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O BADANIU

W okresie marzec-kwieciedn 2015 roku Polska Organizacja Turystyczna przeprowadzita wsrdd
touroperatoréw zajmujacych sie turystkg przyjazdowa do Polski badanie ankietowe nt. aktualnej
oferty, aktywnosci sprzedazowej i planow biur w tym zakresie pn. Badanie ewolucji komercjalizacji.

Ankiety zostaty wystane za posrednictwem poczty elektronicznej do 63 biur zrzeszonych w Forum
Turystyki Przyjazdowej (FTP). Prosba o wypetnienie ankiet byta ponawiana, a termin odestania —
dwukrotnie wydtuzany.

Rys.1. Stan realizacji badania ankietowego realizowanego na prdébie biur zrzeszonych w FTP (N=63)
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Zrédto: opracowanie wtasne

W rezultacie otrzymano 23 wypetnione ankiety (préba N=23). W niektérych ankietach zdarzaty sie
pojedyncze braki danych, stad w opisie wynikédw nie we wszystkich pytaniach liczebnosci beda
sumowac sie do petnej proby.

Zaprezentowana ponizej analiza danych z Badania ewolucji komercjalizacji ma charakter opisowy.
Niewielka liczba wypetnionych ankiet uniemozliwia zaprezentowanie wynikdw w uktadzie stricte
iloSciowym i nie daje podstaw do uogdlniania wynikéw badania na catg branie zajmujgcag sie
turystyka przyjazdowa do Polski.



1. TOUROPERATORZY TURYSTYKI PRZYJAZDOWE)J

1.1. Podstawowe charakterystyki biur!

W badaniu wziety udziat 23 biura, co stanowi niewiele ponad 1/3 biur zrzeszonych w Forum Turystyki
Przyjazdowej. Byty wsrdd nich: 10 biur z Warszawy, 8 biur z Krakowa i okolic, 2 biura z Gdanska, po 1
biurze z Wroctawia, Opola i Poznania. Rézna jest wielko$¢ biur mierzona stanem zatrudnienia; w
probie znalazty sie: trzy biura jednoosobowe, dziesie¢ biur zatrudniajgcych od 2 do 10 osdb, dziewiec
z personelem 12-33 osobowym i jedno najwieksze biuro z 60 pracownikami.

Ponad potowa préby, to biura zajmujace sie wytgcznie albo prawie wytgcznie turystyka przyjazdowa
do Polski. W badanej prébie znalazto sie 9 biur, dla ktorych obstuga turystéw przyjezdzajgcych
stanowita w 2014 roku 100% obrotu, a dla 5 biur przychody z przyjazdédwki stanowity pomiedzy 90 a
99% ogotu przychoddw. Szacunkowy udziat turystyki przyjazdowej w obrotach pozostatych biur
stanowit ponizej 70%. Sredni udziat turystyki przyjazdowej w obrotach badanych biur wyniést 77%
(Srednia arytmetyczna), natomiast mediana 96%.

Analizujgc zadeklarowane przez respondentéw liczby turystéow przyjezdzajgcych do Polski
obstuzonych przez biura w 2014 roku?, mozna prdbe podzieli¢ wg wielkosci obstugi ruchu
przyjazdowego na biura:

- obstugujace rocznie 300 - 650 turystéw zagranicznych — 5 biur, ktére tgcznie obstuzyty
niespetna 2200 turystow (Srednio — 435 klientédw). W tej grupie znalazty sie zaréwno biura z
niewielkim zatrudnieniem, zajmujgce sie gtdwnie ,przyjazdowka", jak i jedno biuro z wiekszg
liczbg pracownikdw, dla ktérego turystyka przyjazdowa stanowi tylko 7% obrotu;

- obstugujagce rocznie 1100 - 3300 klientéw — 7 biur, w zdecydowanej wiekszosci
specjalizujgcych sie w turystyce przyjazdowej (90-100% udziatu ,przyjazdéowki” w obrocie),
ktdre tacznie sprzedaty ustugi blisko 15 000 turystom zagranicznym ($rednia - 2121 klientéw);

- obstugujace rocznie 6000 - 12000 turystéw zagranicznych — 5 biur, ktére razem obstuzyty
ponad 41 000 klientéw przyjezdzajgcych do Polski (Srednio — 8258 klientéw). Dla czterech z
tych biur turystyka przyjazdowa stanowi 30-80% obrotu, jedno — z najnizszym zatrudnieniem
— specjalizuje sie wytgcznie w turystyce przyjazdowej;

- obstugujace rocznie 20 000 - 85000 klientéw — 4 biura, z tgczng obstugg blisko 192 000
turystow zagranicznych (Srednia — 47788 klientow), kazde z zatrudnieniem minimum
kilkunastu pracownikéw (15-60 zatrudnionych) i specjalizacjg w turystyce przyjazdowej do
Polski (95-99% obrotu).

