strategii kampanie promocyjne
na rynkach zagranicznych powinny sie koncentrowac w nastepujgcych obszarach:

kampania wizerunkowa, ktérej celem jest budowa wizerunku atrakcyjnosci turystycznej
Polski oraz turystycznej marki Polska

kampania produktowa, ktérej celem jest promocja polskich produktéw turystycznych w
dostosowaniu do charakterystyki popytu na rynkach docelowych

kampania miast EURO 2012, ktérej celem jest promocja polskich miast przy okazji wydarzenia
jakim sg Mistrzostwa EURO 2012

Strategia zaktada prowadzenie kampanii promocyjnej Polski w sposdéb umozliwiajgcy uzyskanie
efektu synergii z innymi wydarzeniami na poszczegdlnych rynkach docelowych. W przypadku
omawianych rynkéw docelowych szczegdlnie warto zwréci¢ uwage na wybrane dziatania promocyjne
POT uwzglednione w strategii na lata 2009-2010 i zrealizowane lub realizowane obecnie:

obecnie prowadzone dziatania w ramach Roku Chopinowskiego — w ramach wydarzenia pod
hastem , Chopin. The Course” w rejs wyptynat zaglowiec, ktéry zawijajgc do kilkunastu
europejskich portow, bedzie promowac Polske

promocja Polski w ramach EXPO w Szanghaju — pawilon Polski cieszy sie ogromnym
zainteresowaniem

Sezon Polski w Wielkiej Brytanii w 2009 roku

Ponadto dziatania promocyjne POT na rynkach zagranicznych sg prowadzone z wykorzystaniem
nastepujgcych narzedzi:

wizyty studyjne dla dziennikarzy i touroperatoréw
e-marketing

reklama ATL

wydarzenia

marketing bezposredni

marketing wirusowy

reklama BTL

uczestnictwo w targach turystycznych

PR

wydawnictwa i inne materiaty promocyjne
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2. Otoczenie konkurencyjne

Analizujgc otoczenie konkurencyjne Polski w turystyce musimy przede wszystkim okresli¢ rodzaje
turystyki, jakie realizujg w Polsce mieszkancy Niemiec, Francji i Wielkiej Brytanii.

Biorgc pod uwage uwarunkowania omdéwione w poprzednim rozdziale, podstawowym rodzajem
turystyki realizowanej w Polsce przez turystdw z wszystkich trzech analizowanych krajow bedzie
turystyka miejska i kulturowa, a w szczegdlnosci wyjazdy typu city break do duzych miast i ich okolic.
Majgc na uwadze ograniczong dostepnosé lgdowg Polski w przypadku Wielkiej Brytanii, Francji i
zachodniej, a przede wszystkim potudniowej czesci Niemiec, mozemy zaktadaé, ze w najblizszych
latach ogromna wiekszos¢ turystéw z tych rynkéw emisyjnych bedzie przemieszczata sie do Polski
drogg lotniczg. W tej sytuacji nalezy zauwazy¢, ze konkurencjg dla polskich miast beda praktycznie
wszystkie destynacje europejskie, gdyz sg one w zasiegu 2-3 godzinnej podrdézy samolotem z
omawianych trzech rynkow emisyjnych.

Oczywiscie najwiekszg konkurencje dla polskich miast bedg stanowity miasta o stosunkowo
podobnym charakterze, potozone w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej — z tego wzgledu
zdecydowanie najwiekszym konkurentem w sektorze turystyki miejskiej i kulturowej jest czeska
Praga — miasto o bardzo pozytywnym wizerunku na wszystkich omawianych rynkach docelowych,
przyciggajgce wielu turystow zagranicznych. Do bezposrednich konkurentéw polskich miast mozna
takze zaliczy¢ Budapeszt, a w mniejszym stopniu Bratystawe i stolice krajow battyckich. Dalsza
konkurencja sg inne miasta europejskie, takie jak Berlin, Wieden, Bukareszt czy Sankt Petersburg. W
obliczu dobrej dostepnosci lotniczej wiekszosci duzych miast europejskich i poréwnywalnych cen
lotéw oraz obserwowanego wzrostu zainteresowania krétkimi wyjazdami do miast, wybdr destynacji
turystycznej zalezy w zdecydowanej mierze od stopnia atrakcyjnosci danego miasta w Swiadomosci
potencjalnego turysty.

Drugi rodzaj turystyki, skierowany przede wszystkim do konsumenta niemieckiego, to turystyka
aktywna i specjalistyczna oraz wypoczynkowa, uwzgledniajgca réwniez elementy turystyki
kulturowej. W tym obszarze gtdwng konkurencjg dla Polski sg przede wszystkim destynacje potozone
geograficznie blisko Niemiec, gdyz duza czes¢ wyjazdow turystycznych o tym profilu realizowana jest
samochodem, autokarem lub pociggiem. Konkurencjg dla polskich destynacji sg wiec w tym obszarze
przede wszystkim Czechy i Stowacja, ale réwniez kraje skandynawskie, takie jak Dania i Szwecja,
popularne wsrdd turystow z potnocnych Niemiec.

Biorgc pod uwage powyzsze uwarunkowania ponizej skupiamy sie na analizie wizerunku krajow
Europy Srodkowo-Wschodniej, jak réwniez na bardziej szczegétowej charakterystyce Czech, Stowaciji,
Wegier oraz trzech krajow battyckich.

2.1. Wizerunek Europy Srodkowo-Wschodniej

Europa Srodkowo-Wschodnia jest regionem stosunkowo mato znanym i w sposéb spontaniczny
przywotujacy raczej negatywne lub obojetne skojarzenia mieszkaricom wszystkich trzech docelowych
rynkéw emisyjnych. W ramach pierwszych skojarzen z tym regionem wskazuje sie na podobny i
jednolity charakter wszystkich krajow, czesto okreslajgc go mianem bloku wschodniego. Dopiero toku
dalszych skojarzen podkreslane sg rdznice pomiedzy krajami tej czesci Europy i indywidualnos¢
kazdego z tych krajow. To witasnie na etapie dyskusji o poszczegdlnych krajach pojawia sie coraz
wiecej pozytywnych opinii, natomiast zdecydowanie najbardziej pozytywnych opinii mozna
oczekiwa¢ podczas dyskusji o poszczegdlnych regionach/miastach krajéw Europy Srodkowo-
Wschodniej.
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Warto takze podkredli¢, ze wizerunek Europy Srodkowo-Wschodniej, a takze préba wskazania krajéow
wchodzgcych w sktad regionu rézni sie na poszczegdlnych rynkach docelowych.

W Niemczech

Wsrdd mieszkancow Niemiec zaobserwowano tendencje rozrdzniania pomiedzy krajami Europy
Centralnej i Europy Wschodniej. Europa Centralna to w opinii Niemcéw takie kraje jak: Austria,
Holandia, a takze same Niemcy, natomiast do krajéw Europy Wschodniej zaliczano kraje potozone na
wschéd regionu Europy Centralnej. Dyskusja na temat krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej byfa
prowadzona wsréd mieszkaicow Niemiec w odniesieniu jedynie do krajéw definiowanych przez
Niemcéw jako ,,wschodnie”, uzywajac okreslenia Osteuropa — Europa Wschodnia.

Region Europy Wschodniej kojarzony jest przede wszystkim z takimi panstwami jak: Polska, Czechy,
Stowacja, Wegry, Kraje Battyckie, Chorwacja, Butgaria, Rumunia.

W opinii mieszkancéw Niemiec jest to region stosukowo mato znany, aczkolwiek dysponujgcy
atrakcyjnymi i pieknymi krajobrazami (lasy, gory, battyckie plaze), ciekawymi miastami o bogatej
ofercie kulturowej (gtdwnie Praga, Krakéw, Budapeszt) oraz region zamieszkaty przez otwartych,
przyjaznych i goscinnych ludzi. Ponadto zwraca sie uwage na konkurencyjnosé cenowg i mozliwosé
spedzenia tanich wakacji.

Na tle regionu Europy Wschodniej szczegdlnie atrakcyjne turystycznie sg nastepujgce destynacje:

= Praga — zabytkowe miasto z bogatg ofertg kulturowg, idealne na krétkie wycieczki city break

= Chorwacja — kraj konkurujacy z destylacjami srodziemnomorskimi, atrakcyjno$¢ wzrosta na
skutek szeroko prowadzonej kampanii promocyjnej na terenie Niemiec

= Mazury oraz Morze Battyckie, Gdansk — piekna natura, lecz brak gwarancji dobrej pogody

= Krakdw — podobnie jak Praga, miasto o bogatej ofercie kulturowej, idealne na krétkie
wycieczki

=  Wegry — Budapeszt i Balaton

W opinii niemieckich touroperatoréw region Europy Srodkowo-Wschodniej charakteryzuje sie duza
réznorodnoscia, dzieki czemu kazdy turysta moze znalezé¢ co$ odpowiedniego dla siebie. Kazde z
panstw w regionie np. Republiki Battyckie, majg swoje odrebne tozsamosci i wtasnie ta oryginalnosé
sprawia, ze sg one atrakcyjne dla turystow. Mieszkaricy Niemiec w pordéwnaniu do innych krajéw
europejskich czesciej decydujg sie na wyjazd na wschdd, ze wzgledu na bezposrednig bliskos¢
wynikajgcg z potozenia geograficznego. Podczas gdy Niemcy ze wschodnich i pétnocnych landéw
czesciej wybiora sie do Polski lub krajow battyckich, to Niemcy z potudniowych landéw zamiast Polski
wybiorg Wegry i Czechy.

W Wielkiej Brytanii

Mieszkancy Wielkiej Brytanii kojarza region Europy srodkowo-Wschodniej z nastepujgcymi krajami:
Republika Czeska, Polska, Wegry, kraje battyckie (gtdwnie Estonia, totwa), Chorwacja, Stowacja, a
takze Rumunia, Serbia, Stowenia. Niejednokrotnie wskazano tez miasta niemieckie — Berlin i
Hamburg.

Ogdlnie obraz regionu jest w oczach respondentéw raczej mato pozytywny — podkresla sie
postkomunistyczny charakter panstw i panuje przekonanie, ze cho¢ kraje regionu w ostatnim czasie
szybko sie rozwijajg, to nadal standard zycia jest gorszy niz w krajach zachodnich. Wizerunek regionu
nie jest jednoznaczny i nie kojarzy sie respondentom badania z niczym szczegdlnym. Zwraca sie takze
uwage na réznice w stosunku np. do regionu érédziemnomorskiego — na tym tle Europa Srodkowo-
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Wschodnia przedstawiana jest jako szary, mato nowoczesny region, ,old-fashioned”, ale takze
bardziej dziewiczy, ,unspoilt”. Dalsza dyskusja na temat poszczegdlnych krajéw regionu z reguty
przynosita wiecej pozytywnych skojarzen. Zdecydowanie najlepiej na tle regionu wypada Praga i
Budapeszt, okreslane jako atrakcyjne destynacje podrdzy city break (,beautiful, gothic, lovely”). O
pozytywnym wizerunku mozna tez méwi¢ w przypadku Chorwacji, jednak uczestnicy podkreslali, ze
nawet wiedza o krajach, ktéore wydajg sie bardziej atrakcyjne w skali regionu jest niewielka. Ogdlnie
atrakcyjnos¢ turystyczna regionu jest oceniana stabo.

Zdecydowanie bardziej pozytywne opinie na temat Europy Srodkowo-Wschodniej uzyskano w
rozmowach z touroperatorami — region ten jest przez nich oceniany jako atrakcyjny dla wielu
Brytyjczykow, ze wzgledu na szerokg oferte réznych typow wakacji jak np. turystyka gorska, turystyka
wypoczynkowa nad jeziorami, wyjazdy typu city break czy turystyka narciarska. Jeden z
respondentdéw ocenit, ze obecnie konsumenci w Wielkiej Brytanii posiadajg lepszg znajomos¢ tego
regionu niz jeszcze kilka lat wczesniej, a ruch turystyczny umozliwiajg tanie potgczenia lotnicze,
ktorych ceny sg bardziej przystepne niz pare lat temu.

We Francji

Destynacje Europy Srodkowo-Wschodniej w oczach mieszkaricéw Francji to przede wszystkim:
Republika Czeska i osobno Praga, Stowacja, Polska, Chorwacja, Estonia, Litwa, razem Kraje Battyckie i
osobno Ryga, Wegry i osobno Budapeszt, Butgaria, Rumunia, Rosja.

W spontanicznych skojarzeniach badanych pojawiaty sie takze wskazania Austrii i Wieden oraz miast
niemieckich, najczesciej Salzburga i Berlin.

Wyniki badania wskazuja, ze destynacje regionu Europy Srodkowo-Wschodniej to przede wszystkim
poszczegdlne kraje i wybrane miasta — Praga, Budapeszt, Ryga. Wsréd spontanicznych skojarzen nie
pojawity sie krainy geograficzne charakterystyczne dla regionu.

W opinii mieszkancéw Francji region Europy Srodkowo-Wschodniej nie nalezy do szczegdlnie
atrakcyjnych regiondéw, z wyjatkiem czeskiej Pragi. Turystyka w regionie jest raczej stabo rozwinieta i
oferta turystyczna tych krajéw raczej nie jest atrakcyjna. Ogdlnie kraje Europy srodkowo-Wschodniej
sg ,mato egzotyczne”, mato kolorowe i ,,smutne”, przy jednoczesnym duzym obcigzeniu tych krajéw
w kontekscie ich historii. W opinii niektdrych region moze dysponowac bogatg ofertg kulturows,
jednak wiedza na ten temat jest niewielka. Destynacje turystyczne regionu to przede wszystkim
miasta — gtdwnie stolice panstw, choé w przypadku Polski czesciej pojawia sie Krakéw niz Warszawa.

Zdaniem jednego z francuskich touroperatoréw region Europy Srodkowo-Wschodniej ogdlnie jest
uwazany jako atrakcyjna destynacja dla francuskiego rynku z dwdéch wzgledow — pierwszym jest
blisko$¢ i koniecznos¢ jedynie 2-3 godzinnego lotu samolotem, a drugim jest rosngce zainteresowanie
Francuzow dawnymi panstwami bloku wschodniego. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze grupe docelowg
touroperatora stanowig konsumenci najwyzszego segmentu. Touroperatorzy wskazujg takze na
popularnosé Rosji wsréd kierunkéw wschodnioeuropejskich.
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2.2. Gtéwni konkurenci Polski

2.2.1. Republika Czeska K

Turystyka przyjazdowa .
Czech Republic

Liczba przyjazdéw turystéw zagranicznych do Czech osiggneta w 2009 roku wartos¢ 6,03 min, 0 9,3%
mniej niz w roku poprzednim. Jednoczesnie liczba noclegédw udzielonych turystom zagranicznym
zmniejszyta sie w 2009 roku o 11,2%, do poziomu 17,7 mIn noclegéw. Udziat turystyki w PKB w
Czechach wyniést w 2007 r. 2,9%."

Wykorzystanie turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania w Czechach

2007 2008 2009 2009/2008
Turysci zagraniczni korzystajacy z bazy 6 679 704 6 649 410 6032 370 9,3%
noclegowe;j
Noclegi udzielone turystom 20610 18 19 987 022 17 746 893 11,2%

zagranicznym

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Republiki Czeskiej

Niemcy stanowig najwiekszg grupe turystéw przyjezdzajacych do Czech — w 2009 roku kraj
odwiedzito 1,4 mIn niemieckich turystéw, przy czym liczna ta spadta o 12,9% w stosunku do roku
poprzedniego. Na kolejnych miejscach pod wzgledem liczby przyjazdéw do Czech plasujg sie Wielka
Brytania, Wtochy i Polska. W 2009 roku zaobserwowano znaczny spadek liczby turystéw z Niemiec,
Wielkiej Brytanii, Rosji, Holandii i Hiszpanii oraz wzrost zainteresowania przyjazdem do Czech ze
strony turystow z Wtoch, Polski, Stowacji oraz Francji.

Turysci zagraniczni korzystajacy z turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania w Czechach

2007 2008 2009 2009/2008
Niemcy 1549 441 1617 431 1393112 -13,9%
Wielka Brytania 565 470 566 225 371 346 -34,4%
Witochy 413 085 284 499 357 492 25,7%
Polska 298 621 322 026 341136 5,9%
Rosja 321520 399 023 326 895 -18,1%
Stowacja 309 255 273 659 287 810 5,2%
USA 322214 281 854 274 311 -2,7%
Francja 236 790 220 050 223 901 1,8%
Holandia 247 861 239632 203 764 -15,0%
Hiszpania 256 722 240 280 194 406 -19,1%
Pozostate kraje 2 158 725 2204731 2 058 197 -6,6%
OGOLEM 6 679 704 6 649 410 6 032370 -9,3%

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Republiki Czeskiej

Na podstawie danych dotyczacych liczby przyjazdéw turystéw z omawianych rynkéw docelowych w
ciggu ostatnich lat mozna zauwazy¢ tendencje spadku liczby turystéw z Francji (stopniowy spadek od
2005 r.), z Niemiec (spadek od 2006 r.) i Wielkiej Brytanii (spadek od 2005 r.)

Szczytowy sezon przyjazdowy do Czech przypada na miesigce letnie — lipiec i sierpien. W sierpniu
2009 roku liczba turystéw osiggneta poziom 727 tys., natomiast w lipcu 649 tys. Najwiecej
przyjazdéw turystéw niemieckich przypadto na sierpien, pazdziernik, lipiec i maj. W przypadku

Y OECD Tourism Trends and Policies 2010, OECD 2010.
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turystow brytyjskich najwiecej przyjazdéow realizowanych jest w sierpniu, lipcu, czerwcu oraz w
pazdzierniku. Najwiekszg liczbe turystow francuskich zaobserwowano w maju i w sierpniu.

Liczba przyjazdow turystoéw zagranicznych z wybranych krajow (o$ prawa) oraz ogétem (o$ lewa)
do Czech w poszczegdlnych miesigcach 2009 r.
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400000 mmmm \Vielka Brytania

100000 300000 Francja
200000 5

50000 Ogotem
100000
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Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Republiki Czeskiej

Organizacja turystyki

Centralnym organem administracyjnym w sektorze turystyki w Republice Czeskiej jest Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego, w ramach ktérego Departament Turystyki zajmuje sie czynnoSciami
zwigzanymi z rozwojem i wdrozeniem przyjetej przez rzad kraju w listopadzie 2007 roku Narodowej
Koncepcji Rozwoju Turystyki w Republice Czeskiej na lata 2007-2013 (State Tourism Policy Concept in
the Czech Republic for 2007-13). Organem odpowiedzialnym za promocje turystyki zaréwno na rynku
krajowym, jak i na rynkach zagranicznych jest CzechTourism (www.czechtourism.com), nalezgcy do
kompetencji Ministerstwa Rozwoju Regionalnego Republiki Czeskiej. W dziataniach promocyjnych
turystyki na rynkach zagranicznych bierze takze udziat 27 przedstawicielstw zagranicznych agencji
CzechTourism. >

Rozwdj turystyki w Republice Czeskiej jest finansowany z wielu zrédet, m.in. ze srodkéw Ministerstwa
Rozwoju Regionalnego i innych ministerstw, ze srodkéw wtadz regionalnych, miejskich. Gtéwnym
zréodtem finansowania turystyki na lata 2007-2013 sg Fundusze Strukturalne Unii Europejskiej. W
latach 2007-2013 sektor turystyki otrzyma 3,1% S$rodkdéw Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego w Republice Czeskiej.”*

Krajowa administracja zwigzana z turystykg Republiki Czeskiej dysponowata w 2008 roku budzetem w
wysokosci 53,5 min EUR. Budzet Narodowej Organizacji Turystycznej Republiki Czeskiej wynidst w
2009 roku 13,4 mIn EUR, natomiast w roku poprzednim 13,0 min EUR.%

Zgodnie z przyjetym przez rzad dokumentem strategicznym w sektorze turystyki (Narodowa
Koncepcja Rozwoju Turystyki w Republice Czeskiej na lata 2007-2013), podstawowg koncepcjg
Strategii jest wizja , Destynacja Republika Czeska — numer jeden w sercu Europy”.

% czech Republic Tourism Report 2008, raport roczny cztonkéw Unii Europejskiej, publikowany na stronach
Komisji Europejskiej

* Cohesion Policy 2007-13, National Strategic Reference Frameworks, publikacja Unii Europejskiej, styczen
2008

2 czech Republic Tourism Report 2008, jw.
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Podstawowymi zatozeniami Strategii w zakresie rozwoju turystyki Republiki Czeskiej sa:
= konkurencyjnosé krajowych i regionalnych produktéw turystycznych
= zwiekszenie jakosci infrastruktury i ustug turystycznych
= rozwdj marketingu turystycznego i zasobdw ludzkich
= stworzenie struktury organizacyjnej w dziedzinie turystyki.

Produkty turystyczne

Zrédtem informacji o wizerunku i pozycjonowaniu Republiki Czeskiej jest takze dokument Strategia
Promocji Republiki Czeskiej na lata 2004 — 2010, opracowany przez agencje CzechTourism.”* Wedtug
autoréw Strategii wakacje w Czechach powinny by¢ kojarzone ze spokojem i wypoczynkiem, wygodg,
przyjemnoscig, co jest przeciwienstwem takich okreslen jak: spektakularny, szokujgcy, wyszukany,
snobistyczny.

Kluczowg forma turystyki jest turystyka miejska i kulturowa. Centralnym punktem oferty turystycznej
Republiki Czeskiej jest Praga — miasto oferujgce bogatg oferte dla wyjazdéw typu city break, dzieki
zabytkowym Starym Mieécie (wpisanym na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO), duzej liczbie
muzeodw, galerii i zabytkéw. Wizerunek Pragi wsrdd mieszkancéw rynkéw docelowych jest bardzo
pozytywny, dzieki czemu miasto jest uwazne za atrakcyjng destynacje turystyczng. Zgodnie z
zatozeniami Strategii Praga powinna by¢ trzecig pod wzgledem atrakcyjnosci destynacjg europejska,
po Londynie i Paryzu.

Produktem turystycznym Czech s takze liczne zamki i patace (np. Zamek Litomysl), miasta
historyczne oraz koscioty i klasztory. Obraz dziedzictwa kulturowego Czech potwierdza 12 obiektow
na liécie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO.

Oferta turystyczna Republiki Czeskiej to takze turystyka aktywna (aktywny wypoczynek na rowerach
lub nad wodg), zwigzana z zasobami przyrodniczymi kraju. Czechy dysponuja takze zapleczem 70 pél
golfowych oraz wieloma osrodkami narciarskimi.

Ponadto produktami turystycznymi Czech sg m.in.:
= czeska kuchnia — np. knedlik, placek ziemniaczany, poledwica na $mietanie
= piwo — blisko 470 rodzajéw piwa na rynku czeskim
= Becherovka — likier ziotowy pochodzacy z uzdrowiska Karlowe Wary

Profil oferty turystycznej Czech przedstawiony na stronach agencji CzechTourism odpowiada
postrzeganiu kraju przez mieszkancéw rynkéw docelowych. Oferta turystyczna Republiki Czeskiej w
oczach turystow zagranicznych to przede wszystkim turystyka typu city break w Pradze.
Charakterystycznymi produktami kraju sg takze zamki, piekne krajobrazy, piwo, osrodki narciarskie i
oferta kulturowa. Mieszkancy badanych rynkéw zwracajg takze uwage na korzystne ceny
(zastrzegajgc jednak wzrost cen w ostatnim czasie), goscinnos$¢ ludzi oraz ogdlnie pozytywny
wizerunek kraju.

Wizerunek Republiki Czeskiej wsréd mieszkancow wszystkich trzech rynkéw docelowych jest bardzo
pozytywny, gtéwnie ze wzgledu na niezwyktg trakcyjnosé turystyczng Pragi. Praga jest uwazana za
idealng destynacje dla krotkich, kilkudniowych wyjazdéw turystycznych, cieszy sie takze wysokg
popularnoscig wsréd oséb miodych szukajacych kultury i rozrywki. Praga jest takze uwazana za
miejsce pierwszego kontaktu z Europa Srodkowo-Wschodnig. Touroperatorzy podzielajg pozytywne
opinie na temat oferty turystycznej Republiki Czeskiej, zwracajg jednak uwage na fakt, ze Praga stata

> promotion Strategy of the Czech Republic in 2004 — 2010, publikacja CzechTourism
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sie miejscem turystyki masowej, co moze wptywac zniechecajagco na turysty okreslanego jako
bardziej wymagajacy.

Dziatania promocyjne

Atrakcyjnos¢ Republiki Czeskiej, a przede wszystkim Pragi, w oczach mieszkancow rynkow
docelowych jest w duzej mierze wynikiem dziatann promocyjnych prowadzonych w ostatnich latach
przez CzechTourism na rynkach zagranicznych.

Dziatania promocyjne CzechTourism na rynkach zagranicznych skupiajg sie w nastepujgcych
obszarach:
=  prowadzenie kampanii reklamowych w zagranicznych telewizjach, prasie itp.
= publikacja i dystrybucja folderéw o Czechach w 17 wersjach obcojezycznych
=  publikacja wiadomosci prasowych
=  zarzadzanie stronami internetowymi przeznaczonymi dla turystdw z catego Swiata -
www.CzechTourism.com —w 18 wersjach jezykowych
= wspodtpraca w propagacji krajéw cztonkowskich Grupy Wyszehradzkiej (www.european-
quartet.com).
Obecnie kampania reklamowa Czech przebiega pod hastem , Republika Czeska — symfonia przezyc¢”
oraz ,Republika Czeska — zadziwiajgco inna”, w angielskiej wersji jezykowej: , The Czech Republic — a
Symphony for the Senses”

Uzupetnieniem kampanii wizerunkowej , Republika Czeska — Symfonia przezy¢” jest oficjalny spot
reklamowy, ktéry trwa 90 sekund i prezentuje obrazy charakterystycznych produktéw turystycznych
Republiki Czeskiej. W reklamie, przy dzwiekach muzyki nawigzujgcej stylem do muzyki klasycznej,
przeplatajg sie obrazy zamkdw, Pragi, historycznych miast, przyrody (rzeki, lasy, géry), pol golfowych,
stokow narciarskich, walk rycerskich, turystow zwiedzajagcych miasta czeskie (takze obrazy
przedstawiajgce pary w romantycznych sceneriach) oraz orkiestry symfoniczne;j.

Przyktady promocji Republiki Czeskiej na rynkach zagranicznych:

=  Promocja Czech jako idealnego miejsca do spedzenia wakacji romantycznych, np.
Walentynek — propozycja spedzenia romantycznego weekendu w Pradze, uzupetniajgc
wyjazd np. o: kolacje na statku na Wettawie, pobyt w Aquaparku w Pradze (oferujgcym
atrakcje dla par, np. ratowanie partnera, ptywanie w Swietle Swiec), pobyt w SPA, zwiedzanie
okolicznych zamkow

=  Promocja Pragi jako miasta obfitujgcego w legendy — Golem, Diabelski Stup, Dom Fausta w
Pradze, muzeum Mysteriae Pragensis

= Spot reklamowy promujgcy Czechy pod hastem , Czech Republic — Symphony of the Senses
jest emitowany od 12 maja 2010 w Wielkiej Brytanii

= W okresie 2008-2009 reklama prasowa Czech Airlines w prasie niemieckiej (obrazy
przedstawiajgce Prage)

= W 2008 roku reklama prasowa Expedia.com pod hastem ,If In Doubt Czech It Out”.

”
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2.2.2. Stowacja Qﬂ
o

Turystyka przyjazdowa S'l'OWECja
Maty Wielki Kra]

Na rynku stowackim obserwowano wzrostowy trend liczby turystéw od 2006 do 2008 roku. W 2009

roku tendencja wzrostowa zostata przerwana — liczba turystéw odwiedzajgcych Stowacje wyniosta

blisko 1,3 mIn o0séb, 0 26,5% mniej niz w roku poprzednim. Udziat turystyki w tworzeniu PKB Stowacji

wynidst w 2008 roku 2,7%, tyle samo co w 2007 roku.**

Wykorzystanie turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania na Stowacji
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2009/2008

Turysci zagraniczni

korzystajgcy z bazy 1401189 1514980 1611808 1684526 1766529 1298000 -26,5%
noclegowe;j

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Stowacji

Kluczowymi rynkami dla turystyki przyjazdowej do Stowacji sg: Republika Czeska, Polska, Niemcy,
Wegry i Wielka Brytania — turysci z tych krajow stanowili 60% przyjazdéw do Stowacji w 2008 roku. W
latach 2004-2008 zaobserwowano tendencje wzrostu liczby turystow z Czech, Polski, Wielkiej
Brytanii, Austrii, Francji i Standw Zjednoczonych. Liczba turystdw z Niemiec zmniejszata sie natomiast
stale od 2005 roku, podobnie w przypadku Wegier i Wtoch.

Turysci zagraniczni korzystajacy z turystycznych obiektéow zbiorowego zakwaterowani na Stowacji

2004 2005 2006 2007 2008 2008/2007
Republika Czeska 419 273 424 900 455 381 490 986 537 180 9,4%
Polska 179 078 198 479 224159 243917 308 437 26,5%
Niemcy 188 067 194 158 190 422 176 059 164 694 -6,5%
Wegry 111 065 121615 121981 93 797 90123 -3,9%
Wielka Brytania 34 349 51720 63 137 63 193 66 628 5,4%
Austria 55 609 55630 60 560 62 661 62 052 -1,0%
Wtochy 50201 59 344 60971 58 184 54722 -6,0%
Francja 37 006 42 668 41 095 41301 66 628 61,3%
Ukraina 18 235 22033 30785 34612 62 052 79,3%
USA 28 665 32593 29 569 31977 54722 71,1%
Pozostate kraje 279 641 311 840 333748 387 839 299 291 -22,8%
OGOLEM 1401189 1514 980 1611 808 1684 526 1766 529 9,4%

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Stowacji

Organizacja turystyki

Organem odpowiedzialnym za turystyke na Stowacji jest Ministerstwo Gospodarki Stowacji. W
ramach Ministerstwa powotana jest Sekcja Turystyki, odpowiedzialna za polityke turystyczng kraju.
Jednostka odpowiedzialng za promocje Stowacji jako destynacji turystycznej jest Stowacja
Organizacja Turystyczna (Slovak Tourism Board — STB), utworzona przez Ministerstwo Gospodarki w
1995 roku. STB posiada obecnie 9 przedstawicielstw zagranicznych: w Czechach, Holandii,
Niemczech, Polsce, Austrii, Rosji, na Wegrzech, w Chinach i Wielkiej Brytanii.25

** OECD Tourism Trends and Policies 2010, OECD 2010
25 .
tamze
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Catkowity budzet administracji krajowe]j zwigzanej z turystykg wyniést w 2008 roku 372,1 min SKK, z
czego budzet Stowackiej Organizacji Turystycznej wynidst 240,3 min SKK. Ze Srodkéw Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego przyznanych Stowacji na lata 2007-2013, 1,2% zostanie
przeznaczonych na rozwdj turystyki.?

Dokumentem strategicznym w dziedzinie turystyki jest Nowa Strategia Rozwoju Turystyki Stowacji do
roku 2013 (New Tourism Development Strategy of the Slovak Republic until 2013), ktérej
podstawowym celem jest zwiekszenie konkurencyjnosci turystyki na Stowacji poprzez lepsze
wykorzystanie potencjatu kraju.

Zgodnie z dokumentem specyficznymi celami rozwoju turystyki na Stowacji sa:
= umocnienie pozycji turystyki w gospodarce
= zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej Stowacji jako miejsca wyjazdéw wakacyjnych
= zwiekszenie liczby pobytéw dtuzszych niz 1 dzien
= zwiekszenie liczby turystéw zagranicznych poprzez poprawe jakosci swiadczonych ustug
= wsparcie tworzenia nowych miejsc pracy, szczegdlnie w regionach o wysokim potencjale
turystycznym.”’

Produkty turystyczne

Zgodnie z zatozeniami Nowej Strategii Rozwoju Turystyki Stowacji do roku 2013 kluczowymi formami
turystyki na terenie Stowacji s3:
= Turystyka miejska i kulturowa — specyficzna architektura, kultura, historia, tradycje, folklor,
rekodzieto i gastronomia
=  Turystyka SPA i zdrowotna — naturalne zasoby Zzrodet termalnych, liczne osrodki SPA
= Turystyka zimowa i sporty zimowe — oferta skierowana przede wszystkim do turystow z
Wegier, Polski, Czech, Rosji, Ukrainy, Chorwacji, krajéw Battyckich, Rumunii i Butgarii
= turystyka letnia i wypoczynek nad wodg — szeroka oferta zrédet termalnych, Aquaparkéw,
otwartych akwendéw wodnych, jezior, rezerwatow i rzek
= Agroturystyka oraz ekoturystyka — oprdcz zakwaterowania produktem jest eksploracja
terendw wiejskich, mozliwos¢ poznania pracy w gospodarstwie, zbioru plonéw i owocéw
le$nych, poznanie lokalnych tradycji i folkloru.”®

Wsrdd zasobow turystycznych Stowacji nalezy wyrézni¢é 7 obiektéw znajdujgcych sie na liscie
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, w tym 2 obiekty natury.

Turystyka przyjazdowa do Stowacji charakteryzuje sie sezonowoscig. W celu rozszerzenia sezonu
przyjazdowego w styczniu 2008 roku zdecydowano o przyznaniu funduszy na projekty inwestycyjne
m.in. w obszarze rozwoju kompleksowych centréw turystycznych, czyli miejsc, w ktdrych oferowane
sg przynajmniej 3 rdzne ustugi turystyczne (np. zakwaterowanie, catering i aquapark).

W opinii mieszkancéw rynkéow docelowych Stowacja jest krajem gorzystym (Tatry), oferujgcym
mozliwos¢ wedrowek gorskich i narciarstwa. Stowacja kojarzy sie najczesciej z pieknymi krajobrazami,
zielonym kolorem. Wsréd spontanicznych skojarzen pojawia sie takze Bratystawa. Ogdlnie w oczach

*® Cohesion Policy 2007-13, National Strategic Reference Frameworks, publikacja Unii Europejskiej, styczen
2008

%7 Slovak Republic Tourism Report 2008, raport roczny cztonkow Unii Europejskiej, publikowany na stronach
Komisji Europejskiej

*® Tourism Development Strategy of the Slovak Republic until 2013, dokument przyjety przez Rzad Stowacji,
sierpien 2005
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mieszkancow rynkéw docelowych Stowacja jest matym i stosunkowo stabo znanym krajem.
Stosunkowo najlepszg znajomoscig Stowacji wykazali sie mieszkaricy Niemiec, natomiast w oczach
Francuzow i Brytyjczykdw obraz kraju jest bardzo niewyrainy, przy czym nie jest obcigzony
negatywnymi skojarzeniami.

Dziatania promocyjne

Dziatania promocyjne Stowackiej Organizacji Turystycznej obejmujg m.in.:
= prowadzenie strony internetowej www.slovakia.travel w 5 jezykach: stowackim, angielskim,
niemieckim, wegierskim i polskim
= dostarczanie informacji o Stowacji i promocja kraju jako destynacji turystycznej
= dbanie o pozytywny wizerunek Stowacji
= rola organu posredniczacego w wykorzystaniu Funduszy Strukturalnych Unii Europejskiej.

Nowa Strategia Rozwoju Turystyki Stowacji do roku 2013 zaktada, ze kluczowymi rynkami z punktu
widzenia turystyki przyjazdowej do Stowacji pozostajg: Czechy, Wegry, Polska, Niemcy, Rosja i
Ukraina. Do rynkédw wschodzgcych zaliczono: Holandie, Francje, Austrie, Wiochy, Wielkg Brytanie,
Hiszpanie, Biatorus, Kraje Battyckie, a w mniejszym stopniu Chorwacje, Butgarie i Rumunie. Wedtug
autordéw Strategii, Sfowacja nie jest kluczowg destynacjg turystyczng na rynkach zagranicznych, lecz
krajem, ktéry turysta wybierze na drugie lub trzecie wakacje w roku.

Promocja Stowacji prowadzona przez Stowacky Organizacje Turystyczng przebiega obecnie pod
hastem: , Stowacja — Maty Wielki Kraj”, w wersjach jezykowych:

= angielskiej: ,,Slovakia — Little Big Country”

= niemieckiej: “Slowakei — Ein Kleines GroBes Land”

= francuskiej: ,Slovaquie — Petit Grand Pays”

Oficjalny spot reklamowy Stowacji pt. , Sfowacja — Kraina Czaréw” (ang. ,,Slovakia — the Fairyland”),
emitowany w zagranicznych stacjach telewizyjnych trwa 30 sekund i jest dostepny w 5 wersjach
jezykowych (angielski, niemiecki, czeski, wegierski i polski). Narratorem wersji angielskiej jest Don
LaFontaine. Film przedstawia obrazy stowackiej natury, sportéw oraz miejsc kulturowych z
nastepujgcych miejsc: pole golfowe Grey Bear, Zielony Staw w Tatrach Wysokich, Zamek Orawski,
kosciét drewniany Matysovd, sptyw Dunajcem, Jaskinia Domica, Bardejov oraz Bratystawa.

W logo Stowacji jest motyl symbolizujgcy, zgodnie z koncepcjg autoréw, energie, zycie i réznorodnos¢
koloréw.”

Przyktady promocji Stowacji na rynkach zagranicznych:
= kampania promocyjna na rynku amerykanskim rozpoczeta w kwietniu 2010 roku, skierowana
do 300 amerykanskich touroperatorow, majgca na celu zwiekszenie rozpoznawalnosci
Stowacji wéréd Amerykanéw oraz touroperatoréw™
= spot reklamowy Stowacji emitowany w Niemczech, od sierpnia 2008, Slovak Tourism Board

2 http://www.slovensko.com/news/2233
*® http://spectator.sme.sk/articles/view/38683/8/slovakia_marketed_in_us.html
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2.2.3. Wegry S

Turystyka przyjazdowa

HUNGARY
Liczba turystéw zagranicznych korzystajgcych z bazy noclegowej na Wegrzech wyniosta w 2009 roku
blisko 3,2 miIn, o 9,7% mniej niz w roku poprzednim. Turystyka jest wazng gatezig gospodarki
wegierskiej — jej udziat w tworzeniu krajowego PKB wyniést w 2008 roku 8,5%.>

Wykorzystanie turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania na Wegrzech

2007 2008 2009 2009/2008
Turysci zagraniczni korzystajacy z bazy 3450 471 3516 030 3174515 9.7%
noclegowe;j
Noclegi udzielone turystom 10 171 000 10 009 531 9029 087 -9,8%

zagranicznym

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Wegier

Kluczowg grupa turystéw odwiedzajgcych Wegry sg Niemcy, ktérzy stanowig 16% ogdtu turystow
zagranicznych. W dalszej kolejnosci rynek wegierski odwiedzajg: Brytyjczycy, Austriacy, Rumuni,
Amerykanie, Wtosi i Polacy. W 2008 roku zaobserwowano znaczny wzrost liczby turystow z Wielkiej
Brytanii, Rumunii, Polski i Czech.

Turysci zagraniczni korzystajacy z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowani na Wegrzech

2007 2008 2008/2007
Niemcy 608 047 564 876 -7,1%
Wielka Brytania 233973 256 668 9,7%
Austria 246 108 246 108 0,0%
Rumunia 200 753 245 521 22,3%
USA 198 447 184 754 -6,9%
Wtochy 191 326 172 959 -9,6%
Polska 117 767 155 688 32,2%
Hiszpania 152 154 142 416 -6,4%
Francja 141 076 137 408 -2,6%
Republika Czeska 83 349 111 104 33,3%
Pozostate kraje 1277471 1298528 1,65%
OGOLEM 3450471 3516 030 1,9%

Zrédto: dane Urzedu Statystycznego Wegier

Organizacja turystyki

Nadrzednym organem administracyjnym w zakresie turystyki jest Ministerstwo ds. Witadz
Samorzgdowych (Ministry of Local Government). Jednostkg odpowiedzialng za promocje Wegier
jako destynacji turystycznej na rynku krajowym jak i za granicg jest Wegierskie Narodowe Biuro
Turystyczne (Hungarian National Tourist Office), zatozone w 1994 roku w celu poprawy wizerunku
Wegier, zwiekszenia atrakcyjnosci turystycznej Wegier i tym samym zwiekszenia wptywow z turystyki
krajowej i zagranicznej. Wegierskie Narodowe Biuro Turystyczne prowadzi dziatania marketingowe z
pomocg 22 przedstawicielstw zagranicznych w 20 krajach.

31 Hungary Tourism Report 2008, raport roczny cztonkéw Unii Europejskiej, publikowany na stronach Komisji
Europejskiej
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Budzet administracji krajowej przeznaczony na rozwdj turystyki (Tourism Fund) wynidst w 2008 roku
27 min EUR, z czego 71% zostato przeznaczonych na dziatania marketingowe. Narodowy Plan
Rozwoju Wegier (National Development Plan of Hungary) na lata 2007-2013 zaktada alokacje tgcznie
1,197 bln EUR w rozwdj atrakcyjnosci turystycznej regiondw, infrastruktury noclegowej oraz
wprowadzenie systemu zarzgdzania destynacjami turystycznymi (destination management system).

