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1. Wstep

Polska Organizacja Turystyczna (POT) jest organizacjg rzadowa, ktérej gtéwnym zadaniem
jest wypromowanie Polski jako kraju atrakcyjnego dla turystédw, nowoczesnego, z wysokimi
standardami ustug i korzystnymi cenami. POT dziata w oparciu o ,Marketingowg strategie Polski w
sektorze turystyki na lata 2008—2015". W latach 2009—2012 Polska Organizacja Turystyczna jest
beneficjentem projektu ,Promujmy Polske razem” realizowanego w ramach dziatania 6.3 ,,Promocja
turystycznych waloréw Polski” (osi priorytetowej 6 Programu Operacyjnego Innowacyjna
Gospodarka — polska gospodarka na rynku miedzynarodowym, 2007-2013). Cele projektu
~Promujmy Polske razem” sg nastepujace:

* Wsparcie i wzmocnienie dziatalnosci promocyjnej Polski we wspédtpracy ze wszystkimi
podmiotami dziatajacymi na rzecz promocji kraju na Swiecie.
» Zaplanowane przedsiewziecia majq zintensyfikowaé przyjazdy turystéw zagranicznych do

Polski oraz spowodowac wydtuzenie sezonu turystycznego w kraju.

» Dziatania stuzy¢ majag takze zwiekszeniu stopnia rozpoznawalnosci Polski za granica jako
kraju atrakcyjnego dla turystéw, oferujagcego konkurencyjne produkty turystyczne wysokiej

jakoscil.

Jednym z trzech komponentéw powyzszego projektu jest tzw. Komponent C. Dziatania w
ramach Komponentu C obejmujg pozyskiwanie, upowszechnianie i wymiane wiedzy poprzez
badania, organizacje szkolen, warsztatow oraz konferencji dla uczestnikéw i potencjalnych
beneficjentéw projektu.

W ramach Komponentu C zaplanowano m.in. przeprowadzenie analizy desk research oraz
badan jakosciowych (FGI z konsumentami ustug turystycznych i IDI z touroperatorami) na
rynkach: holenderskim i szwedzkim, ktére w ,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki
na lata 2008—2015"” zostaty okreslone jako rynki o najwiekszym znaczeniu w kategorii
.drugoplanowe”.

Celem badan byto opracowanie na ich podstawie Raportu zawierajacego rekomendacje
dotyczace komunikacji turystycznej marki Polski na rynkach: holenderskim i szwedzkim, zgodnie z
wymienionymi powyzej celami Projektu w formie Strategii Komunikacji Marketingowej dla rynkéw
szwedzkiego i holenderskiego. Niniejszy raport zawiera analizy oraz rekomendacje w zakresie tych

celéw i w odniesieniu do ponizszych zagadnien badawczych:

! SIWZ ,Przeprowadzenie analizy desk research oraz badan jako$ciowych na rynkach: holenderskim i szwedzkim” dla Polskiej
Organizacji Turystycznej 27 styczen 2011 r.



1. Analiza informacji o obecnym wizerunku turystycznej marki Polski na rynkach:

holenderskim i szwedzkim, mocnych i stabych stronach tego wizerunku, potencjale i

ograniczeniach, z uwzglednieniem opinii nt. kampanii promocyjnej rejs zaglowca Fryderyk

Chopin realizowanej w okresie czerwiec—wrzesien 2010 r.;

2. Analiza otoczenia konkurencyjnego turystycznej marki Polski, w tym: aktualnych dziatan

marketingowych konkurencji i jej oferty produktowej, mocnych i stabych stron konkurencji

(z uwzglednieniem krajéw: Czechy, Stowacja, Wegry, Litwa, totwa, Estonia);

3. Zebranie i opracowanie informacji dotyczacych aktywnosci turystycznej, szczegdlnie:

wyjazdédw zagranicznych mieszkancéw Holandii i Szwecji, m.in.: preferowane formy

wypoczynku, oczekiwania i potrzeby zwigzane z wyjazdami, kierunki wyjazdéw, wydatki;

4, Wiedza o konsumentach: zrozumienie motywoéw zachowan i postaw, poznanie systemu

wartosci, jezyka komunikacji, styldw zycia, zainteresowan (tez: sport i pitka nozna w

kontekscie EURO 2012) i preferowanych form wypoczynku. Poznanie elementéw procesu

decyzyjnego, zrédet informacji o destynacjach i ofercie turystycznej;

5. Okreslenie (na podstawie zebranych informacji) najistotniejszych elementéw wizerunku

marki, ktére powinny by¢é komunikowane w Holandii i Szwecji, priorytetowych produktéw

turystycznych oraz grup docelowych, narzedzi, termindéw (w odniesieniu do zwyczajéw i

procesu decyzyjnego) i najlepszych kanatow komunikacji.

1.2, Metodologia

Przygotowanie raportu przebiegato dwuetapowo, wedtug nastepujacej metodologii:

1) Diagnoza na podstawie nastepujacych metod badawczych:

a) analiza zrédet wtérnych (desk research),

b) konsumenckie grupy fokusowe (FGI),

c) wywiady pogtebione z touroperatorami (IDI).

2) Opracowanie strategii komunikacji marketingowej dla rynkéw szwedzkiego i

holenderskiego.

Analiza zrédet wtornych (desk research)

Analizie poddane zostaty nastepujgce materiaty (w tym wskazane i dostarczone przez POT):

1) Materiaty strategiczne dotyczace polskiej turystyki:

~Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008—2015";
,Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim. Diagnoza oraz

raport z badan jakosciowych” — raport agencji Ageron na zlecenie POT.

2) Materiaty strategiczne dotyczace turystyki Republiki Czech, Stowacji, Wegier, Litwy, totwy i

Estonii:

Strategie marketingowe poszczegélnych krajéw;

Plany marketingowe dla poszczegdlnych rynkéw emisyjnych;



Oficjalne strony internetowe promujace poszczegdlne kraje.

3) Dane statystyczne:

GUS - Baza noclegowa za 2009 i 2010;

Dane Instytutu Turystyki - ,Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski 2009”,
Charakterystyka przyjazddéw do Polski w 2010 roku”, ,Wskaznik Uzytecznosci Turystyki
Zagranicznej 2010";

Dane publikowane przez urzedy statystyczne Holandii i Szwecji (liczba podrézy
zagranicznych, kierunki wyjazdéw, wydatki na turystyke zagraniczna, formy spedzania
wolnego czasu wedtug liczby oséb/godzin; udziaty GDP w turystyce);

Dane publikowane przez urzedy statystyczne Czech, Stowacji, Wegier, Litwy, totwy i
Estonii (liczba przyjazdéw turystdw zagranicznych, udzielonych im noclegéw, okresy
przyjazdéw, wydatki);

Dane organizacji miedzynarodowych (OECD) — dane poréwnawcze dla krajow: udziaty
turystyki w GDP, ludnos¢, poziom bezrobocia;

Analizy organizacji turystycznych miedzynarodowych: UNWTO, ICCA, European Travel

Commission, World Economic Forum.

4) Materiaty lokalne w Holandii i Szwecji:

Gtéwne tytuty prasy codziennej (Holandia: Volkskrant, NRC, de Telegraaf, Het Parool;
Szwecja: Svenska Dagbladet, Dagens Nyheter, Expressen);

Gtéwne tytuly magazynéw podrdzniczych (np. Holandia: Reizen Magazine ANWB,

Columbus, Meridian);

Najpopularniejsze internetowe portale podréznicze, rezerwacji biletéw (np.

www.vliegtickets.nl, www.fijnopvakantie.nl, www.tix.nl, www.skyscanner.com,

www.worldticketcentre.com).

5) Inne zrédia:

Publikacje panstwowych organizacji turystycznych Czech, Stowacji, Wegier, Litwy,
totwy i Estonii;

www.simonanholt.com; www.gfkamerica.com (Anholt-GfK Roper City Brands Index,
Anholt-GfK Roper Nation City Brands Index);

Zasoby portali spotecznosciowych (Facebook, Hyves, Twitter);

Magazyny linii lotniczych/poktadowe (Wizzair);
Polska strona poswiecona targom turystycznym w Berlinie www.itb2011.pl;

Inne.

Materiaty wykorzystane do analizy desk research pochodzity z lat 2008—2011.

Konsumenckie grupy fokusowe (FGI)

W ramach konsumenckich grup fokusowych przeprowadzono 8 sesji w czterech réznych miastach
(w dniach 23.03—12.04.2011):



LELTIE] Szwecja

Amsterdam Den Bosch Sztokholm Goteborg
Grupa wiekowa 20—45 20—45 20—45 20—45
Grupa wiekowa 46—70 46—70 46—70 46—70

W kazdej z sesji brato udziat 8—10 respondentdéw spetniajacych nastepujace kryteria:
* mieszkancy wybranych do badania miast, kobiety i mezczyzni,
* w wieku 20—70 lat,
» wyksztatcenie $rednie i powyzej,
* niepracujacy w branzy turystycznej,
* stan rodzinny - zréznicowany,
* wyjezdzajacy minimum raz w ciqgu ostatnich 12 miesiecy w celach turystycznych poza
miejsce zamieszkania,
e wyjezdzajacy minimum raz w ciggu ostatnich 36 miesiecy za granice (w dowolnym celu),

* nieodrzucajacy Polski jako potencjalnego celu podrozy.

Wywiady pogtebione z touroperatorami (IDI)
Ponadto, przeprowadzono 10 wywiaddéw pogtebionych z touroperatorami - 5 w Holandii i 5 w
Szwecji. Wywiady realizowane byty w dniach 25.03—13.04.2011, a ich struktura byta nastepujaca:

Holandia - 5 IDI Szwecja — 5 IDI

Polska w ofercie Brak Polski w ofercie Polska w ofercie Brak Polski w ofercie
3 2 3 2

Respondenci spetniali nastepujace kryteria:
* wiasciciele lub pracownicy biur podrozy,
e 0soby z co najmniej 3-letnim stazem pracy w branzy turystycznej.




2. Ogolna charakterystyka rynkéw recepcyjnych (Polska i konkurencja) i emisyjnych

(Holandia i Szwecja)

2.1. Podstawowe informacje o polskim recepcyjnym rynku turystycznym

2.1.1. Turystyka przyjazdowa

Wedtug oszacowan Instytutu Turystyki w 2010 roku w Polsce odnotowano 58,3 min
przyjazdéw cudzoziemcéw (o 8% wiecej niz w 2009 r.), a wérdéd nich 12,5 min turystéw?. Liczba
przyjazdéw turystdw wzrosta od 2009 r. o 5%. Najwiekszy wzrost przyjazdéw w 2010 zanotowano
w przypadku krajow, takich jak Ukraina (32%), Biatorus$ (31%), Rosja (26%), a takze Stowacja
(19%), USA (15%) oraz kraje zamorskie. Spadki widoczne byty tylko w przypadku totwy (-10%) i
Niemiec (-1%).

Jezeli chodzi o charakterystyke przyjazdéw za 2010 rok, przyjazdy do Polski miaty
charakter stuzbowy (23%), turystyczny (25%), odwiedzin (18%), zakupéw (10%), tranzytowy
(10%). Przyjazdy w innym celu stanowity 14%?3.

Rok wczesniej, w 2009 liczba przyjazdéw cudzoziemcdédw wyniosta 53,8 min (o 10% mniej
niz w 2008 r.), w tym przyjazdédw turystéw zagranicznych byto 11,9 min, czyli o 8% mniej niz w
2008 r.

Szacowana liczba przyjazdéow cudzoziemcow i turystéw zagranicznych do Polski 2008—2010

70

60 59,9 —® 58,3
50

40

Przyjazdy cudzoziemcéw w min
30 —_—
Przyjazdy turystéw w min

20
10 13,0 11,9 12,5

0
2008 2009 2010

Zrédto: Instytut Turystyki

2 Wstepne oszacowania. Tury$ci wedtug przyjetej przez Instytut Turystyki oraz GUS definicji to cudzoziemcy, ktérzy spedzili w Polsce co najmniej

jedna noc, lecz nie pozostawali dtuzej niz rok.

3 Charakterystyka przyjazddw do Polski w 2010 roku”, Instytut Turystyki.

10 - &



2.1.2. Baza noclegowa

Polska baza noclegowa sie rozwija - ros$nie liczba obiektdw zakwaterowania, w tym
szczegdlnie liczba hoteli oraz obiektéw klasyfikowanych jako inne ,obiekty hotelowe”. Do grupy
~inne obiekty hotelowe” zaliczajg sie hotele, motele, pensjonaty, ktérym nie zostata nadana zadna
kategoria, a takze obiekty $wiadczace ustugi hotelowe (np. codzienne sprzatanie, Scielenie tézek) -
m.in. domy goscinne, zajazdy. W lipcu 2010 r. zarejestrowanych byto 7206 obiektéw zbiorowego
zakwaterowania, na ktére sktadaty sie 3223 obiekty hotelowe i 3983 pozostate obiekty.

W catym roku 2010 udzielono prawie 10,1 mIn noclegéw turystom zagranicznym (wiecej niz
w 2009). Najwiekszg liczbe noclegéw udzielonych turystom zagranicznym zanotowano w hotelach
- 7,1 min, co stanowito 70,6% wszystkich noclegéw udzielonych tej grupie turystéw w obiektach
zbiorowego zakwaterowania w analizowanym okresie.

Od stycznia do konca grudnia 2010 roku w obiektach hotelowych wynajeto 5,2 min pokoi
turystom zagranicznym, z czego najwiecej w hotelach (4,7 min).

Wykorzystanie pokoi w hotelach, motelach, pensjonatach i innych obiektach hotelowych w
2010 r. wyniosto 39,1% (zaréwno dla turystéow krajowych, jak i zagranicznych). W poréwnaniu z
poprzednim rokiem wskaznik wykorzystania pokoi w obiektach hotelowych pozostat prawie na tym
samym poziomie (39,2% w 2009 r.). Najwiekszy stopien wykorzystania pokoi w obiektach
hotelowych obserwowano w wojewddztwie mazowieckim (52,0%), zachodniopomorskim (42,8%)
i matopolskim (42,1%), a najmniejszy w lubelskim (31,8%). W 2010 r., podobnie jak w 2009 r.,
najwiekszy stopien wykorzystania pokoi w obiektach hotelowych zanotowano we wrzesniu -

47,3%, a najnizszy w styczniu 29,7%.
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Turystyczne obiekty zbiorowego zakwaterowania w 2010 roku

Ogotem 6992 7206 103,1 606 501 610 111 100,6
Hotele 1634 1796 109,9 165 595 176 035 106,3
Motele 119 123 103,4 4511 4665 103,4
Pensjonaty 274 293 106,9 11 846 12 746 107,6
Inne obiekty hotelowe 809 1011 125,0 39 681 47 521 119,8
Domy wycieczkowe 60 52 86,7 4798 4185 87,2
Schroniska 62 60 96,8 3059 2872 93,9
Schroniska mtodziezowe 52 52 100,0 3370 3173 94,2
Szkolne schroniska 290 294 101,49 16 547 16 935 102,3
mtodziezowe

Osrodki wczasowe 1199 1154 96,2 130 346 122 141 93,7
Osrodki kolonijne 111 100 90,1 16 003 13 943 87,1
Osrodki szkoleniowo- 464 494 106,5 48 057 50 277 104,6
wypoczynkowe

Domy pracy twdrczej 39 37 94,9 1985 1862 93,8
Zespoty domkow 330 365 110,6 21481 21 489 100,0
turystycznych

Kempingi 125 121 96,8 19 692 19 561 99,3
Pola biwakowe 216 193 89,4 24 503 21441 87,5
Zaktady uzdrowiskowe 158 159 100,6 30 987 31972 103,2
Pozostate 1050 902 85,9 64 040 59 293 92,6

niesklasyfikowane

Zrodto: Baza noclegowa i jej wykorzystanie w 2010 roku — Gtéwny Urzad Statystyczny
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2.2, Informacje o Holandii i Szwecji jako o rynkach emisyjnych

2.2.1. Podstawowe informacje

Podstawowe informacje dotyczace Holandii i Szwecji

Ludnos$c¢ 9,2 min 16,5 min
Realny wzrost GDP 2010 do roku poprzedniego 4,4% 1,7%
Stopa inflacji 2010 1,2% 1,3%
Stopa bezrobocia 2010 8,4% 4,5%
Waluta Korona (SEK) Euro (EUR)
Turysci zagraniczni w obiektach zakwaterowania zbiorowego 4875 tys. 9921 tys.
Wydatki na turystyke zagraniczna* w mid USD w 2009 11,9 20,7

Zrodta: OECD, UNWTO World Tourism Barometer Vol. 8, No. 3, October 2010

2.2.2. Miejsce Szwecji i Holandii w turystyce przyjazdowej do Polski

Klasyfikacja rynkow dla turystyki przyjazdowej do Polski

Szwecja i Holandia to wedtug ,Strategii” (,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki
na lata 2008—2015"”) najwazniejsze z tzw. rynkéw drugoplanowych dla polskiej turystyki
przyjazdowej. Kraje te roznig sie pod wzgledem atrakcyjnosci rynku dla polskiej turystyki (wielkos¢
rynku, stopa wzrostu, wydatki, potozenie geograficzne) oraz pozycji polskiej turystyki na tych
rynkach (procentowy udziat Polski w rynku, pozycja polskich produktow, wizerunek Polski). Ze
wzgledu na atrakcyjnos¢ rynku Holandia zostata sklasyfikowana jako kraj o wysokiej atrakcyjnosci,
a pozycje polskiej turystyki na rynku holenderskim sklasyfikowano jako $redniq. Szwecja
sklasyfikowana zostata jako rynek o $redniej atrakcyjnosci, a pozycja polskiej turystyki na rynku

szwedzkim jako silna.
Klasyfikacja rynkéw wg atrakcyjnosci i pozycji polskiej turystyki na tych rynkach

Atrakcyjnoéc¢ dla Polskiej turystyki Wysoka Srednia
(wielko$¢ rynku, stopa wzrostu, wydatki, potozenie geograficzne)

Pozycja polskiej turystyki (procentowy udziat Polski w rynku, pozycja polskich Srednia Silna
produktéw, wizerunek Polski)

Zrodto: Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008—2015

4. ang. Tourism expenditure — kwoty zaptacone za nabyte dobra konsumpcyjne i ustugi na wtasny uzytek lub dla kogos

innego na podréz oraz w trakcie trwania podrdzy: http://media.unwto.org/en/content/understanding-tourism-basic-glossary
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Klasyfikacja ta zostata opracowana na podstawie Wskaznika Uzytecznosci Turystyki Zagranicznej
(WUZT) przygotowanego przez Instytut Turystyki. Wedtug klasyfikacji za 2009 r. Szwecja jako
rynek emisyjny dla Polski plasuje sie do$¢ wysoko, na 14 z 40 pozycji, a Polska jako rynek

recepcyjny dla Szwecji na 23. Dla Holandii wskazniki te sq lepsze: odpowiednio 14 i 9.

A
Q‘%
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Liczba przyjazdéw do Polski ze Szwecji i Holandii

W 2010 roku liczbe przyjazdéw turystdw zagranicznych do Polski szacuje sie na 12,5 min, w tym
335 tys. przyjazdéw turystow z Holandii, ktérzy stanowili 3% wszystkich zagranicznych turystow
odwiedzajacych Polske w 2010 roku. W latach 2009—2010 ilo$¢ tych przyjazdéw wzrosta o 12%.
Przyjazdéw ze Szwecji w 2010 roku byto 150 tys. (1% wszystkich przyjazdéw zagranicznych

turystéw), o 3% mniej niz rok wczesniej.

Udziaty krajow w przyjazdach turystéw zagranicznych do Polski w 2010 roku

Holandia —  Szwecja
3% 1%
Inne 20%
Niemcy
36%
Biatorus
8%
Ukraina
11%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Instytutu Turystyki

W 2010 r. w Polsce odnotowano 335 tys.
przyjazdéw turystéow z Holandii, (3% przyjazdéw
zagranicznych turystéw) i 150 tys. przyjazdéw

turystéw ze Szwecji (1%)
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Przyjazdy do Polski turystow zagranicznych z wybranych krajow w latach 2009—2010

Przyjazdy Przyjazdy Zmiana 2010/9 % w ogoélnej
turystéw 2009 turystow 2010 liczbie

(w tys.) (w tys.) turystow

Ogotem

Niemcy 4560 4520 -1% 36%
Ukraina 1295 1350 4% 11%
Biatorus 865 970 12% 8%
Litwa 620 620 0% 5%
Wielka Brytania 450 485 8% 4%
Rosja 320 400 25% 3%
Holandia 300 335 12% 3%
Austria 280 310 11% 2%
totwa 230 270 17% 2%
Wiochy 245 265 8% 2%
USA 215 240 12% 2%
Francja 215 225 5% 2%
Wegry 200 195 -3% 2%
Czeska Republika 175 175 0% 1%
Szwecja 155 150 -3% 1%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Instytutu Turystyki®

Noclegi

W 2010 roku z zakwaterowania zbiorowego w Polsce skorzystato 4,1 min turystéw
zagranicznych. Z tego 105 tys. stanowili turysci z Holandii (odpowiednio 3% wszystkich
cudzoziemcdw, ktérzy nocowali w hotelach itp.). Liczba ta wzrosta od 2009 r. 0 4% (po spadku -
8% w latach 2008—2009). Holenderscy przyjezdni skorzystali w sumie z 213 tys. noclegoéw (6%
wiecej niz w 2009 roku). To 2% wszystkich noclegéw turystéw zagranicznych w 2010 r. Rok
wczeéniej, w 2009 r., Holendrzy skorzystali z 201 tys. noclegoéw, z czego 82 tys. noclegéow — w
hotelach. Inne formy zakwaterowania sg bardziej popularne.

Z noclegéw w Polsce skorzystato w 2010 roku 102 tys. turystow ze Szwecji (2% ogotu;
podobnie do turystéw z Holandii). To 6% spadek vs 2009, kolejny rok z rzedu (poréwnujac dane
2008—2010). W sumie przyjezdzajacy ze Szwecji od 2008 roku korzystajg z coraz mniejszej liczby
noclegow - w 2010 z 226 tys. (-7% vs. 2009), to 2% wszystkich noclegéw udzielonych
cudzoziemcom. Szwedzi zatrzymujgq sie w Polsce gtdwnie w obiektach hotelowych (w 2009 r.
ponad 91 tys. noclegow).

W 2010 roku z zakwaterowania zbiorowego w
Polsce skorzystato 4,1 min turystéw zagranicznych.

Z tego 105 tys. turystéw z Holandii i 102 tys.

5 ,Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 roku” or turystow ze SZWGC]I.
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Liczba turystéw zagranicznych korzystajacych z noclegow w obiektach zakwaterowania zbiorowego (pierwsza 15)

Razem z catego $wiata 3862 4104 -5% 6% 100%
Niemcy 1127 1120 -1% -1% 27%
Wielka Brytania 341 354 -12% 4% 9%
Rosja 161 213 -18% 32% 5%
Wiochy 180 194 -2% 7% 5%
Francja 174 186 -5% 7% 5%
USA 140 165 -10% 17% 4%
Ukraina 126 132 -9% 5% 3%
Hiszpania 113 126 2% 12% 3%
Holandia 101 105 -8% 4% 3%
Szwecja 109 102 -5% -6% 2%
Norwegia 91 102 -10% 12% 2%
Litwa 102 100 -8% -2% 2%
Biatorus 72 81 8% 13% 2%
Dania 87 80 -4% -9% 2%
Czeska Republika 79 79 -3% 1% 2%

Zrédto: GUS

Liczba noclegéw udzielonych turystom zagranicznym w obiektach zakwaterowania zbiorowego (pierwsza 15)

Razem 9609 9969 -6% 4% 100%
Niemcy 3797 3797 -4% 0% 38%
Wielka Brytania 763 772 -14% 1% 8%
Wiochy 409 427 -4% 5% 4%
Francja 359 378 -7% 5% 4%
USA 327 372 -10% 14% 4%
Rosja 315 355 -14% 13% 4%
Ukraina 261 271 -22% 4% 3%
Norwegia 224 256 -3% 14% 3%
Hiszpania 234 251 3% 7% 3%
Szwecja 242 226 -2% -7% 2%
Holandia 201 213 -10% 6% 2%
Dania 215 188 -5% -12% 2%
Czeska Republika 185 181 9% -2% 2%
Litwa 147 139 -8% -6% 1%
Belgia 115 129 -3% 13% 1%

Zrédio: GUS
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Wydatki

W 2009 roku przecietny podrézny z Holandii zostawit podczas pobytu w Polsce 392 USD.
Turyéci ze Szwecji wydali $rednio 370 USD®. W 2009 roku wydatki turystéw z Holandii i Szwecji w
Polsce spadty w pordéwnaniu z 2008 r. i zarébwno Szwecja, jak i Holandia plasowaty sie ponizej
$redniej, jesli chodzi o wydatki turystéw w Polsce (biorac pod uwage wszystkie kraje, nie tylko 15
krajow Unii Europejskiej).

Wedtug szacunkoéw Instytutu Turystyki ogdtem turysci z Holandii wydali w Polsce w 2009
roku 131,8 min USD, a ze Szwecji 64,15 min USD’. Pordwnujac kolejne lata, nalezy wziaé pod
uwage wahania kurséw euro oraz dolara (ostabienie i wzmocnienie ztotego w stosunku do tych
walut).

$rednie wydatki turystéow w USD w Polsce (wedtug krajéow)

2008 2009 2008 2009
Razem * 410 409 79 74
Niemcy 392 403 69 67
Wielka Brytania 645 605 77 85
Holandia 400 392 60 59
Austria 489 512 64 90
Wiochy 685 627 69 88
Francja 623 627 100 95
Skandynawia** 557 398 84 62
Belgia 572 367 79 73
Biatorus 367 314 80 111
Czechy 210 188 49 47
Litwa 140 145 53 53
Rosja 346 260 98 69
Stowacja 150 197 41 55
Ukraina 350 325 90 104
Wegry 265 267 47 58
Kraje zamorskie*** 790 1075 69 81

*Srednia wazona **Brak danych dla samej Szwecji w tym zestawieniu ***USA, Kanada, Korea Pid., Japonia, Australia.

Zrédio: Instytut Turystyki

Powyzsze dane to wydatki w trakcie podrézy po Polsce. Dla poréwnania taczne wydatki zwigzane z

podréza dla krajow skandynawskich przed i w trakcie podrézy w 2009 roku to 781 USD (383 USD

W 2009 roku przecietny podrézny z Holandii zostawit podczas pobytu
w_ Polsce 392 USD. Turysci ze Szwecji wydali $rednio 370 USD.

¢ Wskaznik uzyteczno$ci turystyki zagranicznej 2010, Instytut Turystyki na zlecenie POT.

7 Zrédio: ,Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 roku”, Instytut Turystyki
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przed podrdza i 398 USD w Polsce). Dla krajéw Beneluksu to 772 USD (394 USD przed podréza i
378 USD w Polsce)®.

8 Zrédto: ,Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2009 roku”, Instytut Turystyki. Ze wzgledu na brak danych dla Szwecji i Holandii podano
orientacyjne dane dla grup panstw (podziat stosowany przez Instytut Turystyki): Kraje Beneluksu (Belgia, Holandia, Luksemburg) oraz Skandynawia

(Dania, Finlandia, Norwegia, Szwecja).
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$rednie wydatki turystéow w USD w Polsce (wedlug wybranych krajéw)

700 627 627
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500 409
400
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605 Szwecja 370 USD***
512
403 398

*Srednia wazona **Brak danych dla Szwecji w tym zestawieniu ***GUS, Wskaznik uzytecznosci turystyki zagranicznej 2010.

Zrédto: Instytut Turystyki

2.2.3. Podsumowanie profilu turystow przyjezdzajacych do Polski z Holandii i Szwecji

Szwecja

W 2009 roku przyjechato do Polski 155 tys. turystow ze Szwecji, ktérzy
Srednio wydali podczas pobytu w Polsce 370 USD. Celem podrézy 33%
przyjezdnych byta turystyka, 28% to podréze zawodowe/stuzbowe, a
15% przyjechato w odwiedziny do rodziny lub znajomych. Wiekszo$¢ to

turysci w wieku 35—54 lata — 64%. Jesli chodzi o skrajne grupy

wiekowe: ponizej 34 lat byto 20% turystéw, a 16% powyzej 55 roku zycia. 58% zatrzymato sie w

hotelach itp., a 15% u rodziny lub znajomych. Wedtug danych GUS szwedzcy turysci skorzystali z

242 tys. noclegéw w hotelach itp. 42% turystéw spedzito w Polsce do 3 nocy, a 17% ponad tydzien

- $rednio 4,8 nocy. 49% przyjezdnych samodzielnie organizowato swéj wyjazd, a 31% wykupito

wyjazd w pakiecie. 49%

Holandia

odwiedzito Polske w 2009 roku tylko raz.

W 2009 roku odnotowano 300 tys. przyjazdéw turystéow z Holandii, ktérzy
Srednio wydali podczas pobytu 392 USD. Celem podrézy 32%
przyjezdnych byfa turystyka, 25% sprawy zawodowe/stuzbowe, a 14%
odwiedzato rodzine lub znajomych (inne 15%). Jesli chodzi o skrajne

grupy wiekowe: ponizej 34 lat byto 23% turystéw, a 14% powyzej 55 roku

zycia. 58% zatrzymato sie w hotelach itp., a 14% u rodziny lub znajomych. Wedtug danych GUS

holenderscy turysci skorzystali z o wiele mniejszej liczby noclegdw w hotelach 101 tys. itp. 49%
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turystow spedzito w Polsce do 3 nocy, a 19% ponad tydzien - $rednio 4,9 nocy. Duzy odsetek —
65% przyjezdnych samodzielnie organizowato swdéj wyjazd, tylko 6% wykupito wyjazd w pakiecie.
24% odwiedzito Polske w 2009 roku tylko raz, $rednio turysci z Holandii odwiedzali Polske 4 razy.
Wedtug danych Strategii: mezczyzni stanowig 73% przyjazdéw do Polski, a mtodziez do 24 lat tylko
2%, najwieksza grupa to osoby w wieku 35—44 lat; turysci z Holandii przyjezdzajg do Polski

gtéwnie wiosng i latem.

Profil turystow ze Szwecji i Holandii przyjezdzajacych do Polski w 2009 roku

Tlo$¢ turystow 300 tys. 155 tys.
Srednie wydatki w Polsce 392 USD 370 USD
Liczba noclegéw 201 tys. 242 tys.
Liczba korzystajacych z noclegéw 101 tys. 109 tys.

Dtugos¢ pobytu
1—3 noclegéw

Ponad tydzien 499, 42%
Srednia liczba noclegéw 19% 17%
4,9 4,8

Organizacja
Peten pakiet

Wiasna organizacja 99, 31%
65% 49%

Cel pobytu

Typowa turystyka

Odwiedziny krewnych/znajomych 329 33%

Zawodowy/stuzbowy 14%, 15%

Zakupy 25% 28%

Tranzyt 8% 7%
6% 4%

Podréze stuzbowe

Samodzielne interesy

Delegacje 45% 37%
24% 37%

Wiek turystéow

Do 34 lat

35—54 lata 23% 20%

55 lat i wiecej 63% 64%
14% 16%

Liczba wizyt w ciqggu 12 miesiecy

Jedna

11 i wiecej 240, 49%

Srednia liczba wizyt 6% 3%
4,1 2,8
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Noclegi
W hotelach

U rodziny/znajomych 58% 58%

14% 15%

Zrodio: Instytut Turystyki; nie wszystkie wskazniki dodaja sie do 100%, poniewaz nie wszystkie dane sa publikowane

2.2.4. Dostepnos$¢ komunikacyjna Polski

Na potrzeby analizy rynku szwedzkiego i holenderskiego zanalizowano dostepnosé
komunikacyjna Polski dla tych dwdch krajow pod katem najpopularniejszych komunikacji dla
kazdego z nich (dostepne $rodki transportu, dtugos¢ podrézy, czestotliwosé potaczen). Dla Szwecii:
dostep lotniczy, promowy i autokarowy, dla Holandii: dostep lotniczy i samochodowy. Wskaznik ten
mozna odnie$¢ zarédwno do charakterystyki Polski jako rynku recepcyjnego, jak i do charakterystyki
rynkéw emisyjnych. Ze wzgledu na odmienne uwarunkowania geograficzne dla komunikacji miedzy
Polska a kazdym z tych krajéw i przejrzystos¢ informacji, dostepnos$¢ komunikacyjng Polski opisano

w kontekscie rynkéw emisyjnych.
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2.2.4.1. Dostepnos¢ komunikacyjna Polski ze Szwecji

Szwecja i Polska, jako kraje sagsiedzkie, oddzielone sg tylko Morzem Battyckim. Formy
transportu miedzy krajami wykorzystujg droge morskg, lotnicza i transport drogowy: autobusy.
Pominieto dojazd wtasnym samochodem ze wzgledu na konieczng w takim wypadku przeprawe

promowg, ktéra dominuje podréz, a zostata opisana ponizej.

Prawie codziennymi potgczeniami skomunikowane

sgq wszystkie najwazniejsze miasta Polski i Szwecji.

Potaczenia lotnicze

Dostep lotniczy Polski ze Szwecji jest bardzo dobry i szybki, a w przypadku tanich linii
lotniczych réwniez bardzo tani. Linie lotnicze oferujgce przeloty do Polski to LOT, SAS oraz tanie
linie Wizzair i Ryanair. Prawie codziennymi pofaczeniami skomunikowane sg wszystkie
najwazniejsze miasta w obu krajach. Ze Szwecji do Polski mozna dolecie¢ bezposrednio z
najwazniejszych miast: Sztokholmu (Arlanda i Skavsta), Goéteborga, Malmo. W Polsce samoloty
laduja w stolicach najwazniejszych regiondéw: Warszawie, Krakowie, Gdansku, Katowicach,
Poznaniu. Regularne rejsy kazdego przewoznika na wszystkich trasach odbywaja sie kilka razy w

tygodniu lub codziennie. Przelot na trasie Warszawa—Sztokholm trwa okoto 1,5 godziny.

Siatka bezposrednich potaczen lotniczych miedzy polskimi i szwedzkimi miastami

LOT (14/tydz.)
Sztokholm-Arlanda

WizzAir WizzAir (5/tydz.)  WizzAir WizzAir
Sztokholm-Skavsta, Ryan AIR

(3/tydz.) (7/tydz.) (3/tydz.)

(4/tydz.)
Goteborg-Save WizzAir WizzAir
(2/tydz.) (3/tydz.)

Malmo-Sturup WizzAir WizzAir WizzAir

(3/tydz.) (3/tydz.) (5/tydz.)

W nawiasach liczba potaczeri z Polski do Szwecji w skali tygodnia. Wszedzie oprécz LOT loty odbywajq sie raz dziennie (w
przypadku LOT taczna liczba wynosi 18: pon.: 3,wt.: 3,r.: 3,czw.: 3, pt.: 3, sob.: 1, nd.: 2). tacznie 56 potaczer. W przypadku
pofaczen powrotnych w WizzAir i Ryan Air loty odbywajq sie z identyczng czestotliwo$cia, w przypadku LOT liczba potaczen
wynosi 18 (pon.: 3, wt.: 3, ér.: 3, czw.: 2, pt.: 3, sob.: 2, nd.: 2), co daje facznie 56 potaczer. Suma potaczern w obu
kierunkach w skali tygodnia wynosi zatem 112 (stan na maj 2010).

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie www.skyscanner.com

Potaczenia promowe

Potaczenia promowe miedzy wybrzezem Polski i Szwecji sa dobrze rozwiniete. Od strony

morskiej Polske przez Gdansk, Gdynie, Swinoujs’cie taczg ze Szwecja potaczenia promowe do miast
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Ystad, Nyndashamn, Trelleborg, Karlskrona. Przewoznicy to Polferries, Unity Line, Stena Line. Rejs
ze Szwecji do Polski to dituzsza podréz (Gdansk-Nynashamn ok. 15 godzin), ale ma zalety w
postaci rozrywek na promie oraz mozliwo$¢ przewozu wiasnego auta. Kosztowo z rejsami promem
konkurujg tanie linie lotnicze. Promy ze Szwecji do Polski wyptywajg codziennie: 1 lub 2 razy.
Ogolnie w 2010 przyjeto w portach morskich 619 251 przyjazdéw pasazeréw
podrézujacych ze Szwecji (Szweddw, Polakéw i innych narodowosci). Najpopularniejsze sg
potaczenia ze Swinoujsciem, ktére przyjeto 345 845 przyjazdéw ze Szwecji, nastepnie Gdynia, a na

trzecim miejscu Gdansk®.

Promy do i ze Szwecji — Rozktad rejsow 2011

Gdansk-Nynashamn Polferries 1 raz dziennie/6 dni w tygodniu
Nynashamn—Gdansk Polferries 1 raz dziennie/6 dni w tygodniu
Gdynia-Karlskrona Stena Line 1 lub 2 razy dziennie/7 dni w tygodniu
Karlskrona-Gdynia Stena Line 1 lub 2 razy dziennie/7 dni w tygodniu
S$winoujsécie-Ystad Polferries 1 raz dziennie/7 dni w tygodniu
Ystad-Swinoujscie Polferries 1 raz dziennie/7 dni w tygodniu
S$winoujsécie-Ystad Unity Line 2 razy dziennie/7 dni w tygodniu
Ystad-Swinoujscie Unity Line 2 razy dziennie/7 dni w tygodniu

Zrodto: http://www.promy.retravel.pl/polaczenia-promowe.html

Najpopularniejsze potaczenia promowe ze Szwecji to rejsy do éwinoujs’cia, a na

drugim miejscu do Gdyni.

Autokary

Miedzy Szwecjq a Polska istniejg tez liczne potgczenia autokarowe, tgqczace okoto 20 miast
w Szwecji zaréwno Goteborg, Sztokholm, Malmo, jak réwniez mniejsze miasta np. Ulmstadt,
Norrkoping, Helsingborg, Uddevalla itp.) z kilkudziesiecioma miastami w Polce, réwniez mniejszymi.
Przewoznicy to miedzy innymi Eurolines, Eurobus (oraz przewoznicy skandynawscy). Dtugos¢
podrézy zalezy od miejscowosci wyjazdu i przyjazdu, ale $rednio ze Sztokholmu w okolice Pomorza

trwa okoto dwudziestu godzin (w tym przeprawa promowa).

2.2.4.2. Dostepnos¢ komunikacyjna Polski z Holandii

9 Polska Gospodarka Morska 2010, GUS.
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Potaczenia lotnicze

Dostep lotniczy Polski z Holandii jest dobry i szybki, a w przypadku tanich linii lotniczych
rowniez tani. Linie lotnicze oferujace przeloty do Polski to LOT, KLM oraz tanie linie Wizzair. Z
Holandii do Polski mozna dolecie¢ bezposrednio z Amsterdamu i Eindhoven do najwazniejszych
miast: Warszawy, Krakowa, Gdanska, Wroctawia. Regularnie rejsy kazdego przewoznika na

wszystkich trasach odbywaja sie kilka razy w tygodniu. Przelot na trasie Amsterdam—Warszawa

trwa okoto 1,5 godziny.

Siatka potaczen lotniczych miedzy polskimi i holenderskimi miastami

Amsterdam LOT (18/tydz.)
KLM (21/tydz.)

Eindhoven WizzAir (6/tydz.) WizzAir (2/tydz.) WizzAir (2/tydz.) WizzAir (3/tydz.)

