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Streszczenie

Cruising bedzie zawsze kojarzyt si¢ turystom przede wszystkim z Morzem Srédziemnym, Wy-
spami Kanaryjskimi, Bahama i Karaibami. Z uwagi na liczne walory i atrakcje turystyczne, region
Morza Battyckiego zajmuje ugruntowana pozycje na mapie dziatalnosci najwigkszych armatorow luk-
susowych statkéw wycieczkowych. Ogromne znaczenie dla rozwoju potencjatu rynkowego ma odpo-
wiednio dobrana i efektywnie stosowana polityka marketingowa. Zastosowane metody badawcze:
przeglad fachowej literatury, analiza materiatow zrodtowych, analiza danych statystycznych, analiza
metod i narzgdzi marketingowych pozwalaja wnioskowac, ze uczestnictwo w programie Baltic Cruise
Project zapewnia partycypujacym portom wymierne korzysci. Wspolna polityka marketingowa prze-
ktada si¢ na utrzymywanie zblizonego poziomu ruchu pasazerskiego, mimo $§wiatowego kryzysu fi-
nansowego oraz spowolnienia gospodarczego. Dzi¢ki udziale w programie Baltic Cruise Project oraz
dodatkowym dziataniom marketingowym, Gdynia ma szanse w najblizszym czasie podtrzyma¢ na
ustabilizowanym poziomie, a w najblizszych latach, wraz z ozywieniem globalnej koniunktury, nawet
zintensyfikowac popyt na ushugi turystyczne w regionie obfitujacym w liczne walory i atrakcje.

Stowa kluczowe: marketing, rynek luksusowych rejsow, turystyka, promocja, cruising

Wprowadzenie

Rynek rejsow luksusowymi statkami wycieczkowymi od lat utozsamiany jest
gtéwnie z Morzem Srodziemnym, Wyspami Bahama, Kanaryjskimi czy Karai-

! taraszkie@awf.gda.pl.
2 pi-woj@o2.pl.
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bami. Mimo, Ze rejon Battyku prawdopodobnie nigdy nie bedzie dla nich stano-
wi¢ bezposredniej konkurencji, to liczne walory i atrakcje turystyczne polskiego
wybrzeza $wiadczg o znaczgcym potencjale regionu, a odpowiednia polityka pro-
mocyjna branzy pozwala optymalizowa¢ jego wykorzystanie. Szanse te coraz
czesciej dostrzegajg zagraniczni armatorzy, wzrasta stopien eksploracji rynku,
podejmowane sg dziatania marketingowe, ro$nie rola wycieczkowcow odwiedza-
jacych Gdynig oraz turystow generujacych ruch w wojewddztwie pomorskim.

Autorzy artykutu stawiajg pytanie, czy mozliwa jest intensyfikacja zaintere-
sowania armatorow akwenem Morza Baltyckiego, dalszy rozwoj rynku rejsow
wycieczkowych z zawinigciami do Gdyni i zwigkszenie popytu na ustugi tury-
styczne w regionie. Tezy te dodatkowo zyskuja na znaczeniu w obliczu nastepstw
swiatowego kryzysu finansowego, spowolnienia gospodarczego w Polsce, aktu-
alnych trendéw i tendencji w turystyce. Na potrzeby artykutu dokonano analizy
danych statystycznych ruchu turystycznego w ostatniej dekadzie. Analizie poddano
dziatania marketingowe przedsigbiorstw i organizacji na rzecz intensyfikacji po-
pytu turystycznego. Przeanalizowano rowniez lokalne i miedzynarodowe inicja-
tywy promujgce region.

Dobra luksusowe sa zazwyczaj kojarzone z wysoka cena, ekskluzywnoscia,
elitarnoscia, nawet snobizmem. W ich specyfike wpisuja si¢ rowniez relatywnos¢
i subiektywno$¢, a takze coraz wigksza dostepnos¢ wraz z rozwojem spoteczno-
ekonomicznym oraz rosnagce znaczenie dla wielu gospodarek. Problematyka tu-
rystyki morskiej i luksusowych rejsoéw wycieczkowych stanowi bardzo ciekawy
obszar badawczy, od lat bedac przedmiotem zainteresowan wielu osrodkow, te-
matem cyklicznych konferencji naukowych, przedmiotem wielu analiz, przyczy-
niajac sie do kolejnych publikacji i opracowan. Coraz bardziej popularne pojgcie
cruising najczgsciej rozumiane jest jako zwiedzanie $wiata luksusowym statkiem
pasazerskim przemieszczajacym si¢ pomiedzy portami oferujacymi atrakcje tu-
rystyczne’.