Dokumentem strategicznym w zakresie rozwoju turystyki jest Narodowa Strategia Rozwoju Turystyki
do roku 2013 (National Tourism Development Strategy), przyjeta przez rzad wegierski w 2005 roku.
Podstawowymi celami zatozen Strategii s3:

= Dtugoterminowy rozwdj sektora

= Rozwodj atrakcji i produktéw turystycznych

=  Poprawa jakosci ustug Swiadczonych w turystyce

= Rozwdj zasobow ludzkich

= Utworzenie systemu operacyjnego

= Rozwdj w ujeciu horyzontalnym.*

Produkty turystyczne

Zgodnie z zatozeniami Narodowej Strategii Marketingowej Turystyki na lata 2010-2012 (National
Tourism Marketing Strategy for the years of 2010-2012)* priorytetowymi produktami turystycznymi
Wegier kierowanymi do odbiorcéw zagranicznych sa:

= Budapeszt i okolice, city break

= turystyka biznesowa

= Jezioro Balaton

= Turystyka zdrowotna

= turystyka kulturowa, ze szczegdlnym uwzglednieniem Pécs — Europejskiej Stolica Kultury

2010 - uwzglednione dodatkowo w Planie Marketingu na 2010 rok

Do szczegdtowych celdw Strategii odnosnie rozwoju turystyki przyjazdowej zalicza sie:

= utworzenie kolorowej i kompleksowej marki turystycznej kraju, rozwdj wizerunku kraju na
kluczowych rynkach zagranicznych zgodnie z przyjetg markg

= umocnienie pozycji konkurencyjnej Wegier na rynkach zagranicznych

= jdentyfikacja i pozyskanie nowych rynkéw emisyjnych

= utrzymanie w 2010 roku poziomu przyjazdéw turystéow i liczby udzielonych noclegéw
turystom zagranicznym na poziomie z 2009 roku i zwiekszenie liczby gosci i noclegéw o 3-4% i
1-2% odpowiednio w 2011 i 2012 roku

= zwiekszenie liczby turystéw zagranicznych i udzielonych noclegéw w prywatnych obiektach
zakwaterowania o 3-5% kazdego roku

= umocnienie pozycji Budapesztu w segmencie europejskich wyjazdow city break

= prezentacja atrakcji turystycznych okolic Budapesztu i terendw wiejskich w ramach rozwoju

nowej marki
= zwiekszenie liczby turystéw zagranicznych z panstw sgsiednich w regionach wiejskich
= repozycjonowanie Jeziora Balaton i pozyskanie nowych segmentéw klientéw

zainteresowanych turystykg aktywng oraz SPA i wellness, przy jednoczesnym utrzymaniu
turystyki plazowej

32 .

tamze
* National Tourism Marketing Strategy for the years of 2010-2012 and Tourism Marketing Plan for 2010,
Materiaty prasowe, Hungarian National Tourist Office, Budapeszt 2009.
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= zmniejszenie koncentracji regionalnej turystyki MICE, zwiekszenie liczby turystéw
zagranicznych i udzielonych noclegdw w nowym zapleczu konferencyjnym kraju, na terenach
wiejskich.

= rozwdj unikalnego wizerunku i zwiekszenie Swiadomosci turystyki zdrowotne;j.

= zwiekszenie liczby turystdw przyjezdzajacych zwigzanych z wydarzeniami kulturowymi i
sportowymi.

Wizerunek Wegier na badanych rynkach generujacych jest na tle innych krajéw Europy Srodkowej i
Wschodniej wzglednie pozytywny. ,Europa Wschodnia kojarzy mi sie z kolorem szarym, jedynie
Wegry sq zielonym obszarem na mapie” — mieszkanka Berlina, 28 lat. Spontaniczne skojarzenia z
Wegrami to przede wszystkim: Jezioro Balaton, Budapeszt, uprzejmi ludzie, korzystne ceny, kultura
kapieli (liczne kapieliska), camping, muzyka i wino oraz gulasz. Warto nadmienié, ze wizerunek
Wegier jest zblizony na poszczegdlnych rynkach docelowych i dominujg pozytywne skojarzenia z
krajem.

Dziatania promocyjne

Dziatania promocyjne Wegierskiego Narodowego Biura Turystycznego (Hungarian National Tourist
Office) skupiajg sie w nastepujgcych obszarach:
= prowadzenie strony internetowej hungarytourism.hu w 28 panstwach (dostepna w 23
jezykach)
= prowadzenie dziatan marketingowych na rynkach zagranicznych
= dostarczanie informacji turystycznej o Wegrzech
= wspotpraca z sektorem biznesu.

Narodowa Strategia Marketingowa Rozwoju Turystyki na lata 2010-2012 zaktada, ze kluczowymi
rynkami zagranicznymi do ktdrych powinna by¢ adresowana promocja turystyki na Wegrzech sa:
Niemcy, Austria, Wielka Brytania, Stany Zjednoczone, Wtochy, kraje skandynawskie.

Dodatkowo rynkami o duzym potencjale pod katem turystyki przyjazdowej na Wegry s3: kraje
sgsiadujgce i Europy Wschodniej (Rumunia, Polska, Rosja, Republika Czeska, Stowacja), Serbia,
Chorwacja, Stowenia, Hiszpania i Francja.

Podstawowymi narzedziami komunikacji na rynkach zagranicznych s3: e-marketing, reklamy, PR oraz
podrdze studyjne i dziennikarskie, publikacje i filmy, wystawy i eventy publiczne, informacja
turystyczna. >

Kampania promocyjna Wegier jest realizowana pod réinymi hastami w zaleznosci od kraju
docelowego i wersji jezykowej:

= angielskiej: ,Hungary — A Love for Life”

= niemieckiej: ,Ungarn — Trédum dich hin!”’

= francuskiej: ,Hongrie — Source de Bonheurs”.

Film reklamowy promujgcy Wegry pod hastem ,Hungary — A Love for Life” trwa 30 sekund. W
reklamie, przy diwiekach wesotej muzyki, pokazywane sg obrazy przedstawiajgce osoby na tle
réznych scenerii miejskich i wiejskich (np. kucharz prezentujacy produkty kuchni wegierskiej, muzycy
na tle dachdw miasta), a takze postacie z bajek i legend.

34 .
Tamze
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Podobnie jak w przypadku wiekszosci krajéow Europy Srodkowej i Wschodniej turystyka przyjazdowa
na Wegrzech charakteryzuje sie sezonowoscig. W celu rozszerzenia sezonu przyjazdowego do kraju
podejmowane sg akcje promocyjne zachecajgce do odwiedzenia kraju takze poza szczytowym
sezonem, np.

kampania Budapest Winter Invitation, zachecajgca do odwiedzenia stolicy Wegier w okresie
od 1 listopada do 31 marca. Kampania prowadzona jest corocznie od 2005 roku i przektada
sie na wymierne rezultaty w postaci zwieszenia liczby przyjazdow do Budapesztu poza
sezonem, dzieki zaangazowaniu podmiotdw rynku turystycznego

Budapest Spring Festival, odbywajgcy sie na przetomie marca i kwietnia.

Inne przyktady promocji Wegier na rynkach zagranicznych:

reklama prasowa zawierajgca krotkg informacje o kraju oraz zdjecia, prowadzona przez HNTO
ukazujaca sie w niemieckiej prasie w sierpieniu 2009 r. i od kwietnia2010

reklama outdoor w Niemczech w marcu 2009 pod hastem ,,Ungarn — Trédum dich hin!”,
przedstawiajgca obrazy zblizone wizualnie do kreacji oficjalnego spotu reklamowego Wegier
(np. muzyk na tle dachéw miasta, plazowicze nad jeziorem, grupa oséb w miescie nocg),
reklama prowadzona przez HNTO

reklama outdoor w Niemczech w marcu 2008 roku, réwniez pod hastem ,Ungarn — Trdum
dich hin!”, reklama prowadzona przez HNTO

reklama prasowa ,Hungary A Love For Life 15f / 10£” w Wielkiej Brytanii w 2008 r.,
prowadzona przez linie lotnicze Ryanair
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Turystyka przyjazdowa i organizacja turystyki

2.2.4. Kraje battyckie

Kluczowe rynki generujace

Litwa

totwa

Estonia

W 2009 roku Litwe odwiedzito 752,1 tys. turystéw zagranicznych, o 17,3% mniej niz
w 2008 roku. Turystom zagranicznym udzielono 1, 8 mln noclegéw, o 14,5% mniej
niz w 2008 r. Kluczowymi rynkami generujgcymi turystyke przyjazdowa na Litwe s3:
Polska (16,7% przyjazdéw w 2009 r.), Niemcy (14,6%), Rosja (10,5%), totwa (8,3%),
Biatorus (6,9%), Estonia (4%), Finlandia (4%), Wielka Brytania (3,4%) i Francja
(2,9%).W ostatnich latach obserwuje sie wzrost przyjazdéw wszystkich trzech
omawianych rynkéw docelowych®

Liczba turystow zagranicznych odwiedzajgcych totwe w 2009 roku wyniosta 753,9
tys., 0 20,2% mniej niz w 2008 roku. Kluczowymi rynkami generujgcymi turystyke
przyjazdowa na totwe sg Niemcy (12,4% przyjazdow w 2009 r.), Rosja (9,6%),
Finlandia (9,6%), Litwa (9,5%), Estonia (7,8%), Szwecja (7,4%), Norwegia (6,5 W
ostatnich latach obserwuje sie wzrost przyjazdéw wszystkich trzech omawianych
rynkéw docelowych *°

Liczba turystéw zagranicznych w Estonii wyniosta w 2009 roku 1,38 min, o 3,7%
mniej niz w roku poprzednim. Liczba noclegéw udzielonych turystom zagranicznym
wyniosta 2,74 min, 0 6,5% mniej niz w 2008 roku.

Kluczowymi rynkami generujgcymi turystyke przyjazdowa do Estonii sg: Finlandia
(41,4% przyjazdow w 2009 r.), Rosja (6,8%), Szwecja (5,6%), Niemcy (5,5%),
Norwegia (2,9%), totwa (4,9%). Do rynkéw o duzym potencjale zalicza sie: Wielka
Brytanie, Danie, Wtochy, Holandie oraz catkiem nowe rynki: USA, Polska, Francja,
Hiszpania i Japonia.

W przypadku omawianych rynkéw docelowych od 2005 roku obserwuje sie
tendencje spadku liczby przyjazdow z Niemiec i Wielkiej Brytanii i wzrost
przyjazdéw z Francji. ¥

Organizacja turystyki*®

Litwa

totwa

Organem administracyjnym w sektorze turystyki na Litwie jest Departament
Turystyki przy Ministerstwie Gospodarki (Lithuanian State Department of Tourism),
ktory prowadzi polityke turystyczng Litwy. W promocji kraju na rynkach
zagranicznych duzg role petni 8 przedstawicielstw zagranicznych — w Hiszpanii,
Wtoszech, Polsce, Wielkiej Brytanii, Francji, Rosji, Finlandi oraz w Niemczech
(wspdlne biuro krajow battyckich).

Administracja w sektorze turystyki na totwie lezy w kompetencji Ministerstwa
Gospodarki totwy. Narodowg organizacjg turystyczng jest totewska Agencja

* Dane Ministerstwa Gospodarki Litwy

*® Dane Centralnego Biura Statystycznego totwy

*” Tourism in Estonia in 2009 (as of 23 March 2010), publikacja Estonian Tourist Board

% 7rodto: raporty roczne cztonkdédw Unii Europejskiej, publikowane na stronach Komisji Europejskiej
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Rozwoju Turystyki (Latvian Tourism Development Agency), ktéra odpowiada za
promocje turystyki, rozwdj produktéw turystycznych oraz pozyskanie srodkéw
finansowych do rozwoju turystyki. Agencja posiada 4 przedstawicielstwa
zagraniczne — w Finlandii, Wielkiej Brytanii, Szwecji i w Rosji oraz wspdlne biuro
Krajow Battyckich w Niemczech (Baltic Tourist Office in Germany).

W 2008 roku krajowy budzet programu , Wdrozenie Polityki Turystycznej” wynidst
1,82 min EUR. Znaczacy udziat w rozwoju turystyki na totwie majg srodki
pochodzace z funduszy strukturalnych Unii Europejskiej — na okres 2007-2013
totwie przyznano tgcznie 15 min EUR na rozwdj turystyki  ze Srodkéw
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.

Estonia Dziatania w zakresie koordynacji i rozwoju polityki turystycznej kraju lezg w
kompetencji Estonskiej Organizacji Turystycznej (Estonian Tourist Board), ktéra
podlega Fundacji Enterprise Estonia, administrowanej przez Ministerstwo
Gospodarki i Komunikacji.

Catkowity budzet przyznany Estonskiej Organizacji Turystycznej w 2008 roku
wynidst 12,7 min EUR (tgcznie ze sSrodkami pochodzgcymi z funduszy strukturalnych
Unii Europejskiej)
Produkty turystyczne
Litwa =  Wilno — turystyka miejska i kulturowa (Stare Miasto wpisane na liste
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO), takze Kowno, Ktajpeda, Troki
= Turystyka uzdrowiskowa — Potaga, Nerynga, Druskienniki i Birsztany
= Turystyka aktywna i wypoczynkowa — liczne rezerwaty, szlaki turystyczna
(np. Szlak Bursztynowy, Nadmorski Szlak Rowerowy)
totwa = Ryga — turystyka miejska i kulturowa, Stare Miasto wpisane na liste
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO
=  Wybrzeze Battyku — turystyka wypoczynkowa i aktywna (trasy rowerowe
wzdtuz wybrzeza, sporty wodne)
=  Turystyka wypoczynkowa i aktywna na terenach atrakcyjnych przyrodniczo
(lasy, jeziora, rzeki)
=  Turystyka kulturowa — patace, zamki, koscioty
= Agroturystyka
Estonia = Tallin — turystyka miejska i kulturowa, Stare Miasto wpisane na liste

Swiatowego Dziedzictwa UNESCO

= Rejony pdtnocno-wschodnie — potnocne wybrzeze, Park Narodowy
Lahemaa, rezerwaty Tuhala, architektura Ancient Manor

= Rejony zachodnie oraz Saaremaa i Hiiumaa — turystyka wypoczynkowa na
plazy, turystyka zdrowotna, Parnu

= Rejony potudniowe — jeziora, parki narodowe, sporty zimowe, Tartu

W opinii mieszkancéw badanych rynkéw docelowych kraje battyckie sg stosunkowo mato znane,
jednak przewaza pozytywny wizerunek regionu. Ze wzgledu na niewielki zasieg terytorialny kraje te
zdotaty wejs¢ w ostatnich latach na Sciezke rozwoju. Podkresla sie bogatg oferte kulturowa tych
krajéw, o co potwierdza fakt, ze kraje battyckie kojarzone sg gtéwnie z miastami-stolicami
poszczegblnych panstw — Ryga, Wilno, Tallin. Dalsze skojarzenia z regionem to lesny charakter
krajobrazu, Morze Battyckie.
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Dziatania promocyjne

Litwa Narodowy portal turystyczny kraju: travel.lt
Slogan proponowany: Lithuania — at the heart of Baltics
Przyktady promocji na rynkach zagranicznych:
= publikacja Sensational Project — Lithuania

totwa Narodowy portal turystyczny kraju: latviatourism.lv
Slogan: Latvia — Best enjoyed slowly
Przyktady promocji na rynkach zagranicznych:
= wspodlne dziatania promocyjne z liniami lotniczymi airBaltic

Estonia Narodowy portal turystyczny kraju: visitestonia.com

Slogan: Welcome to Estonia, Estonia — Nordic with a twist

Na rynku niemieckim: Estland. Wunderbar anders.

Przyktady promocji na rynkach zagranicznych:

= spot wideo iSpace Tallin w Wielkiej Brytanii w 2008, kampania prowadzona
przez Estonian Tourist Board

= reklama prasowa ,Been There Done That” w Wielkiej Brytanii w 2008,
kampania prowadzona przez Estonian Tourist Board

= kampania, Wunderbar anders” w Niemczech

= dziatania w internecie, reklama w przewodnikach, dziatania skierowane do
dziennikarzy

Warto zarazem odnotowaé, ze na rynku niemieckim kraje battyckie prowadzg wspdlne dziatania
marketingowe koordynowane przez wspodlne biuro promocji turystycznej Baltikum Tourismus
Zentrale w Berlinie. W ramach wspdlnych dziatan kraje battyckie prowadzity w roku 2009 i prowadzg
aktualnie kampanie promocyjne pod hastem Great Baltic Travel.
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2.3. Obszary konkurencyjnosci Polski

Charakterystyka podstawowych zagadnien z sektora turystyki w Polsce oraz na rynkach
konkurencyjnych pozwolita na okreslenie pozycji konkurencyjnej kraju na tle regionu. Do oceny
konkurencyjnosci Polski postuzono sie nastepujgcymi kryteriami:

= liczba turystéw z Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji i tendencje w tym zakresie w ciggu

ostatnich kilku lat (od 2004 roku)

=  zaplecze hotelowe (udziat obiektéw hotelowych w strukturze bazy zakwaterowania)

= wizerunek kraju na rynkach docelowych

= dziatania promocyjne kraju na rynkach docelowych.

Do oceny zaplecza hotelowego i wizerunku krajéw postuzono sie skalg 4-stopniowg, gdzie:
*niekorzystne, **umiarkowane, ***korzystne, ****bardzo korzystne.

Analiza poréwnawcza krajéow Europy Srodkowo — Wschodniej

Kryterium/Kraj Polska Rep. Czeska Stowacja Wegry bali:;f:(la(ie

Przyjazdy z Niemiec spadek spadek spadek spadek wzrost
Przyjazdy z WIk. Brytanii wzrost spadek wzrost wzrost wzrost
Przyjazdy z Francji spadek spadek wzrost spadek wzrost
Dostepnos¢ hoteli . . % ek ok ok ok
Wizerunek sk k ek ok ok % ek ok 3k %
Dziatania promocyjne umiarkowane intensywne stabe intensywne stabe

Zrédto: Opracowanie wtasne

Atrakcyjno$¢ turystyczna Polski na tle gtéwnych konkurentéw z regionu Europy Srodkowej i
Wschodniej jest na chwile obecng umiarkowana. Analiza tendencji przyjazdowych turystow z
omawianych rynkéw docelowych wskazuje na przewage krajow battyckich w przypadku turystow z
Niemiec oraz przewage Stowacji i krajéw battyckich w przypadku turystéw z Francji. Kluczowym
celem jest utrzymanie tendencji wzrostowej przyjazdow turystéow z Wielkiej Brytanii. Szczegdlnie
istotng kwestig jest rozbudowa bazy hotelowej — na tym tle Polska wypada zdecydowanie najstabie;.
W kwestii wizerunku nalezy dazy¢ do poprawy wizerunku turystycznego Polski, wykorzystujac
pozytywne opinie na temat polskich miast, przyrody i niwelujgc negatywne stereotypy, szczegdlnie
na rynku niemieckim, zwiekszajac jednoczesnie Swiadomos¢ turystéw zagranicznych o mozliwosciach
spedzania wakacji w Polsce. Do osiggniecia tych celéw niezbedne jest zintensyfikowanie dziatan
promocyjnych Polski na rynkach docelowych.

Turystyka miejska i kulturowa

Zgodnie z Marketingowq Strategiq Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, najwazniejszym
wyrdznikiem wizerunku atrakcyjnosci turystycznej Polski na rynkach zagranicznych bedzie turystyka
miejska i kulturowa, a zwtaszcza oferta wielkich miast.

Z pewnoscig polskie miasta majg potencjat do przyciggniecia wiekszej liczby turystéw zagranicznych,
o czym $wiadczy ich stosunkowo dobra rozpoznawalnos¢, szczegdlnie Warszawy, Krakowa, Gdanska i

Wroctawia, a takze pozytywny obraz w oczach wiekszosci mieszkaricdw omawianych rynkéw
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docelowych. O atrakcyjnosci polskich miast jako destynacji turystycznej decyduje jednak wiele
czynnikdw, takich jak: wizerunek miasta, znajomo$¢ oferty turystycznej miasta, dostepnosc
komunikacyjna, baza hotelowa i gastronomiczna, a takze popularnosé¢ miasta w segmencie turystyki
city break, determinowany w duzej mierze dziataniami promocyjnymi prowadzonymi na rynkach
docelowych.

Uzupetnieniem wizerunku Polski opartego na turystyce miejskiej jest turystyka biznesowa, przede
wszystkim konferencyjna i kongresowa (MICE). Obrazem atrakcyjnosci destynacji pod katem turystyki
kongresowej mogg by¢ dane dotyczace liczby zorganizowanych spotkan i wydarzen biznesowych.

Ranking krajow i miast ICCA mierzony liczba zorganizowanych kongreséw i wydarzen biznesowych
w 2009 r.

Liczba spotkan Liczba spotkan

Nr Kraj . . Nr Miasto . At
zorganizowanych w kraju zorganizowanych w miescie
1. USA 595 1. Wieden 160
2. Niemcy 458 2. Barcelona 135
3. Hiszpania 360 3. Paryz 131
4, Wtochy 350 4, Berlin 129
5. WIk. Brytania 345 5. Singapur 119
6. Francja 341 6. Kopenhaga 103
7. Brazylia 293 7. Sztokholm 102
8. Japonia 257 8. Amsterdam 98
9. Chiny 245 8, Lizbona 98
10.  Austria 236 10. Pekin 96
10. Holandia 236 11. Buenos Aires 90
12.  Szwajcaria 214 11. Seul 90
13. Kanada 213 13. Budapeszt 87
14. Szwecja 184 13. Madryt 87
15. Korea Pid. 176 15. Praga 86
16.  Australia 169 16. Londyn 83
17. Portugalia 168 17. Istambut 80
18. Dania 151 18. San Paulo 79
19. Argentyna 145 19. Bangkok 76
20. Belgia 130 20. Ateny 75

Zrédfto: International Congress and Convention Association, www.iccaworld.com

Wedtug danych ICCA w 2009 roku zorganizowano facznie 8 294 spotkania biznesowe, o 800 wiecej
niz w roku poprzednim. Najwiecej wydarzen w Europie odbyto sie Niemczech, Hiszpanii, Wtoszech,
Wielkiej Brytanii i Francji. O wysokiej konkurencyjnosci Pragi i Budapesztu swiadczy obecnos¢ tych
miast w rankingu 20 miast, w ktdrych zorganizowano w 2009 roku najwiecej kongresow i spotkan
biznesowych. Budapeszt znalazt sie na 13 pozycji, natomiast Praga na 15.
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3. Charakterystyka rynkéw docelowych

Charakterystyka konsumentéw na analizowanych rynkach docelowych zostata przeprowadzona w
oparciu o wyniki badan jakosciowych przeprowadzonych ws$réd mieszkancéow tych rynkéw oraz
touroperatoréw dziatajgcych na rynkach docelowych, a takze w oparciu o dostepne publikacje i
wyniki badan w sektorze turystyki. Szczegdlnie cennym Zrédtem informac;ji jest badanie Survey on the
attitudes of Europeans towards tourism przeprowadzone na zlecenie Komisji Europejskiej.® Wyniki
badania pozwolity na charakterystyke preferencji wyjazdowych mieszkaricdw omawianych rynkdw,
ktdre nastepnie zostaty poddane pogtebionej analizie podczas badan jakosciowych.

3.1. Niemcy
Kierunki wyjazdow zagranicznych

Rynek niemiecki jest najwazniejszy w Europie pod katem liczby wykonanych wyjazdéw zagranicznych
jak i wydatkéw turystéw podczas podrdzy zagranicznych. Liczba wyjazdéw zagranicznych
mieszkancow Niemiec osiggneta w 2008 roku wartos¢ blisko 78, 7 min, wydatki turystéw niemieckich
zwigzane z wyjazdami zagranicznymi wyniosty 61,9 mld EUR (wzrost o 2,2% w stosunku do roku
poprzedniego).

Liczba wyjazdéw zagranicznych turystéw niemieckich (na podstawie statystyk przyjazdowych
krajow recepcyjnych)

Nr Destynacja 2004 2005 2006 2007 2008 2008/07
1. Francja 13982000 13439000 13054000 13041000 11 645000 -10,7%
2. Austria 10256026 10366808 10107007 10164758 10709 251 5,4%
3. Hiszpania 9536 621 9917619 10139586 10080606 10062631 -0,2%
4.  Wtochy 10292 544 9 257 866 8982 845 9895 962 9803 190 -0,9%
5. Turcja 3 880 892 4166 430 3674 107 4 056 196 4301 054 6,0%
6. Wielka Brytania 2968 000 3294 000 3411404 3375730 2899571 -14,1%
7. Holandia 2 649 000 2 569 600 2812 400 2832900 2 669 000 -5,8%
8. Grecja 2189222 2241942 2267961 2711662 2469 151 -8,9%
9. Szwajcaria bd 2007 203 2106 860 2249431 2 344 337 4,2%
10. Dania 1751172 1857014 1892533 1939474 1824 651 -5,9%
11. Chorwacja 1580244 1572 090 1544 801 1554 794 1545 735 -0,6%
12. Republika Czeska 1569 369 1606 947 1617 431 1549 441 1475 858 -4,8%
13. USA 1319904 1415530 1385520 1524 151 1782299 16,9%
14. Polska 1378 878 1487 163 1305 798 1246 132 1142 337 -8,3%
15. Portugalia 1047 000 1075 000 1191 000 1211 000 bd bd
OGOLEM 77453539 79915170 78993071 81625841 78690874 -3,6%
Wydatki na wyjazdy zagraniczne w mid EUR
57,5 59,8 58,9 60,6 61,9 2,2%

Zrédto: dane UNWTO

3 Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, Flash Eurobarometer 291 — The Gallup Organisation,
publikacja na zlecenie Komisji Europejskiej, marzec 2010
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Gtéwnymi kierunkami wyjazdéw zagranicznych turystéw niemieckich s3: Francja, Austria, Hiszpania,
Wtochy i Turcja, przy czym w 2008 roku zaobserwowano znaczny spadek popularnosci wyjazdéw
m.in. do Francji, Wielkiej Brytanii , Grecji, natomiast wzrost zainteresowania takimi kierunkami jak:
Austria, Turcja, Szwajcaria i USA.

Zagraniczne destynacje turystyczne dominujg w strukturze wyjazdéw turystéw niemieckich. Na
wakacje w krajach europejskich decyduje sie 54,7% Niemcoéw, natomiast wakacje poza Europa
wybiera 14,5 turystow. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na stopniowy wzrost zainteresowania
wakacjami w Niemczech obserwowany od 2002 roku —w 2008 roku wakacje w kraju zdecydowato sie
spedzi¢ 37,3% turystéw (w 2002 r. 33,7%).%

Preferencje wyjazdowe Niemcow

W ciggu ostatnich kilku lat obserwuje sie tendencje zmian preferencji wyjazdowych turystéw
niemieckich, zwigzanych w duzej mierze ze wzrostem popularnosci Internetu, rozwojem sieci tanich
linii lotniczych, a takze zmianami potrzeb i nawykdw konsumentéw. Szczegélnie wyrazne tendencje
zmian obserwuje sie nastepujgcych obszarach:
= spadek popularnosci form wakacji typu all inclusive oraz club resorts na rzecz wzrostu
zapotrzebowania na mozliwos¢ indywidualnego planowanie pobytu
= wzrost zainteresowania tanszymi formami wakacji, szukaniem tanszych ofert w Internecie,
wzrost zainteresowania ofertami last minute oraz ofertami tanich linii lotniczych
= wzrost popularnosci odbywania kilku krétszych wyjazdéw wakacyjnych w ciggu roku na rzecz
spadku popularnosci wakacji w formie jednego dtuzszego (3-tygodniowego) wyjazdu w roku
= wzrost zainteresowania wakacjami miejskimi i kulturowymi, umozliwiajgcymi poznanie
nowych ludzi, ich zwyczajéw, tradycji, gastronomii
= wzrost zainteresowania niestandardowymi formami wakacji oraz réznorodnoscig destynacji —
odejscie od powtarzania wyjazdow typu stonice i plaza kazdego roku
= wzrost popularnosci wyjazdéw bedacych kombinacjg form turystyki wypoczynkowej,
miejskiej i kulturowej oraz aktywnej
= wzrost popularnosci samodzielnego planowania wakacji z wykorzystaniem Internetu,
szczegdlnie wsrdd oséb w wieku 50+
= podejmowanie decyzji o wyjezdzie zagranicznym w sposdb coraz bardziej spontaniczny,
czesto na kilka dni przed samym wyjazdem (gtéwnie w przypadku wyjazdéw krétszych, w
formie przedtuzonego weekendu)
=  zmniejszenie sezonowosci wyjazddéw zagranicznych — wzrost wyjazddw w miesigcach
wiosennych

Uzupetnieniem obrazu turysty niemieckiego sg podstawowe wnioski odnosScie preferencji
wyjazdowych turystow europejskich uzyskane w oparciu o badanie Survey on the attitudes of
Europeans towards tourism*:

1. W przypadku gtdwnych wakacji w roku Niemcy sg bardziej niz Brytyjczycy i Francuzi
zainteresowani wakacjami aktywnymi, rekreacjg z wykorzystaniem waloréw s$rodowiska
naturalnego, a takze turystyka kulturowg i religijng

2. Niemcy czesciej niz Francuzi decydujg sie na zakup pakietu ofertowego w ramach gtéwnych
wakacji w roku w biurze podrézy (29% badanych); 53% badanych organizuje wyjazd
indywidualnie

3. 53% badanych wykonato w 2009 roku przynajmniej jeden ,krotki” wyjazd (wyjazd z mniej niz
4 noclegami)

40 Holiday Travel Patterns of German Tourists, Trends and Analyses, Reise Monitor 2009, ADAC Verlag
" Survey on the attitudes of Europeans towards tourism...
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4. Niemcy wyrdzniajg sie na tle pozostatych omawianych krajéow pod katem czynnikéw

decydujacych o wyborze destynacji — az 52% badanych kieruje sie zasobami $rodowiska
naturalnego, 22% zwraca uwage na zasoby dziedzictwa kulturowego, 8% kieruje sie rozrywka

Segmentacja turystow niemieckich przyjezdzajgcych do Polski

Z punktu widzenia turystyki przyjazdowej do Polski wyrdznia sie nastepujgce segmenty turystéw
niemieckich:

Turysci z duzych miast zainteresowani turystykg miejskg i kulturowa typu city break,
poszukujgcy kilku dni aktywnego wypoczynku wypetnionego réznego rodzaju atrakcjami w
miescie i okolicach, przy dtugosci pobytu od 2 do 5 dni (wydfuzanego do petnego tygodnia,
szczegdlnie w segmencie 50+):

0 mtodzi turysci 20-35 lat

0 segment 35+ bez dzieci, klasa Srednia i srednia-wyzsza

0 segment 50+ bez dzieci (“puste gniazda”), klasa srednia i Srednia-wyzsza
dodatkowo w ramach dwéch ostatnich segmentdw mozna wyrdzni¢ turystéw
zainteresowanych tematami  militarnymi, historycznymi, Il Wojng Swiatowa, a takze
mitosnikow kolei
Turysci nastawieni na turystyke aktywng (gtéwnie rowerowg, ale réwniez kajakows,
zeglarstwo, jezdzieckg, wycieczki po goérach, itp.), gtdwnie z pdtnocnych i wschodnich
regionéw Niemiec

0 mtodzi turysci 20-35 lat

0 segment 35+ bez dzieci, klasa Srednia i Srednia-wyzsza

0 segment 50+ bez dzieci (“puste gniazda”), klasa srednia i Srednia-wyzsza
Turysci nastawieni na wypoczynek na obszarach przyrodniczych, nad jeziorami, nad morzem,
rowniez w ramach agroturystyki, poszukujgcy ucieczki od masowej turystyki, gtéwnie z
poétnocnych i wschodnich regionow Niemiec

0 matkiz dzie¢mi

0 rodziny z dzie¢mi

0 dziadkowie z wnukami
Turysta biznesowy, ze szczegdlnym uwzglednieniem segmentu incentive

3.2. Wielka Brytania

Kierunki wyjazdow zagranicznych

Liczba podrézy zagranicznych zrealizowanych w 2008 roku przez turystow brytyjskich wyniosta blisko
56,4 min, o 7,1% mniej niz w roku poprzednim. Wydatki turystéw brytyjskich na wyjazdy zagraniczne
wyniosty w 2008 roku 37,3 mld GBP, o0 4,9% wiecej niz w 2007 roku.

Liczba wyjazdow zagranicznych turystéw brytyjskich (na podstawie statystyk przyjazdowych
krajow recepcyjnych)

Nr Destynacja 2004 2005 2006 2007 2008 2008/07
1. Hiszpania 15629 225 16 090 031 16 210 327 16 296 131 15775 245 -3,2%
2. USA 4302737 4 344 957 4176211 4 497 858 4564 895 1,5%
3. Wrtochy 3470941 3810856 4160 863 4390 542 3761619 -14,3%
4. Irlandia 4095 000 4210000 4 406 000 4 369 000 4170000 -4,6%
5. Grecja 2869 737 2718721 2615 836 2508 651 2278014 -9,2%
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6. Portugalia 2052 000 2088 000 2254000 2326 000 bd bd
7. Niemcy 1787943 1877949 2 106 669 2 066 807 1968 477 -4,8%
8. Holandia 1759 800 1852 600 1912 700 1902 500 1638 900 -13,9%
9. Turcja 1248732 1638343 1549516 1764 622 1988 717 12,7%
10. Cypr 1332852 1391 849 1360136 1282873 1242 655 -3,1%
11.  Egipt 546 892 837950 1033761 1055012 1201859 13,9%
12. Belgia 1130224 1078 492 1071495 1054 198 1036 005 -1,7%
13. Kanada 824758 906 179 866 299 908 806 854 404 -6,0%
14. Austria 721941 756 971 802 348 848 676 825313 -2,8%
15. Szwajcaria bd 709 155 784963 834783 825719 -1,1%
25. Polska 217 352 274 475 334 298 380 872 388 300 2,0%

OGOLEM 54 676 474 57 747 963 59 598 163 60961 181 56 383 843 -7,1%

Wydatki na wyjazdy zagraniczne w mid GBP
30,9 32,8 34,3 35,7 37,3 4,9%

Zrédto: dane UNWTO

Najczesciej odwiedzanym przez Brytyjczykow krajem jest niezmiennie od wielu lat Hiszpania, przy
czym liczba wyjazdéw w 2008 roku spadta o 3,2%. USA jest drugim pod wzgledem liczby wyjazdéw
krajem docelowym turystéw brytyjskich. W czotéwce destynacji turystycznych Brytyjczykdw znajduja
sie takze: Wtochy, Irlandia, Grecja, Portugali i Niemcy. W ciggu ostatnich 5 lat obserwuje sie
tendencje wzrostu popularnosci takich destynacji jak: Turcja, Egipt ze wzgledu na bogaty oferte
sun&beach oraz korzystniejszy kurs funta brytyjskiego wobec tych walut niz wobec euro. Wzrasta
takze popularnosc Polski, ktéra w 2008 roku znajdowata sie jednak dopiero na 25. pozycji na liscie
brytyjskich destynacji turystycznych.

Preferencje wyjazdowe Brytyjczykow

Wskutek ogdlnoswiatowego kryzysu gospodarczego zmienity sie takze nawyki wyjazdowe turystéw
brytyjskich, przy czym zmian nalezy dopatrywac sie przede wszystkim w stosunku do drugich, badz
trzecich wakacji w roku, ktore sg organizowane mniejszym kosztem niz dotychczas, wzrasta przy tym
popularnosé tanich linii lotniczych i samodzielnego planowania wyjazdéw. Ponadto zwraca sie uwage
na nastepujgce tendencje w zakresie preferencji wyjazdowych turystow brytyjskich:
= wzrost liczby turystow okresSlanych mianem turystdow wymagajacych, ktéry poszukujg
autentycznych i niestandardowych destynacji i unikajg destynacji przeznaczonych dla turysty
masowego
=  rosngca popularnos¢ wyjazdoéw, podczas ktérych turysci mogg przebywac w wiecej niz jednej
destynacji zwiedzajac kilka miast czy panistw, przyktadami mogg by¢ rejsy i wycieczki
objazdowe
= wzrost popularnosci destynacji poza strefg euro, np. Turcja, Egipt, Tunezja i Maroko, ze
wzgledu na korzystny kurs wymiany funta brytyjskiego
= wzrost popularnosci aktywnych form turystyki
= wzrost popularnosci turystyki golfowej
= ogblne skrécenie dtugosci trwania wyjazdéw, szczegdlnie tych gtéwnych dorocznych
wyjazddw na rzecz zwiekszenia czestotliwosci wyjazdéw kroétszych, kilkudniowych
= wzrost popularnosci wyjazdéw city break w okresie zimowym
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Uzupetnieniem obrazu turysty brytyjskiego s podstawowe wnioski odnoscie preferencji
wyjazdowych turystdw europejskich uzyskane w oparciu o badanie Survey on the attitudes of
Europeans towards tourism*:

1. Sposrdd badanychtrzech rynkéw docelowych Brytyjczycy najczesciej decyduja sie na wakacje
typu sun&beach oraz najmniej chetnie wybierajg wakacje typu city break

2. 28% Brytyjczykdw korzysta z ustug biur podrdzy przy organizacji gtéwnych wakacji w roku;
Brytyjczycy rzadziej niz Niemcy i Francuzi decydujg sie na organizacje gtdwnego wyjazdu w
roku indywidualnie (44%)

3. Najwiecej wsrdd turystéw z omawianych rynkéw, bo az 62% Brytyjczykéw wykonato w 2009
roku przynajmniej jeden , krétki” wyjazd (wyjazd z mniej niz 4 noclegami)

4. W przypadku czynnikéw decydujacych o wyborze destynacji — 30% badanych kieruje sie

zasobami dziedzictwa naturalnego, 24% rozrywka, a 15% zasobami Srodowiska naturalnego

Segmentacja turystow brytyjskich przyjezdzajgcych do Polski

Z punktu widzenia turystyki przyjazdowej do Polski wyrdznia sie nastepujgce segmenty turystéw

brytyjskich:

Turysci z duzych miast zainteresowani turystykg miejskg i kulturowg typu city break,
poszukujgcy kilku dni aktywnego wypoczynku wypetnionego réznego rodzaju atrakcjami w
miescie i okolicach, przy dtugosci pobytu od 2 do 5 dni (wydtuzanego do petnego tygodnia,
szczegblnie w segmencie 50+):

0 mtodzi turysci 20-35 lat

0 segment 35+ bez dzieci, klasa Srednia i Srednia-wyzsza, we wszystkich krajach

0 segment 50+ bez dzieci (“puste gniazda”), klasa srednia i Srednia-wyisza, we

wszystkich krajach

dodatkowo w ramach dwdch ostatnich segmentdw mozna wyrdzni¢ turystow
zainteresowanych tematami  militarnymi, historycznymi, Il Wojng Swiatowa, a takze
mitosnikow kolei
Turysta biznesowy, ze szczegdlnym uwzglednieniem segmentu incentive

3.3. Francja

Kierunki wyjazdow zagranicznych

Turysci francuscy wykonali w 2008 roku 26,6 mIn podrézy zagranicznych, przy czym liczba ta spadfa o
6% w poréwnaniu do 2007 r. Wydatki na wyjazdy zagraniczne wyniosty w 2008 roku blisko 30 mld
EUR, 0 9,3% wiecej niz w roku poprzednim.

Liczba wyjazdéw zagranicznych turystéw francuskich (na podstawie statystyk przyjazdowych
krajow recepcyjnych)

Nr Destynacja 2004 2005 2006 2007 2008 2008/07
1 Hiszpania 7735764 8874747 9 081 957 9 004 007 8149 264 -9,5%
2. Wiochy 4201 504 3890193 4889 428 4 803 694 4820493 0,3%
3. Wielka Brytania 3 254 000 3324000 3693215 3403 945 3636332 6,8%
4 Portugalia 1598 000 1561 000 1501 000 1 859 000 bd bd
5 Maroko 1167088 1337204 1481610 1605503 1707 055 6,3%

2 Survey on the attitudes of Europeans towards tourism...
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6. Tunezja 1020810 1170100 1234735 1335409 1395 255 4,5%
7. Niemcy 996 348 1040 483 1128 644 1183532 1220138 3,1%
8. Belgia 985 341 1011482 1075 643 1032899 1079 638 4,5%
9. USA 775 274 878 648 789 815 997 506 1243942 24,7%
10. Grecja 621 407 676 658 712 131 991117 910021 -8,2%
11. Turcja 514 443 660 812 624 699 732418 834 388 13,9%
12. Szwajcaria bd 542 502 585472 634 305 670 663 5,7%
13. Holandia 510 400 526 700 607 600 612 700 574 800 -6,2%
14. Chorwacja 392911 591 098 505 139 473 806 439 095 -7,3%
15. Austria 469 136 451993 478 490 465 255 473 235 1,7%
32. Polska 182 049 206 685 193 699 193 128 182 607 -5,5%
OGOLEM 33415 293 36 146 406 37 539 600 38 966 667 36 612 642 -6,0%
Wydatki na wyjazdy zagraniczne w mid EUR
23,2 24,5 24,8 26,8 29,3 9,3%

Zrédto: dane UNWTO

Gtéwnym kierunkiem wyjazdéw zagranicznych Francuzéw jest Hiszpania (ponad 8,1 min wyjazdéw w
2008 r.), przy czym w przypadku Francji nalezy podkreslic znaczny udziat wyjazdow krajowych w
ksztattowaniu turystyki wakacyjnej. Na kolejnych miejscach plasujg sie Wtochy, Wielka Brytania,
Portugalia, Maroko i Tunezja. W ostatnich latach obserwuje sie tendencje znacznego wzrostu
zainteresowania takimi krajami jak Maroko, Tunezja, Grecja, Turcja, ktérych atrakcyjnos¢ dla wakacji
typu storice i plaza systematycznie wzrasta. W przypadku wyjazdéw do Polski od 2005 roku stale
maleje zainteresowanie ze strony turystéw francuskich — z poziomu 206,7 tys. przyjazdéw w 2005 do
182,6 tys. przyjazdéw w 2008 roku i 32. pozycja na liscie destynacji turystycznych Francuzow.

