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1. Analisi del quadro socio-economico 
 

Dopo l’adesione all’UE nel 2004, l’economia polacca ha conosciuto una fase di crescita sostenuta, 
grazie all’aumento delle esportazioni, della produzione industriale, della domanda interna e 
all’afflusso di fondi strutturali UE (oltre 67 mld di euro nel periodo 2007-2013 nell’ambito della 
politica di coesione, utilizzati per il 97,4%) e ai cospicui IDE (17,19 mld di euro nel 2007). Dal 2010, 
il PIL polacco ha segnato una forte progressione che nel 2014 si è tradotta in un raddoppio del 
tasso rispetto all’anno precedente (3,3%) e nel 2015 in un incremento del 3,6%. 

La Polonia ha tratto notevole profitto dalle dimensioni demografiche che la pongono al sesto posto 
tra i Paesi UE e da una posizione geografico-strategica che la colloca al centro delle principali 
direttrici europee. Il Paese attrae l’interesse di aziende europee ed extra-europee operanti nei più 
diversi settori manifatturieri e ad alto contenuto tecnologico, grazie anche agli incentivi fiscali e 
amministrativi offerti nelle Zone Economiche Speciali, alla disponibilità di manodopera giovane e 
qualificata e alle notevoli risorse finanziarie derivanti dai fondi strutturali UE. 

Lo sviluppo economico ha prodotto una sensibile crescita del PIL pro-capite, che rimane tuttavia 
ancora sensibilmente inferiore alla media UE. Nel 2014, secondo Eurostat, il reddito nominale pro-
capite in Polonia è stato di circa 10.700 euro. Bisogna inoltre considerare che l’economia polacca 
è caratterizzata da disomogeneità di sviluppo tra le 16 Regioni (i “Voivodati”) in cui il Paese è 
suddiviso e, all’interno di queste, tra le aree rurali e quelle urbane. 

Le previsioni di crescita per il prossimo biennio sono molto favorevoli, con tassi di incremento del 
PIL superiori al 3% e un aumento atteso dei consumi privati. Il Paese potrà contare su risorse 
importanti anche per il nuovo ciclo di finanziamento UE: il bilancio dell’UE per il periodo 2014-2020 
assegna infatti alla Polonia 105,8 miliardi di Euro (4,5 in più rispetto al precedente bilancio), con 
l’effetto di confermarne lo status di maggiore beneficiario tra i Paesi UE. 

Le potenzialità di crescita del flusso turistico verso l’Italia – primo Paese come destinazione 
turistica nel 2014 - sono promettenti, non solo per i fattori legati alla crescita economica della 
Polonia, ma anche per una naturale propensione dei polacchi verso la cultura, la lingua, la moda e 
lo stile di vita italiano che si sta sempre più diffondendo, soprattutto nelle grandi città del Paese. 
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1.a Principali indicatori economici 
 

 (in euro o dollari) 2014 2015 2016 2017 

PIL (mld $; PPP) 960 1.005 1.057 1.110 

PIL pro-capite (US$; PPP) 24.946 26.180 27.570 29.020 

Crescita del PIL reale (var %) 3,4 3,6 3,4 3,1 

Consumi privati reali % 2,5 3,0 3,3 2,8 

Debito pubblico % 49,9 51,8 51,5 51,5 

Investimenti diretti stranieri (mln €) 249.517 221.610 230.610 240.610 

Bilancia commerciale (mil. US$) -4.316 +1.388 -1.584 -4.989 

Rating OECD sul rischio Paese (1) --- --- --- --- 

                Fonte: The Economist Intelligence Unit (EIU) Giugno 2016 
     (1) OECD (Organization for Economic Cooperation and Development),  
                                www.oecd.org = Paese ad alto reddito non classificato dall’OECD 
    

 
 
1.b Principali indicatori sociali e demografici 
 

(Dati al 31.12.2014) 

Popolazione   38.479.000 

Lingua ufficiale  polacco 

Religione  cattolica (ca 90%) 

Struttura demografica nel 2014  
0-17 anni: 18%; 18-44 anni: 40%; 45-64 anni: 
23%; over 65 anni 19%  

Età media   39,4  

Tasso di crescita della 
popolazione  

-0,04%  

Rapporto maschi/femmine                   52% femmine; 48% maschi 

Fonte: Ufficio Centrale di Statistica della Polonia (GUS). 

