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1.0. UWAGI WSTEPNE

e celem analizy jest dostarczenie matopolskim MSP' dziatajacym w przemysle czasu wolnego,
zainteresowanym ekspansjg na rynkach zagranicznych, wiedzy na temat 36 rynkdw pod katem wartoSci
czterech obszaréw produktowych, mozliwosci dotarcia do indywidualnego, potencjalnego klienta, a
przede wszystkim organizatorow i posrednikdw rynku turystycznego.

e obszary produktowe Matopolski:

a) turystyka biznesowa (pobyty motywacyjne, konferencje, kongresy, targi i wystawy, popyty
korporacyjne),

b) turystyka medyczna (wellness-spa, terapie uzdrowiskowe, rehabilitacja, stomatologia, chirurgia
plastyczna, kardiologia, okulistyka, ortopedia)

c) turystyka rekreacyjna i sportowa (narciarstwo, kolarstwo, wedrdéwki gorskie, wspinaczka,
agroturystyka)

d) turystyka miejska i kulturowa (city break, objazd, przyjazdy religijno-pielgrzymkowe, wydarzenia
muzyczne)

o celem analizy do wykonania przez Wykonawce jest pozyskanie informacji pozwalajgcych matopolskim
MSP na ocene — z punktu widzenia ich profilu dziatalnosci i celéw strategicznych - wartosci rynkéw dla
produktéw turystycznych Matopolski. Zebrane dane (o ile wystepuja) majq dotyczyé Matopolski lub
przynajmniej Krakowa, a jezeli takich nie ma to przynajmniej Polski.

e opis turystycznego potencjatu Matopolski dostepny na portalu www.visitmalopolska.pl

e badania ruchu turystycznego w Matopolsce w roku 2018 i latach ubiegtych dostepne sg na stronie
Urzedu Marszatkowskiego:https://www.malopolska.pl/urzad-marszalkowski/departamenty/departament-
turystyki-i-sportu/badania-w-turystyce. Badania w latach poprzedzajacych rok 2018 przeprowadzane
byly wedtug innej metodologii (patrz wyniki i raporty).

o strategia rozwoju Matopolski dostepna jest pod adresem: https://www.malopolska.pl/biznes/rozwoj-
regionalny/rozwoj-wojewodztwa/strategia-rozwoju-malopolski

e dopuszczalne zrodta danych: UNWTO, OECD, Eurostat, GUS, TOURMIS.INFO, dane statystyczne
narodowych organizacji turystycznych (NTO) lub ministerstw odpowiedzialnych za turystyke (w tym
MSIT), wiasciwe dla danego kraju rzadowe agencje zajmujace sie kwestiami zwigzanymi z turystyka,
Krakéw Balice Airport, dane online travel agencies (OTA), badania jakoSciowe na prdébach
reprezentatywnych. Dopuszcza sie uzupetnianie danych w oparciu o np. rankingi. Wykonawca dopetni
starannosci w dotarciu do danych. Moze sie zdarzy¢, ze jakis z pozadanych wskaznikow nie jest
dostepny (co nalezy zaznaczyé). Réwnoczesnie Zleceniodawca zastrzega sobie prawo wybiorcze
kontroli danych lub faktu ich braku.

e dane statystyczne nie powinny by¢ starsze niz z 2017 roku.

e podstawg opisu ma by¢ wskazany(e) kraj(e) jako rynek emisyjny bez wzgledu na liczbe faktycznie
przyjezdzajacych z niego turystow do Matopolski.

o Ze wzgledu na réznorodno$¢ dostepnych danych nt. rynkdw emisyjnych w trakcie analiz zaleca si¢

najmniej z jednym noclegiem) oraz podawane czesto dane odnoszace sie wylgcznie do 0sdb
korzystajacych z bazy hotelowej i innej skategoryzowanej.

o analiza ma zosta¢ przeprowadzona przez Zleceniobiorce wedtug wzoréw tabel i w kolejno$ci okreslonej
w rozdziale 4.

' rozumianych jako mate i $rednie przedsigbiorstwa z siedzibg lub filiq na terenie Wojewddztwa Matopolskiego, zgodnie z
,Podrecznikiem kwalifikowania wydatkéw” objetych dofinansowaniem w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewodztwa Matopolskiego na lata 2014-2020


http://www.visitmalopolska.pl/
https://www.malopolska.pl/urzad-marszalkowski/departamenty/departament-turystyki-i-sportu/badania-w-turystyce
https://www.malopolska.pl/urzad-marszalkowski/departamenty/departament-turystyki-i-sportu/badania-w-turystyce
https://www.malopolska.pl/biznes/rozwoj-regionalny/rozwoj-wojewodztwa/strategia-rozwoju-malopolski
https://www.malopolska.pl/biznes/rozwoj-regionalny/rozwoj-wojewodztwa/strategia-rozwoju-malopolski

e moze sie okazaé, ze ktérys z rynkdw nie rokuje szans na ekspansje matopolskich MSP, co nie jest
btedem analizy.

e poza zestawieniami tabelarycznymi wymagane opisy zjawisk nie powinny przekracza¢ 3200 znakdw bez
spacji (kazdy).

o Niezaleznie od rynkéw Zleceniobiorca ma zestawi¢ ponizsze dane dotyczace liczby obiektow
noclegowych w portalach rezerwacyjnych wedtug ponizszego zestawienia:

Liczba obiektdw noclegowych Krakowa dostepnych w bazie Booking.com

Liczba obiektdw noclegowych Krakowa dostepnych w bazie Expedia

Liczba obiektéw noclegowych Krakowa dostepnych w bazie AirBnB

Liczba obiektdéw noclegowych Matopolski (bez Krakowa) dostepnych w bazie Booking.com

Liczba obiektéw noclegowych Matopolski (bez Krakowa) dostepnych w bazie Expedia

Liczba obiektéw noclegowych Matopolski (bez Krakowa) dostepnych w bazie AirBnB

o Wskazania terminologiczne: spotyka sie w statystykach rézne ujecia. Dla celéw pogladowych wskazuje
sie terminologie stosowang przez GUS:

v

v
v
v

Wyjazd turystyczny gospodarstwa domowego - wyjazd, przez co najmniej jednego
domownika, do gtéwnego miejsca docelowego potozonego poza zwyklym otoczeniem, na okres
krotszy niz rok, w dowolnym celu, w tym w celu stuzbowym, wypoczynkowym lub innym
osobistym, z wyjatkiem zatrudnienia przez podmiot miejscowy dla odwiedzanego miejsca. W
przypadku wyjazddw wiecej niz jednego z czionkdéw gospodarstwa, (wyjazddw
wieloosobowych) ich cecha jest realizacja wspdlnego programu turystycznego poza domem.
Podréze turystyczne - wyjazdy poszczegoinych czionkdéw gospodarstwa domowego
przynajmniej z 1 noclegiem (np. jeden wyjazd 4-osobowej rodziny oznacza 4 podroze).