Preferencje wyjazdowe Francuzow

Podobnie jak w przypadku turystow niemieckich i brytyjskich, réwniez wsréd turystéw francuskich
obserwuje sie obecnie tendencje zmian preferencji wyjazdowych. Do podstawowych tendencji
zaliczono:
= wzrost czestotliwosci krdtkich, kilkudniowych wyjazdéw, ze wzgledu na dostepnos¢ tanich
linii lotniczych i wzrost popularnosci wyjazdow weekendowych
= wzrost liczby turystow okreslanych mianem turystow wymagajacych, ktéry poszukujg
autentycznych i niestandardowych destynacji i unikajg destynacji przeznaczonych dla turysty
masowego
= spadek zainteresowania turystykg ograniczong jedynie do pobytu na plazy i w hoteluy,
okreslang jako ,,nudng”
= wzrost zainteresowania wyjazdami w celach kulturowych, np. festiwalami muzycznymi
= wzrost popularnosci turystyki aktywnej poza granicami kraju, np. wyjazd na sptyw kajakowy
w Skandynawii lub wyjazd potaczony z gra golfa
= spadek popularnosci wycieczek zorganizowanych i tym samym korzystania z ustug biur
podrdzy na rzecz wzrostu wyjazdéw planowanych indywidualnie
= wzrost popularnosci coachsurfingu jako formy podrézowania, dotyczy oséb mtodych
= wzrost popularnosci wyjazdéw turystycznych w okresie zimowym ze wzgladu na dostepnos¢
tanich linii lotniczych.
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Uzupetnieniem obrazu turysty francuskiego sg podstawowe wnioski odnoscie preferencji
wyjazdowych turystdw europejskich uzyskane w oparciu o badanie Survey on the attitudes of
Europeans towards tourism™:

1. W przypadku gtdwnych wakacji w roku Francuzi sg bardziej niz Brytyjczycy i Niemcy
zainteresowani wakacjami typu city break oraz stosunkowo najmniej turystyka sun&beach

2. Francuzi zdecydowanie rzadziej niz Niemcy i Brytyjczycy decydujg sie na zakup oferty
gtéwnych wakacji w roku w biurze podrézy (17% badanych); az 64% badanych organizuje
wyjazd indywidualnie

3. 51% badanych wykonato w 2009 roku przynajmniej jeden , krétki” wyjazd (wyjazd z mniej niz
4 noclegami)

4. Francuzi wyrdzniajg sie na tle pozostatych omawianych krajow pod katem nastepujgcych
czynnikéw decydujacych o wyborze destynacji — 25% kieruje sie dziedzictwem kulturowym,
kolejne 25% zasobami srodowiska naturalnego, , 19% zwraca uwage na oferte rozrywkowa, a
10% badanych kieruje sie ofertg gastronomiczna.

Segmentacja turystow francuskich przyjezdzajgcych do Polski

=  Tury$ci z duzych miast zainteresowani turystyka miejskg i kulturowg typu city break,
poszukujgcy kilku dni aktywnego wypoczynku wypetnionego réznego rodzaju atrakcjami w
miescie i okolicach, przy dtugosci pobytu od 2 do 5 dni (wydtuzanego do petnego tygodnia,
szczegblnie w segmencie 50+):
0 mtodzi turysci 20-35 lat
0 segment 35+ bez dzieci, klasa Srednia i Srednia-wyzsza, we wszystkich krajach
0 segment 50+ bez dzieci (“puste gniazda”), klasa srednia i Srednia-wyisza, we
wszystkich krajach
dodatkowo w ramach dwdch ostatnich segmentdw mozna wyrdzni¢ turystow
zainteresowanych festiwalami i wydarzeniami muzycznymi, tematami militarnymi,
historycznymi, Il Wojna Swiatowa, a takze mitoénikéw kolei
= Turysta biznesowy, ze szczegdlnym uwzglednieniem segmentu incentive.

- Survey on the attitudes of Europeans towards tourism...
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4. Analiza SWOT

W wyniku przeprowadzonych analiz uwarunkowan funkcjonowania polskiego sektora turystycznego
w konfrontacji z sytuacjg na poszczegdlnych rynkach emisyjnych opracowane zostaty trzy osobne
analizy SWOT wskazujgce na mocne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia turystyki przyjazdowej do
Polski z poszczegdlnych rynkdéw: Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji.

Niemcy

Mocne strony

Stabe strony

Potencjat produktowy Polski odpowiadajacy
zainteresowaniom wakacyjnym Niemcow:
potgczenie turystyki aktywnej, wypoczynku oraz
turystyki miejskiej i kulturowej, dla wszystkich
grup wiekowych

Pozytywne skojarzenia zwigzane ze znanymi
postaciami, m.in. Watesa, Kieslowski

Zadowoleni powracajgcy turysci

Konkurencyjnosé cenowa

Swiadomoéé o organizacji turnieju finatowego
Euro 2012 w Polsce

Stosunkowo staba rozpoznawalnosé Polski jako
potencjalnej destynacji turystycznej, w
szczegolnosci w regionach bardziej oddalonych od
Polski, w tym na ptd. Niemiec

Brak bardziej szczegétowej wiedzy o polskich
produktach turystycznych

Ogodlnie  negatywny  wizerunek
szczegolnosci skojarzenie z
samochoddéw, piractwem, itp.
konserwatyzmem

Obawy Niemcdéw o bezpieczenstwo w Polsce
Utrzymujacy sie, przede wszystkim w starszych
segmentach wiekowych, wizerunek Polski jako
kraju nalezgcego do Bloku Wschodniego,
stosunkowo stabo rozwinietego

Postrzeganie Polski jako kraju szarego, o
postkomunistycznej architekturze, mato
atrakcyjnego turystycznie, réwniez z punktu
widzenia mieszkancéw bytego NRD

Ograniczona oferta handlowa w miastach, ktoéra
bywa motywem turystyki city break

Ograniczone potaczenia kolejowe, w szczegdlnosci
z Gdaniskiem i Mazurami

Staba infrastruktura drogowa w  Polsce,
wydtuzajgca podréze, szczegdlnie na Mazury
Bariera jezykowa

Trudnos$ci we wspotpracy z mniejszymi hotelami,
staby marketing polskich hoteli

Polski, w
kradziezami
oraz z silnym

= Polska na 14. pozycji jako cel wyjazdow
turystycznych
Szanse Zagrozenia
= Otwartos¢ Niemcdw na informacje o Polsce = Utrzymujacy sie kryzys gospodarczy
= Zainteresowanie turystyka aktywng = Rosngca popularno$¢ wyjazdow  krajowych

Rosngca popularnos¢ krotkich  kilkudniowych
wyjazdéw, organizowanych samodzielnie, w
sposéb indywidualny
Zainteresowanie bliskimi
samochodowymi i autokarowymi
Zainteresowanie spokojnymi wakacjami na tonie
natury, agroturystykg, w przypadku matek z
dzie¢mi, senioréow z wnukami, rodzin.
Zainteresowanie turystyka pielgrzymkowa
Mtodszy segment turystéw nie mysli o Polsce w

wyjazdami

(turystyka miejska i aktywna)

Ograniczanie oferty przewozowej kolei

Zwigzany z EURO 2012 wzrost cen

Ogodlnie spadajace zainteresowanie Polskg, w
szczegllnosci w zwigzku ze starzeniem sie
Niemcow, ktérzy byli zainteresowani turystyka
sentymentalna

Spadajgca popularno$¢ campingu i caravaningu
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kategoriach historycznych
Poprawa wizerunku Polski w zwigzku z Euro 2012

jako kraju bardziej nowoczesnego i zachodniego,

zacheta do odwiedzenia Polski
Poprawiajgca sie infrastruktura hotelowa

Wielka Brytania

Mocne strony

Stabe strony

Duza liczba potaczen lotniczych z réznymi
miastami Polski, w szczegdlnosci tanich linii
lotniczych

Korzystnie postrzegana szeroka oferta

wypoczynkowa Polski, w dobrym kontekscie
prezentowana w prasie turystycznej

Konkurencyjnos¢ cenowa, przyciagajaca
brytyjskich klientéw
Pozytywny  wizerunek  gospodarczy  Polski

ksztattowany w prasie codziennej skierowanej do
klasy sredniej i wyzszej

Bardzo staba rozpoznawalno$¢ Polski
potencjalnej destynacji turystycznej

Brak wiedzy o polskich produktach turystycznych
Rozpoznawalnosc¢ jedynie Warszawy i Krakowa
Utrzymujacy sie wizerunek Polski jako kraju
nalezgcego do bloku wschodniego, stosunkowo
stabo rozwinietego, mato atrakcyjnego

Niezbyt dobry wizerunek Polski widzianej przez
pryzmat masowej imigracji Polakdw do Wielkiej
Brytanii, dodatkowo wzmacniany przez brytyjska
prase brukowg

jako

= Zadowoleni powracajacy turysci = Brak potaczen tradycyjnych linii lotniczych z
Polskg, z wyjgtkiem Warszawy
= Polska na 25. pozycji jako cel wyjazdéow
turystycznych
Szanse Zagrozenia
= Poprawiajaca sie infrastruktura hotelowa = Utrzymujacy sie kryzys gospodarczy
= Rosnie zainteresowanie aktywnymi formami | ®= Ograniczanie oferty przewozowej linii lotniczych
wypoczynku. = Spadajgce zainteresowanie destynacjami w

Rosngca Swiadomos$¢ o Polsce jako potencjalnej
destynacji turystycznej

Rosnie segment klientow szukajgcych czegos
innego niz masowa turystyka ‘stonce i plaza’
Rosngce zainteresowanie city break i nowymi
kierunkami wyjazdowymi wsréd segmentu ludzi
mtodych i ,pustych gniazd”

W starszym segmencie
zainteresowanie nieco dfuzszymi
bogatszymi w atrakcje.

(50+) rosnie
wyjazdami,

Europie Srodkowo-Wschodniej
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Francja

Mocne strony

Stabe strony

Stosunkowo korzystny obraz ekonomiczny Polski
w prasie francuskiej, docierajgcy stopniowo do
czesci spoteczenstwa

Pozytywne skojarzenia zwigzane ze znanymi
postaciami historycznymi, jak Napoleon, Chopin,
zwigzki kulturowe Polska-Francja

Potencjat produktowy Polski odpowiadajacy
zainteresowaniom wakacyjnym Francuzéw:
pofaczenie turystyki miejskiej i kulturowej i

wykorzystania waloréw srodowiska naturalnego
Bogata oferta imprez kulturalnych
Konkurencyjno$¢ cenowa, nie
wsrdd touroperatorow
Zadowoleni powracajgcy turysci

uswiadomiona

Staba rozpoznawalnos¢ Polski jako potencjalnej
destynacji turystycznej

Brak wiedzy o polskich produktach turystycznych
Utrzymujacy sie wizerunek Polski jako kraju
nalezgcego do Bloku Wschodniego, stosunkowo
stabo rozwinietego, mato atrakcyjnego, w ktorym
brakuje koloréw, smutnego

Rozpoznawalnosé jedynie Warszawy i Krakowa
Ograniczone potgczenia lotnicze, w szczegolnosci
potaczenia z Krakowem i potaczenia tanich linii
Staba infrastruktura drogowa w Polsce
Stosunkowo staba obecno$¢ informacji o
mozliwosciach turystycznych w Polsce
Niepewnos¢ Francuzéw odnosnie zakwaterowania
i infrastruktury w Polsce

= Wrazenie braku checi do komunikowania,
przekazywania informacji ze strony Polski
= Polska na 32. pozycji jako cel wyjazdow
turystycznych
Szanse Zagrozenia
= Francuzi w ramach wolnego czasu szukajg | ® Utrzymujgcy sie kryzys gospodarczy

mozliwosci oderwania sie od codziennego zycia i
poznawania nowych miejsc

Wzrasta rola oferty kulturalnej, historycznej jako
czynnika decyzyjnego przy wyborze destynacji
turystycznej

Rosnie zainteresowanie wydtuzonymi
wyjazdami —7-10 dni

krotkimi

W segmencie ludzi mtodych pojawiajg sie
informacje o zyciu nocnym i miodziezowej
atmosferze w  krajach  Europy Srodkowo-

Wschodniej

Rosngce zainteresowanie Polskg w przypadku
pobytéw dostosowywanych do specyficznych
potrzeb klienta

Poprawiajgca sie infrastruktura hotelowa
Wstepna gotowosé ze strony touroperatoréow do
uwzglednienia Polski w ofercie

Ograniczanie oferty przewozowej linii lotniczych
Umacniajgcy sie korzystny wizerunek Pragi jako
destynacji turystyczne;j
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Zatacznik nr 1

Raport z badan jakosciowych

zrealizowanych w ramach projektu Strategia
komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i
francuskim

przygotowany na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej

Projekt wspoétfinansowany przez Unie Europejska ze srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013

Warszawa, czerwiec 2010
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Wstep

Niniejsze opracowanie jest podsumowaniem badan jakosciowych przeprowadzonych w ramach
projektu , Opracowanie Strategii Komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim”,
zrealizowanego na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej. Strategia komunikacji realizowana
bedzie w ramach dziatania 6.3 ,Promocja turystycznych waloréw Polski” (osi priorytetowej 6 Polska
gospodarka na rynku miedzynarodowym — Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka,
2007-2013).

Podstawowym celem planowanych dziatann promocyjnych jest budowanie i umacnianie wizerunku
Polski na wskazanych rynkach docelowych, jako kraju atrakcyjnego, otwartego na turystow,
nowoczesnego, bezpiecznego i spetniajgcego standardy europejskie. Oczekiwanym efektem kampanii
jest wzrost zainteresowania Polskg, przektadajgcy sie na wzrost turystyki przyjazdowej z tych rynkow.

Badania jakosciowe zostaty przeprowadzone w celu pogtebienia wiedzy o zwyczajach i preferencjach
wyjazdowych turystéw niemieckich, brytyjskich i francuskich, zrddtach informacji turystycznej, a
takze o wizerunku Polski i Europy Srodkowo-Wschodniej na tych rynkach i miejscu Polski na mapie
destynacji turystycznych mieszkancéw danego kraju. Na kazdym etapie badania dgzono do wskazania
okreslonych przyczyn zachowan i postaw, w efekcie czego otrzymano pogtebiony obraz
analizowanych zagadnien.

W ramach badan jakosciowych przeprowadzono wywiady grupowe z konsumentami ustug
turystycznych na rynkach: niemieckim, brytyjskim i francuskim oraz wywiady indywidualne z
touroperatorami dziatajgcymi na tych rynkach, zaréwno z tymi, ktérzy posiadajg Polske w ofercie, jak
i z touroperatorami nie posiadajgcymi Polski w ofercie.

Analiza danych wtérnych, pogtebiona wynikami badania jakosSciowego umozliwita opracowanie
kompleksowej diagnozy polskiej oferty turystycznej, pozycji Polski na tle konkurentéw z regionu
Europy Srodkowo-Wschodniej, a takze preferencji konsumentéw ustug turystycznych na rynkach
docelowych. Informacje uzyskane na etapie diagnozy stanowity podstawe opracowania strategii na
wskazanych rynkach docelowych.

Pierwsze trzy rozdziaty niniejszego opracowania sg szczegdétowym opisem wynikdw badan
jakosciowych w Niemczech, Wielkiej Brytanii i Francji. W ramach kazdego z tych rozdziatéw osobno
przedstawiono wyniki zogniskowanych wywiadéw grupowych wsréd mieszkancéw omawianego
rynku oraz wyniki indywidualnych wywiaddw pogtebionych wsrdd touroperatoréw.

Rozdziat czwarty jest podsumowaniem uzyskanych wynikéw. W rozdziale tym wskazano podstawowe
tendencje zmian preferencji wyjazdowych turystdw niemieckich, brytyjskich i francuskich, a takze
dokonano pordwnania zwyczajoéw turystycznych oraz postrzegania Polski na tych trzech rynkach,

wskazujgc podstawowe podobienistwa i rdznice.

Ostatnig czesScig raportu sg aneksy — scenariusze wywiadow grupowych i indywidualnych.
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Metodologia badawcza

Wstepna analiza materiatu zgromadzonego na podstawie danych wtérnych stanowita podstawe do
zaplanowania i przeprowadzenia badan jakosSciowych na rynkach niemieckim, brytyjskim i
francuskim. Badania jakoSciowe zostaty przeprowadzone w formie zogniskowanych wywiaddéw
grupowych (Focus Group Interview — FGI) wsrod mieszkaricow omawianych rynkow docelowych oraz
w formie indywidualnych wywiadéw pogtebionych (Individual In-Depth Interview — IDI) wsréd
touroperatordéw dziatajgcych na tych rynkach.

Zogniskowane wywiady grupowe

W celu pogtebienia wiedzy o zwyczajach i cechach konsumentéw oraz o wizerunku turystycznej marki
Polska na rynkach niemieckim, brytyjskim i francuskim przeprowadzono po 8 zogniskowanych
wywiadow grupowych wsrdd mieszkancéw kazdego z wymienionych rynkow.

Wywiady zostaty przeprowadzone w okresie 17-21 maja 2010 roku w jezyku obowigzujagcym w
danym kraju. W kazdym z wywiadow brato udziat ok. 8 oséb oraz moderator (native speaker). Czas
trwania kazdego wywiadu ksztattowat sie w granicach 90 minut.

Uczestnikami wywiadéw byli mieszkancy Berlina i Monachium (Niemcy), Londynu i Manchesteru
(Wielka Brytania) oraz Paryza i Lyonu (Francja) — kobiety i mezczyzni w wieku 20-70. Grupy badawcze
podzielone byty ze wzgledu na wiek i tak z czterech fokusow w danym miescie dwa odbyty sie wsrdd
grupy wiekowej 20-45 lat i dwa wsrdéd grupy wiekowej 46-70 lat. Uczestnikami badania byty osoby o
zréznicowanym poziomie wyksztatcenia i stanie rodzinnym, nie pracujgce w sektorze turystyki,
wyjezdzajagce min. raz w ciggu ostatnich 12 miesiecy w celach turystycznych poza miejsce
zamieszkania i min. raz w ciggu ostatnich 36 miesiecy za granice (w dowolnym celu) oraz nie
odrzucajgce Polski jako potencjalnego celu podrézy.

Wyniki badania na poszczegdlnych rynkach zostaty przedstawione w oparciu o nastepujgce kryteria
segmentacyjne:

= miasto zamieszkania w ramach kazdego kraju

= grupa wiekowa — mtodzi (20-45 lat) vs. starsi (46-70 lat)

= stan rodzinny — osoby z dzie¢mi vs. osoby bez dzieci

Tematyka badania koncentrowata sie na zagadnieniach zwigzanych z wakacjami, zwyczajami
wyjazdowymi mieszkancéw Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji, zrodtami informacji i sposobami
planowania wyjazdéw, a takze poruszata kwestie wizerunku Polski i miejsce Polski na mapie
destynacji turystycznych mieszkancéw danego kraju. Scenariusz wywiadu zamieszczony jest w
Aneksie 1 niniejszego opracowania.

Przeprowadzone badania pozwolity na uzyskanie obszernego materiatu badawczego w nastepujgcym
zakresie:
1. Charakterystyka konsumenta
= hobby i zainteresowania
= wymarzone wakacje
2. Popularne formy spedzania wyjazddéw turystycznych
= dtuisze wyjazdy turystyczne
= krétsze wyjazdy turystyczne
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= czy turysci wybierajg te same cele czy zawsze poszukujg nowych?
3. Czynniki decyzyjne
= sposob planowania wyjazdéw turystycznych
= czynniki brane pod uwage przy planowaniu wyjazdu
4. 7rédta informacji o destynacjach turystycznych
= 7rédta informacji przy planowaniu wyjazdéw turystycznych
= znajomos¢ turystycznych kampanii promocyjnych i sloganéw reklamowych
= pozadane i najbardziej oczekiwane formy promocji turystycznej
= wptyw kampanii promocyjnych
5. Wizerunek Europy Srodkowo-Wschodniej
=  kierunki zazwyczaj kojarzone z Europa Srodkowo-Wschodnia
= skojarzenia z krajami Europy Srodkowo-Wschodniej
6. Wizerunek Polski
= spostrzezenia na temat wizerunku Polski
= 7rédfai przyczyny stereotypdw o Polsce
= co zacheca/zniecheca ludzi do odwiedzania Polski?
= 7rédta informacji o Polsce
= spektrum rekomendacji respondentdw na temat wyglgdu kampanii promocyjnych Polski

Wyniki zogniskowanych wywiaddw grupowych zostaty zaprezentowane w podziale na poszczegdline
kraje uczestniczgce w badaniu.

Indywidualne wywiady pogtebione

Oproécz zogniskowanych wywiadow grupowych w ramach badania przeprowadzono 16 wywiaddw
indywidualnych z touroperatorami. W Niemczech i Francji przeprowadzono po 5 wywiadow, w
Wielkiej Brytanii przeprowadzono 6 wywiaddow.

Dobodr respondentéw w badaniu byt celowy. Podstawowym zatozeniem odnosnie doboru préby byto
przeprowadzenie 5 wywiadéw w kazdym kraju, wsrdd ktdrych 3 z touroperatorami posiadajgcymi
Polske w swojej ofercie oraz 2 wywiady z podmiotami nie posiadajgcymi Polski w ofercie. Na tym
etapie realizacji badania napotkano jednak trudnosci w realizacji wywiaddw z touroperatorami nie
posiadajgcymi Polski w ofercie, co wynikato w duzej mierze z faktu, ze sektor turystyczny jest dos¢
silnie skoncentrowany i rézne marki pod ktérymi sg oferowane produkty turystyczne sg tak
naprawde skupione w ramach wiekszych grup, a w ramach zdecydowanej wiekszosci tych duzych
grup Polska jest najczesciej oferowana. Wybdr touroperatoréw nie posiadajgcych Polski w ofercie
ograniczono do firm, ktére oferujg wyjazdy do niektérych krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej, a nie
posiadajg Polski w ofercie. Jednoczesnie pominieto touroperatoréw, ktérzy nie majg Polski w ofercie,
poniewaz specjalizujg sie w wyjazdach w oddalone regiony, np. Bliski Wschdd, Australia czy Ameryka
Potudniowa.

Touroperatorzy poddani badaniu posiadali minimum trzyletnie doswiadczenie w branzy. W celu
minimalizacji/unikniecia efektu wptywu badacza na respondenta wywiady zostaty przeprowadzone w
jezykach ojczystych respondentdw przez osoby nie bedgce Polakami, a biegle postugujgce sie w
jezyku ojczystym rozmowcy.

Wywiady przeprowadzono w oparciu o ujednolicony scenariusz rozmowy (zréznicowany jedynie na
poziomie pytan o turystyke do Polski w zaleznosci od tego, czy touroperator posiadat Polske w
ofercie), a ich przebieg udokumentowano za pomocg nagran audio. Wywiady zostaty
przeprowadzone w okresie 17 maja - 21 czerwca 2010 roku.
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Zakres wywiaddw indywidualnych przeprowadzonych wsréd touroperatoréw byt zblizony do
zagadnien poruszanych podczas wywiaddéw fokusowych w zakresie preferencji konsumentoéw,
popularnych form turystyki i kierunkéw wyjazdéw oraz wizerunku Polski i Europy Srodkowo-
Wschodniej, przy czym w wiekszym stopniu koncentrowat sie na samej organizacji turystyki, a takze
byt poszerzony o zagadnienia zwigzane z dziataniami marketingowymi touroperatorow i formami
wspotpracy z przedstawicielstwami Polskiej Organizacji Turystycznej na tych rynkach.

Scenariusz wywiadu indywidualnego zostat zamieszczony w Aneksie 2.

Na podstawie rozméw z touroperatorami uzyskano materiat bedacy podstawg do opracowania
whioskow w nastepujgcym zakresie:

1. Polska jako destynacja turystyczna

2. Konkurencja w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej

3. Czynnik decyzyjny i zwyczaje konsumenckie

4. Dziatania marketingowe
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Wyniki badan jakosciowych

1. Badania jakosciowe w Niemczech
1.1. Zogniskowane wywiady grupowe wsréd mieszkancéw Niemiec
1.1.1. Charakterystyka konsumenta
Hobby i zainteresowania

Na podstawie badania jakoSciowego dokonano charakterystyki typowego konsumenta niemieckiego
pod katem zainteresowan, styldw zycia i preferowanych form wypoczynku.

Zainteresowania wiekszosci uczestnikdw byty podobne i skupiaty sie wokdt nastepujgcych obszaréw:
= sport
=  podrdze
= kultura (kino, ksigzka, muzyka)

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw, niezaleznie od grupy wiekowej, wskazuje sport jako jedng z
ulubionych form spedzania wolnego czasu. W grupie mtodszej gama sportow jest zréznicowana
(najczesciej wskazywane to zajecia fitness, jazda na rowerze, ptywanie), natomiast w grupie starszej
dominujg wedréwki, spacery oraz jazda na rowerze. Wsréd mieszkaricow Monachium obserwuje sie
wieksze zainteresowanie sportami goérskimi (wedréwki gorskie, narciarstwo oraz snowboard w
mtodszej grupie wiekowej) oraz wodnymi (zeglarstwo), ze wzgledu na blisko$¢ Alp i jezior bawarskich.

Oprdcz aktywnych form spedzania czasu, do zainteresowan wiekszosci uczestnikow nalezy takze film
(wyjscia do kina), czytanie ksigzek i stuchanie muzyki (rézne rodzaje muzyki we wszystkich grupach
wiekowych — pop, rock muzyka klasyczna, a takze opera wsrdd osdb starszych).

Niezaleznie od wieku, stanu rodzinnego i miejsca zamieszkania, podrdze byty wskazywane jako jedne
z gtébwnych zainteresowan uczestnikow badania. Praktycznie wszyscy respondenci wyjezdzajg na
wakacje minimum raz w roku (w ramach diuzszego, dorocznego wyjazdu turystycznego) i
jednoczesénie kilkukrotnie w ciggu roku organizujg krétsze wyjazdy (w formie przedtuzonego
weekendu).

Wymarzone wakacje

Wymarzony urlop, a wiec urlop nieograniczony w zaden sposdb czasowo oraz finansowo, powinien
by¢ kombinacjg aktywnych form wypoczynku, przygody, relaksu oraz kultury (poznanie lokalnych
kultur, ludzi).

Na pytanie o destynacje turystyczne idealne do spedzenia wymarzonego urlopu pojawiaty sie
nastepujgce odpowiedzi:
= USA (wycieczka po catym kraju, od wschodniego do zachodniego wybrzeza) — gtdwnie w
przypadku singli
=  Ameryka Potudniowa, szczegdlnie Patagonia, Chile (przygoda, obcowanie z naturg) — gtdwnie
single/pary
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= wyspy na Oceanie Indyjskim, Malediwy, Seszele (wakacje typu plaza i storice, egzotyczne
piekno krajobrazu) — gtdwnie w przypadku mtodszych grup

=  Wyspy Karaibskie (egzotyka, plaza i storice, zabawa, muzyka) — we wszystkich grupach
wiekowych, takze pod wptywem serii telewizyjnej ,, Traumreisen”

= Australia (wakacje przygodowe, wycieczka po catym kontynencie, poznanie réznorodnosci
fauny i flory)

= Nowa Zelandia (wakacje przygodowe, natura, wycieczka z plecakiem) — gtéwnie w mtodszych
grupach wiekowych

= Dubaj (che¢ doznania niesamowitego uroku i luksusu tego miasta, pobyt w luksusowym
hotelu np. Burj Al. Arab) — gtéwnie wsréd osob w Srednim wieku, takze jako destynacja na
dtuzszy pobyt

= kraje azjatyckie, jak Japonia, Bali, Tajlandia (che¢ poznania natury, krajobrazéw, innej kultury
i ludzi) — we wszystkich grupach wiekowych

Ponadto wymarzonym urlopem dla niektdrych respondentéw mogtaby by¢ podréz dookota swiata
(np. na luksusowym statku rejsowym, ktéry zawijatby do portéw na catym sSwiecie), a takze podrdz
kolejg transsyberyjska.

Zauwazono takze, ze kobiety, a w szczegdlnosci kobiety posiadajgce dzieci, sg bardziej
zainteresowane wakacjami, podczas ktérych mozna , oderwac sie od otaczajqgcej rzeczywistosci i po
prostu sie zrelaksowac”. Preferowang formg wypoczynku bytby w tym przypadku 5-gwiazdkowy hotel
oferujacy ekskluzywne zabiegi wellness (masaze, zabiegi upiekszajace i pielegnacyjne). Ponadto
wymarzone wakacje raczej nie sg utozsamiane z wakacjami rodzinnymi i wiekszos¢ o0sdb
posiadajgcych dzieci na wymarzony urlop wolataby sie udac¢ raczej bez dzieci tak, by mdc zrobi¢ co$
wylacznie dla siebie i dla swojego dobrego samopoczucia. Jedynie jedna respondentka moéwigc o
wymarzonym urlopie wskazata wycieczke safari z dzie¢mi.

1.1.2. Popularne formy wyjazddéw turystycznych

Dtuisze wyjazdy turystyczne

Doroczne wyjazdy turystyczne (trwajgce zwykle 2-3 tygodnie w miesigcach wakacyjnych) sg
planowane przez Niemcéw ze znacznym wyprzedzeniem czasowym. Sposdb planowania dtuzszych
wyjazdéw w roku rézni sie w zaleznosci od stanu rodzinnego oraz wieku — osoby bardziej niezalezne
mogq tatwiej dostosowac sie do preferencji innych oséb oraz sytuacji w pracy i tym samym mogg
planowac urlop z krétszym wyprzedzeniem czasowym, niz osoby posiadajgce dzieci.

Niezaleznie od stanu rodzinnego oraz wieku, gtéwny wyjazd turystyczny w roku kojarzony jest z
cieptym klimatem, stoicem, potudniem, cieptymi morzami i niezawodnymi warunkami pogodowymi,
co jest potwierdzeniem popularnosci najczesciej wybieranych przez Niemcéw destynacji
turystycznych.

Chec spedzenia catego czasu wakacyjnego na plazy deklaruje niewielki procent respondentéw i sg to
gtéwnie osoby, ktére chciatyby w ten sposéb skutecznie zrelaksowac sie po stresujgcym okresie w
pracy. Taka forme wakacji, ktérg mozna okredli¢ jako turystyka typu storice i plaza, wybierajg
najczesciej mtode pracujgce osoby, zaréwno single jak i pary.

Zdecydowana wiekszo$¢ uczestnikdw badania preferuje kombinacje wakacji odpoczynkowych,
aktywnych i kulturowych. Kombinacja ta zaktada najczesciej kilka dni pobytu na plazy, w potaczeniu
ze zwiedzaniem ciekawych miast w kraju (zamki, zabytki, koscioty) oraz wycieczkami krajoznawczymi
po kraju. Tego typu wakacje trwajg z reguty 2-3 tygodnie.
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Takze osoby z segmentu 55+ lat sg zaskakujgco niechetnie nastawione do wakacji nastawionych
jedynie na storice i plaze. Zdecydowana wiekszos$¢ preferuje aktywniejsze formy spedzania wakacji —
wakacje z bogatym programem kulturalnym, dajagcym mozliwosé poznania nowych zwyczajéw, miejsc
i nauczenia sie czego$ nowego o Swiecie. Duzym zainteresowaniem cieszg sie takze wszelkiego
rodzaju zajecia na Swiezym powietrzu — spacery, wedréwki (np. w regionie alpejskim).

Osoby nalezgce do starszej grupy wiekowej cenig sobie szczegdlnie komfort i jakos¢ ustug
oferowanych podczas wakacji.

Niezaleznie od wieku, respondenci zgodnie przyznali, ze bardzo istotng kwestig jest mozliwosé
samodzielnego organizowania czasu podczas wakacji, co oznacza, ze wakacje typu all inclusive,
oferujgce obszerny program animacyjny, nie sg juz powszechnie pozigdane przez Niemcow.
Zdecydowanie bardziej ceniona jest niezaleznos¢ w decydowaniu o sposobie spedzania dni
wakacyjnych.

Wsrdd miodszych uczestnikéw badania pojawity sie opinie catkiem odrzucajgce , pakietowg” forme
wyjazdu. Uczestnicy czesto rezerwujg jedynie przelot i zakwaterowanie na pierwszych kilka dni
pobytu, a nastepnie na miejscu szukajg lokalizacji i pomystéw na dalszy pobyt. Taka forma wakacji,
okreslana jako wakacje ,samodzielne” i organizowane ,na miejscu”, staje sie coraz bardziej
popularna, szczegdlnie wsrdd mtodych singli i par, lecz takze wsrdd rodzin z dzie¢mi.

Najbardziej popularne cele wyjazdu w ramach dtuzszych wyjazdéw turystycznych to destynacje
zagraniczne, przede wszystkim: Hiszpania, Wtochy, Grecja, Cypr, Turcja, Chorwacja, Egipt oraz kraje
Afryki Pdtnocnej (Maroko, Tunezja). Wspdlnym mianownikiem wymienionych destynacji jest
nadmorskie potozenie (w basenie Morza Srédziemnego), bedace synonimem storica, ciepta i
wypoczynku. Respondenci uzasadniali takie wybory méwiac, ze ,w Niemczech nie mamy cieptego
morza” oraz ,Morze Pdétnocne i Battyk nie gwarantujq dobrej pogody i storica, podczas pobytu moze
padac deszcz, wiac zimny wiatr, przez co wakacje nie bedq udane”.

Kilku uczestnikow wskazato takze Skandynawie jako ulubiong destynacje. Jezeli pozwalajg na to
srodki pieniezne i wptywy z emerytury seniorzy realizujg swoje wymarzone wakacje w postaci
bardziej odlegtych destynacji ( USA, Daleki Wschdd, w Potudniowej Afryce i Ameryce Potudniowej)
poniewaz w Europie zobaczyli praktycznie wszystko. Kraje battyckie (Estonia, totwa, Litwa) zostaty
wymienione przez dwdjke uczestnikow. Krajow tych nie charakteryzowano jako ciepte i stoneczne,
ale wybierano je z czystej ciekawosci pozyskania informacji o nich: ,Ryga, Pétwysep Kurlandzki i
dtugie piaszczyste wybrzeze”. Przez kilku uczestnikow jako dobre miejsce na wakacje z rodzing z
entuzjazmem uznano Wegry, a szczegdlnie Balaton: , Ptytka, ciepta woda idealna dla dzieci, niedrogie
miejsce z przyjacielskg, serdeczna atmosferg”. Nowym trendem jest rosngca popularnos¢ wakacji
Niemczech. W Niemczech najchetniej odwiedzanymi miejscami sg Schwarzwald, Morze Pdétnocne i
Battyckie, Lasy Turyngii na piesze wycieczki z dzie¢mi oraz Gérna Bawaria (piesze wycieczki w regionie
Alp, wycieczki rowerowe, kolarstwo goérskie, ptywanie w jeziorach i agroturystyka — rodzinnie lub
samotne matki).

Podsumowujac preferencje wyjazdowe Niemcéw odnosnie dtuzszych wyjazdéw wakacyjnych sg
nastepujace:
= Niemcom podoba sie srodziemnomorski styl zycia i chetnie decydujg sie na spedzenie wakacji
w tych krajach
=  Wyjazdy zorganizowane sg szczegdlnie popularne wsréd rodzin z dzie¢mi — posiadajg bogaty
program rozrywkowy i sportowy co jest atrakcyjne dla dzieci: , Dzieci sq zajete a my mozemy
odpoczqgc”
= Single i pary czesto uznajg zorganizowane programy rozrywkowe za irytujgce i raczej rzadko
decyduja sie na wyjazdy zorganizowane — potowa z mtodszej grupy uczestnikow preferuje
niezorganizowane, indywidualne, urozmaicone wakacje

78



= Miodsi uczestnicy zainteresowani sg rowniez wakacjami pod katem nauki jezyka. Ulubionymi
kierunkami podrézy sg Malta (Angielski), miejscowosci w Wielkiej Brytanii, Francja i Wtochy.
Nie wykazano zainteresowania jezykami stowianskimi.

=  QOkoto 2/3 uczestnikow badania uznata wyjazdy typu wellness & SPA za raczej mato
interesujgce — dodatkowe koszty zwigzane z akcesoriami do terapii, masaze sg w opinii wielu
za drogie, poza tym ,,przebywa sie tylko w hotelu i na jego terenie bez kontaktu z otoczeniem
zewnetrznym”

= Pracujgce matki (czesto samotne) preferujg spokdj regiondw wiejskich niz gorgczkowe zycie
miast. W kregu zainteresowania jest agroturystyka.

=  Woyjazdy all inclusive sg interesujgce dla poszczegdlnych rodzin: ,sq drogie ale wiesz z gory ile
bedzie kosztowat wyjazd”

= Obserwuje sie takze trend turystyki pielgrzymkowej z pewnoscig dzieki bestsellerowi ,,Ich bin
dann mal weg” autorstwa ulubionego niemieckiego artysty kabaretowego Hape Kerkeling’a —
wizerunek pielgrzyma do Santiago de Compostela stat sie rowniez popularny wsréd ludzi
mtodych z przyczyn egzystencjalnych: ,,aby odcigc sie od wszystkiego i zajgc sie samym sobq,
pouktadac mysli”.

Krotsze wyjazdy turystyczne

Krotkie, kilkudniowe wyjazdy turystyczne (wycieczki weekendowe lub podczas dtugich weekenddéw)
stajg sie coraz bardziej popularng formg spedzania wolnego czasu w Niemczech. Jednak ze wzgledu
na ograniczenia czasowe i cheé wykorzystania wolnego czasu w najlepszy sposéb, caty pobyt
organizowany jest przed wyjazdem. Przelot, zakwaterowanie i dojazd do hotelu rezerwuje sie przed
wyjazdem tak, by podczas pobytu nie traci¢ czasu na szukanie hotelu na miejscu. Takze caty program
pobytu (trasy wycieczek, obiekty warte zobaczenia) jest organizowany przed wyjazdem, co pozwala
zaoszczedzié czas na miejscu.

Jako cel city break za granicg nadzwyczajnie czesto wymieniana byta Praga. Poza Pragg wymieniano
Paryz, Londyn, Rzym, rzadziej Amsterdam. Turystyka miejska potgczona jest zazwyczaj z turystyka
zakupowga. Monachium, Hamburg, Kolonia, Frankfurt lub Stuttgart majg wysokie uznanie jako cele
turystyki miejskiej na terenie Niemiec. Powodem do krdétkich wyjazdéw tego typu moze byc
wydarzenie kulturalne (np. musical, festiwal) potgczone oczywiscie ze zwiedzaniem, a takze wizyta u
rodziny lub znajomych.

Jedng z mozliwych form spedzania kilkudniowych wyjazdéw jest pobyt w hotelu SPA lub wakacje
zdrowotne, jednak wsréd uczestnikéw badania, niezaleznie od wieku, nie zauwazono specjalnego
zainteresowania takg forma wyjazdu. Nawet osoby w wieku 65-75 lat nie s3 specjalnie
zainteresowane, mowigc zartobliwie: , Nie czuje sie jeszcze na tyle stary” lub ,Jak bedziemy starsi, to
pewnie sie zdecydujemy na takg forme wakacji”. Wedtug badanych wakacje typu SPA wigzg sie
jedynie z pobytem w hotelu i podporzagdkowaniem sie schematowi zabiegéw. Wakacje tego typu
mogg by¢ atrakcyjne raz na jaki$ czas, jednak respondenci sceptycznie odniesli sie do pomystu
wyjazdu na wakacje zdrowotne poza granice kraju uzasadniajgc, ze skoro i tak caty wyjazd ma byc
ograniczony do pobytu w hotelu, co lepiej wybra¢ hotel potozony relatywnie blisko miejsca
zamieszkania.

Czy turysci wybierajq te same cele podrozy czy zawsze poszukujq nowych?
Wieksza czes¢ uczestnikdw badania nie obiera tych samych celéw podrézy na coroczne wakacje.

Wyjatkiem byta jedna rodzina z dzieémi, ktéra zawsze wybiera te samg destynacje we Wtoszech:
,Znamy juz dobrze to miejsce i jesteSmy do niego przyzwyczajeni”.
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Zaobserwowano duze zainteresowanie w wybieraniu nowych destynacji podrézy, co jest w duzej
mierze mozliwe dzieki ofertom atrakcyjnym cenowo. Turysci wybierajg te same cele podrdzy raczej w
przypadku kroétkich wyjazdédw na narty czy wycieczki gérskie (zazwyczaj podrdézujgc autem).
Przestankami w tym wypadku jest np. cena zakwaterowania, karnetu narciarskiego, gwarancja
warunkéw s$niegowych, mita atmosfera, dobre jedzenie. Potudniowy Tyrol i Austria to kierunki
wyjazddéw narciarskich preferowane przez uczestnikéw badania w Monachium. Z powodu kréotkszego
czasu podrézy niektérzy uczestnicy badania w Berlinie podrdzujg rdwniez do kurortéw narciarskich w
Europie Srodkowo-Wschodniej (Tatry Wysokie w Czechach, Zakopane w Polsce). Popularnos¢ tych
regiondw wsréd mieszkancdw Monachium jest niewielka: , Potrzebowalibysmy catego dnia podrdzy
samochodem”.