1 Na podstawie danych metryczkowych biura podanych w ankiecie oraz odpowiedzi na pytania 5i 6
(liczba obstuzonych turystéw i szacunkowy udziat z turystyki przyjazdowej w obrotach firmy).
2 Dwa biura nie podaty liczby obstuzonych turystéw z rynkéw zagranicznych



1.2. Cztonkostwo w organizacjach i stowarzyszeniach3

Wszystkie ankietowane biura sg cztonkami minimum jednej organizacji/stowarzyszenia, a
zdecydowana wiekszos¢ (19 z 23) nalezy do wiecej niz jednej organizacji lub stowarzyszenia. Jedno
biorgce w badaniu biuro zadeklarowato nawet, ze jest cztonkiem wszystkich wylistowanych w pytaniu
organizacji i stowarzyszen, pieé biur wykazato przynaleznos¢ do czterech z nich. Najwiecej, 10 biur,
zadeklarowato cztonkostwo w trzech organizacjach lub stowarzyszeniach, dwa biura sg cztonkami 2
organizacji, a pie¢ - 1 organizacji /stowarzyszenia.

Cho¢ ankieta adresowana byta adresowana tylko i wytgcznie do cztonkdéw Forum Turystyki
Przyjazdowej (FTP), dwa z ankietowanych biur nie potwierdzity cztonkostwa w tej organizacji. Biorgc
pod uwage sposdb realizacji badania (przestanie ankiet pocztg elektroniczng bezposrednio do biur
podrdzy — cztonkéw FTP) brak pozytywnej odpowiedzi na pytanie o cztonkostwo w FTP nalezy uznaé
za pomytke. Wiekszo$é, a doktadnie 14 z 23 ankietowanych biur byto cztonkami Regionalnej lub
Lokalnej Organizacji Turystycznej, a 13 — Polskiej Izby Turystyki (PIT) lub Izby Turystyki Rzeczpospolitej
Polskiej (ITRP). Zdecydowanie mniej biur zadeklarowato cztonkostwo w Izbach Regionalnych (9 biur)
oraz izbach zagranicznych lub innych formach samorzadu gospodarczego (7 czyli niecata 1/3
ankietowanych biur).

Rys.2. Cztonkostwo biur w organizacjach i stowarzyszeniach (n=23)
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Zrédto: opracowanie wtasne

1.3. Posiadane certyfikaty i rekomendacje*

Wiekszos$¢ ankietowanych biur nie wymienita zadnego certyfikatu ani rekomendacji. Co trzecie
badane biuro podrézy posiadato certyfikat bgdZ rekomendacje o charakterze certyfikatu, ale tylko
dwa z nich majg wiecej niz jeden . Wéréd wymienianych certyfikatéw i rekomendacji znalazty sie:

3 Analiza odpowiedzi na pytanie 1 (zamkniete , wielokrotnego wyboru)
4 Na podstawie odpowiedzi na pyt 2 (posiadane certyfikaty i rekomendacije)



- Travelife - 3 biura,

- Destination Management Company (DMC) — 2 biura,
- Professional Conference Organiser (PCO) - 2 biura,

- Certyfikat PIT -1 biuro,

- rekomendacja Poland Convention Bureau - 1 biuro,
- rekomendacja/certyfikat POIG - 1 biuro.

1.4. Specjalizacje produktowe®

Zdecydowana wiekszo$é (15) odpowiadajacych na pytanie biur® $wiadczy ustugi przyjazdowe zaréwno
w Polsce, jak i w krajach o$ciennych.

Co piate biuro zadeklarowato , Nie posiadam specjalizacji. Robie wszystko co sie da i zostanie nam
zlecone”. Biura, ktére wskazaty posiadanie specjalizacji (18 biur) zostaty poproszone o ich zaznaczenie
na liscie czternastu wymienionych w ankiecie. Liczba wskazan nie byta odgérnie ograniczona. Az 10
biur zaznaczyto, ze specjalizuje sie w 10 i wiecej produktach. Kolejne 4 biura zadeklarowaty, ze
posiadajg 8 lub 9 specjalizacji. Wiele wskazywanych specjalizacji moze de facto swiadczy¢ o braku
specjalizacji biur. Tylko cztery biura zadeklarowaty posiadanie 7 i mniej specjalizacji (minimalnie 4).

Wszystkie biura (18), ktore zadeklarowaty, ze posiadajg specjalizacje produktowa, komercjalizujg
produkt objazd klasyczny po kraju, a prawie wszystkie (17 biur) weekend lub krétki pobyt (w tym
rowniez typu ,city break”). Bardzo popularna jest rowniez sprzedaz pielgrzymek i objazdéw
tematycznych (wskazania ze strony 15 biur), obstuga programowa grup na zlecenie, bez rezerwacji
hotelowej, pobyty Swigteczne oraz produkty dla okre$lonego segmentu np. mtodziezy (po 14
wskazan) oraz incentive (13 wskazan). Ponad potowa biur przygotowuje réwniez oferte kongresowo —
konferencyjng (11 biur), zwigzang z turystyka aktywng (10 biur), wydarzeniami sportowymi lub
kulturalnymi (rowniez 10 biur) oraz leczniczg lub spa (9 biur). Jedno z badanych biur specjalizowato
sie w ofercie zwigzanej z polowaniami, natomiast trzy posiadato inne niz wymienione w pytaniu
produkty.