Podréz krajowa z noclegiem — podrdz, w czasie, ktdrej wszystkie noce zostaty spedzone w
kraju.

Podréz zagraniczna z noclegiem — podréz na 2 dni lub dtuzej (min. 1 nocleg), w czasie ktére;
przynajmniej 1 noc zostata spedzona za granicg. Do podrdzy zagranicznych zalicza sie rowniez
tzw. podréze mieszane, tzn. takie, podczas ktdrych nocowano zardwno w kraju jak i za
granica. Nie ujmuje sie podrozy na kontrakty zagraniczne, czyli takich, ktére sa wynagradzane
przez instytucje niemajace siedziby w kraju zamieszkania respondenta (w Polsce).
Zagraniczna podréz jednodniowa — podrdz za granice bez noclegu.

Podroz krétkookresowa — podr6z na 2-4 dni (1-3 noclegi).

Podréz dlugookresowa — podréz na 5 dni lub dtuzej (4 lub wigcej noclegow).

Inne przydatne definicje:

v

<

Turysta — osoba, ktéra podrozuje do innej miejscowosci poza swoim statym miejscem pobytu
na okres nieprzekraczajacy 12 miesiecy, dla ktorej celem podrozy nie jest podjecie
statej pracy w odwiedzanej miejscowosci i ktéra korzysta z noclegu przynajmniej przez jedng
noc

Odwiedzajacy - turysci tj. osoby, ktore zatrzymujg sie co najmniej na jedng noc, oraz
odwiedzajacy jednodniowi, czyli osoby niekorzystajace z zakwaterowania w odwiedzanym
miejscu,

wydatek turystyczny obejmuje catkowite wydatki konsumpcyjne poniesione przez
odwiedzajacego lub na jego rzecz, na podrdz i podczas jej trwania oraz podczas pobytu w
miejscu docelowym

rynek emisyjny — kraj z ktorego nastepujg wyjazdy turystyczne

rynek recepcyjny — kraj do ktérego nastepujq przyjazdy turystyczne

przemyst spotkan - organizacja podazy dla turystyki biznesowe;



https://pl.wikipedia.org/wiki/Podr%C3%B3%C5%BC
https://pl.wikipedia.org/wiki/Praca_(dzia%C5%82alno%C5%9B%C4%87_cz%C5%82owieka)
https://pl.wikipedia.org/wiki/Nocleg

v" przemyst czasu wolnego - wielodyscyplinarna gataz gospodarki zwigzana z odpoczynkiem i
spedzaniem czasu wolnego

2.0. PRODUKTY TURYSTYCZNE W MALOPOLSCE

Tradycyjne obszary produktéw turystycznych (ujete takze w Strategii Rozwoju Matopolski) dzielone sg
na:

turystyka miejska i kulturowa,

turystyka pielgrzymkowa,

turystyka aktywna, rekreacyjna i specjalistyczna,

turystyka uzdrowiskowa i prozdrowotna,

turystyka na terenach wiejskich,

turystyka biznesowa,

turystyka przygraniczna.

Dla potrzeb analizy nalezy ograniczy¢ sie do czterech obszaréw produktowych inaczej
nazwanych, obejmujacych wskazane ponizej produkty.
TURYSTYKA MEDYCZNA
1. rehabilitacja
2. terapie uzdrowiskowe
3. zabiegi medyczne
3.1.stomatologia
3.2.chirurgia plastyczna
3.3.okulistyka
3.4.ortopedia
3.5.kardiologia
4. wellness-spa
TURYSTYKA REKREACYJNA | SPORTOWA?
1. narciarstwo
2. rowerowa
3. piesza gorska
4. wspinaczka
5. agroturystykas.
TURYSTYKA BIZNESOWA
1. pobyty motywacyjne
2. pobyty korporacyjne
3. konferencje, seminaria
4. kongresy
5. targiiwystawy.
TURYSTYKA MIEJSKA | KULTUROWA
1. city break?
2. pielgrzymkid

2 wybrano tylko kilka produktéw ze wzgledu na ich zdolno$¢ do komercjalizacji na rynkach zagranicznych

3 agroturystyka rozumiana jako miejsce zakwaterowania, niekoniecznie zwigzana z klasyczng ofertg agro, ale wskazujgca na
che¢ podejmowania aktywno$ci fizycznych

4 city break definiuje sie jako krétkoterminowy (2 noclegi) pobyt, najczesciej w weekend, w mieScie o atrakcyjnej ofercie
turystyczno-kulturalnej. W wielu ofertach touroperatoréw mozna spotkaé réwniez termin city break holiday, rozumiany jako 2-
6 dniowe pobyty w miastach, niekoniecznie oparte o weekend.

5 termin skrétowo odnosi sie do wszystkich, artykutowanych motywacji o charakterze religijnym



3. wydarzenia kulturalne
4. ftargi bozonarodzeniowe
5. objazd kulturowy®.

PODSTAWOWE LOKALIZACJE PRODUKTOW MALOPOLSKI ZDOLNYCH DO KOMERCJALIZACJI NA

RYNKACH ZAGRANICZNYCH
TURYSTYKA MEDYCZNA
Wellness-spa Terapie Rehabilitacja Medyczna
uzdrowiskowe stomatologia | chirurgia | kardiologia | okulistyka | ortopedia
plastyczna
Krakéw Krakow Krakéw Krakéw Krakow Krakéow
Bukowina Tatrzarska Krynica Krynica punktowo
poza
Krakowem
Biatka Tatrzanska Szczawnica Szczawnica
Szczawnica: Muszyna
Modrzewiowy Park
Krynica: Hotele Uzdrowisko-
Czarny Potok i dr 1. Kopalnia soli
Eris Wieliczka
Zakopane

o W obszarze turystyki medycznej sposrod istniejacych w Matopolsce uzdrowisk uznano, ze potencjat
produktowy na rynki zagraniczne posiadaja: Szczawnica, Krynica, Muszyna oraz kopalnia soli w

Wieliczce.

e Zabiegi z obszaru wellness-spa oferowane przez wiele hoteli oraz markowe na rynku krajowym
kompleksy Termy Bukovina, Hotel Czarny Potok Resort Spa and Conference czy Terma Bania,
traktowane jako lokomotywy (driver) miejsca docelowego, z punktu widzenia obcokrajowcy.

o WSrdd zabiegéw medycznych dominujg ustugi stomatologiczne, rehabilitacja, okulistyka’.