1.1.3. Czynniki decyzyjne

Sposob planowania wyjazdow turystycznych

Hotele i przelot w ramach dtuzszego wyjazdu turystycznego s zazwyczaj rezerwowane z
wielotygodniowym wyprzedzeniem, czasami nawet rocznym. Zainteresowanie i poswiecenie uwagi
takim wyjazdom jest duzo wieksze. Duzy wplyw na decyzje majg rekomendacje przyjacidt,
rekomendacje programoéw podrézniczych w TV (jak Sonnenklar TV z ,atrakcyjnymi filmami”),
rekomendacje magazynéw (np. GEO) czy magazyndw cztonkowskich (ADAC, kluby wspinaczki
gorskiej). Osoby w kazdym wieku przyznaja, ze poswiecajg wiele czasu na zaplanowanie dorocznych
wakacji. Krétkie wyjazdy zazwyczaj rezerwowane sg spontanicznie, czasami z jedynie jednodniowym
wyprzedzeniem. W tym wypadku nie ma raczej sezonowosci wyjazdéw, ,mogqg by¢ o kazdej porze
roku”.

W ciggu ostatnich paru lat rola biur podrézy w procesie organizowania wyjazdéw turystycznych
znacznie sie zmienita. Zaden z uczestnikéw nie pozyskuje wszystkich potrzebnych informacji tylko
poprzez biuro podrézy i zaden nie dokonuje wszystkich rezerwacji za posrednictwem biura. Tylko
jedna kobieta (lat 40, Berlin) dokonuje od lat rezerwacji na wszystkie wycieczki w tym samym biurze
podrdzy, argumentujac ,moge polegac na ich sugestiach w 100 procentach, poniewaz sq zawsze
odpowiednie i bezbtedne. Nigdy i nigdzie indziej nie spotkatam sie z czyms poréwnywalnym.”

Do planowania wyjazdéw turystycznych wykorzystuje sie wiele Zrddet. Kazdy kto na poczatku
odwiedza biuro podrézy poréwnuje nastepnie oferte w Internecie lub za pomocg turystycznych
narzedzi informacyjnych. Mechanizm ten dziata réwniez w przeciwnym kierunku: ,czasami mozesz
otrzymac lepszq oferte w biurze podrdzy niz poprzez Internet”. System poréwnywania cen BISTRO
(www.reise-bistro.de) pozwala odnalezé najtanszg oferte dla danej destynacji. Jest to jednak ustuga,
o ktdrej styszeli nie wszyscy uczestnicy badania. Jeden z uczestnikdw miat uprzedzenie do biur
podrdzy wynikajace z podejrzenia, ze nie oferujg zawsze najlepszych i najtanszych ofert: , ktokolwiek
pracujgcy w biurze podrézy moze manipulowac ofertami tak, Zeby zawsze otrzymac mozliwie
najwyzszqg prowizje”. Uczestnicy nie polegajg na informacji o celu podrdzy otrzymanej jedynie z biura.
Zasadg jest korzystanie z dodatkowego Zrédta informacji online lub w przewodnikach.

Nadal preferuje sie jednak rezerwowanie podrdézy w odlegte destynacje w ramach dtuzszych
wyjazddw poprzez biura podrdzy, gtdwnie ze wzgledu na kompleksowos¢ ustugi — mozliwosé doboru
lotéw, tgczenie lotdw, zrédznicowane rezerwacje noclegéw, wypozyczanie auta.

Czynniki brane pod uwage przy planowaniu wyjazdu
Najwazniejsze czynniki brane pod uwage przy organizowaniu wyjazdéw turystycznych to wedtug

respondentow:
= Dostepnosé srodkéw finansowych: ,, bez odpowiednich pieniedzy nie mozna nic zrobic¢”

80



= Dtugos¢ wakacji: ,zalezy ile mam czasu, jaka jest dtugosc lotu, jaka jest odlegtosc¢ do hotelu,
to ma znacznie ”

= Stabilnos$¢ polityczna/bezpieczenstwo, szczegdlnie wazny czynnik wsérdd rodzin z dzieémi —
brak problematycznych sytuacji, nietadu politycznego, konfliktéw zbrojnych ja ten obecny w
Bangkoku: ,teraz nie poleciatbym do Tajlandii”, ,nie chciatbym pasc¢ ofiarg ataku lub
Smiertelnie sie przestraszyc¢”

= Klimat, ,niezmienna pogoda, jezeli to mozliwe ciepty okres bez opaddéw”

= Przygoda, zmiana, pobudzenie, ekscytacja, ,jak najwiecej nowych krajobrazéw i rzeczy do
robienia tak aby mozna sie odstresowac i wyciszy¢”, ,piekne otoczenie, dzika, nieskalana
natura”

= Swiadomos¢ zycia, ,spokdj, cisza, nie robienie niczego, odpoczynek, relaks, odetchniecie od
codziennego wyscigu szczuréw, Zycie wedtug wtasnego rytmu dnia, z dala od wszystkich
spotkan”

= Sport, ,na wakacjach jest czas i okazja do nauczenia sie nowego sportu”

= Jezyk i mozliwos¢ komunikacji, ,wole kraj gdzie moge porozumiec sie po angielsku”

= Kultura i wrazenia z wartoscig edukacyjna

=  Mentalnos$¢ ludzi, ,poznawanie nowych ludzi, ktérzy mogq stac sie przyjaciotmi; rdznice
miedzy ludZmi sq zawsze ciekawe”

=  Kuchnia i rozrywka; w zasadzie relatywnie nisko w rankingu waznosci, ,w Berlinie,
Monachium moge zjes¢ wtoskie kuchnie, ktdra jest wystarczajgco dobra, obecnie kazde duze
niemieckie miasto oferuje wszystkie mozliwe kuchnie swiata.”

= Zabawa; szczegdlnie wsréd mtodych uczestnikow, ,wesofa, radosna atmosfera w miejscu
pobytu potgczona ze nowoczesnymi sportami jak kite-surfing”

=  Mobilnos¢ i elastycznosé, ,,chciatbym byc¢ w stanie wybieraé moje wtasne dzienne wycieczki”

= Czystos$é, ,czyste pokoje i tdzka, niettuste jezdnie, czysta woda w morzu, czyste plaze”

=  Komfort, ustuga

=  Wyjazd all inclusive — szczegdlnie wsrdod rodzin z dzie¢mi poniewaz nie ma dodatkowych
kosztow za napoje, lody, desery (tatwy do skalkulowania budzet)

Wyzej wymienione aspekty sg czynnikami decyzyjnymi przy dokonywaniu wyboru destynacji. Miejsce
pobytu musi spetniaé¢ te podstawowe oczekiwania. Ponadto istnieje kilka okazjonalnych atrybutow
destynacji: zaplecze religijne, $wiatynie lub pielgrzymki (Wycieczka do Jerozolimy podczas Swiat
Wielkanocnych lub ,Droga do Santiago”). W innym przypadkach religia gra role drugorzedng przy
decydowaniu o wyjezdzie. Kolejnym atrybutem s3 wydarzenia rozrywkowe, np. wydarzenia
muzyczne, lecz nie w postaci sztucznie prowadzonych show dla turystow.

1.1.4. Zrédta informacji o destynacjach turystycznych
Zrédta informacji przy planowaniu wyjazdow turystycznych

Uczestnicy w tej czesci badania wymienili nastepujgce zrdédta informacji wykorzystywane podczas
planowania wyjazddw zagranicznych:
1. Przewodniki:

= Marco Polo, ,najbardziej popularny przewodnik, ze swietnymi wskazowkami fachowcdw dla

ludzi mtodych i starszych”

= Dupont, ,wysokiej jakosci i wyrafinowany”

= Baedeker, ,bardziej przewodnik kulturalny”

= Przewodniki z miejskich ksiegarni, ,mogq byc¢ wypozyczane i nic nie kosztujq”

2. Centra informacji turystycznej (kontakt indywidualny i pobér materiatéw informacyjnych)
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3. Targi i wystawy turystyczne, , najbardziej aktualna informacja o kierunkach podrézowania i szeroki
przekrdj potencjalnych kierunkow podrdzy, dyskusje informacyjne za darmo, dodatkowo materiaty
informacyjne”

4. Reklamy w prasie codziennej i dodatkach z informacjg zorientowana na konkretng destynacje
(szczegdlnie w przypadku ofert na krétkie wyjazdy i turystyke miejska)

5. Katalogi (wszystkich wydawcow, Neckermann, TUI, etc.)
6. Magazyny klienta/cztonka jak np. ADAC Magazine

7. Czesto i regularnie odwiedzane portale i strony internetowe:

= fitfortravel.de

= wiewaresdort.de "opinie uzytkownikéw, mysle, ze sq dobre. Jezeli jest 300 pozytywnych opinii
mozesz uznac to za dobre"

= schwarzekarte.de (tu niemieckojezyczne osoby dostarczajg fachowych rad o sowich krajach
ojczystych)

= holidaycheck.de ,,mozesz wpisac wskazowki osobno dla singli, wakacji z partnerem czy
rodzing (z psem) i wtedy otrzymujesz naprawde praktyczng porade o idealnej destynacji
wakacyjnej, moZzesz rowniez wprowadzi¢ destynacje jako kryterium selekcyjne”

= Pozytywne wrazenie robig portale internetowe gdzie uzytkownicy mogg zamieszczac zdjecia z
podrdzy

8. Wyszukiwarki: googlowanie destynacji podrozy, takze Wikipedia

9. Newsletter'y jako nastepstwo rezerwacji online. Czytane byty regularnie jedynie przez starszych
uczestnikdw badania. Ludzie z branzy i mtodzi ludzie sg czesto zirytowani tymi aktualnosciami.

Ogdlnie obserwuje sie, ze Internet jest uzywany ekstremalnie czesto jako Zrédto informacji i stat sie
najwazniejszym medium dla turystyki. Wszyscy uczestnicy, bez wzgledu na wiek, uzywajg Internetu
zaréwno jako Zzrddta informacji jak i narzedzia dokonywanie bezposrednich rezerwacji wycieczek. Na
skorzystanie z Internetu decydujg sie w pierwszej kolejnosci, gdy poszukujg bardzo atrakcyjnej
destynacji w postaci oferty kompleksowej z mozliwoscig oszczednosci. Sprawdzanie oferty osobiscie,
np. za pomocg narzedzia jakim jest poréwnywarka cenowa L’'tur, umozliwia znalezienie oferty na
wakacje i krétkie wyjazdy w przystepnej cenie. Ponizsze domeny znane s3 jako strony z okazyjnymi
niskimi cenami:

expedia.de
swoodoo/Billigflieger-Portal
billigflieger.de

flug.de

obodo.de

ab-in-den-urlaub.de
lastminute.de
ryan-air.de

,Latam z RyanAir. Czesto latam do wspaniatych miast za jedyne 29€. Jako student nie jestem zbytnio
ograniczony do szczegdlnych okreséw wakacyjnych i moge byc¢ na biezqco z ofertami w bazie”
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Znajomos¢ turystycznych kampanii promocyjnych i sloganéw reklamowych

We wszystkich grupach najczesciej wspominana byta kampania reklamowa TUI z udziatem
niemieckiej reprezentacji narodowej w pitke nozng wraz z trenerem Jogi Low. Niektdrzy uczestnicy
pamietali nawet jej slogan, ,Sie haben es sich verdient/Zarobites na to”. Pomimo tego, ze wiekszos¢
uczestnikdw zapamietata reklamy z udziatem celebrytéw, byli oni ogdlnie przeciwko referencji gwiazd
i VIP’O0w np. kampania HRS z udziatem aktorki Soni Kraus czy Rudi’ego Assauer’a — bytego prezesa
klubu pitkarskiego Schalke 04. ,,W reklamie Sony’a Kraus nosi seksowne bikini, a kazdy wie, Ze jest w
siodmym miesigcu cigzy — mysle, ze to gtupie!”. ,,Assauer siedzqcy w tézku z duzym grubym cygarem.
Nie wiem o co do korica chodzi.”

Pozytywny oddzwiek miata reklama Zjednoczonych Emiratow Arabskich w stacji CNN i reklama Cypru
w niemieckiej telewizji, ,Kobieta przedstawiona jest jako Afrodyta, jest naprawde petna wdzieku”.

Kolejne znane kampanie i slogany (z licznymi reakcjami pozytywnymi):

,S0 sucht man heute Hotels!/ Tak szuka sie dzisiaj hoteli” — HRS

,Wir lieben fligen / Kochamy lata¢” — Condor

“123 Fly” — slogan nie zostat przyporzadkowany do konkretnej firmy

»Super.Sonne.Strand / Super.Storice.Piasek” — slogan nie zostat przyporzadkowany do konkretnej
firmy

»Wo die Gétter Urlaub machen / Gdzie Bogowie spedzajq wakacje.” — Cypr

Nie sg popularne reklamy z motywami, ktére nie tworzg powigzan lub nie majg odniesien do danej
destynacji lub takie, ktdre nie maja unikalnego charakteru ,poniewaz koriczq sie zmierzajgc do
niczego”. Odczuwane sg jako przejaskrawione wizualizacje, ktdre nie przyciggajg zainteresowania.

,Mysle, ze reklamy telewizyjne opierajgce sie jedynie na piaszczystych plazach sq kompletnie nudne
poniewaz nie otrzymujesz zadnej wtasciwej informacji o kraju i poniewaz nie jestes inspirowany. Plaza
jest plazq i moze by¢ wszedzie.”

Pozgdane i najbardziej oczekiwane formy promocji turystycznej — spektrum opinii na temat tego
jak powinna wyglgdac promocja turystyki

Wazne jest aby przekaz byt szybko zrozumiaty, oczywisty, intuicyjny i jasno okreslat jakie miasto czy
kraj promuje. Dlatego musi by¢ uzyta ogdlnie rozumiana symbolika i ilustracja graficzna w potgczeniu
z odpowiednim dzwiekiem (kluczowe obrazy potaczone wytacznie z dang destynacja, jak piramidy w
Gizie — Egipt).

,Klasyczne kolorowe vany z lat 50-tych z rozbawionymi ludZzmi w srodku, jak reklama Kuby, takie
rzeczy lubie.”

,Krotkie reportaze turystyczne, filmy promocyjne z kilkoma faktami na temat kraju i ludziach, tego
rodzaju rzeczy lubie oglgdac”.

,Miejscowe dzieci z rozesmianymi twarzami, ktdre sq gdzies w typowym miejscu dla kraju, posrod
krajobrazu, wsrod natury, lub ubrane w tradycyjne ubrania.”

Wielu uczestnikéw badania wykazato tendencje do tgczenia kampanii turystycznych nie tylko z
reklamami w telewizji, ale réwniez poprzez billboardy wielkoformatowe w dobrych lokalizacjach w
duzych miastach, ktére wptywajg na ich Swiadomosé automatycznie, podczas mijania. W
przeciwienstwie, promocyjne trailery w Internecie musza by¢ oglagdane w sposdéb aktywny i
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uruchomione kliknieciem. Ten sposéb promocji nie moze by¢ jednak ignorowany i powinien by¢
integralna czescig kazdej kampanii medialne;j.

Kampania wywota pozytywny odzew tylko wtedy gdy zostang spetnione wczeséniej opisane warunki.
W takim wypadku rozbudzi ona zainteresowanie i bedzie bodicem stymulujgcym osobe do
poszukiwan odpowiedniej destynacji bardziej dogtebnie, co ostatecznie skutkuje dziataniem -
szukaniem informacji i decyzja o wyjezdzie.

1.1.5. Wizerunek Europy Srodkowo-Wschodniej

Wsrdd mieszkancow Niemiec zaobserwowano tendencje rozrdzniania pomiedzy krajami Europy
Centralnej i Europy Wschodniej. Europa Centralna to w opinii Niemcéw takie kraje jak: Austria,
Holandia, a takze same Niemcy, natomiast do krajéw Europy Wschodniej zaliczano kraje potozone na
wschod regionu Europy Centralnej. Nalezy zatem mie¢ na uwadze, ze dyskusja na temat krajow
Europy Srodkowo-Wschodniej byta prowadzona wéréd mieszkaricéw Niemiec w odniesieniu jedynie
do krajow definiowanych przez Niemcow jako ,, wschodnie”, uzywajgc pojecia Osteuropa.

Kierunki zazwyczaj kojarzone z Europq Srodkowo-Wschodniq

Osteuropa byta tgczona w skojarzeniach uczestnikdéw badania z ,niedawnymi, socjalistycznymi,
komunistycznymi krajami bloku wschodniego”. Z regionem byty kojarzone nastepujgce destynacje
(kolejnos¢ alfabetyczna):

= Republiki Battyckie

= Bufgaria

= Estonia

=  Chorwacja
= Litwa

=  totwa

=  Polska

=  Rumunia

= Rosja

= Stowenia

= Stowacja

= Czechy

=  Wegry

= Uzbekistan

Czechy i Polska byty czesto wymieniane jako pierwsze we wszystkich grupach. Co ciekawe, Wegry i
Chorwacja nie byty postrzegane przez ten sam negatywny wizerunek ,bloku wschodniego”. To samo
tyczyto sie Czech, podczas gdy Stowacja byta stale odbierana jako zacofany kraj bloku wschodniego.

Z Europg Wschodnig byty kojarzone nastepujgce miasta:
= Praga (znaczaco czesto)
= Budapeszt (bardzo czesto)
= Warszawa/Krakow/Gdansk (czesto)
= Ryga (czesto)
=  Bratystawa (czesto)
= Tallin (czasami)
= Wilno (czasami)
= Bukareszt (czasami)
=  Wroctaw (czasami)
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Skojarzenia z krajami Europy Srodkowo-Wschodniej

Czechy Praga, architektura, turystyka miejska, kultura, prostytucja

Wegry Balaton, kultura kapielisk, wellness, tania opieka medyczna, niedrogo, przyjaznie,
gulasz, papryka, tadne stare budynki, przystepne cenowo

Chorwacja ,Kraj twoich marzen” — slogan reklamy telewizyjnej, morze, stonce, plaza

Polska sgsiad, wptyw niemiecki , wspdlna historia, tanie zakupy w sklepach, sporty zimowe

(tanio), kraj o naturalnej przyrodzie, Mazury, rolniczy, kraj bez luksusu, tanie,
nielegalne podrdébki (odziez, bizuteria, muzyka), skorumpowana policja, tradycja,
emisja gazéw cieplarnianych, smog, przestarzaty standard

Stowacja brak turystyki, kraj pieszych wycieczek, Bratystawa, sztuka i rekodzieto

Rep. Battyckie krajobraz, Ryga, Mierzeja Kurlandzka, miasta henzeatyckie, kultura

Butgaria blok wschodni

Chorwacja, Czechy i Wegry sg przedstawiane jako szczegdlnie popularne destynacje i byly
odwiedzone juz kilkukrotnie przez uczestnikdéw badania. Polska pojawiata sie czesciej w skojarzeniach
mieszkancow Berlina. Spontaniczne skojarzenia z Polska ujawniajg powierzchowny i utarty wizerunek
kraju.

1.1.6. Wizerunek Polski
Spostrzezenia na temat wizerunku Polski

Rozpoczecie dyskusji na temat Polski i skojarzen z Polskg wywotywato we wszystkich grupach raczej
mieszane emocje. Z jednej strony padaty opinie negatywne, jednak w kazdej z grup padfo wiele
skojarzen pozytywnych.

Uczestnikom badania Polska kojarzyta sie w pozytywny sposéb z nastepujgcymi kategoriami:
= piekne krajobrazy, Mazury
= Krakow
= Goscinnos¢
= Mito$¢ do zycia
= Bary (w okolicach starych miast)
= Mili ludzie
= Ekscytujgca kuchnia, Swietna atmosfera
= Ludzie znajg angielski, poza regionami wiejskimi
= Tania benzyna

Uczestnicy kojarzyli z Polska znane osoby jak: (w kolejnosci czestotliwosci wystepowania)
= Papiez Jan Pawet II
= Roman Polaniski
= Lech Kaczynski
= Lech Watesa
=  Fryderyk Chopin
= Krzysztof Kieslowski

Odwaga i pewnosc siebie Karola Wojtyly, jego szacunek do praw cztowieka, jego walka o pokdj i opor

wobec systemu totalitarnego w swojej ojczyznie. To wszystko jest wspominane z czutosScig i
szanowane wsréd starszych ludzi.
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Roman Polanski jest doceniany jako rezyser filmowy. Kontrowersje zwigzane z osobg stynnego
rezysera sprawiajg jednak, ze nie jest on raczej wtasciwym propagatorem dla Polski.

O katastrofie prezydenckiego samolotu pod Smolernskiem wspomniano w kazdej z badanych grup. W
opinii respondentéw Lech Kaczynski byt postrzegany jako , arcy-konserwatywny katolik”. Pamieta sie
jego sprzeczke z Niemcami kiedy ostro skrytykowat planowane centrum przeciw wypedzeniom w
Berlinie. Wspomina sie rowniez nieproporcjonalne narzekania Polski w stosunku do UE.

Wociaz silnie obecny w umystach ludzi jest Lech Watesa. Ludzie wigzg go z Solidarnoscig. Niemcy ciggle
pamietajg go jako ,,walczgcego o wolnosc i przywddce robotnikow”, podczas gdy okres prezydentury
w Polsce unika z pamieci. ,Watesa przyczynit sie do zmian politycznych i do rozpoczecia kultury

2

demokracji w Polsce”, ,,Solidarnosc¢, najwazniejszy zwiqzek zawodowy we Wschodniej Europie”

Posta¢ Chopina byta wymieniana, ale wielu uczestnikéw nie byta pewna co do francuskiego czy
polskiego pochodzenia kompozytora (taka sama sytuacja wystgpita odnosnie Kopernika).

Dla kilku kobiet z Berlina znany byt film , Trzy kolory: czerwony” z trylogii Krzysztofa Kieslowskiego.
Jego tematyka ludzkiej solidarnosci poruszyta je. Nie byty one pewne co do pozostatych dwdch
tytutéw (Trzy kolory: niebieski, Trzy kolory: biaty.) Nieznany im byt réwniez fakt, ze trzy kolory
symbolizujg flage Francji, co mogto by¢ trybutem rezysera dla swojej nowej ojczyzny zawodowej-
Francji.

Przechodzac do negatywnych skojarzen z Polskg warto nadmienié, ze uczestnicy grup w Monachium
niejednokrotnie mieli trudnosé z trafnym umiejscowieniem Polski i jej sgsiadow na mapie: , To byfo

2

poza zasiegiem i wyleciato mi z gtowy ”, ,,Dla mnie Polska jest pustqg przestrzenig na mapie”.

Uczestnikom badania Polska kojarzyta sie w negatywny sposéb z nastepujgcymi kategoriami:

= Kradzieze aut — najczesciej wskazywane

= Konserwatyzm

= Rygorystyczni katolicy, ortodoksyjni katolicy

= Sentyment antyniemiecki, ,Polacy nie Ilubiq Niemcow ze wzgledu na historie, czasy
nazistowskie”

= Polski rynek to czarny rynek

=  Prostytucja

=  Trudny jezyk, ,kto rozumie Polski?”

=  Polacy pijg zbyt duze ilosci alkoholu (gtéwnie wédki)

= Stabe potaczenia komunikacyjne, pociggowe i samolotowe, zte drogi, staba infrastruktura

W opinii wiekszosci uczestnikow polskie miasta sg uksztattowane przez socjalizm i to uczynito je
nieatrakcyjnymi, , bloki z prefabrykatow z szarymi elewacjami, jak w catym bloku wschodnim”.
Uzywanym do opisu Polski kolorem byt szary, kiedy Wtochy i Hiszpanie opisywano kolorem zéttym
(jasnos¢, swiatto). Szaroscig kojarzono réwniez z ponurym charakterem i ciezkoscig inwestycji
panstwowych. Skojarzenia takie pojawiaty sie gtéwnie w kontekscie przedmiescia Warszawy i innych
miast bogatych w socjalistyczng architekture. Z drugiej strony region Starego Miasta w Warszawie i
inne renowacje zniszczen podczas Il Wojny Swiatowej byty opisane jako malownicze i ciekawe przez
trzech z czterech uczestnikdw, ktérzy byli w Polsce. Ogdlne wrazenie Niemcdéw, uwzgledniajgc
powszechny szczatkowy obraz o Polsce, mozna ujg¢ cytatem: ,Kraj potrzebuje kolejnych 12, 13 lat
zanim dojdzie do zachodnich standardow”.

Uczestnicy grup berlinskich, ktérzy czesto odwiedzali komunistyczng Polske z racji ograniczonych
przez NRD wyjazdéw zagranicznych, opisywali Polske jako zacofang i brudng. Niestety utrzymali oni
swoj negatywny stosunek do kraju. Dla nich Polska nadal jest nieatrakcyjnym krajem, cho¢ nie byli w
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Polsce od czasu upadku mury berlinskiego. Atrakcyjnos¢ Zachodu w potgczeniu z nowymi
mozliwosciami jakie daje wolnos¢ i mozliwos¢ podrézowania po catym S$wiecie skutkuje kulturg
podrdzowania skupiong w obszarze destynacji zachodnio- i potudniowoeuropejskich.

Prawie wszyscy uczestnicy mieli kontakt z polskimi gastarbeiterami (np. w gastronomii czy prywatnej
opiece medycznej osdb starszych) lub rzemiesinikami, ,w Niemczech praktycznie nie ma niemieckich
robotnikow...” Tych ocenia sie jako uprzejmych i wiarygodnych, dobrych kolegow i ekspertéow.
Jednakze polscy rzemiesinicy kojarzeni sg rowniez z cenami dumpingowymi i nieuczciwg konkurencja.

Zrédta i przyczyny stereotypéw o Polsce

Kradzieze aut i handel kradzionymi pojazdami

Wydaje sie, ze dtugowieczne plotki i zarty o Polakach spowodowaty wiele uprzedzen. Byt to
przedmiot zywych dyskusji we wszystkich grupach. Ostatecznie jeden z uczestnikdw stwierdzit, ze
kradziez auta to fakt, a nie niesmaczny dowcip czy uprzedzenia. Zostaty przytoczone zdarzenia z zycia
rodziny i przyjaciét i zarty o Polakach i kradziezach aut, ,JedZ do Polski, Twdj samochdd juz tam jest”,
,Parkingi strzezone w Polsce majg wysokie ogrodzenia. Od razu wiadomo dlaczego! Nawet Polacy
zaktadajg w swoich autach zabezpieczenia przed kradziezg na kierownice.”

Ttuste jedzenie
Opinia wynikajgca z niemieckich typdw kietbasy jak polska i krakowska. Przekonanie o tym, ze polskie
jedzenie jest ogdlnie pozywne i ttuste.

Blok wschodni

Termin ten byt wspominany czesto, gtownie wsrdd grupy oséb w Srednim wieku, w odniesieniu do
Polski jako synonim zacofania (zaréwno pod wzgledem edukacyjnym, technologicznym, jak i w
kontekscie demokracji). Dla czesci uczestnikdw Polska jest nadal widziana w komunistycznym Swietle.

Nieuzasadnione przesuniecie granic/dawne prowincje wschodnich Niemiec

Czesto wspominano o Pomorzu i Slasku w kontekécie nieuzasadnionego przesuniecia granic w
konsekwencji Il Wojny Swiatowej, co skutkowato wypedzeniem Niemcéw z tych regiondéw. W
przypadku wielu niemieckich rodzin byto to ogromnym problemem na koniec wojny. Mtodsi
uczestnicy okazali mniej negatywnych odczué, co wynika zapewne z ogdlnego otwarcia mtodych ludzi
na Europe i brak historycznego obcigzenia.

Co zacheca/zniecheca ludzi do odwiedzania Polski?

Uczestnicy, ktorzy w ostatnim czasie odwiedzili takie miasta jak Krakdow, Warszawa i Gdansk byli
pozytywnie zaskoczeni. W Krakowie pozytywne emocje wzbudza interesujace, historyczne Stare
Miasto z wieloma pomnikami, odnowionymi kamienicami, duzg liczbg kawiarni, barow i sklepéw. W
Warszawie architektura Starego Miasta réwniez jest atrakcyjna, lecz zwraca sie takze uwage na
zabudowe komunistyczng, co znacznie pogarsza obraz miasta. Gdansk wywart pozytywne wrazenie z
racji zwigzku z Hanzg oraz samego portu i potozenia nad Morzem Battyckim. Czasami wspominano w
tym miejscu Lecha Watese i Solidarnos¢. Nastepnie wymieniono takie miasta jak: Wroctaw, Torun,
Kotobrzeg czy Szczecin, ktdéry zostat zniszczony podczas wojny i odbudowany na wzér
przedwojennego. Za atrakcyjne uwaza sie réwniez Mazury i ich krajobraz z licznymi jeziorami,
,Przepiekne, kilometry jezior, bez wqtpienia warto odwiedzi¢; miejsce na wspaniate wycieczki
kajakiem”.
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Jeden miody uczestnik z Berlina uznat Zakopane jako $wietny region do uprawiania narciarstwa,
,Super trasy zjazdowe i wygodne wyciggi”.

Zachwyt budza réwniez dziewicze tereny (Tatry, Mazury itd.) z nieprzecietnymi zasobami fauny i
flory. Pomimo, ze nie zostato to zaznaczone otwarcie impulsem do odwiedzenia Polski moze by¢ fakt,
ze jest niedroga.

Najwiekszym czynnikiem zniechecajgcym do odwiedzenia Polski jest powszechne zjawisko kradziezy
aut: ,Nigdy nie pojechatbym do Polski nowym samochodem”. Od czasu do czasu uczestnicy mowili, ze
barierg jest brak mozliwos¢ porozumienia sie w niektdrych regionach kraju. Wiele oséb nie decyduje
sie na wakacje nad polskim Morzem Battyckim z powodu niepewnej pogody, ,Moze padac przez
dtuzszy czas, a w klimacie potudniowym jest zawsze stonecznie i ciepto”.

Prawie wszyscy uczestnicy wiedzg, ze Mistrzostwa Europy EURO 2012 odbedg sie w Polsce i na
Ukrainie. W przeciwienstwie do Ukraincéw respondenci wyrazili przekonanie, ze Polska zadba o
dobra organizacje i perfekcyjny przebieg imprezy poniewaz, ,w poréwnaniu do Ukrairicow, Polacy sq
bardziej jak my”. Uczestnicy badania wierzg, ze EURO 2012 jest wyzwaniem, ale réwniez okazjg do
pokazania sie w pozytywnym Swietle (bardziej nowoczesnym, zachodnim) poniewaz do tej pory
przewaza obraz Polski szarej i smutnej. ,, Nigdy nie bytem w Polsce. MozZze w 2012 przekonatbym sie do
tego!”

Zrédta informacji o Polsce

Polska nie jest gtdwng destynacjg wakacyjng dla Niemcdéw. Nie szuka sie informacji o Polsce w sposdb
celowy i bezposredni pomimo, ze dostepne sg réznorodne informacje. Dominuje powszechny brak
zainteresowania Polska. Zaden z uczestnikdw nie odnotowat zadnej kampanii reklamowej o Polsce.
Jezeli w ogdle pojawia sie jakas informacja o Polsce jest raczej pasywna i przypadkowa. Uczestnicy
znali relacje podrdznicze, gtdwnie dotyczace Mazur, z telewizji i magazynéw (gtéwnie za sprawg
Wolf'a von Lojewski, znanego producenta i autora urodzonego w Prusach Wschodnich). Ogdlnie
wschodnie sgsiedztwo jest dla wiekszosci Berlinczykéw obszarem nieznanym, ,terra incognita”.

Uczestnicy w Berlinie spotkali sie filmem z podrézy Kurt’a Kromer’a i Steffen’a Moller'a po
wspotczesnej Polsce opowiadajgcym o relacjach niemiecko-polskich pt. , Polska dla poczatkujgcych”.
Film pokazano w dniu 3 maja na regionalnej stacji rbb. Materiat opowiadat o swiecie narodowym w
Polsce przypadajacym na ten dzied. Wedtug uczestnikéw film byt dobrze wyprodukowany i zawierat
wiele informacji. Oficjalna relacja prasowa z podrdzy donosi:

,Kurt Kromer i Steffen Moller odbywajg wspdlng podrdz przez Polske pociggiem i legendarnym
polskim Fiatem. Kraj zaskakuje ich niespodziankami. Kromer jest oszotomiony tym, w jaki sposéb
stary Krakéw i pasjonujgca Warszawa zakochaty sie w gospodarce wolnorynkowej oraz tym jak
piekne sg Polki jak silny jest tu katolicyzm. Uczy sie dlaczego Polacy sg gorgcymi patriotami, czy mowi
sie Breslau czy Wroctaw i poznaje nowg polskg wiare w siebie. Kurt Kromer poznaje stowianskg dusze
i polskg goscinno$¢. Komicy odwiedzajg Patac Kultury w Warszawie, rozmawiajg z Maciejem
tagiewskim, dyrektorem Muzeum Miejskiego we Wroctawiu i autentycznym Krakusem — trebaczem
hejnatu z Wiezy Mariackiej w Krakowie. Majg awarie samochodu, podrdzujg kajakiem po Odrze i
pracujg z Krélowg Wina, ktéra opisuje wszystkie zawitosci polskiej biurokracji na drodze zaktadania
Sredniej wielkosci rodzinnej winnicy. Nawet , Polski ekspert i najbardziej znany gastarbeiter w Polsce”
Steffen Moller jest zaskoczony za kazdym razem. Krétkie animowane lekcje dostarczajg faktéw i
zaskakujacych informacji o naszych sgsiadach. Kurt Kromer i Steffen Moller spotkali pasjonujacych
ludzi, dziwakdw, wizjonerdw, reakcjonistéw, dobrych ludzi i miejscowg ludnos$é. W ten sposdb odkryli
nowoczesng, réznorodna. lecz réwniez petng sprzecznosci Polske.”
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Uczestnicy w Berlinie, ktérzy widzieli film przyznali zgodnie, ze jest bardzo dobrym sposobem na
poznanie Polski i koniecznie muszg obejrzeé go osoby, dla ktdrych Polska jest obca.

Chociaz Internet jest peten informacji o Polsce nie s3 one wystarczajgco wyrdznione i bezposrednio
dostepne. Impulsem do poszukiwan moze by¢ film ,Polska dla poczatkujgcych”.

Spektrum rekomendacji respondentow na temat wyglqgdu kampanii promocyjnych Polski

Slogany:
Polska zdumiewa
Polska rozkwita
Zapoznaj sie z Polskg

Réznorodnos¢ i pieknosé Polski powinna by¢ bardziej uwidaczniana za pomocg kolorowych plakatéw,
ekranéw panoramicznych z projekcja filméw, spotéw kinowe i telewizyjnych ze zdjeciami robigcymi
wrazenie. Mozna takze rozwazy¢ uzycie muzyki ludowej i typowych elementdéw folklorystycznych —
typowych dla Polski. Slogany i kampanie powinny by¢ ukierunkowane na wywotanie elementu
pozytywnego zaskoczenia.

Propozycje niektérych uczestnikdw poszty nawet dalej, czego przyktadem mogg byc¢ slogany
konfrontujgce powszechne opinie jak np.:

Polska oferuje wiecej niz kradzieze aut. / Polen bietet mehr als Autoklau.
Sugestia wyszta od mtodego uczestnika badania w Berlinie. Podstawowa koncepcja moze by¢
rozbudowywana w nieskoriczonosé:

Polska oferuje wiecej niz betonowa architektura / Polen bietet mehr als Plattenbau!

Kolejng rekomendacja sg krdtkie relacje z podrézy w reklamach telewizyjnych i radiowych.
Uczestnicy, ktdrzy dotad nie znali wybrzeza Morza Battyckiego byli zaskoczeni, ze oferuje ono
nowoczesne sporty jak kitesurfing co moze sprawié, ze kraj bedzie atrakcyjny dla mtodych ludzi.

Wakacje to okres wypoczynkowy ale czesto ludzie nie majg wystarczajgco duzo pieniedzy na
relaksujgcy wypoczynek zwtaszcza z dzieémi. Polska jest zachecajgcym regionem z racji na warunki
finansowe. Plaze i miejscowosci nadmorskie sg atrakcyjne, standardy zakwaterowania réwniez
spetniajg wymagania Niemcdéw, podkresla sie takze dobrg kuchnie w miejskich restauracjach.

Wakacje z rodzing sg kolejng sugestig dla Polski: niedrogie, dostosowane do potrzeb rodziny hotele i
pensjonaty z ,serdecznym powitaniem i bliskimi relacjami”, z mini klubami i bazg sportowg dla
rodzicow, ale réowniez do wspdlnych zabaw z dzie¢mi (kajaki, trasy konne lub rowerowe na
Mazurach), mozliwos¢ wyjazdu do miast sgsiednich potgczone ze zwiedzaniem.

Ciekawym pomystem moze by¢ takze oferta skierowana do matek samotnie wychowujgcych dzieci:
doswiadczanie przyrody i wiejskich urokéw przebywajagc w rodzinnych pensjonatach np.
agroturystyka i wakacje w gospodarstwie. Podobnym kierunkiem jest oferowanie wakacji z dziadkami
— pracujacy rodzice i matki samotnie wychowujgce dzieci nie zawsze majg mozliwos¢ pomocy w
opiece nad dzie¢mi podczas dorocznych wakacji. Specjalne wakacje ze znizkami dla dzieci i senioréw
po 60 roku zycia mogg by¢ zatem dobrym rozwigzaniem. Dziatania takie wymagajg jednak
odpowiedniej promocji.

W opinii respondentéw Polska mogtaby rowniez oferowac turystyke aktywnga / wakacje z przygoda w
otoczeniu dziewiczej natury np. Tatry (wspinaczka po skatach, $cianach lodu), czy tez Mazury,

Pomorze, Kaszuby (w potaczeniu ze sportami wodnymi), kitesurfing na Battyku, jezdziectwo, polskie
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parki narodowe i ich nieskazona przez cztowieka przyroda oraz fauna w swojej pierwotnej postaci
jaka nie istnieje juz nigdzie w Europie (zubry, wilki, niedZzwiedzie brunatne), az po latanie szybowcem
i balonem, przejazdzki psimi zaprzegami i zeglarstwo na lodzie podczas zimy w Karpatach i na
Mazurach.

Turystyka w Polsce to takze krétkie wycieczki i turystyka miejska, rekomendowana na pierwszy
kontakt z Polskg. Wszystkie kampanie reklamowe wymienionych typow wakacji powinny by¢
zorientowane konkretnie na grupy docelowe i by¢ w odpowiednim tonie i konwencji.

Podsumowujgc warto zauwazyé, ze podczas gdy na poczatku dyskusji o Polsce z reguty przewazaty
opinie negatywne, to wraz z rozwojem padato coraz wiecej opinii pozytywnych, a respondenci
uzupetniali swoje wypowiedzi przytaczajgc kolejne przyktady i spostrzezenia. Osoby, ktore byty w
Polsce i dzielity sie swoimi pozytywnymi spostrzezeniami z grupg wzbudzaty zainteresowanie
pozostatych oséb, czego potwierdzeniem moze by¢ wypowiedz jednego z uczestnikdw w Monachium
juz po zakonczeniu badania: ,, Teraz nie pozostaje mi nic innego jak kupic bilet do Polski!”.

1.2. Indywidualne wywiady pogtebione wsréd niemieckich touroperatoréw
1.2.1. Polska jako destynacja — mocne i stabe strony

Przedstawiciele touroperatoréw z Niemiec, ktérzy wzieli udziat w badaniu, koncentrowali swojg
uwage na aspekcie natury i walorach przyrodniczych Polski. Zdaniem jednego z touroperatoréw
niemieckich Polska jest destynacjg wakacyjng, ktdrg ludzie wybierajg w celu wyjazdéw nadmorskich,
a w mniejszym stopniu odpowiada wycieczkg kulturoznawczym i wyjazdy typu city break. Warto
zaznaczy¢, ze firma ta koncentruje sie na wyjazdach nad Morze Battyckie i oprécz hoteli w tym
regionie posiada w ofercie jedynie dwa inne hotel na Mazurach i w Karkonoszach. Atutami Polski jest
natura i bardzo atrakcyjne polskie plaze. Pod katem wyjazdéw wakacyjnych, zwtaszcza w segmencie
wakacji rodzinnych, respondent ocenia destynacje jako szybko rozwijajaca sie. Jego firmie juz w
potowie roku 2010 udato sie osiggngc¢ wartosc sprzedazy z 2009 roku.

Za korzystne dla destynacji uwaza potozenie jej w sagsiedztwie Niemiec i bliskos¢ wybrzeza
battyckiego. Pozytywnie oceniana jest réwniez oferta cenowa zakwaterowania nad polskim morzem.
Zdaniem touroperatora ceny w Polsce sg bardziej rozsgdne niz w Niemczech ale nie oceniatby Polski
jako destynacji taniej dla turysty. Szczegdlnie dobrze ocenia oferte handlowg hoteli
trzygwiazdkowych z bardzo dobrymi znizkami dla dzieci. Wynoszg one nawet 100 proc. w przypadku
dzieci ponizej 14 roku zycia i 80 proc. dla dzieci od 14 do 17 roku Zzycia, natomiast trzecia osoba
powyzej 18 roku zycia ptaci tylko 30 proc. ceny. Uwaza sie, ze prawie w catej Polsce ceny pokojow w
sezonie sg bardzo tanie. Korzystnie oceniane sg takze nizsze optaty klimatyczne w poréwnaniu do
panstw regionu. Zaletg destynacji jest niewatpliwie pozytywna ocena samych konsumentéw. Turysci
niemieccy dobrze oceniajg obstuge personelu w miejscach wypoczynku.