5> Analiza odpowiedzi na pytania 3 i 4 (obszar $wiadczenia ustug przyjazdowych i specjalizacje
produktowe)
6 4 biura nie udzielity zadnej odpowiedzi na pytanie o obszar $wiadczenia ustug



Rys. 3. Liczba biur deklarujacych posiadanie okreslonej specjalizacji (n=18)
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Zrédto: opracowanie wtasne

1.5. Liczba przyjetych grup?

Liczba grup przyjetych w 2014 roku przez badane biura byta bardzo zréznicowana. Najmniej — 5 grup
— przyjeto jedno z matych biur, ktére tgcznie w 2014 roku obstuzyto 455 turystow, i w ktérym
turystyka przyjazdowa odpowiadata za % obrotéw firmy, natomiast najwiecej — 1 179 grup — jedno z
najwiekszych biur, zajmujgce sie niemal wyfacznie turystykg przyjazdowa, ktére w 2014 roku
obstuzyto ponad 41 tys. turystéw. Srednia liczba grup obstuzonych przez jedno biuro wyniosta w 2014
roku 222, natomiast mediana 65 (co oznacza, ze potowa biur obstuzyta mniej, a potowa wiecej niz 65

grup).

Liczba obstuzonych grup nie wykazywata zwigzku z deklarowang w pytaniu 6 liczbg obstuzonych
turystow. Jedng z przyczyn mogt by¢ fakt, ze biura, oprdcz grup powyzej 7 oséb, obstugiwaty takze
turystow indywidualnych lub mate grupy (do 7 oséb).

7 Dotyczy odpowiedzi na pytanie 7 o liczbe przyjetych grup (powyzej 7 0séb)



1.6. Gtéwne narzedzia komercjalizacji®

W odpowiedzi na pytanie o uzywane w 2014 roku narzedzia komercjalizacji produktu turystycznego
blisko potowa biur (11) wskazata, ze postuguje sie 5 narzedziami komercjalizacji®. Po dwa biura
korzystaty w 2014 roku z dwdch, trzech, czterech narzedzi komercjalizacji. 6 biur nie zastosowato sie
do sformutowanego w pytaniu ograniczenia i zadeklarowato korzystanie z 6 i wiecej narzedzi
komercjalizacji. Srednia liczba wykorzystywanych przez biura narzedzi komercjalizacji wyniosta 5.
Najczesciej wykorzystywanymi przez badane biura narzedziami komercjalizacji byly dedykowane
strony internetowe oraz stoiska targowe (po 19 wskazan). Niemal 2/3 biur korzystato réwniez z
mailingdw, a niewiele mniej (13) korzystato z workshopdw organizowanych w Polsce oraz zagranica.
Potowa biur komercjalizowata swojg oferte przy pomocy pojedynczych ofert typy flayers. 10 biur
posiadato zwarte katalogi handlowe. Rowniez 10 biur wykorzystywato podrdze studyjne do
komercjalizacji swoich produktow.

Rys. 4. Liczba biur wykorzystujacych poszczegélne narzedzia komercjalizacji w 2014 roku (n=23)

strona internetowa I 19
stoiska targowe I 19
mailingi I 15
workshop za granicy GG 13
workshop w Polsce I 13
flayers I 12
zwarty katalog handlowy I 10
podréze studyjne NG 10
roadshow NG 4
inne N 2

Zrédto: opracowanie wtasne

2. RYNKI TURYSTYKI PRZYJAZDOWEJ®®

Analiza rynkdéw turystyki przyjazdowej opracowana zostata na podstawie odpowiedzi udzielonych na
pytania o:
- rynki turystyki przyjazdowej dajace firmom najwieksze udziaty w obrotach,
- ocene tendencji (wzrost/spadek/bez zmian) sprzedazy na te rynki w poréwnaniu do roku
poprzedniego,

8 Analiza odpowiedzi na pytanie 10 (gtéwne narzedzia komercjalizacji uzywane w 2014 roku)

% Pytanie 10 (zamkniete z wielokrotnym wyborem) zawierato instrukcje ograniczajacg liczbe wskazan
do max. 5

10 Analiza odpowiedzi na pytania 8 i 9 ankiety (rynki dominujace w obrotach i produkty najczesciej
sprzedawane na te rynki)



- oraz o produkty turystyczne najczesciej sprzedawane na tych rynkach.