W nawiasach liczba potaczer z Polski do Holandii w skali tygodnia. Wszedzie oprécz LOT i KLM loty odbywaja sie raz dziennie.
W przypadku potaczeri powrotnych liczba potaczen jest taka sama. tacznie daje to 52 loty w jednym i 104 loty w obu

kierunkach (stan na maj 2010).
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie www.skyscanner.com.

Bezposrednio z Amsterdamu i Eindhoven mozna dolecie¢ do najwazniejszych

miast Polski Warszawy, Krakowa, Gdanska, Wroctawia.

Dojazd samochodem

Dojazd samochodem z Holandii do Polski jest tatwy. Trasa wiedzie gtéwnie przez Niemcy
(i tamtejsze dobre drogi). Dojazd z Amsterdamu do Wroctawia (ok. 1000 km) mozliwy jest na
przyktad trasa A4 lub E30 (przez Hanower lub Drezno). Zaleznie od ruchu trasa Amsterdam—
Wroctaw zajmuje od dziesieciu do kilkunastu godzin. Dojazd z Amsterdamu do Gdanska (ok. 1200
km) mozliwy jest na przyktad trasq E30 przez Hanower, Magdeburg i Szczecin lub Al przez

Hamburg, Berlin, Szczecin (réwniez kilkanascie godzin).

Autokary
Na trasie Polska—Holandia dostepna jest szeroka oferta przewozéw, faczaca z Holandig

kilkadziesigt miejscowosci w Polsce, w tym tych mniejszych. Trasa obstugiwana jest m.in. przez
Ecolines Polska, Orbis Polska Transport, Nord Gdynia, Eurolines Polska. Dzieki takiej ofercie
przewozow autokarowych mozna dotrze¢ praktycznie z kazdego miasta w Polsce do kazdej
miejscowosci w Holandii jak np. Amsterdam, Apeldoorn, Arnhem, Breda, Eindhoven, Enschede,

Groningen, Haga, Hengelo, Rotterdam, Tilburg, Utrecht, Venlo. Czas podrézy =zalezy od
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miejscowosci wyjazdu i miejscowosci docelowej, ale $rednio wynosi kilkanascie do dwudziestu

godzin.
Pociagi

Istnieje réwniez jedno kolejowe potaczenie dziennie taczace Warszawe z Amsterdamem: Warszawa

Zachodnia—Amsterdam Centraal (czas podrdézy ok. 15 godzin).
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2.3. Analiza otoczenia konkurencyjnego: informacje o recepcyjnych rynkach

turystycznych i strategie promocyjne

Ponizej przedstawiono poréwnanie turystyki Polski i krajow konkurencyjnych ogdtem,
wedtug makrowskazniké4w na rynku miedzynarodowym. Ponadto w dalszej czesSci raportu
przedstawiono analize konkurencyjnosci Polski na rynkach emisyjnych objetych badaniem:

holenderskim i szwedzkim.

2.3.1. Analiza konkurencyjnosci turystycznej Polski i konkurencji ogétem

Wedtug indeksu konkurencyjnosci turystyki World Economic Forum z 2011 roku Polska

zajmuje 49 miejsce wsréd 139 krajow Swiata, Estonia 25, Czechy 31, Wegry 38.

Wedtug indeksu konkurencyjnosci turystyki World Economic Forum (TTCI) z 2011 roku
Polska zajmuje 49 miejsce wséréd 139 krajow Swiata. Z krajow konkurencyjnych wyzej plasuja sie:
Estonia na 25 pozycji, Czechy na 31 pozycji oraz Wegry na 38. Pozostate kraje Litwa, totwa,
Estonia, Stowacja s wedtug tego wskaznika mniej konkurencyjne od Polski. Jednak Polska jako
jedyny z krajéw konkurencyjnych miata wyzszg pozycje w rankingu niz w 2009 r. (réwniez Estonia
0 2 pozycje).

Najlepiej ze wszystkich krajéw Polska plasuje sie pod wzgledem czynnika ,Zasoby ludzkie,
naturalne i kulturowe”. Gorzej niz konkurencja wypada Polska pod wzgledem czynnikéw ,Ramy

regulacyjne dla turystyki” oraz ,Otoczenie biznesowe i infrastruktura”.

Klasyfikacja Polski i krajow konkurencyjnych wg TTCI

2011 Index (pozycja wsrod 139 krajow) 49 31 38 54 55 51 25
2009 Index 58 26 38 46 49 48 27
Ramy regulacyjne 49 26 24 39 33 38 17
Otoczenie biznesowe i infrastruktura 65 37 45 57 46 39 19
Zasoby ludzkie, naturalne i kulturowe 30 31 48 52 85 83 50
Pozycja wsrdd konkurencji wedtug TTCI 4 2 3 6 7 5 1

Zrodito: Travel and Tourism Competitiveness Index 2011, World Economic Forum

Warto réowniez zwrdci¢ uwage na kontekst konkurencyjnosci. Konkurencja miedzy Polska a
szczegblnie Czechami i Wegrami jest duza ze wzgledu na podobieAstwo oferty i priorytetéw
(miasta, MICE'®, natura). Na korzy$¢ Polski przemawia jednak o wiele wieksza réznorodno$é i
dlatego oferta turystyczna jest bardziej elastyczna niz w o wiele mniejszych krajach sagsiedzkich.

Ponadto zbiezna jest klasyfikacja priorytetowosci rynkéw emisyjnych. Kraje skandynawskie to

10 MICE — Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions (ewentualnie: Events). Definicja za: ,Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na
lata 2008—2015".
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obecnie priorytet dla Wegier, Litwy, Stowacji, totwy i Estonii. Dla Czech Holandia i Szwecja to rynki
wymagajace wzmocnienia. Réwniez dla totwy Holandia to kraj w grupie rynkdédw ,wysokiej

waznosci”. Dla Stowacji to jeden z rynkdéw priorytetowych.

Waznym wskaznikiem jest dostepnos$é bazy noclegowej poszczegdlnych krajéw. Biorac pod
uwage same hotele i podobne obiekty, Polska jest mniej konkurencyjna niz Czechy i Wegry, cho¢
wzrost liczby miejsc jest wiekszy niz w tych krajach. Jednak nalezy pamietaé, ze w Polsce (i np.
Czechach) wazng role grajg inne obiekty, niemajace statusu hoteli. Stad liczba dostepnych miejsc

jest w praktyce wieksza, réwniez w krajach konkurencyjnych.

Liczba miejsc noclegowych w hotelach i podobnych obiektach w Polsce i krajach konkurencyjnych (w tys.)

Liczba dostepnych miejsc noclegowych 190 248 207 67 22 21 29
2007
Liczba dostepnych miejsc noclegowych 211 258 218 70 22 24 30
2008

Zrédto: GUS, Turystyka 2009

Atrakcyjnos$¢ pod katem turystyki MICE

Uzupetnieniem dla polskiej turystyki przyjazdowej jest turystyka konferencyjna i
kongresowa MICE. Na chwile obecng Czechy, Polska i Wegry zajmujgq podobne pozycje w pierwszej
trzydziestce z 85 krajow S$wiata. Polska na miejscu 29. jest nieco mniej popularna pod tym
wzgledem od Wegier (25. miejsce) i Czech (28. miejsce).

Biorgc pod uwage miasta, wysokie pozycje w pierwszej dwudziestce z prawie 300 miast na
Swiecie zajmujq Budapeszt — 13 oraz Praga — 15 (pozycje obu miast stabilne od 2007 r.), a
Warszawa — 50, Krakéw - 53 (Poznan plasuje sie w pierwszej, a Gdansk w trzeciej setce)!l.
Faktem jest, ze turystyka MICE w Budapeszcie i Czechach jest wtasciwie reprezentowana wytacznie

przez stolice, podczas gdy w przypadku Polski jest roztozona na kilka miast.

2.3.2. Czechy

Informacje o recepcyjnym rynku turystycznym

K W 2010 roku Czechy przyjety w obiektach zakwaterowania zbiorowego 6,34

Czech Republic mlin turystéw i po raz pierwszy od 2008 r. liczba ta przestata spadac¢ (5%
wiecej niz rok wczesniej). Liczba noclegédw udzielonych turystom
zagranicznym, w 2010 roku wyniosta 18,36 mIn noclegéw, o 3,5% wiecej niz w 2009 r. W 2009 r.
63% obcokrajowcéw odwiedzajacych Czechy zatrzymywato sie w Pradze. W 2009 roku turystyka
przyjazdowa stanowita 3,2% GDP, a przychody z turystyki przyjazdowej wyniosty 6,5 mld USD.

11 ICCA country and city ranking, 2009.
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Liczba przyjazdoéw turystéw zagranicznych do Czech w latach 2008—2010

Turysci zagraniczni korzystajacy z bazy 6,65 6,0 6,34
noclegowej (min)
Noclegi udzielone turystom 19,99 17,75 18,36 -11% 3,5%

zagranicznym (min)

Zrédto: Czeski Urzad Statystyczny

78% cudzoziemcdw przyjechato do Czech w 2009 r. indywidualnie, tylko 9% z agencjq
turystyczng, a 11% w ramach wyjazddw stuzbowych. Celem podrézy 61% przyjezdnych byta
rozrywka i turystyka, 18% odwiedzato znajomych/rodzine, a 16% zatatwiato sprawy stuzbowe.
Srednie wydatki zagranicznych turystéw na dzien na osobe w Czechach w 2009 r. wynosity 80,8
USD. Dla Szwecji wartoé¢ ta to 94 USD?2,

Gtownymi rynkami dla Czech byly przede wszystkim Niemcy, ale tez Rosja oraz UK. W
roku 2010 do Czech przyjechato 194 306 turystéw z Holandii, najmniej od 2008 roku. Szwedéw o
ponad potowe mniej: 84 974. Liczba ta byta w miare stabilna przez ostatnie 3 lata.

Liczba turystéw zagranicznych w zorganizowanym zakwaterowaniu w Czechach 2008—10 (top 10 oraz Szwecja)

Ogdtem 6 649 410 6 032 370 6 336 324 -9% 5%
Niemcy 1475 858 1393112 1 350 336 -6% -3%
Rosja 418 184 326 895 413 765 -22% 27%
UK 484 279 371 346 367 870 -23% -1%
Polska 376 592 341 136 350 958 -9% 3%
Wtochy 374 632 357 492 332 989 -5% -7%
USA 305 057 274 311 310 791 -10% 13%
Stowacja 299 278 287 810 308 471 -4% 7%
Francja 235 654 223901 251 463 -5% 12%
Hiszpania 247 240 194 406 196 324 -21% 1%
Holandia 236 193 203 764 194 306 -14% -5%
Szwecja 84 185 80 961 84 974 -4% 5%

Zrédto: Czeski Urzad Statystyczny

Przyjazdy do Czech ze Szwecji i Holandii s dosy¢ rdwnomiernie roztozone na caty rok.
Najwiecej przyjazdow do Czech z Holandii w 2009 odnotowano w miesigcach szkolnych wakacji
letnich (lipiec, sierpien), a ze Szwecji - w maju (pierwszy ciepty miesiaqc, wiosenne wycieczki

szkolne).

Miesiace wedtug liczby Holendréw i Szwedéw w zorganizowanym zakwaterowaniu w Czechach

Holandia 2009 % Szwecja 2009

Lipiec 32 418 17% Maj 12 111 14%

12 Badanie STEM/MARK dla Ministerstwa Rozwoju Regionalnego za: Tourism in the Czech Republic Facts & Figures, 2009 - publikacja Czeskiej
Organizacji Turystycznej.
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Sierpien 31373 16% Lipiec 11 968 14%

Maj 18 072 9% Wrzesien 9781 12%
Wrzesien 17 074 9% Kwiecien 9377 11%
Czerwiec 16 456 8% Sierpien 8296 10%

Luty 16 433 8% Czerwiec 7376 9%
Pazdziernik 13 673 7% Pazdziernik 7286 9%
Grudzien 12 323 6% Marzec 5521 6%
Kwiecien 12 221 6% Listopad 4871 6%
Listopad 8681 4% Grudzien 2941 3%
Marzec 8504 4% Luty 2829 3%
Styczen 7078 4% Styczen 2617 3%
Razem 194 306 100% Razem 84 974 100%

Zrodto: Czeski Urzad Statystyczny

Holandia jest na 9 miejscu pod wzgledem ilosci gosci w zakwaterowaniu zorganizowanym.
W 2009 stanowito to 3,4% wszystkich turystéw zatrzymujacych sie w hotelach etc., $rednio na 3,6
nocy, razem na 736,412 noclegdw. To stanowito 4,1% wszystkich noclegéw udzielonych
obcokrajowcom. Szwecja byta na 17 miejscu pod wzgledem ilosci gosci w zakwaterowaniu
zorganizowanym z 80,961 przyjezdnych. Stanowito to 13% wszystkich turystéw zatrzymujacych sie
w hotelach etc. $rednio na 2,7 nocy, co razem dawato 215,927 noclegéw. To stanowito 1,2%
wszystkich noclegéw udzielonych obcokrajowcom?3.

Jesli chodzi o dostepne zasoby finansowe przeznaczane na turystyke czeska administracja
krajowa zwigzana z turystyka dysponowata w 2008 roku budzetem 53,5 min EUR (ok. 209,5 min
PLN), a budzet Narodowej Organizacji Turystycznej Republiki Czeskiej wynidst w 2009 roku 13,4
mln EUR (ok. 52,5 mIn PLN), natomiast w roku poprzednim 13,0 min EUR (ok. 50,1 min PLN)*,

Strategia promocyjna

Gtowng ideq koncepcji promocji turystyki Czech jest ,Destynacja Republika Czeska -
numer jeden w sercu Europy”, a wakacje w Czechach majg przywodzi¢ na mysl spokdj,

wypoczynek, wygode i przyjemnosc.

Rama dla strategii promocji turystyki Czech za granicq jest ,Koncepcja polityki panstwa w
dziedzinie turystyki w Republice Czeskiej na lata 2007—2013".

Priorytetami tej koncepcji sq:
konkurencyjnos¢ krajowych i regionalnych produktéw turystycznych,

zwiekszenie jakosci infrastruktury i ustug turystycznych,

13 Czeski Urzad Statystyczny za: ,Tourism in the Czech Republic Facts & Figures”, 2009 - publikacja Czeskiej Organizacji Turystycznej.
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rozwo6j marketingu turystycznego i zasobow ludzkich,

stworzenie struktury organizacyjnej w dziedzinie turystyki.

Gitéwng ideq koncepcji jest ,Destynacja Republika Czeska - numer jeden w sercu Europy”.
A wedtug ,Strategii promocji Republiki Czeskiej na lata 2004-2010", przygotowany przez Czech
Tourism, wakacje w Czechach powinny przywodzi¢ na mysl: spokdj, wypoczynek, wygode,
przyjemnoséts,

Podobnie jak w przypadku Polski Czechy koncentrujg sie na turystyce miejskiej i
kulturowej, gtdwnie w Pradze. Oficjalny portal turystyczny przedstawia Prage jako: ,Praga o stu
wiezach, Praga - matka miast, magiczna Praga”. Zalety Pragi to naturalne centrum polityczne,
handlowe i kulturalne. To miasto o wspaniatej magii, zabytkowe (wpisane na liste UNESCO), a
jednoczesnie nowoczesne, z ponad 1000-letnig historig, magiczne o kazdej porze roku.

Oficjalnym zrédtem promocji wiedzy o Czechach w Internecie jest www.czechtourism.com

(m.in. w jezykach angielskim, holenderskim i szwedzkim). Na stronie internetowej Czech Tourism
wida¢ ponadto slogany: ,Czech it Out” (gra stéow ,Czechy” i ,Check it out).

Od wielu lat odbywa sie w Pradze Praski Festiwal Zimowy, ktory jest jednym z wydarzen,
pozwalajacych na ozywienie ruchu turystycznego poza sezonem
(http://www.praguewinterfestival.com).

Wedtug Planu Marketingowego na rok 2011 Czechy pozycjonujq sie jako ,dobra jakos$¢ za
dobrg cene”. Holandia i Szwecja sa w niej klasyfikowane jako rynki wymagajace wzmocnienia.

Gtéwny komunikat: magia i zaskakujaca historia kraju oraz piekne krajobrazy i nowoczesna
atmosfera, bliskosc¢. Slogan na 2011 r. to ,Stunningly Different” (,Ol$niewajaco Inne”).

Promowane produkty to:

Dziedzictwo kulturowo-historyczne:
» klasyczne (UNESCO, gtéwne atrakcje),

* zinnej perspektywy (Sumna mesta).

2) Doswiadczenia (w ramach kampanii ,,Czech Specials”):
e nowoczesnhe kierunki (zycie nocne, moda),
e gastronomia (kuchnia czeska, piwo),

e nietradycyjne doswiadczenia (wesela).

3) Aktywny wypoczynek:

e letnii zimowy (tylko blisko potozone rynki).

14 Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim. Raport Ageron dla POT, 2010. Wartoéci w PLN wedtug www.oanda.com z
dnia 12.05.2011.
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4) Spa (promowane w Niemczech, Rosji, Bliskim Wschodzie):
e tradycyjne Spa,

¢ Wellness,

e turystyka medyczna,

e golf pod hastem ,Czech Republic - Golf Republic” (szczegdlnie promowany w Skandynawii).

5) MICE.

Narzedzia realizacji planu obejmuja: prezentacje i komunikacje w sieci, public relations,
wystawy i targi, marketing miedzynarodowy, zarzadzanie marka (repozycjonowanie przy

wspotpracy spoteczenstwa).

A
Q‘%
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Na 2011 Czechy zaplanowaty nastepujace kampanie na europejskie rynki emisyjne:

Kampanie w Europie czeskich produktéw turystycznych planowane na 2011

Dziedzictwo Klasyczna Praga: All You Need is Reklama on-line: Google, TripAdvisor
kulturowo-historyczne Prague
Praga nowoczesna Materiaty drukowane, targi, promocja kultury,
i eventy
Czech RepUbI'C Zabytki, zwtaszcza UNESCO Materiaty drukowane, targi, wyjazdy dla
Stunningly Different touroperatoréw/prasy
Pielgrzymi, zabytki techniki Wyjazdy prasowe, FAM, targi
Doswiadczenia Kampanie i akcje w miastach uniwersyteckich
Nowoczesne doswiadczenia w
miastach (studenci)
Soecials Moda: Prague Fashion Weekend Promocja eventow
@ Wesela w Czechach Targi specjalistyczne, wyjazdy dla
touroperatoréw/prasowe
Gastronomia: specjaty Czech Materiaty drukowane, promocje, reklamy,
wsparcie restauracji
GOLF Pola golfowe Kampanie reklamowe, targi
K Nietradycyjne programy 2 w 1 Materiaty drukowane, sie¢
Turnieje golfowe Promocja turnieju
Czech Republic
The Golf Republic
MICE Zachety promocyjne

2.3.3. Wegry

Informacje o recepcyjnym rynku turystycznym

~ Liczba turystéw zagranicznych (w tym jednodniowych), ktérzy odwiedzili

\? Wegry w 2009 r., wyniosta 3,4 min oséb, o 5% wiecej niz w 2009. Udzielono 9,4
noclegéw, prawie tyle samo, ile w 2009 r. Srednio turysci zagraniczni spedzali na

HUNGARY Wegrzech 2,8 nocy. Obcokrajowcy najczesciej odwiedzali w 2009 roku przede
wszystkim Budapeszt!®. Wiekszoé¢ turystéw przyjezdzajacych na Wegry

samodzielnie organizowata zakwaterowanie (ponad 70%). Powody wizyty byty bardzo zréznicowane
wséréd turystow zagranicznych zatrzymujacych sie na 1—3 nocy (stanowigcych wiekszo$¢) m.in.

city break 14%, wakacje 11%, odwiedziny u znajomych 24%, MICE 19%. Udziat turystyki w PKB w
2009 wynidst 5,3%?%°.

Przyjazdy turystow zagranicznych na Wegry w latach 2008—2010

15 HCSO za: Tourism in Hungary 2009.

16 Raport ,OECD Tourism Trends & Policies 2010” OECD, 2010.
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Turysci zagraniczni korzystajacy z bazy 3,5 3,2 3,4 -8% 5%
noclegowej (w min)

Noclegi udzielone turystom 10 9,2 9,4 -8% 1%
Zagranicznym
Zrodto: Wegierskie Centralne Biuro Statystyczne

Kluczowymi rynkami, jesli chodzi o przyjazdy na dwa dni lub diuzsze, w 2009 roku byty
Niemcy, Austria i Rumunia. W 2009 roku w obiektach zakwaterowania zanotowano 86,9 tys.
przyjazdéw turystéw z Holandii (6% mniej niz 2008). Turystéw ze Szwecji byto 58 tys. (réowniez o
6,5% mniej). Najwiecej Szweddw i Holendréow przyjechato w 3 kwartale (lato). W 2010 roku
Srednie wydatki wszystkich przyjezdnych z Holandii (turysci oraz przyjezdzajacy w innych celach),
ktérych byto 320 tysiecy osdb wyniosty na osobe i na dzien $rednio 14,2 tys. HUF (ok. 209 PLN), a
przyjezdnych ze Szwecji, ktérych byto 180 tysiecy oséb, $rednio 13,3 tys. HUF (ok. 196 PLN)*’.

Liczba turystow zagranicznych w zakwaterowaniu zbiorowym na Wegrzech 2008—2009 w tysiacach
(Top 10 oraz Holandia i Szwecja)

Niemcy 520 280 -7,90%
Austria 259 108 5,30%
Rumunia 204 436 -16,70%
UK 193 680 -24,50%
Witochy 173 161 0,1%
Polska 151 674 -2,60%
USA 140 335 -24%
Francja 138 554 0,8%
Czechy 135 715 22,2%
Hiszpania 113 681 -20,20%
Holandia 86 927 -6,60%
Szwecja 58 359 -6,50%

Zrodio: Wegierskie Centralne Biuro Statystyczne za: Tourism in Hungary 2009

Strategia promocyjna

Kontrole nad turystyka na Wegrzech sprawuje Ministerstwo ds. Samorzadowych, a w jego
ramach promocja Wegier jako destynacja turystyczng zajmuje sie Wegierskie Narodowe Biuro
Turystyki (MTR). Od 2009 roku istnieje tez Country Brand Board (CBB), ktéra ksztaltuje marke
Wegier i jej pozytywny wizerunek (w jej pracach bierze udziat Wegierskie Narodowe Biuro
Turystyki).

Budzet administracji krajowej przeznaczony na rozwoj turystyki wyniést w 2008 roku 27
min EUR. Narodowy Plan Rozwoju Wegier na lata 2007—2013 przewiduje wydatki 1,197 mld EUR
na rozwdj atrakcyjnosci turystycznej regiondw, infrastruktury noclegowej oraz wprowadzenie

systemu zarzadzania destynacjami turystycznymi‘®.

17 Wegierskie Centralne Biuro Statystyczne http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/eng/xstadat/xstadat_annual/i_ogt003c.htmI?1263. Wartoéci w PLN
wedtug www.oanda.com z dnia 12.05.2011.

18 Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim. Raport Ageron dla POT, 2010.
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Dokumentem strategicznym w zakresie rozwoju turystyki jest ,Narodowa strategia rozwoju

turystyki do roku 2013”. Jej podstawowymi celami sq:

dtugoterminowy rozwdéj sektora turystyki,
rozwoj atrakcji i produktédw turystycznych,

poprawa jakosci ustug turystycznych.

Priorytetowymi produktami turystycznymi Wegier na zagranicznych rynkach emisyjnych sg:

Budapeszt i okolice (wyjazdy typu city break),

turystyka biznesowa,

Jezioro Balaton,

turystyka zdrowotna,

turystyka kulturowa, ze szczegdlnym uwzglednieniem Pécs (jako Europejskiej Stolicy
Kultury 2010).

Ponadto inne produkty (z waskich specjalizacji) to turystyka eventowa, gtéwnie zwigzana z

programem Pécs 2010, turystyka wiejska, golfowa, campingowa, rowerowa, piesza, ekologiczna,

mysliwska i strzelecka.

Zgodnie z ,Narodowg Strategigq Marketingowa Rozwoju Turystyki na lata 2010—2012"

szczegdtowe cele dla rozwoju turystyki przyjazdowej sg nastepujace:

utworzenie kolorowej i kompleksowej marki turystycznej kraju,

rozwo6j wizerunku kraju na kluczowych rynkach zagranicznych zgodnie z przyjetg
marka,

umocnienie pozycji konkurencyjnej Wegier na rynkach zagranicznych,

identyfikacja i pozyskanie nowych rynkédw emisyjnych,

utrzymanie w 2010 roku poziomu przyjazddéw turystédw i liczby udzielonych noclegow
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 wyjazdéw city break,
prezentacja atrakcji turystycznych okolic Budapesztu i terendéw wiejskich w ramach
rozwoju nowej marki,

zwiekszenie liczby turystéw zagranicznych z panstw sgsiednich w regionach wiejskich,
Jeziora Balaton i nowych segmentéw klientéw

repozycjonowanie pozyskanie

zainteresowanych turystyka aktywng oraz Spa i Wellness, przy jednoczesnym
utrzymaniu turystyki plazowej,

zmniejszenie koncentracji regionalnej turystyki MICE, zwiekszenie liczby turystéw
zagranicznych i udzielonych noclegéw w zapleczu konferencyjnym, na terenach
wiejskich,

rozwoj unikalnego wizerunku i zwiekszenie swiadomosci turystyki zdrowotnej,
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» zwiekszenie liczby turystéw przyjezdzajacych zwigzanych z wydarzeniami kulturowymi i

sportowymi.

Kraje skandynawskie to jeden z kluczowych rynkéw

emisyjnych dla Wegier w latach 2010—12.

Kraje skandynawskie to jeden z kluczowych rynkéw emisyjnych dla Wegier w latach 2010—
12, razem Niemcami, Austrig, UK, USA i Wtochami. Inne kraje z duzym potencjatem to sasiedzi i
Europa Wschodnia (Rumunia, Polska, Rosja, Republika Czeska, Stowacja), a takze Serbia,
Chorwacja, Stowenia i stare rynki europejskie: Hiszpania i Francja. Kraje Beneluksu, w tym
Holandia, nie nalezg do rynkéw priorytetowych.

Ponadto w zwigzku z kryzysem ekonomicznym Wegry planujg bardziej zachowawczy rodzaj
marketingu na bardziej odlegtych rynkach, a priorytetowe bedq efektywne kosztowo formy
wspétpracy z innymi krajami V4 (Grupa Wyszehradzka).

Gtéwnymi narzedziami komunikacji na rynkach zagranicznych sq: e-marketing, reklamy, PR
oraz podréze studyjne i dziennikarskie (wysoki priorytet), publikacje i filmy, wystawy i eventy
publiczne, informacja turystyczna. Ograniczone zostato uczestnictwo w targach i konferencjach, a
priorytetem pozostaty podréze dziennikarskie i studyjne.

Na lata 2010—2012 Wegry dla kazdego roku planujg tematy przewodnie: 2010 Rok
Festiwali, 2011 Rok Turystyki Zdrowotnej. To tematy gtéwnie dla turystki krajowej, ale
jednoczesnie dostepne odwiedzajgcym cudzoziemcom. Rok 2011 jest tez rokiem poswieconym
kompozytorowi Franciszkowi Lisztowi.

Oficjalnym portalem informacji dla turystéow jest www.hungary.com i
www.hungarytourism.hu (pod wieloma lokalnymi domenami dostepny w 23 jezykach, w tym
szwedzkim i holenderskim). Hasto widoczne na stronie gtdwnej to ,Hungary - a love for life”.
Strona ta przekierowuje do réznych lokalnych domen w lokalnych wersjach jezykowych. Strony
prezentujg nastepujgce tematy:

e Budapeszt (highlights, trendy, muzea, Spa, zycie nocne, jedzenie, co robié, okolice);

e Balaton (rozrywka dla rodziny, dla miodych, outdoor);

* Wino i jedzenie (regiony winne, Cafe Society — Wegry jako spoteczenstwo kafejek);

e Kultura (muzea, hungaricums - typowe produkty*, obiekty $wiatowego dziedzictwa,

sztuka, muzyka architektura, zamki i patace, religia);

e Spai Wellness;

e Aktywny wypoczynek (wedkarstwo, myslistwo, bieganie, natura, jezdziectwo, sporty

wodne, golf, rowery).
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*Typowe produkty wegierskie promowane na stronach to papryka, palinka, Tokaji, Unicum, salami,
marcepan, foie gras, porcelana Herend, $winie Mangalica, szare bydto, rasy pséw puli oraz szpic
wegierski.

Kampania promocyjna Wegier na stronach internetowych jest realizowana pod réznymi
hastami w zaleznosci od kraju docelowego i wersji jezykowej. 30" spot reklamowy promujacy
Wegry pod hastem ,Hungary - a love for life” to montaz obrazéw i skocznej, folkowej muzyki'®.
Pokazywane sg osoby na tle rédznych scenerii miejskich i wiejskich (np. kucharz prezentujacy
produkty kuchni wegierskiej, muzycy na tle dachéw miasta), para depczaca w beczce winogrona,
postaci z bajek i legend. Kadry z filmu uzyte sa na stronie internetowej www.hungary.com.

Ponadto w pierwszej potowie 2011 Wegry przewodza Unii Europejskiejzo, co réwniez moze
pozytywnie wptyngé na ich wizerunek (Polska przejmuje prezydencje po Wegrzech w drugim
potroczu 2011).

Co roku organizowana jest rowniez kampania majaca na celu zwiekszenie liczby turystow w
sezonie zimowym i zwiekszenie turystyki miejskiej w stolicy: Budapest Winter Invitation?!. Zacheca
ona do odwiedzenia stolicy Wegier, Spa oraz wydarzen majacych miejsce w okresie od 1 listopada
do 31 marca oraz Budapest Spring Festival (w 2010 r. 19 marca—5 kwietnia), obejmujacy

wydarzenia muzyczne, teatralne i kulturalne®?.
2.3.4. Stowacja

Informacje o recepcyjnym rynku turystycznym

Qﬂ W 2009 roku liczba turystéow przyjezdzajacych do ponad pieciomilionowej Stowacji

o spadta o 1/4%3. W 2009 roku Stowacja przyjeta w obiektach zakwaterowania
SﬁQ‘Q’E,SJa zbiorowego 1,3 min turystow z zagranicy (gtéwnie Czechdéw), ktérzy spedzili tam
$rednio 2,9 nocy. W 2009 roku turystyka przyjazdowa stanowita 2,8% GDP#,

Gtéwnymi rynkami emisyjnymi dla Stowacji sa kraje sasiedzkie: Czechy, Polska oraz
Niemcy. Spadek przyjazdow turystow zagranicznych dotyczyt wszystkich krajéw, a w najwiekszym
stopniu Polski. Holandia i Szwecja to jedne z rynkdéw, na ktérych Stowacja planowata na lata
2010—13 przygotowanie intensywnej promocji, stad w kolejnych 2—5 latach nalezy spodziewac sie
wzmozonej aktywnosci Stowacji na tym rynku.

Turysci z Holandii i Szwecji to odpowiednio tylko 2% i 1% ogétu przyjezdnych. W 2009 roku
do Stowacji przyjechato 20,8 tys. Holendréw (o 14% mniej niz w 2008 ) i 10,6 tys. Szwedow (33%

mniej niz rok wczesniej).

Turyséci zagraniczni korzystajacy z bazy noclegowej w latach 2008—2009

19 http://www.youtube.com/watch?v=iPhpUOsQVOA
20 Strona po$wiecona prezydencji Wegier w UE: hhtp.www.eu2011.hu
21 www.budapestwinter.com

22 strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim. Raport Ageron dla POT, 2010.
23 Marketingowa Strategia Stowacji na lata 2010—2013, SACR.
24 Raport OECD , Tourism Trends & Policies 2010”, 2010.
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Zmiana 2009/8

Turysci zagraniczni korzystajacy z bazy noclegowej (w min) 1,76 1,29 -27%

Zrodto: Stowacki Urzad Statystyczny

Holandia i Szwecja to jedne z rynkdéw, na ktorych
Stowacja planowata na najblizsze lata przygotowanie

intensywnej promocji.
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Liczba turystow zagranicznych w zorganizowanym zakwaterowaniu na Stowacji 2008—2009
(Top 10 oraz Holandia i Szwecja)

Ogoétem 1766 529 1298 075 -27%
Czechy 537 180 425 414 -21%
Polska 308 437 164 712 -47%
Niemcy 164 694 133 989 -19%
Wegry 90 123 56 111 -38%
Wiochy 54 722 50 982 -7%
Austria 62 052 50 065 -19%
UK 66 628 42 315 -36%
Francja 43 958 34 045 -23%
Rosja 25 982 23 382 -10%
USA 28 739 20 815 -28%
Holandia 24 113 20 759 -14%
Szwecja 15 763 10 616 -33%

Zrodto: Stowacki Urzad Statystyczny

Budzet stowackiej administracji krajowej zwigzanej z turystyka wyniést w 2008 roku 372,1
min SKK (ok. 5,5 mIn PLN), budzet Stowackiej Organizacji Turystycznej: 240,3 min SKK (ok. 3,5
min PLN). Ponadto na rozwoéj turystyki przeznaczono 1,2% $rodkéw z Europejskiego Funduszu

Rozwoju Regionalnego przyznanych Stowacji na lata 2007—2013%.

Strategia promocyjna

Turystyka podlega pod stowackie Ministerstwo Gospodarki, a promocjg turystyki
zagranicznej zajmuje sie powotana przez nie Stowacka Organizacja Turystyczna (SACR).
Podstawowym dokumentem strategicznym w dziedzinie turystyki jest ,Nowa strategia rozwoju
turystyki Stowacji do roku 2013”. Podstawowym celem jest zwiekszenie konkurencyjnosci turystyki
na Stowacji poprzez lepsze wykorzystanie potencjatu kraju. Zgodnie z dokumentem specyficznymi
celami rozwoju turystyki na Stowacji sq:

* umocnienie pozycji turystyki w gospodarce,
» zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej Stowacji jako miejsca wyjazdéw wakacyjnych,
e zwiekszenie liczby pobytéw dtuzszych niz 1 dzien,

« zwiekszenie liczby turystéw zagranicznych poprzez poprawe jakoéci $éwiadczonych ustug?®.

Turystyka jest tez jednym z czterech priorytetdw Programu Operacyjnego ,Wzrost
Konkurencyjnosci” realizowanego przez Ministerstwo Gospodarki. Celem dziatan na lata 2007—
2013 w zakresie turystyki jest wzrost gospodarczy i konkurencyjnos$c¢ turystyki:

* wykorzystanie potencjatu naturalnego, kulturalnego,

25 ,,Cohesion Policy 2007—13, National Strategic Reference Frameworks”, publikacja Unii Europejskiej, styczef 2008 za: ,Strategia komunikacji na
rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim”. Raport Ageron dla POT, 2010. Wartosci w PLN za www.oanda.com z dnia 12.05.2011.
26 Tourism Development Strategy of the Slovak Republic until 2013 z 2005 r.
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* kompleksowe ustugi turystyczne przez caty rok,

* wprowadzanie nowych ustug o wyzszej wartosci dodanej (eksploatacja surowcéw
mineralnych i wéd geotermalnych, atrakcji przyrodniczych i kulturowych),

* wycieczki zwigzane ze sprzedazg na Stowacji produktéw, np. szkio, porcelana, hafty,

degustacja win, prezentacja rzemiosta i sztuki ludowej.

Strategia bardziej krétkoterminowg jest ,Marketingowa strategia Stowacji na lata 2010—
2013" opracowana przez Stowacka Organizacje Turystyczng. Wediug tego dokumentu wizja

w

Stowacji to ,pozadana i unikalna destynacja wakacyjna dobrej jakosci . Operacyjnymi celami sa:
zwiekszenie liczby przyjazdéw, wydtuzenie pobytu, zwiekszenie jakosci ustug oraz zwiekszenie
spontanicznej rozpoznawalnosci marki ,Stowacja“. Kluczowe rynki to Niemcy, Wielka Brytania,
Hiszpania, Wtochy, Polska i Czechy. Holandia i Szwecja to jedne z rynkéw priorytetowych.

Obecnie Stowacje promuje hasto: ,Stowacja - maty wielki kraj“. Oficjalna strona
poswiecona turystyce w Stowacji www.slovakia.travel dostepna jest w kilku jezykach, w tym
angielskim. Oficjalnym spotem reklamowym Stowacji jest film pt. ,Stowacja - Kraina Czaréow”
(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).
Film przedstawia obrazy stowackiej natury, sportéw oraz miejsc kulturowych z nastepujacych
miejsc: pole golfowe Grey Bear, Zielony Staw w Tatrach Wysokich, Zamek Orawski, kosciot
drewniany Matysova, sptyw Dunajcem, Jaskinia Domica, Bardejov oraz Bratystawa.

W 2011 Stowacja byla gospodarzem Mistrzostw Swiata 3
W Hokeju w 2011 roku, ktére rozgrywane byly w Koszycach i V 4 KO§|CE2013
EUROPSKE HLAVNE MESTO KULTURY

Bratystawie?’”. W 2013 Koszyce beda Europejska Stolica ) |

Kultury. Wydarzenia z tym zwigzane promuje obecnie SARC.

Zgodnie ze Strategig kluczowe produkty dla Stowacji to:

* turystyka miejska i kulturowa — architektura, kultura, historia, folklor, rekodzieto i
gastronomia, ktére wyroézniaja Stowacje od sasiaddw. Szczegdlnie wazne sa wydarzenia
kulturalne, festiwale, targi, prezentacje dziedzictwa kulturowego i historycznego na
Swiatowym poziomie,

e Spaiturystyka zdrowotna — Zrodta termalne, liczne o$rodki uzdrowiskowe,

* turystyka zimowa i sporty zimowe - oferta skierowana gtéwnie do bliskich krajéw,

* turystyka letnia i sporty wodne — Zrodta termalne, aquaparki, jeziora, rezerwaty i rzeki,

* turystyka na obszarach wiejskich — zakwaterowanie i odkrywanie terenéw wiejskich, praca

w gospodarstwie, zbiory, poznanie lokalnych tradycji i folkloru.

Katalog atrakcji na stronie www.slovakia.travel pozwala turystom wybraé oferty miedzy
innymi z kategorii: architektura wspdtczesna, drewniane koscioty, galerie i sale wystawowe, grody,

zamki, patace, ruiny, miejskie rezerwaty zabytkowe, muzea, obserwatoria i planetaria, pamiatki i

27 http://ms2011.info
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pomniki, skanseny i architektura ludowa, stanowiska archeologiczne, teatry i opery, zabytki kultury
narodowej, zabytki o charakterze militarnym, zabytki sakralne, zabytki techniczne. Produkty

promowane na stronach www.slovakia.travel to:

e Bratislava, Trenczyn, Levoca,

* Pakiet Acqua w zrédtach termalnych (region Liptova),

* Pakiet narciarski w zrodtach termalnych (region Liptova),
* Splywy Stowacja—Wegry,

* Mate Karpaty.

Podobnie jak w przypadku stolic Czech i Wegier Bratystawa zacheca turystéw do przyjazdu
rowniez zima. Na stronach www.visit.bratislava.sk oddzielna zaktadka poswiecona jest ofercie

kulturalnej w zimie.