Touroperator specjalizujacy sie w turystyce rowerowej i regionie Europy Srodkowo-Wschodniej
uwaza, ze Polska jest atrakcyjna dla jego klientéw poniewaz jest nieznana i mogg oni jg okrywac.
Turysci po powrocie z Polski sg pozytywnie zaskoczeni tym co zastali na miejscu. Grupe docelowa
touroperatora stanowig single i pary w wieku od 30 do 60 lat. W opinii rozmdwcy turystyka
rowerowa jest rosngcym rynkiem w Niemczech, jest to spowodowane starzejgcym sie
spoteczenstwem, ktére poszukuje aktywnej formy wypoczynku.

Czesto pojawiajgcym sie spostrzezeniem touroperatoréw jest wzrost wysokosci cen w Polsce. Poglad,
ze Polska jest tanig destynacjg uwazajg juz za stereotyp. Warszawa uznawana jest za jedno z
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najdrozszych miast w Europie. Klienci wspominajg czasami o problemach w komunikacji z obstugg na
miejscu.

Czynnikiem negatywnym destynacji bywa dla konsumentdw pogoda, ta nie zawsze jest stoneczna co
w przypadku wyjazdéw wakacyjnych jest bardzo dla nich wazne.

Negatywnym aspektem destynacji jest infrastruktura, drogowa, kolejowa a takie rowerowa.
Podrézowanie po kraju pochtania zbyt wiele czasu zaréwno autem jak i pociggiem. Jeden z
rozméwcoéw oferujgcy wczasy z witasnym dojazdem ocenia, ze w Niemczech dwukrotnie wzrosta
liczba oséb korzystajgca z witasnego samochodu w celu dojazdu do destynacji. W obliczu takich
statystyk infrastruktura staje sie jeszcze wazniejsza jezeli Polska ma przyciggac niemieckiego turyste.

Zdaniem kolejnego z respondentéw badania w stosunku do Polski jest nadal zbyt wiele uprzedzen,
aby prébowac pozycjonowaé produkty z nig w segmencie ekskluzywnym. Inny z respondentow
badania jako problematyczne uznat pozyskiwanie partneréw biznesowych w Polsce. Opinie co do
samej wspotpracy z polskimi podmiotami sg mocno podzielone i wynikajg z réznych doswiadczen
poszczegdlnych touroperatoréw. Touroperator przymierzajgcy sie do wprowadzenia Polski do swojej
oferty napotyka problemy ze znalezieniem odpowiednich informacji o destynacji. Do tego zatrudnit
specjaliste polskiego rynku turystycznego. Ocenia sie, ze dla przecietnego Niemca Polska moze nie
by¢ ciekawa gdyz zainteresowany on jest bardzo dobrze rozwinietg infrastruktura turystyczng
charakterystyczna dla destynacji masowych, podczas gdy Polska oferuje nature, spokdj i cisze. Bez
watpienia atutem Polski sg parki narodowe.

1.2.2. Konkurencja w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej

Niemieccy rozmdéwcy nie poswiecili wiele uwagi konkurencyjnym destynacjg dla Polski. Przewazaty
opinie ze Polska jest bardzo atrakcyjna destynacjg, blisko potozong i z wcigz korzystng ofertg cenowa.
Te czynniki sprawiajg, ze w stosunku do rynku niemieckiego jej konkurencyjnosé¢ z panstwami
regionu jest naprawde wysoka. W opinii jednego z touroperatorow Polska nie posiada bezposredniej
konkurencji w regionie. Wynika to jego zdaniem z niepowtarzalnych warunkéw naturalnych i duzej
réznorodnosci kraju. Dzieki temu kazdy turysta moze znalez¢ co$ odpowiedniego dla siebie. Dodaje
on, ze kazde z panstw w regionie np. Republiki Battyckie, majg swoje odrebne tozsamosci i wiasnie ta
oryginalno$¢ sprawia, ze sg one atrakcyjne dla turystow. Mieszkancy Niemiec wybierajg inne
destynacje w regionie ze wzgledu na potozenie geograficzne, Niemcy z potudniowych landéw zamiast
Polski wybierajg Wegry i Czechy poniewaz te destynacje nie sg tak odlegte. Oprécz tych panstw
niemieccy touroperatorzy oferujg wspomniane Republiki Battyckie oraz Czechy, Rumunie.
Touroperator specjalizujgcy sie w regionie basenu Morza Battyckiego ocenia, ze duzy rozgtos
medialny ma w tym roku Szwecja oraz duzg popularnoscig cieszy sie Rosja z miastami St. Petersburg i
Kalingrad.

1.2.3. Czynnik decyzyjny i zwyczaje konsumenckie

Klienci wybierajgcy Polske pochodzg w wiekszosci z dawnych landéw wschodnich, zdaniem
respondenta wynika to z potozenia geograficznego. Nastepng grupe klientdw stanowia osoby
posiadajg polskie korzenie, czesto mieszkancy z Nadrenii Pétnocnej-Westfalii. Wedtug niektdrych
rozméwcoéw podrdze turystyczne ze wzgleddw sentymentalnych odeszty jednak juz w przesztosé.
Obecnie ludzi chcg poznawac Polske tak jak znajg Francje i inne kraje Europy. W przypadku wakacji
rodzinnych cena stanowi 70 proc. czynnika decyzyjnego. Kolejnym, pod wzgledem istotnosci, jest
odlegtos¢ i czas podrdzy, na co wptywa stan infrastruktury drogowej. Rodziny podrdzujg zazwyczaj
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samochodem poniewaz transfer lotniczy w ich wypadku jest zbyt drogi. Rezerwacje wyjazdéw
wakacyjnych do Polski dokonywane sg przez niemieckich turystow w okresie od stycznia do kwietnia.

Ogdlnie touroperatorzy uwazajg swoich klientéw za raczej mato spontanicznych. Niemcy dokonujg
rezerwacji na kilka miesiecy przed wyjazdem. Okres miedzy styczniem a kwietniem to czas
oferowania znizek dla pierwszych klientow. Okoto 70 proc. rezerwacji dokonywanych jest w tym
okresie. Natomiast w szczytowym sezonie odnotowuje sie spadek rezerwacji wyjazdéow do Polski,
Czech i Stowacji. Wynika to z dziatania mtodych rodzin, ktdre aby unikng¢ kosztow wynikajgcych ze
szczytu sezony wyjezdzajg razem z dzieémi przed zakonczeniem roku szkolnego.

W opinii rozméwcy dla niemieckiego turysty wazne jest aby cata oferta wyjazdu byta solidna,
stylistyka hotelu, oferta wellness sg czynnikami zupetnie drugoplanowymi. Czesto oferta wellness
zniecheca niektorych klientdw, gdyz kojarzona jest od razu z wiekszymi kosztami. Ponadto turystyka
zdrowotna jest oferowana jest przez wyspecjalizowanych touroperatorow i skierowana jest do ludzi
starszych. Na niemieckim rynku oferowane sg réwniez wyjazdy dla senioréw z wnuczkami. Oferty te
sg dla nich bardzo atrakcyjne cenowo a nawet darmowe jezeli zabierajag ze sobg czwodrke
podopiecznych. Jeden z rozmdéwcédw stwierdzit, ze istotny wptyw na decyzje o wyjezdzie majg dzieci.
Mozna zatem spréobowaé wykorzysta¢ do reklamowania wyjazdéw rodzinnych reklamy adresowanej
do dzieci.

Touroperator oferujacy turystyke wedkarska dostrzega zmiane trendu w liczbie wyjazdéw na Mazury
i Kaszuby. Pare lat temu Mazury wybierato 80 proc. a Kaszuby 20 proc. jego klientdw. Obecnie
rozkfad jest zupetnie odwrotny.

W oceni touroperatorow wiekszos$¢ rezerwacji dokonywana jest w biurach podrdézy. Internet uzywany
jest do wyszukiwania informacji o destynacji. Z tego medium korzystajg gtdwnie ludzie mtodzi.
Wiekszos$¢ konsumentdéw woli osobisty kontakt ze sprzedawcg. Klienci pobierajg z biur materiaty
informacyjne aby nastepnie dokona¢ tam rezerwacji. Objawia sie w tym pewnego rodzaju
konserwatyzm Niemcow. Nie mozna jednak kwestionowac rosngcej roli Internetu w ostatnim
dziesiecioleciu. Internet ma duzo wieksze zastosowanie jako kanat reklamowy niz dystrybucyjny. Ma
to zastosowanie szczegdlnie wsréd wyspecjalizowanych touroperatoréw, ktorych klienci odnajdujg
poprzez wyszukiwarki.

1.2.4. Dziatania marketingowe

Kreowanie wizerunku Polski jako destynacji turystycznej powinno by¢ oparte o idee odmiennos¢ od
innych panistw europejskich. Stuzy¢ temu moze przyroda na czele z parkami narodowymi. Polska
powinna prezentowac¢ swoje bogactwo w tym zakresie i dgzy¢ do zachowania swojej odmiennosci.
Ciekawa sugestiag wydaje sie unikanie tworzenia miejsc turystki masowej i koncentracji ruchu w
obrebie jednej czy paru destynacji. W opinii jednego z touroperatoréw wizerunek Polski na rynku
Niemieckim powinien by¢ ksztattowany tak aby przedstawiac rzeczy wspdlne dla obu naroddéw i tym
sposobem przyblizy¢ niemieckiemu turyscie Polske.

Zdaniem czesci rozméwcow duzym problemem POT jest to, ze nie inwestuje w reklame. Obecnosci
na imprezach targowych nie sg uzupetniane konkretnymi dziataniami. Dziatalno$¢ marketingowa
niesie za sobg realne rezultaty. Touroperatorzy uwazajg w zdecydowanej wiekszosci, ze organizacja
ta powinna otworzy¢ sie na touroperatorow i zaufac ich doswiadczaniu i sugestiom. Role POT widzg
rowniez w zwalczaniu stereotypéw na temat Polski jakie funkcjonujg wsrdéd niemieckiego
spoteczenstwa. Przyktadem mogg by¢ kradzieze aut, ktdre miaty miejsce ale ponad 10 lat temu.
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Jeden z touroperatorow zwraca uwage na konieczno$é powstania polskiej bazy noclegowej, ktéra
posiadataby nie tylko charakterystyke ze wzgledu na standard ale takze na profil np. hotel sprzyjajacy
motocyklistom, punk noclegowy dla rowerzystdw, miejsce na wakacje z dzie¢mi itd. Baza powinna
zawierac Scisle okreslone kategorie, np. obecnie pojecie agroturystyki w Polsce jest rozumiane jako
wakacje na farmie ale réwniez jako wakacje w pensjonatach potozonych na terenach wiejskich.
Wprowadza to w btagd touroperatorow i klientow.

Organizacja powinna tez mie¢ rozwinietg strukture w regionach polski tak aby jednostki te mogty
posredniczy¢ w kontaktach touroperatoréw z hotelarzami i spetniaé role centrow informacyjnych dla
profesjonalistéw. Skutecznymi narzedziami marketingowymi sg np. katalogi. Ich aktualnos¢ jest
dtuzsza niz reklamy w gazetach a koszt stanowi ok. 30 proc. kosztéow jakie wynosi reklama w
gazetach. Jedna z firma prowadzi dystrybucje katalogdw do wspdtpracujgcych 11 tys. biur podrdézy i
trafia do kazdego regionu Niemiec.

Touroperatorzy sg otwarci na wspotprace w zakresie promocji diugoterminowej. Mozliwosci
wspdlnych dziatan jest wiele, przyktadowe to wizyty studyjne i spotkania dla touroperatoréw i
dedykowane dla Polski imprezy targowe. Ze strony touroperatorow oczekiwany jest odpowiedni
udziat w podziale kosztéw.

W dziatania reklamowe mozna wiaczy¢ réwniez inne podmioty jak firmy ubezpieczajgce wyjazdy
wakacyjne. Na rynku niemieckim praktykowana jest rowniez organizacja wyjazdow dla dziennikarzy
oraz sponsorowanie artykutéw. Czes¢ respondentéw podchodzi jednak z ostroznoscia do tego
narzedzia poniewaz, w ich opinii, nie ma pewnosci co napisze dziennikarz, czy uwzgledni nazwe
touroperatora lub kontakt. Narzedzie to ma jednak duzy wiekszy zasieg niz zwykta reklama w prasie i
jest dobre do promowania regionu i kraju.

Touroperatorzy za dobrg okazje do promocji kraju okreslajg organizowane w Polsce Mistrzostwa
Europy w 2012 roku. Uwazajg jednak, ze w tym momencie jest za wczesnie na stosowanie tej imprezy
w celach marketingowych. Jeden z rozméwcow ostrzega, ze w przypadku wysokiego poziomu cen
podczas tej imprezy mozna uzyskaé rezultat przeciwny do pozgdanego. Turysci mogg nie wroci¢ do
Polski po mistrzostwach jezeli uznajg destynacje jako droga.
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2. Badania jakosciowe w Wielkiej Brytanii
2.1. Zogniskowane wywiady grupowe wsrdd mieszkancéw Wielkiej Brytanii
2.1.1. Charakterystyka konsumenta
Hobby i zainteresowania
Zainteresowania uczestnikow badania w Wielkiej Brytanii byly zbiezne z upodobaniami

respondentéw biorgcych udziat w wywiadach zogniskowanych w pozostatych panstwach tj. w
Niemczech i we Francji. Zainteresowania koncentrowaty sie wokdt nastepujgcych obszaréw:

= sport

= rozrywka
=  muzyka

= film, kino
= ksigzka

=  podrdze

Respondentdéw brytyjskich wywiadéw zogniskowanych ekscytuje poznawanie, nowych miejsc, ludzi,
kuchni i kultury. Cheé¢ poznawania i oderwania sie od codziennosci jest gtéwnym stymulantem
aktywnosci ludzi w podrézowaniu.

Wymarzone wakacje

Z wymarzonymi wakacjami uczestnicy badania wigzali najczesciej ciepte destynacje ze stoneczng
pogoda i mozliwoscig wypoczynku na plazy. Przyktadowymi, najczesciej wymienianymi, destynacjami
sq:

=  Ameryka Potudniowa

= Floryda

=  Malediwy

= Karaiby — ,ciche, spokojne miejsce, nic nie zaktéca wypoczynku”

= Europa — Hiszpania, Chorwacja, Grecja, Alpy

= Afryka — Kilimandzaro, Zanzibar, wyjazd na safari

= Australia —,réznorodnosc, dobra pogoda”

= Tajlandia

Podobnie jak w pozostatych krajach, ze strony kilku uczestnikéw padty propozycje wycieczki po USA,
podrozy luksusowym statkiem wycieczkowym, jachtem. Idealne wakacje to takze podréz do miejsca,
w ktdrym sie nigdy nie byto, podrdz dookota swiata.

Wymarzone wakacje byly najczesciej kojarzone z relaksem, ,chill-out”, plazg, zabawg, storicem,
poznawaniem nowych miejsc i kultur, ,natadowaniem baterii”. Dla Brytyjczyka idealny wyjazd to taki
gdzie moze wypoczac i zrelaksowaé sie. Respondenci w kontekscie wymarzonych wakacji wymieniali
rzeczy nieznane jak dalekie destynacje i ekstremalne formy wypoczynku jak podréz dookota swiata
czy rafting. Niektdrzy respondenci wigzali wymarzone wakacje réwniez ze zwiedzaniem. W wiekszosci
jednak byli bardziej sktonni do rozmyslania nad destynacjami dajgcymi im spokdj, wytchnienie i
mozliwosé dogtebnego odpoczynku.
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Idealny wyjazd wakacyjny powinien trwaé 2-3 tygodnie. Respondenci udaliby sie na taki wyjazd z
najblizszymi — z partnerem, rodzing. Podrézowanie w samotnosci jest poza obszarem zainteresowan
wszystkich uczestnikéw badania.

2.1.2. Popularne formy spedzania wakacji
Dtuzisze wyjazdy turystyczne

Dla respondentéw tylko dtuiszy wyjazd daje mozliwosci odpoczynku i relaksu. Wakacje wigzali
gtéwnie z dalszymi destynacjami gdzie w okolicznosciach bardzo dobrej pogody mogg po prostu
odpoczaé i zapomniec¢ o problemach zycia codziennego. W opinii wiekszosci respondentow dtuzsze
wyjazdy wakacyjne powinny by¢ kombinacjg pobytu typowo wypoczynkowego, najchetniej na plazy,
oraz pobytu zwigzanego ze zwiedzaniem, poznawaniem nowych miejsc i zwyczajow. Z tego powodu
dtuzsze wyjazdy wakacyjne w formie pakietdw sun & beach sg urozmaicane najczesciej wycieczkami
fakultatywnymi.

Aktywne formy spedzania dorocznych, letnich wakacji raczej nie lezg w obszarze zainteresowan
przecietnego Brytyjczyka. Z jednej strony wakacje aktywne/potaczone z uprawianiem sportow sg w
opinii badanych drogie, na pewno drozsze niz typowe wyjazdy typu sun & beach. Dtuisze wyjazdy
wakacyjne pofaczone z aktywng formg spedzania czasu to najczesciej wyjazdy zimowe — na narty w
Szkocji lub w Alpach. W kontekscie turystyki aktywnej pojawity sie takie pomysty wyjazdu
potgczonego z grg w golfa.

Podobnie w przypadku wakacji typu wellness & SPA — wyjazdy do osrodkdéw SPA sg w opinii badanych
drogie i choé¢ z pewnoscig pobyt w takim osrodku moze byé bardzo relaksujacy, to raczej jest
rozwazany w kontekscie wyjazdu weekendowego, nie w ramach dtuzszych wyjazdéw.

Rowniez wakacje typu city break nie sg rozwazane jako mozliwe formy spedzania dorocznych
wakacji. Respondenci podkreslajg, ze turystyka miejska jest tematem krétszych wyjazdéw
turystycznych, ktére nie sg organizowane w celach typowo wypoczynkowych, lecz majg na celu
zapoznanie sie z nowymi miejscami, kulturami, poznaniem nowych ludzi i tym samym umozliwiajg
chwilowg zmiane otoczenia. ,City breaks nie okreslatabym jako wakacje, nie sq wystarczajgco dtugie,
by mdc sie w petni zrelaksowac i wypoczgc¢”. Dtuisze wakacje powinny zatem umozliwia¢ relaks w
stoncu i kapiele w morzu. ,W Wielkiej Brytanii wiekszos¢ ludzi mieszka w catkiem duzych miastach,
dlatego na wakacje wybierajg miejsca poza miastem, najczesciej na plazy”.

Przez dtuzszy wyjazd respondenci rozumieli pobyt od 10 do 15 dni, niektérzy do 3 tygodni. Dtuzsze
wyjazdy rozumiane s takze jako wakacje zagraniczne, ,raczej nie chciatabym spedzic trzech tygodni
gdzies w Anglii”. Poza tym podkresla sie, ze wakacje zagraniczne sg czesto tansze, niz wakacje w
Anglii.

Najczesciej wybierane destynacje w ramach dtuzszych wyjazdéw w miesigcach letnich to:

= Egipt
=  Turcja
= Cypr
= Grecja

= Hiszpania
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Krotsze wyjazdy turystyczne

Krotkie wyjazdy turystyczne to najczeSciej podrdze typu city break, ktére sg przeciwienstwem
wyjazddéw dtuzszych, jak juz opisano powyzej, zorientowanych gtdwnie na destynacje stoneczne. W
przypadku wyjazdow city break najbardziej popularne destynacje to Wenecja, Rzym, Barcelona,
Amsterdam, Paryz,

Czy turysci wybierajq te same cele czy zawsze poszukujg nowych?

Respondenci preferujg zmiany destynacji na doroczne wyjazdy wakacyjne. W zdecydowanej
wiekszosci respondentéw interesuje rdznorodnos¢ swiata i to co nowego mogg poznaé. Nie zmienia
to jednak faktu, ze preferowany typ wyjazdéw do destynacje stoneczne. Nawet jesli respondenci
wybierajg ten sam kraj wyjazdu, to kazdego roku decydujg sie na wyjazd w inny region/do innego
miasta.

2.1.3. Czynniki decyzyjne
Sposob planowania wyjazdow turystycznych

Decyzje o wyjezdzie w przypadku dtuzszego wyjazdu wakacyjnego podejmowana jest kilka miesiecy
wczesniej. Jest to szczegdlnie praktykowane wsréd konsumentdw z dzieémi. Respondenci kierujg sie
tez czynnikiem spadku cen wraz ze zblizajgca sie datg wycieczki. Niektorzy decydujg sie na rezerwacje
juz na 8 miesiecy przed wyjazdem, inni 3-4 miesigce. Niektdrzy respondenci decydujg sie takze na
zakup wycieczki tuz przed planowanym wyjazdem, wyznajgc zasade ,,im blizej wyjazdu, tym taniej”.

W przypadkéw krétkich wyjazdéw turystycznych czas ten jest mocno skrécony, czasami do kilku dni
przed wyjazdem z racji korzystania z ofert last minute.

Wsrdd uczestnikdw badania wielu dokonuje rezerwacji poprzez Internet. Czesto traktuje sie wizyte w
biurze podrézy jedynie jako Zrdédto informacji. ,Agentéw podrdzy traktuje raczej jako Zrédto inspiracji,
aby zdobyc ogdle idee i sugestie na temat nowych destynacji.” Podczas dyskusji na temat korzystania
z biur podrdzy padty takze nastepujgce opinie , raczej nie ufam biurom podrdzy”, ,,zdecydowanie wole
dokonywac rezerwacji przez Internet”.

Nie mozna ocenic, ktdry kanat sprzedazy, bezposredni czy poprzez Internet ma wiekszy udziat, ale z
pewnoscig rezerwacje dokonywane online sg czesto praktykowane, zwtaszcza wsréd ludzi mtodych i
w przypadku wyjazdéw krétkich.

Czynniki brane pod uwage przy planowaniu wyjazdu

Respondenci zgadzajg sie, ze dla Brytyjczykdw bardzo waznym czynnikiem jest pogoda jakg oferuje
destynacja. Wsrdd wszystkich grup turysci oczekujg przede wszystkim cieplej i stonecznej pogody,
czyli pogody na ktdérg nie mogq liczy¢ w kraju. We wszystkich grupach objetych badaniem pogoda
zostata ostatecznie uznana za najwazniejszy czynnik przy planowaniu wakacji.

Czesto wymieniane byty rowniez czynniki jak koszt, kurs walut i czas podrdzy na miejscu (szczegélnie
istotny w przypadku krétszych wyjazdéw).

Ponadto wskazywano takie czynniki jak:
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= rekomendacje znajomych

= element zaskoczenia

= kultura — oferta kulturalna w zakresie festiwali, wydarzen artystycznych
=  mozliwosci rozrywki na miejscu

= udogodnienia dla dzieci

= bezpieczenstwo

= towarzystwo w podrozy

= zakwaterowanie

2.1.4. Zrédta informacji o destynacjach turystycznych
Zrédta informacji przy planowaniu wyjazdow turystycznych

Najczestszym zrddtem pozyskiwania informacji o destynacji turystycznej jest Internet. Ponadto
respondenci w Wielkiej Brytanii korzystajg z przewodnikdw i rekomendacji znajomych lub
konsultantéw w biurach podrézy. Zrédtem informacji sg tez pozostate media jak prasa i telewizja.

Wymienianymi zrédtami informacji sa:
=  Magazyny
0 sekcja podrdznicza w The Sunday Times
0 National Geographic (takze w wersji online)
0 inne magazyny podrdznicze
= Portale i strony internetowe:
0 www.virtualtourist.com
0 www.tripadvisor.co.uk
0 www.lastminute.com
0 www.lonleyplanet.com
0 www.wickedtraveler.com
0 www.booking.com
0 www.cntraveller.com — Condé Nast
=  Wyszukiwarka Google
= Przewodniki
0 Lonley Planet
= Newslettery o tematyce podrdzniczej, takze tanich linii lotniczych
= Reportaze i programy telewizyjne — programy dokumentalne, programy kulinarne
=  Filmy fabularne, np. Miedzy Stowami (jako zrédto wiedzy o Japonii), Piraci z Karaibow
= QOpinie przyjaciét i rodziny, ktorzy wracajg z wyjazdéw zagranicznych, a takze zastyszane
opinie

Znajomos¢ turystycznych kampanii promocyjnych i sloganéw reklamowych

Grupy uczestniczgce w badaniu w Manchesterze nie byty wstanie przypomniec sobie jakiejkolwiek
kampanii reklamowej ani panstwa ani miasta. Troche lepiej z zagadnieniem poradzili sobie uczestnicy
z Londynu ktérzy kojarzyli reklamy linii lotniczych i destynacji jak Australia, Tunezja (reklamy tych
krajow zostaty pozytywnie ocenione przez respondentow), Kalifornia (pojawito sie hasto ,Come to
California”), Barbados (w reklamach tych krajow wykorzystano celebrytow). Meksyk i Walia. Niestety
nie byli w stanie przytoczy¢ sloganéw reklamowych, a nawet nie pamietali jakie firmy promowaty sie
w ten sposdb. Kojarzono jedynie, ze w reklamach Australii i Kalifornii wykorzystano wizerunek jakichs
celebrytow.
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W opinii uczestnikdw badanie reklama nie jest czynnikiem determinujgcym konsumenta do podjecia
decyzji o wyjezdzie. Respondenci odbierajg jg jako element podtrzymywania destynacji w
Swiadomosci, ale nie stanowi to dla nich powodu podejmowania decyzji o wyjezdzie. Standardowe
promocje w ocenie niektérych badanych mogg stanowié¢ nawet negatywny element dla destynacji.
Konsumenci wyrazajg wieksze zaufanie do prasy branzowej. Ciekawa formg reklamy sg programy
kulinarne, ktére motywuja ludzi do szukania i zgtebiania wiedzy o destynacji.

W opinii wiekszosci typowe reklamy telewizyjne destynacji turystycznych nie sg ,przejrzyste” i sg
raczej sztuczne, prezentujy bardzo standardowy produkt, , okreslitabym je jako cliché”. ,Nie ufam
takim reklamom, bo prezentujg wiele stereotypow, a nie dostarczajg tak naprawde potrzebnej
informacji o danym miejscu i o mozliwosciach spedzenia tam czasu.” ,,Zadna kampania nie wzbudzita
mojego zainteresowania na tyle, by natychmiast zapragngc znalez¢ sie w tym miejscu.”

Pozgdane i najbardziej oczekiwane formy promocji turystycznej — spektrum opinii na temat tego
jak powinna wyglgdac promocja turystyki

W ocenie respondentdéw reklamy sg sztuczne i nie przedstawiajg specyficznych aspektéw destynacji,
a jedynie standardowe, wrecz stereotypowe wizerunki reklamowanych miejsc. Respondenci oczekujg
od reklamy informacji o rdzennych charakterystykach destynacji, o tym co odrdznia ja od innych, o jej
nietypowych miejscach. Pozgdang formg reklamy sg artykuty i reportaze podrdznicze, zawierajgce
wskazéwki na temat konkretnych mozliwosci spedzenia pobytu w danym miejscu, a takze programy
kulinarne przedstawiajgce ciekawe zwyczaje kulinarne i zazwyczaj nawigzujgce do miejsca, w ktérym
realizowany jest program.

Promocja kraju powinna w opinii badanych wykorzystywac¢ piekne krajobrazy, zdjecia, ktére
przyciggng oko i wzbudzg zainteresowanie nowg destynacjg. Ciekawym pomystem moze by¢ tez
przedstawienie kraju w formie kroétkiej historii, przedstawiajgcej wskazéwki odnosnie mozliwosci
spedzenia czasu, miejsc, ktére warto odwiedzi¢, a takze inne ciekawostki zwigzane z krajem.

Kampania nie moze by¢ zbyt ogdlnikowa i powinna by¢ zorientowana na grupy docelowe,
przekazujgc réznym grupom przekazy dostosowane do ich potrzeb i wymagan odnosnie wyjazdow
turystycznych. Rezultatem kampanii bez okreslonego adresata jest to, ze przekaz nie trafia do nikogo.

2.1.5. Wizerunek Europy Srodkowo-Wschodniej
Kierunki zazwyczaj kojarzone z Europq Srodkowo-Wschodniq

Mieszkancy Wielkiej Brytanii kojarzg region Europy srodkowo-Wschodniej z nastepujgcymi krajami:
= Republika Czeska,
= Polska
"  Wegry
= kraje battyckie (gtdwnie Estonia, totwa)
= Chorwacja
=  Stowacja
=  Rumunia
= Serbia
= Stowenia.

Niejednokrotnie wskazano tez miasta niemieckie — Berlin i Hamburg.
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Skojarzenia z krajami Europy Srodkowo-Wschodniej

Ogdlnie obraz regionu jest w oczach respondentéw raczej mato pozytywny — podkresla sie
postkomunistyczny charakter panstw i panuje przekonanie, ze cho¢ kraje regionu w ostatnim czasie
szybko sie rozwijajg, to nadal standard zycia jest gorszy niz w krajach zachodnich. Wizerunek regionu
nie jest jednoznaczny i nie kojarzy sie respondentom badania z niczym szczegdlnym. Zwraca sie takze
uwage na réznice w stosunku np. do regionu érédziemnomorskiego — na tym tle Europa Srodkowo-
Wschodnia przedstawiana jest jako szary, mato nowoczesny region, ,old-fashioned”, ale takze
bardziej dziewiczy, ,unspoilt”. Dalsza dyskusja na temat poszczegdlnych krajéw regionu z reguty
przynosita wiecej pozytywnych skojarzen. Zdecydowanie najlepiej na tle regionu wypada Praga i
Budapeszt, okreslane jako atrakcyjne destynacje podrdzy city break (,beautiful, gothic, lovely”). O
pozytywnym wizerunku mozna tez méwi¢ w przypadku Chorwacji, jednak uczestnicy podkreslali, ze
nawet wiedza o krajach, ktére wydajg sie bardziej atrakcyjne w skali regionu jest niewielka. Ogdlnie
atrakcyjnos¢ turystyczna regionu jest oceniana stabo.

Zdecydowanie bardziej pozytywne opinie na temat Europy Srodkowo-Wschodniej uzyskano w
rozmowach z touroperatorami — region ten jest przez nich oceniany jako atrakcyjny dla wielu
Brytyjczykow, ze wzgledu na szerokg oferte réznych typdw wakacji jak np. turystyka goérska, turystyka
wypoczynkowa nad jeziorami, wyjazdy typu city break czy turystyka narciarska. Jeden z
respondentéw ocenit, ze obecnie konsumenci w Wielkiej Brytanii posiadajg lepszg znajomos¢ tego
regionu niz jeszcze kilka lat wczesdniej, a ruch turystyczny umozliwiajg tanie potgczenia lotnicze,
ktdrych ceny sg bardziej przystepne niz pare lat temu.

2.1.6. Wizerunek Polski
Spostrzezenia na temat wizerunku Polski

Obraz Polski wsréd Brytyjczykdw uzyskany na drodze badan jakosciowych wsréd mieszkancéw
Londynu i Manchesteru potwierdza wyniki przytoczonego powyzej badania wizerunkowego.
Brytyjczycy przyznaja, ze obraz Polski jest dla nich bardzo niejednoznaczny i nie potrafig okresli¢, czy
jest to obraz pozytywny czy negatywny.

Skojarzenia z Polskg skupiajg sie wokot obszaréow zwigzanych przede wszystkim z:

= historig (okres Il Wojny Swiatowej, komunizmu) — z punktu widzenia Brytyjczykdw to witasnie
historia, mimo ze trudna i czesto okrutna, przemawia za atrakcyjnoscig Polski

= pogodg (szary, zimny kraj)

= polskimi produktami (kietbasa, wodka, pierogi — kilkakrotnie padta polska nazwa)

= architekturg (dla jednych ciekawa, dla innych zindustrializowang, starodawng, z przewagg
szarych budynkow)

= religig katolickg i przywigzaniem do tradycji

= dziewiczymi obszarami przyrodniczymi, lasami, okreslanymi jako ,,untouched, unspoilt”

W kontekscie Polski niektérzy zwrécili takze uwage na wzrost gospodarczy w kraju i prognozy
wzrostu w kolejnych latach, co Swiadczy o wysokim potencjale gospodarczym kraju.

Zrédta i przyczyny stereotypéw o Polsce
Zrédtem negatywnych skojarzert moze byé przeswiadczenie niektérych Brytyjczykdw, ze tak liczna
emigracja mtodych ludzi z Polski swiadczy o tym, ze warunki zycia w kraju sg raczej niskie. W opiniach

na temat Polakdéw pracujgcych w Wielkiej Brytanii obserwuje sie gtosy pozytywne — Polacy sg w opinii
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Brytyjczykdw powaznymi, dobrymi pracownikami, co przektada sie na pozytywne postrzeganie kraju.
Z drugiej strony podkresla sie silne przywigzanie Polakdw do kraju i identyfikacje z krajem, co w opinii
niektérych sprawia, ze Polacy sg postrzegani jako nardd ,zamkniety” i mato kosmopolityczny.

Co zacheca/zniecheca ludzi do odwiedzania Polski?

Ogdlnie Polska nie jest raczej postrzegana jako destynacja turystyczna. Z wyjatkiem wyjazdéw city
break do Krakowa i Warszawy Brytyjczycy nie wykazali zainteresowania innymi regionami ani
formami wyjazdéw turystycznych. Za kazdym razem podkreslany byt brak wiedzy o mozliwosciach,
jakie kraj oferuje, wynikajacych zaréwno z braku promocji Polski, niewielkiej ilosci informacji o Polsce
docierajagcej do przecietnego Brytyjczyka, a takie pewnej ignorancji i braku bodicéw do
samodzielnego poszukiwania informacji o kraju.

Zdaniem brytyjskich touroperatoréw silng strong Polski jako destynacji turystycznej jest ogdlny
pozytywny wizerunek kraju. Atutami kraju sg warunki sprzyjajgce pieszym wycieczkom oraz
bogactwo kulturalne i historyczne. Poglad ten podzielajg firmy oferujgce wyjazdy turystyczne do
Polski jak i te nie posiadajgce tej destynacji w swojej ofercie. Dla jednego z touroperatorow mocng
strong destynacji jest jej dochodowosc i zyski na dobrym poziomie. Czynnikiem sprzyjajgcym Polsce
jako destynacji jest poprawiajgca sie wzgledem lat poprzednich mozliwo$s¢ dokonywania
samodzielnych rezerwacji przez klientéw indywidualnych w zakresie wyjazddw typu city break.

Wedtug respondentow badania w Wielkiej Brytanii jednym z podstawowych minuséw Polski jako
destynacji turystycznej dla turystow z Wysp Brytyjskich sg warunki klimatyczne. Zdaniem rozmoéwcow
konsument brytyjski jest szczegdlnie wrazliwy na ten aspekt, gdyz przy wyborze destynacji istotna dla
niego jest ciepta i stoneczna pogoda. Polska natomiast nie moze by¢ przedstawiania jako stoneczna
destynacja. Aspekt klimatyczny pozostaje kryterium oceny na ktéry nie ma jednak wptywu i rdwnie
dobrze moze stanowi¢ atut danej destynacji. Pewnym czynnikiem negatywnym dla wizerunku Polski
jako destynacji turystycznej moze by¢ zta prasa jaka dajg temu panistwu imigranci. Ogét
spoteczenstwa brytyjskiego moze kojarzy¢ Polske przede wszystkim ze zjawiskiem licznej imigracji i
dla wiekszosci pozostaje Polska pozostaje nieznana jako cel podrdzy, co jest to z pewnoscig duzym
minusem tej destynacji. Istnieje zatem potrzeba dalszej pracy nad promowaniem atrakcyjnosci Polski
i funkcjonowaniem jej w Swiadomosci Brytyjczykdw w szerokim kontekscie.

Zrédta informacji o Polsce

Na pytanie o zrédta, z ktérych respondenci czerpig informacje o Polsce na ogét nie pojawiato sie
wiele odpowiedzi. Respondenci po raz kolejny podkreslali, ze zakres ich wiedzy jest niewielki i jedyne
informacje jakie do nich docierajg koncentrujg sie w obszarach zwigzanych z polityka, ekonomig
(odniesienie do biezgcych spraw politycznych w kraju, w ostatnim czasie obecne byty artykuty o
katastrofie prezydenckiego samolotu i konsekwencjom katastrofy, a takze o powodziach jakie
nawiedzity Polske), natomiast informacja turystyczna prawie w ogéle nie dociera do przecietnego
mieszkanca Wielkiej Brytanii.

Spektrum rekomendacji respondentow na temat wyglgdu kampanii promocyjnych Polski

W opinii wszystkich respondentéw Polska powinna podjgé dziatania zmierzajgce do poprawy
wizerunku na rynku brytyjskim i wykreowania pozycji potencjalnej destynacji turystycznej w
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Swiadomosci przecietnego Brytyjczyka. Respondenci na koniec dyskusji na ogét wyrazali
zainteresowanie krajem i przyznawali, ze chetnie zapoznaliby sie z Polskg, chociazby ze wzgledu na
fakt tak licznej Polonii pracujgcej w Wielkiej Brytanii. Podkreslano, ze Polak niejednokrotnie jest
sgsiadem Brytyjczyka, a wiedza o kraju jego pochodzenia jest niewielka.

Podstawowg rekomendacjg ze strony mieszkancéw Wielkiej Brytanii jest obecno$s¢ w mediach,
prasie, na ulicach tak, by wzbudzi¢ ciekawosé mieszkancow krajem.

2.2. Indywidualne wywiady pogtebione wsrdd brytyjskich touroperatoréw
2.2.1. Polska jako destynacja — mocne i stabe strony

Wsrdd respondentdw w Wielkiej Brytanii znale?Zli sie touroperatorzy z segmentu turystki masowej
oferujgcy wyjazdy wszelkiego rodzaju dla szerokiej grupy konsumentow, z segmentu turystki
kulturowej koncentrujacy sie na klientach ze starszej grupy wiekowej (50+) oferujacy oprdocz oferty
katalogowej produkty dopasowane do wymagan klienta oraz firmy posiadajgce wyspecjalizowany
profil dziatalnosci ze wzgledu na region dominujgcy w ofercie czy tez rodzaj oferowanej turystyki.

Zdaniem brytyjskich touroperatoréw silnymi stronami Polski jako destynacji turystycznej jest ogdlny
pozytywny wizerunek kraju. Strategiczng zaletg destynacji jest opinia klientdw, ktdrzy odwiedzili te
destynacje. Atutami kraju sg warunki sprzyjajace pieszym wycieczkom oraz bogactwo kulturalne i
historyczne. Poglad ten podzielajg firmy oferujgce wyjazdy turystyczne do Polski jak i te nie
posiadajgce tej destynacji w swojej ofercie. Polska zaskakuje swoim pieknem i oceniana jest jako
bardzo interesujgcy kierunek podrézy. Dla jednego z touroperatoréw mocng strong destynacji jest jej
dochodowos¢ i zyski na dobrym poziomie. Polska odbierana jest jako kraj z potencjatem
turystycznym. Czynnikiem sprzyjajgcym destynacji, w opinii jednego z respondentdw, jest
poprawiajaca sie wzgledem lat poprzednich mozliwo$¢ dokonywania samodzielnych rezerwacji przez
klientow indywidualnych w zakresie wyjazdéw typu city break. Podobne spostrzezenie posiada
rowniez jedna z firm nie oferujgcych wyjazdéw do Polski. W jej przekonaniu wséréd konsumentow
brytyjskich zwiekszyta sie rowniez swiadomos¢ na temat Polski w poréwnaniu z latami ubiegtymi.
Wynika to zapewne z cztonkowstwa Polski w UE. Nie jest ona jednak jeszcze wystarczajgco duza aby
znacznie wptywacé na trendy podrdzowania brytyjskich konsumentdow i nie mozna uznaé jej poziomu
za satysfakcjonujgcy w poréwnaniu z innymi destynacjami.