Okoto potowa biur wskazata po 5-6 rynkéw dominujgcych w ich strukturze sprzedazy, pozostate - po
2-3 dominujgce rynki. Analizujgc deklarowang w ankietach wielkos¢ udziatéw konkretnych rynkéw
przyjazdowych w obrotach biur, mozna powiedzieé, ze wiekszo$¢ sposréd biur biorgcych udziat w
badaniu nie wykazuje specjalizacji rynkowych. Tylko kilka z nich ukierunkowato sie na obstuge
turystéow niemieckich, a pojedyncze biura — na rynki: wtoski, japonski, ukraiiski i ogdélnie — na rynki
azjatyckie.

We wszystkich 23 ankietach najczesciej wskazywana byfta sprzedaz na rynek niemiecki (13),
amerykanski i kanadyjski (8), brytyjski i austriacki (po 7). Kilkukrotnie (w 4-6 ankietach) wskazywano:
Wiochy, Hiszpanie, Rosje, Szwecje i Norwegie. Oprdcz tego, wsrdd rynkow na ktére sprzedawana jest
oferta, wymieniono inne rynki europejskie (francuski, holenderski, szwajcarski, czeski, wegierski),
rynki wschodnie — ukrainski i biatoruski, rynki azjatyckie (Chiny, Japonie, Indie, Malezje, Hong Kong,
Tajwan), rynki bliskowschodnie (Izrael i Zjednoczone Emiraty Arabskie) oraz Brazylie, Australie i RPA.

Poréwnanie sprzedazy ankietowanych biur w 2014 roku do roku poprzedniego pokazuje, ze gtowny
spadek obrotow odnotowano w sprzedazy do Rosji. Pojedyncze deklaracje spadku sprzedazy
dotyczyly rdéwniez przyjazddw z Niemiec, Wioch, Hiszpanii i z Chin. Na wiekszosci rynkdéw nie
odnotowano wiekszych zmian w sprzedazy, w porownaniu do roku poprzedniego. Dos¢ czesto
zaznaczano zwiekszenie sprzedazy, m.in. w przypadku Ukrainy, Biatorusi, Niemiec, Norwegii, Izraela i
Indii. Mozna wiec odpowiedzi na pytanie o tendencje w sprzedazy podsumowac nastepujaco: poziom
sprzedazy w 2014 roku byt dla wiekszosci rynkéw zblizony do wynikéw roku poprzedniego, na wielu
rynkach obserwowano nieznaczne wzrosty sprzedazy, wyrazny spadek dotyczyt rynku rosyjskiego.

Wedtug deklaracji badanych, najbardziej popularna oferta produktowa polskich biur w sprzedazy w
2014 roku, to przede wszystkim objazdy klasyczne i tematyczne oraz krotkie pobyty (city break).
Mniejszg popularnoscig cieszyly sie: SPA i turystyka medyczna, pobyty typu incentive, turystyka
mtodziezowa, pielgrzymki, wydarzenia, turystyka aktywna i kulturowa. Wymienione przez
respondentéw obszary zainteresowan turystow w przypadku objazdéw i pobytéw tematycznych to
m.in.: podréze sentymentalne, judaica, ogrody i patace, nightlife. Biura wskazywaty takze na sprzedaz
ustug transportowych, hotelowych, zwiedzania, gtdwnie dla turystow z krajow Europy Zachodniej,
Ameryki Pn., Australii.

Ponizej zaprezentowano krétkie charakterystyki rynkéw turystyki przyjazdowej, ktdre wymieniane
byty w odpowiedziach na pytania 89 %

NIEMCY

Trzynascie biur biorgcych udziat w badaniu sprzedaje produkty i ustugi turystyki przyjazdowej
turystom z Niemiec. Dla potowy z nich sprzedaz ta stanowi wiekszos¢ obrotu (60-98%), pozostali
szacujg udziat z rynku niemieckiego w obrotach ogdétem na 2-20%. Wiekszos¢ biur sprzedajacych na
rynek niemiecki odnotowata w 2014 roku wzrost sprzedazy w poréwnaniu do roku poprzedniego, od

11 Opisy rynkéw zostaty przygotowane wytgcznie na podstawie odpowiedzi udzielonych przez
23 biura, czyli niewiele ponad 1/3 wszystkich zrzeszonych w FTP



2% do 50%. Trzy biura oszacowaty spadek sprzedazy miedzy 10% a 50%, a kolejne trzy — nie widza
réznicy w poréwnaniu do 2013 roku.

Produkty gtéwnie sprzedawane na rynek niemiecki to: objazdy klasyczne i tematyczne (w tym
podrdze sentymentalne) oraz pobyty w miastach (city break). Mniej popularne, to: wypoczynek,
incentive, turystyka medyczna oraz mtodziezowa.