2.3.5. Litwa

Informacje o recepcyjnym rynku turystycznym

W 2010 roku nieco ponad 3-milionowg Litwe odwiedzito 840,4 tys.
det — turystéw zagranicznych, o 11,7% wiecej niz w 2009 roku (co byto
kg Lietuva

znaczng poprawg po 17-procentowym spadku miedzy 2008/9) i

udzielono im prawie 2 min noclegéw (13% wiecej niz w 2010). Srednia liczba noclegéw wyniosta w
2010 r. — 2,38, aw 2009 — 2,34.

Przyjazdy turystow zagranicznych na Litwe w latach 2008—2010 (w tys.)

Turysci zagraniczni korzystajacy z bazy noclegowej 910 tys. 752 tys. 840 tys. -17,3% 11,7%

Noclegi udzielone turystom zagranicznym 2 min 1,759 min 2 min -14,5% 13%

Zrodto: Departament Turystyki Ministerstwa Gospodarki?®

Brak jest silnego lidera, ktoéry dominuje turystyke przyjazdowa na Litwe. Jednak
najwiekszymi rynkami emisyjnymi sg kraje oscienne, generujace kilkanascie procent przyjazdow
kazdy w 2010 roku: Polska, Rosja, Biatorus$, Litwa oraz Niemcy.

Szwedzi, mimo sasiedztwa z Litwg przez morze, s tam rzadkimi gosé¢mi. W 2010 roku
przyjechato ich 19,75 tys. (nieco wiecej niz w 2009; 2% wszystkich cudzoziemcéw) i spedzili
zaledwie 1,77 dnia. Holenderscy turysci graja marginalng role pod wzgledem przyjazdéw na Litwe

- w 2010 roku byto ich niecate 10 tysiecy i spedzili tam 1,91 dnia.

Liczba turystow zagranicznych w zakwaterowaniu zbiorowym na Litwie 2008—2010 (Top 5, Szwecja i Holandia)

Razem 910 754,2 840,4 -17,1% 11,4%

2 www.tourism. It
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Polska 156,3 125,7 135,9 -19,6% 8,1%
Rosja 92,2 78,69 105,9 -14,7% 34,6%
Niemcy 130,3 110,2 105,8 -15,4% -4,0%
Biatorus 45,7 52,19 71,44 14,2% 36,9%
totwa 84,7 62,82 66,52 -25,8% 5,9%
Szwecja 22,2 19,1 19,75 -14,0% 3,4%
Holandia 12,4 9,88 9,99 -20,3% 1,1%

Zrédto: Departament Turystyki Ministerstwa Gospodarki
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Strategia promocyjna

Za turystyke odpowiedzialny jest Departament Turystyki przy Ministerstwie Gospodarki.
Dokumentem strategicznym jest ,Program krajowego rozwoju turystyki na lata 2007—2013".
Wedtug Programu priorytetowe dla Litwy rynki emisyjne to Niemcy, Polska, Rosja, Wielka Brytania,
kraje skandynawskie, a takze Biatorus i totwa. Najwiekszym potencjatem sg kurorty uzdrowiskowe

oraz miejscowosci wypoczynkowe.

Obecnie kraje skandynawskie to jedne z rynkéw

priorytetowych dla Litwy.

Priorytetem jest rozwdj informacji o turystyce na Litwie, przede wszystkim strona
internetowa. Oficjalna strona promujgca turystyke www.travel.lt dostepna jest w kilku jezykach, w
tym angielskim. Eksponuje krajobrazy widziane z lotu ptaka, nature jak widziang podczas lotu
balonami (spacery balonowe s atrakcjg w Wilnie, takg oferte w Polsce ma réwniez m.in. Krakéw), i
krajobrazy (w poréwnaniu ze stronami Wegier, Stowacji Czech, strona wydaje sie mniej aktualna —
rézne logo, dane sprzed 8—10 lat).

Produkty turystyczne eksponowane na oficjalnej stronie www.travel.lt to:

* turystyka miejska - Wilno (w tym staréwka obiekt UNESCO), Kowno, Kfapejda;

e uzdrowiska — Druskienniki, Potgga, Nerynga, Birsztany;

e natura - parki narodowe, szlaki turystyczne (np. Szlak Bursztynowy, Nadmorski
Szlak Rowerowy), obiekty pod gotym niebem (Geograficzne centrum Europy, Park

Europejski, Park w Grutas, Litewskie Muzeum Ludowe w Rumsiskes).

Wydarzenia, ktérych gospodarzem byta/bedzie Litwa, to Wilno — Europejska Stolica Kultury

2009 oraz mistrzostwa koszykdéwki — EuroBasket2011.

Film promujacy Litwe ,Litwa - podréz do centrum Europy” jest dostepny w kilku jezykach,
w tym angielskim, trwa ok. 7 minut i pokazuje Litwe jako geograficzne centrum Europy. Film
pokazuje przebieg podrézy zachodniego turysty, podkresla bliskos¢ — 1 godzine lotu, Wilno,
dziedzictwo kulturowe, kuchnie, nowoczesno$¢, wzrost gospodarczy, luksusowe hotele, zycie
nocne, opere/balet, teatr, powszechne festiwale jazzowe oraz inne miasta: Kaunas, Klapeida i ich

atrakcje, uzdrowiska i Spa oraz nature i parki narodowe.

Inne projekty promocyjne:
W 2009 i 2010 wraz z totwa i Estonig Litwa realizowata projekt ,The Great Baltic Travel”

Strona http://www.greatbaltic.eu/ oferowata wskazowki dla podrézujacych i zachecata do
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zamieszczania zdje¢ z podrézy w ramach konkursu, w ktérym nagrodami byly wycieczki
weekendowe oraz bilety lotnicze. Udziat nie byt szeroki — w 2010 roku swoéj wyjazd na Litwe w

ramach projektu zamiescito 128 osdéb (z Estonii 60 i z Lotwy 55).
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2.3.6. totwa

Informacje o recepcyjnym rynku turystycznym

”t’;z W 2010 roku totwe odwiedzito 5 min zagranicznych podréznych?® (o 6% wiecej niz w
2009), ktérzy sSrednio spedzili 1,3 nocy, wydali 339 min LVL ogétem (ok. 1,9 mld

PLN)3°, a 56 LVL dziennie na osobe. 73% cudzoziemcédw spedzito na totwie mniej niz

24 godziny. Wiekszo$¢ gosci zagranicznych przyjezdzata z krajéow sagsiednich: Litwa

34%, Estonia 19%. Po 7% przyjezdnych pochodzito ze Szwecji i Rosji, a 4% z Polski i 4% z
Niemiec. Celem wizyty 40% zagranicznych podréznych, ktérzy spedzili na totwie przynajmniej

jedna noc, byt wypoczynek, 30% interesy, 20% wizyta u rodziny lub znajomych.

Przyjazdy turystow zagranicznych na totwe w latach 2008—2010 (w min)

Turysci zagraniczni korzystajacy z bazy noclegowej 1,6 1,1 1,3 -28% 17%

Noclegi udzielone turystom zagranicznym 2,1 1,7 1,9 -20% 13%

Zrodio: kotewski Urzad Statystyczny?

Strategia promocyjna

Na totwie turystyka podlega pod Ministerstwo Gospodarki totwy, a w jej ramach pod
totewskg Agencje Rozwoju Turystyki (TAVA)32, Strategicznym dokumentem dla zagranicznej
turystyki totwy jest ,Turystyczna strategia marketingowa na lata 2010—2015". Wediug Strategii
najwazniejszymi rynkami sq: Litwa, Estonia, Niemcy, Rosja, Szwecja i Finlandia. Holandia zostata

sklasyfikowana do drugiej grupy rynkéw pod wzgledem waznosci (sposrdd czterech).

Oficjalnym portalem totewskiej Organizacji Turystycznej jest www.latvia.travel, a sloganem

,Latvia — Best enjoyed slowly” (Ltotwa — najlepiej cieszy¢ sie nig powoli). Gtdwnymi tematami

eksponowanymi na stronie sg: ,Relax, Experience, Enjoy” (Zrelaksuj sie, Doswiadcz, Ciesz sie).
Strategicznymi produktami turystycznymi wedtug Strategii sq trzy kategorie produktow:

» turystyka kulturowa (gtéwnie Ryga),

* turystyka na fonie natury (szczegdlnie wybrzeze Battyku),

» produkty o wysokiej wartosci dodanej (turystyka medyczna, Spa, sport, MICE).

2 http://www.csb.gov.lv/en/statistikas-temas/tourism-key-indicators-30715.html

30 Wartosci w PLN za www.oanda.com z dnia 12.05.2011.
31 www.tourism. It

32 www.tava.gov.lt
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2.3.7. Estonia

Informacje o recepcyjnym rynku turystycznym

W 2010 Estonia odnotowata rekordowq liczbe turystow w obiektach
zakwaterowania 1,56 miliona (wzrost o 13% od 2009), a ich liczba od
kilku lat rosnie (pod tym wzgledem wyrdznia sie sposrdd krajoéw battyckich).
Turysci zagraniczni skorzystali w 2010 z 3,2 mIn noclegéw (+ 9% vs
2009), a ich wydatki na miejscu w Estonii wyniosty 815 min EUR

(ogétem przychody z turystyki zagranicznej wyniosty 1,08 mld

EUR).

Przyjazdy turystéw zagranicznych do Estonii w latach 2008—2010 (w min)

2008 2009 2010 rARIELE] FARIELE]

2009/8 2010/9
Turysci zagraniczni korzystajacy z bazy noclegowej 1,43 1,38 1,56 -3,7% 13%
Noclegi udzielone turystom zagranicznym 2,93 2,74 3,2 -6,5% 17%

Zrédto: Enterprise Estonia

Najwazniejszymi krajami pod wzgledem turystyki przyjazdowej do Estonii sg przede wszystkim
Finlandia (rocznie okoto 40% przyjazdow), a w dalszej kolejnosci: Rosja, Szwecja i Niemcy. W
2010 r. do Estonii przyjechato ponad 81 tys. Szwedow (o 5% wiecej niz rok wczesniej). Holandia
byta pod wzgledem przyjazdéw na dalekim miejscu, zaledwie 11,7 tys. wizyt.

Liczba turystéw zagranicznych w zakwaterowaniu zbiorowym w Estonii (Top 5 i Holandia)

Finlandia 728 181 750 984 832 874

Rosja 82 280 93 947 141 964 14% 51%
Szwecja 86 308 77 470 81 196 -10% 5%
Niemcy 91 915 75 966 84 454 -17% 11%
totwa 79 527 68 320 72 684 -14% 6%
Holandia 12 533 11 595 11713 -7% 1%

Zrédto: Enterprise Estonia

Strategia promocyjna

Turystyka lezy w gestii Ministerstwa Gospodarki i Komunikacji, a odpowiada za nig
Estonska Organizacja Turystyczna®® pod egida Fundacji Estonia Enterprise3*. Strategicznym
dokumentem dotyczacym rozwoju turystyki jest ,Rozwdj turystyki Estonii w latach 2008—2013".

Gtownym celem jest wydtuzenie sezonu turystycznego oraz zwielokrotnienie wizyt. Priorytetowymi

33 http://tutvustaeestit.eas.ee/

34 Estonia zarzadza turystyka w mocnym kontekscie budowania marki Estonii.

Szwecja to obecnie jeden z rynkéw priorytetojv%iila Estonji.
= > )
-
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rynkami dla Estonii s Finlandia, Rosja, Niemcy, Szwecja (Holandia nie jest w ogdle ujeta w

klasyfikacji na najblizsze lata).

Oficjalnym portalem turystyki Estonii jest Visitestonia.com. A sloganem ,Zaskakujaca

Estonia”. Strona wyrdznia sie spos$rdd stron krajow konkurencyjnych: jest swieza, mtoda i ,trendy”.

Estonia ma takze bardzo wyrézniajace sie sposréd innych panstw logo.

Najwazniejsze produkty turystyczne Estonii to:3°

turystyka miejska - przede wszystkim stolica Tallinn, ale réwniez m
i

miasta Tartu i Parnu. W 2011 Tallin jest Europejska Stolicg Kultury, w
TALLINN

EUROOPA KULTUURIPEALINN

zwigzku z czym odbywa sie w nim wiele imprez zwigzanym z tym

wydarzeniem;
objazdy Estonii;
Wellness/Wakacje Spa. Produkty te promowane sg rownolegle z turystyka medyczna;

turystyka biznesowa (MICE). Gtéwnymi lokalizacjami dla tych wyjazdéw sq miasta: Tallinn,

Tartu, Parnu);

Baltic Tour (objazdy krajéw battyckich).

35 Rozw6j Turystyki Estonii w latach 2004—2008 za: http://www.puhkaeestis.ee
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3.1. Poznanie konsumenta
3.1.1. Ogolna charakterystyka Szwedow jako potencjalnych turystow

3.1.1.1. Potrzeby i wartosci ogétem

Umiarkowanie to jedna z gtdwnych cech Szweddw.

Na podstawie analizy desk research, badan jakosciowych: grup fokusowych i wywiadéw z
touroperatorami, ogolne wartosci i potrzeby Szweddw jako potencjalnych turystébw mozna
scharakteryzowa¢ w nastepujacy sposob:

Umiarkowanie ,lagom” (zgodnie z luteranskimi tradycjami);

Oszczednos¢;

Cenig ekologie, zdrowy tryb zycia, dbanie o zdrowie;

Sg raczej wspolnotowym niz indywidualistycznym spoteczenstwem, podejmujq decyzje razem;
Zyja na doé¢ wysokim poziomie, ale jednoczeénie nie majg wygdérowanych oczekiwan;

Silny ruch réwnouprawnienia, kobiety maja silng pozycje w polityce i biznesie;

Niezbyt religijni (bardziej tzw. religijnoé¢ kulturowa®);

Cenig uczynnos$¢ w zatatwianiu drobnych spraw (usmiech, pomocnos$¢ w hotelu, sklepie).

3.1.1.2. Nawyki spedzania czasu wolhego

Najpopularniejsze formy spedzania wolnego czasu, ktére mozna odnies¢ do turystyki, to:

Przebywanie na $wiezym powietrzu (szczegodlnie dtugie spacery po lesie);

36http://www.svd.se/nyheter/inrikes/allt-fler-lamnar-kyrkan_548549.svd
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Wedkarstwo (900 tys. Szwedoéw jezdzi na ryby przynajmniej 20 razy w roku, dla 400 tys. to

ulubione hobby) - lokalne warunki w peini spetniajg potrzeby w tym zakresie®’;
Golf — jeden z najwiekszych sportéw indywidualnych;

Jezdziectwo - ok. 0,5 miIn Szweddw uprawia je regularnie, to drugi najpopularniejszy sport

wséréd miodziezy (po pitce noznej)*;
Zeglarstwo - (za granica szczegdlnie atrakcyjne sa rejsy po cieptych wodach, np. Grecji);
Ptywanie;

Ksigzki — Szwedzi duzo czytajq rowniez na wyjazdach, stad zdaniem jednego z touroperatoréw

wazna jest np. lampka przy t6zku hotelowym;

Bieganie;

Rowery;

Muzyka, szczegdlnie chéralna (wielu Szweddw $piewa w chérach, ok. 600 tys.)?*?;

Zakupy (rosnie ich rola jako formy spedzania wolnego czasu ws$rod dorostych Szwedow,

szczegdlnie tych bardziej zamoznych).

3.1.1.3. Potrzeby i preferencje w zakresie turystyki

Ogolne potrzeby i preferencje Szweddw w zakresie turystyki mozna scharakteryzowa¢ w formie

nastepujacej ,listy zyczen”:

Stonce, ciepto, tadna pogoda;

Dobra cena (,value for money”) — przecietni Szwedzi caty czas myslg o kosztach. Nie
wybieraja najtanszej opcji, ale jednoczesnie nie majq tak wysokich oczekiwan jak np. Niemcy
czy Szwajcarzy. Wazne, aby mozna byto przewidzie¢ koszt wyjazdu;

Wolg wyjezdzac wiecej razy w roku w nizszym standardzie niz mniej w wyzszym;

Za granicg chcg zobaczy¢ co$ innego, co$, czego nie ma w Szwecji, (natura nie jest dobrym

tematem, gdyz jest jej pod dostatkiem na miejscu);

Proste potrzeby, brak wygdérowanych oczekiwan (porzadne, czyste, zakwaterowanie, gdzie
mozna odpoczaé, dobre, wygodne t6zko). Preferowany standard hoteli: 3—3,5 gwiazdki (ale

rowniez apartamenty i gotowanie we wiasnym zakresie);

Stonce, dobra cena to najwazniejsze potrzeby Szweddw w zakresie turystyki.

37 http://svt.se/2.55755/1.1180306/svenskar_gillar_skogspromenader?pagei850623=1

38 http://www.golf.se/SGF/Om-SGF/ Svenska Golfférbundet zrzesza 489 lokalnych klubéw golfowych, ponad 500 tys. cztonkdw.
39 http://www.riksdagen.se/Webbnav/index.aspx?nid=410&typ=mot&rm=2010/11&bet=M1278
4 Tamze.
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* Lubig podréze pociagiem, réwniez z powoddéw ekologicznych (np. Blue Train do Berlina), cho¢
sq dtuzsze i na bardzo krétkie wyjazdy moga by¢ zbyt czasochtonne. Szwedzi sq przyzwyczajeni
do tego $rodka transportu, poniewaz Szwecja jest bardzo dobrze skomunikowana kolejowo, a

bilety maja atrakcyjne ceny;

* Odpoczynek, zrobienie czego$ dla ducha i ciata, zadbanie o siebie jest waznym elementem

wyjazdéw (stad boom na Spa);

* Wazne jest dobre jedzenie (szczegdlnie dla starszych turystéow, po 40-tce), niekoniecznie duzo
na talerzu, bardziej jakos¢ niz ilo$¢; do tego alkohol (drogi w Szwecji). Szwedzi, szczegdlnie z

miast, nie jedzg bardzo duzo (tzw. fura ziemniakéw + schabowy nie zyska ich uznania);

* Lubig i dobrze znaja miedzynarodowa kuchnie (réznorodno$¢ smakéw, taczenie réznych

elementéw kulinarnych);

» Istotne jest, aby obstuga méwita po angielsku, a znajomos$¢ szwedzkiego jest bardzo duzg
wartosciq dodang (co spotyka sie na przykfad w Estonii). Wsréd Szweddéw znajomosc jezyka

angielskiego jest powszechna, nawet wsréd mato wyksztatconych oséb;

* Mozliwos$¢ poznania autentycznego kraju, miejsc poza szlakiem turystycznym, nie atrakcji czy

jedzenia ,pod turystéw”.

Gtéwne wymagania dotyczace krétkich wyjazdéw do miast to:

Wazne, aby mozna sie bylo odprezy¢ (muzyka, kultura), odpoczaé, zebraé energie, uciec od

rzeczywistosci, zrobi¢ co$ dla ducha i ciata, zadbad o siebie (Spa);

W trakcie krétkich wypadéw Szwedzi chca oderwac sie od rzeczywistosci, zapomnie¢ o
codziennej rutynie jak gotowanie, zmywanie, Scielenie tdézka. Wazne s nowe wrazenia,
element zaskoczenia, inspiracje, bardziej spontaniczne spedzenie czasu w odrdznieniu do wielu

regut i przepiséw w ,nudnej” Szwecji;

* Bezposredni, tatwy, szybki dojazd (bez wielu przesiadek);

Szwedzi lubig klasyczne miasta jak np.: Amsterdam, Londyn, Paryz, Mediolan, Rzym
Kopenhaga, Ateny, Praga, Barcelona. Barcelona lub Paryz majq site przyciggania i dziatajg na
wyobraznie dzieki silnej pozycji w literaturze, historiach z nimi zwigzanych pokazywanych w
filmach. W 2009 roku najpopularniejsze miasta w Europie to Barcelona, Rzym, Londyn, Praga,

Nicea, a poza kontynentem Nowy Jork, Kapsztad, Beijing, Miami, San Francisco*};

41 Badanie Resiabarometern, agencji Resia wérdd wtasnych 400 pracownikéw 60 biur agencji Resia oraz klientéw, 2009 rok.

50 - &



* W trakcie pobytu w miescie Szweddw interesuja spacery, urokliwe zakatki miejskie, stare
miasto, kafejki. Wedtug opinii jednego z touroperatoréw koscioty nie bardzo interesujq

Szweddw, bo nic dla nich nie znaczg;

* Wazne jest, aby nie traci¢ czasu (np. czekajac dtugo na positek), hotel musi by¢ blisko atrakcji.

A przemieszczanie sie do réznych miejsc/atrakcji musi by¢ sprawne i tanie;
* Wolg samodzielnie lub w potowie zorganizowane wyjazdy (mozliwo$¢ wyboru, elastycznosé);
* Raczej decydujq sie na znane miejsca, a na nowe, jesli zostang polecone;

* Miasta niemieckie oraz Tallin to cel zakupdw. Szczegdlnie w okresie potowa listopada do $wiat
Bozego Narodzenia. Wielu Szweddéw jezdzi do Lubeki, Berlina, Monachium, Bremy w

Niemczech. Popularnym celem wyjazdéw zakupowych staje sie réwniez Nowy York.

3.1.1.4. Nawyki nabywcze

Wedtug dorocznego badania megazynu Vagabond*? w 2009 roku Szwedzi odbyli 3 114 000
wyjazdéw do krajow skandynawskich i battyckich oraz 6 784 000 wyjazddéw do innych krajow. 5
najpopularniejszymi kierunkami byty Hiszpania (722 tys. wyjazddw), Niemcy (656 tys.), UK (512
tys.), Francja (473 tys.), Tajlandia (427 tys.). Wedtug tych danych Polske w 2009 roku odwiedzito
147 tys. turystéw — 14 miejsce. Z 6,8 miliondw wyjazdédw zagranicznych 4,3 min stanowity
wycieczki bez dzieci, a 1,3 min z dzie¢mi (pozostate wyjazdy to wyjazdy dzieci do 17 lat).

Wsrod wyjezdzajacych najwieksza grupa - 29% — to dorosli bez dzieci w domu (45—64
lata), 17% to dzieci do 17 lat, 8% mitodziez 18—24 lata, 19% — dorosli z dzie¢mi, 18% single bez
dzieci (25—44), a 9% to emeryci. Wedtug badania Resiabarometern*® w 2009 roku najbardziej
popularnymi destynacjami na wyjazdy senioréw byty gtdwnie rejsy (jezioro Garda, rejsy po Morzu
Sr(')dziemnym i Norwegii, Majorka. Dla singli: Agia Napa-Cypr, Majorka, Rodos. Pary najczesciej
wybieraty na romantyczne wyjazdy Morze Srédziemne, Sorrento/Capri, Toskanie, Parge, Santorini.
Dla rodzin z dzieémi byty to Majorka, Legoland, Cypr-Fig Tree Bay w Protaras, Kreta i Alanya.

Wedtug przytaczanych powyzej badan najczestszym kanatem zakupu wyjazdu jest Internet
i jego rola ro$nie. Zdecydowana wiekszos$¢ bezposrednio rezerwuje transport i hotel. Na drugim
miejscu sq rezerwacje przez strony biura podrézy, na trzecim w siedzibie biura podrdézy, na

czwartym - przez telefon.

Najczestszym kanatem zakupu wyjazdu jest Internet i jego rola rosnie.

42 Doroczne badanie magazynu Vagabond i Rese-och Turistdatabasen, oparte na 2000 wywiadéw miesiecznie na losowej prébie Szwedéw

http://www.vagabond.se/Redaktionellt/Resmal/Ovrigt-om-resor/Konsument1/Vagabonds-Resebarometer-2010/. Dane nie obejmujg ok. 3 miliondw

wyjazdow do innych krajow skandynawskich i krajow battyckich, a takze podrdzy biznesowych.

43 Tamze.
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Szwedzi wyjezdzajq od kilku do kilkunastu razy w roku. Na krétkie wyjazdy wygodne sg
weekendy, ze wzgledu na tatwos¢ wziecia urlopu i przedtuzenia weekendu np. o jeden dzien.
Krétkie wyjazdy trwaja kilka dni 3,5,7 etc. Sg one tez tanszym zamiennikiem dtuzszych, drozszych
wakacji w przypadku ograniczonego budzetu na wyjazdy. W pewnym sensie wazniejsza jest ilos¢
niz ich jako$¢. Szwedzi preferuja kilka tanszych wyjazdéw niz np. jeden w bardzo wysokim
standardzie.

Ogodlnie Szwedzi uwazajg na koszty wyjazdow. Jednak istnieje tez grupa klientéw, ktéra
wybiera dtuzsze, zagraniczne wakacje (dla biur podrézy to np. klienci biznesowi z rodzinami)
gtdwnie w okresie zimowym. Dysponuja duzymi budzetami i jezdzg do Afryki Potudniowej, do
Miami, Gwadelupy, Curacao na dwu- czy trzytygodniowe pobyty w hotelach cztero- i
pieciogwiazdkowych. Bardzo dtugie wyjazdy na kilka tygodni do dalszych kierunkéw jak Ameryka
Potudniowa, USA, Indie zwykle dotyczg singli lub par.

Wedtug danych publikowanych przez portal podrézniczy Skyskanner.se $rednie wydatki
Szweddéw na wakacje zagraniczne w 2010 roku wyniosty okoto 20 000 SEK na rok (8700 zh)*4.
Jednak kwoty te silnie zaleza od grupy wiekowej (dla przypomnienia szwedzcy turysci w Polsce w
2009 roku wydali 370 USD na osobe - ok 1000 zt, a wiekszo$¢ z nich przebywata w Polsce 1—3
nocy). Najwiecej na wyjazdy (zaréwno dtuzsze urlopy, jak i krétsze wypady) sposréd szwedzkich
turystéw wydajaq osoby w wieku 31—50 lat. 28% z nich deklaruje, ze wydaje 20 000 SEK lub
wiecej, czyli ok. 8900 z*
wieku 16—30 lat i 51—74 wydaja na wyjazd zagraniczny $rednio 10 000-15 000 SEK (4400 zt -

, ha wyjazd zagraniczny (w tym przelot i zakwaterowanie). Podrézni w

6700 zt). Nieco inne dane podaje doroczny barometr wakacyjny banku Nordea - w 2010 $redni
roczny budzet na rodzine z dzie¢mi wynidst 16 000 SEK i 13 4000 na gospodarstwa domowe bez
dzieci; najwiekszym przecietnym budzetem wakacyjnym dysponujg mieszkancy Sztokholmu: 18
700 SEK (8150 zt) gospodarstwo domowe (Nordea Annual Holiday Barometer). A wedtug badan
TNS - Sifo przecietny Szwed wydaje rocznie na wyjazdy za granice 7340 SEK (3200 zt), a na
wyjazdy krajowe 3700 SEK (1600 z)*. Jedli chodzi o wydatki na miejscu, uczestnicy grup
fokusowych podkreslali, ze nie szczedzg wydatkdéw na dobre jedzenie, napoje i zakupy (np.
markowe ubrania w Londynie).

Wyjazdy do miast rezerwuje sie od 1, 2—3 miesigce wstecz (indywidualni turysci). Grupy
konfrencyjne, wycieczki objazdowe, grupy zorganizowane, szkolne rezerwujg z wyprzedzeniem
poétrocznym. Zdarzajq sie réwniez wypady spontaniczne (indywidualni turysci, z wyjatkiem rodzin z

matymi dziecmi, gdyz takie wyjazdy wymagajq lepszego planowania).

4 Konwerter walut ww.oanda.com z dn. 24.04.2011.
45 Jw.

4 Badanie TNS-Sifo z 2011 roku, na probie 1107 respondentéw za http://www.svd.se/resor/reseexperten/sa-mycket-pengar-lagger-vi-pa-
resan_5950687.svd
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Najpopularniejsze sa rezerwacje hoteli 3-3,5 gwiadkowych. Jednoczes$nie zimag (kiedy
wiecej czasu sie spedza w hotelu) oraz na dluzszych wyjazdach mozna wiecej wyda¢ na hotel.
Latem i na krétkich wyjazdach nie jest to az tak bardzo wazne. Chetnie korzystajq tez z bardziej

samoobstugowego zakwaterowania jak np. apartamenty.

Wyjazdy Szweddw sgq dosyc¢ rdwnomiernie roztozone na caty rok

Wyjazdy Szweddw sg dosy¢ rdwnomiernie roztozone na caty rok. Lipiec jest miesigcem
najwiekszej liczby wyjazdéw (744 tys.), a na drugim miejscu jest pazdziernik i czerwiec. W lutym,
miesigcu najmniejszego ruchu, liczba wyjazdéow w 2009 wyniosta 416 tys. Kalendarz wyjazdow
szwedzkich turystdw wygladatby nastepujaco: wiekszo$¢ Szweddw jedzie na urlop latem, ale wielu
tez zostaje w kraju, poniewaz lato w Szwecji jest piekne i szkoda wéwczas wyjezdzac¢. Szwedzi
korzystajg wtedy ze ,stug”, wynajmowanych lub witasnych domkéw na wsiach, nad woda. We
wrzesniu i pazdzierniku, by przedtuzy¢ sobie lato, jezdza na potudnie Europy, gdzie jest jeszcze
ciepto. Wowczas wyjezdzajq réwniez zorganizowane grupy szkolne. W zime Szwedzi jezdza na
narty lub do egzotycznych, dalekich krajow, gdzie trwa lato (np. Tajlandia, Indie). W
grudniu/styczniu rzadko kto jezdzi turystycznie do innych krajow Europy, poniewaz uwaza sie, ze
wszedzie w Europie jest szaro i zimno. Wyjatek stanowia zakupy przed $wietami Bozego
Narodzenia, kiedy Szwedzi jadg np. do Berlina, Monachium, Lubeki, Bremy, Rostocku. W kwietniu i
maju zaczynajq sie wyjazdy wiosenne - z tesknoty za przebywaniem na $wiezym powietrzu, po

ciemnej i dtugiej zimie spedzonej w pracy i w domu.

3.1.1.5. Proces decyzyjny

Wybierajac sie na wakacje, Szwedzi zasiegajq gtdéwnie opinii znajomych Iub rodziny,
ogladaja zdjecia. Rekomendacja jest wazniejsza niz katalogi biur podrézy i podpowiedzi medidw,
szczegdlnie w przypadku nowych, nieznanych kierunkéw podrdzy jak Polska. Czesto jest to
pierwszy bodziec do podjecia decyzji o podrézy w dane miejsce. W rekomendacji duza role petnig
rowniez portale spotecznosciowe (np. Facebook), w ktérych znajomi umieszczaja zdjecia ze swoich

wyjazddéw, co inspiruje do pojechania w to samo miejsce.

Rekomendacja jest wazniejsza niz katalogi biur podrézy i podpowiedzi mediéw,

szczegdlnie w przypadku nowych kierunkéw podrézy jak Polska.

Bodzcem mogaq byc¢ codzienne gazety, magazyny podrdznicze (np. Vagabond, Alltom Resor,
Borta Bra), filmy reklamowe w TV, ktére rozbudzajg apetyt na podréz (np. do Wtoch, Indii) oraz

trendy: jak moéwit jeden z respondentéw z Gothenburga: ,kiedy bylem nastolatkiem sadzitem, ze
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Chiny to wymarzone miejsce podrdzy, pézniej myslatam juz ze Europa, Péinocna Afryka. Nastepnie

Barcelona, Berlin byty bardzo popularne”. Obecnie w modzie jest Budapeszt.

,Szczerze moéwigc, to nigdy sie nie natknatem na reklamy Polski. Siedze w Internecie i
szukam po réznych stronach jakichs podrézy, ale nigdy nie zdarzyto mi sie trafi¢ na

Polske” (uczestnik grupy fokusowej z Géteborga, 20—46 lat).

Bardzo wazng role gra Internet i bedzie ona rosta. Korzystajg z niego zwtaszcza ci, ktérzy
sami organizujq wyjazd (gtéwnie osoby do lat 50). Najpierw wybierajq dojazd/lot, np. na stronach
wyszukiwarek lotéw Skyskanner.se, np. Travelink.se, Flygstolen.se, tanich linni lotniczych
(Norwegian, Wizzair). Dlatego wazna jest ekspozycja danej destynacji na stronach tych linii i
wykesponowanie atrakcyjnych cen biletdw do danych destynacji. Takie promocyjne informacje o
Polsce, szczegdlnie bannery, nie sg widoczne: ,Szczerze médwiac, to nigdy sie nie natknatem na
reklamy Polski. Siedze w Internecie i szukam po réznych stronach jakich$ podrézy, ale nigdy nie
zdarzyto mi sie trafi¢ na Polske” (uczestnik grupy fokusowej z Goteborga, 20—46 lat).

Jesli szuka sie w Internecie ogdlnych informacji o miejscu potencjalnej podrézy, korzysta
sie z wyszukiwarki Google, Wikipedii, przewodnikéw np. Lonely Planet. Zrédtem wiedzy sg tez
podréznicze strony internetowe np.: http://www.escape360.com, http://www.resfeber.se,
WWwWWw.resa.se.

Ci, dla ktorych bezposredni dojazd jest najwazniejszy, wpisujg np. podréze ,z Goéteborga”.
Wazny jest fakt, ze w wyszukiwarkach (na przyktadzie Google) Polska nie wyswietla sie w
zauwazalnych wynikach (pierwszych 10—20 wynikow).

Nastepnie wybierane jest zakwaterowanie np. na Booking.com lub Hotels.com.

Osoby starsze, niekorzystajgce z Internetu, wieksze grupy, grupy konferencyjne i
zorganizowane osoby szukajace specyficznych tematycznych wyjazdow czesciej korzystaja z biur
podrézy. Niewiele oséb odwiedza targi.

Na decyzje wptyw maja nastepujace czynniki:

1) krotsze wyjazdy - bliskos¢ (tatwy, szybki dostep); diuzsze (zwykle wakacje) — ciepto,
stonice, plaza, egzotyka,

2) rekomendacja,

3) cena.

Bezposredni dojazd/lot szczegdlnie wazny jest w przypadku krétkich wyjazdéw do miast. Ze
wzgledu na krétki czas odpoczynku diuga podrdz i kiopotliwe transfery sa stratg czasu (i sq
dodatkowo ucigzliwe, co nie stuzy relaksowi).

W procesie decyzyjnym wazna jest elastyczno$é¢, dowolno$é wyboru. Wielka dowolnos$¢
wyboru daje samodzielne komponowanie wyjazdu i poréwnywanie ofert w Internecie. Wybierajac
wyjazdy pakietowe w biurach, turysci chcg wiedzie¢, jaki bedzie przewidywalny koszt (czyli gtéwnie

hotel i dojazd), chca decydowaé o witasnym czasie wolnym lub innych elementach pakietéw (co
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mozna poréwnaé¢ do turystycznego szwedzkiego stotu). Czasem wybiera sie najpierw miejsce
wyjazdu, a dopiero potem co sie bedzie na miejscu robito, a czasem odwrotnie.

Warto zaznaczy¢, ze sam proces decyzyjny i planowanie wyjazdu jest jego czescig i
przyjemna antycypacja przyczynia sie do zadowolenia z wyjazdu. Niektérzy wybierajq kilka
potencjalnych celéow podrdzy i sprawdzaja, co mozna w nich zobaczyc (np. w Wikipedii).

W przypadku nieznanych kierunkéw proces decyzyjny jest ostrozniejszy i nie najlepiej
sprawdzaja sie oferty last minute (ktére w przypadku sprawdzonych lokalizacji, po ktorych
wiadomo czego oczekiwaé, sg bardziej zasadne). Procesy decyzyjne charakterystyczne dla kazdej z

wyodrebnionych grup docelowych opisano ponizej.

3.1.2. Grupy docelowe i ich charakterystyka

Ze wzgledu na potrzeby wyjazdowe i nawyki nabywcze zidentyfikowane na podstawie

badan jakosciowych mozna wyrdzni¢ nastepujace grupy turystéw szwedzkich:

Miodsi

Grupa do 35 lat.

Grupa o bardziej ograniczonych budzetach wyjazdowych: wydatki tej grupy najprawdopodobniej
mieszcza sie w przedziale 10 000—15 000 SEK (4400 zt-6700 zt) na wyjazd*®. Podrézuja raczej bez
dzieci, gtéwnie, pary, znajomi, single.

Szukajq wyjazdéw w niskiej cenie. Chetniej niz starsi jezdza w nowe, niestandardowe miejsca. Sg
bardziej otwarci na nowe kierunki, ale Polska nie jest dla nich numerem 1. W tej grupie istnieje
nieliczna podgrupa, ktéra jesli dysponuje pieniedzmi, podrézuje dalej i na dtuzej: Tajlandia, Ameryka
Potudniowa, Bali.

Wymagania co do standardu zakwaterowania s nizsze: z powodu ograniczonych budzetéw interesujg
ich tansze hotele i schroniska (ale czyste, na dobrym poziomie i w atrakcyjnej lokalizacji). Ta grupa
sama organizuje wyjazdy, zamawiajac przez Internet loty i hotele w mysl: ,Czemu mam pfaci¢ za
biuro podrézy, skoro moge sam wszystko zamowic?”.

.Jest wiele innych miejsc, ktére chciatbym zobaczy¢ przed Polska, Polska plasuje sie gdzies
zdecydowanie dalej”. Brak tej grupie wiedzy, co ciekawego w Polsce mozna by robic.

Rodziny z dzieémi

Gtéwnie rodzice z matymi dzie¢mi, do ok. lat 14, spedzajacymi czas z rodzicami.

Priorytetem jest wypoczynek catej rodziny i atrakcje dla dzieci.

Liczgq sie z kosztem wyjazdoéw, doktadnie czytaja i poréwnujg oferty. Wazne jest, aby dzieci miaty
zajecie na wakacjach, chetnie szukajg wypoczynku nad woda. Wybierajg w ostatnich latach gtdwnie
wakacje w Szwecji (z powodu recesji).

Do tej grupy trudno dotrze¢ tradycyjnymi mediami, ale marketing bezposredni wydaje sie efektywny,
ze wzgledu na fakt, ze dokfadniej niz inni czytajq i porownujg oferty. Ze wzgledu na logistyke, w tej
grupie rzadkoscia sa wyjazdy spontaniczne®®. To grupa ok. 1 min oséb w Szwecji. Na wakacje w
Szwecji ta cata grupa wydaje ok. 1 mld koron rocznie, dwa razy wiecej niz wydajg Srednio Szwedzi
ogdtem. Czesto dzieci rowniez uczestniczg w decyzjach dotyczacych kierunku wyjazdu.

47 Opracowanie wtasne — oszacowanie na podstawie struktury wieku turystéw szwedzkich przyjezdzajacych do Polski.

48 Badanie Resiabarometern 2009 przeprowadzone na prébie 400 pracownikdéw 60 wtasnych biur i agencji Resia oraz ich klientéw w 2009 roku.
49 Orvesto-konsument 2009, Experian Mosaic. http://www.cisionwire.se/svensk-direktreklam/semesterresor-i-sverige-for-10-miljarder--barnfamiljer-
valjer-sverige-under-semestern17021
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35+

Wiek powyzej 35 lat, gtéwnie 40-, 50-latkowie. Indywidualni turysci, pary, mate grupy, podrézujacy
raczej bez matych dzieci. To osoby z regularnymi dochodami, pracujace. Najwiecej z tej grupy wydaja
31—50-latkowie, a mniej osoby powyzej 51 roku zycia.

Osoby nieszukajace wypoczynku dla dzieci. Raczej jezdza na krotsze wyjazdy, w ktorych szukajg
odprezajacego weekendu w duzych miastach. To wypoczynek réwniez dostepny dla oséb niezbyt
zamoznych, ale chcacych przezy¢ cos innego, zregenerowac sity. To raczej mieszkancy najwiekszych
miast: Sztokholmu, Goéteborga, Malmo. Zalezy im na tym, aby co$ zobaczy¢, dobrze zjes¢, odprezyc
sie (np. w Spa).