Wedtug respondentow badania w Wielkiej Brytanii jednym z podstawowych minuséw Polski jako
destynacji turystycznej dla turystow z Wysp Brytyjskich sg warunki klimatyczne. Zdaniem rozmoéwcow
konsument brytyjski jest szczegdlnie wrazliwy na ten aspekt, gdyz przy wyborze destynacji istotna dla
niego jest ciepta i stoneczna pogoda. Polska natomiast nie moze by¢ przedstawiania jako stoneczna
destynacja. Aspekt klimatyczny pozostaje kryterium oceny na ktéry nie ma jednak wptywu i rdwnie
dobrze moze stanowi¢ atut danej destynacji. W opinii touroperatoréw problemem dla destynacji jest
moze by¢ niewystarczajgco rozbudowana oferta potgczen lotniczych linii krajowych. Jeden z nich
zwraca uwage, ze linie British Airways wycofaty kilka potgczen, a linie jak Ryan Air i Easy Jet nie s3
popularne wsérdd pewnej grupy klientéw. Pewnym czynnikiem negatywnym dla wizerunku Polski jako
destynacji turystycznej moze by¢ zta prasa jakg dajg temu panistwu imigranci, ktorzy przybyli do
Wielkiej Brytanii w duzej liczbie po wejsciu Polski do Unii Europejskiej. Ogot spoteczenstwa
brytyjskiego moze kojarzy¢ Polske przede wszystkim ze zjawiskiem licznej imigracji i dla wiekszosci
pozostaje Polska pozostaje nieznana jako cel podrdzy, co jest to z pewnoscia duzym minusem tej
destynacji. Istnieje zatem potrzeba dalszej pracy nad promowaniem atrakcyjnosci Polski i
funkcjonowaniem jej w swiadomosci Brytyjczykow w szerokim kontekscie.
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2.2.2. Konkurencja w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej

Region Europy Srodkowo-Wschodniej oceniany jest przez touroperatoréw jako atrakcyjny dla wielu
Brytyjczykdw ze wzgledu na szerokg oferte réznych typéw wakacji jak np. turystyka gorska, turystyka
wypoczynkowa nad jeziorami, wyjazdy typu city break czy turystyka narciarska. Jeden z
respondentéw ocenit, ze obecnie konsumenci w Wielkiej Brytanii posiadajg lepszg znajomos¢ tego
regionu niz jeszcze kilka lat wczesniej, a ruch turystyczny umozliwiajg tanie potgczenia lotnicze,
ktorych ceny sg bardziej przystepne niz pare lat temu. W opinii innego z touroperatoréw caty region
stracit na zainteresowaniu konsumentdw w ciggu ostatnich kilku lat i stat sie stosunkowo drogi.
Reprezentowana przez tego respondenta firma w 2008 roku zorganizowata 600 wycieczek, a w roku
biezgcym jedyne 200 i na tej podstawie twierdzi, ze mamy do czynienia z wygasaniem trendu. Dla
samego regionu Europy Srodkowo-Wschodniej konkurencja na rynku brytyjskim sa destynacje
potudniowe. Wsréd Brytyjczykow najbardziej popularng forma wakacji sg wyjazdy typu plaza i stonce.
W tej kategorii turysci z Wielkiej Brytanii podrdézujg do Wtoch Turcji, itd. Skupiajac sie na samym
regionie Europy Srodkowo-Wschodniej touroperatorzy za konkurencje dla Polski uznali destynacje jak
Austria, Butgaria, Wegry (Budapeszt), Czechy (Praga), Niemcy, Rosja.

Posréd turystéw brytyjskich wyjezdzajacych do Polski mozemy wskazaé dwie gtéwne grupy. Jako
jedna z nich touroperatorzy wymieniajg turystéw zorientowanych na kraj ze wzgledu na jego historie,
dziedzictwo kulturowe, a takze ze wzgledu na mate natezenie ruchu turystycznego. Drugg grupe
stanowig gtéwnie osoby mtode, ktdre realizujg do tego regionu wyjazdy o charakterze city break i
popularne wyjazdy na wieczory kawalerskie. Wtasnie wyjazdy kilkudniowe wedtug respondentéw
majg najwiekszy udziat w ruchu turystycznym z Wielkiej Brytanii do Polski.

Zdaniem wiekszosci touroperatorow najbardziej popularnymi destynacjami w regionie sg Czechy z
dominujacg rolg Pragi, a nastepnie Polska, Wegry i Niemcy. Kolejny z respondentdw ocenit, ze Praga
jako destynacja, najwiekszy rozkwit przezywata pare lat temu i te szczytowg popularnos$é ma juz za
soba. Obecnie ruch turystyczny do tego miasta ulegt pewnemu ostabieniu. Ma na to wptyw fakt, ze
Praga stata sie gtdwng i bardzo popularng destynacjg regionu i nie jest juz tak atrakcyjna dla turysty
bardziej wymagajacego. Kolejng charakterystykg tej destynacji jest to, ze ludzie czesciej odwiedzajg jg
indywidualnie, z racji mozliwosci dokonywania samodzielnych rezerwacji, niz w zorganizowanych
wyjazdach grupowych.

Odnosnie polskich destynacji wymieniono wycieczki do Auschwitz, Krakowa — akcentujgc jego
bogactwo kulturalne i historyczne, Warszawy, ktdora zdaniem touroperatoréw nie posiada tego
samego wizerunku co Krakéw, oraz wycieczki do Gdanska, ktory cieszy sie na razie niskim
zainteresowaniem turystéw z Wielkiej Brytanii. Najwieksze znaczenie dla regionu Europy Srodkowo-
Wschodniej i Polski w przypadku turystéw brytyjskich majg wyjazdy typu city break, w ktérych duzg
role odgrywa rozrywka. W zwigzku z tym turysci oprécz architektury miejskiej poszukujg przyjemnych
lokali gastronomicznych i rozrywkowych. Koniecznym czynnikiem do stymulacji tego rodzaju
wyjazdéw jest rozbudowana oferta potgczen lotniczych. Czynnik ten ksztaftuje podaz turystéw.
Polska jest tez interesujaca dla Brytyjczykéw dzieki swoim walorom srodowiskowym i kulturowo-
historycznym. Pod tym wzgledem jest szczegdlnie atrakcyjnym produktem dla oséb z grupy wiekowej
50+ z wysokim wyksztatceniem.

2.2.3. Czynnik decyzyjny i zwyczaje konsumenckie
Przecietny turysta z Wielkiej Brytanii przy podejmowaniu decyzji o wyjezdzie wakacyjnym kieruje sie
przede wszystkim pogodg jaka oferuje destynacja. Podstawowym oczekiwaniem jest stonce.

Touroperatorzy brytyjscy okreslajg ten dominujacy trend na Wyspach mianem turystyki ,sun &

102



beach” czyli stonce i plaza. W przypadku takich wyjazdéw dla konsumenta liczg sie dodatkowo takie
czynniki jak dobre jedzenie, rozrywka nocna i ciekawe wycieczki fakultatywne w trakcie wakacji.
Brytyjczycy bardzo czesto poszukujg miejsc, ktére kulturowo przypominajg ich kraj (m.in. poprzez
zblizong gastronomie, oferte pubdw), gwarantujac jedynie inng — stoneczng pogode.

Oczywiscie wsrdod brytyjskich turystow wyrdznia sie jeszcze typ przeciwstawny, ktory poszukuje
bardziej autentycznych i niestandardowych destynacji. Osoba taka unika miejsc obranych przez
turystyke masowg i wartosciami dla niej sg lokalna kuchnia, poznanie zwyczajow i tradycji
mieszkancow. Zdaniem paru respondentdw mozna zauwazyé, ze taki rodzaj turystyki w Wielkiej
Brytanii to stosunkowo nowy i rosnacy trend. Przyktadami takich destynacji sg Etiopia i Chiny.

Jeden z respondentéw zwrdcit uwage na inng pojawiajgcy sie tendencje wsrdd brytyjskich turystow,
mianowicie rosngcg popularnos$é¢ wyjazdéw, podczas ktérych turysci mogg przebywac¢ w wiecej niz
jednej destynacji zwiedzajac kilka miast czy panstw, co jest to bardziej aktywng formg wyjazdu.
Przyktadami mogg by¢ rejsy i wycieczki objazdowe. Ponadto jeden z touroperatorow wymienit
turystyke golfowgq jako aktywng forma wypoczynku cieszacg sie rosngcym zainteresowaniem. Inny z
touroperatoréw zauwaza, ze skrdcita sie dtugosc trwania wyjazddéw i te gtdwnie nie trwaja juz 14 dni.
Ponadto bardzo popularne wsrdd Brytyjczykdw, szczegdlnie w okresie zimowym, sg wyjazdy city
break.

Znaczacym dla konsumentdw brytyjskich czynnikiem jest aspekt ekonomiczny w postaci ceny
wyjazdu i kosztu pobytu na miejscu. W przypadku rynku brytyjskiego jest to o tyle charakterystyczne,
ze nalezy uwzglednia¢ kurs wymiany funta brytyjskiego w zaleznosci od destynacji. Dlatego obecnie
bardzo popularnymi destynacjami poza strefg euro sg Turcja, Egipt, Tunezja i Maroko. Ponadto
uczeszczang, lecz nieco droiszg destynacjg jest tez RPA. Wewnatrz strefy euro wsrdd turystow
popularne sg Baleary, Ibiza, Hiszpania.

W przypadku jednego z touroperatoréw gtéwnymi najczesciej wybieranymi destynacjami sg Irlandia,
gdzie nie ma bariery jezykowej, Francja i Niemcy, poniewaz sg to destynacje o bliskim potozeniu i
Wtochy ze wzgledu na swietng pogode. Brytyjscy klienci poszukujg wyjazdéw typu all inclusive, tak
aby znac catosciowy koszt zwigzany z wyjazdem wakacyjnym. Brytyjczycy chetnie korzystajg z
zagranicznych wyjazdow wakacyjnych poniewaz sg one bardziej optacalne niz spedzenie wakacji np.
w Anglii, ktéra jest stosunkowo drogim krajem.

W opinii jednego z touroperatoréw turysci brytyjscy sktonni s3 do odwiedzania kilkakrotnie tej samej
destynacji ale sg i tacy ktérzy potrzebujg zmian i odkrywania nowych destynacji. Sg to gtéwnie ludzie
mtodzi i nie posiadajgcy dzieci. Wiekszos¢ z respondentéw uwaza jednak, ze turysta brytyjski jest
otwarty na nowe destynacje aczkolwiek zwraca wtedy wieksza uwage na komfort warunkéw oraz
woli zorganizowane wyjazdy grupowe z przewodnikiem.

Klienci brytyjskich touroperatordw zazwyczaj przed wykupieniem wakacji majg juz okreslong
destynacje wyjazdu, a juz na pewno wiedzg ile mogg przeznaczy¢ na wyjazd pieniedzy i czasu.
Zdaniem jednego z rozmdéwcoéw istnieje jednak duza grupa ludzi, ktéra potrzebuje porady w wyborze
destynacji i oczekuje informacji o warunkach jakich mogg spodziewac sie na miejscu. Na podstawie
przeprowadzonych rozmow mozemy zauwazyé, ze czynniki takie jak pogoda i koszty wyjazdu, ze
wzgledu na wspoétczynniki wymiany funta brytyjskiego, majg dla Brytyjczykédw definitywnie
najwieksze znacznie. Na podstawie trendéw pojawiajgcych sie wsrdd brytyjskich turystéw, na ktére
zwrocili uwage touroperatorzy jak wycieczki objazdowe i skracany czas wyjazdéw, mozemy
stwierdzié, ze coraz wiekszg role odgrywa dla nich turystyka aktywna. Niemniej jednak dominujg
nadal wyjazdy typu ,sun & beach”.
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Wprowadzajgc destynacje do sprzedazy touroperatorzy brytyjscy kierujg sie trendami na rynku i
obserwujg ruchy konkurencji. Oferta musi by¢ na czasie i jest stale uaktualniana. W celu pozyskania
informacji o potencjalnej destynacji jedna z firm wspomniata, ze korzysta z bazy danych Leisure
Travel Monitor. W branzy istotne jest rowniez aby wprowadza¢ samemu innowacyjne produkty i w
ten sposéb konkurowaé o klienta. Dlatego tez firmy sg otwarte na wspodtprace z biurami promocji
turystyki. W odniesieniu do kanatéw sprzedazy za najwazniejszy touroperatorzy uznajg biura
podrdzy gdzie rezerwacja jest dokonywana poprzez agenta podrozy. Kanat sprzedazy przez Internet
jest zauwazany i doceniany wsréd touroperatoréw lecz zaznacza sie, ze nie wszyscy posiadajg dostep
do Internetu oraz to, ze wielu ludzi preferuje osobisty kontakt ze sprzedawcy. Ponadto za zalete
Internetu uwaza sie mozliwosci jakie daje on klientom do samodzielnego zbierania informacji o
destynacji.

2.2.4. Dziatania marketingowe

Zdaniem brytyjskich touroperatoréw Polska powinna by¢ promowana w Wielkiej Brytanii w oparciu o
kulture. Nalezy akcentowac historie kraju i jego bogate dziedzictwo. Ponadto nalezy przedstawié jg
brytyjskiemu turyscie nie tylko jako destynacjg turystyki typu city break idealng na wyjazdy z
partnerem lub grupg przyjaciét dla ludzi mtodych, ale takze jako dobre miejsce do wypoczynku w
gérach i nad jeziorem. Polska moze zatem wykorzysta¢ swoje réznorodne warunki naturalne i w
oparciu o piekne krajobrazy promowac swojg rdéznorodnos¢. Proponowane przez respondentéw
slogany reklamowe najczesciej zawieraty stowa zwigzane z poznawaniem, odkryciem, eksploracjg, tak
aby akcentowaé, ze Polska jest destynacjg ciekawg, interesujgcg i wprowadzajgcg w zachwyt. Z opinii
touroperatoréw wynika, ze Polska moze by¢ destynacjg uniwersalng w ramach wyjazdow
kilkudniowych i wyjazdéw wakacyjnych a jej walorami mogg by¢ przede wszystkim dziedzictwo
kulturowe ale réwniez warunki do turystyki rekreacyjnej.

Dziatania marketingowe brytyjskich touroperatorow koncentrujg sie na standardowych metodach
promocji produktéw turystycznych ze swoich ofert. Nie mniej jednak zakres uzywanych kanatow jest
szeroki. Touroperatorzy wykorzystujg reklame w telewizji, prasie, radiu, Internecie i na nosnikach
reklamy zewnetrznej. W zaleznosci od touroperatora reklama w telewizji moze miec¢ charakter
ogdlnopanstwowy, promujgc poszczegdlne panstwa lub charakter regionalny — jako najprostsza
forma dotarcia do lokalnych konsumentéw. Z powodu wysokich kosztéw takiej reklamy i czasami
braku jej celowosci niektdrzy touroperatorzy rezygnujg z tego kanatu promocyjnego.

Jeden z wiekszych touroperatoréw objetych badaniem ocenit, ze reklamy w telewizji promujgce dane
kraje sg bardzo popularne i powstajg we wspodtpracy z wtasciwymi organizacjami odpowiedzialnymi
za promocje panstwa. Wspomniany touroperator koncentruje sie najczesciej na promocji panstw,
ktére w danym okresie majg najwiekszy potencjat i ktdrych marketing jest dofinansowywany wtasnie
przez wiasciwe organizacje turystyczne. W danej chwili sg to destynacje takie jak Egipt, Turcja, Cypr i
Baleary. Reklama w prasie podobnie jak telewizyjna ma zastosowanie w wydawnictwach
ogodlnokrajowych lub regionalnych. Wspomniany wczesniej touroperator wspétpracujgc z organizacjg
promujgcg dang destynacje zatgcza do reklamy krétka informacje typu: ,Zarezerwuj u nas!”. Jest to
bardzo skuteczna forma promocji. Firma ta notuje najwiekszg liczbe rezerwacji w okresie Swiat
Bozego Narodzenia, kiedy ludzie spragnieni sg wakacji.

Kolejny z respondentdw, nie wspdtpracujacy z biurami podrdzy, a opierajgcy swoja sprzedaz jedynie
na wtasnych call center, ocenia, ze dla konsumentéw najbardziej atrakcyjne sg dodatki do gazet oraz
reklama w Internecie. Jego zdaniem 50 procent konsumentéw przed dokonaniem rezerwacji szuka
informacji o destynacji i ofercie w Internecie. Inny z respondentdw jako narzedzia promocyjne
wymienia broszury oraz papierowe i elektroniczne ulotki. Firma ta nie dociera do finalnego
konsumenta dlatego nie stosuje kanatow jak radio, telewizja czy prasa.
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Zdecydowana wiekszosé brytyjskich touroperatoréw uwaza, ze dziatania promujgce destynacje
turystyczne sg skuteczne i odnotowuje sie po nich wzrost sprzedazy.

Touroperatorzy wspoétpracujg z organizacjami promujgcymi turystyke poszczegdlnych panstw i sg
otwarci na wspotprace z Polska Organizacjg Turystyczng i wspdlne akcje promocyjne. Nalezy okresli¢
jaki cel chce osiggnag¢ POT i jakie sg spodziewane rezultaty kampanii reklamowej oraz na jakie
zaangazowanie finansowe POT'u moga liczy¢ touroperatorzy. Najwazniejsze dla touroperatoréw jest
to, aby ze wspdtpracy wynikaty obustronne korzysci. Zdaniem jednego z respondentow strategia
promocji wyjazdéw city break do Polski powinna by¢ oparta na reklamie w gazetach i prasie
ogodlnokrajowej, a takze warto podjgé wspotprace z okreslonymi lotniskami, ktére rowniez czerpatyby
z takiej promocji korzysci. W tym wypadku kampania w prasie bytaby idealna ze wzgledu na nizsze
koszty promocji niz kampania w telewizji. Propozycjg innego touroperatora jest wspdlna promocja
okreslonego produktu turystycznego jak np. wycieczka do Krakowa i Warszawy, skoncentrowana
rowniez w prasie. Rekomendowanymi i oczekiwanymi przez touroperatorow brytyjskich formami
wspotpracy sg zorganizowane wycieczki edukacyjne do Polski w formie wizyt studyjnych, co przyblizy
im wizerunek destynacji i pozwoli doswiadczy¢ oferowanych polskich atrakcji turystycznych.
Jednoczes$nie dziatania takie przektadajg sie na lepsze przedstawienie destynacji finalnemu klientowi.
Wyjazdy powinny obejmowad réwniez dziennikarzy.
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3. Badania jako$ciowe we Francji

3.1. Zogniskowane wywiady grupowe wsrdd mieszkancéw Francji

3.1.1. Charakterystyka konsumenta

Hobby i zainteresowania
Na podstawie informacji uzyskanych podczas 8 badan fokusowych wsréd 60 mieszkancow Paryza i
Lyonu uzyskano obszerny materiat badawczy pozwalajagcy na scharakteryzowanie zwyczajow
turystycznych mieszkarncéw Francji.
Zainteresowania uczestnikdw badania nie odbiegaty od zainteresowarn uczestnikdw badania w

Niemczech i w Wielkiej Brytanii i skupiaty sie wokét nastepujacych obszaréow:
= film, kino

= ksigzka

=  muzyka
= sport

=  podrdze.

Podréze zajmujg czotowe miejsce w zainteresowaniach uczestnikdow, niezaleznie od pftci, grupy
wiekowej i dochodu rozporzadzalnego. Zainteresowania podrdznicze respondentéw wynikajg
gtéwnie z checi poznawania nowych miejsc, kultur, lokalnych tradycji i zwyczajow, co sktada sie na
ogolnie na okreslang przez respondentdéw ,ciekawosc¢ swiata”.

Wymarzone wakacje

Rozmowa o wakacjach przywotata respondentom same pozytywne skojarzenia. , Wakacje réwna sie
brak pracy”, ,Wakacje to oderwanie sie od Zycia codziennego, relaks, brak problemdéw” — to tylko
niektére z komentarzy, jakie padty na poczatku rozmowy o wakacjach. Wakacje wywotaty szerokie
spektrum skojarzen wsrdd respondentdw, m.in.: odkrywanie nowych miejsc, spedzanie czasu tak jak
sie chce, spedzanie czasu z najblizszymi, czas na odpoczynek, poznawanie nowych kultur i potraw,
interesujgce kultury, architektura, relaks i odpoczynek, catkowite oderwanie sie od rzeczywistosci,

rewitalizacja, przygoda, niespodzianka.

Pojawiaty sie takze skojarzenia zwigzane bezposrednio z destynacjg turystyczng, najczesciej: morze,
przyroda, plaza, stonce, egzotyka.

Ciekawym spostrzezeniem jest takze wypowiedz uczestniczki badania w Lyonie: ,Z reguty wracam z
wakacji z pomystem na kolejny wyjazd, z gtowq petng nowych mozliwosci”.

Waznym spostrzezeniem jest postrzeganie wakacji jako czasu wytgcznie dla siebie i dla rodziny, przy
czym respondenci podrdézujgcy z dzie¢mi wskazujg na koniecznos¢ wczesniejszego planowania
wyjazdu i mniejszg elastycznos¢ podczas wyjazdu.

Na pytanie o wymarzone wakacje, a wiec wakacje w zaden sposéb nieograniczone finansowo ani

czasowo, respondenci najczesciej wskazywali destynacje poza Europa — kraje Azji (Japonia, Wietnam,
Tajlandia, Chiny, Tybet, Nepal, Mongolia, ), Ameryki Potudniowej (Argentyna, Peru) , Afryki (Kenia-
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safari, Madagaskar), a takze USA (Floryda, Hawaje), Australia i Nowa Zelandia oraz Skandynawia jako
jedyna destynacja europejska.

Pojawiaty sie takze propozycje wycieczki dookotfa swiata, podrdz statkiem rejsowym w rejonie Wysp
Greckich, czy tez podrdz kolejg transsyberyjska.

Wymarzony urlop powinien trwac¢ 3-5 tygodni, najchetniej respondenci podrdzowaliby z rodzing,
partnerem lub z przyjaciétmi.

3.1.2. Popularne formy wyjazddéw turystycznych

Dtuisze wyjazdy turystyczne

W opinii respondentéw formy spedzania wakacji roznig sie w zaleznosci od dtugosci trwania wyjazdu.
W przypadku dtuzszych wyjazdéw, okreslanych jako doroczne wyjazdy turystyczne i kojarzonych
gtéwnie z okresem letnim, podkreslany jest wypoczynkowy charakter wyjazdu, zwigzany z
odkrywaniem ciekawych, czesto odlegtych miejsc i odpoczynkiem po catym roku pracy. W przypadku
krétszych, kilkudniowych wyjazdéw kluczowg role odgrywa oferta kulturowa destynacji, a takze
klimat i odlegtos¢.

Dtuzsze wyjazdy wakacyjne organizowane sg zazwyczaj ze znacznym wyprzedzeniem, natomiast w
przypadku krétszych wyjazdéw decyzje s3 podejmowane w sposéb bardziej spontaniczny. Istotng
role przypisuje sie takze ofertom last minute, dzieki ktéorym mozliwe jest poznanie nowych, wczesniej
nieznanych destynacji turystycznych. Doroczny wyjazd wakacyjny Francuzi spedzajg najczesciej z
rodzing lub z przyjaciétmi.

,Logistyka wyjazdow rodzinnych jest bardziej skomplikowana, we dwdjke mozna udac sie na wyjazd
W sposob bardziej spontaniczny, przygodowy”.

Wedtug respondentéw typowg formg spedzania dorocznych wyjazdéw turystycznych mieszkancéw
Francji s wakacje typu stonce i plaza. Przyczyng wyboru przez wiekszos$¢ Francuzéw destynacji
stonecznych jest che¢ wypoczynku w cieptym klimacie, oderwanie sie od stresu, co czesto kojarzy sie
wtasnie z wypoczynkiem na plazy. Warto jednak nadmienié, ze oczekiwania respondentéw nie
ograniczajg sie jedynie do pobytu na plazy — jako przyktad wskazuje sie Tunezje, miejsce, ktére w
opinii respondentow oferuje tylko mozliwos¢ spedzania czasu na plazy, co po kilku dniach sprawia, ze
turysta zaczyna sie nudzi¢. Jako kontrprzyktad wskazywana jest Hiszpania — , Hiszpania jest idealng
mieszkankq plazy i kultury”.

Francuzi przy organizacji dorocznego wyjazdu turystycznego decydujg sie czesto na pobyt w hotelu
lub apartamencie. W opinii kilku respondentéw popularne jest takze pobyt na campingu. Oferty typu
all inclusive sg réwniez atrakcyjne, jednak respondenci zastrzegajg, ze podczas pobytu powinno by¢
miejsce na samodzielne organizowanie czasu. Oferty pobytu w osrodkach klubowych (np. Club Med)
sg raczej skierowane do rodzin z dzie¢mi, poniewaz oferujg bogaty program zabaw dla dzieci.

Warto réwniez nadmieni¢, ze wielu Francuzdw decyduje sie na spedzenie dorocznego wyjazdu
wakacyjnego w kraju, ze wzgledu na bogatg oferte turystyczng i ciepty, stoneczng pogode —
najczeéciej w rejonach wybrzeza Morza Srédziemnego. Popularng forma organizacji wyjazdéw jest
takze spedzanie wakacji letnich w kraju, natomiast w zimie wyjazd za granice — albo do cieptych
krajow, albo na narty.
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Krotsze wyjazdy turystyczne

Poza dtuzszymi, dorocznymi wyjazdami turystycznymi, Francuzi chetnie decydujg sie na kilkudniowe
wyjazdy poza miejsce zamieszkania. Czestotliwos¢ takich wyjazdéw z roku na rok wzrasta, ze wzgledu
na dostepnos¢ tanich linii lotniczych i wzrost popularnosci wyjazdéw weekendowych. Coraz wiecej
0sob decyduje sie na organizacje wiekszej liczby krotkich wyjazdéw w ciggu roku (niektorzy 3-4
wyjazdy w roku, inni czesciej) w miejsce jednego lub dwdéch dtuzszych wyjazdoéw.

,Dla mnie weekend to juz sq wakacje” — opinia uczestnika badania w Lyonie.

Postrzeganie weekendu jako potencjalnej okazji do wyjazdu turystycznego jest podstawowg
przestankg do zorganizowania krotkiego, najczesciej 3-4 dniowego wyjazdu poza miejsce
zamieszkania. Czesto okresla sie tego typu wyjazdy mianem przedtuzonego lub po prostu dtugiego
weekendu. Jednym z motywow kilkudniowych wyjazdéw moze by¢ takze wizyta u rodziny lub
przyjaciot.

Najpopularniejszg formg spedzania krotkich wyjazdow turystycznych jest turystyka miejska i
kulturowa, gtéwnie w miastach europejskich. Najczesciej wskazywane miasta to: Barcelona, Rzym,
Londyn (,Londyn jest jak Barcelona, tylko bez storica”), Berlin, Walencja, Marakesz, Florencja, Praga,
a takie Warszawa. Celem wyjazdu city break jest zwiedzenie miasta, muzedw, poznanie kultury,
gastronomii, a takze rozrywka (kluby, zycie nocne), co szczegdlnie przycigga mtodych ludzi.

Atrakcyjnym uzupetnieniem kilkudniowych wyjazdéw mogg by¢ takze festiwale, zaréwno w kraju (w
Avignon, Nimes), jak i za granica.

W opinii niektérych wyjazd kilkudniowy moze by¢ takze okazjg do uprawiania sportéw i spedzenia
czasu w sposOb aktywny, najchetniej w potaczeniu z pobytem w regionie o atrakcyjnych walorach
przyrodniczych. Przyktadem moze by¢ wyjazd na sptyw kajakowy w Skandynawii lub wyjazd
potgczony z gra golfa. W przypadku mieszkancéw Lyonu, ze wzgledu na bliskosé Alp, popularne sg
takze kilkudniowe wyjazdy w gory (latem gorskie wedréwki, zimg narciarstwo).

Respondenci podkreslajg, ze krétkie, kilkudniowe wyjazdy turystyczne sg w poréwnaniu do dtuzszych
wyjazddéw relatywnie drozsze, w zwigzku z czym czestotliwos$é i forma organizacji takich wyjazdéw sg
czesto uzaleznione od posiadanych srodkdéw.

Czy turysci wybierajq te same cele czy zawsze poszukujg nowych?

Zdecydowana wiekszos$¢ uczestnikow badania zgodnie przyznata, ze przy planowaniu wyjazdéw
turystycznych najczesciej wybierajg nowe destynacje i raczej unikajg wyjazdu w miejsce, ktére juz
zwiedzili. Nawet jesli decydujg sie na wyjazd do kraju, w ktérym juz byli, to za kazdym razem udajg sie
do innego regionu czy miasta. Wyjatkiem jest wyjazd w rodzinne strony lub wizyta u rodziny i
przyjaciét mieszajacych za granica.
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3.1.3. Czynniki decyzyjne
Sposob planowania wyjazdow turystycznych

Woyjazdy turystyczne sg planowane z pewnym wyprzedzeniem czasowym, przy czym jak juz zostato
wspomniane, w przypadku wakacji dtuzszych proces planowania rozpoczyna sie najczesciej na dtugo
przed wyjazdem, natomiast decyzja o krétszym wyjezdzie jest podejmowana w sposéb bardziej
spontaniczny. Organizacja wyjazdu w miesigcach letnich wymaga dokonania rezerwacji w
lutym/marcu, a nawet wczesniej — w grudniu. Osoby, ktore rezerwujg z tak duzym wyprzedzeniem
argumentujg, ze z czasem ceny wycieczek rosng. W przypadku wyjazdow letnich niektérzy decydujg
sie na zakup oferty last minute — wtedy decyzja o destynacji oraz o formie wyjazdu jest podejmowana
na kilka dni przed wyjazdem.

Istotng role podczas planowania wakacji odgrywa Internet — od etapu wyboru destynacji az po
rezerwacje i zakup oferty wyjazdu i wynajem samochodu na miejscu. Wiekszos$¢ uczestnikow
porownuje ceny ofert turystycznych w Internecie a takie szuka ofert last minute (np. za
posrednictwem www.last-minute.com Ilub bezposrednio na stronach touroperatoréw). Za
posrednictwem Internetu respondenci szukajg takze ofert lokalnych touroperatoréw, co umozliwia
zorganizowanie pobytu juz na miejscu. Zdecydowana wiekszos¢ badanych, niezaleznie od wieku,
decyduje sie takie na rezerwacje i zakup oferty przez Internet. Internet to takze miejsce
organizowania wyjazdu w ramach coachsurfingu — formy podrézowania polegajgcej na przyjmowaniu
do swojego domu podréznikéw z catego Swiata i z drugiej strony szukaniu noclegéw w ramach
spotecznosci. Forma ta staje sie obecnie coraz bardziej popularne, gtéwnie wéréd oséb mtodych.

Wedtug niektérych uczestnikbw badania obecnie zmniejsza sie popularnosé wycieczek
zorganizowanych na korzys¢ wyjazdow planowanych indywidualnie. W opinii respondentéw Internet
pozwala na wiekszg swobode w planowaniu wakacji i tym samym umozliwia dostosowanie wyjazdu
do specyficznych potrzeb turysty. Coraz wiecej oséb przed wyjazdem kupuje jedynie bilet
samolotowy i rezerwuje kilka pierwszych noclegdéw w hotelu, a nastepnie bedac juz na miejscu
decyduje o dalszym przebiegu wyjazdu.

Spada takze popularnos¢ biur podrézy. W kazidej z 8 grup fokusowych zdecydowana wiekszos¢
uczestnikdw deklarowata, ze nie korzysta z ustug biur podrdzy. Osoby, ktdre decydujg sie na zakup
oferty za posrednictwem biura podrdzy argumentujg wybdr brakiem czasu na samodzielne
poszukiwanie ofert w Internecie lub faktem podrdzowania z dzie¢mi. Niektorzy korzystajg réwniez z
porad biur podrézy odnosnie destynacji, a nastepnie samodzielnie poszukujg oferty w Internecie i
dokonujg rezerwacji. Rezerwacja za posrednictwem biura podrézy moze by¢ jednak w opinii
respondentéw wskazana w przypadku wyjazdéw w odlegte miejsca lub badz w przypadku turystyki
specjalistycznej.

Czynniki brane pod uwage przy planowaniu wyjazdu

Najwazniejszymi czynnikami branymi pod uwage na etapie planowania wyjazdu turystycznego sg:
= klimat — zaleznie od pory roku respondenci poszukujg destynacji, ktora zagwarantuje cieptg,
stoneczng pogode latem i dobre warunki narciarskie zimg
= dziedzictwo kulturalne i historyczne
= oferta kulturowa — czynnikiem decydujgcym o wyjezdzie moze by¢ np. festiwal lub inne
wydarzenie artystyczne
= ceny i posiadane srodki finansowe — szczegdlnie istotne w przypadku dtuzszych wyjazdow
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= odlegtosc¢ i komunikacja — szczegdlnie istotne w przypadku krétszych wyjazdéw, w przypadku
ktorych liczy sie krotki czas transportu

= infrastruktura transportowa i turystyczna w miejscu wyjazdu — w tym miejscu zwraca sie
takze uwage na standard hotelu

= rekomendacje przyjaciot, rodziny

= oferta rozrywkowa i Zycia nocnego — szczegdlnie istotna z punktu widzenia mtodszych
uczestnikow badania.

Mniej istotne na etapie wyboru oferty, aczkolwiek pod pewnymi wzgledami warte rozwazenia s3:
=  bezpieczenstwo — kwestia istotna szczegdlnie wsrdd rodzin z dzieémi (zwrdcenie uwagi na
problem bezpieczenstwa w Tajlandii), osoby mtode zdecydowanie mniej interesujg sie
kwestiami bezpieczenstwa pobytu
= gastronomia — nie jest czynnikiem decydujgcym, cho¢ wielu respondentéw przyznato, ze
poznawanie lokalnych potraw moze by¢ atrakcyjne.

Relatywnie najmniej istotnymi czynnikami sa:
= religia — w opinii respondentdw religia kraju destynacji zupetnie nie ma znaczenia z punktu
widzenia wyboru destynacji
= jezyk —w wiekszos$ci miejsc mozna sie porozumiec po angielsku.

3.1.4. Zrédta informacji o destynacjach turystycznych
Zrédta informacji przy planowaniu wyjazdow turystycznych

Najczesciej wymieniane zrédta informaciji:

=  Magazyny
0 GEO
0 Destinations
0 National Geographic
0 takze artykutu w prasie ogdlnej np. Le Figaro, Feminin

= Portale i strony internetowe:
0 www.voyages-sncf.com — pierwsze zrédto informacji, przy poréwnywaniu cen
0 www.voyageavecmesenfants.com —strona z opiniami internautéw
0 www.volsec.fr —tanie bilety lotnicze

= Wyszukiwarka Google

= Forainternetowe
0 Guide du Routard
0 Lonley Planet

= Reportaze i programy telewizyjne:
0 Ushuaia — Nicolas Hulot
0 Léchappée belle. Itineraire de curieux et du gourmand w telewizji TV5
0 programy ,niskobudzetowe” o Francuzach mieszkajgcych za granica

= Qpinie przyjaciét i rodziny, ktdérzy wracajag z wyjazdéw zagranicznych, a takze zastyszane

opinie
Ogdlnie najczesciej wskazywanym zréodtem informacji byt Internet. Uczestnicy podkreslajg role

Internetu szczegdlnie w pierwszej, poczatkowej fazie planowania wakacji, w momencie
porownywania cen i ofert, a takze decydowania o wyborze destynacji turystycznej.
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Znajomos¢ turystycznych kampanii promocyjnych i sloganéw reklamowych

Ogdlnie kampanie promocyjne destynacji turystycznych nieszczegdlnie zapadajg w pamiec
uczestnikdw. Mimo, ze wielu z nich przyznaje, ze widziato reklamy o tematyce turystycznej, to
najczesciej pamieta jedynie widoki tadnych krajobrazéw i raczej nie potrafi skojarzy¢ reklamy z
konkretnym krajem.

Na pytanie o kampanie krajow, ktore szczegdlnie zapadly uczestnikom w pamieé wskazywano
najczescie;j:
= ostatnie dziatania promocyjne Chorwacji — obrazy plaz

= Maroko — szczegdlnie zapadta w pamie¢ muzyka spotu reklamowego oraz obrazy
mieszkancow Maroka
= Jrlandia

= reklama Norwegii i metrze w Paryzu — piekne krajobrazy, fiordy, ktére zachecity jedng z
uczestniczek do odwiedzenia Skandynawii

=  Tunezja

= Mauritius

= |ndie — reklama w telewizji Eurosport

= Holandia — reklama, ktérej myslg przewodnig byty holenderskie sery

=  Grecja— reklama raczej nie przypadta do gustu uczestniczce badania

= reklamy rejsow morskich — jedna z uczestniczek zdecydowata sie na rejs statkiem po Morzy
Srédziemnym po zobaczeniu reklamy Cruceros Costa

= reklama Rumunii sprzed kilku lat

= 1 osoba wskazata reklame ,polskiego hydraulika” sprzed kilku lat.

Respondenci nie potrafili przypomnieé¢ sobie konkretnych sloganéw reklamowych, podkreslajac, ze
zdecydowanie tatwiej zapadajg w pamie¢ obrazy, niz tekst. ,To wfasnie zdjecia przyciggajg
najwiekszq uwage, wzbudzajq zainteresowanie i che¢ znalezienia sie w tym miejscu”.

Pozgdane i najbardziej oczekiwane formy promocji turystycznej — spektrum opinii na temat tego
jak powinna wyglgdac promocja turystyki

W opinii badanych najbardziej skuteczng formg promocji o charakterze turystycznym jest reklama
wykorzystujgca piekne obrazy, ktdre sprawiajg, ze sam ich widok zacheca do odwiedzenia sanego
miejsca.

Najlepsza lokalizacjg plakatow reklamowych sg srodki komunikacji miejskiej (metro, autobus), a takze
prasa — zaréwno specjalistyczna o tematyce turystycznej, jak i prasa ogodlna. Efektywng formg
reklamy sg takze reportaze telewizyjne — filmy o charakterze dokumentalnym ukazujgce
rzeczywistos$¢ krajéw i rekomendujgce atrakcje turystyczne regionu. Skutecznym narzedziem reklamy
moze by¢ w opinii uczestnikdw takze Internet, jednak do zapoznania sie z reklamg w Internecie
konieczny jest wczesniejszy bodziec, ktéry sprawi, ze reklama zostanie w ogdle zauwazona.

3.1.5. Wizerunek Europy Srodkowo-Wschodniej

Kierunki zazwyczaj kojarzone z Europq Srodkowo-Wschodniq

Na pytanie o miejsca Europy Srodkowo-Wschodniej mieszkaricy Francji wskazywali najczesciej
nastepujgce destynacje:
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= Republika Czeska i osobno Praga

= Stowacja

= Polska

= Chorwacja

= Estonia, Litwa, razem Kraje Battyckie i osobno Ryga,
=  Wegry i osobno Budapeszt

= Bufgaria
=  Rumunia
=  Rosja

W spontanicznych skojarzeniach badanych pojawiaty sie takze wskazania Austrii i Wieden oraz miast
niemieckich, najczesciej Salzburg i Berlin.

Wyniki badania wskazuja, ze destynacje regionu Europy Srodkowo-Wschodniej to przede wszystkim
poszczegdlne kraje i wybrane miasta — Praga, Budapeszt, Ruga. Wsrdd spontanicznych skojarzen nie
pojawity sie krainy geograficzne charakterystyczne dla regionu.

Skojarzenia z krajami Europy Srodkowo-Wschodniej

Czechy Praga i przede wszystkim skojarzenia z Pragg: bardzo turystyczna, jedna z
najtadniejszych stolic europejskich, miasto bogate w kulture i historie, bogate
zycie nocne, wiele baréw, ,Paryz Wschodu”; Bohemia; zabytki; zimno;

Wegry Budapeszt; , Wegry sq Szwajcariq Wschodu, czysty kraj”; baseny termalne; gulasz;
koscioty o ciekawej architekturze;
Polska Krakdw i pozytywne opinie o Krakowie; prawdopodobnie piekna przyroda;

polowania; kraj przemystowy; kraj rolniczy; Papiez; Lech Watesa; Chopin;
stocznie; zimno, nieprzyjemny klimat; konflikty; Il Wojna Swiatowa, obozy
koncentracyjne; patriotyzm

Stowacja Kraj zielony; otwarty

Kraje Battyckie ~ Tereny lesne; zima; przyjazni ludzie; mata wiedza o tych krajach

Rumunia Plaze

W opinii mieszkancéw Francji region Europy Srodkowo-Wschodniej nie nalezy do szczegdlnie
atrakcyjnych regiondw, z wyjgtkiem czeskiej Pragi. W opinii badanych przyczyn takiego stanu rzeczy
nalezy sie w duzej mierze doszukiwa¢ w pewnego rodzaju ignorancja, ktdra przektada sie na matg
wiedze na temat realnych warunkéw funkcjonowania tych krajéw i pogtebia uprzedzenia odnosnie
regionu (postrzeganego jako ,blok wschodni”, o matym stopniu rozwoju gospodarczego, brakujgcego
nowoczesnosci i bedgcego pod wptywem Rosji).

Przy wskazywaniu spontanicznych skojarzen z krajami podkreslano, ze ogdlnie region ten od
niedawna wydaje sie by¢ otwarty na Europe, ze w wielu miejscach nadal brakuje nowoczesnosci.
Wiekszos¢ krajow kojarzy sie takze z kolorem szarym, poza Czechami, Wegrami i Krajami Battyckimi.
Podkresla sie takze rolniczy charakter regionu.

Warto jednakze zwrdci¢ uwage na tendencje do raczej negatywnej oceny regionu jako catosci,
natomiast w kontekscie oceny poszczegdlnych krajow pojawiajg sie opinie bardziej pozytywne.

Respondenci zgodnie przyznali, ze turystyka w regionie jest raczej stabo rozwinieta i oferta
turystyczna tych krajow raczej nie jest atrakcyjna. Ogdlnie kraje Europy srodkowo-Wschodniej sg
»mato egzotyczne”, mato kolorowe i ,smutne”, przy jednoczesnym duzym obcigzeniu tych krajow w
kontekscie ich historii. W opinii niektdrych region moze dysponowac bogatg ofertg kulturowg, jednak
wiedza na ten temat jest niewielka.
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Destynacje turystyczne regionu to przede wszystkim miasta — gtdwnie stolice panistw, choé¢ w
przypadku Polski czesciej pojawia sie Krakéw niz Warszawa.