W 2014 roku region Battyku stanowit ponad 11-procentowy udziat w swia-
towym rynku rejsow luksusowych statkow wycieczkowych* oraz generowat po-
nad 5,14 min pasazeronocy’. Ruch rzedu 100 tys. pasazeréw na poktadzie pigc-
dziesieciu kilku statkow wycieczkowych odwiedzajacych Gdynig, wobec 15 min
turystow zagranicznych odwiedzajacych Polske w 2014 roku moze nie robic

3 T. Taraszkiewicz, Cruising jako rozwijajgca sie forma turystyki, w: Wspélczesne tendencje
w rekreacji i turystyce, red. W. Siwinski, R. Tauber, E. Mucha-Szajek, Wyzsza Szkota Hotelarstwa
1 Gastronomii, Poznan 2008, s. 307.

4 Cruise industry overview 2014, Florida—Caribbean Cruise Association, Pembroke Pines, 2015,
s. 13.

5 R. Ashdown, Setting the scene for blue growth potential in the Baltic Sea Region, Cruise Lines
International Association, Washington 2014, s. 6.
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wickszego wrazenia, jak i 19 miejsce w rankingu europejskich portow pod wzgle-
dem liczby obstuzonych pasazeréw®. Nie zmienia to faktu, ze turystyka morska,
w tym cruising, obok miejsko-kulturowej, wypoczynkowo-zdrowotnej, aktywne;j
i kwalifikowanej oraz biznesowej, od lat nalezy do wiodacych form turystyki
w Gdyni’.

Charakterystyka ruchu luksusowych statkéw wycieczkowych w rejonie
Baltyku

Wspolczesny rynek ustug turystycznych stanowi nietatwy obszar dziatalno-
$ci gospodarczej. Nasycajace si¢ subrynki, rosnacy poziom $wiadomosci konsu-
mentow, coraz bardziej wygérowane wymagania klientow, nierzadko nierealne
oczekiwania, wyrafinowane gusta i preferencje, w obliczu spowolnienia gospo-
darczego stanowia kolejne wyzwania. W problematycznej sytuacji znajduja si¢
rowniez podmioty zajmujace si¢ marketingiem miejsc. Z jednej strony konieczne
i ewidentne sg mechanizmy walki konkurencyjnej, z drugiej — realia wymuszaja
wspotprace 1 wspolne inicjatywy. Niezaprzeczalnie bardzo cennym przyktadem
miedzynarodowej kooperacji jest program Cruise Baltic. Aby wypromowa¢ wa-
lory i atrakcje turystyczne oraz zintensyfikowac ruch luksusowych statkow wy-
cieczkowych w akwenie Morza Battyckiego, wiodace porty w obstudze ruchu
pasazerskiego zawigzaly w 2004 roku strategiczne porozumienie marketingowe,
funkcjonujgce obecnie pod nazwa Baltic Cruise Project®.

Dzigki skoordynowanej polityce marketingowej partycypantom programu
udato si¢ przyciagna¢ na wody Baltyku najwigkszych armatoréw. W sezonie
2015 roku na Morzu Battyckim dziatalnos¢ prowadza: Aida Cruises, Azamara
Club Cruises, Birka Cruises, Celebrity Cruises, Caosta Cruises, Cruise & Maritime
Voyages, Crystal Cruises, Cunard, Disney Cruise, Fred Olsen Cruise Lines, FTI
Cruises, Hapag-Lloyd Cruises, Holland-America Line, Louis Cruises, Majestic In-
ternational, MSC Cruises, Noble Caledonia, Norwegian Cruise Line, Oceania
Cruises, Peter Deilmann Reederei, Phoenix, Ponant, Portuscale Cruises, P&O
Cruises, Plantours, Princess, Pullmantur, Regent Seven Seas Cruises, Royal Carib-
bean, Saga, Sea Cloud, Seabourn, Silversea, St. Peter Line, Swan Hellenic, Travel

6 Contribution of cruise tourism to the economies of Europe, Cruise Lines International Associa-
tion, Brussels 2014, s. 16.

7 Strategia rozwoju turystyki Miasta Gdyni wraz z programem rozwoju produktéw turystycznych.
Czes¢é I audytowo-analityczna, Polska Agencja Rozwoju Turystyki, Warszawa—Gdynia 2007, s. 55.