Podréze do miast organizujg zwykle na wtasng reke. Osoby mniej wiecej do 50 roku zycia korzystajg
w tym celu z Internetu. Nie zalezy im na doktadnym zaplanowaniu wyjazdu. Ci, ktérzy korzystajg z
biura, wykupujg zwykle dojazd i hotel, na miejscu réznie: albo sami organizujq sobie czas, albo
korzystajq z pomocy biura. W nowe miejsca jezdza zwykle mtodsi z tej grupy lub osoby, ktére byty w
wielu innych miejscach. Starsi podchodzg do nowych miejsc z pewna rezerwa.

W tej grupie mozna spodziewac¢ sie amatoréw golfa (wsrdd zamozniejszych). Szczegdlnie wsrod
starszych dominujg spokojne formy odpoczynku, zwiedzanie, spokojne eventy.

Zamozni emeryci

To starsza grupa, w tym szczegdlnie emeryci o wyzszych dochodach. To raczej mieszkancy najwiekszych
miast, najprawdopodobniej szczegdlnie Sztokholmu.

Majaq wyzsze wymagania, szukaja wyzszego standardu hoteli (4—5 gwiazdek), petnej organizacji od A do
Z, wolg lata¢ biznes klasg, sg bardziej ,rozpieszczeni”. Ta grupa szuka wyjazdow bardziej tematycznych,
rozrywki na wyzszym poziomie np. muzyka, opera etc. Wymagajq przewodnika, ktory wszystkim sie
zajmie i wszystko opowie, kogo$, do kogo moga sie zwrdci¢ podczas wyjazdu. Chetnie korzystajg z
dtuzszych wycieczek objazdowych, ze wzgledu na wiekszg ilos¢ czasu. Niechetni nowym kierunkom.

Korzystaja z biur podrozy i wszystko przed wyborem wyjazdu doktadnie sprawdzaja. Ze wzgledu na
pewnosc¢ i bezpieczenstwo wolg zatatwi¢ wszystko w Szwecji, a nie bezposrednio na miejscu (np. bilety,
wejscia do muzedw etc.). Wazny jest dobry, niemeczacy dojazd. Korzystajacy ze Spa w tej grupie
spodziewajq sie dobrych zabiegdw na miejscu, lepszego samopoczucia. Grupa ta bedzie rosta, ze wzgledu
na starzejace sie spoteczenstwo szwedzkie, cho¢ by¢ moze obnizy sie poziom jej zamoznosci. W tej grupie
mozna spodziewac sie rowniez amatoréw golfa.

Do tej grupy dotrze zaréwno marketing bezposredni, jak i zacheta przez biura podrdzy, bardzo silny jest
marketing wirusowy.

MICE

Turystyka MICE jest wediug Strategii uzupetnieniem dla gtéwnych produktédw turystycznych.
Dlatego segment ten zostat réwniez ujety w grupach docelowych na rynku szwedzkim. Do tej grupy
zaliczajq sie zaréwno osoby podrézujace w interesach, jak i wyjazdy konferencyjne typu incentive.
W przypadku podrézy biznesowych — cel uzalezniony jest od miejsca, w ktorym mieszcza sie
partnerzy biznesowi, stad trudno kontrolowa¢ te podgrupe. Grupy konferencyjne wymagajq
zobaczenia czego$ ciekawego na miejscu po godzinach zajeé stuzbowych: praca + relaks. Jest to
dobra nisza do zagospodarowania na rynku szwedzkim. Oczekujg tgczonych ofert z wycieczkami
poznawczymi, eventami kulturalnymi, Spa itd. Decydujace sa bezposrednie potaczenia z

docelowym miejscem wyjazdéw. Wyjazdy te organizowane sg przez biura i czesto negocjuje sie
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cene, poniewaz firmy wykupujgce wyjazdy sa ograniczone budzetami. Skutecznym kanatem jest
promocja przez biura podrézy. Niektdrzy uczestnicy mogq chcie¢ przedtuzy¢ sobie pobyt na wiasny

koszt, prywatnie.
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3.2. Wizerunek Polski
3.2.1. Ogolny wizerunek

Wedtug badan iloéciowych®® przeprowadzonych w 2009 roku na reprezentatywnej prébie
Szweddw nie maja oni duzej wiedzy na temat Polski - 59% twierdzi, ze nic lub prawie nic o Polsce
nie wie (uczestnicy grup fokusowych przyznawali, ze brak wiedzy na temat sasiedniego kraju jest
zawstydzajacy).

Szwedzi majg do Polski stosunek przede wszystkim neutralny (48%), natomiast stosunek
negatywny wystepuje na takim samym poziomie, co pozytywny (24% i 22%), przy czym
negatywny ma wieksza site oddziatywania (co wida¢ z badan jakosciowych). W poréwnaniu z
innymi krajami Polska plasuje sie na podobnym poziomie jak Czechy. Mniejszg przychylnoscig

Szwedzi darzg tylko Rosje i Ukraine.

Stosunek Szwed6éw do innych krajow

Wiochy 55

Wielka Brytania 65

Ukraina 11 | 46

Rosja 12 | 37

Portugalia 47 |

Polska 22 48

Norwegia 73

Niemcy 50

Holandia 53

Hiszpania 61

Francja 51

Czechy 26

Austria 53 | 39

0 10 30 40 50 60 70 80 90 100
Dane w procentach

DOZdecydowanie/raczej pozytywny ONeutralny BZdecydowanie/raczej negatywny OTrudno powiedziec¢ ‘

Zrédto: Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski, raport TNS OBOP, 2009

W reprezentatywnym badaniu ilosciowym spontaniczne skojarzenia z Polska miaty zwigzek

z sytuacjq gospodarczq: kraj stabo rozwiniety (19%) oraz kraj niskich cen (9%), spontanicznie

%0 Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski raport TNS OBOP z 2009. Badanie na reprezentatywnej probie 1000

mieszkancow Szwecji powyzej 15 roku zycia.
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wymieniane sg tez miejsca zwigzane z II wojna $wiatowa (7%). Szwedzi nie potrafig zdecydowag,
czy pasuja do nas konkretne cechy, ktére mieli do wyboru. Dla najwiekszego odsetka populacji
Polska to po prostu kraj w bliskim sasiedztwie, do ktérego tatwo i szybko mozna dotrze¢ (60%;
czes$¢ uczestnikéow grup fokusowych zdziwita informacja, ze lot trwa okoto godziny), kraj rolniczy
(57%) i religijny (52%).
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Postrzeganie Polski przez Szwedow - atrybuty przypisywane Polsce

Polska to kraj ...

fatwo i szybko mozna dotrzec 60
rolniczy 57
religijny 52
pielegnujacy tradycje, historie 48
Koscidt ma zbyt duze wptywy 48
panuje korupcja 42
atrakcyjny turystycznie 34
jest szybki wzrost gospodarczy 29
demokratyczny 28
biurokracja utrudnia najprostsze 27
przyjazny dla biznesu 26
dynamicznie rozwijajacy sie 25
respektuje sie swobody obywatelskie 23
wolnorynkowy 22
podobny do innych zachodnich krajow 21
bezpieczny 18
szanuje sie prawa mniejszosci 16
cudzoziemcy sq zle traktowani 16
nowoczesny 16
istnieje dobra organizacja pracy 16
liberalny 15
panuje dobrobyt 14 Dane w procentach

Zrédto: Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski, raport TNS OBOP, 2009

Dodatkowo wiedza na temat Polski jest wiedzg sprzed 20—30 lat, dawno nieaktualizowang,
stereotypowg. W trakcie grup fokusowych respondenci zastanawiali sie, czy Polska nie jest caty
czas rezimem, twierdzili, ze w Polsce jest szaro, brudno, duza kontrola, duze kontrasty, Zli
kierowcy, Polacy sa niemodnie ubrani (jak z lat 70.), a ich dieta to ,szare kartofle i smazone
mieso”. Polska kojarzy sie tez z historiag, druga wojngq S$wiatowg, dawnym komunizmem,
rolnictwem, traktorami, kopalniami. Nie kojarzy sie z niczym ciekawym, mato o niej stychac jako o

celu podrézy. Respondenci uwazali, ze przypomina Szwecje, jesli chodzi o krajobraz.

Wiedza Szwedoéw na temat Polski jest wiedzg sprzed 20—30 lat.

Szwedom brakuje aktualnej wiedzy na temat Polski jako kraju, ale juz moéwiac o
konkretnych miastach, patrza na nie pozytywnie — Krakéw, Tréjmiasto, Warszawa (ktdéra budzi tez
niepokdj, kojarzy sie z brzydota). Te trzy miasta majg bardzo wysoka rozpoznawalnos¢ (okoto
90%) i sq to réowniez trzy miasta, ktére Szwedzi najchetniej by w Polsce odwiedzili. Wiecej sie o
nich styszy w kontekscie wytacznie turystycznym i pozytywnym, podczas gdy wiadomosci dotyczace
krajow pojawiaja sie w roéznych kontekstach (politycznym, ekonomicznym) i sg zardéwno
negatywne, jak i pozytywne.

Szwedzi dos$¢ pozytywnie postrzegaja Polakdw. Przypisujg im pracowito$¢ (59%), ale takze
zyczliwos$¢, przyjaznosc (51%). Te cechy stanowig dobre tto dla promowania Polskiej goscinnosci w
Szwecji. Nieliczni uczestnicy grup fokusowych patrza na Polske przez pryzmat szwedzkiej Polonii:

zaréwno lekarzy, jak i nierzetelnych rzemies$Inikdow (szczegdlnie na potudniu Szwecji), imigrantéw
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dopuszczajacych sie wtaman, kradziezy. Media pokazujg, ze mozna zosta¢ oszukanym, np. na
ustugach dentystycznych czy operacjach (echa afery dotyczacej $piaczki szwedzkiej pacjentki po
operacji w polskim szpitalu®!). Jeéli chodzi o wiedze o znanych Polakach, jest ona na niskim
poziomie: wzglednie najbardziej rozpoznawanymi Polakami sa Lech Watesa (znany 31% badanych)
oraz Jan Pawet II (14%).

Najpopularniejszymi produktami kojarzonymi z Polska sgq produkty spozywcze: woddka
(47%) oraz pierogi, szynka, kietbasa (24%).

Nalezy pamietaé, ze wizerunek Polski w Szwecji rozni sie w zaleznosci od regionu. W
Sztokholmie, ktéry ma wieksze zwigzki z Polska i gdzie dziata Instytut Polski, wizerunek ten moze
by¢ bardziej przychylny. Goéteborg nie ma juz tak silnych zwigzkéw z Polska i tam stereotyp Polski
moze by¢ bardziej odporny na zmiane.

Mieszkancy Szwecji wiedze na temat Polski czerpig przede wszystkim z ogélnie dostepnych
mediow: telewizji (58%), prasy (54%) oraz Internetu (48%). 30% Szweddéw wiedze o Polsce
opiera na osobistych kontaktach z Polakami mieszkajgqcymi w Szwecji, a jedna czwarta (26%) byta
w Polsce osobiscie, wiekszosé po ‘89 roku®2.

Metodq desk research zbadano, jakie informacje docierajg na biezaco do przecietnego
czytelnika gazet i magazynéw podroézniczych. Informacje te sa o tyle istotne, ze ksztattujg na
biezaco wiedze i wizerunek Polski w oczach potencjalnych szwedzkich turystéw. Wiedza
bezposrednio docierajaca do nich, niejako mimochodem, ma duze znaczenie réwniez dlatego, ze
Szwedzcy turysci gtdwnie samodzielnie organizujg podrdze do Polski, a rzadziej korzystajq z biur
podrézy i ich doradztwa.

Gtéwne tytuty prasy codziennej to Svenska Dagbladet (SVD), Dagens Nyheter czy
popularne tabloidy Expressen i Aftonbladet i bezptatne Metro. W gtéwnym tytule (SVD) trudno o
artykuty podkreslajagce nowoczesno$é, atrakcje, bogate zycie kulturalne, a czytelnik moze odebraé
Polske jako ,inny”, ,dziwny”, ,katolicko-konserwatywny” kraj etc. Wedtug jednej z analitycznych
publikacji tej gazety Polske postrzega sie jako niezorganizowane, postkomunistyczne panstwo,
gdzie dominujacq role petni koscidt katolicki (z czego wynikaja poglady na aborcje, kare $mierci i
eutanazje). W luteransko-niereligijnej Szwecji nie jest to pozytywnie odbierane. W jezyku
szwedzkim istnieje nawet powiedzenie ,Polsk riksdag” (polski sejm; chaotyczne spotkanie, w

wyniku ktoérego nic sie nie postanawia).

Przyktadem ciekawostki z Polski jest opis akcji ,Jestem katolikiem - nie kupuje w Ikei”

51 Na przyktfad: http://www.svd.se/nyheter/inrikes/forfalskad-journal-om-brostoperation 5738395.svd lub

http://www.svd.se/nyheter/inrikes/vaknade-aldrig-efter-brostingrepp_5685607.svd

52 Miedzynarodowe badanie wizerunku Polski — 2010, raport TNS OBOP.
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Ciekawostkg (cho¢ o niszowym zasiegu) jest artykut w magazynie sieci Ikea
przedstawiajacy akcje radykalnych katolikéw: ,Jestem katolikiem - nie kupuje w Ikei”3. Gtéownymi
tematami w 2010 roku byty katastrofa samolotu prezydenckiego, wybory prezydenckie oraz
kontrowersyjne tematy, np. Polska a ocieplenie klimatu, GMO, strefa euro (waluty), parada Gay
Pride, kradziez napisu z bramy Auschwitz, polskie surowe prawo antyaborcyjne, szwedzka turystka,
ktéra zapadta w $pigczke po powiekszaniu piersi w Polsce, chemiczna kastracja pedofildw,
upamietnienie rocznicy II wojny $wiatowej, gwattowne burze oraz wystanie polskich zotnierzy do
Afganistanu, oraz informacje biznesowe (np. przeniesienie fabryki Husqvarny ze Szwecji do Polski,
turystyka medyczna - gtéwnie stomatologiczna), i Polska w kontekscie lokalnych spraw Szwecji
(partnerstwo Polski i krajow UE dla gazociqgu, niska frekwencja Polakéw w wyborach do
parlamentu UE).

Kilka artykutdw rocznie w SVD dotyczy turystyki w Polsce. Przykfadowe, pozytywne
przekazy zawarte w tych artykutach to:

* Piekne, malownicze miejscowosci nadmorskie (Sopot);

* Niskie ceny- najtansze hotele na liscie 22 krajow wedtug Hotels.com. Do ciekawego wskaznika
niskich cen nalezy artykut o IKEA-index przygotowany przez Stena Line - w poréwnaniu cen
najpopularniejszych 10 artykutéw w 10 europejskich krajach Polska jest najtafiszym krajem®>*;

*  Wysoki standard hoteli uzdrowiskowych np. Kotobrzeg, Hel;

* Dostepnosc i korzystne ceny leczenia stomatologicznego (turystyka medyczna);

» Piekne gory, wiele pieszych szlakéw, parki narodowe, Biatowieza;

* Wspaniate pola golfowe w okolicach Tréjmiasta.

Negatywne przekazy:

e Zte drogi, uciazliwy ruch ciezarowek na drogach (na ktére skarza sie touroperatorom réwniez
turysci powracajacy z Polski), co w konteks$cie EURO 2012 jest niekorzystnym komunikatem o
stanie infrastruktury za granicq;

* Uzdrowisko w Swinoujéciu: szare, puste i wygladajace jak z lat 70.;

» Staba znajomos¢ angielskiego wsrdd personelu nadbattyckich uzdrowisk;

*» Rekomendacja zostawiania aut na strzezonych parkingach.

11.05.2011 r. w internetowym wydaniu gazety SVD na gtdwnej stronie czytelnicy mogli spotkac
sie z reklamg dotyczaca Gdanska, z logo POT oraz Polskich Linii Lotniczych LOT.

Gtéwne tytuty prasy podrézniczej skierowanej do turystéow to Vagabond, Alltom Resor oraz
internetowy Bora Bra czy podrdzniczo-miejsko-lifestylowy Res. Ogdlnie o podrézach do Polski
ukazuje sie kilkadziesiat artykutdw rocznie, opisujacych gtéwnie w pozytywnym tonie wyjazdy i
atrakcje gtéwnie miejskie oraz uroki natury, réwniez w tytutach Escape, NWT. Do ciekawszych
publikacji naleza bardziej niszowe tytuty: Polska jako destynacja dla golfistéw (www.golf.se) czy
reklama pakietu dla golfistdbw przez Polferries oraz Polski jako destynacji dla mniejszosci

homoseksualnej i goszczacej Gay Pride w 2010 roku. Nalezy pamieta¢, ze znaczna czes$¢ publikacji

3 Publikacja w pi$mie ,,Fronda” namawiajaca do bojkotowania Ikei. "http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=1646&artikel=2669272

54 http://www.aftonbladet.se/resa/article12743586.ab
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dotyczacych Polski jako destynacji turystycznej tak w prasie codziennej, jak i magazynach typu
Jlifestyle” czy podrdzniczych jest efektem podrézy studyjnych dla dziennikarzy. Jest to bardzo

wazny, skuteczny oraz kosztowo efektywny $rodek komunikacji B2C.

3.2.2. Walory turystyczne Polski

9% Szweddw spontanicznie kojarzy Polske jako kraj atrakcyjny turystyczne, a 34%
zapytanych, czy Polska to kraj atrakcyjny turystycznie, zgadza sie z tym stwierdzeniem®. Z wizyta
w naszym kraju byto 26% Szweddéw (50% w latach 2000—2008, a 27% przed '89). 29% Szweddéw
rozwaza przyjazd do Polski w ciggu najblizszych trzech lat, a 20% nie potrafi jeszcze na to pytanie
odpowiedzie¢. Szwedzi, ktorzy odwiedzili Polske, najlepiej ocenili jg pod wzgledem cen ($rednia
ocen 4,5 - na szesciostopniowej skali) oraz kultury i zabytkow (4,4).

Wielkie miasta: Warszawa, Krakéw i Gdansk to najczesciej wymieniane spontanicznie
atrakcje turystyczne Polski oraz najczesciej wybierane z miast na cel podrézy, a jednoczesnie
znane sg prawie wszystkim Szwedom, gtéwnie ze styszenia. Réwniez uczestnicy grup
konsumenckich najchetniej pojechaliby do Polski do duzego miasta - Sopot, Krakow, Warszawa.
Ogolnie wida¢, ze miasta sq lepiej postrzegane niz Polska, a marki miast sa silniejsze niz marka
Polski.

Preferencje te wpisujg sie idealnie w kierunek promowania Polski przez promocje miast
zawarty w ,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008—2015". Jako atrakcje
turystyczne Szwedzi spontanicznie wymieniali (wskazania powyzej 3%)°¢:
1. Warszawa 40%,

Krakéw 26%,
Gdansk 14%,
Miejsca zwigzane z II Wojng Swiatowq 12%,

Sopot 4%, Gdynia 4%, morze, Wybrzeze 4%,

A T

Zakopane 4%,
7. Wieliczka 3%.
Zdaniem touroperatoréw do Polski nie jezdzg przecietni Szwedzi. Odwiedzajg ja turysci
ciekawi $wiata i kultury, ktérzy czesto juz widzieli wiele innych, klasycznych miejsc jak Paryz, Rzym
etc. Osoby otwarte na nowosci. W decyzji o wyjezdzie do Polski najwazniejsze jest polecenie

znajomych, blisko$¢ i cena.

Szwedzi, ktérzy wracajq z Polski sq mile zaskoczeni,

zadowoleni i chetnie polecajq taki wyjazd znajomym.

55 Miedzynarodowe Badania wizerunkowe TNS OBOP. Patrz wyzej.

56 Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski, raport TNS OBOP, 2009.
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Szwedzi, ktérzy odwiedzili Polske, podkreslaja element mitego zaskoczenia, sq zadowoleni z

wyjazdéw i chetnie polecaja ten kierunek znajomym. Negatywne doswiadczenia zwigzane z

podrézami sg rzadko wymieniane, a dotyczg obstugi na niskim poziomie (personel nie zachowuje

sie tak, jakby chciat, aby goscie przyjechali ponownie), w tym braku znajomosci angielskiego.

Najwiekszym powodzeniem cieszg sie wyjazdy do Polski o nastepujacym charakterze:

Krakow — historia, architektura, II wojna $wiatowa, Auschwitz. Krakdéw ma potencjat
historyczny i zapewnia tez blisko$¢ uzdrowisk (wazne jednak, aby tatwo byto do nich dojechad).
Zdaniem touroperatoréw Krakéw jest bardzo konkurencyjny kosztowo i oferuje bardzo dobre
warunki. Z powodu potozenia na potudniu Polski jest tam cieplej niz w Szwecji, nawet miesigc

wczesniej. Mégtby by¢ réwniez dobrym miejscem na zakupy.

Tréjmiasto - ze wzgledu na blisko$¢, fatwy dostep, urok miasta, tatwos¢ poruszania sie po
nim, uzdrowiska w okolicy, atrakcyjne pofaczenie miasta ze storicem i plazg (atrakcyjne tez dla

rodzin z dzie¢mi).

Spa - dla wielu Szwedéw wazne jest, zeby mogli w wolnym czasie sie odprezy¢. Blisko$c
(szczegdlnie nadmorskich uzdrowisk) i niski koszt pobytu to zalety polskich Spa. Do Spa w
Polsce jezdza zwykle osoby w $rednim lub starszym wieku. Najczesciej grupy kilku kobiet (4—
8), nierzadko sg to wyjazdy wykupowane przez mezdéw/partneréw w prezencie. Kupuja je
rowniez grupy zorganizowane: np. stowarzyszenia reumatykdéw. Zapotrzebowanie na Spa nie
ma mocno sezonowego charakteru, czeste sa wyjazdy styczen—marzec, stad sa réwniez
dobrym produktem, ktéry przedtuzy sezon lub zagospodaruje martwe miesigce zimowe i
wczesng wiosne. W badaniu Resiabarometern 2009 Polska byta drugim z ulubionych kierunkéw

Spa dla Szwedéw za Estonig — Tallinem®’.

Muzyka (klasyczna, chéralna, opera, balet) — to niszowy produkt, ale biura specjalizujgce sie w
tego typu wyjazdach cieszg sie popularnoscia. Polskie sceny muzyczne oferujg Swiatowy poziom,
a Polska ogdlnie znana jest z silnych tradycji muzycznych. Tu Polska konkuruje z Wiedniem czy
Bratystawa, ale decydujaca moze by¢ cena, co Polska moze wykorzystaé. Ten rodzaj rozrywki
przycigga raczej turystow po 40-tce. Dla miodszych atrakcyjne tez moga by¢ wydarzenia
muzyczne jak np. koncerty gwiazd najwiekszego formatu (np. Madonna), ktére wystepuja tylko

dla wielkich publicznosci i nie docierajg do wzglednie matego kraju, jakim jest Szwecja.

Golf - Polska ma pola golfowe, réwniez na Pomorzu, ktére ze wzgledu na blisko$¢ majg

potencjat, szczegdlnie w potaczeniu z innymi atrakcjami na miejscu, oraz ze wzgledu na fakt, ze

57

Badanie wsrdd 400 pracownikdw z 60 biur agencji Resia oraz jej klientéw.
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w Polsce, potozonej bardziej na potudnie, wczesniej mozna rozpoczaé sezon. Kluczowy jest fatwy

dojazd.

Ponadto potencjat maja réwniez zakupy. Obecnie wyjazdy na zakupy do Polski nie sg
popularne, w przeciwiedstwie do Tallina i miast niemieckich (szczegdlnie przed $Swietami Bozego
Narodzenia). Jednak ze wzgledu na ceny polskie miasta mogg starac sie o przyciggniecie klientéw
(szczegdlnie w okresie potowa listopada do $wiat). Niektérzy respondenci zwracali uwage na

popularnosé bizuterii i srebra z Polski.

Szwedzi, jadac do Polski, rezerwuja zwykle lot+hotel. Starsi i ci, ktérzy wykupujg
tematyczne wyjazdy oraz Spa, raczej korzystajq z petnych pakietéw i duzej opieki ze strony biura.
Jednak zawsze w ofercie jest pewna elastycznos$¢ i alternatywy, szczegdlnie co do zajec i atrakcji

na miejscu (co jest wazne dla Szwedow).

Preferowany okres wizyty w Polsce to pézna wiosna (np. koniec maja), lato, jesien. Taki
wyjazd potencjalni goscie odbyliby z 1—2 najblizszymi osobami (partnerem, rodzicem, dorostym

dzieckiem).
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Bariery w podrézach do Polski

Na bariery w podrézach do Polski spojrzano z perspektywy samych turystéow, zaréwno jako obawy
zwigzane z podrézowaniem do Polski, jak i bariery zwigzane z rynkiem i konkurencja postrzegane z
perspektywy touroperatoréw. Gtéwnie sa to brak wiedzy i stycznosci z promocja Polski, obawa
przed brakiem atrakcji i jakoscig obstugi (w tym brak znajomosci jezyka angielskiego).

Bariery z perspektywy potencjalnych turystéw:
Brak wiedzy, brak stycznosci z promocjg Polski;
Obawa przed nudg, brakiem ciekawych atrakcji, szaroscia;

Pojedynczy respondenci moéwili o bezpieczenstwie (szczegdlnie w Warszawie), barierze

jezykowej (czy Polacy mdwig po angielsku?).

Touroperatorzy zwracali uwage na:
Stereotypowg wiedze Szweddéw o Polsce;
Brak informacji ze strony biur podrézy, partneréw polskich;
Dostosowanie hoteli, autobuséw do zagranicznych turystéw;
Dobrg, pomocng obstuge, ktéra sprawia, ze goscie czujg sie mile widziani;
Znajomos¢ angielskiego wsrdd obstugi (szczegdlnie w mniejszych, tariszych hotelach);
Wiekszg internacjonalizacje oznaczen (napisy sg tylko polskie lub niemieckie);

Elastycznos$¢ hoteli i tzw. zdzieranie. Problemem jest np., aby dosta¢ dostawke dla dziecka

za darmo, a nie za cene normalnego tézka. Szwedzi sg do tego przyzwyczajeni;

W przysziosci zagrozeniem jest zbytnia komercjalizacja. Szwedzi bardziej poszukujg

autentycznosci niz kierunkéw ,pod turystéw”;

W przysztosci wejscie do strefy euro moze przynies¢ podniesienie cen i zmniejszenie
konkurencyjnosci Polski pod wzgledem cenowym. Przykfad: Spa w Szwecji sq porownywane

z Estonig i Rosjq, jesli ceny wzrosng w Polsce, Rosja zyska na znaczeniu.

n58

Indeks marek krajow i miast ,Anholt-GfK Roper Nation Brands Index opracowywany jest na

podstawie opinii ok. 1000 panelistéw z danego kraju na temat innych krajow. W 2009 roku pod

58 Index opracowany przez Simona Anrholta, specjaliste od marek krajéw i miast oraz GfK Roper Public Affairs & Corporate Communications z USA
mierzacy od 2006 roku wizerunek i reputacje krajow i miast. Badanie na panelu 20 000 oséb z 20 krajow dotyczace ich opinii na temat innych
panstw: o ludziach, produktach, rzadach, kulturze, atrakcjach turystycznych i stylu 2zycia. www,simonanholt.com oraz

http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/
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wzgledem turystyki (checi odwiedzenia kraju oraz dostepne atrakcje) Polska w rankingu na rynku
szwedzkim znajdowata sie na 40. z 50 pozycji, Czechy na 28., Wegry na 32., Estonia na 41., Litwa
na 46.

Dla Szwecji dostepny jest rowniez index poréwnujacy marki miast ,Anholt-GfK Roper City Brands
Index”>°. Podczas opracowywania tego indeksu badani z réznych krajéw oceniajg 50 miast, gtdéwnie
stolice. Dla Polski dostepne sa dane dla Warszawy, ktéra uplasowata sie na konicu rankingu w
ocenie szwedzkich panelistéw: pod wzgledem oceny ogdlnej waznosci miasta (status
miedzynarodowy, rozpoznawalno$¢) na 37, miejsca (pogoda, czystosé, architektura, parki) 49,
predyspozycji (jako$¢ zycia w miescie, ceny, stan ustug jak szkoty, szpitale, transport, obiekty
sportowe): 34, ludzi (ciepli, otwarci, mozliwos$¢ asymilacji): 40, pulsu, zywotnosci miejsca (atrakcje

dla spedzenia czasu wolnego): 46, potencjatu (dla prowadzenia intereséw i wyzszej edukaciji) 38.

W 2009 roku Polska w rankingu Anholt-GfK Roper Nation
Brands Index pod wzgledem turystyki na rynku szwedzkim
znajdowata sie na 40. z 50 pozycji , Czechy na 28., Wegry na
32., Estonia na 41., Litwa na 46.

5% Anholt-GfK Roper City Brands Index. http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/placebranding/cbi/index.en.html Patrz wyzej.

68 . &



3.2.3. Rozpoznawalnos¢ elementéw promocyjnych

Rejs Zaglowca Fryderyk Chopin

W okresie, w ktérym zaglowiec goscit w szwedzkich portach (druga potowa
czerwca 2010), wielu mieszkancédw miast wyjezdza na wakacje. Uczestnicy

grup fokusowych nie styszeli o rejsie Fryderyka Chopina (poza 2 osobami).

Niemniej jeden z touroperatoréw organizowat grupowy wyjazd do Polski

N

zwigzany z obchodami Roku Chopinowskiego.

EURO 2012

Zainteresowanie Mistrzostwami Europy w Pitce Noznej EURO 2012 deklaruje
nieco czesciej niz co trzeci Szwed (38%), ale tylko 15% twierdzi, ze wie, w

jakim kraju beda one organizowaneeo. Osoby, ktore wskazaty Polske jako

organizatora imprezy, zapytano o to, w jakich miastach organizowane bedag

rozgrywki zwigzane z Mistrzostwami. Potowa (49%) przyznata, ze nie wie, w
EURO2012 " _ S _
POLAND-UKRAINE jakich miastach odbeda sie mecze. Pozostali najczesciej wskazywali Warszawe

(50%), rzadziej Gdansk (26%), Poznan (23%) i Wroctaw (22%). 38%
Szweddéw deklaruje, ze interesuje sie mistrzostwami Euro, 12% bardzo uwaznie $ledzi informacje
na ten temat. 26% Szwedoéw deklaruje, ze chciatoby odwiedzi¢ Polske w trakcie trwania Mistrzostw.
Osoby wyrazajace chec uczestnictwa w imprezie czesciej zainteresowane sg przemieszczaniem sie z
miasta do miasta w celu $ledzenia rozgrywek na stadionach. W przypadku ogladania meczéw na
telebimach — jedna trzecia chciataby oglada¢ je w réznych miastach, ale 28% nie jest w ogdle
zainteresowana taka forma $ledzenia rozgrywek. Niektdrzy uczestnicy grup fokusowych styszeli o
EURO 2012 w Polsce, ale touroperatorzy nie obserwujq jeszcze zwiekszonego zainteresowania

wyjazdami z tym zwigzanymi.

Objecie przez Polske Prezydencji Unii Europejskiej

— Uczestnicy grup fokusowych nie byli $wiadomi zblizajacego sie objecia
przez Polske prezydencji Unii Europejskiej ani nie spotkali sie z

eu informacjami na ten temat. Fakt ten moze jednak tak samo $wiadczy¢ o

%0 Tamze.
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matej wiedzy na temat Polski, jak i umiarkowanej randze prezydencji i powszechnosci wiedzy w
tym zakresie.
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3.3. Wizerunek i promocja konkurencji
(Czechy, Stowacja, Wegry, Litwa, Lotwa, Estonia)

3.3.1. 0Ogolny wizerunek regionu

Szwedzi pytani o kraje z Europy Centralno-Wschodniej do jednej grupy razem z krajami jak
Czechy, Stowacja, Wegry, Litwa, totwa, Estonia zaliczali réwniez Butgarie, Rumunie, Biatorus,
Ukraine, Motdawie (oraz Niemcy, Chorwacje, Turcje). Wiedza na temat tego regionu jest niewielka.
Podobnie jak w przypadku Polski.

W oczach potencjalnych turystow Europa Wschodnia, Centralno-Wschodnia kojarzy sie z
przesztos$cig komunistyczng oraz bieda, szaroscig, brudem, ciemnoscig, kontrastami (nowobogaccy
i biedni mieszkancy wsi — dychotomia raczej obca Szwecji), zniszczeniem, imigrantami
szukajagcymi pracy w Szwecji, kontrolg, ludZzmi ubranymi w niemodne ubrania z lat 70. (dla
wyczulonych na estetyke i design Szweddw takie skojarzenia z Europag zdajg sie $wiadczy¢ o
wizerunku zacofanych krajow i/lub o ich przestarzatym obrazie). Potencjalni turysci, méwigc o tych
krajach, operujg tez stereotypami np. Czechy — piwo, Wegry - gulasz.

Bardziej pozytywne skojarzenia to bardzo dobrze wyksztatceni ludzie oraz ,tanie” kraje, w
ktédrych mozna znalez¢ tanisze odpowiedniki ustug, ktére sg luksusowe w Szwecji (np. Spa).

Na tle tak niekorzystnie kojarzonego regionu, w $wiadomosci Szweddéw wybijajq sie jasne
wyspy — miasta obecnie modne, takie jak Budapeszt i Praga (marki miast majq sie lepiej niz marki
krajow).

W perspektywie touroperatoréw kraje z regionu taczy podobna oferta oraz nizsze ceny.
Jednoczesnie sg to kierunki dla niestereotypowo myslacych osoéb, szukajgacych czego$ nowego i
innego, otwartych. Udany wyjazd do jednego z krajow regionu moze by¢ zacheta do dalszego
odkrywania Europy Wschodniej. Duze prawdopodobienstwo bycia pierwszym miastem
odwiedzonym w regionie jest Budapeszt, ewentualnie Praga, nastepnie pozostate miasta. Bardzo
duzg role, jesli chodzi o podréze do Europy Wschodniej petni marketing wirusowy. Zdaniem
touroperatoréw skuteczne sa podréze dziennikarskie (odkrywajace i oswajajace nieco te mniej
znane kierunki, sg czesto pierwszym krokiem do rozwazenia danego kierunku, szczegdlnie jesli jest
rekomendowany w artykule), wspdélne kampanie z liniami lotniczymi, spoty telewizyjne. Dla nowych
kierunkdw wazne sa tez podréze studyjne dla biur podrézy, aby mogty rzetelnie doradzic.
Touroperatorzy podkreslajq site mass mediéw: kampanii telewizyjnych, radiowych, reklam w
dodatkach turystycznych gtéwnych gazet dla oswojenia nowych kierunkéw. Dla podrézy do tego
regionu wazny jest tez marketing bezposredni np. w przypadku wyjazdéw Spa w regionie 60%
rezerwacji pochodzi z marketingu bezposredniego (na przykifadzie jednego touroperatora

specjalizujacego sie w Spa). Mniejsza role petnig targi dla odbiorcéw indywidualnych.
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3.3.2. Dziatania promocyjne konkurencji na rynku szwedzkim oraz wizerunek

poszczegdblnych destynacji

Czechy
Ogodlnie Czechy uwazane sg przez touroperatorow za najwiekszg konkurencje Polski.

Zdaniem touroperatoréw sg bardzo dobrzy w turystyce i majq bardzo dobrg i sympatyczng obstuge.

Praga to jedno z pieciu miast Europy najczesciej odwiedzanych

przez Szweddw °*

Praga wedtug badania Resiabarometern® byta w 2009 jedna z pieciu najczeéciej
odwiedzanych miast Europy przez Szwedéw, razem z Barcelong, Londynem, Rzymem?®2. Jednak
Praga réwniez negatywnie kojarzona jest z ttumami turystéw, podobnie jak Paryz, czego na
przykfad nie mozna odczué w Polsce. Dla krajéw skandynawskich opracowany zostat oddzielny plan
marketingowy63, w tym Szwecji, ktéra jest centrum koordynacji dziatan Republiki Czeskiej na
region Skandynawii. Promowane tematy to:

* Republika dziedzictwa kulturowego: zabytki UNESCO, zamki, patace, czeska kuchnia;
e Spa;

* Golf;

« Aktywny wypoczynek;

e City Breaks;

e Turystyka $lubna.

Gtéwne regiony, na ktére jest zapotrzebowanie na rynku skandynawskim, to: Praga, Srodkowe

Czechy, West Bohemian Spa Triangle i inne uzdrowiska, Region Potudniowy.

Gtéwne cele na 2011 to:

1) Wspdtpraca z Touroperatorami:

e bannery internetowe, link Czech Tourism — Airtours (czerwiec, sierpien 2011),

* grupowy wyjazd promocyjny touroperatoréw ,Enjoy the Czech Republic" (kwiecien 2011),

* indywidualne i grupowe tematyczne wyjazdy promocyjne touroperatoréw (Spa, golf, aktywny
wypoczynek, gastronomia, kultura i dziedzictwo UNESCO),

* regularne komunikaty prasowe Czech Tourism, informacje o nowych produktach.

2) Reklama w specjalistycznych czasopismach:

e promowanie w prasie branzowej,

61 Badanie 400 pracownikéw 60 wtasnych biur Agencji Resia oraz ich klientéw, 2009.
62 Tamze.
63 “Marketingovy plan 2011 — Stockholm”, Czech Tourism.
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» konkurs w jedynym z tytutdw, nagrodg konkursowg — pobyt w Republice Czeskiej.
3) Obecnos¢ Czech na targach w Szwecji:
. TUR, Goteborg, 24—27.3.2011.

Warsztaty i prezentacje branzowe:
* ANTOR (Association on National Tourist Office Representatives) konferencja prasowa i
warsztat, Malmo, pazdziernik 2011,
* ANTOR Media Workshop — Sztokholm, 18 maja 2011,
* Spa roadshow (maj 2011),
* SAS Masters Tour - prezentacja dotyczaca golfa (termin nieznany),

* Golf roadshow — z magazynem Golfresan (maj—pazdziernik 2011).

Wydarzenia dla szerokiej publicznosci:

* Wspodtpraca ze szwedzkimi liniami City Airline — ulotki promocyjne z oferty specjalnej,
materiaty promocyjne Republiki Czeskiej na pokfadzie samolotu na nowej trasie z
GoOteborg—Praga (lipiec 2011);

* Prezentacja online — bannery na www.resguiden.se, www.destination.se;

* Viking Line Ferry — promocja kuchni czeskiej na promach (czerwiec 2011).

Imprezy dla dziennikarzy:

* Indywidualne wyjazdy tematyczne dziennikarzy (Spa, golf, aktywny wypoczynek,
gastronomia, kultura i dziedzictwo UNESCO);

* Wyjazdy zbiorowe dla dziennikarzy;

* Regularna dystrybucja newslettera wsréd dziennikarzy.

Zdaniem uczestnikéw grup fokusowych Czechy pozytywnie odréznia od Polski fakt, ze majq
sympatycznych ludzi, piekne miasta i nature, dobre piwo, cho¢ w badaniach ilosciowych Polska i
Czechy majg poréwnywalny poziom sympatii ze strony Szwedoéw. Dla jednej z os6b Praga sprawia
wrazenie bardziej bezpiecznej niz Warszawa (Warszawa kojarzy sie z handlem, mafig polskq i

rosyjska).

Wegry

Wedtug strategii turystycznej Wegier kraje skandynawskie sg kluczowymi rynkami w latach
2010—2012.