TURYSTYKA REKREACYJNA | SPORTOWA

Produkt Lokalizacja | Lokalizacja Il Lokalizacja lll
narciarstwo Zakopane Bukowina i Biatka Krynica
Tatrzafska
rowerowa Podhale Velo Dunajec Wislana Trasa Rowerowa
piesza gorska Tatry Pieniny Beskidy
wspinaczka Tatry dolinki podkrakowskie
agroturystyka Podhale Pieniny

6 termin oznacza udziat w wielodniowym pobycie w kilku miejscach (miastach), w programie ktérego pojawiajg si¢ miejsca z

Matopolski

7 zestawienie zinwentaryzowanych placéwek znalez¢ mozna w ,Analiza podazy turystyki zdrowotnej w Polsce”, autorzy:
A. Biatk-Wolf, M. Arent, A. Buziewicz, raport na zlecenie POT, 2016




Nalezy bra¢ pod uwage, ze na wielu rynkach odnotowuje sie zainteresowanie polskimi parkami narodowymi co
niesie za sobg kontekst turystyki rekreacyjnej.

TURYSTYKA BIZNESOWA

pobyty motywacyjne | konferencje | kongresy targii pobyty
Lokalizacja wystawy korporacyjne

Krakow X X X X

Zakopane

Krynica X

X | X | X | X

Bukowina X
Tatrzanska

Biatka Tatrzanska X X

TURYSTYKA MIEJSKA | KULTUROWA

city break pielgrzymki | wydarzenia objazd targi
Lokalizacja kulturalne | kulturowy | bozonarodzeniowe

Krakow X X X

Zakopane

Krynica

Tarnow

Wadowice .

Kalwaria Zebrzydowska

kopalnia soli Wieliczka o 8

XX [ X [X[X[X|[X]|Xx

muzeum Auschwitz- .
Birkenau

Szczawnica/Pieniny X

8 Destynacje turystyczne zaznaczone kropka czesto bywajg elementem pakietu ,city break” w Krakowie




3.0. RYNKIZAGRANICZNE Z PRIORYTETOWYMI OBSZARAMI PRODUKTOWYMI

Tabela ponizsza zawiera 36 rynkéw (krajow), w stosunku do ktérych nalezy dokonaé analizy potencjatu
turystyki wyjazdowej za granice (do Polski i Matopolski), w podziale na obszary produktowe (zaznaczone
krzyzykiem). W przypadku gdy na rynku wystepuje silnie korzystny trend przyjazdow do Matopolski w
niezaznaczonym obszarze, analiza powinna zosta¢ powigkszona o ten obszar.

Turystyka
Turystyka miejska i ;lzjr?ésstg\i:vz ;ig’;gg rekreacyjna
Rynek / kontynent* kulturowa i sportowa
1 Arabia Saudyjska A X X X
2 Chiny + Hong Kong A X X
3 Indie A X X
4 Izrael A X X X
5 Japonia A X X
6 Korea Pid. A X X
7 Singapur A X X
8 Tajlandia A X X
9 Turcja A X X
10 Zjednoczone Emiraty Arabskie A X X X
11 Kanada AP X X
12 Meksyk AP X
13 USA AP X X X X
14 Austria E X X X
15 Belgia E X X X
16 Biatorus E X X X X
17 Czechy E X X
18 Dania E X X X X
19 Estonia E X X
20 Finlandia E X X X
21 Francja E X X X
22 Hiszpania E X X
23 Holandia E X X X
24 Irlandia E X X
25 Litwa E X X
26 totwa E X X
27 Niemcy E X X X X
28 Norwegia E X X X X
29 Rosja E X X X X
30 Stowacja E X X
31 Szwaijcaria E X X
32 Szwecja E X X X X
33 Ukraina E X X X
34 Wegry E X X X
35 Wielka Brytania E X X X X
36 Whochy E X X X

*E — Europa, A - Azja, AP — Ameryka Potnocna




4.0. SPECYFIKACJA ANALIZY

Zleceniobiorca przygotuje analize 36 rynkéow (kazdego z osobna) dla obszaréw produktowych
zaznaczonych w tabeli powyzej wedtug wzordéw w punktach 4.1. do 4.9, wskazujac w przypisach zrodta
danych. Dopuszcza sie modyfikacje graficzng tabel, o ile wymagajg tego opisywane dane.

4.1.  WSKAZNIKI OGOLNE

PARAMETRY | DANE SPOLECZNE

Parametr

Warto$¢é parametru

ludno$¢ w min.

struktura narodowosciowa (o ile wystepuje)

odsetek mieszkancow powyzej wieku emerytalnego

wskaznik mieszkancdw z wyzszym wyksztatceniem

dominujace religie wedtug struktury ludnoci

liczba ptatnych dni urlopu

daty $wigt panstwowych i religijnych mogacych wptywa¢ na wyjazdy

tradycyjne terminy urlopdw letnich i ferii zimowych

szacunkowa ilo$¢ Polonii

jezyk(i) w komunikacji z turystami i partnerami biznesowymi

obowigzek wizowy do strefy Schengen - Polski

tak/nie/kraj strefy Schengen

wskaznik procentowy mieszkancoéw posiadajacych paszport
(dotyczy krajéw z obowigzkiem wizowym)

PARAMETRY EKONOMICZNE
Parametr
wskaznik PKB wzrost(spadek) w latach 2015-2018
PKB per capita w dolarach lub euro w latach 2015-2018

wskaznik bezrobocia w latach 2015-2018

inflacja — CPI ( latach 2015-2018)°

kurs waluty lokalnej do PLN/euro

$rednia pfaca w przeliczeniu na euro/PLN

warto$¢ eksportu do Polski

gtéwne branze eksportu do Polski

gtéwne branze inwestycji w Polsce (o ile wystepuja)

9 Wskaznik cen towaréw i ustug konsumpcyjnych (ang.consumer price index, CPI) — indeks zmiany cen towaréw i ustug
konsumpcyjnych. Najpopularniejsza na $wiecie miara inflacji/deflacji. Jest $rednig wazong cen towaréw i ustug nabywanych

przez przecietne gospodarstwo domowe

9




Charakterystyka cech gospodarki i spoteczenstwa:

Struktura gospodarki, rola gospodarki turystycznej w eksporcie i imporcie...

Struktura zatrudnienia, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania...