8 M. Grzybowski, Marketing regionéw. Baltic Cruise — studium przypadku regionu Morza Battyc-
kiego, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu terytorial-
nego, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 663, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 75, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 311-317.
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Dynamics, TUI Cruises, Viking Line, Viking Ocean, Windstar Cruises. Czterdzie-
stu armatorow operuje 88 jednostkami. Obecnie w projekcie uczestniczy 29 por-
tow, a partnerami strategicznymi sg: Cruise Line International Association, hotele
Scandic oraz linie lotnicze SAS’.

Analizujac statystyke zawini¢¢ do portow partnerow projektu (tab. 1), mozna
zauwazy¢ zmienng dynamike, bedaca pochodng reorganizacji pracy przewozo-
wej armatorow, dostosowywania wielkosci jednostek do planowanych potrzeb,
Swiatowego spowolnienia gospodarczego. Najwigkszy przyrost liczby zawinigé
dotyczy 2012 roku (7%), a spadek — 2010 roku (—6,3%).

Tabela 1

Zawinigcia wycieczkowcow do portow partnerow projektu Cruise Baltic w latach 20062014
Nazwa portu | 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Arendal 2 1 1 6 1 - 3 6 4
Aarhus 23 16 21 14 3 18 20 13 11
Elsinore 7 3 - 2 1 5 2 2 2
Gdansk 26 39 36 40 26 21 29 30 38
Gdynia 89 87 89 96 85 56 69 57 52
Goteborg 18 23 18 34 41 52 69 39 73
Helsingborg 6 3 4 13 6 9 5 7 6
Helsinki 259 238 269 263 247 258 265 282 261
Kalmar 6 3 4 2 2 - 3 4 3
Karlskrona 3 4 9 3 2 1 2 10 6
Kemi 4 3 3 4 3 4 3 3 1
Kiel 93 116 125 117 136 120 137 128 127
Klajpeda 48 65 46 50 45 36 43 40 63
Kopenhaga 280 289 301 334 307 368 372 347 313
Korsor 1 2 3 - - - - - -
Kotka - - - 1 1 - 1 - -
Kristiansand 23 27 17 16 20 32 51 58 78
Malmd 4 2 2 2 2 2 — 10 12
Mariehamn 12 19 9 10 19 18 20 22 15
Oslo 156 138 148 149 150 173 166 159 129
Ronne 34 29 31 36 24 25 44 29 32
Rostock 138 92 116 114 114 158 181 198 182
Ryga 58 88 76 88 63 69 92 64 59
Saaremaa 7 6 6 5 2 8 3 14 10
Sassnitz 20 7 13 19 10 3 7 8 5
Skagen 9 6 4 5 6 7 7 9 10
St. Petersburg| 302 292 311 321 304 309 307 335 315
Sztokholm 260 255 265 293 261 263 274 278 263
Tallinn 289 268 298 305 279 293 294 330 297
Turku 6 9 9 8 6 7 4 4 0
Umea 2 1 2 - - - - - -
Visby 104 80 72 53 66 53 62 62 54
Razem 2290 2207 2305 2383 2233 2372 2539 2552 2418
Dynamika (%)| -5.3 -3.6 4.4 34 -6.3 6,2 7,0 0,5 -53

Zrddto: opracowano na podstawie Cruise Baltic statistics 2000-2014, Cruise Baltic, Copenhagen 2015, s. 1.

® Cruise Lines in the Baltic Sea, www.cruisebaltic.com (21.05.2015).
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Analiza statystyk ruchu pasazerskiego (tab. 2), nie wykazuje wigkszej zmien-
nosci, wskazujac na rekordowy 2008 rok, kiedy to odnotowano ponad 20%
wazrost liczby obshuzonych pasazeréw. Swiatowy kryzys finansowy i spowolnie-
nie tempa wzrostu gospodarczego przyczyniajg si¢ do stopniowego wyhamowy-
wania wzrostu, a w najblizszym sezonie mozna prognozowac stabilizacj¢ na po-
ziomie z roku poprzedniego. Jednak obserwujac symptomy ozywienia na regio-
nalnym rynku turystycznym, przy przyspieszeniu globalnej koniunktury, w pota-
czeniu z odpowiednig polityka marketingowa, juz w najblizszych latach rosnie
prawdopodobienstwo powrotu trendu wzrostowego.