Wegierski slogan w Szwecji to ,Underbara Ungern" - czyli ,wspaniate Wegry” (poza
~Hungary- Love at first sight”). W jezyku szwedzkim brzmi to szczegdlnie pozytywnie ze wzgledu
na gre stow: zaréwno stowo wspaniaty, jak i Wegry zaczynaja sie od ,un” — dzieki czemu ,Wegry”
to prawie homonim stowa , wspaniaty”.

Kampania promocyjna Wegier na stronach internetowych jest realizowana pod réznymi

hastami w zaleznosci od kraju docelowego i wersji jezykowej. W Szwecji oficjalna strona to
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http://www.vengrija.org. Wyeksponowano na niej film ,Hungary — word of potentials”. To ponad 7-

minutowy film pokazujacy podréz z przygodami dwdjki mtodych turystdw do Wegier, wegierskie
wynalazki, réznorodnos¢ krajobrazu.

Wediug segmentacji zagranicznych gosci, stosowanej przez Wegry, na podstawie
wypowiedzi uczestnikéw grup fokusowych Szwedzi najlepiej pasujg do grupy ,Dtugo-weekendowi”
- turysci o ograniczonej wiedzy, ktérzy styszeli o Budapeszcie, kilku dodatkowych atrakcjach,
ciekawiag ich Wegry jako raczej 2—3 wyjazd z kolei, a nie gtdwny wyjazd w roku oraz weekendowe
pobyty Spa®’.

Zdaniem Szweddw uczestniczacych w grupach fokusowych Wegry sa miejscem, ktére
mozna wybra¢ na wyjazdy Spa. Zdaniem niektérych Polska nie ma tego, co maja Wegry: gulasz,
Spa, kultura, architektura. Budapeszt jest fantastycznym miastem, bezpiecznym o dobrej reputacji.
Zdaniem touroperatoréw Budapeszt bardzo przyciaga turystow, a konkretnie: patac, architektura,
kultura, koncerty w operze, Liszt (2011 jest rokiem wegierskiego kompozytora Franciszka Liszta),

wiele zabytkowych kafejek, baseny termalne, historia.

Estonia, Lotwa i Litwa

Estonia, totwa i Litwa postrzegane s bardziej jako grupa krajéw baityckich niz odrebne
panstwa. Do tego w $wiadomosci Szweddw funkcjonujg gtéwnie Estonia i kotwa, o wiele mniej
obecna jest w powszechnej $wiadomosci Litwa. Przez uczestnikdw grup fokusowych kraje te
kojarzone sa z nowoczesnymi miastami (Tallin w Estonii i totewska Ryga), piekna przyroda,
zakupami, ale tez imprezami na statkach kursujacych miedzy Szwecjg a tymi krajami (uwazane za
najgorsza reklame) oraz z prostytucja (przez jednego z respondentéw). Tallin i Ryga postrzegane
sq jako bardzo nowoczesne miasta, a Estonia kojarzy sie z natura, wsig i ztq pogoda.

Kraje battyckie to znane kierunki Spa dla Szwedoéw, ze wzgledu na stynne uzdrowiska,
atrakcyjne ceny i bliskos¢. Wedtug jednego z touroperatoréw, specjalizujagcych sie w takich
wyjazdach, Tallin stat sie drozszy w ostatnim roku, stad poszukiwane sg tansze miejsca, natomiast
wada Rygi jest gorsza niz w Estonii jakos$¢ ustug (poniewaz w wiekszosci zamieszkujq jq Rosjanie, a
totysze, ktdrzy mogq zapewni¢ lepszg obstuge, stanowig mniejszo$¢). W Estonii zdarzaja sie ludzie,
ktérzy méwia po szwedzku, co jest odbierane bardzo pozytywnie wsréd przyjezdnych.

Zdaniem touroperatoréw kraje battyckie promujg sie w nastepujacy sposéb:

totwa, zdaniem touroperatoréw zajmujacych sie Spa, jest bardzo obecna w mediach;

» Estonia zdaniem touroperatoréw bardzo sie promuje: szczegélnie wyjazdy do Spa (np.
pakiety weekendowe z lotem z lotniska Arlanda, transfer bezposrednio do uzdrowiska) oraz
zakupy. Mozna sie spodziewad, ze wiecej uwagi w prasie bedzie poswieconej Estonii z

okazji 20-lecia niepodlegtosci swietowanej w 2011 roku i tego, ze Tallin jest Europejska

% Tamze.
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Stolicg Kultury w 2011. Uczestnikom grup fokusowych Estonia kojarzy sie z niskimi cenami.
W 2010 Estonia prowadzita w Szwecji kampanie ,Mate rozmiary, duze emocje", dotyczacqy
turystyki miejskiej, promujac nowoczesne centra handlowe, z butikami i sklepami
projektantdw mody i sklepy, kawiarnie, restauracje i sanatoria. Narzedziem byta strona

www.vistitestonia.com/sv_oraz radio, reklamy — w tym outdoorowe w Sztokholmie i

Goteborgu;

* Litwa ma najstabsza pozycje z krajow battyckich i jest mniej znana.

Stowacja

Wedtug badan SACR z 2010 roku® Stowacja nie jest znana Szwedom jako cel podrdzy.
Kojarzy sie z bytg Czechostowacjq, hokejem, z piekng, zachowang historiag i przyroda. Zdaniem
touroperatoréw Stowacja jest celem wyjazdéw w goéry oraz ma dobrg koniunkture na Spa.
Reklamy Stowacji mozna zobaczy¢ m.in. w magazynie poktadowym Wizzair (razem z reklamami
innych krajéw jak Polska, Wegry, Czechy).

Wedtug strategii stowackiej turystyki, w najblizszych latach 2010—13 przygotowywana

bedzie silna kampania na rynku szwedzkim.

Obecnie uzytkownik, przegladajac strony internetowe gtdwnych gazet, portali
turystycznych, nie spotyka sie z reklamami, bannerami reklamowymi powyzszych krajow.
Natomiast czeste sq wspominane wczesniej artykuty o miastach, Spa, jedzeniu, klubach (nalezy

pamietaé, ze czeé¢ z nich to artykuty bedace efektem podrézy studyjnych) .

3.4. Analiza konkurencyjnosci: Polska w poréwnaniu z konkurencja

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 nastepujacymi kryteriami:
liczba turystéw ze Szwecji w zakwaterowaniu zbiorowym (w roku 2009),

pozycja w stosunku do konkurencji wg TTCI (Travel and Tourism Competitiveness Index
201197,

%5 Badania IMP Marketingowa Strategia Stowacji na lata 2010—13, SACR.
% Ponadto w portalu spotecznoéciowym Facebook istnieje profil kazdej ze stolic panstw objetych badaniem w jezyku angielskim — Pragi (60 tys.
uzytkownikéw), Budapesztu (40 tys. uzytkownikéw), Warszawa (47 tys.). Nie stanowig one jednak duzego zrdédta informacji dla potencjalnych

podréznych.

67 Travel and Tourism Competitiveness Index 2011, World Economic Forum. Patrz Klasyfikacja Polski i krajéow konkurencyjnych wg TTCI (patrz:

rozdziat 2.3.1 raportu).
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wizerunek kraju na rynku docelowym,
zauwazalnos¢ dziatan promocyjnych kraju na rynkach docelowych,
szybkos$¢ dostepu,

réoznorodnos¢ krajobrazowa zwigzana z rozmiarem i zréznicowaniem geograficznym kraju.

Przekroj oceny: Polska w poréwnaniu z konkurencja

Liczba turystéw zagr. w 109 tys. 81 tys. 87 tys. 11 tys. 19 tys. Bd 77 tys.
zakwaterowaniu 2009

Pozycja wg TTCI 4 2 3 6 7 5 1
Wizerunek w Szwecji Neutralny Neutralny Pozytywny Neutralny Bd Bd Pozytywny
Zauwazalnos$¢ promocji Mata Duza Duza Mata Mata Duza Duza
Szybkos$¢ dostepu Duza Umiarkowana Umiarkowana Umiarkowana Duza Duza Duza
Réznorodnosé Duza Mate Mate Mate Mate Mate Mate

Bd - brak danych

Konkurencyjnos$¢ turystyczna Polski na tle gtdwnych konkurentéw z regionu Europy
Srodkowo-Wschodniej jest na chwile obecng dos$¢ dobra. Polska ma przewage nad Wegrami i
Czechami pod wzgledem liczby turystow, szybkosci dostepu oraz réznorodnosci krajobrazowej,
wynikajacej z geograficznych uwarunkowan. Jednak nalezy zaznaczy¢, ze Czechy i Wegry w swoich
strategiach skupiajg sie na podobnych produktach co Polska (miasta i kultura, golf, Spa, MICE), co
utrudnia wyrdznienie sie. Podobnie jak w przypadku Polski, miasta sg réwniez dzwigniami turystyki
Wegier, totwy i Litwy. Przy czym Wegry zaplanowaty na lata 2010—12 na rynku szwedzkim
kampanie promocyjna.

Zroznicowanie krajobrazu stanowi wiekszy potencjat dla rozwoju zréznicowanej oferty oraz
generowania powtdérnych powrotéow turystdw do Polski w celu zobaczenia innych atrakcji oraz
stworzenia wizerunku Polski jako catorocznej destynacji i wydtuzenia wycieczek w granicach Polski.
Kraje konkurencji sq o wiele mniejsze i z powoddw geograficznych i topograficznych liczba oraz
rodzaje atrakcji sgq o wiele bardziej ograniczone (innymi stowy oferta nowych atrakcji dla
powracajacych turystéw szybciej sie wyczerpuje).

Polska dominuje wsrdéd konkurencji pod wzgledem liczby przyjazdow Szwedoéw, ktére
potencjalnie generujg rekomendacje, najwazniejszy element w procesie decyzyjnym. Z tego
powodu Polska ma szanse na najbardziej dynamiczng konwersje odbytych juz podrézy w przyjazdy
kolejnych turystow.

Poréwnujac wizerunek Polski z wizerunkami Czech i Wegier, wida¢ przewage konkurencji,

ktdérg tez potwierdza panujaca obecnie moda na wyjazdy do stolic tych panstw (efekt promocji).
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Réwniez wedtug Indeksu marek krajow i miast ,Anholt-GfK Roper Nation Brands Index”®®
Czechy oraz Wegry plasowaty sie w 2009 roku wyzej niz Polska pod katem turystyki (Polska na 40
z 50 miejsc, Czechy na 28, Wegry na 32, Estonia na 41, Litwa na 46).

Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 2009: Szwedzi o turystyce Polski i konkurencji

Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 2009 -
Turystyka

Bd = brak danych

Zrodto: http://www.simonanholt.com

40 28 32 Bd 46 Bd 41

Jesli chodzi o ranking miast Polski i konkurencji oparty o opinie Szweddéw o kazdym z nich
wedtug Anholt-GfK Roper City Brands Index, najsilniejsza jest pozycja Pragi (na wysokich
miejscach w pierwszej, gérnej potowie rankingu), nizej plasowat sie Budapeszt i za nimi Warszawa

(na niskich pozycjach rankingu).

Anholt-GfK Roper City Brands Index 2009: Szwedzi o miastach polskich i konkurencyjnych

0Ogélna waznos¢ (status miedzynarodowy, rozpoznawalnosc) 37 18 29
Miejsce (pogoda, czystosé, architektura, parki) 49 18 21
Predyspozycje (jakos¢ zycia w miescie, ceny, szkoty, szpitale, transport, obiekty sportowe) 34 13 22
Ludzie (ciepli, otwarci, mozliwos¢ asymilacji) 40 24 31
Puls, zywotnos¢ (atrakcje czasu wolnego) 46 24 27
Potencjat (dla prowadzenia interesow i wyzszej edukacji) 38 32 34

Zrodto: http://www.simonanholt.com

Ponadto zidentyfikowano inne przewagi Polski nad Czechami, ktére mozna wykorzysta¢ w
celach komunikacyjnych: Krakéw, Warszawa, Tréjmiasto sa mniej ,zadeptane” i skomercjalizowane

niz np. Praga. Tréjmiasto jako jedyne oferuje unikalne potaczenie duzego, pieknego miasta oraz

plazy.

%8 Index opracowany przez Simona Anholta, specjaliste od marek krajéw i miast oraz GfK Roper Public Affairs & Corporate Communications z USA
mierzacy od 2006 roku wizerunek i reputacje krajow i miast. Badanie na panelu 20 000 oséb z 20 krajow dotyczace ich opinii na temat innych
panstw: o ludziach, produktach, rzadach, kulturze, atrakcjach turystycznych i stylu 2zycia. www.simonanholt.com oraz

http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/
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3.5. Analiza SWOT

Na podstawie wiedzy o Szwecji jako

rynku emisyjnym,

preferencjach konsumentéw,

uwarunkowan konkurencji Polski przeprowadzono analize SWOT wizerunku Polski jako marki

turystycznej*.
Mocne strony Stabe Strony
1. Szybki i tatwy transport ze Szwecji, w tym bardzo dobra Niezauwazalnos¢ promocji Polski w Szwecji
komunikacja lotnicza Spadek przyjazdow Szwedow do Polski
Niskie ceny w postrzeganiu turystéw Brak wysokiego pozycjonowania stron promocyjnych
Wizerunek Polakdw jako przyjaznych i otwartych Polski w wyszukiwarkach w Internecie
4. Pozytywne wrazenia i rekomendacje Szwedoéw wracajacych z Niski wskaznik znajomosci jezyka anielskiego wsrdd
Polski 0séb mogacych mie¢ kontakt z turystami
5. Bogactwo i rdznorodno$¢  dziedzictwa  historyczno- Niska jako$¢ obstugi w Polsce — wazne dla Szweddéw
kulturowego przyzwyczajonych do wysokiego poziomu ustug
Réznorodnos¢ krajobrazéw i duzy obszar
Najwieksze wsrod konkurencji obiekty/zabytki historyczne
zwigzane z drugg wojng swiatowg
Zdrowa zywnosc*
Rozpoznawalno$¢ miast: Warszawa, Krakéw, Gdansk i cheé
ich odwiedzenia przez Szwedow
10. Dobry wizerunek polskich miast
11. Brak silnie negatywnych skojarzen z Polskg
12. Poprawiajacy sie stan bazy hotelowej; nowe obiekty, lepszy
przecietny standard*
Szanse Zagrozenia
1. Blisko$¢ geograficzna Przedawniony obraz Polski
Rozwdj pofaczen tanich linii (Wizzair) ze Szwecjq, Wizerunek szarosci i biedy
Promocja Polski jako gospodarza EURO 2012 oraz Warszawy Oczekiwania dobrego poziomu ustug ze strony
jako Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 Szwedow
4. Rozwdj infrastruktury z powodu EURO 2012 (planowana na Podobne priorytetowe rynki emisyjne i produkty
2013 promocja Polski w Szwecji bedzie mogta wykorzystac te konkurencji
walory) Silna promocja Czech i Wegier
Wzrost cen wsrod konkurencji Dos¢ silne oczekiwania niskiej ceny
Koniec recesji Lepsza pozycja marek krajow i miast
Mniejsza komercyjno$¢ Polski w poréwnaniu z obecnie konkurencyjnych
modnymi Pragq i Budapesztem Poprawa konkurencyjnosci innych rynkéw
8. Krakow juz miesigc wczesniej ma lepsza pogode niz Szwecja recepcyjnych*

* Zgodnie z powszechng metodg postuzono sie nastepujgcq klasyfikacjq:

. Mocne i stabe strony to czynniki:

v wewnetrzne dla Polski (nie tylko dla POT czy innej polskiej organizacji, struktury badz obszaru),

v' aktualne (obecnie wystepujgce),

V' mniej lub bardziej zalezne od Polski (jej wtadz, prawa, organizacji, biznesu, spotecznosci lokalnych itp.).

. Szanse i zagrozenia to czynniki:
v’ zewnetrzne w stosunku do Polski,

v zjawiska przyszte,

v te, na ktére wptyw Polski jest Zaden lub mocno ograniczony.
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4.1. Poznanie konsumenta

4.1.1. Ogdlna charakterystyka Holendréw jako potencjalnych turystéw
4.1.1.1. Potrzeby i wartosci ogétem

Na podstawie analizy desk research, badan jakosciowych: grup fokusowych i wywiadéw z
touroperatorami, ogdlne wartosci i potrzeby Holendréw jako potencjalnych turystéw mozna

scharakteryzowa¢ w nastepujacy sposob:
Indywidualizm,
Oszczednosé,
Skromnos$é, unikanie ostentacji, przesady (réwniez w jezyku),

Tolerancja®, ,gedogen” — tzw. aktywna tolerancja (,nie jest legalne, ale nie jest réwniez

nielegalne”)’®,

Egalitaryzm (réwne prawa dla wszystkich obywateli),
Szczeros$é, w tym w otwartym wyrazaniu krytyki,

W pewnym stopniu konserwatywne,

SpofeczeAstwo w wiekszosci ateistyczne/agnostyczne, cho¢ o protestancko (pétnoc)-

katolickich (potudnie) tradycjach,

Zyjacy w duzym zageszczeniu, gtdwnie miejskie lub rolnicze krajobrazy.

4.1.1.2. Nawyki spedzania czasu wolnego

Najpopularniejsze formy spedzania wolnego czasu, ktdre mozna odnie$¢ do turystyki to”*:

rekreacja na S$wiezym powietrzu (gtdwnie spacery, regularnie uprawiane przez 86%

Holendréow)’?,
rowery (gérski lub szosowy),
sporty wodne (ptywanie, nurkowanie, surfing, kajaki),

zakupy dla przyjemnosci,

% Coraz bardziej wystawiana na prébe ze wzgledu na obecno$¢ imigracji w tym z Turcji, Maroka, Surinam, ale tez Polakéw.
70 Dotyczy np. prostytucji, miekkich narkotykdéw.

71 Czynno$ci podejmowane co najmniej przez 1 godzine co najmniej raz w roku w latach 2008—2009. NBTC-NIPO Research, CVTO za Kerncijfers

editie 2010 Toerisme en Recreatie, Nederlands Bureau von Toerisma & Congressen 2009.

72 http://www.cbs.nl/en-GB/menu/themas/vrije-tijd-cultuur/publicaties/artikelen/archief/2008/2008-2533-wm.htm
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odwiedzanie atrakcji/zwiedzanie,

eventy/kultura.

Ponadto popularne zajecia to:

pitka nozna (regularnie uprawia ten sport na boisku 20% mezczyzn),
fitness,

Spa przynajmniej raz w roku odwiedzito 26% Holendréw.

4.1.1.3. Potrzeby i preferencje w zakresie turystyki

Holandia pod wzgledem wydatkdéw na turystyke zagraniczng

zajmuje 10 miejsce na Swiecie.

Holendrzy duzo podrézuja, do réznych krajéw. Raz w roku wyjezdzaja na diugo np. 3—4
tygodnie73 latem (poza tym jezdza na krétsze wyjazdy w ciqgu roku). Holandia pod wzgledem
wydatkéw na turystyke zagraniczna jest na 10 miejscu na $wiecie’* (dane UNWTO za 2009).
Wedtug holenderskich touroperatoréw przecietny Holender nie ma wysokich oczekiwan co do
wakacji. Idealne wakacje to plaza, jak najnizszy koszt, mato wysitku. Poszukiwanie niskiego kosztu
wigze sie jednak raczej z checig wygospodarowania srodkéw na wiele wyjazdédw w ciggu roku. Nie
jest to jednak typ turysty, ktéry wyjezdza raz do roku i na te jedng okazje poszukuje taniego
wyjazdu, poniewaz wyjazd taki jest duzym obcigzeniem finansowym. Pod wzgledem wyjazdéw
(podobnie jak Szwedzi) Holendrzy na chwile obecna raczej wybierajag w pewnym sensie ilo$¢ niz
jakosc¢ (wiecej tanszych wyjazddw niz mniej o wysokim standardzie).

Jednoczeénie badanie organizacji ,World Ticket Centre’®” pokazuje, ze Holendrzy w trakcie
wyjazdéw wakacyjnych przede wszystkim chca smakowaé innych kultur (34%), czyli chodzi¢ po
muzeach, zwiedzaé. Dopiero na drugim miejscu chcg odpoczaé (21%), opalac sie i kapa¢ (16%),
jesé na miescie (12%), czytac (10%). Wedtug autorédw badania sport i aktywnos$¢ (wskazana przez
3%), nie sq az tak wazne na wakacjach, ze wzgledu na fakt, ze sport to dla wielu Holendréw jeden
z codziennych obowigzkéw. Wakacje za$ sg okazjgq do robienia czego$ innego niz na co dzien. W

Swietle wypowiedzi touroperatoréow i uczestnikow grup fokusowych mozna sie spodziewaé, ze

73 Holendrom pracujacym na caty etat przystuguje prawo do 24 dni urlopu w roku, do tego najczesciej 12 dodatkowych dni z tzw. Skréconego Czasu
Pracy ATV (Arbeidstijdverkorting), w starszym wieku wolne przystugujq dodatkowe tzw. dni seniora. W potaczeniu z weekendami i $wietami
koscielnymi daje to ok. 8 do 10 tygodni urlopu rocznie. Dodatkowo firmy sektora budowlanego tez majg swoje wakacje (tzw. bouwvakvacantie).

74 Wydatki te w Holandii sq wyzsze niz USA, UK i Niemiec, stanowia (2,4% wszystkich wydatkéw na turystyke zagraniczng na $wiecie).
75> www.worldticketcentre.nl badanie 500 turystéw, 2011.
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wyniki ponizszego badania bardziej nalezy odczytywaé jako poszukiwanie czego$ innego, ale mimo

wszystko fatwo oswajalnego, nie zupetnej egzotyki.

Gtowne

Gtowne

Potrzeby w zakresie turystyki oddaje ponizsza ,lista zyczen”:

Plaza, morze, stonce;

Jak najtaniej, ale w jak najlepszym standardzie (koszt gra role, ze wzgledu na liczne
podréze w ciagu roku)’®;

Cos$ innego niz jest na miejscu, poczucie, ze sie wyjechato;

Odpoczynek wsréd natury, ciekawej przyrody, cisza, spokdj (ze wzgledu na miejsko-
rolniczy charakter krajobrazu Holandii dzika przyroda jest poszukiwang formag
wypoczynku);

Duzo miejsca, powietrza, brak tloku (Holandia jest bardzo gesto zaludnionym krajem, z
czego bierze sie poszukiwanie samotnosci i odosobnienia w trakcie wypoczynku);
Zakwaterowanie: wygodne tézko, tazienka w pokoju;

Popularna jest ,samoobstuga” — zakwaterowanie (bungalowy, kempingi) i gotowanie, co
zmniejsza koszty pobytu;

Dobre jedzenie i napoje w mitym otoczeniu, np. ogrédki na zewnatrz. Prosta kuchnia
holenderska oparta jest na ziemniakach (puree, frytki to specjalnosci), pieczywie, wiec za
granicq szukaja czego$ innego, bardziej wyszukanej kuchni (cho¢ ogdlnie sg dosy¢
konserwatywni: jedzg to, co znajq). Dlatego Polska kuchnia jest pod tym wzgledem mato
atrakcyjna. W trakcie wyjazdéw na kemping/do apartamentéw etc. popularne jest

gotowanie we wtasnym zakresie i wtedy chetnie biorg tez ze sobg holenderskie produkty.

wymagania dotyczace krétkich wyjazdéw do miast to:

réoznorodnos$¢: kombinacja plazy, morza, miasta i natury;

ciekawe miasta;

autentycznos$é: brak poczucia, ze jest sie turystg, restauracje nie ,pod turystow”,
nawigzywanie kontaktu z mieszkancami (np. herbata u poznanych ludzi);

odwiedzanie nieznanych miejsc, odkrywanie uliczek, matych miejscowosci;

atrakcje: np. pokazy fajerwerkéw, festiwale, dyskoteki, puby, imprezy etc.;

atrakcje zalezne od potrzeb. Dla mtodych ludzi — puby, imprezy do rana, atrakcje dla
dzieci;

bezpieczenstwo.

wymagania dotyczace krétkich wyjazdéw do miast sq nastepujace:

ciekawe kulturowo (muzea, ktére nie zamykaja sie za wczesnie, piekna architektura,
historia, sezonowe atrakcje typu festiwale, pokazy fajerwerkoéw etc.),

zapewniajace przezycie czego$ innego,

kafejki,

76 Uczestnicy grup fokusowych zwracali uwage na wysoki koszt podrézy dla singli i brak niszowych produktéw dla nich dostosowanych.
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e spacery po przytulnych uliczkach,

* samodzielne odkrywanie, niezobowigzujace krecenie sie po miescie, (szczegdlnie miodsi do
35 roku zycia, starsi raczej z przewodnikiem),

» sklepy (szczegdlnie wsrod mtodszych ok. 30-stki),

» idealna jest kombinacja plazy, morza, miasta i natury (duzy potencjat Tréjmiasta),

* tatwy dostep — przelot (by¢ moze uwazany za oczywisto$é, ze wzgledu na bardzo dobre
skomunikowanie Holandii z resztg Europy),

* mate odlegtosci miedzy atrakcjami w miescie, sprawne poruszanie sie miedzy nimi,

* miejsca do odpoczynku poza zwiedzaniem (np. parki, skwery, Spa),

* centralnie potozony hotel, najlepiej czterogwiazdkowy (zaleznie od budzetu).

4.1.1.4. Nawyki nabywcze

W 2009 roku Holendrzy odbyli 36,4 mIn podroézy, z czego 18 min podrézy krajowych i 18,4
mIn zagranicznych (z czego wakacji za granicg 17,3 min). Wszystkie 3 wskazniki wzrastajg od 2005
roku, a w 2008 po raz pierwszy od 2005 liczba wyjazddéw zagranicznych byta wieksza niz wyjazdow
krajowych”’. 81% Holendréw wyjezdza na wakacje przynajmniej raz w roku, 28% jezdzi tylko za

granice, 33% zardéwno za granice, jak i po kraju, a 21% podrézuje wytacznie po kraju.

LJesteSmy Europejczykami i zostajemy w Europie” (respondent

z Amsterdamu, grupa 46-70 lat).

Holandia jest matym krajem w sercu Europy, z ktérego odlegtosci do sasiednich pafnstw sg
bardzo mate (np. Amsterdam-Bruksela - ok. 200 km, Maastricht—Dusseldorf - ok.100 km). Stad
najpopularniejszymi kierunkami w ogdle sg bliskie kraje europejskie: po pierwsze Niemcy, Francja,
Belgia i Luksemburg, Hiszpania, Portugalia, Austria. Jak powiedziat jeden z uczestnikéw grup
fokusowych: ,Jeste$my Europejczykami i zostajemy w Europie”, co moze by¢ réwniez wyrazeniem
lokalnego patriotyzmu. Dalekie, egzotyczne podréze nie petnig tak duzej roli - ogdétem wyjazdy
interkontynentalne znajduja sie dopiero na 7 miejscu78 (USA, Indonezja, Tajlandia). Wyjazdy do
wiekszosci tych krajow, szczegdlnie osciennych, nie wymagaja posrednictwa biura podrozy.
Natomiast wsrdéd wyjazdow organizowanych przez biura podrézy najpopularniejszymi kierunkami w
pakiecie z przelotem sa Turcja, Grecja i Hiszpania latem, a zimg dodatkowo Egipt79, samochodem
latem: Francja, Niemcy, Wtochy, a zima réwniez Austria (na narty).

Zdaniem touroperatoréw obecnie najpopularniejsze miasta to Barcelona, Nowy Jork, Berlin,

Paryz, Londyn.

77 NBTC-NIPO Research, CVO za: Kerncijfers editie 2010 Toerisme en Recreatie, Nederlands Bureau
von Toerisme & Congressen, 2009.

78 Odnotowano jednak wzrost tych wyjazdéw w 2010 roku — GFK Retail Trends, styczeh 2011.
7% Dane ANVR (General Dutch association of travel agencies) za rok 2009. W 2009 zrzeszato 1495 biur podrézy i 203 organizacje turystyczne.
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Wielu Holendrow wyjezdza na dlugo — w 2009 roku 49% podrézy trwato 9 dni lub dtuzej,
30% na 5—8 dni, a 21% byty to wyjazdy 2—4-dniowe. Lubig podrézowaé po wtasnym kraju (gdzie
wszedzie jest blisko, odpowiednio na jedno- lub dwudniowe wycieczki).

Zakwaterowanie w hotelach wybierane byto podczas 42% podrdzy. Bardziej niz hotele
popularne sa samoobstugowe formy zakwaterowania, takie jak: kempingi 17%, apartamenty
(15%), bungalowy (15%). Obecnie jednak zauwaza sie coraz wiekszg popularnosc hoteli®®, Ideg
stojacq za bardziej samoobstugowg forma zakwaterowania jest jej cena. Zdaniem touroperatoréw
bungalowy kiedy$ byly tanie, obecnie ich koszt znacznie wzrést (nadal sa popularng formag
zakwaterowania jadacych do Niemiec i Francji). W$rdéd zwolennikéw kempingdéw jest rowniez grupa,
ktdéra inaczej nie mogtaby sobie pozwoli¢ na wyjazd.

Wiekszos$¢ wyjazdow turystycznych organizowana jest w catosci lub w czesci samodzielnie:
30% wyjazdédw zagranicznych organizowanych jest w catosci samodzielnie, 25% korzysta ze
zorganizowanego transportu, 25% ze zorganizowanego zakwaterowania, 22% wykupuje wyjazd w
formie pakietu, tylko 12% decyduje sie na petng organizacje®!. Wéréd zorganizowanych wyjazdéw
najczestszg forma transportu jest samolot (52%), 39% wybiera samochoéd, 7% autokar (2% pociag
lub rejs). Auto jest dominujacym s$rodkiem transportu do pobliskich krajéw, ktére dominujg jako
kierunki podrézy Holendrow. Zdaniem touroperatoréw wyjazdy autokarowe (do dalszych krajéw,
zwykle objazdowe) chetniej wybierajq starsi, mtodsi wolg szybsza komunikacje samolotowa.

Wedtug UNWTO wydatki na turystyke zagraniczng w Holandii sg wysokie i wyniosty 20,7
mld USD w 2009, czyli 1,255 USD per capita® (10 miejsce na Swiecie). Wedtug holenderskiego
biura statystycznego CBS 3,6 mld EUR wydawanych na podréze zagraniczne zostaje w Holandii
(np. w lokalnym biurze podrézy)®3. Na miejscu nie szczedzg wydatkéow na dobre jedzenie i napoje,
unikaja kosztownych $rodkéw transportu (np. wolg tanie linie).

Przewaga samodzielnej organizacji wyjazdu jest przede wszystkim wolnos$¢ i niezaleznos¢,
bardzo duzy wybdr i tatwos¢ dostepu do ofert, mozliwo$¢ zorganizowania taniego wyjazdu wedtug
wiasnych preferencji. Klienci zwracajg sie do biur podrézy, jesli zaoferowany pakiet
(cena+kierunek) ich zainteresuje oraz gdy poszukujg wyjatkowych wyjazddéw jak np. dalsze
kierunki, podréze egzotyczne, wyjazdy nietypowe: np. agroturystyka, ktére tez trudniej

zorganizowa¢ samemu, nie znajac rynku, w mniej turystycznie dostepnych okolicach.

Wiekszos$¢ wyjazdow jest finalnie rezerwowana przez Internet.

Wiekszo$¢ wyjazdow jest finalnie rezerwowana przez Internet (tak w przypadku
samodzielnie organizowanych wyjazddéw, jak i przez biuro online, to gtéwnie wyjazdy do miast oraz

typu plaza i morze) - wedtug badan portalu www.vakantie.nl — 71%, a 21% przez stacjonarne

80 Kerncijfers editie 2010 Toerisme en Recreatie, Nederlands Bureau von Toerisma & Congressen 2009.

81 Dane ANVR (General Dutch association of travel agencies) za rok 2009.

82 UNWTO, Europe Highlights 2010, http://www.unwto.org/facts/menu.html

83 CBS za Kerncijfers editie 2010 Toerisme en Recreatie, Nederlands Bureau von Toerisma & Congressen 2009.
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biuro (gtéwnie organizujace dalekie wyjazdy i szyte na miare), 4% wyjazddéw rezerwowanych jest
telefonicznie®®.

Wedtug danych agencji badawczej GFK® koszt rezerwacji w bezposrednich kanatach
sprzedazy jak online i call centre wynidst $rednio w 2010 r. ok. 510 euro na pasazera, a przez
stacjonarne biuro podrézy okoto 673 euro (réznica ponad 160 euro; jednak wizyta w biurach
stacjonarnych dotyczy zwykle dalszych, stad drozszych i bardziej szytych na miare wyjazddéw; patrz
wyzej).

Holendrzy sg aktywni zaréwno w sezonie letnim, jak i poza nim. W sezonie wyjezdzajq na
urlopy rodziny z dzie¢mi, ze wzgledu na wakacje szkolne. Niektérzy unikajq sezonu - ze wzgledu
na ttok i ceny i rozktadajq podréze na wiosne, jesien, nawet zime. Kalendarz wyjazdéw jest dos¢
rownomiernie roztozony na caty rok. Latem najczesciej Holendrzy wyjezdzajq na diugie wakacje (to
czas wakacji szkolnych). Poza tym jezdza na krétsze wyjazdy od wiosny do jesieni. Na zwiedzanie
miast odpowiedni jest caty rok, zwykle z wyjatkiem lata (od lutego do czerwca oraz we wrzes$niu i
pazdzierniku). W zimie jezdzg na narty np. do Austrii, a jesli chodzi o wyjazdy miejskie np. do

Nowego Jorku.

4.1.1.5. Proces decyzyjny

Najpowszechniejszym zrddtem informacji w procesie decyzyjnym jest Internet. Korzystajg z
niego prawie wszyscy rozwazajacy wyjazd - 83%. Wedlug badania portalu Vakantie.nl z rady biur
podrézy korzysta kilkakrotnie mniej — 5% (tu rézne zrédta wskazujg od kilku do 20%). Inspiracja

sq rodzina i znajomi, ale szczegéty sprawdza sie w Internecie.

Wedtug badan GFK najwazniejsze zrédta wiedzy w trakcie podejmowania decyzji to®°:

* wyszukiwarki (np. Google) - 38%;

e doswiadczenia innych (rekomendacje, rdwniez poprzez portale spotecznosciowe, fora);

e strony internetowe docelowych miejscowosci;

e strony biur podrézy np. www.arke.nl, www.bb-reizen.nl, www.d-reizen.nl;

e poréwnywarki cen (w przypadku wyszukiwarek poftaczen  www.vliegtickets.nl,
www.fijnopvakantie.nl, www.tix.nl, www.skyscanner.com, www.worldticketcentre.com);

* encyklopedia (jak internetowa Wikipedia);

e ponadto popularne strony jak www.vakantie.nl, www.vakantie-discount.nl i strony tanich
linii: np. Ryanair.

Bodzcem mogq by¢ dodatkowo:
* plakaty reklamowe z ceng i informacjq o ciekawym kierunku,
* reklamy, artykuty w gazetach,

8 Wskazania powyzej 10%. Badanie ponad 3000 respondentéw portalu www.vakantie.nl, 2010. Inne dane wskazujg na 57% rezerwacji online np.
Badanie Cendris Research na prébie ponad 8000 respondentow:
http://www.cendris.nl/algemeen/servicemenu/pers/pers/persbericht/article/reisbrochure-nog-steeds-in-trek-bij-
vakantieganger.html?tx_ttnews%5BbackPid%5D=14&cHash=54114cf7b7

85 Intomart GfK / Consumer Travelscan za: ,De toekomst van het stenen reisbureau” GFK Retail Trends, Styczen 2011.
86 Tamze.
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* filmy dokumentalne na temat danego kierunku/spoty reklamowe,
» katalogi, broszury z biur podrézy,
e przewodniki np. Lonely Planet.

Czynnikiem decydujacym w wyborze wyjazdu dla % ankietowanych w wyzej
wspominanym badaniu iloSciowym portalu Vakantie.nl jest cena (26%), tak samo jak
konkretne miejsce (26%), udogodnienia na miejscu (np. basen) (25%), liczba gwiazdek hotelu
(14%) i opinie innych (9%)¥.

Ponadto dla uczestnikéw grup fokusowych wazne byto:

* co ciekawego mozna robi¢ na miejscu (w tym atrakcje kulturalne, zabytki, co mozna
zobaczy¢);

* gwarantowane atrakcje zgodnie z zainteresowaniami np. dla dzieci;

* naile zattoczone jest dane miejsce w okresie, ktory ich interesuje;

* pogoda;

» odlegtos$¢, tatwosé dotarcia.

W przytaczanym wyzej badaniu iloSciowym zidentyfikowano spadek znaczenia ceny wraz z
wiekiem, na korzys$¢ innych czynnikéw. Stwierdzono tez, ze kobiety nieco czesSciej maja ostatnie

stowo — w 58% przypadkéw podejmujg ostatecznag decyzje o wyborze wyjazdu.

4.1.2. Grupy docelowe i ich charakterystyka

W 2008 roku NBTC w 2008 (Holenderskie Biuro Turystyki Kongreséw) przeprowadzito
badanie segmentacyjne dotyczace podrézy i stylu zycia. Okreslono segmenty rynku oraz ich
wielko$¢ na potrzeby promowania holenderskiej turystyki na rynku krajowym i w krajach
europejskichss. Ze wzgledu na dokfadny obraz segmentéw, wyczerpujacy opis rynku oraz
praktyczno$¢ segmentdéw warto postuzyé sie niniejsza segmentacjq dla opracowania strategii
komunikacji POT w Holandii.

Zdefiniowane segmenty to ,Tradycjonalisci” (35%), ,Mainstream”- 24%, ,Postmodernisci”
- 21%, ,Wyzsza klasa poszukujaca jakosci” - 12%, ,Na dorobku” — 9%. Profile poszczegdlnych

segmentdéw przedstawiono ponizej.

Tradycjonalisci - 35%

Nadreprezentowana jest grupa 50+. To gldwnie pary ze starszymi dzie¢cmi oraz ,puste
gniazda”, edukacja ponizej sredniego ogdlnego poziomu. Majq dochdd niski do sredniego, ale
wiecej wolnych srodkéw. Maja wiecej czasu, ale $redniq ilo$¢ pieniedzy do wydania.

87 Badanie Vakantie.nl (patrz wyzej).

88 Travel and life style segmentation”, Nederlands Bureau voon Toerisme & Congressen, 2008 — segmentacja brata pod uwage postawy dotyczace
stylu zycia, podrézy, zachowania dotyczace mediow i podrézy. Charakterystyka segmentow dotyczy ogétem 10 krajow europejskich, ktére poddano
badaniu.
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Styl zycia Przywigzani do tradycji, wazne jest dla nich spokojne i harmonijne zycie, zycie rodzinne,
rodzina jest wazniejsza od kariery, tradycyjny podziat rél w rodzinie, przestrzegaja zasad i
przepiséw, niechetni do ryzyka: regularno$¢, porzadek, dyscyplina, wolg lokalnos¢, towarzystwo
podobnie myslacych ludzi, skupiajg sie na pasywnej rozrywce.

Niska konsumpcja mediéw, czytelnictwo gazet i magazynéw ponizej Sredniej, przecietny poziom
korzystania z Internetu, niski poziom rezerwacji wyjazdéw przez Internet. Czesto korzystaja z
jednego gtéwnego zrddta informacji przed rezerwacja wycieczki, gtéwnie z rad rodziny i
znajomych.