Wsrdd miodszych uczestnikdw badania pojawity sie gtosy odnosnie bogatego zycia nocnego i
»,mtodej” atmosfery miast, szczegdlnie Pragi i Krakowa, co sprawia, ze miasta te zyskujg popularnos¢
wsrdd studentéw programu Erasmus.

Pojawiajg sie takze opinie na temat niskiego poziomu znajomosci jezykdw obcych w regionie, co
moze utrudnia¢ komunikacje, m.in. podczas wyjazdow.

Respondenci zauwazyli takze intensyfikacje dziatan promocyjnych krajow battyckich i dostrzegajg
pozytywny kierunek zmiany wizerunku tych krajow. O znacznej poprawie wizerunku wskutek dziatan
promocyjnych w ostatnich latach mowi sie przede wszystkim w kontekscie Chorwacji.

Niezaleznie od grupy wiekowej, respondenci zgodnie przyznali, ze kraje Europy Srodkowo-
Wschodniej powinny zintensyfikowac dziatania komunikacyjne tak, by poprawié wizerunek i wzbudzi¢
zainteresowanie regionem.

3.1.6. Wizerunek Polski
Spostrzezenia na temat wizerunku Polski

Zdecydowana wiekszos¢ badanych mieszkancéw Francji nigdy nie byta w Polsce, ani tez nie zna wielu
0sob, ktére odwiedzity w przesztosci Polske, stad ich spostrzezenia na temat kraju sg bardzo
niejednoznaczne i bazujg jedynie na ogdlnym wizerunku kraju, ktéry przy tym jest w opinii badanych
rozmyty.

Wiele osdb miato trudnosci z dokoriczeniem zdania ,Polska to kraj...”, czy ,Kiedy mysle o Polsce,
mysle 0..” — najczesciej pojawiaty sie w tym miejscu skojarzenia z historig i postaciami historycznymi,
a takze odniesienia do klimatu (zimny kraj), mato atrakcyjnego wizerunku.

Pod katem atrakcyjnosci turystycznej, zdecydowana wiekszos¢ badanych przyznata, ze Polska moze
ofertowac ciekawe formy spedzania czasu, jednak wiedza na ten temat jest niewielka, przez co Polska
nie jest postrzegana jako destynacja turystyczna. Niektérzy uwazajg, ze ciekawsze w Polsce sg miasta,
niz sam kraj: ,,Pojechatbym raczej do Warszawy, niz do Polski”, na co inna osoba ,, A ja bym pojechat
raczej do Krakowa, niz do Warszawy”.

Najczesciej wskazywane wsréd mieszkaricdw Francji pozytywne skojarzenia z Polskg to:
= Papiez Jan Pawet I
= Lech Watesa i Solidarnos¢
= Napoleon
= Chopin
= historia i architektura
= stolica —z pewnoscig ciekawa, lecz mato znana
= pierwszy kraj z bloku wschodniego, ktéry otworzyt sie na Europe
= 7 pewnoscig jest to kraj o bogatej kulturze
= autentycznos¢, szczerosc ludzi
= religia katolicka, silna wiara, patriotyzm
= wiele muzedéw
= 7ycie nocne w stolicy
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= Krakdéw — miasto uniwersyteckie
= ciekawa gastronomia, wédka

Najczesciej wskazywane wsréd mieszkaricdw Francji negatywne skojarzenia z Polskg to:
= szaro, smutno, powaznie, mato rozrywkowo
= trudne warunki ekonomiczne
= zimno
= nudny kraj
= stabo rozwinieta infrastruktura
=  montownie, przemyst ciezki, fabryki, kopalnie,
= obrazy powojenne, getta, obozy koncentracyjne, represje powojenne
= krajobraz podobny do rosyjskiego, raczej mato ciekawy, ,cien Rosji”
=  korupcja
= polski hydraulik”

Zrédta i przyczyny stereotypéw o Polsce

Respondenci zgodnie przyznali, ze za negatywny obraz Polski w duzej mierze odpowiada brak
informacji o kraju — brak obrazow kraju, jednoznacznych skojarzen. Podkreslano, ze w wizerunku
Polski brakuje kolorowych obrazéow — takich jak krajobrazéw Chorwacji, zabytkow Pragi.

Co zacheca/zniecheca ludzi do odwiedzania Polski?

Mimo, ze respondenci praktycznie w ogdle nie mysleli wczesniej o Polsce jako atrakcyjnej destynacji
turystycznej, to na pytanie o to, w jaki sposdb wyobrazajg sobie wyjazd turystyczny do Polski padto
wiele spostrzezen odnosnie mozliwosci i formy spedzenia wyjazdu w Polsce.

Polska jest w opinii mieszkarnicéw Francji krajem, ktdry moze przyciggnac turyste zainteresowanego
kulturg i historig, takze turyste bardziej wymagajacego (,to raczej destynacja nie dla masowego
turysty”). Pojawita sie takze opinia, ze Polska moze by¢ interesujgca dla turysty, ktory zwiedzit juz
wiele miejsc i teraz chciatby odkry¢ nowe miejsca i kultury.

Na pytanie o miejsca, ktére w opinii respondentéw warto by byto odwiedzi¢ bedgc w Polsce,
wiekszos¢ wskazata wtasnie miasta — Warszawe i Krakéw, rzadziej pojawiat sie Gdansk. Wyjazd
turystyczny do Polski pojawia sie w kontekscie ,dtugiego weekendu” i jest poréwnywany np. z
wyjazdem do Berlina. Podkresla sie takze role eventéw i festiwali, ktore rowniez przyczyniajg sie do
atrakcyjnosci turystycznej miast (np. Jarmark Bozonarodzeniowy).

Pobyt w miastach uatrakcyjnia perspektywa zycia nocnego — w tym kontekscie padly takze
stwierdzenia ,Polska to kraj, w ktorym mozna nieZle zaszalec, wypic sporo alkoholu”.

Wiele oséb podkresla jednak, ze gdyby mieli mozliwos¢ przyjazdu do Polski, to z pewnoscig nie
ograniczaliby sie pobytu w miastach, tylko chetnie odkryliby ciekawe miejsca poza miastami, ktérych
z pewnoscig w Polsce nie brakuje. W tym miejscu padty propozycje spedzenia kilku dni w miejscach o
bogatych walorach przyrodniczych, przy czym w wielu grupach nie byto pewnosci co do krajobrazéw
Polski — czy jest to teren gorzysty czy raczej nizinny.

W kontekscie turystyki aktywnej i wypoczynkowej w Polsce zainteresowanie Francuzéw mogg

wzbudzi¢: jazda konna, trekking, jazda na rowerze, a takze polowania i wedkarstwo. Padto takze
pytanie ,Czy Polska dysponuje Zrédtami termalnymi, tak jak Wegry? Jesli tak, to bytby to ciekawy
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element uzupetnienia wyjazdu”. Ze wzglagdu na oferte turystyki aktywnej i mozliwosci obcowania z
naturg Polska mogtaby by¢ atrakcyjng destynacjg dla rodzin z dzie¢mi.

Ciekawym elementem pobytu w Polsce mogtaby by¢ takze podrdz sladami Jana Pawta Il. W opinii
kilku badanych turystyka umozliwiajgca lepsze poznanie historii, szczegdlnie historii Il Wojny
Swiatowej, mogtaby przyciagnaé wielu turystéw.

W przypadku czynnikow, ktére mogg wptywac zniechecajgco na wyjazd do Polski wskazywano przede
wszystkim niepewnosé odnosnie standardu bazy hotelowej i infrastruktury transportowej.

Podsumowujgc Polska okreslana jest jako destynacja dla krétkich 3-5 dniowych wyjazdow
(maksymalnie tydzien), w ramach ktorych mozna zwiedzi¢ miasto i jednoczesnie wypoczgé na tonie
natury, przy czym raczej w miesigcach letnich. Podkresla sie takze atrakcyjnos$¢ cenowg Polski — w
opinii wielu jest to kraj oferujgcy niskie ceny i tym samym oferujgcy mozliwosé zorganizowania
taniego wyjazdu w ramach , przedtuzonego weekendu”.

Zrédta informacji o Polsce

Mieszkancy Francji zgodnie przyznajg, ze informacje o Polsce, jakimi dysponujg i jakie do nich
docierajg sg bardzo ograniczone. Polska w mediach pojawia sie rzadko, najczesciej w kontekscie
politycznym (czesto negatywnym), a w ostatnim czasie naptywato wiele informacji zwigzanych z
katastrofg prezydenckiego samolotu pod Smoleriskiem.

W kontekscie informacji turystycznej o Polsce, respondenci nie przypominajg sobie zadnej kampanii,
ktora wzbudzitaby ich zainteresowanie krajem. Mowi sie jedynie o kampanii ,,polskiego hydraulika”,
ktory zachecat do przyjazdu do Polski, jednak w oczach Francuzéw wydzwiek kampanii byt raczej
negatywny. Wielu respondentow zastanawiato sie nawet, czy Polska tak naprawde chce sie
komunikowac na rynkach zagranicznych i promowaé swoje walory turystyczne, na co wskazuje m.in.
cytat ,,Czy Polska w ogdle ma swoje przedstawicielstwo turystyczne we Francji?”.

Na pytanie o potencjalne zrédta informacji o Polsce, najczesciej wskazywano Internet: , Wpisatbym
po prostu Polska w Google”. Do pozostatych Zrdédet informacji zaliczono: przewodniki Routard,
podrdznicze fora internetowe, foldery biur podrdzy, strona internetowa narodowej organizacji
turystycznej.

Poszukiwang informacjg o Polsce bytoby przede wszystkim: co kraj oferuje, co mozna robi¢ w
miastach, jak wyglada baza hotelowa, jakie sg najwieksze atrakcje turystyczne, oferta zycia nocnego.

Spektrum rekomendacji respondentow na temat wyglqgdu kampanii promocyjnych Polski

Podstawowym zadaniem w zakresie budowania wizerunku Polski na rynkach zagranicznych jest
zasygnalizowanie checi komunikacji Polski na tych rynkach. Kampania promocyjna powinna w
pierwszej kolejnosci sprawic, ze ludzie zaczng dostrzegaé Polske na turystycznej mapie Europy, przez
co wzrosnie zainteresowanie krajem i che¢ dalszego poszukiwania informacji o kraju.

Celem kampanii promocyjnej Polski powinno by¢ ustanowienie nowego obrazu kraju i wymazanie ze
Swiadomosci Francuzéw obrazéw Polski powojennej, pokomunistycznej, szarej i smutnej. Nowy
wizerunek kraju powinien by¢ przekazywany w formie kolorowych obrazéw przedstawiajacych
ciekawe krajobrazy, bogactwo kulturowe, ludzi korzystajacych z oferty rozrywkowej kraju, bogactwo
kulinarne kraju, a takze lokalny folklor. Pozgdany jest obraz kraju kolorowego, aktywnego,
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nowoczesnego, tetnigcego zyciem. Jednoczesnie podkresla sie wzmocnienie pozytywnych obrazéow
Polski — autentycznosci, bogactwa historycznego (szczegdlnie pozytywnego wizerunku Lecha Watesy i
Solidarnosci), uprzejmosci ludzi. Dobrym kierunkiem dziatan bytaby takze promocja wydarzen, np.
licznych jarmarkdéw swigtecznych.

Waznym aspektem dziatarn promocyjnych jest takze ,przyblizenie” Polski, ktéra obecnie wydaje sie
krajem odlegtym i mato dostepnym. Istotng kwestig jest takze komunikacja w zakresie oferty
hotelowej kraju — pozgdany jest komunikat typu ,standard naszych hoteli nie rézni sie od hoteli
europejskich”.

W opinii uczestnikow badania najefektywniejszym narzedziem promocji kraju sg media — w
szczegdlnosci reportaze telewizyjne, reklama prasowa w gazetach, np. Voyage, reklama w $rodkach
komunikacji miejskiej. Wazng role w promocji kraju mogg takze odgrywac instytuty narodowe
krajéw, za przyktad podano dziatalno$s¢ promocyjng Domu Irlandzkiego we Francji. Za raczej
nieskuteczng respondenci uznali reklame w radiu. Jako przyktad skutecznej kampanii promocyjnej
respondenci najczesciej wskazywali Chorwacje.

3.2. Indywidualne wywiady pogtebione wsrdd francuskich touroperatoréw
3.2.1. Polska jako destynacja — mocne i stabe strony

Touroperatorzy oferujgcy wyjazdy do Polski sprzedajg w przyblizeniu tgcznie wycieczki do Polski dla
1500 osdb rocznie. Dwie z trzech firm sprzedaja te destynacje gtéwnie w postaci wyjazdéw ,,szytych
na miare”. Trzeci z touroperatoréw posiadajgcych Polske w ofercie proponuje dwie standardowe
wycieczki: weekend w Krakowie i 8-dniowa wycieczka po potfudniu Polski. Firmy sg ogdlnie
zadowolone z funkcjonowania destynacji, o czym $wiadczy zadowolenie ich klientéw z odbytych
podrdzy. W jednej z firm obserwuje sie co roku 5-10% wzrost liczby wyjazdéw do Polski. Sposrdd firm
nie posiadajgcych Polski w swojej ofercie jedna z nich jest bardzo otwarta na Polske jako nowa
destynacje, ale nie spotkata sie jak dotad partnera o odpowiednim profilu w Polsce. Firma ta
specjalizuje sie w turystyce jezdzieckiej. Drugi z touroperatorow nie oferuje Polski i nie planuje
wigczac tej destynacji do oferty, gdyz zamierza koncentrowac sie na Dalekim i Bliskim Wschodzie.

W trakcie przeprowadzonych wywiaddw touroperatorzy wskazali moce i stabe strony Polski jako
destynacji turystycznej.

O mocnych stronach Polski pod wzgledem turystyki najchetniej zabieraty gtos firmy, ktére majg
realng styczno$¢ z tym rynkiem i doswiadczenia wynikajgce z praktyki. Touroperatorzy nie
posiadajacy Polski w ofercie wiecej uwagi poswiecili stabym stronom tej destynacji. W wiekszosci
respondenci uznali przede wszystkim za mocng strone fakt, ze jest ona dobrze oceniana przez samych
konsumentéw. Wszyscy klienci wracajacy z Polski sg zadowoleni z wyjazdéw i bardzo pozytywnie
recenzujg swoj pobyt w Polsce jak i rzeczy jakich tam doswiadczyli. Zdarzaty sie jedynie indywidualne
przypadki oséb rozczarowanych standardem pokoju hotelowego. Z opinii touroperatoréw wynika
jednak, ze w ostatnich latach mozna zaobserwowa¢ w bazie hotelowej rozwdj i zmiany na lepsze.
Dobra ocena konsumentdw sprawia, ze ludzie pytajg o te destynacje.

Polska zostata szczegélnie dobrze oceniona w kategorii wyjazddw city break. Polska zostata wskazana
rowniez jako atrakcyjny kierunek wyjazdéw na ditugie weekendy majowe, a takze jako ciekawa
destynacja dla senioréw. Ponadto podkresla sie mocng strong Polski jakg jest relatywnie atrakcyjna
oferta cenowa. Ogdlnie Polska ma duzy potencjat na francuskim rynku. Bogactwo kultury i walory
naturalne, jak np. parki narodowe, sprawiajg, Ze jest to swietna destynacja dla turysty szukajgcego
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wyjazdéw bedacych kombinacjg réznych form turystyki, szczegdlnie potgczenia turystyki miejskiej z
turystyka aktywnga i wypoczynkowg w rejonach o wybitnych walorach przyrodniczych.

Negatywnymi czynnikami wptywajagcymi na Polske jako cel wyjazdu turystycznego s3, zdaniem
niektérych touroperatordow, niewystarczajgco rozwiniete potgczenia lotnicze. Ich zdaniem gtéwnie
ten aspekt komunikacji z krajem wymaga ulepszenia. W tym miejscu wspomniano o braku
codziennych potaczen Transavii i Jet Tour i niekorzystnym rozktadzie lotow. Ponadto we wrzesniu
Transavia ma zlikwidowac loty z Orly do Krakowa, a LOT nie posiada interesujgcych potaczen. Aspekt
potgczen lotniczych nie stanowi jednak jedynego problemu.

Prawdziwie stabg strong, nie tylko Polski, jest ogdlny brak skojarzen i niski poziom wiedzy Francuzow
na temat wszystkich parstw Europy Srodkowo-Wschodniej. Polska nie jest krajem powszechnie
znanym dla Francuzow, w ich swiadomosci zupetnie nie ma skojarzen odnosnie tego, co Polska jest
wstanie zaoferowac jako destynacja turystyczna. Przez to kraj ten praktycznie w ogdle nie jest brany
pod uwage przy planowaniu wyjazdéw turystycznych przez Francuzéw. Zmianie trendu sprzyja jednak
fakt akcesji panstw Europy Wschodniej do Unii Europejskiej. Na tej podstawie mozemy oceni¢, ze
brak wizerunku jest najstabszym aspektem Polski w kontekscie turystyki z rynku francuskiego. W
efekcie, mimo checi, touroperatorzy nie oferujg nowych destynacji w Polsce, poniewaz nie sg one
interesujgce dla ogdtu francuskiego rynku, za przyktad podano region Karpat.

Istotnym elementem poruszonym przez jednego z touroperatoréw wydaje sie problem dostepnosci
hoteli w sezonie, przy jednoczesnie odpowiedniej relacji ceny do jakosci. Sytuacja ta ulega
systematycznie polepszeniu, jednak w opinii niektérych touroperatoréw wyjazd do Polski, wbrew
funkcjonujgcym przekonaniom, nie jest tak naprawde tani. W kontekscie stabych stron Polski
wymieniono réwniez infrastrukture drogowa.

3.2.2. Konkurencja w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej

Zdaniem jednego z touroperatoréw region Europy Srodkowo-Wschodniej ogdlnie jest uwazany jako
atrakcyjna destynacja dla francuskiego rynku z dwéch wzgledédw — pierwszym jest bliskos¢ i
konieczno$¢ jedynie 2-3 godzinnego lotu samolotem, a drugim jest rosngce zainteresowanie
Francuzow dawnymi panstwami bloku wschodniego. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze grupe docelowg
touroperatora stanowig konsumenci najwyzszego segmentu. Gtéwnym kierunkiem konkurencyjnym
w regionie z punktu widzenia Polski jest, wsrdd turystéw z Francji, Praga. Jest to czesto spotykany
poglad wsérdd rozmoéwcow uczestniczgcych w badaniu, w opinii ktorych Prage nalezy postrzegac jako
destynacje dominujgcg w regionie. Jest to tez popularny kierunek wyjazdéw indywidualnych z
samodzielnymi rezerwacjami. W efekcie skutkuje to jednak spadkiem zainteresowania tg destynacja
przez agencje szukajgce specjalizacji. W przypadku jednej z firm szacuje sie, ze okoto 90%
konsumentéw wybierajacych sie po raz pierwszy do Europy Srodkowo-Wschodniej wybiera wtaénie
Prage jako miejsce podrdzy docelowej.

Kolejnym czesto wybieranym kierunkiem podrézy przez Francuzow jest Rosja. Kraj ten, mimo braku
specjalnych zabiegdw promocyjnych i pomimo licznych utrudnien jak np. utrzymywany ruch wizowy i
chtodne nastawienie spofeczenistwa rosyjskiego do odwiedzajgcych, a wrecz nieprzyjazne postawy,
cieszy sie rosngcym zainteresowaniem konsumentéw. W 2010 roku we Francji obchodzony jest rok
francusko-rosyjski. W zwigzku z tym wydarzeniem Rosja jest najczesciej sprzedawanym kierunkiem
przez jednego z touroperatoréw biorgcych udziat w badaniu.

Zdaniem wiekszosci touroperatoréw w konteksScie turystyki najbardziej konkurencyjng destynacjg
regionu dla Polski sg Czechy, jest tak gtdwnie ze wzgledu na opisang wczesniej pozycje Pragi.
Rozmoéwcy zastrzegali jednak, Zze nalezy zdefiniowa¢ cel wyjazdu turystycznego aby okresli¢
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bezposrednig konkurencje — i tak w obliczu wyjazdu typy city break Krakéw konkuruje z Pragg, lecz
Warszawa nie cieszy sie juz tak duzym zainteresowaniem klientdw. Podobnie jest w przypadku miast
jak Torun i Gdansk. Miasta te wchodzg w sktad programoéw dtuzszych, 10-14 dniowych wycieczek,
gdzie klient odwiedza réwniez kopalnie soli w Wieliczce, Auschwitz i Malbork.

Ponadto respondenci badania jako destynacje konkurencyjne dla Polski wymieniali Republiki
Battyckie, a takze Butgarie, Rumunie i Bawarie. Wsrdd rozméwcdw obserwuje sie zmniejszenie
zainteresowania kierunkiem wegierskim.

3.2.3. Czynnik decyzyjny i zwyczaje konsumenckie

W opinii touroperatorow posiadajgcych Polske w ofercie klienci wybierajgcy Polske jako destynacje
turystyczng szukajg wyjazdéw potgczonych z kulturg. Osobom tym zalezy bardziej na zwiedzaniu i
poznaniu kraju, niz na samej rozrywce czy fizycznym odpoczynku. Wartosciami dla nich jest
architektura i miejsca historyczne jak np. obdz koncentracyjny Auschwitz. Ponadto jest to destynacja
popularna wséréd oséb o polskich korzeniach, dla ktdrych podréz do tego kraju posiada wartosé
sentymentalng oraz wsréd ,,globtroteréw” — oséb, ktérzy wiele podrdzuja, zwiedzili juz wiekszg czes¢
Swiata i obecnie poszukujg nowych destynacji. Wynika z tego, ze Polska jest atrakcyjna dla turysty
bardziej ambitnego i oczekujgcego od produktu turystycznego wartosci dodanej w postaci przezyé
kulturalnych, a takze ze Polska nie jest pierwszym kierunkiem podrdézowania ,na wschéd”, a dopiero
ktoryms z kolei. Podobnie w przypadku Republik Battyckich — klienci decydujacy sie na wyjazd do tych
panstw réwniez poszukujg wyjazdu kulturalnego. Mozna zatem przyjac, ze kraje regionu nie sg
odwiedzane przez turyste masowego, a raczej przez bardziej Swiadomego i wymagajacego.

Standardowym podziatem wyjazdéw do Europy Srodkowo-Wschodniej jest podziat na wyjazdy
grupowe i indywidualne, a rozktad miedzy nimi jest porownywalny. W opinii przedstawiciela firmy
specjalizujgcej sie w turystyce do krajow wschodnioeuropejskich, do regionu tego podrdzuje klient z
réznych segmentow, poczawszy od wyjazdow grupowych, wyjazdéw kongresowych, przez rodziny,
pary, az do studentow. Przecietny francuski turysta, w ocenie touroperatordw, nie jest otwarty na
nowe kierunki podrézowania i kazda nowa destynacja wymaga czasu i odpowiednich dziatan ze
strony krajowych organizacji turystycznych. W zaleznosci od trafnosci i intensyfikacji dziatan proces
,otwarcia” przecietnego turysty na nowg destynacje trwa przecietnie dwa lata. Przyktadem mogg by¢
kraje battyckie, ktdre obecnie sg pozigdanym kierunkiem podrézowania, ale w ofercie
touroperatordéw znajdujg sie od 2003 roku.

Konsumenci zazwyczaj posiadajg pomyst na wyjazd w postaci konkretnej destynacji lub ogdlng
koncepcje kierunku podrézy. Dlatego tak wazne jest aby Polska dotarfa do sSwiadomosci
konsumentéw jako destynacja turystyczna. Sezonem turystycznym we Francji sg bez watpienia
miesigce letnie i klienci najczesciej decydujg sie na wyjazd w tym okresie. Niemniej jednak, wedtug
jednego z touroperatoréw, dobra oferta cenowa na bilety lotnicze powoduje, ze ludzie decyduja sie
rowniez na wyjazdy zimg. Cena biletéw lotniczych jest zatem bardzo istotnym czynnikiem
determinujgcym decyzje konsumentdw. Ponadto kontynuujgc watek transferéw lotniczych powtarza
sie opinia, ze tanie linie lotnicze jak Transavia, Wizz Air czy Easy Jet, ktérych klienci dokonujg
rezerwacji samodzielnie z pominieciem agencji podrézy, pomagajg w uruchomieniu i promowaniu
nowej destynacji turystycznej. Tanie potgczenia lotnicze pozwalajg na przyciggniecie turystéw z mniej
zasobnym portfelem.

W przypadku wprowadzania nowych produktéw turystycznych do oferty i otwierania nowych
destynacji touroperatorzy czesto zwracajg uwage na dziatania konkurencji. Firmy starajg sie
wyrdzniaé proponowanym zakwaterowaniem, programem wycieczki i jakoscig oferowanych ustug. Z
tego wzgledu dla touroperatora, ktory obecnie nie posiada Polski w swojej ofercie, interesujgcy
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mogtby by¢ odbywajacy sie w Krakowie konkurs na szopke bozonarodzeniowa. Firma wigcza do
programu wycieczek wydarzenia takie jak Swieto Rézy w Butgarii czy festiwal Matsuri w Takayama w
Japonii. Organizuje wyjazdy w matych 6-12 osobowych grupach i szuka ciekawych miejsc
zakwaterowania jak np. hacjendy w Ameryce Potudniowe] czy ryokany w Japonii. Jedna z firm, od
momentu wyspecjalizowania sie w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej, stara sie oferowacé te
destynacje w konkurencyjnej cenie. Touroperatorzy dbajg o oryginalnos¢ i niepowtarzalnos¢ oferty. Z
jednej strony nie mogg pozwoli¢ sobie aby odstawac od konkurencji, a z drugiej, w obliczu globalnego
rynku firmy dazg do specjalizacji koncentrujgc sie na danych obszarach geograficznych jak np. Europa
Srodkowo-Wschodnia, Daleki i Bliski Wschdd lub formie turystyki specjalistycznej, jak np. turystyka
jezdziecka i tym sposobem oferowac wiecej niz konkurencyjne przedsiebiorstwa. W tym kontekscie
coraz wieksze znaczenie ma kryterium jakos$¢ oferowanego produktu turystycznego w catosci jak i
ustug wchodzacych w jego skfad.

3.2.4. Dziatania marketingowe

W opinii jednego z touroperatoréw kampania promocyjna Polski mogtaby wykorzysta¢ réznorodnosc
i prezentowac Polske za pomocg takich obrazéw jak np. zamek w Malborku, pejzaze i krajobrazy z
uwzglednieniem parkdéw narodowych, region Matopolski i Mazury. Kampania powinna zatem opieraé
sie na koncepcji rozmaitosci. Z dotychczasowych kampanii promujacych Polske kojarzona jest
aktualna kampania zwigzana z obchodzonym Rokiem Chopinowskim w Polsce, a ponadto
wczesniejszg z polskim hydraulikiem. Z kolei w opinii innego touroperatora kreowanie wizerunki
Polski powinno skupié sie na aspekcie kulturowym i przekazywaé obrazy zabytkéw historycznych i
obiektéw na liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, a takze zwyczajéw ludowych.

Wsrdd touroperatoréw zapamietana zostata przede wszystkim kampania promocyjna Chorwacji,
ktdra oceniana jest jako agresywna ze wzgledu na liczne plakaty i billboardy w przestrzeni publicznej.
Kampanie outdoor uwazane sg za skuteczne narzedzie promocji destynacji turystycznej, ale
touroperatorzy zastrzegajg, ze nalezy sie zastanowié¢ jakiego rodzaju turyste dany kraj chce
przyciggnac. Bazujgca na prostych obrazach morza i plazy kampania Chorwacji bez watpienia trafia
do turysty masowego. Zwraca sie takze uwage na fakt, ze w kampanii Chorwacji pominieto zupetnie
bogate dziedzictwo kulturowe jakie posiada ten kraj i skoncentrowano sie jedynie na walorach
naturalnych. Dodatkowo podkresla sie wysokie koszty kampanii prowadzonej w skali, w jakiej
promowana jest Chorwacja.

Sugerowanymi przez touroperatorow narzedziami promocyjnymi sg m. in programy telewizyjne. Ich
zdaniem filmy dokumentalne i reportaze pozwolityby Francuzom poznac ,prawdziwg” Polske i
zachecityby ich do odwiedzenia kraju. Dobrym programem telewizyjnym do zaprezentowania kraju
jest np. ,Des recines et des ailes” lub ,Echappées Belles”, w ktérym niedawno prezentowano
Czarnogore i Serbie. Kolejnym skutecznym kanatem promocyjnym sg artykuty w specjalistycznej
prasie jak np. magazyn GEO. Rozmdwcy wskazali rdwniez imprezy targowe jak IFTM (International
Franch Travel Market) odbywajace sie we wrzesniu w Paryzu i Mondial du Tourisme MAP — le Monde
A Paris jako okazje do promocji destynacji i produktdw turystycznych wsrdd profesjonalistow z
branzy. Touroperatorzy skoncentrowali swojg uwage na dwdch gtéwnych mediach jakimi sg telewizja
i prasa pomijajagc Internet, ktérego z pewnoscig nie mozna wytaczyé z przebiegu kampanii
reklamowej.

Znamienne jest, ze w kontekscie wewnetrznych narzedzi marketingowych jakie touroperatorzy
stosujg do promocji wiasnych ofert, Internet wskazywany byt jako bardzo wazy i jeden z gtéwnych
kanatow reklamowych. Zdaniem wiekszosci touroperatorow Internet jest atrakcyjnym zrédtem
informacji dla wielu konsumentdw. Wszyscy touroperatorzy posiadajg wtasng strone internetows, a
ponadto osobny dziat marketingowy zajmujgcy sie promocjg oferty. Jeden z touroperatoréw stworzyt
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nawet osobng marke alestvoyages.fr ze sloganem: ,Myslgc o wycieczce na wschdd, mysl o agencji
alestvoyages.fr”.

Przyktadem dziatan innych touroperatordow jest korzystanie z pozycjonowania strony w wyszukiwarce
Google za pomocg ok. 80 stow kluczy lub stosowanie linkdw sponsorowanych w Google.

Kolejnym z uzywanych narzedzi marketingowych sg artykuty sponsorowane w prasie codzienne;j i
branzowe] jak Le Quotidien i Tour Hebdo oraz w Internecie na stronach www.tourmagazine.fr i
www.quotidiendutourisme.com. Jest to subtelna forma reklamy polegajgca na wspomnieniu nazwy
agencji turystycznej w tekscie. Przyktadowg reklama tego typu moze by¢ artykut zawierajacy przeglad
hoteli w Krakowie z wzmiankg o agencji, w ktdrej mozna dokonac rezerwacji.

Firmy publikujg tez wtasne katalogi ofertowe i broszury informacyjne — wedtug danych jednego z
touroperatoréw okoto 30 tys. rocznie. Broszury sg publikowane w formie papierowej i elektronicznej
i nastepnie rozsytane do partneréw biznesowych i/lub klientéw indywidualnych.

Ciekawymi narzedziami promocyjnymi, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage, sg podrdze studyjne
organizowanie dla wspdtpracujgcych z firmg biur podrézy lub dla potencjalnych partneréw, aby
umozliwi¢ im samodzielne poznanie nowej destynacji. Studium takie miato juz miejsce takze w
Polsce. Kolejnym zabiegiem promujgcym destynacje jest sponsorowanie wyjazdéw dziennikarskich,
ktdrzy nastepnie tworzg PR firmie i opisujg ja w kontekscie turystyki wyspecjalizowanej w danym
regionie. Niektdrzy z touroperatordw uczestniczg réwniez w targach branzowych jak IFTM
odbywajgcych sie we wrzesniu i Mondial du Tourisme MAP — le Monde A Paris.

Francuscy touroperatorzy wykorzystuja zatem wiele kanatéw promocyjnych poczawszy od
tradycyjnych form jak broszury informacyjne i reklama w prasie do nowoczesnych form reklamy w
Internecie, a takze narzedzia PR. Szeroko wykorzystujg mozliwosci jakie daje Internet uzywajgc
narzedzi mailingu, newslettera, witryn internetowych, pozycjonowania stron za pomocg stéw kluczy
oraz linkdw sponsorowanych. Pokazuje to jak wazna jest aktualnie obecno$¢ w Internecie i jak duzg
role spetnia reklama on-line.

Touroperatorzy posiadajgcy w swojej ofercie Polske sg w statym kontakcie z oddziatem POT w Paryzu
i blisko wspodtpracuja z organizacja. Jedna z firm wydata w 2009 roku wspdlnie z POT broszury z ofertg
wycieczek do Polski, ktéra bedzie wazna przez kolejnych kilka lat. W opinii touroperatoréw francuski
oddziat POT dobrze wywigzuje sie ze swoich obowigzkéw i jego dziatalno$¢ pomaga Francuzom w
otwarciu sie na Polske jako destynacje turystyczng. Firmy mogg liczy¢ na pomoc i pozyskanie
pozadanych materiatéw i informacji oraz zapraszane sg na prezentacje regionéw. Przyktadowg jest
prezentacja Krakowa przez burmistrza tego miasta dnia 10 czerwca br. Zwraca sie takze uwage na
bardzo korzystny wizerunek Polski prezentowany przez POT podczas imprez targowych. Dobre relacje
touroperatoréw z POT stanowig bardzo dobra baze do dalszych wspdlnych akcji promocyjnych i
wtaczenia tych firm w szerzej zakrojone kampanie kreowania wizerunku Polski.

W kontekscie promocji kraju nie sposdb byto pomingé w wywiadach z ekspertami rynku
turystycznego wielkiego wydarzenia sportowego jakim jest EURO 2012, ktdore bedzie
wspotorganizowane przez Polske i Ukraine. Touroperatorzy zgodni s3 co do medialnego rozgtosu,
dzieki ktéremu bedzie sie moéwito duzo o Polsce. Touroperatorzy planujg rozpoczecie dziatan
zwigzanych z wydarzeniem dopiero po zakorniczeniu rozgrywanych obecnie mistrzostw Swiata w
Republice Potudniowej Afryki. Zwraca sie jednak uwage na fakt, ze nawet w przypadku
touroperatoréw wyspecjalizowanych w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej ciezko bedzie realnie
skorzysta¢ na imprezie, gdyz istniejg wyspecjalizowani touroperatorzy obstugujgcy wydarzenia
sportowe. Wedtug niektérych touroperatorow obecnie jest jeszcze za wczesnie aby stosowad fakt
organizacji EURO 2012 do promocji kraju. Rosngce z czasem nagtosnienie wydarzenia bedzie
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stanowito pozytywny impuls dla potencjalnych klientéw. Jednoczesnie touroperatorzy wyrazajg
nadzieje, ze turysci odwiedzajgcy miasta organizujgce mistrzostwa zostang odpowiednio
przygotowane pod wzgledem infrastrukturalnym i ze spetnig oczekiwania turystéw. Przedstawiciel
jednego z touroperatorédw zaleca takze, by rozgraniczy¢ turyste, ktory przybedzie do Polski i na
Ukraine na mecze pitkarskie, od turysty ktéry uda sie w celu odwiedzenia samych panstw i zadaje
pytanie czy EURO 2012 moze byc¢ turystykg jakosci.
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Podsumowanie wynikow

4. Charakterystyka turystow
4.1. Tendencje zmian preferencji wyjazdowych

W ciggu ostatnich kilku lat obserwuje sie ogdlne tendencje zmian preferencji wyjazdowych turystéw.
Na podstawie przeprowadzonego badania okreslono te tendencje na poszczegdlnych rynkach
docelowych.

Niemcy

Tendencje zmian preferencji wyjazdowych turystéw niemieckich sg zwigzane w duzej mierze ze
wzrostem popularnosci Internetu, rozwojem sieci tanich linii lotniczych, a takze zmianami potrzeb i
nawykow konsumentéw. Szczegdlnie wyrazne tendencje zmian obserwuje sie nastepujgcych
obszarach:
= spadek popularnosci form wakacji typu all inclusive oraz club resorts na rzecz wzrostu
zapotrzebowania na mozliwos¢ indywidualnego planowanie pobytu
= wzrost zainteresowania taiszymi formami wakacji, szukaniem tanszych ofert w Internecie,
wzrost zainteresowania ofertami last minute oraz ofertami tanich linii lotniczych
= wzrost popularnosci odbywania kilku krétszych wyjazdéw wakacyjnych w ciggu roku na rzecz
spadku popularnosci wakacji w formie jednego dtuzszego (3-tygodniowego) wyjazdu w roku
= wzrost zainteresowania wakacjami miejskimi i kulturowymi, umozliwiajgcymi poznanie
nowych ludzi, ich zwyczajéw, tradycji, gastronomii
= wzrost zainteresowania niestandardowymi formami wakacji oraz réznorodnoscig destynacji —
odejscie od powtarzania wyjazddw typu storice i plaza kazdego roku
= wzrost popularnosci wyjazdéw bedacych kombinacjg form turystyki wypoczynkowej,
miejskiej i kulturowej oraz aktywnej
= wzrost popularnosci samodzielnego planowania wakacji z wykorzystaniem Internetu,
szczegoblnie wsrdd oséb w wieku 55+
= podejmowanie decyzji o wyjezdzie zagranicznym w sposOb coraz bardziej spontaniczny,
czesto na kilka dni przed samym wyjazdem (gtéwnie w przypadku wyjazdéw krotszych, w
formie przedtuzonego weekendu)
= zmniejszenie sezonowosci wyjazddéw zagranicznych — wzrost wyjazdow w miesigcach
wiosennych

Wielka Brytania

Wskutek ogélnoswiatowego kryzysu gospodarczego zmienity sie takze nawyki wyjazdowe turystéw
brytyjskich, przy czym zmian nalezy dopatrywac sie przede wszystkim w stosunku do drugich, badz
trzecich wakacji w roku, ktore sg organizowane mniejszym kosztem niz dotychczas, wzrasta przy tym
popularnosé tanich linii lotniczych i samodzielnego planowania wyjazdéw. Ponadto zwraca sie uwage
na nastepujgce tendencje w zakresie preferencji wyjazdowych turystow brytyjskich:
= wzrost liczby turystow okreslanych mianem turystdow wymagajacych, ktéry poszukujg
autentycznych i niestandardowych destynacji i unikajg destynacji przeznaczonych dla turysty
masowego
= rosngca popularnos¢ wyjazdow, podczas ktérych turysci mogg przebywac w wiecej niz jednej
destynacji zwiedzajgc kilka miast czy panstw, przyktadami mogg by¢ rejsy i wycieczki
objazdowe
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= wzrost popularnosci destynacji poza strefg euro, np. Turcja, Egipt, Tunezja i Maroko, ze
wzgledu na korzystny kurs wymiany funta brytyjskiego

= wzrost popularnosci aktywnych form turystyki

= wzrost popularnosci turystyki golfowej

= ogdblne skrécenie dtugosci trwania wyjazdow, szczegdlnie tych gtéwnych dorocznych
wyjazddw na rzecz zwiekszenia czestotliwosci wyjazdéw krotszych, kilkudniowych

= wzrost popularnosci wyjazdéw city break w okresie zimowym

Francja

Podobnie jak w przypadku turystow niemieckich i brytyjskich, réwniez wsréd turystéw francuskich
obserwuje sie obecnie tendencje zmian preferencji wyjazdowych. Do podstawowych tendencji
zaliczono:
= wzrost czestotliwosci krdtkich, kilkudniowych wyjazdéw, ze wzgledu na dostepnos¢ tanich
linii lotniczych i wzrost popularnosci wyjazdéw weekendowych
= wzrost liczby turystdw okreslanych mianem turystdw wymagajacych, ktéry poszukujg
autentycznych i niestandardowych destynacji i unikajg destynacji przeznaczonych dla turysty
masowego
= spadek zainteresowania turystykg ograniczong jedynie do pobytu na plazy i w hoteluy,
okreslang jako ,,nudng”
= wzrost zainteresowania wyjazdami w celach kulturowych, np. festiwalami muzycznymi
= wzrost popularnosci turystyki aktywnej poza granicami kraju, np. wyjazd na sptyw kajakowy
w Skandynawii lub wyjazd potgczony z gra golfa
= spadek popularnosci wycieczek zorganizowanych i tym samym korzystania z ustug biur
podrdzy na rzecz wzrostu wyjazdéw planowanych indywidualnie
= wzrost popularnosci coachsurfingu jako formy podrézowania, dotyczy oséb mtodych
= wzrost popularnosci wyjazdow turystycznych w okresie zimowym ze wzgladu na dostepnos¢
tanich linii lotniczych.

4.2. Podobienstwa i réznice

Analiza tendencji zmian wyjazdowych turystdw z Niemiec, Wielkiej Brytanii i Francji wskazuje na
przewage podobiedstw w zakresie preferencji wyjazdowych, oczekiwan wobec wyjazdow
turystycznych, nawykéw spedzania czasu wolnego, a takze czynnikéw decydujgcych o wyborze
destynacji i procesu rezerwacji wyjazdow.

Najwiecej réznic pomiedzy trzema krajami zaobserwowano w przypadku wizerunku Europy
Srodkowo-Wschodniej i Polski — na tym tle najwieksze zréznicowanie odpowiedzi zaobserwowano na
rynku niemieckim, co bezposrednio wynika z bliskiego potozenia kraju i tym samym stosunkowo
najwyzszego poziomu wiedzy o kraju sgsiadujgcym.