Tabela 2

Ruch pasazerski w portach partneréw projektu Cruise Baltic w latach 20062014

Nazwa portu | 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Arendal - - - - - - 496 1775 630
Aarhus 26317 18 043 25536 22 815 6325 39472 39436 36 197 26 500
Elsinore 3322 1800 — 450 2600 5500 2560 2900 1700
Gdansk 9703 12193 13276 16 753 8378 6787 8294 10 508 14974
Gdynia 94 135 89 088 123 521 | 134884 | 125005 78 418 108 628 | 82471 91971
Goteborg 11272 11404 12 445 35598 51730 62 154 83 000 50000 | 107971
Helsingborg 8311 7350 3900 25987 15648 7600 11300 6800 4800
Helsinki 270 000 | 260 000 | 360 000 | 360 000 | 342 000 | 385000 | 368 000 | 420 000 | 420 000
Kalmar 2717 1007 1100 1158 325 — 1235 1745 1500
Karlskrona 2460 3100 5778 1250 1000 680 850 5200 3230
Kemi 2000 2020 2000 2145 1773 2126 3145 2423 505
Kiel 154250 | 172937 | 222130 | 191 388 | 341391 | 377205 | 348 180 | 363 476 | 354 050
Klajpeda 24914 35680 32 820 33300 35201 21478 26 769 32750 57797

Kopenhaga 458 000 | 509 000 | 560 000 | 675000 | 662 000 | 819 000 | 840 000 | 800 500 | 739 000
Korsor 750 1700 1918 - - - — _ _

Kotka - - - 302 380 - 542 - -
Kristiansand | 38000 | 52000 | 22000 | 24000 | 31700 | 50000 | 70000 | 105000 | 120000
Malmo 1350 565 500 625 850 777 - 31500 | 32500
Mariehamn 3366 4934 2174 2426 5312 3500 6742 4851 6537
Oslo 206234 | 197173 | 239991 | 269 763 261 312859 | 303486 | 298403 | 234 000
Ronne 16311 13 046 16921 21 864 14 894 18095 | 31717 | 30562 | 30841
Rostock 173 500 | 133700 | 171500 | 161 800 | 214800 | 257 300 | 385800 | 483 000 | 509 000
Ryga 40843 | 65438 50077 | 69413 58248 | 63527 | 83000 | 66968 | 58972
Saaremaa 4909 2580 1974 1030 683 5655 1120 6456 7500
Sassnitz 19 099 3437 23331 25945 9384 1707 3814 4769 2922
Skagen 2150 3302 541 3206 1966 4892 2671 2541 7564

St. Petersburg| 305835 | 335502 | 394 827 | 425665 | 427 500 | 472000 | 452000 | 523 525 | 512543
Sztokholm 287000 | 281 000 | 365000 | 447 000 | 415000 | 452000 | 470 000 | 485581 | 470 000

Tallinn 305026 | 292 158 | 375578 | 415575 | 390000 | 437 517 | 440504 | 519319 | 479 000
Turku 3273 2372 2996 2736 2000 5456 2600 1300 -
Umea 657 510 560 -

Visby 77578 | 62263 | 64324 | 32874 | 52067 | 42819 | 54158 | 48620 | 57600
Razem 2554 425(2 5730923 096 053 |3 508 0823 479 5463 938 120(4 156 002 |4 434 407 |4 353 770
Dynamika (%) 7,6 0,7 20,3 13,3 0,8 13,2 5,5 6,7 -1,8

7Zrédto: opracowano na podstawie Cruise Baltic statistics 2000-2014, Cruise Baltic, Copenhagen
2015, s. 1.
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Mimo ze program nie jest juz od siedmiu lat wspotfinansowany ze srodkow
unijnych, porty kontynuujg wspotprace, dostrzegajac korzysci ptyngce z uczest-
nictwa w projekcie. Wspolna dziatalno$¢ marketingowa obejmuje m.in: wza-
jemne promowanie atrakcji i walorow turystycznych, udziat w targach branzo-
wych, polityke informacyjna, organizowanie konferencji i szkolen, dystrybucje
materiatow reklamowych, pozyskiwanie nowych operatoréw, badania rynku. Ba-
dania satysfakcji konsumentéw pokazuja, ze 88% turystdw jest zadowolonych
zrejsu i tyle samo ankietowanych polecitoby go znajomym, 59% zdecydowatoby
si¢ ponownie na ten sam rejs, a 76% deklaruje che¢ powrotu do odwiedzanych
portow!®.