Motywacje zwiazane z Wazna jest pewnos¢ i bezpieczenstwo. Gtdwnie skupiaja sie na tym, z kim jada (rodzina i
podrézami znajomi) niz na kierunku podrézy. Podczas wakacji lubig przebywac¢ wsrdd ludzi o podobnych
przekonaniach. Ogodlnie bardziej zorientowani lokalnie niz miedzynarodowo. Nie lubig wyzwan.
Nostalgiczni.

Srednia czestos$¢ podrézy Srednia czestotliwo$é¢ podrézy, 0—1 dtugich wyjazdéw w roku, 1—2 krétkie wyjazdy.
W Holandii wybierajg hotele sredniej klasy lub wynajmowane domy. Nie podrézujg wiele w
interesach.

Zainteresowanie »,Good life (Wellness), Plaza”
produktéw w Holan Dla Holandii w tym segmencie konkurencjg sg gtdwnie sasiednie kraje: Belgia i Niemcy.

Dodatkowe informacije

Szukajq informacji na temat wyjazdéw doktadniej niz inne grupy, rdwniez w Internecie. Wtasnie
40—50-latkowie spedzaja najwiecej czasu na poszukiwaniu informacji w Internecie na temat
kierunku podrézy ze wszystkich grup wiekowych (nie tylko w tym segmencie, ale ogétem).
Wskazniki uzycia Internetu jako zrddta informacji w grupie 55+ sg podobne jak ogdtem,
Internet jest uzywany przez prawie 3 podrézujacych z tego przedziatu wiekowego. 72%
wybrato w 2010 roku miejsce, w ktérym wczesniej juz byto.

Mainstream - 24%

Profil Nadreprezentowana jest grupa 35—45 lat. To gtdwnie pary z dzieémi. Edukacja ponizej

socjodemograficzny $redniego poziomu, dochdd niski do $redniego. Ogdtem majacy mniej czasu i $redniq ilos¢
pieniedzy do wydania.

Styl zycia Na granicy miedzy tradycyjnymi normami a tendencjg do zmian. Przywigzani do tradycji,

pracujg dla bezpieczenstwa i wyzwania, wazne jest zycie rodzinne, dgza do bycia szanowanym i
statusu spotecznego. Materialisci, czujg sie zawiedzeni przez spoteczenstwo, cenig prawo i
porzadek, tesknig za autorytetami, przywddztwem i zasadami. Zorientowani na to, co lokalne.

Niska konsumpcja mediéw, czytelnictwo gazet i magazyndéw ponizej $redniej, ze wzgledu na
brak czasu, przecietny poziom korzystania z Internetu, czesto korzystaja z dwdch gtdwnych
zrédet informacji przed rezerwacja wycieczki: rodzina/znajomi oraz Internet.

o Elele ATErE e 4 Pewno$c i@ bezpieczenstwo sa dla nich najwazniejsze, bardziej skupieni sg na potrzebach
podrézami wspotpodrdzujacych (rodzina) niz na kierunku podrézy. Najczesciej podrdézujq tylko z rodzing.
Podczas wyjazdow lubig by¢ w otoczeniu ludzi o podobnych przekonaniach, zorientowani na to,
co lokalne, lubig konsumpcje i rozrywke (gtéwnie pasywna).

Sl s e e e 0—1 diugi wyjazd do roku, 0—1 krétkich. Rezerwujg diugo przed wyjazdem: 3—6 miesiecy,
wolg hotele o srednim standardzie, nie podrézujg wiele w interesach.

Pl e s s, Country fun”, Plaza
produktéw w Holandii Dla Holandii najwiekszg konkurencjg w tym segmencie s kraje sasiedzkie.

Postmodernisci — 21%

_ ~Podrézowanie to doswiadczanie”

Profil Nieco nadreprezentowana jest grupa 35—45 lat. To gtdwnie pary i rodziny. Wyzsze

socjodemograficzny wyksztatcenie niz przecietne, $redni lub wyzszy dochdd. Ogétem majacy wiecej czasu i wiecej
pieniedzy.

Styl zycia Indywidualisci, wazne sg dla nich wartosci niematerialne, o otwartych pogladach i tolerancyjni,

wazna jest wolnos¢ i niezalezno$¢, tamig granice moralne, szukaja doswiadczen, mieszajq
wysoka i niska kulture, hedonisci, zorientowani miedzynarodowo.

Wysoka konsumpcja medidw, czytelnictwo gazet i magazynéw powyzej Sredniej, wysoki poziom
korzystania z Internetu ogoétem, jak i w zwigzku z podrézami, Internet oraz rodzina/znajomi to
gtéwne zrodta wiedzy.
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Motywacje zwiazane z
podrézami

Srednia czestos¢ podrézy

Zainteresowanie typem
produktéw w Holan

Duzo podrézuja i na rézne typy wyjazdow jezdza z réznym towarzystwem, gtéwnie znajomymi
lub partnerem. Czesto wazniejsze jest, gdzie jadg, a nie z kim. Lubig spotykac ludzi z innych
krajow i kultur, wazne jest kulturowe doswiadczenie miejsca: zabytki, muzea, ale réwniez
poznawanie lokalnych ludzi, udziat w festiwalach, imprezach kulturalnych etc.

Czeste podroze, 2 lub wiecej dtugie wyjazdy do roku, 3 lub wiecej krotkich. Rezerwujg krétko
przed wyjazdem - 2 miesiqce lub mniej, wolg hotele o $rednim standardzie. Podrézujaq
stuzbowo, ale mniej niz ,Wyzsza Klasa”.

»Miejski styl”, Dla Holandii konkurencje w tym segmencie stanowi wiele krajow.

Wyzsza klasa poszukujaca jakosci - 12%

~Spedzanie razem czasu w wartosciowy sposéb”

Profil
socjodemograficzny

Styl zycia

Motywacje zwiazane z
podrézami

Srednia czestos¢ podrézy

Zainteresowanie typem
produktéow w Holandii

Nadreprezentowana jest grupa 35—45 lat. To gtéwnie pary z dorostymi dzie¢mi lub ,puste
gniazda”. Wyzsze wyksztatcenie, wyzszy dochdéd. Ogdtem majacy mniej czasu i wiekszq ilosé
pieniedzy do wydania.

Przywiagzani do tradycyjnych norm i wartosci, wazne jest zycie rodzinne, praca daje status i
tozsamosé, tradycyjny podziat rél w rodzinie, uwazajg na bon ton, akceptujg zasady i reguty,
niesktonni do ryzyka, interesujq sie polityka i historia, zorientowani bardziej miedzynarodowo.

Wysoka konsumpcja medidw, czytelnictwo gazet i magazynéw powyzej Sredniej, najwyzszy z
segmentow poziom korzystania z Internetu ogétem, jak i w zwigzku z podrézami, najwyzsze ze
wszystkich segmentéw korzystanie ze stron redagowanych przez uzytkownikéw i
rodzina/znajomi jako zrédfa wiedzy.

Komfort i luksus sg najwazniejsze: hotele i restauracje o wyzszym standardzie, korzystaja z
zaplecza stuzacemu relaksowi (np. Spa). Wieksze niz przecietne zainteresowanie wysokag
kulturq. Jezdza na rézne wyjazdy z réznych powoddéw: raz z rodzing, raz ze znajomymi,
partnerem. Na wakacjach z rodzing bardziej skupieni na wspdtpodrézujacych (rodzina) niz na
kierunku podrézy.

Czeste podrdze, 3 dtugie wyjazdy do roku, 3 lub wiecej krotkich. Rezerwujg srednio dtugo przed
wyjazdem - 1—3 miesiecy, wolg hotele o $rednim lub wyzszym standardzie. Podrézujg w
interesach, jezdza gtdwnie na indywidualne wyjazdy i spotkania miedzynarodowe. Dla Holandii
konkurencje w tym segmencie stanowi wiele krajow, gtdwnie kraje srédziemnomorskie.

»~Miejski styl”, ,Good life”
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Na dorobku - 9%

MICE

Nadreprezentowana jest grupa do 35 lat. To gtdwnie pary i single. Wyzsze wyksztatcenie niz
przecietne, sredni lub wyzszy dochdd. Ogétem majg mniej czasu i wiecej pieniedzy.

Indywidualisci, materiali$ci, wazny jest status, kariera wazniejsza od rodziny, szukajq wrazen,
hedonisci, chca korzystac z zycia, ile sie da, zorientowani miedzynarodowo.

Wysoka konsumpcja mediéw, czytelnictwo gazet i magazynéw powyzej sredniej, wysoki poziom
korzystania z Internetu ogétem, jak i w zwigzku z podrézami. Internet oraz rodzina/znajomi to
gtéwne zrodta wiedzy.

Duzo podrézujq i korzystajg z réznych typdw wyjazdéw. Wazniejsze jest gdzie, a nie z kim jada.
Jezdzg z rdéznym towarzystwem, gtéwnie znajomymi lub partnerem. Chca jak najlepiej
skorzysta¢ z wyjazdu: presja na udany wyjazd i dobrg zabawe, wazne sg zakwaterowanie i
restauracje dobrej jakosci. Szukajg aktywnej rozrywki jak modne kluby i puby, ale tez interesujq
ich zakupy.

Srednia czesto$¢ podrézy, najwyzej 1 ditugi wyjazd do roku, 1—2 krétkie. Rezerwujg krétko
przed wyjazdem - najczesciej mniej niz 2 miesiqce wczesniej, wolg hotele o Srednim lub
wyzszym standardzie. Podrdézuja stuzbowo, ale mniej niz ,Wyzsza Klasa”. Dla Holandii
konkurencje w tym segmencie stanowig gtéwnie inne miasta w Europie.

1"

~Miejski sty

Odsetek mitodych ludzi wsrdd holenderskich gosci w Polsce jest maty. Jednak zdaniem
touroperatoréw bardzo trudno, aby Polska byta atrakcyjnym celem wyjazdéw dla mtodych oséb.
Polska jest na dalekim miejscu za innymi modnymi miastami. Aby przyciagna¢ mtodych, nalezy
podkresli¢ barwne atrakcje, zycie nocne i atrakcyjne ceny (przyktad Chorwacji).

Turystyka MICE jest uzupetnieniem dla gtéwnych produktédw turystycznych. Dlatego segment ten

zostat rowniez ujety w grupach docelowych na rynku holenderskim. Do tej grupy zaliczaja sie

zaréwno osoby podrézujgce w interesach, jak i wyjazdy konferencyjne typu incentive. W przypadku

podrézy biznesowych — cel uzalezniony jest od miejsca, w ktédrym mieszcza sie partnerzy

biznesowi, stad trudno kontrolowaé¢ te podgrupe. Grupy konferencyjne wymagajg zobaczenia

czego$ ciekawego na miejscu po godzinach zajec¢ stuzbowych: praca + relaks. Podobnie jak w

przypadku Szwecji decydujace sg bezposrednie potaczenia z docelowym miejscem wyjazddéw, a

skutecznym kanatem jest promocja przez biura podroézy.

4.2, Wizerunek Polski

4.2.1. 0Ogo6liny wizerunek

Wedtug badan ilosciowych przeprowadzonych w 2009 roku na reprezentatywnej probie

Holendréw® wiekszoé¢ z nich praktycznie nic o Polsce nie wie (82%).

8 Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski raport TNS OBOP z 2009. Badanie na reprezentatywnej prébie 1000

mieszkancow Holandii powyzej 15 roku zycia.
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Dos¢ silny jest negatywny stosunek do Polski - wyrazany przez 30% Holendrow, 42% ma
neutralne nastawienie, a pozytywne tylko 6% (pozostali nie majg zdania). Polska wraz z Ukraing,

Rosja i Czechami sg na ostatnich miejscach pod wzgledem sympatii.

%9 Sy



Stosunek Holendréw do innych krajow

Wiochy 44 |

Wielka Brytania 49

Ukraina 6 I 44

Szwecja 49

Rosja 10 I 38

Portugalia 43 I

Polska 6 I 48

Norwegia 44 I

Niemcy 51

Hiszpania 50

Francja 50

Czechy 19 48

Austria 40 I

0 10 30 40 50 60 70 80 90 100
Dane w procentach

DOZdecydowanie/raczej pozytywny  ONeutralny BZdecydowanie/raczej negatywny  BOTrudno powiedzie¢

Zrédto: Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski, raport TNS OBOP, 2009. Dane w procentach

W reprezentatywnym badaniu iloSciowym wiekszo$¢ spontanicznych skojarzen miato
negatywny wydzwiek: najczesciej pojawiaty sie skojarzenia ze ztq sytuacjq gospodarczg - kraj
stabo rozwiniety (27%) oraz kraj, z ktérego przyjezdzajq imigranci do Holandii (26%),
przestepczo$¢ (13%), a takze rzadziej wymieniane tania, nielegalna sita robocza, pijanstwo
Polakéw, zimno, zta pogoda. Poproszeni o przyporzadkowanie pewnych cech do Polski Holendrzy
widzg Polske jako kraj religijny (57%), pielegnujacy tradycje i historie (54%), skorumpowany
(48%) i rolniczy (49%).

Postrzeganie Polski przez Holendréw - atrybuty przypisywane Polsce
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Polska to kraj....

rolniczy 49
panuje korupcja 48
fatwo i szybko mozna dotrzec 42
biurokracja utrudnia najprostsze a1
Koscidt ma zbyt duze wptywy 39
atrakcyjny turystycznie 29
wolnorynkowy 29
jest szybki wzrost gospodarczy 28
dynamicznie rozwijajacy sie 23
cudzoziemcy sq zle traktowani 21
demokratyczny 21
przyjazny dla biznesu 18
respektuje sie swobody obywatelskie 16
szanuje sie prawa mniejszosci 14
bezpieczny 14
liberalny 13
podobny do innych zachodnich krajow 13
panuje dobrobyt 1
istnieje dobra organizacja pracy 10
nowoczesny 10 Dane w procentach

Zrédto: Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski, raport TNS OBOP, 2009

Wizerunek Polski jest praktycznie znakiem zapytania, stworzony gtdwnie w oparciu o wizerunek

polskiej imigracji, w tym nielegalnej sity roboczej i probleméw, ktére stwarza.

Inne skojarzenia z Polska to gtdwnie szaros$¢ i smutek, nuda, bieda (ilustracjg tego jest
przytoczony w trakcie grup fokusowych obraz polskich imigrantéw, ktérzy musza wysyta¢ do Polski
pienigdze i ubrania), kraj komunistyczny, nieprzyjemny klimat. Uczestnicy grup fokusowych
podkreslali, ze docierajq do nich jedynie negatywne przekazy (np. wypadki, incydenty z udziatem
polskich imigrantéw, kradzieze, o ktérych pisze prasa).

Polska kojarzyta sie tez z wydarzeniami historycznymi: II wojng $wiatowa, obozami
koncentracyjnymi, trudng historig, niedobrym jedzeniem, folklorem, brakiem znajomosci
angielskiego, katolicyzmem. Pozytywne skojarzenia (nieliczne i bardzo ogdlne) dotyczyty pieknej,
dzikiej przyrody i biezacego rozwoju Polski. Respondenci byli nieSwiadomi, ze Polska ma plaze.

Wizerunek Polski jest praktycznie znakiem zapytania, ,szarg plama”, stworzony gtéwnie w
oparciu o wizerunek polskiej imigracji, w tym nielegalnej sity roboczej i probleméw, jakie stwarza:
pijanstwo, fatalny sposéb prowadzenia pojazdéw, powodowanie wypadkdéw. Polacy sg tez uparci i
ciezko pracujg. Obraz ten jest zaprzeczeniem pozadanej i docelowej personifikacji Polski zatozonej
w Strategii: kraj, ktory kojarzy sie z mtodymi ludzmi o atrybutach: ,kreatywnos$é, wyobraznia,
urok, witalnos$¢, indywidualizm, mtodos$¢, uroda”.

Weditug badania ilosciowego typowy Polak naduzywa alkoholu (62%), ale jest takze
pracowity (53%), za uczciwych uwaza Polakéw tylko 18%. Ponadto jest religijny (51%), goscinny

(44%), zyczliwy i przyjazny (41%). Jesli kreowanie wizerunku Polakéw ma opiera¢ sie na ludziach




jako gospodarzach (patrz: ,Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008—
2015"), pracy wymaga szczegdblnie przetamanie wizerunku Polakéw jako nieuczciwych. Holendrzy
najrzadziej przypisywali Polakom, takie cechy jak: wyksztatcony, dobrze zorganizowany,

nowoczesny i uczciwy (od 8% do 18%).

Ze wzgledu na silne utozsamienie Polski z jej mieszkanicami — przeprowadzono w trakcie
grup fokusowych ¢wiczenie polegajace na personifikacji Polski, aby poréwnac jg do pozadanej
personifikacji zgodnej z zaleceniami Strategii. Obraz obecny jest zaprzeczeniem pozadanego:
Polska to starszy mezczyzna, ok. 70-tki, postawny, o konserwatywnych pogladach, katolik, o
melancholijno-depresyjnym usposobieniu, pracowity, skromny introwertyk, oszczedny, sytuacja
domowa tej osoby nie jest zbyt dobra, jest raczej biedny. Jezdzi autem wschodniej produkcji z
poprzedniej epoki: tadg lub trabantem. Silna osoba, szczera, marudna. Bywa przyjazna i
sympatyczna.

Mozna sie spodziewaé, ze wizerunek Polski jest zréznicowany ze wzgledu na regiony oraz,
ze bardziej zréznicowany (negatywny lub pozytywny) obraz Polski majg Holendrzy poza stolica, z
obszaréw przemystowo-rolniczych, gdzie pracujg Polacy.

Mieszkancy Holandii wiedze na temat Polski czerpig przede wszystkim z ogdlnie dostepnych
mediow: telewizji (57%), prasy (54%) oraz Internetu (51%), a 15% od znajomych Polakoéw, ktérzy
mieszkajg w Holandii. 18% Holendréw byto w Polsce osobiscie.

Metoda desk research zbadano, jakie informacje docierajg na biezaco do przecietnego
czytelnika gazet i magazynéw podrézniczych. Podobnie jak w przypadku rynku szwedzkiego
informacje te sg istotne, poniewaz ksztattujg na biezaco wiedze i wizerunek Polski w oczach
potencjalnych turystéw, ktérzy gtdwnie samodzielnie organizuja podrdéze do Polski, a rzadziej
korzystajg z biur podrézy, w ktérych personel moze kompetentnie doradzi¢ i dostarczy¢ aktualnych
informacji. W ramach badania desk research przeanalizowano gtéwne tytuty prasy codziennej NRC
Handelsblad, De Volkskrant, Het Parool (gazeta Amsterdamu i okolic), De Telegraaf.

W dwoch gtdwnych tytutach prasy codziennej w 2010 roku wsréd wiadomosci z Polski
dominowaty te z kategorii tragicznych wydarzen (jak katastrofa samolotu prezydenckiego,
powodzie) oraz sportu. W publikacjach prasowych przekazy miaty rzadziej charakter pozytywny, a
czesciej neutralny lub negatywny. Negatywne przekazy dotyczg gtdwnie imigracji z Polski (miodej,
w wiekszosci po 2004 roku), sity roboczej, réwniez nielegalnej np.: problemy powodowane przez
imigrantéw z Polski przez naduzycie alkoholu, awantur, bezdomnosci, kradziezy, niebezpiecznej
jazdy samochodem oraz ,kradziezy” miejsc pracy Holendrom, poniewaz sg tanig sitag roboczg. W

gazecie Volkskrant mozna byto przeczyta¢ bardzo ironiczne artykuty dotyczace kradziezy w Polsce i
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bezpieczenstwa np. o zarcie dotyczacym promocji turystyki w Polsce: ,Jedz na urlop do Polski. Twéj

samochéd jest juz na miejscu"®®

oraz ze, tak jak Eskimosi majg wiele termindw na nazwanie
$niegu, tak Polacy majg dziesigtki stdw na okreslenie kradziezy np. ,zabezpieczy¢" czy ,pozyczyc".
Ponadto pojawiaty sie np. publikacje dotyczace obaw o zamieszki na stadionach w trakcie EURO
2012. Niezaleznie od ilosci publikacji, sita tych przekazéw jest szczegdlnie duza, poniewaz dotycza
zycia codziennego czytelnikdw oraz dzieja sie blisko, maja ,namacalny” charakter i stanowiag realne
zagrozenie. Polacy w publikacjach zwigzanych z problemami stwarzanymi przez emigrantéw sg
czesto jednym tchem wymieniani wérod Marokanczykéw, Turkéw, Rumundw i Butgardw.

Przyktady neutralnych przekazéw, ktére ukazaty sie w pierwszym kwartale 2011 roku to:
upamietnienie katastrofy smolenskiej czy nastawienie Polski wobec operacji w Libii. Pozytywne
przekazy dotycza rozwoju gospodarczego oraz wzrostu waznosci Polski jako partnera biznesowego,
atrakcyjnego zatrudnienia dla Holendréw w Polsce oraz turystyki.

W ramach projektu podrézniczego gazety NRC Handelsblad ,Expeditie Europa” opisujacej
wyjazdy do poszczegdlnych panstw Europy przez dwodjke dziennikarzy pojawito sie rowniez w
ostatnich 3 latach kilka artykutdw, ktore dotyczg turystyki w Polsce. Przekaz jednak (z perspektywy
turysty w srednim wieku) jest mato pociagajacy, cho¢ przychylny: opisuje dobrej jakosci ustugi
B&B, uroki architektoniczne Wroctawia, piekna przyrode, blisko$¢ (tuz za granicg z Niemcami),
atrakcyjne produkty jak Ceramika Bolestawca, Krakéw i Warszawe opowiadane od strony historii,
cmentarze (Powazki i Zydowski), getto zydowskie, Stare Miasto (sam przekaz niezachecajacy).
Przyktadem bardzo pozytywnego przekazu (z 2007 roku) jest profil mtodych, wyksztatconych
Polakéw biegle wtadajacych jezykiem holenderskim oprowadzajacych holenderskich dziennikarzy po
miescie jako zaprzeczenie stereotypu Polski i Polakdéw.

W prasie podrézniczej w gtéwnych magazynach Columbus Travel Magazine oraz portalu
podrézniczym ANWB Reizen — mozna znalez¢ bogactwo informacji o Polsce: profil kraju, kilkaset
zdje¢ reporteréw z wielu miast w tym Warszawy, Krakowa, Gdanska i entuzjastyczne informacje
gosci, ktérzy byli w Polsce.

Gtéwne informacje dotyczg zakwaterowania, najwazniejszych atrakcji, kuchni oraz historii

kraju. Na stronie podany jest niestety link do nieistniejacej strony www.poland-tourism.pl.
Wyeksponowane sg miasta, natura oraz regiony, w tym Krakow i Tatry oraz Warszawa. Sa tez linki
reklamowe Google Ads dotyczace zakwaterowania i przejazdéw.

Podobnie w portalu podrézniczym magazynu ANWB Reizen jest bogactwo informacji o
Polsce pod hastem ,Podzielona, zniszczona i odbudowana”. Dostepne sg liczne informacje o
kulturze, jedzeniu, réznego rodzaju sportach itp., pojawia sie réwniez wiele ofert wyjazdéw do

Polski®.

4.2.2. Walory turystyczne Polski

%0 httD://www.volkskrant.nI/vk/nI/2844ﬁgé%gﬂ¥flgl‘3c@ﬂ£iJ%§%§O&ﬁ3%mm§g\—GQ%€t{m%ﬂdﬁ%ﬁce zobaczyé.
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Przyktadem telewizyjnych programéw o Polsce jest 15-minutowy odcinek ,3 op reis’ o Wroctawiu, Auschwitz i Wieliczce;

http://3opreis.bnn.nl/video/eafe8ab9d2ca38435d2e22bd8fd40065
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Tylko 29% Holendréw zapytanych, czy Polska to kraj atrakcyjny turystycznie, zgadza sie z
tym stwierdzeniem. Jedynie 14% zgadza sie, ze to kraj bezpieczny, a 42% ze tatwo i szybko mozna
do Polski dotrze¢. Tylko 10% Holendréow rozwaza przyjazd do Polski w ciqgu najblizszych trzech
lat2.

Z wizyta w naszym kraju byto 19% Holendréw (47% w latach 2000—2008, a 14% przed
'89). Holendrzy, ktérzy odwiedzili Polske, najlepiej ocenili ja pod wzgledem cen ($rednia ocen 4,3 -
na szesciostopniowej skali) oraz przyrody (4,3). Najnizej oceniony zostat dostep do komunikacji i
Internetu (2,9).

Wiedza na temat Polski jest znikoma, stad wyrazane preferencje dotyczace atrakcji, ktére

oferuje Polska, nie powinny by¢ traktowane jako wigzace, a bardziej jako informacja o tym, co w
ogdle Polska oferuje. Dlatego na rynku holenderskim raczej nalezy zbudowaé¢ $wiadomos¢ atrakcji,
biorac pod uwage potrzeby atrakcyjnych grup docelowych. Méwiac potocznie, Holendrzy na razie
jeszcze nie wiedza, co chcieliby w Polsce zobaczy¢.
Jesli chodzi o miasta polskie, wiasciwie tylko Warszawa jest powszechnie znana, gtéwnie ze
styszenia jako stolica Polski i kojarzona ze wzgledu na Uktad Warszawski. Jest wzglednie
najbardziej pozadanym celem podrézy do Polski ze wszystkich miast (deklaratywnie), bardziej
jednak ze wzgledu na brak duzej wiedzy o innych miastach niz na faktyczng wiedze o jej
atrakcjach.

Dostepny jest index marek miast ,Anholt-GfK Roper City Brands Index”®3 dla Warszawy,
ktéra uplasowata sie na koncu rankingu w ocenie holenderskich panelistéw. Pod wzgledem oceny
ogdlnej waznosci miasta (status miedzynarodowy, rozpoznawalnos$¢) znajdowata sie w 2009 roku
na miejscu 37, miejsce (pogoda, czystos¢, architektura, parki) 46, predyspozycje (jakos$¢ zycia w
miescie, ceny, stan ustug jak szkoty, szpitale, transport, obiekty sportowe): 31, ludzie (ciepli,
otwarci, mozliwos¢ asymilacji): 44, puls, zywotno$¢ miejsca (atrakcje dla spedzenia czasu
wolnego): 44, potencjat, jaki oferuje (dla prowadzenia intereséw i wyzszej edukacji): 38.

Mniej znane sg Krakéw (kojarzone z papiezem, obozami), Gdansk (z Lechem Watesq),
Poznan.

Jesli chodzi o atrakcje turystyczne, jakie moze zaoferowac Polska, byly to wskazania na
bardzo niskim poziomie i dotyczyty®*:

1. miejsc zwigzanych z II wojng Westerplatte, obozami koncentracyjnymi itp. 21%,
2. Warszawy 17%,

3. zabytkow 14%,

4. Krakowa 14%,

92 Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski raport TNS OBOP z 2009. Badanie na reprezentatywnej prébie 1000 mieszkaficéw Holandii powyzej

15 roku zycia.
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5. Gdanska 4%,
6. gor ogdlnie 3%,
7. Tatr/Zakopanego 3%.

Wiekszoé¢ uczestnikéw grup fokusowych nie spotkata sie z promocja turystyki Polski®.
Trudno im byto wyobrazi¢ sobie, jak w ogdle Polska moze wyglada¢, jakie obrazy z nig skojarzyc
(ewidentnie potrzebna jest pozytywna, wizualna pozywka dla wyobrazni). Jednak na podstawie

posiadanej wiedzy pojechaliby tam w dwéch celach:

1) Wypoczynek w naturze: gory, plaza, las, przestrzen, zwiedzanie matych miasteczek;
zakwaterowanie w matych hotelikach lub u prywatnych oséb (brak wygoérowanych oczekiwan) i

podréz autem.

2) Miasta - Warszawa, Krakow (w tym Auschwitz), szczegdlnie, jesli byli juz w wielu innych
miastach (np. w Budapeszcie, Paryzu,) kultura, zabytki, zakupy, wynajecie dobrego Iub
luksusowego hotelu, przelot. Atrakcyjng kombinacjq jest miasto + plaza (tu duzy potencjat ma

Tréjmiasto, Szczecin).

Pozadang formg bytaby tez kombinacja powyzszych np. w przypadku dtuzszego objazdu.
Preferowany okres wizyty w Polsce to pdzna wiosna lub lato. Taki wyjazd potencjalni goscie
odbyliby z 1—2 najblizszymi osobami (partnerem, rodzing, rodzefAstwem, przyjacielem). Oczekujq
tez, ze wyjazd bedzie tani.

Dla jednego z uczestnikéw grup fokusowych pretekstem do odwiedzenia Polski jest EURO
2012: ,w koncu miatbym okazje przekonaé sie na wiasne oczy, jaki ten kraj naprawde jest.
Zorganizowatbym zakwaterowanie w jakim$ przyzwoitym miejscu, z dobrym jedzeniem. Po
meczach zwiedzatbym miejscowos¢, w ktérej sie znajduje. Szukatbym miejsc spokojnych,
chciatbym nawigzaé kontakt, na ile to mozliwe, z miejscowg ludnoscia” (respondent z Den Bosch,
grupa 20—45 lat).

Jadac na EURO2012 ,,w konicu miatbym okazje przekonac sie na wtasne oczy, jaki

ten kraj naprawde jest. Zorganizowatbym zakwaterowanie w jakims przyzwoitym

miejscu, z dobrym jedzeniem. Po meczach zwiedzatbym miejscowosé, w ktdérej sie
znajduje. Szukatbym miejsc spokojnych, chciatbym nawigzac kontakt, na ile to

mozliwe, z miejscowq ludnoscig” (respondent z Den Bosch, grupa 20—45 lat) .

Z perspektywy touroperatorow najwiekszymi walorami turystycznymi Polski sq:

% Jedna respondentka twierdzita, ze widziata plakaty i billboardy w Utrechcie. Jeden z touroperatoréw wspominat film dokumentalny z podrézy do
Polski, ale wyswietlany w porze matej ogladalnosci w niedziele rano.
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e dzika natura, ktérej nie ma w Holandii (parki narodowe, gory, jeziora);

e agroturystyka, pobyt w gospodarstwach rolnych, folklor (szczegdlnie atrakcyjne sg te
blisko miast. Zakwaterowania w matych, prywatnych hotelikach, kwaterach (z wtasng
tazienkq). Uczestnictwo w zyciu gospodarstwa;

e Warszawa, kultura, historia.

Pewien potencjat majq tez:

e turystyka aktywna (kombinacja pieknych krajobrazéw i miejsc, gdzie mozna uprawiaé
sport, wspinaczke, jezdzi¢ na rowerze, wedrowac);

e zakupy w miastach;

e Spa.

Produkty, ktére nie beda cieszyty sie powodzeniem w Polsce, to drogie produkty (trudno o ich
uzasadnienie, jezeli nie sa modne i nie oferujg wysokiej jakosci). Zdaniem touroperatoréw Polska
jest niepopularnym kierunkiem, dlatego nie jezdza tam przecietni Holendrzy. Tych, ktérzy jada do
Polski, mozna podzieli¢ na dwie grupy:
1. Pierwsza grupa to turysci wieku 40—50 lat, ktoérzy byli juz w wielu miejscach, ktérych
interesuje historia, majg szerokie zainteresowania, lubig turystyke pieszg i odpoczynek
w naturze.
2. Grupa druga to miode rodziny, gtdéwnie z matymi dzie¢mi (to gtéwnie klienci
korzystajacy z wyjazdow agroturystycznych), grupy kilkunastu—dwudziestu oséb.
Nalezy zwréci¢ uwage na fakt, ze touroperatorzy, ktérzy brali udziat w badaniu i oferowali wyjazdy
do Polski, byli wyspecjalizowani (w produktach takich jak agroturystyka, MICE, turystyka aktywna).
Stad tez ich klientami, ktérzy jezdza do Polski, byty osoby o specyficznych potrzebach (jak wyzej
np. amatorzy turystyki pieszej, zainteresowani historiq).
Touroperatorzy zwracajg uwage na pozytywne doswiadczenia Holendréw wracajacych z
Polski: goscinno$¢, piekng przyrode. Negatywne doswiadczenia zwigzane z podrézami sg rzadko
wymieniane, a dotyczag nieprzyjaznych Polakéw, ztych kierowcdédw, braku znajomosci angielskiego.

W badaniu iloéciowym®® Holendrzy, ktérzy byli w Polsce, najwyzej oceniali nature oraz niskie ceny.

Bariery w podrézach do Polski

Na bariery w podrézach do Polski spojrzano z perspektywy samych turystow zaréwno jako
obawy zwigzane z podrézowaniem do Polski, jak i bariery zwigzane z rynkiem i konkurencja
postrzegane z perspektywy touroperatoréow. Gtdéwnie sg to brak wiedzy i stycznosci z promocjg

Polski, obawa przed brakiem atrakcji i poziom ustug (w tym brak znajomosci j. angielskiego) i

% Miedzynarodowe badania wizerunkowe Polski raport TNS OBOP z 2009. Badanie na reprezentatywnej probie 1000 mieszkaficéw Holandii powyzej

15 roku zycia.
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moga by¢ wzglednie tatwo pokonane przez promocje PR/informacyjng pozytywnych tresci

zwigzanych z Polska.

Bariery z perspektywy potencjalnych turystéw to:
e brak wiedzy,
¢ obawa przed nudq: ,Obawiam sie, ze zanudze sie na Smierc¢”;
e obawa, ze standard zakwaterowania bedzie zanizony;

e niepewno$¢, czy Polacy méwig po angielsku.

Touroperatorzy zwracali uwage na:
brak wiedzy o Polsce wsréd Holendréw,
brak informacji o Polsce,

fakt, ze Polska jest niepopularna (podobnie jak Europa Wschodnia ogétem),

wizerunek mato przyjaznych i otwartych Polakéw,

pogode,

obawe turystéw przed gorszym standardem zakwaterowania, komfortu.

4.2.3. Rozpoznawalnos$é elementéw promocyjnych

Rejs Zaglowca Fryderyk Chopin

Prawie nikt z uczestnikédw grup fokusowych nie styszat o rejsie zaglowca.

Niektdrzy wyrazali tez zdziwienie, ze Fryderyk Chopin byt Polakiem.
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EURO 2012

Wedtug badan ilosciowych z 2010 19% Holendréw twierdzito, ze wie, w jakim

kraju beda one organizowane97. Osoby, ktére wskazaty Polske jako

Q ’ organizatora imprezy, zapytano o to, w jakich miastach organizowane bedqg

/\O rozgrywki zwigzane z Mistrzostwami. Potowa (52%) przyznata, ze nie wie, w

EUR‘)//S\EO']Q jakich miastach odbeda sie mecze. Pozostali najczesciej wskazywali Warszawe

POLAND-UKRAINE (36%), rzadziej Gdansk (26%), Poznan (22%) i Wroctaw (10%). 16%

Holendrow deklarowato, ze chciatoby odwiedzi¢ Polske w trakcie trwania Mistrzostw. Ci, ktérzy
planowali przyjazd, rozwazajg przylot samolotem (42%) lub przyjazd autem (36%).

Nie wszyscy touroperatorzy wiedzieli, ze Polska bedzie organizowa¢ EURO 2012, cho¢ jeden
z nich juz planowat organizacje wycieczek grupowych autokarami na Mistrzostwa (z noclegiem na
kempingach). Na chwile obecng (drugi kwartat 2011) brak jest zwiekszonego zainteresowania
wyjazdami do Polski na Euro — zalezy to od kwalifikacji Holandii do dalszych etapdw.

Wsrod uczestnikdw grup fokusowych wiekszo$¢ nie styszata o Polsce jako organizatorze
Mistrzostw, poza zainteresowanymi pitkg nozng respondentami, ktorzy planowali jecha¢ na mecze
EURO 2012 (do Polski lub na Ukraine).

Informacje o promocji Gdanska jako organizatora EURO 2012 byly dostepne w branzowym

portalu www.tourpress.nl (w formie konkursu, w ktérym nagroda byt wyjazd do tego miasta®®),

podobnie jak informacje o rejsie Fryderyka Chopina.

Objecie przez Polske Prezydencji Unii Europejskiej

Uczestnicy grup fokusowych nie byli $wiadomi zblizajacego sie objecia
przez Polske prezydencji Unii Europejskiej w czerwcu 2011 ani nie

n spotkali sie z informacjami na ten temat. Fakt ten moze jednak tak samo

$wiadczy¢ o matej wiedzy na temat Polski, jak i umiarkowanej randze

prezydencji i powszechnosci wiedzy w tym zakresie.

97 Tamze.

% podobna promocja dotyczyta tez nart, gér i Zakopanego.
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4.3. Wizerunek i promocja konkurencji
(Czechy, Stowacja, Wegry, Litwa, Lotwa, Estonia)

4.3.1. 0Ogolny wizerunek regionu

Holendrzy pytani w badaniu jakosciowym o kraje z Europy Srodkowo-Wschodniej do jednej
kategorii razem z takimi krajami jak Czechy, Stowacja, Wegry, Litwa, totwa, Estonia zaliczali
rowniez Ukraine, Biatorus$, Gruzje, Albanie, Chorwacje, Macedonie. Tak jak w przypadku Polski
wiedza na temat catego regionu jest niewielka. Skojarzenia dotyczyty biednych, wschodnich krajéw,
ale tez ich zaletami turystycznymi byly tatwy dojazd, niskie ceny (np. w poréwnaniu z Hiszpanig,
Francja), kultura, przyroda. Pojedyncze obawy dotyczace regionu to bieda, brak bezpieczenstwa:
Jtrzeba uwazac na swoje rzeczy w trakcie podrézy” (jak powiedziat jeden respondent z Den Bosch,

z grupy wiekowej 20—45 lat).

W podrézy do Europy Wschodniej pierwszym kierunkiem jest

Budapeszt lub Praga, a nastepnie inne kraje/miasta

Na tle tak widzianego regionu wyrdzniaja sie pod wzgledem pozytywnego wizerunku Wegry
(Budapeszt) i Czechy, gtdwnie dlatego, ze niektorzy z uczestnikdw juz byli na Wegrzech lub w
Czechach (w Polsce prawie nikt). Mozna zatozy¢ nastepujaca prawidtowosé: jadac do Europy
Wschodniej, pierwszym kierunkiem jest Budapeszt lub Praga, a nastepnie inne kraje/miasta, na
przyktad Polska (podobnie jak w Szwecji).

Skojarzenia z Wegrami miaty prawie wytacznie pozytywny charakter: bardzo przyjazne,
tanio, piekny Budapeszt, tadna pogoda, natura, atrakcje. Tak samo w przypadku Czech: piekna
Praga, przyjazny kraj®®, inny od Zachodu, cichy.

Wobec ograniczonej wiedzy trudno poréwnac poszczegdlne kraje, ale wedtug pojedynczych
opinii przewagaq Polski jest wiekszy poziom rozwoju i najwieksze bezpieczenstwo. Z drugiej strony
Praga jest tatwiej dostepna niz Krakéw, a Budapeszt i Praga majq wiecej ciekawych atrakcji.
Najmniej znane z regionu byty respondentom Stowacja oraz kraje battyckie.

W opinii touroperatoréw zauwazalne jest podobieristwo mentalnosci krajéw regionu oraz
krajobrazu. To obszary o bogatej kulturze, niskich cenach. Jedzenie z regionu raczej nie odpowiada
Holendrom. Ponadto region kojarzony jest z barierg jezykowa.