 
 
 
  

http://www.oecd.org/
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2. Analisi del mercato turistico 
 
2.a Analisi del turismo outgoing 
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2.b Composizione target 
       

TARGET QUOTA % 

1 Coppie senza figli 15% 

2 Famiglie con bambini 15% 

3 Giovani/studenti 27% 

4 Senior 13% 

5 Single 5% 

6 Uomini d'affari/professionisti 20% 

7 Altro 5% 

TOTALE 100% 

  
Di seguito le tabelle che descrivono brevemente i principali target di riferimento come individuati 
precedentemente: 
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2.c Analisi SWOT  della destinazione “Italia” 
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2.d Analisi della domanda organizzata 

 

à

 
 

1. NOWA ITAKA , www.itaka.it 

http://www.rp.pl/temat/984572.html
http://www.itaka.it/
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http://www.tui.pl/
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408,85 mln PLN (ca 97 mln €) 

9% 

205.000 

Alberghi Wezyr Family 

240.000 

Tour operator, wholesaler 

Uffici propri, agenzie viaggi, vendita online 

Per individuali, per gruppi,"all-inclusive" da catalogo, 
con volo di linea, con volo charter, con volo low-cost, 
last minute 

terza età, famiglie con bambini, coppie senza figli, 
single, giovani 

Alberghi 2-5 e 5 superior, Villaggi turistici 

Soggiorni nelle località balneari (Turchia, Tunisia, 
Egitto, Grecia, Spagna, Isole Canarie, Marocco, posti 
esotici). Non vende l’Italia 

Promozione tipo outdoor, inserzionistica e tramite 
internet in collaborazione con Turkish Airlines e con 
gli uffici responsabili per la promozione del turismo di 
Turchia, Tunisia ed Egitto  
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2.e Collegamenti aerei 
 

Si stima che nel 2014 sia stato l’aereo il mezzo di trasporto più scelto dai turisti polacchi, che ha 
superato la quota del 50% (una crescita del 18% rispetto al 2012 e dell’ 8% rispetto al 2013). In 
Polonia operano 4 linee aeree con collegamenti diretti verso l’Italia, di cui 2 di bandiera (Alitalia e 
PLL LOT) e 2  low-cost (Wizz Air e Ryanair). Nella stagione estiva, inoltre, LOT Charters propone 
un collegamento diretto da Varsavia a Milano e altri collegamenti di tipo code-share da Varsavia a 
Torino, Bologna, Venezia e Roma. 

Alitalia ha introdotto un nuovo collegamento diretto verso l’Italia e al momento ha tre collegamenti 
diretti dalla capitale polacca verso Milano Linate (la nuova rotta) e Roma Fiumicino e da Cracovia 
a Roma Fiumicino, mentre le linee polacche PLL e LOT propongono un collegamento diretto verso 
Milano Malpensa da Varsavia.  

La rete dei collegamenti diretti verso l’Italia è gestita dalla linea low-cost irlandese Ryanair, che 
offre 17 rotte (lo stesso numero dell’anno 2014) da 5 aeroporti polacchi (Varsavia Modlin, Poznań, 
Cracovia, Breslavia e Danzica) verso 6 aeroporti italiani (Bologna, Cagliari, Milano Bergamo, Pisa, 
Roma Ciampino, Trapani). 

La linea ungherese Wizz Air gestisce una rete di 14 collegamenti (il numero di collegamenti ha 
cresciuto da 11 nel 2014) da 6 città polacche (Danzica, Varsavia, Poznań, Katowice, Bydgoszcz, 
Breslavia), verso 5 aeroporti italiani (Milano Bergamo, Napoli, Roma Fiumicino, Bologna, Catania, 
Verona, Torino). 
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2.f Brand Italia e analisi dei competitors 

 

Il posizionamento del Brand Italia in Polonia, sia quello documentato dalle statistiche che quello 
che emerge dall’immagine fornita dalla stampa e dai media turistici e generalisti, è sempre stato 
alto e così prosegue. Nonostante le condizioni socio-politico-economiche nel mondo, i turisti 
polacchi considerano il Bel Paese come una destinazione obbligatoria, da visitare almeno una 
volta nella vita. I rapporti di amicizia tra i due Paesi hanno tradizione secolare, rafforzata dagli 
avvenimenti delle due Guerre Mondiali e dalla figura del Papa Giovanni Paolo II, nonché dai 
rapporti commerciali molto stretti, non impediti dalla barriera linguistica o culturale. L’Italia, per il 
fatto di possedere le ricchezze naturali e culturali che costituiscono un insieme di valori turistici e 
un’offerta industriale e commerciale particolarmente attrattiva per un cliente polacco, sarà sempre 
una terra promessa per chi desidera una vacanza da sogno composta dalle impressioni che 
coinvolgono tutti i sensi, nonché dalla possibilità di procurarsi souvenir di alta qualità. L’Italia per i 
polacchi è sinonimo di sole, mare, montagna e laghi, ma anche di buona accoglienza, cucina 
squisita, cinematografia, moda e musica, che lascia un’impronta sull’anima di chi la visita almeno 
una volta. Molti desideri di visitare il paese di Dante nascono con un film, con un libro oppure con 
l’ascolto di un pezzo d’opera. Le mode per varie destinazioni turistiche cambiano annualmente, 
mentre l’Italia rimane sempre fra le tre / cinque mete turistiche preferite dai turisti polacchi. 