Gdynia w strategicznym aliansie marketingowym Baltic Cruise Project

Schodzacy na lad pasazerowie luksusowych statkéw, chetnie wydaja pienia-
dze na ustlugi gastronomiczne, wycieczki fakultatywne, pamiatki, atrakcje tury-
styczne. Majac na uwadze wplyw wydatkow turystow zagranicznych na lokalna
gospodarke, najwazniejsze polskie porty morskie zaczety aktywnie zabiegad
o0 grupe pasazerow statkow wycieczkowych!!. Poziom ruchu pasazerskiego wraz
z liczba zawinie¢ wycieczkowcow w Porcie Gdynia w ujgciu rocznym na prze-

strzeni ostatnich pigtnastu lat przedstawiono na rysunku 1.
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Rys. 1. Ruch pasazerski i zawinigcia wycieczkowcdw w Porcie Gdynia w latach 2000-2015
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie materiatow zrodtowych Portu Gdynia.
W rekordowym dla Gdyni 2009 roku, do portu zawingto 96 jednostek, obstu-

zono takze 134 884 pasazerow statkow wycieczkowych. Swiatowy kryzys finan-
sowy i spowolnienie gospodarcze spowodowaty zauwazalne ostabienie w branzy.

10 Cruise Baltic guest survey, Cruise Baltic & Wonderful Copenhagen Research & Development,
Copenhagen 2013, s. 14.

' Strategia rozwoju portéw morskich do 2015 roku, Ministerstwo Gospodarki Morskiej, War-
szawa 2007, s. 28.
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W najblizszych latach nalezy jednak oczekiwac stopniowego wzrostu liczby ob-
stugiwanych pasazerow w segmencie przewozow wycieczkowych!2,

W 2015 roku w porcie Gdynia planowanych jest 59 (47 potwierdzonych we-
dtug stanu na 1.03.2015 r.) zawini¢¢ wycieczkowcow, z czego 11 w lipcu (tab. 3).
Sezon rozpoczyna si¢ w maju, a konczy w pazdzierniku. Planowane cumowanie
trwa od 5,5 do 13 godzin, najczesciej jest to 9 godzin (15 razy). W tym czasie scho-
dzacy na lad turysci najczeséciej zwiedzaja Muzeum Zamkowe w Malborku, Ka-
szuby, Trojmiasto. Przy dtuzszym cumowaniu mozliwe sa wycieczki w gtab kraju,
przyktadowo do Warszawy, Krakowa.

Tabela 3
Prognozowany ruch statkow wycieczkowych w porcie Gdynia w lipcu 2015*
Nazwa Planowane Dzien Planowane Planowany .
Lp. . . . . o czas cumowania

jednostki przybycie tygodnia wyjscie (liczba godz.)
1 | Ocean Majesty 07.03. g. 15:30 | pigtek 07.03. g. 21:00 5,5
2 | Viking Star 07.04. g. 6:00 | sobota 07.04. g. 13:00 7
3 | Carribean Princess | 07.08. g. 7:00 | $roda 07.08. g. 16:00 9
4 | Mein Schiff 4 07.09. g. 7:00 | czwartek 07.09. g. 18:00 11
5 | AIDAdiva 07.15. g. 7:00 | $roda 07.15. g. 17:00 10
6 | Viking Star 07.18. g. 13:00 | sobota 07.18. g. 24:00 11
7 | Costa Pacifica 07.23. g. 7:00 | czwartek 07.23. g. 20:00 13
8 | Aidadiva 07.25.g. 7:00 | sobota 07.25. g. 17:00 10
9 | Corinthian 07.27. g. 10:00 | poniedziatek | 07.27. g. 19:00 9
10 | Saga Sapphire 07.30. g. 8:00 | czwartek 07.30. g. 20:00 12
11 | Corinthian 07.31. g. 8:00 | pigtek 07.31. g. 17:00 9

* — wedhug stanu na 1.03.2015 r.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie materiatow zrodtowych Portu Gdynia.

Wigkszos$¢ wycieczek fakultatywnych realizowana jest autokarami. Lokalna
branza turystyczna jest w stanie zaoferowac lot widokowy balonem po okolicy,
czarter awionetki, a nawet sredniego samolotu w przypadku odpowiednio wcze-
$niej zgloszonego zapotrzebowania. Istnieje mozliwos¢ zorganizowania spotka-
nia z bylym prezydentem, mini recitalu gwiazdy muzyki popularno-rozrywko-
wej. Schodzacy na lad w Gdyni turysci cruisingowi bardzo chetnie podziwiaja
zabytki Gdanska, robig zakupy w gdynskim Klifie czy Galerii Battyckiej. Co cie-
kawe, stotujg si¢ w roznych miejscach, niektorzy jedza obiad w ekskluzywnych
restauracjach, np. Pod Lososiem. Na pamiatke zazwyczaj wybieraja wyroby
z bursztynu i Goldwasser.