Kraje konkurencyjne (szczegdlnie Czechy i Wegry, ale tez Estonia i Stowacja) majq
silniejsza pozycje niz Polska, szczegdlnie pod wzgledem promocji (spoty telewizyjne, billboardy).
Zdaniem jednego z touroperatoréow Wegry w odrdéznieniu od Polski majg tadng pogode, oferujq

tanie wakacje letnie, zakwaterowania dla duzych grup. Przewagq Czech i Wegier jest tez w pewnym

99 W wizerunkowych badaniach ilodciowych z 2009 roku TNS OBOP wskaznik pozytywnego stosunku do Polski i Czech jest podobny.
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sensie brak negatywnego wizerunku, jaki majg Polacy. Stowacja szykuje obecnie kampanie
promocyjng na rynek holenderski.
Zaletg Polski w stosunku do pozostatych krajow regionu sg plaze (wazny element wakacji,

ktérego nie majg inne kraje) i wieksza réznorodnos¢ krajobrazu i oferty.

A
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4.3.2. Dziatania promocyjne konkurencji na rynku szwedzkim oraz wizerunek
poszczegdblnych destynacji

Czechy
Zdaniem touroperatoréw Czechy sa bardziej nowoczesne od Polski pod wzgledem turystyki,
szczegdlnie jesli chodzi o wycieczki po miastach. Oferuja tanie, tatwo dostepne zwiedzanie miast,
sq tatwo dostepne samochodem (dzien podrézy). Widocznosé czeskich miast w mediach jest
wieksza niz miast polskich. Przewaga Czech jest tez w pewnym sensie brak negatywnego
wizerunku, jaki majg Polacy.
Oficjalng strong Czech w Holandii jest http://www.czechtourism.com w lokalnym jezyku.
Oddzielny plan marketingowy turystyki czeskiej zostat opracowany dla krajow Beneluksu:
Belgii, Holandii i Luksemburga. Ponizej streszczono gtéwne promowane tematy, regiony, zakres
wspétpracy z touroperatorami i dziennikarzami, wydarzenia promocyjne planowane na 2011 rok i
narzedzia komunikacji‘®°.
Promowane tematy turystyczne to:
* bogactwo historii/zamki otwarte dla szerokiej publicznosci,
* Spa - gtdwnie nowosci — np. Spa piwne i czekoladowe,
* aktywne wakacje i urlop w naturze - dla oséb starszych z wnukami, rodzin z dzieémi,
wiascicieli przyczep kempingowych — pobyt na kempingach (w tym Holandia),
e wycieczki piesze i rowerowe,

* MICE — wiecej mozliwosci wyjazdow typu incentive w Czechach.

Promowane regiony:
* Praga i okolice, wycieczki miejskie,
* tréjkat Spa,
* Morawy Potudniowe, Czechy Potudniowe,

* gbry czeskie.

Cele na 2011:
Wspéipraca z touroperatorami:
* program e-learning,
* prezentacja wraz z Czeskimi Liniami Lotniczymi (CSA) dla czterech najwiekszych
touroperatorédw na rynku belgijskim: Thomas Cook / Neckermann / — gtéwnie Praga,
» Citytrips prezentacje w catej republice, TransEuropa - gtdwnie hotele Wellness 4- i 5-
gwiazdkowe,
* wzrost turystyki biznesowej,
* spotkania na targach,

» informacje prasowe o aktualnosciach w Republice Czeskiej,

100 Marketingovy plédn 2011 - Benelux, Czech Tourism.
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e zaproszenia na imprezy Centréw Czeskich,

* udziat w indywidualnych i grupowych wyjazdach dla touroperatoréw.

Promocje w prasie specjalistycznej: publikacja w prasie i aktualnosci po wyjazdach indywidualnych

i grupowych dla prasy (kilka rocznie).

W Strategii Marketingowej na rok 2010/2011 Czechy zaplanowaty nastepujace dziatania
promocyjne na rynku holenderskim, gtownie targi:
1) Targi w Holandii:
* Vakantiebeurs Utrecht — styczeh 2011 — promocja Pragi,
* Fiets Wandelbeurs en Amsterdam — luty 2011 - gtéwnie turystyka piesza i rowerowa,
 Dash Rotterdam — luty 2011,
* ANWB Kameerdagen z Amsterdamu — kwiecien 2011 — targi koncentrujg sie na
kempingach,
* Utrecht — wrzesien 2011 — targi dla aktywnej grupy 50+.
2) Warsztaty:
* grupowe dla dziennikarzy (2),

* warsztaty prezentacyjne.

Wegry

Wegry zdaniem touroperatoréw majq silniejszg pozycje niz Polska, szczegdlnie pod
wzgledem promocji (spoty telewizyjne, billboardy) i majq tadniejsza pogode. Zdaniem jednego z
touroperatoréw w odréznieniu od Polski oferujg tanie wakacje letnie, zakwaterowania dla duzych
grup.

Przewaga Wegier jest tez w pewnym sensie brak negatywnego wizerunku, jaki majgq Polacy
(réwniez zdaniem uczestnikéw grup fokusowych Wegrzy wydajg sie bardziej przyjazni).

Oficjalng ~ strong  turystyki Wegier  jest www.hongaarsverkeersbureau.nl lub
www.hunginfo.nl, a sloganem ,Hongarije - lekker anders” (Wegry - kuszaco inne),
wyeksponowanym na tle kapigcej sie miodej pary. Strona eksponuje jezioro Balaton, rzymskie
ruiny i tureckie monumenty, panorame Budapesztu, pokazy tradycyjnego folkloru z jazda konng,
dawne patace jako zakwaterowanie dla turystéw.

Wedtug segmentacji zagranicznych gosci stosowanej przez Wegry, na podstawie wywiaddw
grup konsumenckich Holendrzy najlepiej pasuja do grupy , Ditugo-weekendowi” - turysci o
ograniczonej wiedzy, styszeli o Budapeszcie i kilku dodatkowych atrakcjach, Wegry ciekawig ich
jako raczej 2—3 wyjazd z kolei, a nie gtéwny wyjazd w roku, sq zainteresowani weekendowymi

pobytami w Spa 0.

Stowacja

101 Narodowa Strategia Marketingowa Rozwoju Turystyki na lata 2010—2012. Pozostate 2 grupy to ,Sympatycy” — o najwiekszej wiedzy o
Wegrzech, sasiedzi, wracajacy turysci. ,Brak skojarzen” — zadnych spontanicznych skojarzen z Wegrami.
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Stowacja jest mniej znana niz Polska. Potencjalnym turystom trudno o skojarzenia ze Stowacja jako
celem wyjazdow turystycznych. Nieliczne wyobrazenia to: piekna przyroda, bieda. Oddziat
Stowackiej organizacji turystycznej SACR dziata w Holandii dopiero od 2003 roku.

Promuje przede wszystkim piekno stowackiej przyrody, atrakcyjnej dla Holandii ze wzgledu na jej
duze zaludnienie oraz spokojny wypoczynek. Wedtug informacji SACR o przedstawicielstwie w
Holandii: ,Holendrzy wola tansze noclegi na kempingach, w pensjonatach i matych
hotelach. Zwiedzanie zabytkéw, poznawanie ludzi i lokalnych zwyczajéw oraz przyjemnos$¢ z
obcowania z dzikg przyroda to atrybuty, ktdre przyciagaja Holendréw, ktérzy stajg sie czestymi
7102

gosémi na Stowacji i na dtugi czas

Rynek holenderski jest wéréd priorytetowych rynkéw na lata 2010—2013.

Litwa, Lotwa, Estonia

Wiedza o krajach battyckich w Holandii jest jeszcze mniejsza niz o Polsce, a ich widocznosé
znikoma. Zdaniem jednego z touroperatoréw z krajéow tych wzglednie najbardziej promuje sie
Estonia (w telewizji).

Uczestnikom grup fokusowych trudno byto przypisa¢ konkretne skojarzenia z tymi krajami.
Pojedyncze wyobrazenia byty skrajne: od ,bieda, brak atrakcji, zta pogoda” do , przyjazni ludzie,
wiele atrakcji, ciekawe budownictwo, piekna przyroda”.

Zdaniem jednego z touroperatoréw totwa jest celem podrézy dla oséb, ktérzy chcg poznaé
troche historie, stare miasta, zobaczy¢, co zostato odbudowane po zniszczeniu w wyniku II wojny

Swiatowej.

W programach telewizyjnych, takich jak ,3 op reis” i ,Weg met BNN” mozna byto obejrze¢
odcinki poswiecone Wegrom, Stowacji, Litwie i totwie (oraz Polsce). Prezentacja Polski na stronie
internetowej programu opisywana jest jako: ,Polska jest krajem wielkich kontrastéw. Sg tu
nowoczesne miasta, ale jest tez autentyczne zycie na wsi”. W ramach programu wyswietlano
odcinek o Wroctawiu i Auschwitz'%,

Ekspozycja powyzszych krajéow dla uzytkownikdéw wyszukiwarek lotéw jest mata (Czechy,
Wegry) lub prawie zadna (Polska, Stowacja, kraje battyckie). W okresie 01.04—14.04.2011 na
stronach stuzacych do rezerwowania krotkich wyjazdéw oraz wyjazdéw do miast nie wida¢ byto
banneréw wyjazdéw dla zadnego z tych krajéw (www.weekendjeweg.nl lub www.stedentrips.nl).
Nie bylo réwniez informacji ani na stronie www.hotels.nl, ani na stronach posredniczacych w

zakupie biletow www.cheaptickets.nl, www.skyscanner.nl.

192 http://new.sacr.sk/zahranicne-zastupenia/holandsko/

193 http://3opreis.bnn.nl/video/eafe8ab9d2ca38435d2e22bd8fd40065
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4.4, Analiza konkurencyjnosci: Polska w poréwnaniu z konkurencja

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 nastepujacymi kryteriami:
liczba turystéow z Holandii w zakwaterowaniu zbiorowym (w roku 2009),

pozycja w stosunku do konkurencji wg TTCI (Travel and Tourism Competitiveness Index
2011)104,

wizerunek kraju na rynku docelowym,
zauwazalnos¢ dziatan promocyjnych kraju na rynkach docelowych,
szybkos$¢ dostepu,

réoznorodnos¢ krajobrazowa zwigzana z rozmiarem i zréznicowaniem geograficznym kraju.

Przekroj oceny: Polska w poréwnaniu z konkurencja

Liczba turystéw zagr. w 101 tys. 194 tys. 86,7 tys. 20,8 tys. 9,9 tys. Bd 11,6 tys.
zakwaterowaniu 2009

Pozycja wg TTCI 4 2 3 6 7 5 1

Wizerunek w Holandii Negatywny Neutralny Pozytywny Neutralny Bd Bd Bd
Zauwazalnos$¢ promocji Mata Duza Duza Mata Mata Mata Mata
Szybkos$¢ dostepu Umiarkowana Umiarkowana Umiarkowana Umiarkowana Umiarkowana Umiarkowana Umiarkowana
Réznorodnosé Duza Mata Mata Mata Mata Mata Mata

Bd - brak danych

Atrakcyjnosé turystyczna Polski na tle gtéwnych konkurentéw z regionu Europy Srodkowej i
Wschodniej jest na chwile obecna umiarkowana. Przewagq jest réznorodnos¢ oferty, krajobrazéw,
w tym waznej dla Holendréw dzikiej przyrody i przestrzeni, a stabosciq: mniej widoczna promocja
oraz brak wizerunku jako destynacji turystycznej.

Polska znajduje sie na drugim miejscu pod wzgledem liczby turystéw z Holandii.
Potencjalnie generuja oni rekomendacje, co jest waznym elementem w procesie decyzyjnym. Z
tego powodu Polska ma szanse na dynamiczng konwersje odbytych juz podrézy w przyjazdy
kolejnych turystow.

Polska ma przewage nad Wegrami i Czechami pod wzgledem réznorodnosci krajobrazowej,
wynikajacej z geograficznych uwarunkowan. Stanowi to wiekszy potencjat dla rozwoju

zréznicowanej oferty oraz generowania powtdrnych powrotéw turystéow do Polski w celu zobaczenia

104 Travel and Tourism Competitiveness Index 2011, World Economic Forum. Patrz Klasyfikacja Polski i krajéw konkurencyjnych wg TTCI (patrz:

rozdziat 2.3.1 raportu).
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innych atrakcji oraz dla stworzenia wizerunku Polski jako catorocznej destynacji i wydtuzenia
wycieczek w granicach Polski. Kraje konkurencji sq o wiele mniejsze i z powoddw geograficznych, i
topograficznych. Liczba i rodzaje atrakcji w krajach konkurencji sq o wiele bardziej ograniczone
(innymi stowy oferta nowych atrakcji dla powracajacych turystow szybciej sie wyczerpuje).
Poréwnujac wizerunek Polski z wizerunkiem Czech i Wegier, wida¢ przewage konkurencji.
Réwniez jesli chodzi o ranking miast Polski i konkurencji — Anholt-GfK Roper City Brands Index —
pozycja marki Warszawy jest bardzo niska w rankingu i nizsza niz Pragi (na wysokich miejscach w

pierwszej 20 pod wzgledem 3 elementéw) oraz Budapesztu.

Anholt-GfK Roper City Brands Index 2009: Holandia o miastach polskich i konkurencyjnych

0Ogélna waznos¢ (status miedzynarodowy, rozpoznawalnosc) 37 14 28
Miejsce (pogoda, czystosé, architektura, parki) 46 18 25
Predyspozycje (jakos¢ zycia w miescie, ceny, szkoty, szpitale, transport, obiekty sportowe) 31 30 30
Ludzie (ciepli, otwarci, mozliwos¢ asymilacji) 44 25 31
Puls, zywotnos¢ (atrakcje czasu wolnego) 44 12 23
Potencjat (dla prowadzenia interesow i wyzszej edukacji) 38 31 35

Zrodto: http://www.simonanholt.com
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4.5.

Analiza SWOT

Na podstawie wiedzy o Holandii jako

rynku emisyjnym,

preferencjach konsumentéw,

uwarunkowan konkurencji Polski przeprowadzono analize SWOT wizerunku Polski jako marki

turystycznej.*

Mocne strony Stabe Strony
1. Bogactwo ostoi dzikiej przyrody i przestrzeni, ktérych brak w 1. Niski poziom wiedzy o Polsce jako kierunku
Holandii i ktérych poszukujq turysci wyjazdéw
R&znorodnos¢ krajobrazéw i duzy obszar Staba widocznos$¢ promocji turystyki Polski
Niskie ceny w postrzeganiu turystéw Zty stan kempingdéw
4. Pozytywne wrazenia Holendréw, rekomendacje Holendréw Niski wskaznik znajomosci jezyka anielskiego wérdd
wracajacych z Polski 0sbb mogacych sie stykac sie z turystami
5. Plaze, w tym potaczenie miasta z plazg (Tréjmiasto) 5.  Zly, jak na warunki europejskie, stan drog
6. Tanie kempingi
7. Dostepnos¢ bazy agroturystycznej
8. Poprawiajacy sie stan bazy hotelowej; nowe obiekty
Szanse Zagrozenia
1. Zapotrzebowanie Holendréw na wypoczynek wsrdd przyrody 1. Negatywny obraz Polakéw w Holandii
Wysokie wydatki Holendréw na turystyke 2. Obawa Holendréw przed nudq w Polsce
Wzrost liczby przyjazdéw Holendréw do Polski w regionie i 3. Dos¢ silne oczekiwania niskiej ceny
najwieksza liczba przyjazdéw wsrod konkurencji 4. Silna promocja Czech i Wegier
4. tatwy dostep lotniczy, w tym rozwdj potaczen tanich linii 5. Lepsza pozycja marek krajow konkurencyjnych oraz
(Wizzair, Ryanair) z Holandig miast konkurencyjnych
5. Zainteresowanie Holendrow zakwaterowaniem w prywatnych, | 6. Poprawa konkurencyjnosci innych rynkéw
matych obiektach - szansa na rozwdj kwater prywatnych z recepcyjnych
obszaréw wiejskich i z matych miejscowosci

*Zgodnie z powszechng metodq postuzono sie nastepujgcq klasyfikacjq:

. Mocne i stabe strony to czynniki:

v wewnetrzne dla Polski (nie tylko dla POT czy innej polskiej organizacji, struktury badz obszaru),

v’ aktualne (obecnie wystepujgce),

v mniej lub bardziej zalezne od Polski (jej wtadz, prawa, organizacji, biznesu, spotecznosci lokalnych itp.).

. Szanse i zagrozenia to czynniki:
v’ zewnetrzne w stosunku do Polski,

v’ zjawiska przyszte,

v te, na ktére wptyw Polski jest Zaden lub mocno ograniczony.
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5. Strategia komunikacji marketingowej Polski w Szwecji

5.1. 0Ogoélne ramy komunikacyjne

Wedtug ,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008—2015" celem
strategicznym na rynku szwedzkim jest ,komercjalizacja i kreacja Polski jako catorocznej marki
turystycznej”. Ponizej przedstawiona =zostata ogdlna koncepcja kreatywna i specyfikacja
szczegdtowych produktow oraz atrakcyjnych segmentéw stuzacych osiggnieciu tego celu.

Punktem wyjsciowym dla stworzenia koncepcji komunikacji byty zatozenia do budowania
USP Polski jako marki turystycznej za granicg, nastepnie wynikajace z tych zatozen oraz z
przeprowadzonej analizy rynku pozycjonowanie i architektura marki (w tym relacje z markami
regionalnymi). W kolejnym kroku zidentyfikowano grupy docelowe atrakcyjne pod wzgledem
potencjalnego zainteresowania kluczowymi produktami turystycznymi Polski. Dla tych grup
wyselekcjonowano rekomendowane produkty. Dla tak okreslonej oferty i grup docelowych
zaproponowano koncepcje kreatywng oraz kanaty i narzedzia komunikacji.

Podstawowym elementem komunikacji zarédwno na rynku szwedzkim, jak i na innych
rynkach zagranicznych jest spdjnos$¢ z ogdlnymi zatozeniami Strategii. Chaotyczne dziatania na
rynkach emisyjnych niespdjne z centralnymi zatozeniami moggq utrudni¢ zarzadzanie markg
turystyczng Polski (ze wzgledu na trudniejsze utrzymanie spdjnosci komunikacji marki, logistyczne

utrudnienia koordynacji dziatan czy koszty)%°.

5.1.1. Drabina benefitow - Unique Selling Proposition

W chwili obecnej Polska jeszcze nie ma jednego, silnego wyrdznika. Jednak zgodnie z
zatozeniami Strategii:

* najmocniejszym i najbardziej oczywistym wyrdéznikiem Polski jest potozenie (w przypadku
Szwecji, bliskoé¢, wrota Europy Srodkowo-Wschodniej);

* ludzie, przede wszystkim mtodzi. Nowa, mtoda Polska jest krajem ludzi zdeterminowanych, by
odnosi¢ sukces, polegajacych na swoich zdolnosciach i kwalifikacjach, odwaznych,
kreatywnych;

e atrybuty do uwydatnienia w turystyce to kreatywno$¢, wyobraznia, urok, witalnos¢,

indywidualizm, mtodosé, uroda.

105 przyktadem do pewnego stopnia jest Stowacja, ktéra w swojej Strategii definiowata chaotyczne dziatania, nieskoordynowane jako jedno z

najwiekszych utrudnien dla rozwoju turystyki. Zrédio: Tourism Development Strategy of the Slovak Republic until 2013.
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Pofozenie jest atrakcyjnym wyrdznikiem, ale bardziej pod katem bliskosci, wrét Europy
Srodkowo-Wschodniej, niz jako serce Europy lub wrota Wschdd—Zachoéd (jak zaklada Strategia).
Polska jest dla Szwecji pierwszym krajem w drodze do innych krajow Europy Srodkowo-
Wschodniej, jak np. Czechy, Wegry, Stowacja (w kierunku potudniowym). Faktycznie jednak
wrotami Wschod—Zachdéd (o wiele blizszymi) na prawdziwy, geograficzny Wschdd, sg kraje
battyckie, co stanowi zagrozenie dla postugiwania sie wyréznikiem potozenia. Wyréznik ,Serce
Europy” nie ma uzasadnienia z perspektywy rynku szwedzkiego, a ponadto Litwa promuje sie jako
geograficzne centrum Europy.

Dlatego, z proponowanych w strategii wyrdznikdw podkreslani powinni by¢ przede
wszystkim ludzie i zwigzane z nimi atrybuty: kreatywnos$é, wyobraznia, urok, witalnosé,

indywidualizm, mtodosé, uroda.

5.1.2. Pozycjonowanie oraz architektura marki

Zgodnie z zatozeniami zawartymi w Strategii turystyczna marka Polski tworzona bedzie w
oparciu o turystyke miejska i kulturowg. Ze wzgledu na silniejsza pozycje marek miast polskich w
Szwecji niz pozycje turystycznej marki Polski, dla celdw krétko- oraz $rednioterminowych wiasnie
na nich powinna opierac¢ sie komunikacja: Krakéw, Tréjmiasto, Warszawa (w mniejszym stopniu).

Jednoczesnie dla celéw dlugoterminowych potrzebne jest réwniez od$wiezenie
przestarzatego i przez to niekorzystnego wizerunku Polski. Wymaga to promocji na poziomie
makro.

Status marki Polski w Szwecji jest podobny do ogdlnie obserwowanego trendu postrzegania
Polski gtéwnie przez pryzmat historii, z ktérej najbardziej interesujgca wydaje sie historia II wojny
Swiatowej, ktérej Szwecja nie doswiadczyta. Polska ma najwiecej do zaoferowania w tym temacie w
porownaniu z krajami konkurencyjnymi. Jednak ze wzgledu na potrzebe réznorodnosci
rekomendowane jest wykorzystanie zapotrzebowania na przezywanie historii drugiej wojny
Swiatowej, ale nie jako gtéwnego tematu. Doda¢ do tego nalezy korzystanie z innych atrakcji jak
np. koncerty, wydarzenia kulturalne, w ktérych jezyk nie jest barierq. Warto zauwazy¢, ze II wojna
Swiatowa moze straci¢ na atrakcyjnosci za 10—20 lat, kiedy tez umrg pokolenia majace z tym
okresem jakiekolwiek osobiste wspomnienia, ktére mogg generowaé potrzebe zobaczenia
wspomnien i miejsc z nim zwigzanych.

Ze wzgledu na klasyfikacje rynkéw emisyjnych w Strategii sformutowano nastepujace cele
dla Szwecji: tworzy¢ produkty w sposéb wybidrczy oraz inwestowa¢ w atrakcyjne segmenty. W
badaniu zidentyfikowano zapotrzebowanie na wyjazdy golfowe, Spa, muzyke (szczegdlnie chéralng,
klasyczng, balet, opere). To produkty mniej podlegajace sezonowosci (poza golfem) i za pomoca
ktérych mozna zblizy¢ sie do wizerunku Polski jako catorocznej destynacji.

Zgodnie z zatozeniami Strategii dla Polski skonczyta sie epoka strategii niskich cen i musi

ona powoli przechodzi¢ do grupy strategii cen $rednich, a w niektérych produktach - cen wysokich.
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W obu przypadkach podstawowa role odgrywa jako$¢ produktu. Dla realizacji zatozenia cen
$rednich kluczowe jest istnienie tzw. wartosci dodanej (,nieco wiecej za podobng cene”). Zaletg
Polski w Szwecji sq atrakcyjne ceny (podobnie jak krajéw konkurencyjnych) i obserwuje sie dos¢
silne oczekiwanie niskich cen. Dlatego na obecnym etapie strategia Srednich i wysokich cen jest
mozliwa raczej w przypadku produktow niszowych, jak wyjazdy muzyczne, golfowe i Spa. Wyjazdy
te organizowane sg gtdwnie przez biura, przez co oferta podlega wiekszej kontroli, selekcji i tatwiej

dotrzymac obietnicy wysokiej jakosci odpowiedniej do ceny.

5.1.3. Relacja marki Polska z innymi markami (regionalnymi, produktami markowymi)

Ze wzgledu na fakt, ze marki miast Krakowa, Tréjmiasta majq lepszy status niz marka Polski
oraz zainteresowanie nimi jest duze, komunikacja powinna opiera¢ sie giéwnie na wspotpracy z
promocjg miast. Zaangazowane bedq gtéwnie:

* wojewddztwo pomorskie (Trédjmiasto, Spa nadmorskie, MICE),

* wojewddztwo matopolskie (Krakéw, Spa, MICE),

* wojewddztwo zachodniopomorskie (golf, Spa),

* wojewddztwo mazowieckie (Warszawa, MICE).

5.1.4. Grupy docelowe

Dla wyodrebnienia grup docelowych atrakcyjnych dla Polski poréwnano je ze wzgledu na

nastepujace czynniki:
zainteresowanie turystyka miejska i kulturowg (gtéwnymi produktami Polski wg Strategii),

prawdopodobienstwo odpowiedzi na wizerunek komunikowany przez USP!%® (zgodnie ze

Strategia),
prawdopodobienstwo zaakceptowania $rednich lub wysokich cen (cel zgodny ze Strategiq),

zainteresowanie wyselekcjonowanymi produktami — Spa, golf (cel zgodny ze Strategia).

Wedle powyzszych kryteridw najbardziej atrakcyjnymi grupami dla Polski sq 35+, Zamozni Emeryci
oraz MICE. Wadg powyzszego wyboru jest jednak fakt, ze Miodsi, ktdérzy byliby najlepszym
odbiorca ,mtodych” atrybutédw wizerunku, ktéry nastepnie mogliby przekazywac dalej i faktycznie
korzystaliby w Polsce z form rozrywki, bedacych ich uosobieniem, nie bedg gtéwnymi odbiorcami

komunikacji.

106 Wedtug zalecen Strategii atrybuty do uwydatnienia w turystyce to ,kreatywno$é, wyobraznia, urok, witalno$¢, indywidualizm, uroda”.
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Zainteresowanie turystyka miejska i kulturowg + - + + +

Odpowiedz na atrybuty wizerunku + + + - ?
Wysokie i $rednie ceny - - - + T
Zainteresowanie wyselekcjonowanymi - - + + ?
produktami

?= brak danych

35+: W ogdlnym zarysie najwazniejszg grupa docelowa, na ktérej powinna sie skupié
komunikacja, jest grupa 35—75 (indywidualni turysci, nieposzukujacy rozrywki dla dzieci). To
mieszkancy najwiekszych szwedzkich miast potaczonych bezposrednimi lotami z miastami Polski:
Sztokholm, Goéteborg oraz Malmo. Do grupy tej adresowane bedg krétkie wyjazdy do najwiekszych
miast: Krakow, Trojmiasto, podczas ktérych mozna oderwaé sie od codziennosci, i/lub krétkie
wyjazdy Spa. To grupa dysponujaca wiekszymi dochodami, w duzym stopniu polegajaca na
rekomendacji, majaca juz pewne doswiadczenie podrdznicze i poszukujaca innych, nowych
destynacji. W tej grupie osoby, ktére wybieraja podréze do Polski, myslg niestandardowo, sa
otwarte, ciekawe $wiata i innych kultur, duzo podrézuja. Skupienie sie na tej grupie i przekonanie
ich do wizyty w Polsce jest tatwiejsze niz przekonanie przecietnych Szweddéw. Za ich pomoca
najskuteczniej rozprzestrzenia¢ moze sie rekomendacja, ktora najczesciej jest bardzo
entuzjastyczna ze strony wracajacych turystéw, a z drugiej jest najwazniejszym elementem
procesu decyzyjnego w przypadku wyjazdéw w region Europy Wschodniej. Z jednej strony Szwedzi
z grupy 35+ przyzwyczajeni sg do dobrych standardéw, ale z drugiej liczq sie z kosztami. Majq
bardzo podstawowe wymagania, ktére jednak nalezy spetni¢: czysto$¢, wygoda, mita obstuga,
niskie koszty. Sami organizujg wyjazdy, korzystajac z Internetu (gtdwnie mitodsi). Gtédwnie na tej

grupie skupia sie koncepcja kreatywna przedstawiona ponizej.

Zamozni Emeryci — poszukujg tematycznych wyjazdéw jak muzyka chéralna, opera,
balet, wyjazdy golfowe i Spa. Grupa ta korzysta gtdwnie z kompleksowej obstugi biur podrézy i
pakietowych wyjazdéw. Duzg role w procesie decyzyjnym grajg kompetencje personelu biur. Grupa
ta ma wyzsze wymagania, oczekuje wyzszych standardéw i jest dobrg grupg do adresowania
produktéw z wyzszych przedziatdéw cenowych (jezeli jednak nadal bedq konkurencyjne i uzasadnig
cene jakoscig). Minimalnym zagrozeniem wynikajacym z wyboru powyzszej grupy jako

priorytetowej moze by¢ postrzeganie Polski jako kraju dla ,starszych” ludzi, a przez to nudnego.

MICE — oddzielng grupa sq wyjazdy MICE, ktére wymagajgq promocji przez biura podrozy.
Tu najwazniejsza bedzie fatwa i szybka dostepnos$¢ celu podrézy, zaplecze konferencyjne oraz

atrakcje ,po godzinach”. Do tej grupy adresowane moga by¢ wyjazdy do Tréjmiasta, Warszawy,

110




Krakowa. Uzupetnieniem zaplecza logistycznego beda atrakcje oferowane przez miasta oraz przez

hotele np. specjalizujace sie w Spa.

5.1.5. Priorytetowe produkty turystyczne

Priorytetowymi produktami turystycznymi na rynku szwedzkim powinny by¢ zgodnie z

zatozeniami Strategii produkty tworzone wybidérczo. Na podstawie przeprowadzonych badan

produktami tymi w poszczegdlnych grupach docelowych powinny by¢:

Krakow - atrakcyjno$¢ Krakowa na rynku szwedzkim polega na wysokim stopniu
rozpoznawalnosci, uroku miejskim oraz mozliwosci doswiadczenia historii, przede wszystkim II
wojny S$wiatowej, ktorej Szwedzi nie doswiadczyli. Ponadto piekna architektura, historyczne
budynki, rynek, wiele miejsc do spacerdéw, historyczne dzielnice jak Kazimierz. Pod wzgledem
doswiadczenia historii II wojny $wiatowej przyciaga réwniez Auschwitz. Z powodu potozenia na
potudniu Polski jest tam nieco cieplej niz w Szwecji, nawet miesigc wczesniej. Miasto to réwniez
mogtoby by¢ dobrym miejscem na zakupy. Krakéw zapewnia tez blisko$¢ uzdrowisk (wazne
jednak, aby fatwo byto do nich dojechac) oraz blisko$¢ atrakcji krajobrazowych, ktére mogq
stuzy¢ przedtuzeniu pobytu: Ojcow, Wieliczka, Zakopane, Jura Krakowsko-Czestochowska.

Krakdéw jest bezposrednio skomunikowany ze Sztokholmem.

Tréjmiasto — ma duzy potencjat ze wzgledu na duzg blisko$¢ Szwecji i unikalne potaczenie
plazy, morza, pieknego miasta. W ramach historycznych waloréw beda to stocznia, obiekty
zwigzane z ,Solidarnosciq”, rola Gdanska w II wojnie Swiatowej, Westerplatte, a takze
Sredniowieczny charakter okolicy, jaki reprezentuje Malbork. Wérdd sezonowych atrakcji to np.:
Jarmark $w. Dominika. W Tréjmiescie i okolicach waznymi produktami bedg tez Spa oraz
wakacje dla rodzicow z dzieémi, ktére moga korzystaé¢ z plazy. Atrakcjg bedzie réwniez

doceniana bizuteria bursztynowa i srebrna.

SPA i Wellness - to produkty ze wzgleddéw logistycznych w okolicach Tréjmiasta, ale tez
éwinoujs’cia i Krakowa. Atrakcyjne beda wzglednie niskie koszty takich pobytéw. Konieczny
jest bezposredni dojazd lub niemeczacy transfer np. z promu czy lotniska. Odbiorcami oferty
Spa beda zwykle osoby w $rednim lub starszym wieku, najczesciej grupy kilku kobiet (4—8).
Zapotrzebowanie na Spa nie ma mocno sezonowego charakteru, czeste s wyjazdy styczen—
marzec, stad jest to rowniez dobry produkt, ktéry wypetni martwe miesigqce zimowe i wczesng

wiosne. W ramach tego produktu Polska na rynku szwedzkim konkuruje gtéwnie z Tallinem.
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* Golf - w przypadku tego produktu wazna jest pogoda i bezposredni lot/dojazd/transfer na
miejsce. Tu atrakcyjnym produktem markowym bedzie ,Zachodniopomorskie - Golf dla
Kazdego”, a takze pola golfowe w okolicach Gdanska (3 pola, 3 w budowie)?”. Pod tym
wzgledem Polska ma duzg konkurencje ze strony Czech promujacych sie jako ,Golf Republic”.

Dodatkowym wymogiem dla lokalizacji jest blisko$¢ innych atrakcji, w tym ciekawych miast.

* Muzyka — obejmuje tematyczne wyjazdy muzyczne: chéralne, operowe, baletowe, wizyty na
gtdéwnych scenach muzycznych miast, takich jak Gdansk, Krakéw, Warszawa. W Warszawie
atrakcja bedzie na przyktad biezacy repertuar Teatru Wielkiego, najwiekszej sceny w Europie z
bogatym repertuarem baletowym i operowym, Filharmonii Narodowej, Wielkanocny Festiwal
Ludwiga Van Beethovena, pianistyczny Konkurs Chopinowski, Miedzynarodowy Konkurs
Wiolonczelowy im. Witolda Lutostawskiego. Gdansk zaoferowa¢ moze np. Miedzynarodowy
Festiwal Muzyki Organowej w Oliwie. Ponadto kazde miasto przyciaggngé moze turystéw

wystepami gwiazd, ktére nie przyjezdzajq do Szwecji z powodu wielkosci publicznosci.

W przypadku produktéw dla MICE bedg to powyzsze produkty w formie pakietéw wyjazdowych,
koniecznie z bezposrednim lotem oraz ewentualnym transferem na miejsce w przypadku dalszych

odlegtosci (np. do osrodkéw Spa).

5.1.6. Koncepcja kreatywna

Na podstawie analizy zebranego materiatu proponujemy komunikacje stworzong na podstawie

dwdch koncepcji:

1) Turistsmorgdsbord - po szwedzku ,turystyczny stét szwedzki”. Metafora ta jest dla Szwedow
bardzo obrazowa, to mozliwo$¢ wyboru zgodnie z wtasnym smakiem i potrzebami. Pojecie ,sto6t
szwedzki” (,,smbrg%sbord”), znane z formy serwowania positkow, funkcjonuje réwniez w
kontekstach symbolicznych jak np. ett andligt smérg%sbord (duchowy szwedzki stot, postawa, w
ktdérej kazdy bierze z danej religii tylko to, co mu odpowiada).

Tak samo powinno by¢ z wyjazdami turystycznymi, ktére pozwalajg na interaktywnos$¢ i
decyzyjnos$¢ klienta. Potencjalni turysci powinni spotykaé sie z przekazami utwierdzajacymi ich w
przekonaniu, ze samodzielnie wybierajac wyjazd, majaq wybor atrakcji zaleznie od tego, na co w
danym momencie majg ochote, wiele okazji do spontanicznych decyzji, ktére daja poczucie
oderwania sie od codziennosci (np. dtuga przerwa na kawe i wygrzewanie sie w stoncu pod
impulsem zapachu wydobywajacego sie z kawiarni). Wszystko jest ,podane” jak na stole,
wystarczy wybraé to, co sie chce. ,Podane” oznacza blisko$¢ atrakcji, tatwy dojazd na miejsce,

dostepne alternatywy na rozrywki w ciggu dnia i wieczorem. Warto zwréci¢ uwage réwniez na fakt,

197 http://www.golf.pl/pola/index.jsp
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ze spontaniczno$¢ w Polsce jest przyjemna dlatego, ze jest matym obcigzeniem dla budzetu
(waznego dla Szweddw), ze wzgledu na nizsze koszty zycia w Polsce. Koncepcja
Jturistsmérgdsbord” bardzo dobrze wpisuje sie w powszechnoé¢ samodzielnego organizowania
wyjazddéw.

W pakietach wyjazdowych (co lezy bardziej po stronie biur) powinien by¢ dostepny wybér,
~Customisation” (co w praktyce sie dzieje), a nie tylko sztywne pakiety. Dotyczy to réwniez
atrakcyjnych, niszowych produktow jak Spa, golf czy tematyczne wyjazdy muzyczne.

Zaleta komunikacji opartej na ,turistsmérgdsbord” jest fakt, ze to koncept funkcjonujacy
wséréd Szwedow, bliski im, odnoszacy sie do waznej potrzeby wyboru zidentyfikowanej w badaniach
jakosciowych, ktérg potencjalni odbiorcy z duzym prawdopodobienstwem rozpoznajq jako swoja.
Ponadto termin ,szwedzki stét” z powodzeniem funkcjonuje w polskim jezyku, jest tatwy do
zrozumienia w polskim kontekscie i do zilustrowania potrzeb, jakie sie za nim kryja. tatwosé
zrozumienia koncepcji jest konieczna dla tworzenia kreacji promocyjnej, a takze jej komunikacji i
dystrybucji w polskiej branzy turystycznej, wsrdd dostawcow ustug turystycznych i regionalnych

partneréow.

2) Zaskoczenie, konfrontacja, wyzwanie, odkrycie

Szwedzi przyznajq sie z pewnym zazenowaniem do braku wiedzy na temat Polski, mimo ze
jest to kraj sasiedzki. Obraz, ktéry obecnie funkcjonuje w umystach szwedzkich turystéw, jest
zdezaktualizowany. Stad warto wykorzysta¢ ten emocjonalny element i zmieni¢ w pozytywne
zaskoczenie, wyzwanie dla wiasnych przekonan, pionierskie zmierzenie sie ze stereotypami
(pionierskie ze wzgledu na stosunkowo niska popularnos$¢ Polski jako kierunku wyjazdow). Nalezy
zwréci¢ uwage, aby przekaz nie cigzyt zbyt mocno w strone negatywnych uczu¢ jak poczucie winy
czy ponizenie. Nalezy unikac zbytniej ekspozycji terminu ,odkrycie”, ze wzgledu na jego zuzycie i
opatrzenie w przekazach dotyczacych podrézy.

Zaletg komunikacji opartej na wyzwaniu, zaskoczeniu, konfrontacji jest odniesienie do
czestej postawy zidentyfikowanej w badaniach jakosciowych, z ktéra potencjalni odbiorcy z duzym
prawdopodobienstwem sie zidentyfikuja. Ponadto wprowadza emocjonalne zaangazowanie
potencjalnego turysty i umacnia wazny i przyjemny element antycypacji, ktéry rdéwniez jest
elementem udanej podrozy.

Wadg tej koncepcji jest zagrozenie, ze efekt zaskoczenia, konfrontacji dos$¢ szybko sie
wyczerpie. Jednak na tym etapie osiagniecie masy krytycznej, ktéra spopularyzuje wyjazdy do

Polski i oswoi jej wizerunek, jest potrzebne.

Najistotniejsze elementy komunikacji

Najwazniejsze elementy przekazu powinny uwzglednia¢ USP zgodnie ze Strategiq oraz:

ucieczke od codziennosci — zmiana, odprezenie w innym miejscu, wsrdd innej, pieknej

architektury (w tym nowoczesnej), urokliwych zakatkéw, przyjemnych ludzi;

zaskoczenie, konfrontacje obaw z bardzo pozytywna niespodzianka;
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bliskos¢, tatwos¢ dotarcia (podkreslajace wyrdznik: Wrota Wschéd-Zachéd);

turistsmorgasbord — spontanicznoé¢, mozliwo$é wyboru rozrywek zaleznie od potrzeb;
5. zaprzeczenie nudzie: konkretne atrakcje dziejace sie na biezaco, wspotczesnie (w
odréznieniu od zabytkéw, obiektédw historycznych) oraz konkretne zaleznie od grupy

docelowej.