INTERNET | MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

wskaznik gospodarstw domowych z dostepem do internetu

wskaznik penetraciji internetu®

wskaznik uzytkownikéw OTA

5 najwiekszych portali sprzedazy ustug turystycznych

preferowane serwisy spotecznosciowe (realni uzytkownicy)

odsetek 0séb korzystajacych z mobilnych urzadzen

4.2. ZACHOWANIA KULTUROWE

Zachowania kulturowe -opis wyjatkowych zachowan wyuczonych, wspolnych dla cztonkéw danego
spoteczenstwa i przekazywanych w jego obrebie, wynikajgce z tradyciji, religii, stosunkdéw spotecznych
specyficznych dla narodowosci. Opis z punktu widzenia obstugi, gastronomii, relacji biznesowych....).

4.3.  AKTYWNOSC TURYSTYCZNA

ZACHOWANIA TURYSTYCZNE: opis zachowan mieszkancow niezaleznie od kierunku wyjazdu (kraj,
zagranica): podstawowa segmentacja (dopuszcza sie segmentacje turystow wedtug OTA), kryteria
wyboru wyjazdow turystycznych, trwate trendy. Specyfika popytu turystycznego — potrzeby i motywacie,
preferencje turystow, inne wedtug dostepnych analiz rynku.

10 Wskaznik penetracji - okresla jaki procent populacji korzysta z internetu
10




AKTYWNOSC W OBSZARZE TURYSTYKI SPORTOWO-REKREACYJNEJ (preferowane i uprawiane
formy sportu i rekreacji, oczekiwania, wymagania, turystyka sportowo-rekreacyjna za granicg).

AKTYWNOSC W OBSZARZE TURYSTYKI KULTUROWEJ (oczekiwania, wymagania, preferencie
klientow, profile turystow kulturowych...).

CHARAKTERYSTYKA SWIADCZEN ZDROWOTNYCH | TURYSTYKI MEDYCZNEJ (system opieki
zdrowotnej, wystepujacy popyt na ustugi medyczne za granicg w obszarze produktowym)

CHARAKTERYSTYKA PRZEMYSLU SPOTKAN (preferowane typy spotkan, wymagania,
charakterystyka, branze-zleceniodawcy, wydarzenia organizowane za granica)

PARAMETRY TURYSTYKI KRAJOWEJ

krajowa aktywno$¢ turystyczna spoteczenstwa ogoétem (wskaznik procentowy) wartos¢

liczba wyjazdow/podrézy! (ogétem) krétko i diugoterminowych

liczba turystéw (ogdtem) krajowych

Srednia dtugos$¢ pobytu krajowego

" Uwaga. Wiele danych podaje odrebnie liczbe podrézy oraz liczbe 0séb wyjezdzajacych. Dla Zleceniodawcy wazniejsze sq
dane dotyczace liczby wyjezdzajacych na co Wykonawca powinien zwrdcié uwage
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PARAMETRY TURYSTYKI ZAGRANICZNEJ WYJAZDOWEJ

zagraniczna aktywnos¢ turystyczna spoteczenstwa ogdtem (wskaznik procentowy) warto$¢

liczba wyjazdow/podrézy'2 krotko i dlugoterminowych

Liczba wyjezdzajacych turystow

Srednia dtugos¢ pobytu za granicg

$rednie wydatki dzienne za granicg ( przeliczone w euro i PLN)

wskaznik wyjazdow za granice poprzez biura podrozy

liczba mieszkancow podrdzujacych za granice (ostatnie 12 miesiecy)

liczba mieszkancéw odbywajacych podrdéze miedzykontynentalne (ostatnie 12
miesiecy)

WYJAZDY ZA GRANICE WEDLUG REGIONOW / MIAST RYNKU EMISYJNEGO

Gtéwne regiony/ miasta wyjazdow Lotnisko poczatkowe Warto$¢ procentowa
zagranicznych (miasto i kod lotniska) (o ile sg dane)

Zestawienie wyjazdow zagranicznych

podstawowych 10 kierunkow wyjazdéw zagranicznych | Wykaz krajow oraz liczba odwiedzajacych i
turystow

MOTYWACJE WYJAZDOW ZAGRANICZNYCH ogétem

Motyw Warto$¢ procentowa aktywnych turystycznie!?

turystyczny

VFR

zdrowotny

biznesowy/stuzbowy

zakupy

religijny

inny (wedtug dostepnych analiz)

12 Uwaga. Wiele danych podaje odrebnie liczbe podrozy oraz liczbe oséb wyjezdzajacych. Dla Zleceniodawcy wazniejsze sg
dane dotyczace liczby wyjezdzajacych na co Wykonawca powinien zwrdci¢ uwage
18 Za 100% nalezy przyja¢ liczbe osdb wyjezdzajacych za granice
14 Visiting Friends and Relatives — odwiedziny u krewnych lub znajomych
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Struktura Srodkéw transportu w wyjazdach
zagranicznych

Warto$¢ procentowa aktywnych turystycznie's

samolot

pociag

samochdd

Struktura wykorzystania bazy noclegowej

Warto$¢ procentowa aktywnych turystycznie'®

hotel/motel/pensjonat

u znajomych/krewnych

pokoje goscinne

camping

inne o ile ujmowane w statystyce

WYJAZDY DO EUROPY (wykaz krajow stanowigcych tacznie co najmniej 70% wyjazdéw do Europy lub
w Europie z uwzglednieniem Republiki Czeskiej i Wegier'7)

Kraj Liczba turystéw | Liczba korzystajacych z | Liczba udzielonych
bazy noclegowej ujetej w noclegow
statystykach
WYJAZDY DO POLSKI

dane kraju emisji | dane GUS i
MSIT

liczba wyjazdow turystoéw i odwiedzajacych jednodniowych tacznie

liczba przyjazdow turystéw

liczba korzystajacych z noclegéw w bazie rejestrowanej

liczba udzielonych noclegdw

Srednia dtugos¢ pobytu

wydatki dzienne w euro/PLN

15 Za 100% nalezy przyja¢ liczbe osdb wyjezdzajacych za granice

16 Za 100% nalezy przyja¢ liczbe osdb wyjezdzajacych za granice

17 Zestawienie europejskich krajow recepcyjnych powinno obejmowac tylko te (od najwiekszej liczby przyjazdéw), ktére w
sumie stanowig co najmniej 70% wyjazdow do Europy. W tej grupie nalezy umiesci¢ Republike Czeska i Wegry, nawet jezeli
przyjazd od tych krajow jest minimalny. Oba te kraje Polska traktuje sie jako najblizszg konkurencije.
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CHARAKTERYSTYKA POBYTOW W POLSCE (ze szczegdlnym uwzglednieniem zachowanr i
aktywnosci turystycznej w obszarach turystyki biznesowej, sportowo-rekreacyjnej, medycznej, miejskiej i
kulturowe;).