12 Program rozwoju polskich portéw morskich do roku 2020, Ministerstwo Transportu, Budow-
nictwa 1 Gospodarki Morskiej, Warszawa 2013, s. 48.
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Wsréd odwiedzajacych turystow najwieksza grupe stanowig Brytyjczycy,
Niemcy, Wtosi, Francuzi i Hiszpanie. Na poktadach luksusowych statkow wy-
cieczkowych jednorazowo przybywa do Gdyni od okoto stu do blisko czterech
tysigcy pasazerow (tab. 4). Wigkszos$¢ z nich schodzi na lad, generujgc znaczny
strumien przeplywow pieni¢znych.

Tabela 4

Charakterystyka statkow wycieczkowych awizowanych w Porcie Gdynia w sezonie 2015

Lp jgizrilf)\;ﬁd Armator Bandera tl}]fé( GT Dhugo$¢ | Zan. L;(c)?;a ]];;Cszabié
1 |AIDAcara AIDA Cruises Witochy 1996 | 38557 | 193,34 | 6,2 11 1186
2 |AIDAdiva AIDA Cruises Wiochy 2007 | 69 203 252 7,2 14 2050
3 |Artania Phoenix-Reisen Bermudy 1984 | 44 588 231 8,5 8 1260
4 |Berlin FTI Cruises Malta 1980 | 9570 139.3 5,0 6 412
5 |Carribean Princess |Princess Cruises Bermudy 2004 (112 894| 289,56 | 8,6 17 3080
6 |Celebrity Eclipse  |Celebrity Cruises  [Malta 2009 (121 878| 317,14 | 83 17 2850
7 |Costa Pacifica Carnival Wtochy 2008 [114 500| 290,2 8,3 17 3780
8 |Corinthian Travel Dynamics Malta 1990 | 4077 88,1 4,5 7 120
9 |Europa 2 Hapag-Lloyd Malta 2012 | 42830 | 225,38 | 6,5 7 516
10 [Marina Oceania Cruises W. Marshalla | 2009 | 66 084 2393 74 11 1252
11 [Mein Schiff 4 TUI Cruises Malta 2014 {99150 | 295,1 8,1 15 2500
12 [Ocean Majesty Majestic Cruises Portugalia 1966 | 10417 | 130,64 | 5,4 10 621
13 |Prinsendam olland Ameriea | olandia 1988 | 38848 | 204 | 72| 9 | 740
14 |Saga Sapphire Saga Malta 1980 | 37 049 199,6 8,4 12 1158
15 f,i"yea‘gfas Regent Seven Seas |Bahama 2003 | 42363 | 2066 | 7.1 12 700
16 | Viking Star \C/;ﬁ;‘slegsocean Malta 2014 | 47800 | 2272 |64 | 14 930

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie materiatdéw zrédtowych armatorow.

Wydatki turystow zagranicznych wplywaja bezposrednio na sektor obstugi
ruchu turystycznego, jak i posrednio na funkcjonowanie lokalnej gospodarki, po-
zwalajac funkcjonowaé wielu przedsiebiorstwom, tworzy¢ miejsca pracy i stano-
wi¢ zrédto dochodu miejscowej ludnosci. Wedtug szacunkow, w 2013 roku
kazdy pasazer wydat w kazdym porcie $rednio 76,74 euro (w tym: 43,75 na wy-
cieczki fakultatywne i taksowki, 17,88 na zakupy, 9,57 na drobne atrakcje, 5,54
na jedzenie)’.

13 P. Wild, Economic impact of cruise tourism. Baltic Sea Region, Business Research and Eco-
nomic Advisors, Cruise Lines International Association, Brussels 2014, s. 5.
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Pozostale dzialania marketingowe Gdyni ukierunkowane na rynek
luksusowych statkow wycieczkowych

Partycypacja w Cruise Baltic i wspolne dziatania marketingowe Gdyni i po-
zostatych portow stanowig kluczowy element polityki promocji rynku rejséw
luksusowych statkow wycieczkowych oraz dziatan na rzecz intensyfikacji ruchu
turystycznego w regionie generowanego przez pasazeréw schodzacych na lad.
Warto przeanalizowa¢ rowniez instrumenty marketingowe, wynikajace ze Stra-
tegii rozwoju turystyki Miasta Gdyni wraz z programem rozwoju produktow tu-
rystycznych',

W wyniku segmentacji popytowej strony rynku ustug turystycznych mozliwe
byto zidentyfikowanie i scharakteryzowanie segmentu pasazeréw luksusowych
statkdw wycieczkowych. Subrynek turystow crusingowych cechuje sie okreslo-
nymi preferencjami, motywami i zachowaniami konsumpcyjnymi. Podejmujac
probe opracowania profilu tego typu konsumentoéw okreslono najwazniejsze
czynniki charakterystyczne.