Ryzykownym elementem przekazu jest pogoda, ze wzgledu na jej czesty brak w Polsce. Warto
jednak, aby zdjecia, filmy pokazywaty miasto w tadnej aurze (jak w przypadku filméw ,Move Your

Imagination”).
5.2. Rekomendowane dziatania
5.2.1. Rekomendowane dzialania

W przypadku strategicznych produktéw dla najbardziej atrakcyjnych segmentéw podjete

powinny zosta¢ nastepujace dziatania:

1. Priorytetowe produkty jak Krakéw i okolice, Tréjmiasto maja pod dostatkiem
materiatéw promocyjnych oraz opracowane oferty regionalne. Dlatego dziatania
dotyczace tych produktow beda gtownie polegaty na kontynuacji ich uwidaczniania
przez kanaty i narzedzia odpowiednie dla grup docelowych.

2. W przypadku Spa wymagane bedzie ewentualne dopracowanie oferty we wspotpracy z
regionalnymi os$rodkami (przede wszystkim odpowiedzialnymi za woj. pomorskie,
zachodniopomorskie i matopolskie) i odpowiednia ekspozycja dostepnych materiatéw
promocyjnych.

3. W przypadku wyjazdéw muzycznych wymagane bedzie opracowanie takiej oferty we
wspoétpracy z Regionalnymi Organizacjami Turystycznymi (przede wszystkim
odpowiedzialnymi za woj. mazowieckie, pomorskie i matopolskie). Nastepnie konieczne
bedzie stworzenie planu marketingu tej oferty na rynku szwedzkim i przygotowanie

odpowiednich materiatéw promocyjnych.

Niezaleznie od dziatan zwigzanych z marketingiem powyzszych wybidrczych produktow,
konieczna jest kampania wizerunkowa. Obecnie dostepne sa bardzo dobrej jakosci zasoby
materiatdw promocyjnych stworzonych na potrzeby kampanii ,Move Your Imagination”. Dlatego
mozliwe jest zastosowanie tych materiatdw promocyjnych, odpowiednia ich dystrybucja i
uwidocznienie. Na rynek szwedzki idealnymi spotami beda: ,Love” - pokazujacy atrakcje Krakowa i
przygode okoto 40-letniej pary, odpowiedni dla grupy docelowej 35+ oraz ,Freedom” pokazujacy
okolice Gdanska i jego atrakcje z perspektywy starszej pary, z ktérg utozsamiaé sie bedq Zamozni

Emeryci.
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5.2.2. Zalecane kanaly i narzedzia dotarcia do odbiorcéw

Rekomendowane kanaty komunikacji i narzedzia dotarcia do odbiorcéw w podziale na

najwazniejsze grupy docelowe:

35+
Ze wzgledu na dominujacg i rosnacg role Internetu w przypadku poszukiwania informacji o
wyjazdach gtéwnym kanatem komunikacji jest bezposrednia komunikacja kierowana do klienta -

business-to-customer (B2C). Gtéwnymi narzedziami dotarcia do tych odbiorcéw beda:

Marketing wirusowy (w chwili obecnej ma on spontaniczny, chaotyczny charakter; warto

rozwazyc¢ zastosowanie narzedzi kontroli i intensyfikacji procesu rekomendacji).

Wspotpraca z dziennikarzami, w tym podréze dziennikarskie - dla zwiekszenia ekspozycji
Polski w prasie codziennej np. SVD i podrdzniczej np. Vagabond, magazynach poktadowych
linii lotniczych SAS, Wizzair, LOT.

Mozna rozwazy¢ podréze autoréw najpopularniejszych blogdw o tematyce lifestylowej lub
podrézniczej.
E-marketing w tym:

pozycjonowanie stron promujacych Polske w wyszukiwarkach internetowych

(www.polska.travel i strony miast zaangazowanych w promocje);

bannery na stronach najpopularniejszych wyszukiwarek potaczen, portali

turystycznych, linii lotniczych;
obecnos$¢ na popularnych blogach lifestylowych i/lub podrézniczych.
Marketing bezposredni.

Obecnos$¢ na najwazniejszych targach branzowych (mniejsza rola). Prezentacja Polski na
targach powinna by¢ spdjna z zatozeniami do USP. Osoby wspomagajace osrodki POT w
prezentacji Polski na targach (np. w roli informatoréw, hostess) powinny by¢
uciele$nieniem tych zatozen. Zapewni¢ to moze nieprzypadkowy i przemyslany dobdr oséb

pomagajacych na targach ich organizatorom.

Ponadto warto rozwazy¢ wzmocnienie wspotpracy z Czechami, Wegrami i Estonig pod roboczym
hastem ,Byte$ juz w Czechach/Budapeszcie - teraz odwiedz Polske”. Mogtoby mieé to na przyktad

forme marketingu bezposredniego, e-mailingu.

Zamozni Emeryci oraz MICE:
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Ze wzgledu na zapotrzebowanie obstugi takich wyjazdéw przez biura oraz pakietowe wyjazdy
gtéwnym kanatem po marketingu wirusowym bedzie dotarcie do odbiorcéw przez biura podrozy.

Rekomendowane narzedzia to:
marketing wirusowy,
wyjazdy studyjne, dotyczace produktéw (Spa, muzyka, golf),
PR - eventy branzowe,
warsztaty dla branzy dotyczace produktéw (Spa, muzyka, golf),

obecnos$¢ na gtdwnych targach.

Dodatkowg zaletg bedzie dostepnos$¢ materiatdw promocyjnych (BTL) w jezyku szwedzkim (np.

katalogi). Jednoczes$nie w celu od$wiezenia wizerunku Polski rekomendowana jest kampania ATL.

Ponadto touroperatorzy, ktérzy nie oferujg wyjazdéw do Polski, zwracali uwage na czynniki,

ktére zwiekszytyby liczbe przyjazddéw, generowane przez kanat B2B:
przedstawienie korzystnej oferty przez strone polska (np. osobista wizyta w biurze),
sie¢ dobrych kontaktéw w Polsce i zaufanie (w tym osobiste kontakty),
tatwiejsza dostepnos¢ transportowa docelowych kierunkéw,
dobry kontakt z liniami lotniczymi, tatwos¢ rezerwacji biletéw,

bezposredni kontakt z hotelami, z ktérymi mozna by byto wspdtpracowad.
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6.1. 0Ogoélne ramy komunikacyjne

Wedtug ,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008—2015" celem
strategicznym na rynku holenderskim jest inwestowanie w promocje, a celami operacyjnymi
tworzenie wizerunku waloréw przyrodniczych (oraz pobudzanie popytu wsréd miodziezy, ktére
jednak, jak wynika z badania, maja mate szanse powodzenia na rynku holenderskim). Ponizej
przedstawiona zostata ogoélna koncepcja kreatywna stuzaca osiagnieciu tego celu.

Podobnie jak w przypadku rynku szwedzkiego punktem wyjsciowym dla stworzenia
koncepcji komunikacji na rynek holenderski byty zatozenia do budowania USP Polski jako marki
turystycznej za granicg, nastepnie wynikajace z tych zatozen oraz z przeprowadzonej analizy rynku
pozycjonowanie i architektura marki (w tym relacje z markami regionalnymi). W kolejnym kroku
zidentyfikowano grupy docelowe atrakcyjne pod wzgledem potencjalnego zainteresowania
kluczowymi produktami turystycznymi Polski. Dla tych grup wyselekcjonowano rekomendowane
produkty. Dla tak okreslonej oferty i grup docelowych zaproponowano koncepcje kreatywng oraz
kanaty i narzedzia komunikacji.

Podstawowym elementem komunikacji zaréwno na rynku holenderskim, jak i na innych
rynkach zagranicznych jest spdjnos$¢ z ogdlnymi zatozeniami Strategii. Chaotyczne dziatania na
rynkach emisyjnych niespdjne z centralnymi zatozeniami mogq utrudni¢ zarzadzanie marka

turystyczng Polski.
6.1.1. Drabina benefitow (korzysci) — Unique Selling Proposition

W chwili obecnej Polska jeszcze nie ma jednego, silnego wyrdznika. Jednak zgodnie z
zatozeniami Strategii:

* najmocniejszym i najbardziej oczywistym wyrdznikiem Polski jest potozenie: wrota Zachdd-
Wschod, Serce Europy;

* ludzie, przede wszystkim mtodzi. Nowa, mtoda Polska jest krajem ludzi zdeterminowanych, by
odnosi¢ sukces, polegajacych na swoich zdolnosciach i kwalifikacjach, odwaznych,
kreatywnych;

e atrybuty do uwydatnienia w turystyce to kreatywno$¢, wyobraznia, urok, witalnos¢,

indywidualizm, mtodosé, uroda.

Komunikacja oparta na takich zatozeniach USP napotyka na rynku holenderskim na ponizsze
bariery:
* Wegry i Czechy zagrazaja postrzeganiu Polski jako wrét do Europy Wschodniej (bardziej

widoczna promocja, pierwszenstwo w wyborze jako destynacji przed Polska). Ponadto dla
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Holandii lezacej w faktycznym politycznym i ekonomicznym sercu Europy, hasto to w
kontekscie promocji Polski jest niewiarygodnym komunikatem; Dlatego tez wyrdznik potozenia
ma mate szanse powodzenia na rynku holenderskim.

* obecne skojarzenia z ludzmi, Polakami sa zaprzeczeniem pozadanego obrazu miodosci,
kreatywnosci itp.: sq negatywne, raczej przywodza na mys$l starszego mezczyzne, ciezko

pracujacego i w niekorzystnej sytuacji materialnej (patrz rozdziat: Wizerunek Polski).

Ze wzgledu na mate szanse powodzenia wyr6znika ,potozenie”, na chwile obecng komunikacja
marketingowa powinna podkresla¢ przede wszystkim podstawowe elementy USP dotyczace ludzi i
atrybuty z nimi zwigzane: kreatywnos$¢, wyobraznia, urok, witalno$¢, indywidualizm, mitodosé,

uroda, aby z czasem byty kojarzone réwniez z Polska.
6.1.2. Pozycjonowanie oraz architektura marki

Ze wzgledu na bardzo staba pozycje marki Polski i brak wizerunku Polski jako destynacji
turystycznej zalecane jest na obecnym etapie jej pozycjonowanie zgodnie z ogdélnymi zaleceniami
zawartymi w Strategii: skupienie sie bardziej na podnoszeniu $wiadomosci niz sprzedazy produktéw
konkretnym grupom docelowym. Turystyczna marka Polski za granicg, w tym w Holandii, powinna
by¢ tworzona w oparciu o turystyke miejska i kulturowa. Ponadto ze wzgledu na istotnos¢
wypoczynku wsrdd przyrody na rynku holenderskim turystyczna marka Polski powinna podkresla¢
tez bogactwo dzikiej przyrody i mozliwo$¢ obcowania z nia.

Wedtug Strategii Polska musi powoli przechodzi¢ od pozycjonowania sie wsréd krajéw cen
niskich do cen $rednich, a w niektéorych produktach — cen wysokich. Jednak zaletg zaréwno Polski,
(jak i konkurencji) sq atrakcyjne ceny. Dlatego na obecnym etapie niskie ceny dziatajg na korzys¢
Polski i trafiajg w preferencje Holendrow. Na chwile obecna trudno bedzie Polsce uzasadni¢ srednie

lub wysokie ceny (tak w poréwnaniu do regionu, jak i Europy Zachodniej).

6.1.3. Relacja marki Polska z innymi markami (regionalnymi, markowymi)

Ze wzgledu na fakt, ze wiodacym elementem marki sq Polskie miasta, komunikacja
powinna opiera¢ sie gtéwnie na promocji miast. Ponadto ze wzgledu na duze zainteresowanie
wypoczynkiem wsréd natury, wazne jest zaangazowanie mniejszych miejscowosci i obszaréw
przyrodniczych np. parkéw narodowych.

Czynnikiem decydujacym jest dostepno$é komunikacyjna atrakcji (szczegélnie dla turystéw
przyjezdzajacych samochodem). Na poziomie regionalnym gtéwnie zaangazowane bedg miasta i
regiony, ktére majgq bezposrednie pofaczenie lotnicze z Holandig i obszary blisko zachodniej granicy
Polski, ze wzgledu na blisko$¢ dojazdu autem przez Niemcy.

Zaangazowane beda gtéwnie:
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» wojewddztwo pomorskie (Tréjmiasto, np. Pojezierze Drawskie, Kaszuby, Bory Tucholskie);
* wojewddztwo dolnoslaskie (Wroctaw i okolice);
* wojewddztwo matopolskie (Krakow i okolice);

* wojewddztwo mazowieckie (Warszawa, Kampinos, MICE).

6.1.4. Grupy docelowe

Dla wyodrebnienia grup docelowych atrakcyjnych dla Polski zidentyfikowane grupy poréwnano

ze wzgledu na nastepujace czynniki:
zainteresowania turystyka miejska i kulturowg (gtéwnymi produktami Polski wg Strategii),

prawdopodobienstwo odpowiedzi na wizerunek komunikowany przez USP (zgodnie ze

Strategia),

zainteresowanie wypoczynkiem na tonie natury (zgodnie z celem kreowania wizerunku

waloréw przyrodniczych),

wysoki udziat mtodych ludzi, do 30 roku zycia w danej grupie (zgodnie z celem zachecania

do przyjazdéw mtodych ludzi).

Wszystkie z powyzszych kryteriéw spetnia grupa ,Postmodernisci” i jest najbardziej
atrakcyjna grupq turystow holenderskich dla Polski. Grupa ,Na dorobku” jest zdominowana przez
mitodych ludzi, ktérych wedle zalecen Strategii powinna przyciggnaé Polska. Jednak
niebezpieczenstwem, wynikajacym ze skupienia sie na grupie ,Na dorobku”, jest fakt, ze szukajgq
oni modnych miejsc i rozrywek dobrej jakosci i preferujq bardziej atrakcyjne, modne miasta.

Ponadto grupa ta to najmniejszy segment na rynku holenderskim.

Zainteresowanie turystyka miejska i kulturowg - + - + +
Zainteresowanie naturg + +/- - +
Odpowiedz na zatozenia USP Polski

Udziat mtodych ludzi w grupie
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Ze wzgledu na brak wizerunku Polski jako destynacji turystycznej, réwnolegle z dziataniem

skupionym na priorytetowej grupie docelowej rekomendowana jest komunikacja do szerokiej

publiki, w celu zwiekszenia $wiadomosci i poprawy wizerunku Polski jako destynacji turystycznej.

6.1.5. Priorytetowe produkty turystyczne

Na podstawie analizy potrzeb turystdw holenderskich, a szczegdlnie grupy docelowej,

produktami priorytetowymi powinny byc¢:

Tréjmiasto — ma duzy potencjat ze wzgledu na unikalne potaczenie plazy, morza, pieknego
miasta. W ramach historycznych waloréw beda to stocznia, obiekty zwigzane z ,,Solidarnoscia”,
rola Gdanska w II wojnie $Swiatowej, Westerplatte, a takze Sredniowieczny charakter okolicy,
jaki reprezentuje Malbork. Ws$rdéd sezonowych atrakcji np.: Jarmark $w. Dominika. W
Tréojmiescie i okolicach waznymi produktami beda tez Spa oraz wakacje dla rodzicow z dzieémi,

ktére mogaq korzystaé z plazy.

Wroctaw - pierwsze duze miasto polskie po przekroczeniu granicy z Niemcami. Atrakcje
wazne dla rynku holenderskiego to stare miasto, kawiarnie, restauracje, zycie nocne,
wydarzenia kulturalne, Panorama Ractawicka, malowniczy bieg Odry, piekna architektura: np.
Hala Ludowa Stulecia (wpisana na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO), gotyckie obiekty
sakralne. Atrakcjaq sq takze okolice Wroctawia: Szlak Cystersow i atrakcje krajobrazowe np.

Kotlina Ktodzka oraz agroturystyka w okolicach Wroctawia.

Warszawa - najbardziej rozpoznawalne miasto. Moze by¢ dowodem, ze Polska ma kolory,
bogatg oferte kulturalng (koncerty, kluby, festiwale, zycie nocne), réznorodng kuchnie. Ale
takze miasto to zabytki zwigzane z historig, szlak krélewski, architektura, zielona przestrzen

miejska jako miejsce na relaks (np. kazienki, Ogréd Saski).

Krakoéw - atrakcyjnos¢ Krakowa polega na uroku miejskim oraz mozliwosci doswiadczenia
historii, przede wszystkim II wojny $wiatowej. Ponadto piekna architektura, historyczne
budynki, rynek, wiele miejsc do spaceréw, historyczne dzielnice jak Kazimierz. Pod wzgledem
doswiadczenia historii II wojny $wiatowej przyciagga réwniez Auschwitz. Miasto to réwniez
mogtoby by¢ dobrym miejscem na zakupy. Krakéw zapewnia tez bliskos¢ atrakcji
krajobrazowych, ktére mogg stuzy¢ przedtuzeniu pobytu: Ojcédw, Wieliczka, Zakopane, Jura

Krakowsko-Czestochowska.

Agroturystyka - produkt ten jest kontekstem do bliskosci dzikiej przyrody, naturalnych
krajobrazéw. Jest tez potaczony z turystyka piesza po tych terenach przyrodniczych. Produkt

ten gtéwnie dotyczy¢ bedzie terenéw w niedalekiej odlegtosci od lotnisk (Krakéw, Gdansk,
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Wroctaw). Bedq to na przykitad Pojezierze Drawskie, Bory Tucholskie, Kaszuby, Karkonosze,
Wyzyna Krakowsko-Czestochowska, Kotlina Ktodzka. Nieodzownym elementem agroturystyki
jest atrakcyjne dla Holendréw zakwaterowanie w matych hotelikach, dalej od miasta, kontakt z

wiascicielami.

W przypadku MICE ofertg produktowa beda wyjazdy do miast w formie pakietow wyjazdowych,
koniecznie z bezposrednim lotem oraz ewentualnym transferem na miejsce w przypadku dalszych

odlegtosci.

Kempingi ze wzgledu na niskie koszty to wazny element wyjazdéw w potaczeniu z bliskoscig
atrakcji turystycznych. Kempingi Polskie sg tanie, ale czesto w ztym stanie. W miare poprawy ich
stanu, gtdwnie blisko granicy niemieckiej oraz okolic Krakowa (z powodu bliskosci dostepu

samochodem), mogaq sta¢ sie w przysztosci atrakcyjnym uzupetnieniem oferty.
6.1.6. Koncepcja kreatywna

Proponujemy komunikacje opartg o uniwersalne elementy marki Polska, majaca na celu
zaistnienie marki turystycznej Polski w $wiadomosci holenderskich turystéw i polepszenie
wizerunku oraz promujaca wizerunek pieknej przyrody Polski. Koncepcja ta oparta jest na dwoch

elementach:

1) Polska, czyli co? — przede wszystkim podsuniecie pozytywnej pozywki wizualnej dla wyobrazni
pokazujacej realne wspodtczesne, obrazki z zycia (nie atrakcje turystyczne), szerokie plany,
konteksty. Powinna by¢ odpowiedzig na pytania: z czym w ogdle kojarzy¢ Polske? Z jakimi ludzmi?
Z jakimi widokami? Co tam robig ludzie? Jak sie bawiq? Pokazywana Polska powinna byc¢
ucielesnieniem miejskiego zycia o0s6b, ktore opisano w zatozeniach do USP (miodosci,

kreatywnosci, zywotnosci etc.).

2) Natura — elementy poszukiwane przez Holendréw, ktérych w Holandii nie ma, a ich obfitos¢
dostepna jest w Polsce. Zielen, przestrzen, powietrze, natura, spokéj, dzika przyroda i mozliwos¢ z

nig obcowania, nie tylko ogladania z daleka.

Zaleta tej koncepcji jest ukazanie barwnego zycia w Polsce, doswiadczanie miasta podobnie
jak jego mieszkancy, wsrdd nich (kontakt z ludzmi), nie jak turysci, co byto waznym elementem
zidentyfikowanym w badaniu jakos$ciowym. Silna doza ,mtodosci”, kultury w przekazie pozwala

zidentyfikowaé sie z nim gidwnej grupie docelowej. Jest pozytywna przeciwwagg dla obecnego
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wizerunku Polakéw. Wada tej koncepcji jest niepotwierdzona atrakcyjnos$¢ przekazu o naturze dla

grupy docelowej, by¢ moze przekaz ten niezamierzenie przyciggnie bardziej inne grupy.

Klimat przekazu, najistotniejsze elementy komunikacji
Klimat przekazu powinien podkresla¢é podstawowe zatozenia do budowy USP. Ponadto

najwazniejsze elementy przekazu to:
realnos¢ i wspotczesnosé,
cos$ innego (kultura, wschodnie miasta),
bliskos$¢, tatwos¢ dotarcia,
zaprzeczenie nudzie,

przyjazni mieszkancy, kontakt z nimi, wmieszanie sie w thum.
6.2. Rekomendowane dziatania
6.2.1. Rekomendowane dzialania

Dla celéw zaistnienia destynacji turystycznej wsrdd szerokiej publiki i pozadanego jej
wizerunku jako destynacji turystycznej rekomendowane sg przede wszystkim dziatania skierowane
do szerokiego grona odbiorcéw. Mozliwe jest wykorzystanie dostepnych, bardzo dobrej jakosci
materiatdw stworzonych na potrzeby kampanii ,Move Your Imagination”. Konieczna jest ich
odpowiednia dystrybucja i uwidocznienie. Do tego celu bardzo dobrze postuza spoty wybrane z

duzej réznorodnosci materiatéw filmowych z kampanii ,Move Your Imagination”:

~Music” - dusza miasta, zywa kultura, autentyczna, nie ,pod turystéw”, wmieszanie sie w

thum, Wroctaw.
L~Youth” - mtodosé, rozrywka, przygoda, Warszawa.

,Friendship” - natura, piekne krajobrazy, autentyczni ludzie.

Ich zaletg na potrzeby rynku holenderskiego jest przede wszystkim podsuniecie pozytywnej
pozywki wizualnej dla wyobrazni, szerokokatnej, pokazujacej plany, konteksty. Ponadto
zamierzong, lub nie, zaletg tych spotéw jest pokazanie miasta wolnego od ttumoéw, ttoku turystéw,
odkrywanego samodzielnie.

Priorytetowe produkty jak Krakéw i okolice, Tréjmiasto majg pod dostatkiem materiatéw
promocyjnych oraz opracowane oferty regionalne. Gtéwne dziatania dotyczace tych produktéw beda
polegaty na promocji przez kanaty i narzedzia odpowiednie dla grupy docelowej. W przypadku
agroturystyki oferta produktowa moze wymaga¢ dopracowania, a nastepnie ekspozycji i

dystrybucji.

6.2.2. Zalecane kanaty komunikacji i narzedzia dotarcia do odbiorcow
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Dla celdw zwiekszenia rozpoznawalnosci Polski jako destynacji turystycznej wsrod szerokiej
publiki i poprawy jej niekorzystnego wizerunku rekomendowane sg narzedzia o duzej widocznosci i
szerokim gronie odbiorcéw (plakaty, billboardy itp. oraz kampania ATL).

Rekomendowane kanaty komunikacji i narzedzia dotarcia do najbardziej atrakcyjnej grupy
~Postmodernisci” to kanat business-to-customer (B2C) ze wzgledu na dominujacg role samodzielnie
organizowanych wyjazddéw i rosnacg role Internetu w przypadku poszukiwania informacji o

wyjazdach. Gtéwnymi narzedziami dotarcia do tych odbiorcéw beda:

Wspotpraca z dziennikarzami, w tym podréze dziennikarskie - dla zwiekszenia ekspozycji
Polski w prasie codziennej i podrdzniczej np. Columbus, magazynach poktadowych linii
lotniczych KLM, Wizzair, LOT.

BTL — reklamy w gazetach oraz magazynach (jw.).
E-marketing w tym:
pozycjonowanie stron promujacych Polske w wyszukiwarkach internetowych

(www.polska.travel i strony miast zaangazowanych w promocje),

bannery na stronach najpopularniejszych wyszukiwarek potaczen, portali

turystycznych lub linii lotniczych).
Marketing wirusowy.

Eventy dla szerokiej publicznosci (szczegdlnie wizualne pokazujace ciekawg Polske,

rozrywki miejskie, np. wystawy fotografii w miejscach publicznych).

Obecnos$¢ na najwazniejszych targach branzowych. Cho¢ rola targdéw jest wzglednie
mniejsza, ale prezentacja marki przy tej okazji powinna by¢ spdjna z zatozeniami do USP.
Osoby wspomagajace osrodki POT w prezentacji Polski na targach (np. w roli informatoréw,
hostess) powinny by¢ uciele$nieniem tych zatozen. Zapewni¢ to moze nieprzypadkowy i

przemyslany dobér oséb pomagajacych na targach ich organizatorom.

Ponadto warto rozwazy¢ wzmocnienie wspétpracy z Czechami i Wegrami pod roboczym hastem
.Bytes$ juz w Czechach/Budapeszcie - teraz odwiedz Polske”. Mogtoby mieé to na przyktad forme

marketingu bezposredniego, e-mailingu.
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7. Zestawienie porownawcze wynikéw badania w Szwecji i Holandii

Wizerunek Polski

UspP

Grupy docelowe

Priorytetowe produkty

Koncepcja kreatywna

Najistotniejsze elementy
komunikacji

Zalecane kanaty komunikacji

Narzedzia dotarcia do odbiorcow

Neutralny, ale zdezaktualizowany,
obawa przed nuda.

. Ludzie, przede wszystkim mtodzi.

Negatywny. Brak wizerunku Polski jako

marki turystycznej. Obawa przed nuda.

. Kreatywnos¢, wyobraznia, urok, witalno$¢, indywidualizm, mtodo$¢, uroda.

35+

Zamozni Emeryci

MICE

Krakdéw

Trdjmiasto

Spa

Golf

Muzyka

1) Turistsmorgasbord

2) Zaskoczenie, konfrontacja, wyzwanie,
odkrycie

Atrybuty USP oraz:

1. Realnos¢ i wspotczesnosé
2. Co$ innego

3. Zaprzeczenie nudzie

4. Przyjazni mieszkancy

5. Bliskos¢, tatwos¢ dotarcia
B2C oraz B2B (Spa, muzyka, golf)
Marketing wirusowy
Wspotpraca z dziennikarzami
E-marketing

Marketing bezposredni

Targi

SPA, muzyka, golf:

Marketing wirusowy

PR eventy branzowe

Wyjazdy studyjne dotyczace produktu
Warsztaty dotyczace produktu

Targi
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(przede wszystkim szeroka publika)
Postmodernisci

MICE

Trdjmiasto

Krakdéw

Wroctaw

Warszawa

Agroturystyka

1) Polska, czyli co?

2) Natura

Atrybuty USP oraz:

1. Ucieczka od codziennosci
2. Zaskoczenie, konfrontacja
3. Turistsmorgésbord

4. Zaprzeczenie nudzie

5. Bliskos¢, tatwos¢ dotarcia
B2C

ATL

Wspotpraca z dziennikarzami
BTL Reklamy w gazetach magazynach
E-marketing

Marketing wirusowy

Targi

Eventy dla szerokiej publicznos$ci




Podstawowe whnioski i rekomendacje

Szwedzi i Holendrzy lubig podrézowac i duzo podrézuja (Holandia pod wzgledem wydatkéw na
turystyke zagraniczng jest 10 panstwem na $wiecie). Zyja rdwniez na wysokim poziomie i
oczekujq jakosci, ale w ramach bardzo podstawowych i niewyszukanych potrzeb (z wyjatkiem
produktéw niszowych). Dotyczy to gtéwnie standardu zakwaterowania. Jednoczesnie uwazajq
na koszty wyjazdédw. Dlatego tez w pewnym sensie przedkiadajg ilos¢ nad jakos$¢, preferujac
kilka wyjazdédw o nizszym standardzie nad jeden ekskluzywny urlop. Jedng z mniej
oczywistych réznic miedzy tymi krajami jest obecnos¢ dzikiej przyrody i przestrzeni, ktérych

Szwedzi majg pod dostatkiem, a ktoérych brak w Holandii.

Glownym produktem Polski sq na chwile obecng miasta oraz turystyka kulturowa, co bardzo

dobrze wpisuje sie w preferencje znacznej czesci turystéow z Holandii i Szwecji.

W Szwecji marki miast sg silniejsze niz marka turystyczna Polski. Dlatego w Szwecji marka
turystyczna Polski, jako destynacji, bedzie sie umacniata najprawdopodobniej gtéwnie oddolnie,
w miare wzrostu popularnosci wyjazdow do Krakowa, Tréjmiasta czy Warszawy. Podobnie w

Holandii, ale moze by¢ to opdzniony i wolniejszy proces.

W Holandii brak jest wizerunku turystycznej marki Polski, a dominuje negatywny wizerunek
polskiej imigracji. W przypadku Szwecji wizerunek Polski jest neutralny. Wspdlng barierg na

obu rynkach jest brak wiedzy o atrakcjach, ktére Polska oferuje i widmo nudy.

W pordédwnaniu z konkurencja pozycja Polski na rynku szwedzkim jest do$¢ dobra, a na
holenderskim umiarkowana. Jednak wizerunkowo Czechy, Wegry oraz ich miasta majq

silniejszg pozycje niz Polska i miasta polskie, a ich promocja jest bardziej zauwazalna.

Ponadto Czechy, Wegry, Litwa, totwa, Estonia, Stowacja majq obecnie podobne do Polski

priorytety w zakresie produktéw i rynkédw emisyjnych, co zwieksza konkurencje.

Wida¢ duza potrzebe promocji Polski na rynkach holenderskim i szwedzkim: w Holandii na
ogdlnym, wizerunkowym poziomie, a w Szwecji bardziej dotyczacej wyspecjalizowanych
produktéw (Spa, golf, muzyka). W Szwecji jednak rdwniez wazne jest komunikowanie bardziej
wspétczesnego wizerunku, skonfrontowanego z funkcjonujgcym w $wiadomosci przestarzatym

obrazem szarej Polski.

Podstawowym elementem zaproponowanej komunikacji Polski na obu rynkach jest spojnos¢ z

wytycznymi Strategii, szczegdlnie w zakresie zatozenn do budowy USP. Chaotyczne i oderwane
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od centralnych zatozen dziatania na poszczegdlnych rynkach beda w konsekwencji utrudniaé
zarzadzanie markg turystyczng Polski na rynkach zagranicznych. Nalezy braé¢ pod uwage
lokalne uwarunkowania dotyczace rynkdw holenderskiego i szwedzkiego pod katem modyfikacji
oferty oraz najbardziej odpowiednich elementéw komunikacji, ale priorytetem diugofalowym

powinna pozostac spéjnosé z ogdlnymi zatozeniami do rozwoju marki turystycznej Polski.

Wyréznikiem Polski jako destynacji turystycznej powinni by¢ ludzie, przede wszystkim mtodzi, a
atrybuty, ktére nalezy uwydatnia¢ w turystyce, to kreatywnos$é, wyobraznia, urok, witalnosé,
indywidualizm, mtodo$é, uroda. Wyrdznik potozenia wymieniany w Strategii (Serce Europy,
Wrota Wschdéd—Zachdd) uzywany jest przez inne kraje konkurencyjne (Wegry, Czechy, Litwe),
w chwili obecnej Wegry i Czechy sa bardziej popularne i modne, a Polska nie jest pierwszym
wyborem pod wzgledem kierunkéw w regionie. W przypadku Holandii, ktéra lezy w politycznym
i komunikacyjnym sercu Europy, promocja Polski jako serca Europy jest niewiarygodna. W
przypadku Szwecji, potozenie jest atrakcyjnym wyréznikiem (Polska faktycznie jest pierwszym
krajem w drodze ze Szwecji do Europy kontynentalnej i do dalszych panstw konkurencyjnych
jak Czechy i Wegry), ale potozenie jest zaleta bardziej w sensie bliskosci. Dlatego stosowanie

wyroéznika ,potozenie” na rynkach szwedzkim i holenderskim nie jest rekomendowane.

W chwili obecnej Wegry i Czechy sa bardziej popularne i modne, a Polska nie jest pierwszym
wyborem pod wzgledem kierunku wyjazdéw w regionie. To przekfadaé sie moze w praktyce na
nastepujacg sekwencje odwiedzin w Europie érodkowo-Wschodniej: w pierwszej kolejnosci
Czechy lub Wegry, a nastepnie Polska. Warto skorzysta¢ z tej prawidtowosci i rozwazy¢
wzmocnienie wspoétpracy z Czechami i Wegrami, w celu zachecenia turystéw, ktérzy odwiedzili

juz te kraje, do wizyty w Polsce (za pomoca np. e-mailingu).

Jesli chodzi o kanaty komunikacji w Holandii i Szwecji dominujacy bedzie kanat B2C (business-
to-customer), ze wzgledu na duzg role wyjazdéw samodzielnie organizowanych przez turystéw,
a takze ze wzgledu na potrzeby promocji wizerunku na szeroka skale (szczegélnie w Holandii).

W Szwecji dla promocji produktéw niszowych duzg role odgrywac bedzie kanat B2B.

W przypadku kampanii wizerunkowej ATL Polska Organizacja Turystyczna ma bardzo dobre
zaplecze materiatéw filmowych do wykorzystania, ktére powstaty w ramach kampanii ,Move
Your Imagination”. Sq $wieze i bardzo dobrze komunikujg walory turystyczne Polski i pozadane
atrybuty marki turystycznej Polska. Z dostepnych materiatdw szczegdlnie odpowiednie dla
rynku szwedzkiego bedq spoty ,Freedom” i ,Love”, a dla holenderskiego ,Music”, ,Youth” i
,Friendship” (biorgc pod uwage najatrakcyjniejsze grupy docelowe i priorytetowe produkty).
Podobnie w przypadku gtéwnych produktédw miast - dostepny jest duzy wybdr materiatdw

promocyjnych. Dlatego wysitki polegaty beda gtéwnie na ich dystrybucji i ekspozycji.
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Jesli chodzi o inne wazne narzedzia, w obu krajach ze wzgledu na dominujacg role Internetu w
procesie decyzyjnym kluczowq role gra e-marketing, w tym efektywne pozycjonowanie Polski i

polskich miast w najpopularniejszych wyszukiwarkach internetowych (jak Google).

Bardzo duzg role w procesie decyzyjnym odgrywa rekomendacja, szczegdlnie dla podrézy w
niepopularne kierunki, jakim na obu rynkach jest Polska. W Szwecji to najwazniejszy czynnik
decyzyjny. Dlatego tak wazne jest zadowolenie turystéw przyjezdzajacych do Polski i to, co po
powrocie opowiedzg rodzinie lub pokaza znajomym na zdjeciach (umieszczanych w albumie i

na portalach spotecznosciowych jak np. Facebook).

Wazng role w zadowoleniu z wyjazdu petni obstuga zatrudniona w turystyce: przewozach,
hotelach, atrakcjach turystycznych. Bariera w zakresie obstugi jest miedzy innymi brak
znajomosci jezyka angielskiego przez personel i brak mozliwosci komunikacji (szczegdlnie w
mniejszych obiektach). Zaréwno w Szwecji, jak i Holandii jezyk angielski jest powszechnie
znany (czesto tez niemiecki) i nauczany od wczesnych lat szkolnych. Stad tez silne u turystéw z

tych krajow oczekiwanie mozliwo$ci porozumienia w obcym jezyku.

Znaczenie ma réwniez ogdlna postawa Polakdéw wobec cudzoziemcéw, w tym osob, ktdre nie
pracujg w branzy turystycznej np. ekspedientek w sklepach, pracownikdw stacji benzynowych.
Ten element jest jednak poza bezposrednig kontrolag POT. Podsumowujac, zadowolenie z wizyty

w Polsce to wieksze prawdopodobienstwo polecenia tego kierunku innym oraz ponownej wizyty.

Nalezy zwrdci¢ uwage na oczekiwanie niskich cen, ktére sg atutem Polski (w poréwnaniu z
cenami w Holandii i Szwecji oraz w zachodnich popularnych krajach turystycznych jak
Hiszpania czy Francja). Jest to bardzo wazny element procesu decyzyjnego na obu rynkach. W
przypadku Holandii obecnie nie jest jeszcze moment na pozycjonowanie Polski w grupie
$rednich i wysokich cen. W Szwecji mozliwe jest to w przypadku niszowych produktéow jak

muzyka czy Spa, w ktdérych faktycznie Polska moze wyroéznic sie jakosciqg i tradycjami.

Rola targdéw jako narzedzia marketingowego maleje, ale sa one dla potencjalnych turystéw
okazjq do spotkania z Polakami. Dlatego réwniez prezentacja na targach powinna by¢ spdjna z
zatozeniami do USP dotyczacymi ludzi i mtodosci. Wazne, aby hostessy, informatorzy byli
ambasadorami Polski i umieli poza wreczeniem ulotki da¢ w rozmowie z gos$émi stoiska
przykfad zadowolenia z miejsca, w ktérym zyja. Zapewni¢ to moze przemyslany dobér oséb

pomagajacych na targach ich organizatorom.
Ponadto ze wzgledu na fakt, ze nieco czesciej kobiety podejmujq ostateczne decyzje dotyczace

wyjazdéw (przyktad Holandii), proponujemy, aby na polskich stoiskach wyprébowaé meska

obsade zamiast hostess. Przystojnych, mtodych, rozmownych, elegancko ubranych mezczyzn z
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urzekajaco dobra znajomoscig jezykdédw obcych. Bedzie to rédwniez wyrdznik sposrod innych

krajow, poniewaz zwykle standardem sa hostessy.

Waznym bodzcem w procesie decyzyjnym i efektywnym narzedziem sg artykuty w prasie, stad

tak wazna dalsza wspodtpraca z dziennikarzami.

A
Q‘%
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9. O firmie Quality Watch Sp. z o.o.

Quality Watch to firma konsultingowo-badawcza, ktora realizuje projekty m.in. w takich obszarach
jak budowa standarddw i monitoring jakosci obstugi klienta, optymalizacja kosztéw obstugi klienta,
opracowywanie strategii promocji i komunikacji, badania zwigzane z przedsiebiorczoscig i rynkiem

pracy w Polsce czy badanie efektow kampanii marketingowych.

Firme tworza Iudzie z wieloletnim doswiadczeniem w projektach marketingowych i
konsultingowych, majacy na koncie wspotprace z najwiekszymi firmami w Polsce, w czasie ktérej

zrealizowali kilkaset projektéw dla klientow bedacych liderami w swoich branzach.

W gronie klientéow, ktérzy obdarzyli zaufaniem Quality Watch, sgq m.in.: Polska Organizacja
Turystyczna, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Instytut Spraw Publicznych, Polskie
Gornictwo Naftowe i Gazownictwo SA, BRE Bank, Alior Bank SA, MultiBank, Coca-Cola, Bank
Ochrony Srodowiska SA, Wyborowa SA, mBank, PKO Bank Polski SA.

Quality Watch realizuje kompleksowe projekty na terenie catego kraju, a takze za granicg, a o
zachowaniu najwyzszych standardéw pracy $wiadczy fakt przynaleznosci do prestizowych

organizacji branzowych: PTBRiO oraz ESOMAR.

Wiecej na www.qualitywatch.pl

129 - &