AMERYKA POENOCNA (USA, KANADA)

Deklarowane szacunkowe obroty wskazane przez osiem biur zajmujgcych sie sprzedazg na rynki
amerykanski i kanadyjski zawieraja sie w przedziale 10-30%. Poziom sprzedazy w stosunku do roku
poprzedniego pozostawat gtéwnie bez zmian, z tendencjg do niewielkich wzrostéw (8%-10%). Zadne
z biur biorgcych udziat w badaniu nie odnotowato spadku sprzedazy na te rynki w 2014 roku.

Na rynki Ameryki Potnocnej oferowane byly najczesciej objazdy klasyczne po Polsce. Pojedynczo
wskazywano rowniez podrdze sentymentalne, udziat w wydarzeniach oraz wyjazdy typu incentive.

WLK. BRYTANIA

Siedem firm, czyli blisko 1/3 badanych biur wskazata, ze sprzedaz na rynek brytyjski stanowi znaczaca
czesc ich obrotéw. Ponad potowa z tych biur pochodzi z Matopolski. Zazwyczaj udziat Wik. Brytanii w
ogolnej sprzedazy biura szacowano na 20-40%. W opinii wiekszosci sprzedaz na rynek brytyjski nie
ulegta wiekszym zmianom w poréwnaniu do roku poprzedniego. Tylko jedna firma wykazata 10%
wzrost sprzedazy, jedna — kilkuprocentowy spadek.

Wsrdd produktéw oferowanych Brytyjczykom wymieniano przede wszystkim: krotkie pobyty w
miastach (city break) oraz objazdy tematyczne.

AUSTRIA

Wymieniona wsrdd rynkéw generujgcych najwieksze obroty przez siedem firm, choé¢ zadna z nich nie
oszacowata udziatu rynku austriackiego w sprzedazy na wiecej niz 20%, a sredni udziat nie przekracza
10%. Sprzedaz w 2014 roku pozostata na poziomie zblizonym do wynikéw z roku poprzedniego, z
niewielka tendencjg do wzrostu. Wsréd produktéw oferowanych na ten rynek dominowaty objazdy.

WLOCHY

Sposrdd szesciu biur, ktére wskazaty rynek wtoski, dwie firmy sprzedajg gtéwnie na ten rynek (udziat
w obrotach ogdétem wynosi 70-90%). Udziat w obrotach pozostatych, ktére wymienity rynek wtoski
nie przekraczajg 35%. Poziom sprzedazy w stosunku do roku poprzedniego pozostawat gtéwnie bez
zmian, choé dwie firmy oszacowaty spadki 10% i 35%.

Najbardziej popularne produkty turystyczne dla Wiochdw to ex aequo: city break i pielgrzymki.

HISZPANIA

Pie¢ firm wskazato Hiszpanie, jako rynek priorytetowy. Wykazane udziaty sprzedazy na ten rynek w
obrotach biur nie byly jednak wysokie, nie przekraczaty 20%. Niejasno ocenione zostaty tendencje
sprzedazy w poréwnaniu z poprzednim sezonem: dwa biura nie zauwazyty zmiany, jedno odnotowato
nieznaczny wzrost sprzedazy, jedno — znaczny blisko 40% spadek. Jedno z biur nie wskazato zadnej
odpowiedzi.
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Wsrdd produktéw oferowanych Hiszpanom znalazty sie przede wszystkim krotkie pobyty w miastach
(city break) i pielgrzymki. Wymieniono takze: objazdy klasyczne oraz produkty zwigzane z turystyka
aktywna.

ROSJA

Dla zadnego z biur, ktore wskazato Rosje (5 biur), rynek rosyjski nie byt dominujgcy w strukturze
sprzedazy w 2014 roku. Jedno biuro zadeklarowato 40% udziat tego rynku w obrotach, udziaty
pozostatych biur byty znikome (kilka-kilkanascie procent) Wszystkie firmy wykazaty spadek w
sprzedazy, nawet do 99%.

Produkty sprzedawane na rynek rosyjski to: city break i pobyty weekendowe, SPA i turystyka
medyczna.

SKANDYNAWIA (SZWECJA, NORWEGIA)

Szwecja i Norwegia byly czesto wskazywanymi rynkami turystyki przyjazdowej (facznie 10 biur).
Udziaty krajow skandynawskich w obrotach firm byty zazwyczaj kilkunastoprocentowe, tylko w
jednym przypadku wyzsze (35%). Sprzedaz na rynki szwedzki i norweski jest stabilna, z tendencjg do
wzrostu sprzedazy. Jedno z biur, w przypadku Norwegii, zanotowato 100% wzrost w stosunku do roku
poprzedniego.

Produkty sprzedawane Skandynawom to wyjazdy motywacyjne (incentive) oraz objazdy i city break.