Zgodnie z opracowanym profilem, turysci cruisingowi zazwyczaj korzystaja
z oferty zaproponowanej przez touroperatora wspotpracujacego z armatorem,
oczekujac kompleksowej obstugi obejmujacej pakiet ustug, takich ja: opieka
przewodnika, transfery, zwiedzanie, wyzywienie, zakupy, dodatkowe atrakcje.
Przewodnik naturalnie musi postugiwac sie odpowiednim jezykiem. Ustugi ga-
stronomiczne najczgsciej musza by¢é najwyzszej jakosci, obejmowaé specjaly
kuchni regionalnej oraz nierzadko by¢ §wiadczone w lokalach $wiatowej klasy,
opisanych w renomowanych przewodnikach. Zakupy odbywaja si¢ w galeriach
i ekskluzywnych butikach, a preferowane dobra to drogie pamiatki, wyroby
z bursztynu, wysokogatunkowe alkohole, markowa odziez. Zagospodarowanie
czasu wolnego przez oferte kulturalng powinno obejmowac zwiedzanie zabytkow
i muzedéw klasy swiatowej. Oferowane ustugi powinny charakteryzowac si¢ nie-
powtarzalnym charakterem, a takze by¢ §wiadczone na najwyzszym poziomie.
Schodzacy na lad pasazerowie luksusowych statkow wycieczkowych, decydujac
si¢ na indywidualne zwiedzanie, nastawieni sg na szybkie poznanie miasta, naj-
chetniej w pasie przyportowym. Oryginalne produkty turystyczne muszg bazo-
wac na lokalnych walorach i atrakcjach, by¢ w stanie zapewni¢ wyjatkowe wspo-
mnienia.

14 Strategia rozwoju turystyki Miasta Gdyni..., s. 11-14.
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Do znakomicie wpisujgcych si¢ w instrumentarium marketingowe ukierun-

kowanych na segment turystow cruisingowych mozna zaliczy¢ nastepujgce gdyn-

skie projekty:

a)

b)

¢)

d)

g)

h)

,Pamiatki Gdyni”, opracowane specjalniec z mys$la o turystach i odwie-
dzajacych jednodniowych, fatwo zapadajace w pamiec¢ atrakcje i miejsca
kojarzone z destynacja;

»Weekendy mini musicali oraz opery” odbywajace si¢ w Teatrze Mu-
zycznym krotkie wydarzenia kulturalne;

,Cruising show” eventy z wystawa i platforma do fotografowania jedno-
stek;

,Open Creative” — zabawa kreacyjna, praca nad pomystem, zajecia
w grupach tworczych, realizowane w tzw. Trojkacie Kulturalnym, na
Bulwarze Nadmorskim, w Centrum Gemini, Muzeum Miasta Gdyni;
»Design City”, ,,Baltic Design Center” promujace Gdyni¢ jako miasto
dobrego wzoru, centrum techniki i wzornictwa battyckiego, spotkania
z gdynskimi projektantami, architektami, zakupy w salonach design;
,Gdynskie Centrum Mody”, ,,Gdynia — Nadmorski Salon Mody”, ,,Gdy-
nia Miasto Kreacji” dla mito$nikéw pokazoéw, warsztatow i zakupow
oryginalnych ubran i dodatkow;

»Baltic Plaza”, ,,Plac Kultury Battyckiej”, ,,Baltycka Gdynia” — plac
w formie interaktywnej mapy portow nadbattyckich, promujacy walory
i atrakcje regionu;

,Dworzec Morski” — oprécz tradycyjnej funkcji dworcowej, Muzeum
Emigracji, ekspozycje stale i czasowe, miejsce atrakcji wizerunkowe;j,
warsztatow, wystaw;

,Panorama turystyczna miasta”, ,,Galeria Morza”, ,,.Sea Walker”, ,,Cafe
View”, ,,Platforma Morza”, program stworzenia atrakcyjnych punktow
oraz infrastruktury widokowej, eksponujgcy morsko$é Gdyni's.