Regiony/miasta recepcyjne pobytu, motywy pobytu, odwiedzane miejsca i atrakcje, rodzaje
wykorzystanej bazy noclegowej, Srodki transportu, sposob zorganizowania przyjazdu (samodzielnie,
poprzez biuro podrozy...)

4.4. ORGANIZATORZY TURYSTYKI NA RYNKU EMISYJNYM

Charakterystyka i specyfika organizacji sprzedazy ustug turystycznych na rynku, kanaty dystrybugcii.......

Organizacja sprzedazy* nazwalliczba
5 najwiekszych touroperatorow turystyki wyjazdowe; WWWwW
5 specjalistycznych touroperatorow turystyki rekreacyjnej i sportowej ( w miare Ww
mozliwosci w zakresie produktéw Matopolski)
5 touroperatoréw specjalizujacych sie w Europie Centralnej lub Polsce WWWwW

Wskaznik uzytkownikéw OTA

Liczba obiektow noclegowych Krakowa dostepnych w najwiekszym na rynku
lokalnym OTA (jezeli istnieje)

Liczba obiektow noclegowych Matopolski (bez Krakowa) dostepnych w
najwiekszym na rynku lokalnym OTA

ORGANIZACJA PRZEMYSLU SPOTKAN:

Nazwa WWW
Wykaz PCO
stowarzyszenia specjalistyczne branzowe w zakresie
przemystu spotkan (np. organizatorzy podrézy
motywacyjnych...)
Narodowe Convention Bureau WWW
lokalne Convention Bureau Www

* w ramach oceny ,organizacji sprzedazy” nalezy ustali¢ liczbe obiektow noclegowych w portalach
rezerwacyjnych, zgodnie z tabelg zamieszong w ,Uwagi wstepne”, str. 4.
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4.5. DOSTEPNOSC KOMUNIKACYJNA Z MAtOPOLSKA

Zestawienie ma dotyczy¢ wytacznie potaczen bezposrednich z Matopolska.

LOTNICZE

Dotyczy potaczen regularnych i tanich linii lotniczych z Migdzynarodowym Portem Lotniczym im. Jana
Pawta Il Krakéw - Balice. W przypadku rynkéw azjatyckich i pétnocnoamerykanskiego, przy braku
potgczen lotniczych z Matopolskg dopuszcza sie potaczenie z innym portem lotniczym w Polsce lub
tranzytowym za granica.

Potaczenia bezposrednie

Miasto wylotu Miasto Diugosc¢ lotu Liczba rejsow
przylotu/lotnisko tygodniowo Okres
KOLEJOWE
Miasto wyjazdu Miasto docelowe Czas podrézy Czestotliwos¢
AUTOKAROWE
Miasto wyjazdu Miasto docelowe Czas podrdzy Czestotliwos¢

4.6. TARGI TURYSTYCZNE NA RYNKU EMISYJINYM:

Nazwa Miasto Termin/ Charakter targéw: www Srednia liczba
lokalizacji | miesigc B2C lub B2B odwiedzajacych
(wstawi€ stosowny skrot) rejestrowanych
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4.7.  MEDIA

PRASA BRANZOWA RYNKU TOUROPERATOROW B2B (lub wortale's)

Nazwa Naktad'® Specjalizacja WWW

PRASA SPECJALISTYCZNA W OBSZARZE TURYSTYKI SPORTOWO-REKREACYJNEJ
(odpowiednia do produktéw Matopolski)

Nazwa Naktad20 Specjalizacja WWW

PRASA SPECJALISTYCZNA W OBSZARZE TURYSTYKI MEDYCZNEJ
(odpowiednia do produktéw Matopolski)

Nazwa Naktad Specjalizacja WWwW

PRASA SPECJALISTYCZNA W OBSZARZE PRZEMYSLU SPOTKAN

Nazwa Naktad Specjalizacja Www

18 wortal, portal wertykalny, portal tematyczny (ang. vertical portal) — portal wyspecjalizowany, publikujacy informacje z jednej
dziedziny, tematycznie do siebie zblizone, np. dotyczace motoryzacji, muzyki, turystyki. tacznie nie wiecej niz 8 tytutow
19 0 ile dane dostepne

20 ¢ ile dane dostepne
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4.8.

KOMERCJALIZACJA

OFERTA KATALOGOWA?' | ONLINE PAKIETOWYCH PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH DO

POLSKI2
Produkt Miasta/trasa Liczba dni Srodek Zakwaterowanie | Srednia cena
pobytu w transportu W euro
Polsce

City break

Objazd

pobyt
Objazd +
pobyt....

OFERTA KATALOGOWA | ONLINE PAKIETOWYCH PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH
POLSKI/MALOPOLSKI2* w POROWNANIU DO OFERTY WYJAZDOWEJ DO REPUBLIKI CZESKIEJ

| WEGIER

Produkt?4

Miasta/trasa

Srodek
transportu

Standard
zakwaterowania

Srednia cena
W euro

Uwagi 25

City break |
Polska

City Break Il
Polska

City break |
Czechy

City break Il
Czechy

City break | Wegry

City break Il
Wegry

Objazd | PL

Objazd Il PL

Objazd | CZ

Objazd Il CZ

Objazd | H

Objazd Il H

21 Papierowe katalogi dostepne w agencjach podrdzy
22 Jako produkty rozumiane sg; city-break (min. 2 noclegi), objazd po kraju, pobyt stacjonarny
23 Jako produkty rozumiane sg; city-break (min. 2 noclegi), objazd po kraju, pobyt stacjonarny
24 \Wykonawca przedstawi szczegoty oferty zgodnie z zestawieniem.

25 Zakres ustug musi by¢ poréwnywalny pod katem $rodka transportu, standardu zakwaterowania, liczby dni pobytu. W
przypadku roznic ujete one musza by¢ w kolumnie uwagi
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4.9. ANALIZA SWOT RYNKU

Dla kazdego rynku nalezy przeprowadzi¢ uproszczong analize SWOT26 z puntu widzenia turystyki
przyjazdowej do Polski (biorac pod uwage 4 obszary produktowe) i polskiego matego i Sredniego
przedsiebiorcy. Konstrukcja analizy SWOT oparta ma by¢ na wyborze czynnikow, przydzieleniu jej
wagi, ocenie sity wystepowania czynnika i obliczeniu sredniej wazonej pozwalajacej w dalszej kolejnosci
na ustalenie wyjSciowej pozycji strategicznej stosunku mocnych i stabych stron do szans i zagrozen.