Questo è il Brand Italia che non cambierà mai nella percezione dei polacchi. 

Il competitor principale dell’Italia nel 2014, la Croazia, ha intrapreso numerose azioni promozionali 
negli ultimi anni, partendo da un sito web in lingua polacca e un catalogo d’immagini pubblicato per 
il 2014 (“Croazia-un piccolo Paese per una grande vacanza”), per la promozione attraverso 
l’inserzionistica sulla stampa di settore, concludendo con le campagne outdoor e la partecipazione 
alle fiere turistiche.  

La Grecia, invece, nel 2014 aveva manifestato l’intenzione di aprire una rappresentanza 
dell’Organizzazione Turistica Greca in Polonia (che però sino ad oggi non è avvenuto), le cui 
attività promozionali dovevano mirare soprattutto alla promozione attraverso la pubblicità su 
internet, sui social media e l’organizzazione di vari eventi nell’ambito di manifestazioni e fiere in 
Polonia. Già nel 2013, la Grecia ha partecipato alla fiera di Poznan-Tour Salon e ha confermato la 
sua presenza nell’anno 2014. I prodotti maggiormente promossi sono, oltre al turismo classico,  

 

 

cioè 3S (sand, sea, sun), quelli del turismo medico, spa & wellness, MICE, agriturismo, sport, 
arrampicata ed altri. 
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La Spagna nel 2014 ha registrato un altro anno da record di arrivi di turisti stranieri (oltre 61,7 
milioni di arrivi), tra cui anche il numero delle visite dalla Polonia più alto degli ultimi anni (oltre 
600.000 mila arrivi). Il Paese si promuove attraverso il sito internet in lingua polacca, azioni di  

 

 

co-marketing nonché attraverso le campagne internet, outdoor e vari eventi nell’ambito delle 
manifestazioni fieristiche di settore. I budget di ognuno dei tre Paesi competitor si stimano, in base 
ai prezzi di mercato delle iniziative pianificate e realizzate anche da ENIT, su 150-200 mila euro 
cadauno. 

 
 
2.g Nuove tecnologie e turismo 

 
Secondo i dati dell’Ente Principale delle Statistiche polacco (GUS) pubblicati nel rapporto 
”Società informatica in Polonia 2014” (ottobre 2014), nel 2014 i computer erano in uso nel 94% 
delle aziende polacche, mentre l’accesso a internet era presente nel 93% delle imprese. Per 
quanto riguarda il tipo di collegamento, 90% delle aziende utilizza il collegamento a banda 
larga, mentre il 61% usa il collegamento mobile. 
La differenza percentuale tra il voivodato con il numero più alto degli impiegati con accesso al 
computer (Masovia – 56%), e quello con il tasso inferiore degli impiegati che usano il computer 
nel lavoro (Lubuskie – 31%) è di 25 punti percentuali (il numero è calato del 4% rispetto al 
2013). 
Nel 2014, il 65% delle aziende hanno gestito il proprio sito web. Oltre ai 2/3 delle aziende usa il 
proprio sito per la presentazione dei cataloghi con prodotti e servizi. L’uso dei social media per 
scopi promozionali è stato dichiarato dal 18% delle aziende. 
Il numero delle famiglie che possiedono un computer cresce sistematicamente. Nel 2014, il 
77% delle case private, con almeno una persona d’età compresa tra 16 e 74 anni, erano dotate 
di un computer. Cresce anche il tasso delle case con l’accesso a internet, che nel 2014 ha 
raggiunto il valore del 74%, mentre il 71% delle case dispone del collegamento a banda larga. 
Il fatto di possedere un computer con accesso a internet è stato dichiarato più frequentemente 
dalle famiglie con bambini, dalle famiglie provenienti da città grandi e dalle regioni urbanizzate.  
Il luogo in cui il computer ed il collegamento ad internet sono usati più spesso è la casa 
(rispettivamente 65% e 64%), mentre lo scopo principale dell’uso è stato quello della ricezione 
e spedizione della posta elettronica (53%) e la ricerca delle informazioni sui prodotti e sui 
servizi (50%).  
Nel 2014, per collegarsi ad internet fuori casa o dall'ufficio di lavoro venivano usati soprattutto 
gli smartphone o i cellulari (27%) e i portatili (23%). Sempre più utenti acquistano prodotti e 
servizi on-line (34%). I prodotti e servizi maggiormente ricercati sono stati soprattutto: 
abbigliamento e attrezzatura sportiva (20,7%), accessori per la casa (14,2%), libri e riviste, 
articoli alimentari, cosmetici e vacanze, incluse le escursioni, l’alloggio ed i biglietti (6,6%).  