UKRAINA | BIALORUS

Te wschodnie rynki turystyki przyjazdowej wskazywane byly w ankietach rzadziej niz rynek rosyjski.
Jednak, w odréznieniu od Rosji, biura odnotowaty wzrosty w udziatach rynku ukrainskiego i
biatoruskiego w ogdlnych obrotach — nawet do 100%. Oferowane na te rynki produkty to najczesciej
SPA i turystyka medyczna.

RYNKI AZJATYCKIE | BLISKOWSCHODNIE

Wskazywane przez biura kraje azjatyckie: Chiny, Tajlandia, Japonia, Indie, Malezja, Tajwan, Hong
Kong oraz lzrael i ZEA zazwyczaj majg niewielkie, kilku-kilkunastoprocentowe udziaty w sprzedazy. Sg
rowniez wyjatki: biuro ze specjalizacjag na rynek japonski, biuro z 40% udziatem réznych rynkéw
azjatyckich. Sytuacja w sprzedazy jest dynamiczna, respondenci zaznaczali zaréwno wzrosty, jak i
spadki sprzedazy w poréwnaniu do roku poprzedniego. Oferta kierowana na rynki azjatyckie jest
roznorodna. Najczesciej wymieniano objazdy klasyczne i tematyczne (judaica, nightlife). W ofercie
produktowej pojawity sie takze: city break oraz produkty z obszaru turystyki biznesowej (ZEA), targi
(Chiny).
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3. MOZLIWOSCI ROZWOJU | WSPOLPRACY Z POT

3.1. Perspektywy rozwoju poszczegdlnych produktow?!?

Respondentéw poproszono o ocene perspektyw rozwoju 24 produktéw turystycznych, z punktu
widzenia polskiego przedsiebiorcy (niekoniecznie touroperatora). Biura dokonywaty oceny na
trzystopniowej skali, gdzie ocenie wysokiej przypisano wartos¢ ,3”, ocenie $redniej — ,2”, a ocenie
niskiej —,1”.

Nie wszyscy respondenci ocenili mozliwosci rozwoju wszystkich produktéw wymienionych w pytaniu,
lista byta bardzo dtuga, a niektdre produkty z listy — niszowe.

Ankietowane biura najwyzej ocenity perspektywy rozwoju produktu z obszaru wizerunkowego
produktu priorytetowego Polski - turystyki miejskiej i kulturowej: city break’éw (srednia ocena 2,77;
4 na kazde 5 biur, ktore ocenity ten produkt, przyznaty mu ocene wysoka).

Przewaznie wysokie oceny uzyskiwaty réwniez wydarzenia, rozumiane zaréwno jako pobyty
Swigteczne czy np. sylwestrowe, jak i zwigzane z koncertami czy imprezami sportowymi (Srednia
ocena: 2,45, dominowaty oceny wysokie) oraz objazdy samolotowo-autokarowe, w ramach jednego
kraju lub taczace kilka krajéw (Srednia ocena rowniez 2,45, podobnie jak w przypadku wydarzen
dominowaty oceny wysokie).

Oceny powyzej Sredniej (powyzej ,2"”) otrzymaty réwniez: pielgrzymki, turystyka medyczna, pobyty
spa&wellness, specjalistyczne pobyty aktywne, MICE, objazdy autokarowe, pobyty w uzdrowiskach i
pobyty wypoczynkowe. tgcznie oceny ponadprzecietne (powyzej 2) otrzymato 11 z 23 znajdujgcych
sie na liscie odpowiedzi produktédw. Byto wsrdd nich 5 produktdw z obszaru markowego turystyki
miejskiej i kulturowej oraz 5 produktéw z obszaru markowego turystyki rekreacyjnej, aktywnej i
specjalistycznej, w tym trzy zwigzane byty z aktywnoscig majgcy na celu poprawe stanu zdrowia lub
urody.

Oceny ponizej Sredniej (ponizej ,,2”) otrzymaty: niszowe produkty tematyczne, pobyty kulinarne, tury
gwarantowane, wynajem kwater i domdéw, objazdy samochodowe, pobyty dla nowozencéw i golf.
Najnizej (ponizej 1,5) ankietowane biura ocenity perspektywy rozwoju produktéw: pobyty jezykowe
dla mtodziezy, stonice i plaza, camping-caravaning oraz produkty LGBT.

12 pytanie 12 o ocene perspektyw rozwoju produktdow turystycznych, ocena na skali: wysoka, $rednia,
niska.
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Rys 5. Srednie oceny perspektyw rozwoju produktéw turystycznych
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Zrédto: opracowanie wtasne

3.2. Deklarowane kierunki prowadzenia dziatah promocyjnych wspélnie z POT?

W ankiecie znalazto sie rowniez pytanie dotyczgce checi wspotpracy biur z Polskg Organizacjg
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Turystyczng w zakresie prowadzenia dziatah promocyjnych na wybranych rynkach.