Mocne strony Stabe strony

o7 . | Sita wystepowania?® | ocena . sita wystepowania | ocena

czynnik waga (1-5) wazona® czynnik waga (15) wazona
Szanse Zagrozenia

. sita wystepowania ocena . sita wystepowania ocena

czynnik waga (15) wazona czynnik waga (15) wazona

Zsumowane oceny wazone nanie$¢ na tabele:
Wynik

suma ocen wazonych mocnych stron

suma ocen wazonych stabych stron | ...

suma ocen wazonych szans | L.

suma ocen wazonych zagrozen | ...

bilans ocen wazonych mocnych istabychstron | ...

|l b |wIN]—~

bilans ocen wazonych szans i zagrozen | ..

26 SWOT jest kompleksowg metodg analizy strategicznej ( w tym przypadku kraju jako rynku emisyjnego), ktéra uwzglednia
zaréwno czynniki wewnetrzne rynku, jak i jego otoczenie zewnetrzne. Polega na identyfikacji kluczowych atutéw i staboci
rynku oraz na skonfrontowaniu ich z aktualnymi i przysztymi szansami, i zagrozeniami
27 czynnik oznacza zjawisko charakteryzujace rynek (mocna, staba strona, szansa lub zagrozenie) z punktu widzenia
obszaru produktowego Matopolski. Wskazuje sie, ze stabe i mocne strony dotyczg rynku, a szanse i zagrozenia jego
otoczenia zewnetrznego. Rekomenduje sie wskazanie nie wiecej niz 5 czynnikow
28 waga to wartos¢ procentowa przypisane danemu czynnikowi. Suma wag réwna sie 1 np. dla czynnika X waga 0,2, dla
czynnika Y waga moze wynie$¢ 0,4...
29 sita wystepowanie oceniona moze by¢ od 1 do 5 jako warto$¢ przypisana czynnikowi. Od 1 — staba sita wystepowania
czynnika na rynku wobec obszaru produktowego, po 5 — mocna sita wystepowania...
30 ocena wazona to iloczyn wagi i sity wystepowania
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7 | WYNIK (r6znica pozycji 5 i 6)3" [ .

50. ZALACZNIK- ANALIZA STRATEGICZNYCH PRODUKTOW | RYNKOW:2

Dla celéw pogladowych udostepnia sie ponizszg analize selekcji produktow i rynkéw strategicznych
opartg o zmodyfikowang technike ADL. Wybor produktow i rynkéw emisyjnych, wagi ich znaczenia
dokonata grupa ekspertow, reprezentujgcych biura turystyki przyjazdowej, hotele, lotnisko Balice,
samorzad gospodarczy, uczelnie, Matopolskgq Organizacje Turystyczng. Potencjat produktow
turystycznych (rekreacyjno-sportowa, medyczna, miejska i kulturowa oraz biznesowa) oceniono pod
wzgledem ich przygotowania i szansy na komercjalizacje3® w Europie, wybranych krajach azjatyckich
oraz Ameryce Pdtnocne;.

Podstawowym warunkiem selekcji byt hipotetyczny gfowny cel przyjazdu do Matopolski, a nie
korzystanie z oferty ,,przy okazji” innego celu przyjazdu.

Jedyny wyjatek, przy wyborze kryterium opartym o forme rekreacyjno-sportowg, zastosowano w
odniesieniu do ,agroturystyki”34, hipotetycznie zaktadajac, ze wigze si¢ taki pobyt z mozliwym
uprawianiem nawet kilku form rekreacii.

Identyfikowany, hipotetyczny model wyboru miejsca docelowego np. dla turystyki sportowo-rekreacyjnej
(aktywnej) nastepuje wedtug ponizszego rysunku wskazujacego wybrane elementy tancucha warto$ci.

Chiﬁrl;‘:;:l‘(ngac gdzie jg moge chciatbym w wybieram
iac?
2k na uprawiac? Polsce Matopolske

Wybér rodzajow produktdw, wagi ich znaczenia, wybor rynkéw emisyjnych dokonata grupa ekspertow,
reprezentujacych biura turystyki przyjazdowej, hotele, lotnisko Balice, samorzad gospodarczy, uczelnie, MOT.

W dalszej kolejnosci dokonano obliczen i weryfikacji wskaznikéw w oparciu o dane statystyczne i badania
socjologiczne ruchu turystycznego.

Krzyzowa analiza strategiczna produktéow turystycznych na rynki zagraniczne oparta zostata o
zmodyfikowana metodologie ADL (konkurencyjnos¢ i atrakcyjnos¢)s.

31 wynik ma charakter pogladowy pozwalajacy na sprawdzenie czy bilans czynnikow analizy rynku ma wytacznie charakter

wewnetrzny ( stabych i mocnych stron) czy zewnetrzny (szans i zagrozen)

32 Cze$¢ ta stuzy celom pogladowym i moze okazaé sie pomocna Wykonawcy podczas analiz rynkéw emisyjnych. Jej

opracowanie nie jest wymagane w ramach zlecenia.

33 komercjalizacja rozumiana jako zdolno$¢ do pakietowej sprzedazy katalogowej badz poprzez specjalistyczne portale na

rynku emisyjnym, badz po przyjezdzie na rynku recepcyjnym

34 agroturystyka rozumiana jako zakwaterowanie w obiektach na terenie wiejskim, niekoniecznie zwigzana z klasyczng ofertg

agro, ale wskazujaca na che¢ podejmowania aktywnosci fizycznych

3 Walas B., Strategic analysis of the Polish region of Malopolska by indices of competitiveness and attractiveness of the

tourist, Zeszyty Naukowe tom 11, rocznik VI numer 1/2017, Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii, Sucha Beskidzka, ss.6-16
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Konkurencyjnos¢: Konkurencyjno$¢ produktow jest kombinacjg atrakcji i wizerunku, infrastruktury oraz
dostepnosci komunikacyjnej i cenowej, przy czym na kazdy parametr sktada sie kilka cech czastkowych.

Konkurencyjno$¢ mierzona jest w nastepujgcymi parametrami:

atrakcje/zasoby sktadajgce sie na produkt i ich wizerunek,

infrastruktura turystyczna (jej lokalizacja i standard),

dostepnosc (szybko$¢ dojazdu, rozkiad przestrzenny atrakcji skfadajgcych sie na produkt, cena
produktu).

Atrakcyjno$¢: okresla ekonomiczng korzys¢ z produktéw w kategoriach wielkosci ruchu turystycznego z rynkow
emisyjnych: liczba przyjazdéw i sita nabywcza, korzys$¢ ekonomiczna z produktu (wydatki zwigzane z zakupem
catego produktu), mozliwosci realizacjifoptacalno$¢ (niski/wysoki poziom inwestycji w promocje). Atrakcyjnosé
jest kombinacjg wielko$ci segmentu i jego sity nabywczej, korzysci ekonomicznej i ekonomicznej optacalnosci
promocyjne;j.