 
 
 
 
 
 
 
3. Le linee strategiche 
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Promozione degli itinerari tradizionali (principali città d’arte, mare, sci). Si pone l’obiettivo di 
potenziare la posizione di tali prodotti e rendere più note la tipicità e l’unicità dell’offerta turistica 
italiana rispetto a quella dei principali competitor.  

Raggiungere un target più ampio e diversificato possibile attraverso azioni promozionali 
costanti e mirate. Promozione dei prodotti di nicchia finora poco conosciuti, quali golf,  
ippoturismo, cicloturismo, cineturismo, località termali, percorsi eno-gastronomici ed ecoturistici 
(parchi nazionali). Promozioni per senior e facilitazioni per i turisti con disabilità. 
 

Incentivare il turismo fuori stagione, approfittando della crescente propensione dei polacchi a 
viaggiare in occasione delle festività nazionali e del sempre crescente interesse per i  city 
breaks, sfruttando i numerosi collegamenti delle linee low-cost e delle promozioni delle 
compagnie di linea. 
 
- Promozione dell’Italia minore 
 
Progressiva scoperta delle località meno conosciute tramite diversificazione del prodotto 
turistico possibilmente abbinandole ai prodotti considerati emergenti o di nicchia ma che 
suscitano molto interesse, in quanto associati con il marchio Made in Italy (enogastronomia, 
cinema italiano, moda ecc). 
 
- Promozione delle Regioni dell’Italia del Sud 
 
Far conoscere le Regioni meno note ai turisti polacchi attraverso la promozione delle principali 
attrazioni  sfruttando l’inclinazione verso la pratica sportiva estrema e l’interesse verso 
l’enogastronomia, la religione e le tradizioni popolari. 
 
- Attrazione di nuovi bacini di formazione del flusso turistico 
 
Iniziative con grande richiamo di pubblico e forte impatto mediatico in collaborazione con gli 
altri apparati istituzionali del “Sistema Italia” in Polonia e i principali marchi del “Made in Italy” 
presenti in questo Paese: 
- Attività di promozione presso scuole e università. 
- Campagne promozionali in collaborazione con enti e società di promozione regionale 
italiane, con tour operator polacchi e con le principali testate turistiche. 
- Campagne promozionali nei grandi centri commerciali. 
- Collaborazioni sinergiche con la stampa specializzata e i media in generale, anche 
attraverso l’organizzazione di press-tour. 
- Pubblicità nel prime-time televisivo. 
-  Pubblicità radiofonica. 
- Concorsi con buoni soggiorno gratuiti sui media. 
- Collaborazioni varie con banche/filiali, uffici postali, grandi magazzini. 
- Campagne outdoor e pubblicità sulla stampa specializzata. 
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- Assistenza alle imprese italiane 
 
Continuazione dell’opera di sostegno all’ingresso nel mercato polacco di operatori turistici 
italiani, assistendoli nei loro rapporti con Istituzioni e operatori locali, media, ecc. Percorsi 
formativi di marketing strategico. Assistenza preparatoria alla partecipazione alle fiere (azioni di 
direct marketing, ecc.) e ai workshop. 
 
- Partecipazione alle maggiori fiere del settore 
 
Promozione della destinazione Italia sia per i T.O. (incontri istituzionali) che per i turisti (incontri 
B2C) durante le fiere in Polonia. Partecipazione alla fiera TT Warsaw a Varsavia  Inoltre, da 
valutare la partecipazione alla fiera Tour Salon di Poznań  per promuovere la ricca offerta 
Italiana nell’ovest della Polonia (tante famiglie/persone di target Italia in Polonia – fascia 
media/medio alta della popolazione).  
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