Wigkszo$¢ z tych produktdéw jest juz realizowana, niektdre z inicjatyw obecnie

znajdujg si¢ jeszcze w fazie koncepcyjnej. Stworzenie z sukcesem markowego pro-

duktu turystycznego dla grupy docelowej pasazeréw luksusowych statkow wy-
cieczkowych stanowi nie lada wyzwanie, bowiem nalezy pamigtac, ze w ogrom-

nej wiekszosci sg to konsumenci bogaci we wczesniejsze doswiadczenia, z wy-

pracowang skalg poréwnawczg z bardzo wysokimi oczekiwaniami.

15 Strategia rozwoju turystyki Miasta Gdyni wraz z programem rozwoju produktow turystycz-
nych. Czes¢ I strategiczno-produktowa, Polska Agencja Rozwoju Turystyki, Warszawa—Gdynia
2007, s. 13.
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Podsumowanie

Crusing stanowi istotny segment turystyki morskiej, niemozliwy do zbagate-
lizowania. Dla poréwnania, pasazerowie luksusowych wycieczkowcow ptywaja-
cych po Baltyku mogliby stanowi¢ ruch wielkos$ci jednej trzeciej przyjazdow tu-
rystow zagranicznych do Polski.

Region Morza Battyckiego pod wzgledem wielkosci ruchu turystycznego ni-
gdy nie bedzie w stanie wyprzedzi¢ Morza Srodziemnego, Wysp Kanaryjskich,
Karaibow czy Bahama. Walory i atrakcje Baltyku oraz konkurencyjna cenowo
oferta, jak pokazuje analiza zaprezentowanych statystyk, sa jednak w stanie przy-
cigga¢ najwigkszych armatorow i miliony turystow rocznie. Mimo ze cruising
dla wigkszosci turystow stanowi rynek dobr luksusowych, gtdéwng determinantg
wyboru konkretnej oferty rejsu luksusowym statkiem wycieczkowym pozostaje
relacja wartosci do ceny, co dodatkowo moze wzmacnia¢ potencjat wzrostowy
regionu Morza Battyckiego'®.

Przyktad portu Gdynia i programu Baltic Cruise Project dowodzi, ze efek-
tywna wspotpraca marketingowa na poziomie migdzynarodowym wraz z cia-
glym rozwijaniem atrakcyjnej oferty, wspomaganiem bogatym instrumentarium,
sa w stanie podtrzymywaé zainteresowanie rynkiem armatorow oraz popyt na
ustugi turystyczne w regionie.

Cho¢ w najblizszym czasie rynek luksusowych rejsow wycieczkowych praw-
dopodobnie utrzymywac si¢ bedzie na ustabilizowanym poziomie, to wraz z ozy-
wieniem $wiatowej koniunktury, wychodzeniem gospodarek z recesji i ostabie-
nia, mozna oczekiwaé dalszego rozwoju cruisingu w rejonie Morza Battyckiego,
co ma szanse znalez¢ realne przetozenie na wzrost liczby jednostek zawijajacych
do portu Gdynia oraz pasazerdéw luksusowych statkoéw wycieczkowych, schodza-
cych na lad, generujacych popyt na lokalne ustugi turystyczne.
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EXAMPLES OF MARKETING ACTIVITIES UNDERTAKEN FOR
PROMOTION OF LUXURY CRUISES MARKET IN THE WATERS
OF BALTIC SEA — THE CASE STUDY OF GDYNIA

Summary

Cruising is always going to be associated by tourists primarily with Mediterranean Sea, the
Canary Islands, the Bahamas and the Caribbean. Due to the numerous advantages and tourist at-
tractions, the Baltic Sea region occupies a strong position on the map of the biggest shipowners of
luxury cruise ships. Of the greatest importance for the development of the market potential it is to
chose marketing policy in a proper way. Applied research methods: literature review, analysis of
source materials, analysis of statistical data, analysis of methods and marketing instruments allow
us to conclude that participation in the Baltic Cruise Project provides tangible benefits for partici-
pating ports. Common marketing policy contributes to maintaining a similar level of passenger
traffic, despite the observed global financial crisis and economic slowdown. By participating in the
Baltic Cruise Project and additional marketing activities, Gdynia has a chance in the nearest future
to maintain at a stable level, and in the coming years, with the global economic recovery, even to
increase demand for tourist services in the region so rich in many qualities and attractions.

Keywords: marketing, luxury cruises market, tourism, promotion, cruising
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