Atrakcyjno$¢ mierzona jest poprzez trzy parametry:

wielkos¢ segmentu i sita nabywcza (oceniane w kategoriach potencjalnych przyjazdow w stosunku do
wskaznika wyjazdoéw ogdtem, potencjatu),

korzys¢ ekonomiczna (wyrazona w wydatkach zakupu produktu, ilosci noclegow),

mozliwos¢ realizacji/opfacalno$¢ (mierzona kosztem niezbednych inwestycji  w komunikacje
marketingows).

Usytuowanie osiagnietych rezultatéw dla kazdego produktu na mapie atrakcyjnosci i konkurencyjno$ci okresla
rekomendacje strategiczng rozwoju poszczegolnych produktow.

Macierz rekomendacji produktow

= ATRAKCYJNOSC

=

S | Wysoka . . -

x y wsparcie przez tworzenie sprzyjajgcego wsparcie w komunikacji

E klimatu ekonomicznego marketingowej

L .

3 Niska ‘ . . -

@ bez wsparcia wsparcie rozwoju produktu i infrastruktury
niska wysoka

Wyréznia sie cztery typy wspierania rozwoju produktow przez samorzad terytorialny, w zalezno$ci od wyniku
indekséw konkurencyjno$ci i atrakcyjno$ci.
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o Wysoka konkurencyjno$é/wysoka atrakcyjnosé: indeks, do ktorego nalezy dazyé. Sa to te produkty,
w ktorych Matopolska jest konkurencyjna i gdzie korzyS¢ ekonomiczna jest wysoka. Sektor prywatny
komercjalizujgcy produkty potrzebuje wsparcia JST ograniczonego jedynie do skutecznej komunikacii
marketingowe] jako celu podrézy na rynkach emisyjnych lub w segmentach behawioralnych wielu
rynkow.

o Niska konkurencyjno$é/wysoka atrakcyjnosé: produkty zastugujace na uwage JST, ale wymagajace
dostosowania produktu do rynku i rozwoju infrastruktury. Celem wparcia samorzadu bytaby pomoc w
poszerzeniu produktu i stworzeniu warunkéw dla poprawy konkurencyjnosci w diuzszej perspektywie.

o Wysoka konkurencyjno$é/niska atrakcyjno$é: taka pozycja produktu na rynku nie uzasadnia
interwencji i poparcia JST, poza utrzymaniem sprzyjajacego klimatu otoczenia zarzadczego i
ekonomicznego.

o Niska konkurencyjnosé/niska atrakcyjno$é: produkt nie rokujgcy na sukces ekonomiczny,
zaprzestanie inwestowania przy aktualnym stanie poszczegéinych parametréw.

Ocena punktowa

Dla kazdego z produktow zastosowano subiektywng ocene punktowg od 1 do 5, przy czym 1 wskazuje na niskg
warto$¢ parametru konkurencyjnosci lub atrakcyjno$¢, a 5 wskazuje na wysokg warto$¢ parametru. Jedynie
wskaznik atrakcyjnodci -,mozliwo$¢ realizacji”™- jest standaryzowany w ujeciu odwrotnym, tzn. im wyzsze sg
nakfady tym nizsza jego wartos¢. Suma wag wynosi 100%. Przypisana kazdemu z parametréw waga procentowa
jest pomnozona przez oceneg punktowa. Suma uzyskanych wynikdw kazdego z trzech parametréw stanowi index
konkurencyjnosci/atrakcyjno$ci. Warto$¢ indeksu 2,5 pkt wskazuje na ¢wiartke usytuowania na macierzy.

Macierze ADL dla produktéw Matopolski na rynkach zagranicznych

TURYSTYKA MEDYCZNA
Konkurencyjnos$é Atrakcyjnosé
Produkty atrakcje | infrastruktura | dostepnosé | index | segment korzy$¢ mozliwosci | index
ekonomiczna realizacji
waga (w %) 20 40 40 40 30 30
wellness spa 3 4 3 34 3 4 2 3,0
stomatologia 4 4 5 4,4 4 4 3 3,7
chirurgia plastyczna 2 2 3 2,0 1 4 2 2,2
okulistyka 2 4 3 3,0 2 4 2 2,6
kardiologia 2 3 3 24 2 4 2 2,6
rehabilitacja 3 2 4 3,0 2 4 2 2,6
terapie 3 2 3 2,6 3 2 3 2,7
uzdrowiskowe
TURYSTYKA REKREACYJNA | SPORTOWA
Konkurencyjnos$¢ Atrakcyjnos¢
Produkty | atrakcje | infrastruktura | dostepnosé | index | segment korzys¢ mozliwosci | index
ekonomiczna realizacji
waga (w %) 35 35 30 20 30 50
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narciarstwo 2 2 3 2,3 3 3 4 3,5
piesza gorska 3 2 4 2,95 4 4 3 3,5
rowerowa 4 4 4 3,7 3 4 4 3,8
wspinaczka 3 3 3 3,0 1 3 3 2,6
agroturystyka 3 3 3 3,0 3 3 2 2,5
TURYSTYKA BIZNESOWA (PRZEMYSL SPOTKAN)
Konkurencyjnosé Atrakcyjnos¢
Produkty
atrakcje | infrastruktura | dostepno$¢ | index | segment korzy$¢ mozliwosci | index
ekonomiczna realizacji
waga (w %) 10 50 40 30 40 30
pobyty korporacyjne 4 4 3 3,6 3 4 3 3,4
konferencje, seminaria 4 4 3 3,6 3 4 2 3,1
kongresy 5 3 4 3,6 3 5 3 3,8
targi, wystawy 3 3 4 34 2 4 3 31
waga (w %) 30 30 40 30 30 40
pobyty motywacyjne 5 4 3 3,7 3 4 4 3,7
TURYSTYKA MIEJSKA | KULTUROWA
Konkurencyjnos$¢ Atrakcyjnosé
Produkty atrakcje | infrastruktura | dostepnos¢ |index | segment korzys¢ mozliwosci | index
ekonomiczna | realizacji
waga (w %) 40 30 30 30 30 40
city break 4 4 5 4.3 4 4 3 3.6
objazd kulturowy 4 4 4 4.0 3 4 2 2.9
wydarzenia 2 4 3 29 2 2 1 1,6
kulturalne
targi 1 3 4 25 2 2 1 1,6
bozonarodzeniowe
pielgrzymki 4 3 3 3.4 2 3 3 2.7
Podsumowanie analizy ADL dla produktéw Matopolski
o Uzyskane wyniki analizy czterech obszarow produktowych wskazujg na najwiekszg zdolno$é

recepcyjng Matopolski na rynnach zagranicznych w zakresie turystyki miejskiej i kulturowej (objazd, city
break i pielgrzymki) oraz biznesowej, przy czym w kilku typach produktéw dominuije lokalizacja Krakowa.
Wszystkie produktu znalazty sie w strefie wysokiej konkurencyjnosci i atrakcyjnosci.