Podsumowaniem dotychczasowych rozwazan jest ponizsza tabela, zawierajgca najwazniejsze

charakterystyki omawianych rynkéw docelowych, przy wskazaniu rdznic i podobienstw pomiedzy
poszczegdlnymi rynkami.
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Podsumowanie wynikéw badan jakosciowych na omawianych rynkach

Niemcy Wielka Brytania Francja

Charakterystyka konsumenta

Hobby i zainteresowania

Zainteresowania mieszkancow koncentrujg sie w nastepujgcych obszarach:
= sport
= podréze
= kultura (kino, ksigzka, muzyka)

Wymarzone wakacje

Najczesciej wskazywane destynacje odlegte (raczej pozaeuropejskie — Australia, Afryka, Azja, Ameryka
Potudniowa; w Europie jedynie Skandynawia), egzotyczne, ekstremalne formy wypoczynku (safari, rafting),
podrdéz dookota Swiata.

Wymarzone wakacje powinny trwac 3-4 tygodnie, umozliwia¢ poznanie nowych miejsc i do$wiadczenie nowych
rzeczy, zawierac element przygody.

Najczestsze skojarzenia z wakacjami to: odkrywanie nowych miejsc, spedzanie czasu tak jak sie chce, spedzanie
czasu z najblizszymi, czas na odpoczynek, natadowanie baterii, poznawanie nowych kultur i potraw, relaks i
odpoczynek, catkowite oderwanie sie od rzeczywistosci, rewitalizacja, przygoda, niespodzianka.

Popularne formy wyjazdow turystycznych

Dtuisze wyjazdy turystyczne

Kombinacja wakacji Stonce i plaza Kombinacja wakacji

odpoczynkowych (gtdwnie storice i
plaza), aktywnych i kulturowych

odpoczynkowych, aktywnych i
kulturowych

Kroétsze wyjazdy turystyczne

City break — miasta europejskie,
miasta niemieckie, wyjazdy w
celach rekreacyjno-sportowych

City break - miasta europejskie

City break — miasta europejskie,
miasta francuskie, wyjazdy na
festiwale, wyjazdy w celach

rekreacyjno-sportowych

Czy turysci wybierajg te same cele czy zawsze poszukuja nowych?

Preferowane ciggte odkrywanie nowych miejsc. W przypadku wyjazdu do tego samego kraju, wybdr innego
regionu/miasta. Inaczej w przypadku niektérych rodzin z dzieémi — wyjazd w to samo miejsce gwarantuje
pewnos¢ odnosnie warunkow, zaplecza, daje poczucie bezpieczenstwa.

Czynniki decyzyjne

Sposob planowania wyjazdow turystycznych

Dtuzsze wyjazdy planowane z 3-8 miesiecznym wyprzedzeniem, krétsze — czesto spontanicznie. Duze znaczenie
ofert last minute. Odejscie od wyjazdéw ,pakietowych” i all inclusive — che¢ samodzielnego decydowania o
pobycie. Malejgca rola biur podrézy — stuzg jako Zrédto informacji/inspiracji, rekomendacji, rezerwacji tylko w
przypadku podrézy w odlegte miejsca lub turystyki specjalistycznej. Dominujaca role odgrywa Internet —
zaréwno jako zrodto informacji jak i sposdb rezerwacji wyjazdow.

Czynniki brane pod uwage przy planowaniu wyjazdu

Pogoda, oferta kulturalna, ceny,
dostepnos¢, infrastruktura

Pogoda (zdecydowanie
najwazniejsze), cena, dostepnosc,
oferta kulturowa i rozrywkowa

Dostepnos¢, oferta turystyczna,
standard, pogoda, oferta
kulturowa

Zrédta informacji o destynacjach turystycznych

Zrédta informacji przy planowaniu wyjazdéw turystycznych

Internet, magazyny, strony internetowe z ofertami, Google, przewodniki, fora internetowe, reportaze i filmy
dokumentalne, programy kulinarne, katalogi touroperatoréw, reklamy, opinie znajomych i rodziny
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Znajomos¢ turystycznych kampanii promocyjnych i sloganéw reklamowych

Ogolnie staba rozpoznawalnosc¢ reklam destynacji turystycznych. Najczesciej pamieta sie jedynie widoki tadnych
krajobrazow i raczej nie skojarzy sie reklamy z konkretnym krajem. Raczej negatywnie oceniane, okreslane jako
niewiarygodne, standardowe, mato informacyjne, nieciekawe, cliché.

Kampanie najczesciej wskazywane spontanicznie:

HRS,
Chorwacja,

reklamy linii  lotniczych,
touroperatoréw oraz
Cypr, ZEA

Australia, Tunezja, Kalifornia,
Barbados, Meksyk, Walia

Chorwacja, Maroko, Irlandia,
Norwegia, Tunezja, Mauritius,
Holandia, Grecja
Zaobserwowano stosunkowo
najmniejszg rozpoznawalnosé
reklam i slogandéw

Pozadane i najbardziej oczekiwane formy promocji turystycznej

Przekaz zrozumiaty, oczywisty, intuicyjny i ma jasno okresla¢ jakie miasto czy kraj promuje. Wykorzystanie
pieknych krajobrazéw aby wzbudzi¢ cheé wyjazdu. Obrazy kolorowe, dynamiczne, ukazujgce aktywnosé, radosé.

Najbardziej pozadany kanat promocji: reportaze, filmy dokumentalne, reklama w s$rodkach komunikacji
miejskiej, reklama w kinie, dodatki do gazet

Wizerunek Europy Srodkowo-Wschodniej

Kierunki zazwyczaj kojarzone z Europa Srodkowo-Wschodnig

Czechy, Praga, Polska, Krakéw,
Stowacja, Wegry, Budapeszt,
Butgaria, Rumunia, Chorwacja,
kraje battyckie

Czechy, Polska, Wegry, kraje
battyckie, Chorwacja, Stowacja,
Rumunia, Stowenia, takze Berlin,
Hamburg

Czechy, Praga, Stowacja, Polska,
Chorwacja, kraje battyckie, Wegry,
Budapeszt, Rumunia, Rosja

W Niemczech region funkcjonuje
pod pojeciem Osteuropa — Europa
Wschodnia

Skojarzenia z krajami Europy Srodkowo-Wschodniej

Ogodlnie wizerunek w pierwszym skojarzeniu raczej mato pozytywny, ,blok wschodni”, region szary, mato
ciekawy, zimny, postkomunistyczny. W dalszych skojarzeniach odnosnie poszczegdlnych krajéw wzrost opinii
pozytywnych, np.

= (Czechy — Praga, kultura

=  Wegry — Budapeszt, Balaton, wellness

= Stowacja — gory, zielony, lasy (kraj najmniej znany Francuzom i Brytyjczykom

= Polska — Krakdéw, Warszawa, Gdansk i Mazury (Niemcy)

= Kraje battyckie — miasta, kultura

=  Chorwacja — piekne plaze

Dodatkowo w przypadku Brytyjczykdw i Francuzéow podkreslano korzystne ceny i matg wiedze o regionie.

Najbardziej pozytywnym wizerunkiem na tle regionu cieszg sie Czechy (Praga), Chorwacja i Wegry (Budapeszt).

Wizerunek Polski

Spostrzezenia na temat wizerunku Polski

Pierwsze skojarzenia raczej negatywne lub obojetne, podkreslany brak wiedzy o kraju. W pierwszych
skojarzeniach Polska jawi sie jako kraj odlegly, zwigzany z historig, mato znany, raczej konserwatywny,
zamkniety. Wsréd poczatkowych skojarzen wystepujg takze opinie pozytywne zwigzane gtéownie z pieknymi
krajobrazami (Mazury, Kaszuby, Tatry znane Niemcom), rozwojem gospodarczym oraz znanymi Polakami (Jan
Pawet I, Lech Watesa, Roman Polanski, Chopin). Ogdlnie Polska nie jest postrzegana jako destynacja
turystyczna, jedynie dla turystyki city break i turystyki wypoczynkowej nad morzem, jeziorem (tylko w
przypadku Niemiec).

Dziatania promocyjne Polski nie s3 zauwazane na zadnym z rynkédw. We Francji niektdrzy pamietajg reklame
sprzed lat z ,,polskim hydraulikiem”, ktéra zostata oceniona raczej negatywnie.
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Pozytywne i negatywne skojarzenia z Polska

Pozytywne:
= piekne krajobrazy, Mazury,

Battyk

= Krakow

= Goscinnos¢

= Bary (w okolicach starych
miast)

= Mili ludzie

= Ekscytujaca kuchnia, Swietna
atmosfera

= Jan Pawet I

= Roman Polanski

= Lech Watesa

Negatywne:

= Kradzieze aut — najczesciej
wskazywane

= Konserwatyzm

= Rygorystyczny katolicyzm

=  Polityka

= Sentyment antyniemiecki

= Czarny rynek

=  Trudny jezyk

= Polacy pija zbyt duze ilosci
alkoholu (gtéwnie waodki)

= Staba infrastruktura

Pozytywne:
= Krakow

= Dziewicze obszary przyrodnicze

=  Warszawa

= Bogata historia

=  Polscy imigranci (raczej
pozytywny wizerunek)

= Polskie produkty

Negatywne:

= Pogoda (szary, zimny kraj)

= Silne przywigzanie do tradycji —
raczej negatywne, wizerunek
kraju ,zamknietego”

= Przemystowa architektura

= Brak informacji o kraju

Pozytywne:
= Papiez Jan Pawet I

= Lech Watesa i Solidarnos¢

= Chopin

= historia i architektura

= 7z pewnoscig jest to kraj o
bogatej kulturze

= autentycznosé, szczerosc ludzi

= religia katolicka, silna wiara,
patriotyzm

= wiele muzedéw

= zycie nocne w stolicy

= Krakéw

= ciekawa gastronomia, wodka

Negatywne:

= szaro, smutno, powaznie, mato
rozrywkowo

= trudne warunki ekonomiczne

= zimnho

= nudny kraj

= stabo rozwinieta infrastruktura

= montownie, przemyst ciezki

= obrazy powojenne

= polski hydraulik”
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INNOWACYJNA GOSPODARKA ? ES?&ﬁEﬁggeS:JDSUKSQ
NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI o s K A' ROZWOJU REGIONALNEGO
NN

Aneksy

Aneks 1: Scenariusz zogniskowanych wywiadow grupowych (FGl)

SCENARIUSZ WYWIADU GRUPOWEGO

TYTUL min.
1. WSTEP 10
2. AKTYWNOSC TURYSTYCZNA 15
3. CZYNNIKI DECYZYJNE WPLYWAJACE NA WYBOR WAKACI 15
4. INFORMACJA 15
5. SZCZEGOtOWO: EUROPA CENTRALNA | WSCHODNIA 15
6. BARDZIEJ SZCZEGOLOWO: POLSKA 15
7. WNIOSKI | ZAKONCZENIE 5
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tytut tania cele czas
y Py trwania

Prezentacja moderatora.

Krotkie przedstawienie celéw badania i czasu trwania spotkania:
= reprezentuje firme Ageron, niezalezng organizacje badan rynkowych, ktdra obecnie, na zlecenie publicznej

instytucji Unii Europejskiej, prowadzi badanie zwyczajow wakacyjnych mieszkancow trzech krajow = Uzyskanie informacji o
europejskich: Niemiec, Francji i Wielkiej Brytanii. uczestnikach
= Celem wywiadu fokusowego jest zebranie informacji o planach i zwyczajach wakacyjnych ze wskazaniem
atrakcyjnych destynacji turystycznych = Zapoznanie sie
= Spotkanie potrwa 1,5 godziny
= Spotkanie zostanie nagrane z wykorzystaniem urzadzen rejestrujgcych dzwiek i obraz. Nagrania te zostang = Stworzenie atmosfery
przekazane do dyspozycji naszego klienta i nie bedg upubliczniane. zaufania
1 Q1: Krétka prezentacja uczestnikéw spotkania = RozluZnienie
" Imie . . atmosfery 10 min.
WSTEP = Miejsce zamieszkania
=  Hobby = Poznanie
zainteresowan
Q2: Jakie stowa przychodza wam na mysl kiedy myslicie o wakacjach? uczestnikéw
Q3: Opowiedzcie nam krétko o waszych ostatnich wakacjach (gdzie, kiedy, jaka forma) =  Nawigzanie do

tematyki wakacyjnej
Q4: Jakie sg wasze oczekiwania odnosnie wakacji oraz waszego samopoczucia po wakacjach?
Q5: Wyobrazcie sobie, ze dano wam mozliwo$¢ spedzenia idealnych, wymarzonych wakacji, co oznacza, ze nie macie | ® Poznanie obrazu
zadnych ograniczen finansowych, czasowych. Jak wyobrazalibyscie sobie swoje wymarzone wakacje? idealnych wakacji
= Jaka bytaby forma tych wakacji: plaza, storice, Snieg, sport, natura, polowanie, spa, inne? Dlaczego?
= Gdzie bys$ pojechat? Jest jakie$ miejsce, ktére zawsze chciates zwiedzi¢? Dlaczego?
= W jakim towarzystwie wybratbys sie na te wakacje? sam, z rodzing, przyjaciotmi?
= Najak dtugo?
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2

AKTYWNOSC
TURYSTYCZNA

Niestety teraz musimy juz wréci¢ myslami z naszych wymarzonych wakacji i przejs¢ do rozmowy o tym jak w
rzeczywistosci wygladajg wasze wakacje.

Q6: Jaki jest wasz ulubiony sposéb spedzania wakacji? Czy jest jakas rdznica jesli chodzi o krotkie, kilkudniowe podréze
i dtuzsze formy wypoczynku?

= Stonceiplaza

= Wellness/zdrowie

= Wakacje wypoczynkowe

= Podréze do miast

= Wypoczynek zwigzany ze sportem

=  Przyroda/natura

= Kultura/religia

= (QOdwiedzanie przyjaciét/rodziny

= |nne

Q7: Jakie s3 najczesciej przez was wybierane destynacje turystyczne (kraje, miasta, miejsca). Dlaczego? Czy z reguty
wybierasz te same miejsca, czy za kazdym razem starasz sie wybiera¢ nowe miejsca? Dlaczego?
Q8_UK: Jak uwazacie, jaka jest ulubiona forma wakacji typowego Anglika? <popro$ grupe o komentarz a nastepnie
przejdz do przedstawienia wynikow badania ilosciowego>:
W 2009 roku zadano Anglikom pytanie o ich ulubiong forme spedzania wakacji, tych najwazniejszych w ciggu roku i
okazato sie, ze:
= zdecydowana wiekszos¢ Anglikdéw wybiera wakacje wypoczynkowe oraz wakacje na plazy, jak myslicie
dlaczego?
= jedynie 3% Anglikdw preferuje podréze do miast, dlaczego waszym zdaniem jest to tak mato popularna forma?
= Anglicy nie sg praktycznie w ogdle zainteresowani sportowymi wakacjami, czy przyznacie, ze aktywne formy
wypoczynku sg mato popularne wsréd Anglikdw?
=  prawie w ogodle nie decyduja sie na wakacje zdrowotne/wellness, dlaczego?

Q8_FR: Jak uwazacie, jaka jest ulubiona forma wakacji typowego Francuza? <popro$ grupe o komentarz a nastepnie
przejdz do przedstawienia wynikéw badania ilosciowego>:
W 2009 roku zadano Francuzom pytanie o ich ulubiong forme spedzania wakacji, tych najwazniejszych w ciggu roku i
okazato sie, ze:

= wiekszos¢ Francuzéow wybiera wakacje wypoczynkowe oraz wakacje na plazy, jak myslicie dlaczego?

= catkiem wielu Francuzow preferuje wakacje w miastach, czy uwazacie ze jest to popularna forma?

= Francuzi nie sg praktycznie w ogéle zainteresowani sportowymi wakacjami, czy przyznacie, ze aktywne formy

wypoczynku sa mato popularne wsréd Francuzéw?
= znaczna liczba badanych decyduje sie na wakacje zdrowotne/wellness, czy uwazacie ze rosnie popularno$é tej

W tym miejscu chcemy
poznac jak wyglada
aktualna aktywnos¢
turystyczna grupy

Jaki rodzaj wakacji
praktykuja najczesciej

Jakie sg kierunki
wyjazdéw

Co mysla o ogdélnych
tendencjach
turystycznych w
spoteczenstwie i
przyczynach takich
tendencji

15 min
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Q8_DE: Jak uwazacie, jaka jest ulubiona forma wakacji typowego Niemca? <popro$ grupe o komentarz a nastepnie

formy?

przejdz do przedstawienia wynikow badania ilosciowego>:

W 2009 roku zadano Niemcom pytanie o ich ulubiong forme spedzania wakacji, tych najwazniejszych w ciggu roku i

okazato sie, ze:

zdecydowana wiekszos¢ Niemcow wybiera wakacje wypoczynkowe oraz wakacje na plazy, jak myslicie
dlaczego?

catkiem wielu Niemcéw preferuje city trips, czy uwazacie ze jest to popularna forma?

rowniez wielu Niemcow wyraza zainteresowanie sportowymi wakacjami, czy przyznacie, ze aktywne formy
wypoczynku sg coraz bardziej popularne wsréd Niemcow?

znaczna liczba badanych decyduje sie na wakacje zdrowotne/wellness, czy uwazacie ze ros$nie popularnosc tej formy?
w poréwnaniu do innych krajow, mozna stwierdzié, ze Niemcy czesto wybierajg takze wakacje o charakterze kulturalno-
religijnym, co powiecie o popularnosci tej formy wakacji?

Porozmawiajmy teraz o tym, w jaki sposdb decydujecie o wyborze wakacji.

Poznanie czynnikéw,

15 min.
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CZYNNIKI
DECYZYINE
WPLYWAJACE NA
WYBOR WAKACJI

Q9: W jaki sposdb najczesciej planujecie wasze kilkudniowe i te dtuzsze wakacje? Czy jest jakas rdznica jesli chodzi o te
dwie formy wypoczynku?
= Zjakim wyprzedzeniem czasowym planujecie wasze kilkudniowe i te dtuzsze wakacje? Dlaczego?
= Czy z reguly przy planowaniu wakacji korzystasz z ustug biur podrdzy czy organizujesz podrdz na wtasng reke?
Dlaczego?
= Jesli decydujesz sie na wyjazd na wtasng reke, to gdzie kupujesz bilety, rezerwujesz hotele? Jesli w Internecie,
to z jakich stron najczesciej korzystasz?
Q10: Sprébujcie teraz powiedzieé, jakie najczesciej czynniki decydujg o wyborze wakacji?

<Najpierw spytaj respondentdow o czynniki top of mind i napisz je na tablicy. Nastepnie, sprawdz czy grupa wskazata
wszystkie ponizsze czynniki i jesli nie, zapytaj czy te, ktérych nie wskazali s wedtug nich istotne przy wyborze wakacji.
Jesli tak, dopisz je na tablicy>

= QOgraniczenia stuzbowe (pora roku, liczba dni urlopowych)

=  Rodzina (dzieci, osoby pod naszg opiek3)

= Budzet

= Informacje o posiadanej destynacji turystyczne;j

= Charakterystyka destynacji turystycznej

0 Srodowisko

Dziedzictwo kulturalne
Rozrywka
Gastronomia
Sztuka
Festiwale i inne wydarzenia
Bezpieczenstwo
Poziom cen
Religia
Odlegtosé od miejsca zamieszkania
Infrastruktura

O OO0 O0OO0OO0OO0OO0OOo0OOo

Q11: Ktére z wymienionych dotychczas charakterystyk destynacji turystycznej uwazacie za najwazniejsze podczas
decydowania o kierunku wyjazdu? Czy moglibyscie wspdlnie sprobowaé utozy¢ te czynniki w kolejnosci od
najwazniejszego do najmniej waznego?

<Zachec¢ respondentow do stworzenia wspodlnej listy porzagdkowej i do motywowania wyboréw>

ktére decydujg o
wyborze wakacji

Poznanie
najwazniejszych
czynnikéw, ktére
decydujg o
atrakcyjnosci
destynacji turystyczne;j

Poznanie motywdw
uznania danego
czynnika za istotny
podczas decydowania
o wyborze wakacji

Poznanie zrédet

15 min.
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INFORMACIA

Zaktadajac, ze informacja o danym regionie turystycznym jest czynnikiem wptywajagcym na wybdr wakacji,
porozmawiajmy teraz o zrédtach wykorzystywanych do pozyskania informacji turystycznej.

Q13: Jakie Zrédta informacji wykorzystujecie najczesciej podczas podejmowania decyzji o wyjezdzie zagranicznym?
Q14: Blisko 1/3 0s6b szuka informacji turystycznej w Internecie. Czy wy takze wykorzystujecie Internet do planowania
wakacji? Jesli tak, z jakich stron internetowych najczesciej korzystacie? Czy moze poszukujecie informacji na portalach
spotecznosciowych? Jakich? Jezeli nie korzystacie w tym zakresie z Internetu, to dlaczego?

Skoncentrujmy sie teraz na turystycznych kampaniach promocyjnych prowadzonych w mediach.

Q15: Czy przypominacie sobie jakas turystyczng kampanie promocyjng? Jesli tak, ktérego regionu/kraju dotyczyta ta
kampania? Czy podobata wam sie?

Q16: Czy ktoras reklama lub slogan reklamowy szczegdlnie przypadty wam do gustu? Czy moze szczegdlnie wam sie nie
podobaty? Jesli tak, to jakie i dlaczego?

Q17: Czy kiedykolwiek zdarzyto wam sie, ze jakas reklama lub kampania promocyjna podobata wam sie do tego
stopnia, ze sktonita was do odwiedzenia promowanego regionu? Jesli tak, to co to byt za kraj/region?

Q18: Jak waszym zdaniem powinna wyglada¢ turystyczna kampania promocyjna aby wzbudzi¢ zainteresowanie
potencjalnych turystéw?

informacji
wykorzystywanych
podczas wyboru
wakacji

Uzyskanie
rekomendacji
odnos$nie narzedzi
marketingowych
wptywajgcych na
decyzje wakacyjne w
kontekscie ich
skutecznosci

Poznanie rzeczywistej

15 min.
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SZCZEGOLOWO:

EUROPA
CENTRALNA|
WSCHODNIA

Mowigc o destynacjach turystycznych, zajmijmy sie teraz szczegétowo pewnymi regionami.

Q19: Jesli powiem ,,Europa Srodkowo-Wschodnia”, jakie miejsca przychodzg wam do gtowy?
<jesli nie wskazg zadnych, popros o wskazanie krajow, miast>

<Napisz na tablicy kraje wskazywane przez respondentéw. Jesli grupa nie bedzie pamietata wielu krajéw, mozemy im
pomdéc wskazujac kilka z ponizszej listy i jednoczesnie dopisac je na tablicy. Na koniec upewnij sie, ze wszystkie ponizsze
kraje znalazty sie na tablicy>
0 Czechy
Stowacja
Polska
Litwa
totwa
Estonia

O O O 0o

Q20: Czy potraficie przyporzadkowac poszczegdlnym krajom jakies skojarzenie, idee?
(np. Czechy = kultura...)

Q21: Czy ktos z was byt w ktédryms z tych krajow? Jesli tak, to w ktérych?
= Co sktonito cie do odwiedzenia tego kraju?
= Czy polecitby$ nam wizyte w tym kraju? Dlaczego?

Q22: Czy ogdlnie region ten wydaje wam sie atrakcyjny turystycznie? Dlaczego?
= Ktdry z wymienionych krajéw madgtby wam sie wydaé najbardziej atrakcyjny turystycznie? Gdybys$ miat
odwiedzi¢ ktorys z tych krajow, to ktdry bys wybrat? Ktérego bys z pewnosciag nie chciat odwiedzi¢? Dlaczego?
= Czy uwazasz ze Polska jest atrakcyjnym krajem na tle regionu? Dlaczego?

wiedzy respondentéw
o regionie Europy
Srodkowo-Wschodniej

Czy znajg te kraje?

Czy uwazajg te kraje za
atrakcyjne
turystycznie?

Czy Polska jest
wskazywana?

Czy Polska jest
konkurencyjna na tle
regionu?

Q23: Jak byscie dokonczyli ponizsze zdania:

Poznanie wizerunku

15 min.
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BARDZIEJ
SZCZEGOLOWO:
POLSKA

Polska jest krajem, w ktorym...
Kiedy mysle o Polsce, mysle o...

Q24: Czy ogdlnie masz pozytywne czy negatywne skojarzenia z Polska?
= Jakie jest wasze pierwsze pozytywne skojarzenie z Polska? Co sprzyjatoby wzmocnieniu tego aspektu?
= Jakie jest wasze pierwsze negatywne skojarzenie z Polskg? Czy jest szansa na zmiane tego wizerunku? Co
mozna zrobi¢ by zmienié negatywny wizerunek kraju?

Q25: Na podstawie badan ilosciowych przeprowadzonych w 2009 r. w Wielkiej Brytanii/Francji/Niemczech pod katem
wizerunku Polski stwierdzono, ze w oczach mieszkancow:

= Polska to kraj zorientowany na tradycje i historie, kraj religijny i rolniczy

= Polska to kraj atrakcyjny turystycznie

= Polsce brakuje tolerancji, dobrobytu i nowoczesnosci
Czy moglibyscie skomentowaé te wyniki? Czy zgadzacie sie z tymi stwierdzeniami czy macie inny obraz Polski? Jak
myslisz, skad ludzie czerpia takie stereotypy o Polsce? <z wtasnych doswiadczen, z zartéw, z mediow, bazujg na
opinii innych?>

Q26: Czy przypominacie sobie uzyskanie w ostatnim czasie jakiej$ informacji turystycznej o Polsce? Jesli tak, to co to
byta za informacja?

Q27: Czy widzieliscie jakas kampanie promocyjna/reklame Polski? Jedli tak, to gdzie i kiedy? Czy podobata wam sie?
Dlaczego?

Q28:. Jakie przymiotniki przychodzg wam na mysli kiedy myslicie o Polsce jako o mozliwej destynacji turystycznej?

Q29: WyobraZz sobie teraz, ze wygrates kupon uprawniajacy do tygodniowych wakacji w Polsce. Jedyne co musisz
zrobi¢, to udac sie do biura podrdzy i wymienic ten kupon na konkretng oferte wakacji w Polsce.
= Zjakich zrodet informacji bys skorzystat by dowiedzie¢ sie o mozliwych formach spedzenia wakacji w Polsce
przed péjsciem do biura podrézy?
= Jak sobie wyobrazasz wakacje w Polsce? Czy myslisz, ze spedzitbys ten tydzien aktywnie, na fonie natury czy
moze bytyby to spokojne, relaksujgce wakacje?
Q30: Czy kiedykolwiek mysleliscie o Polsce jako o potencjalnym kierunku wyjazdu wakacyjnego? Jedli tak, to co zacheca
was do przyjazdu do Polski? Jesli nie, to co was zniecheca?

Q31: Czy powiedzielibyscie, ze w ostatnim czasie wizerunek marki turystycznej Polski sie poprawit, pogorszyt czy moze
nie ulegt zmianie? Dlaczego?

Polski

Poznanie czy
respondenci
dysponuja wiedzg o
marce turystycznej
Polski

Nakreslenie gtéwnych

5 min.
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WNIOSKI |
ZAKONCZENIE

Moderator powinien:

= Wyciggngc ogdlne wnioski ze spotkania i krotko podsumowaé rozmowe oraz spytac, czy uczestnicy sie z tym
zgadzajg i czy moze chcieliby cos$ dodac, szczegdlnie w zakresie:
0 Najlepszych i najbardziej efektywnych sposobdéw pozyskiwania informacji o destynacjach
turystycznych
0 Ich postaw wobec Polski

= Podziekowa¢ uczestnikom za ich czas i aktywny udziat w badaniu
= Przypomniec uczestnikom, by przy wyjsciu podpisali sie i odebrali wynagrodzenie

wspélnych pomystéw |
konkluzji wynikajgcych
ze spotkania
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Aneks 2: Scenariusz indywidualnego wywiadu pogtebionego (IDI)

SCENARIUSZ WYWIADU INDYWIDUALNEGO Z TOUROPERATOREM

TYTUL

1. METRYCZKA

2. OFERTA

3. PROCES SPRZEDAZY

4. DZIALANIA MARKETINGOWE
CZESC I: METRYCZKA
NazWa firMY et et e et et st ere e
Imie i NAazWisko respondeNnta i et s e er s
Stanowisko respondenta e e e s
Rok zatozenia firmy e e
Liczba pracoWniKOW e sttt e ene
Czy firma posiada Polske w ofercie tak nie

min.

25
15
15
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7. Zasieg dziatalnosci lokalny regionalny krajowy europejski globalny

CZESC 11: OFERTA

pytania

1. Prosze przedstawié pokrotce zakres dziatalnosci Panstwa firmy.

2. Czy oferujg Panstwo posiadajg Panstwo w swojej ofercie ustugi standardowe czy bardziej wyspecjalizowane?
. . . b Tasali . 5

3. Czy Panstwa oferta skierowana jest do konkretnego segmentu klientéw? Jezeli tak, to jaki to segment: = OFERTA EIRMY

4. Czym sie Panstwo kierujg przy tworzeniu oferty dla klientdw z punktu widzenia destynacji i oferowanych typow wypoczynku?

5. W jaki sposéb starajg sie Parstwo wyrdzni¢ swojg oferte wsrod konkurencji?
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Jaka, Pana zdaniem, jest ulubiona forma wakacji typowego Niemca/Brytyjczyka/Francuza? Czy jest jakas rdznica jesli chodzi o krétkie, kilkudniowe
wyjazdy turystyczne i gtéwne, dtuzsze wakacje?

. Stonce i plaza
- Wellness/zdrowie
- Wakacje wypoczynkowe
. Podréze do miast
u Wypoczynek zwigzany ze sportem
= Przyroda/natura
. Kultura/religia =  PREFEROWANE
= Odwiedzanie przyjaciét/rodziny FORMY
* Inne WYPOCZYNKU
Jakie wystepuja réznice w preferencjach odnosnie formy wakacji wsréd poszczegdlnych segmentéw klientow (pod wzgledem wieku, miejsca
zamieszkania, dochodu, sytuacji rodzinnej)? Czy obserwujg Paristwo zmiany dotychczasowych tendencji w tym zakresie?
Czy zauwazajg Panstwo wzrost zainteresowania specjalistycznymi i niszowymi formami wypoczynku wsrdd konkretnych segmentéw klientéw (pod
wzgledem wieku, miejsca zamieszkania, dochodu, sytuacji rodzinnej)? Jesli tak, to jakie sg to formy wypoczynku?
Jakie sg najczesciej wybierane przez Niemcodw/Brytyjczykdw/Francuzéw destynacje turystyczne (kraje, miasta, miejsca)? Dlaczego
Niemcy/Brytyjczycy/Francuzi wybierajg te wtasnie kierunki?
n
9.1. Czy z reguty wybierajg te same miejsca, czy za kazdym razem starajg sie wybiera¢ nowe cele podrdzy wakacyjnych? Z czego to wynika? Eig'is(ili\é\jéNE
TURYSTYCZNE

9.2. Czy Niemcy/Brytyjczycy/Francuzi sy generalnie otwarci na nowe destynacje? Ktéore segmenty klientow sg najbardziej podatne na nowosci?
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10. Czy region Europy Srodkowo-Wschodniej jest ogdlnie atrakcyjny turystycznie dla niemieckiego/brytyjskiego/francuskiego turysty? Dlaczego?
10.1. Ktory kraj z tego regionu wydaje sie by¢ najbardziej atrakcyjng destynacjg turystyczng dla niemieckiego/brytyjskiego/francuskiego turysty?
Dlaczego?

10.2. Jakiej formy wakacji turysci najczesciej oczekuja wybierajgc oferte wakacyjng w tym regionie?

10.3. Czy uwaza Pan/Pani, ze Polska jest atrakcyjnym turystycznie krajem na tle regionu Europy Centralnej i Wschodniej? Dlaczego?

ATRAKCYJNOSC
TURYSTYCZNA
EUROPY
SRODKOWO-
WSCHODNIEJ
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11. Jak ocenitby Pan/Pani atrakcyjnos¢ oferty turystycznej Polski? (pytanie do touroperatoréw, ktérzy MAJA Polske w swojej ofercie)
11.1. Jaki jest ogdlny obraz Polski w oczach niemieckich turystéw?
11.2. Jakie sg silne i stabe strony Polski jako destynacji turystycznej? Na jakich polach Polska jest najbardziej a na jakich najmniej konkurencyjna?
11.2.1. Ktdre ze stabych stron szczegdlnie wymagajg Pana/Pani zdaniem poprawy i w jaki sposéb?
11.2.2. Ktére z mocnych stron szczegdlnie warto by byto wykorzystac?
11.3. Jakiej formy wakacji turysci najczesciej oczekujg wybierajac oferte wakacyjng w Polsce?

Storce i plaza

Wellness/zdrowie

Wakacje wypoczynkowe

Podréze do miast

Wypoczynek zwigzany ze sportem
Przyroda/natura

Kultura/religia

Odwiedzanie przyjaciét/rodziny
Inne

= ATRAKCYJNOSC
11.4.Jakie segmenty klientédw (z punktu widzenia wieku, miejsca zamieszkania, dochodu, sytuacji rodzinnej) decyduja sie najczesciej na spedzenie TURYSTYCZNA
wakacji w Polsce? POLSKI

11.5. Jakich konkretnych produktéw turystycznych szukajg najczesciej turysci, ktdrzy zdecydowali sie spedzi¢ wakacje w Polsce?

11.6. Ktdre z polskich produktéw turystycznych majg Pana/Pani zdaniem najwiekszy potencjat do wykorzystania w przysztosci na
niemieckim/brytyjskim/frncuskim rynku? Jakie sg obecne tendencje odnosnie zainteresowania niemieckich/brytyjskich/francuskich turystéw
Polska?

11.6.1. Jak Pan/Pani uwaza, ktére segmenty klientéw mogtyby by¢ najbardziej zainteresowane tymi produktami w przysztosci?
11.7. Na co najczesciej narzekajg turysci wracajacy z wakacji w Polsce? Czy otrzymujg Panstwo negatywne opinie od klientéw po pobycie w Polsce?
11.8. Czy planujg Panstwo poszerzenie swojej oferty turystycznej w zakresie polskich produktéw? Z czego to wynika?

11.9. Czy sg Panstwo usatysfakcjonowani poziomem dostepnej informacji o polskich produktach turystycznych? Jesli nie, jakiej informacji przede
wszystkim Panstwu brakuje?

11.10. W jakim stopniu Pana/Pani zdaniem niemieccy/brytyjscy/francuscy turysci mogg by¢ zainteresowani przyjazdem do Polski na 140

Mistrzostwa Europy EURO 20127 Jesli tak, to czy Pana/Pani zdaniem na rynku niemieckim/brytyjskim/francuskim jest wystarczajgca informacja

o tym wydarzeniu?




12. Jak ocenitby Pan/Pani atrakcyjnos¢ Polski jako potencjalnej destynacji turystycznej? (pytanie do touroperatoréw, ktérzy NIE MAJA Polski w swojej

ofercie)

12.1. Jaki jest ogdlny obraz Polski w oczach niemieckich/brytyjskich/francuskich turystow? Czy uwaza Pan/Pani, ze Polska mogtaby sie sta¢ atrakcyjng
destynacjg turystyczng dla klientéw Pana/Pani firmy? Dlaczego?

12.2. Jakie sg, Pana/Pani zdaniem, silne i stabe strony Polski jako destynacji turystycznej? Na jakich polach Polska mogtaby by¢ najbardziej
konkurencyjna?

12.2.1. Ktoére ze stabych stron szczegdlnie wymagajg Pana/Pani zdaniem poprawy i w jaki sposéb?
12.2.2. Ktoére z mocnych stron szczegdlnie warto by byto wykorzystac?

12.3. Dlaczego nie posiadajg Panstwo Polski w swojej ofercie?

12.4. Czy istniejg plany wprowadzenia polskich produktéw do komercjalizacji? Dlaczego?

12.5. Jakie czynniki mogtyby sprawi¢, ze rozwazyliby Paristwo wprowadzenie Polski do wtasnej oferty?

12.6. Czy chcieliby Panstwo lepiej poznac oferte turystyczng Polski? Czy brakuje Panstwu informacji o takiej ofercie? Jezeli tak, to przede wszystkim w
jakim zakresie?

12.7. W jakim stopniu Pana/Pani zdaniem niemieccy/brytyjscy/francuscy turys$ci moga by¢ zainteresowani przyjazdem do Polski na Mistrzostwa
Europy EURO 20127 Jesli tak, to czy Pana/Pani zdaniem na rynku niemieckim/brytyjskim/francuskim jest wystarczajgca informacja o tym
wydarzeniu?

ATRAKCYJNOSC
TURYSTYCZNA
POLSKI
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CZESC Ill: PROCES SPRZEDAZY

pytania

13. Jakie czynniki majg najwiekszy wptyw na decyzje Panstwa klientéw o wyborze destynacji turystycznej, szczegélnie w przypadkéw wyjazdéw
zagranicznych? Jak sie to przedstawia w gtdwnych segmentach, ktére Panistwo obstugujecie?

= QOgraniczenia stuzbowe (pora roku, liczba dni urlopowych)
= Rodzina (dzieci, osoby pod naszg opiek3)

= Budzet
= Informacje o posiadanej destynacji turystycznej
= Charakterystyka destynacji turystycznej (Srodowisko, dziedzictwo kulturalne, rozrywka, gastronomia, sztuka, festiwale i inne wydarzenia, bezpieczenstwo, = WYBOR
poziom cen, religia, odlegtos¢ od miejsca zamieszkania, infrastruktura) DESTYNACJI
TURYSTYCZNEJ
13.1. Czy klienci z reguty poszukujg oferty w konkretnej, wczesniej wybranej destynacji turystycznej, czy licza na rekomendacje ze strony
touroperatora?
13.2. Przede wszystkim jakiej informacji klienci poszukujg na etapie wyboru destynacji turystyczne;j?
14. W jaki sposob klienci najczesciej dokonujg zakupu oferty turystyczne;j?
14.1.Z jakim wyprzedzeniem czasowym klienci najczesciej rezerwuja kilkudniowe i te dtuzsze wakacje? Jakie sg tego przyczyny?
14.2. Przede wszystkim jakiej informacji klienci poszukujg na etapie wyboru konkretnej oferty?
. . . . L = PROCES
14.3. Jaki jest pierwszy warunek brany przez klienta pod uwage przy wyborze oferty turystycznej konkretnego touroperatora? Czy klienci z reguty SPRZEDAZY
majg wiele wymagan przy wyborze oferty i jakie sg to przede wszystkim wymagania? OFERTY

14.4. Jakie kanaty sprzedazy sg najbardziej popularne wsréd Panstwa klientéw? Jak sie zmienia struktura kanatéw sprzedazy?

14.5. W jakim zakresie wykorzystujecie Panistwo Internet do sprzedazy oferty? Jak klienci odbierajg ten kanat sprzedazy?
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CZESC IV: DZIALANIA MARKETINGOWE

pytania

15. Jakie kraje/regiony sg najczesciej promowane w Niemczech/Wielkiej Brytanii/Francji? W jakich formach prowadzone sg najczesciej te kampanie? Co
Pan/Pani sgdzi o prowadzonych przez rézne kraje kampaniach promocji turystycznej?

16. Czy mozna zaobserwowacd zwiekszenie zainteresowania wsrdd klientow konkretng destynacja turystyczng w wyniku prowadzenia przez kraj/region
kampanii promocyjne;j?

17. Jakie narzedzia promocji destynacji turystycznej sg Pana/Pani zdaniem najbardziej efektywne i tym samym wzbudzajg najwieksze zainteresowanie
klientéw promowang destynacjg turystyczng?

- Podréze studyjne dla touroperatoréw

u Podrdéze studyjne dla dziennikarzy = PROMOCIA

= E-marketing DESTYNACII

= ATL TURYSTYCZNYCH
N | JEJ

. ydarzenia »

= Marketing bezpoéredni EFEKTYWNOSC

. Marketing wirusowy

- Targi

= PR

Wydawnictwa i materiaty promocyjne

18. Czy wspdtpracujg Panstwo z zagranicznymi instytucjami odpowiedzialnymi za promocje destynacji turystycznych? Jesli tak, to w jakim zakresie, i czy
wspotpraca ta przektada sie na wzrost zainteresowania danym krajem/regionem?

19. Czy w ostatnim czasie widziat Pan/Pani kampanie promocyjng Polski? Jesli tak, to jaka to byta forma promoc;ji? Czy podobata sie Panu/Pani?
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20.

21.

22.

23.

24.

Jakie narzedzia promocji oraz kanaty komunikacji stosujecie Panstwo najczesciej we wtasnych dziataniach marketingowych?

Ktére z tych narzedzi sg, na podstawie Panstwa doswiadczenia, najbardziej efektywne, w odniesieniu do poszczegdlnych segmentéw klientow?

W jakim stopniu wykorzystujecie Pafstwo Internet do dziatarh marketingowych? Jakie konkretne narzedzia internetowe wykorzystujecie Paristwo do
promocji wiasnych ustug?

Czy promujecie Panstwo w ramach wtasnych dziatan polskie produkty turystyczne? Czy w zwigzku z tym napotykacie Paristwo na jakies$ problemy?

Jakiej natury?

Czy widzi Pan/Pani mozliwos$ci wtaczenia sie Paristwa firmy w dziatania marketingowe instytucji odpowiedzialnych za promocje polskiej turystyki?
Jakie bytyby z Pana/Pani punktu widzenia preferowane formy takiej wspotpracy?

DZIALANIA
MARKETINGOWE
TOUROPERATOR
ow

Dziekujemy za udziat w badaniu!
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