Wszystkie biorgce udziat w badaniu biura wykazaty zainteresowanie potencjalng wspdtpraca. Jako
kierunek promocji najczesciej wskazywano Europe Zachodnia: najwieksze europejskie rynki turystyki
przyjazdowej - Niemcy i WIk. Brytanie, czesto tez touroperatorzy wykazywali zainteresowanie
wspodlng z POT promocjg na rynkach skandynawskich (gtéwnie w Szwecji) oraz w Hiszpanii.
Wymienione zostaty réwniez inne rynki europejskie (Austria, Francja, Wtochy, Holandia, Szwajcaria,
Portugalia, Irlandia). Kraje potozone na wschod od Polski wymieniano zdecydowanie rzadziej; w tej

grupie cheé prowadzenia promocji dotyczyta gtéwnie rynku rosyjskiego.

13 Analiza odpowiedzi na pyt. 11
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Drugi w kolejnosci wskazywany kierunek prowadzenia dziatan promocyjnych, to kraje azjatyckie i
bliskowschodnie: Japonia, Izrael, Korea, ZEA, Chiny, Indie, Tajlandia, Turcja a nawet Azerbejdzan i
Kazachstan.

Stosunkowo czesto biura wymieniaty kraje Ameryki Pétnocnej (USA i Kanada). W odpowiedzi na

pytanie o kierunki promocji pojawita sie réwniez Ameryka Potudniowa (gtéwnie Brazylia).

Rys.6 Deklarowane kierunki prowadzenia dziatan promocyjnych wspdlnie z POT
(liczebnosci wskazan przyblizone)
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Zrédto: opracowanie wtasne

Najbardziej popularnymi narzedziami, przy pomocy ktérych razem z POT biura chciatyby promowac
Polske, okazaty sie byé: spotkania robocze typu workshop oraz udziat w targach. Te narzedzia
wskazywano najczesciej w odniesieniu do wiekszosci rynkéw, na ktérych planowano prowadzic¢
promocje.

Czesto wymieniano réwniez prezentacje typu roadshow oraz podrdze studyjne i prasowe. Propozycje
innych narzedzi promocji (kampanie w mediach, mailing, katalog, rekomendacje, strony www)
pojawiaty sie w odpowiedziach sporadycznie i nie zawsze nazwane byly w sposdb precyzyjnie
okreslajacy oczekiwania biura.

W jednej z ankiet pojawita sie propozycja umieszczenia na wszystkich wersjach jezykowych stron
www.poland.travel danych kontaktowych biur zrzeszonych w Forum Turystyki Przyjazdowej!*.

Prawdopodobne wydaje sie rowniez, ze wpis ,rekomendacje” w odpowiedzi na pytanie o
wspotprace z POT w zakresie promocji odnosit sie do checi posiadania przez biura rekomendacji czy
wrecz certyfikatu POT do sprzedazy ustug i produktow na rynkach zagranicznych.

14 Lista taka jest od kilku lat zamieszczona na stronie www.pot.gov.pl, natomiast na poszczegdlnych
wersjach jezykowych strony www.polska.travel znajdujg sie listy touroperatoréw sprzedajgcych
polska oferte na poszczegdlnych rynkach.
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Rys.7 Najbardziej pozgdane narzedzia promoc;ji
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Zrédto: opracowanie wtasne
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4. ANKIETA

A

ANKIETA EWOLUCJI KOMERCJALIZACII
Szanowni Panstwo,

Polska Organizacja Turystyczna zwraca sie z uprzejmg prosbg o wypetnienie niniejszej
ankiety, ktéra ma postuzy¢ zebraniu informacji o ewolucji sprzedazy przez polskie biura
turystyki przyjazdowej na rynkach zagranicznych. Zagregowane dane (w zadnych przypadku
nie beda prezentowane wyniki poszczegélnych firm) powinny nam wszystkim poméc w
ocenie skutecznosci komercjalizacji oraz mogg by¢ pomocne dla wnioskéw o srodki unijne w
obrebie wsparcia MSP.

1. Biuro jest cztonkiem nastepujacych organizacji i/lub stowarzyszen (zaznacz krzyzykiem):

PIT lub ITRP
Izba Regionalna

Forum Turystyki Przyjazdowej lub inne formy konsorcjum

Regionalna lub Lokalna Organizacja Turystyczna

[]
[]
[]
|:| Izby zagraniczne lub inne formy samorzadu gospodarczego
[]
[]

nie nalezymy do zadnego z nich

2. Biuro posiada certyfikaty/rekomendacje (np. PCO, DMC, Travelife....)

[] NIE

L] TAK, jakie:

3. Biuro $wiadczy ustugi przyjazdowe:

[] Wytacznie na terenie Polski
[] W Polsce i krajach osciennych (kraje battyckie, Czechy, itp.)