36 warto$¢ wagi dla pobytéw motywacyjnych
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o Obszar produktéw rekreacyjno-sportowych wykazuje znaczne zréznicowanie, przy czym najwyzszg
pozycje wykazata turystyka rowerowa. Agroturystyka, wykazujgca relatywnie wysokg konkurencyjno$é
lecz niskg atrakcyjno$¢, posiada potencjat w popycie lecz najstabszg jej strong jest zdolno$¢ do
komercjalizacji na rynkach zagranicznych.

o W obszarze turystyki medycznej zdecydowanie dominujg ustugi stomatologiczne, a w zaleznosci od
rynku emisyjnego znaczenie posiadajg ustugi wellness-spa. Warto$¢ pozostatych musi by¢ analizowana

odrebnie dla rynkéw ze wzgledu na zrbéznicowane uwarunkowania popytu.

OCENA WARTOSCI PRIORYTETOWYCH RYNKOW EMISYJNYCH WZGLEDEM PRODUKTOW

Na atrakcyjno$¢ rynku skiadajg sie: jego wielkos¢, stopa $rednioroczna wzrostu wyjazdéw za granice,
potozenie wzgledem Polski ze wzgledu na dostepnos¢ komunikacyjng oraz sitg nabywcza. Pozycja Polski i
Matopolski na rynku oceniana jest liczbg dotychczasowych przyjazdéw do kraju i regionu, wizerunkiem,
dopasowaniem produktu do rynku.

Natozone wyniki na macierz wskazujg na rynki znajdujace sie¢ w trzech obszarach (niejako po przekatnych)
zaznaczonych tym samym kolorem. Kazda lokalizacja na macierzy zawiera rekomendacje zachowania na rynku
emisyjnym jak i samego produktu.

Atrakcyjnosé Pozycja polskiej turystyki i Matopolski na wybranych rynkach
rynku
silna $rednia staba
wysoka broni¢ pozycji: rozwija¢
produkty i intensyfikowa¢ | inwestowac w komunikacje | specjalizowac sie, wybiorczy
komunikacje koncentrujgc produkt
sie na utrzymaniu przewagi
$rednia selekcja pod katem
tworzy¢ produkty w sposéb | osiggania dochodow; bronic Szukac w ograniczony
wybiorczy; inwestowac w pozycji istniejgcego Sposob drog ekspansji, bez
atrakcyjne segmenty produktu, koncentrowac inwestowania lub przy
promocje tam, gdzie jest minimalnych kosztach
zadowalajgca stopa zysku i promocji
niskie ryzyko
niska nastawiac sie na produkty | broni¢ produktéw o pozycji
najwazniejsze, o duzej najwyzszej, poszerzac wycofac sig lub nie
wartosci dodanej; promocja | produkty, nie inwestowac w rozpoczynac promocji

do atrakcyjnych segmentow
rynku

nowe produkty

Analizy krajow dokonano odrebnie dla kazdego z obszaréw produktowych fgcznie lub z wyodrebnieniem tych
produktow, ktore majg szanse na komercjalizacje na niektorych z nich. Ten rodzaj rozrdzniania rynkéw jako
catych krajow jest pewnym uproszczeniem, gdyz nie opiera si¢ 0 grupy behawioralne, ktorych rozktad moze mie¢
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inny rozktad wedtug krajow emisyjnych. Bra¢ nalezy réwniez pod uwage specyfike identyfikacji zleceniodawcow
w turystyce biznesowej. W szczegdlnosci decyzje lokalizacji wydarzen stowarzyszer miedzynarodowych nie

wigza sie Scisle z rynkiem emisyjnym.

TURYSTYKA BIZNESOWA
Atrakcyjnos¢ rynku Pozycja polskiej turystyki i Matopolski na wybranych rynkach
silna $rednia staba
wysoka NIEMCY
WIELKA BRYTANIA AUSTRIA
$rednia FRANCJA RYNKI AZJATYCKIE
WLOCHY USA
SKANDYNAWIA KANADA
niska BENELUX MEKSYK
GCC¥
TURYSTYKA MEDYCZNA
Atrakcyjnos$é rynku Pozycja polskiej turystyki i Matopolski na wybranych rynkach
silna Srednia staba
wysoka NORWEGIA
NIEMCY WIELKA BRYTANIA USA
$rednia
SZWECJA
GCC38 DANIA IZRAEL
niska ROSJA AZJA
SLGEILL AUSTRIA
BIALORUS

TURYSTYKA MEDYCZNA: TERAPIE UZDROWISKOWE

Atrakcyjnosé rynku
Pozycja polskiej turystyki i Matopolski na wybranych rynkach
silna $rednia staba
wysoka NIEMCY IZRAEL USA

37 Kraje zatoki perskiej
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Srednia

WIELKA BRYTANIA

ROSJA
UKRAINA

niska

AUSTRIA

TURYSTYKA MEDYCZNA - WELLNESS-SPA

Atrakcyjnosé rynku
Pozycja polskiej turystyki i Matopolski na wybranych rynkach

silna $rednia staba
wysoka NIEMCY GCC
$rednia SKANDYNAWIA

UKRAINA ROSJA
WIELKA BRYTANIA
niska AUSTRIA

TURYSTYKA REKREACYJNA | SPORTOWA

Atrakcyjnosé rynku Pozycja polskiej turystyki i Matopolski na wybranych rynkach
silna Srednia staba
wysoka HOLANDIA SKANDYNAWIA
NIEMCY
$rednia ROSJA BELGIA
WIELKA BRYTANIA UKRAINA FINLANDIA
WEGRY WLOCHY FRANCJA
REP. CZESKA
niska USA
KANADA
TURCJA

RYNKI AZJATYCKIE

TURYSTYKA MIEJSKA | KULTUROWA

Atrakcyjnosé rynku
Pozycja polskiej turystyki i Matopolski na wybranych rynkach
silna Srednia staba
wysoka NIEMCY REP. CZESKA USA
WIELKA BRYTANIA JAPONIA GCC
HOLANDIA KOREA PLD. CHINY
HISZPANIA
Srednia WEGRY FRANCJA IZRAEL
ROSJA WLOCHY SZWAJCARIA
UKRAINA BELGIA
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niska

Na powyzszych matrycach umieszczono jedynie te rynki, na ktorych odnotowywany jest popyt w zakresie
przyjazdow do Polski i ktére mozna uznac za priorytetowe.
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