4. Czy biuro posiada specjalizacje produktowa?

|:| NIE, nie mamy specjalizacji. Robimy wszystko co sie da i zostanie nam zlecone.
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[ ] TAK (prosze zaznaczy¢ krzyzykiem wszystkie posiadane specjalizacje)

Objazd klasyczny po kraju

Weekend lub krétki pobyt

Turystyka aktywna (obozy, sptywy, rowery, wedréowki piesze...)

Kongresy, konferencje

Incentive

Wydarzenia (sportowe, kulturalne...)

Pielgrzymki

Pobyty lecznicze/spa

Obstuga programowa grup na zlecenie, bez rezerwacji hotelowej

Pobyty swigteczne

Produkty dla segmentu (np. turystyka mtodziezowa)

Objazdy tematyczne

Polowania

Inne, jakie:

Dodoodooddnndn

5. Jaki szacunkowy udziat w obrotach firmy w 2014 roku stanowita turystyka przyjazdowa do
Polski (lub Polski i innych krajéw osciennych)?
Szacunkowy udziat turystyki przyjazdowej w obrotach ogétem: %
6. Liczba obstuzonych turystow z rynkéw zagranicznych - szacunek za 2014 rok.
Liczba obstuzonych turystow: 0s0b.
7. Liczba przyjetych grup (powyzej 7 osdb) - szacunek za 2014 rok.
Liczba przyjetych grup:
8. Jakie rynki dominowaty w obrotach z turystyki przyjazdowej firmy w roku 2014?
Poréwnanie sprzedazy do roku 2013
. Udziat procentowy w obrotach
Rynek (kraj) w kategoriach wzrost/spadek wpisz np.

(szacunek)

wzrost 0 10%

|:| wzrost o %
1 [ ] bezzmian

[] spadeko %

|:| wzrost o %
2 [] bezzmian

[] spadeko %
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Udziat procentowy w obrotach

Poréwnanie sprzedazy do roku 2013

Rynek (kraj) (szacunek) w kategoriach wzrost/spadek wpisz np.
wzrost 0 10%
|:| wzrost o %
[ ] bezzmian
|:| spadek o %
|:| wzrost o %
[ ] bezzmian
|:| spadek o %
|:| wzrost o %
[ ] bezzmian
|:| spadek o %
|:| wzrost o %
[ ] bezzmian
|:| spadek o %
Inne rynki % wzrost o %
tacznie bez zmian
j |:| spadek o %
RAZEM 100%

Uwagi dodatkowe:

Prosze wpisac do tabeli max. 5 krajow (rynkéw) generujacych najwieksze obroty oraz podac

nazwy produktow najczesciej sprzedawanych na tych rynkach:

Rynek

Nazwa produktu 1 Nazwa produktu 2 Nazwa produktu 3

Uwagi dodatkowe:

10. Gtéwne narzedzia komercjalizacji uzywane w 2014 roku (zaznacz max.5)

[ ] zwarty katalog handlowy

|:| pojedyncze oferty typu flayers

[ ] dedykowana strona internetowa

[] mailingi
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roadshow

work shop za granica
work shop w Polsce
podrdze studyjne

stoiska targowe

oo

inne, jakie:

A teraz o przysztosci:

11. Na jakich rynkach (i jakimi narzedziami) biuro chciatoby prowadzi¢ dziatalnos¢ promocyjna

wspdlnie z POT:

Rynek Narzedzie 1 Narzedzie 2 Narzedzie 3
1
2
3
4
5
6
12. Jakie produkty Panstwa zdaniem majg perspektywe rozwoju w przyjazdach do Polski z
punktu widzenia polskiego przedsiebiorcy (niekoniecznie touroperatora):
Produkty podstawowe Perspektywa
Wysoka Srednia Niska
City break [] [] []

Objazdy autokarowe

Objazdy samolotowo-autokarowe (jeden/kilka krajow)

Tury gwarantowane

Objazdy samochodowe (auto-tour)

Camping-caravaning

Wynajem kwater, apartamentéw, domoéw

Wydarzenia ($wieta, sylwester, koncerty, sportowe...)

OO dd

OO dd
OO dd
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Produkty podstawowe

Perspektywa

Wysoka

Srednia

Niska

Pielgrzymki, motywacja religijna

[]

[]

[]

Pobyty specjalistyczne aktywne

Pobyty wypoczynkowe

Pobyty lecznicze w uzdrowiskach

Pobyty Spa&wellness

Golf

MICE

Turystyka medyczna

Stonice i plaza

Niszowe produkty tematyczne

o dddddg gt

o dddddg gt

o dddddg gt

Produkty dla segmentéw niszowych

LGBT

Dla nowozencow, weeding

Pobyty jezykowe dla mtodziezy

Pobyty kulinarne

Inne....

OO o

OO o

OO o

Dane biura:
1. Miejscowosé/ region:

2. Liczba zatrudnionych oséb:

3. Kontakt do osoby wypetniajgcej ankiete:

Imie i nazwisko: Tel:

Dziekujemy za wypetnienie ankiety!
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