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tOpzIca Plan prezentacji

ORGANIZACJA
TURYSTYCZNA

Dane statystyczne: Turystyka w todzi
Dlaczego t6dz? — nasze mocne strony z analizy SWOT
Obszary problemowe z analizy SWOT

Flagowe produkty turystyczne todzi wraz z dziataniami planowanymi
przez t6dzka Organizacje Turystyczng (£OT)

Wspotpraca kluczem do sukcesu

6. Kontakt

Ulica Piotrkowska
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SREDNIE OBLOZENIE ROCZNE W £ODZI W LATACH 2019-2025
W % (DANE COSTAR)
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WSKAZNIKI ADR | REVPAR W tODZ| W LATACH 2019-
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Kilka lykow statystyki...

Frekwencja w todzkiej Informacji Turystycznej w latach 2018 - 2025.

Dane wiasne.
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TURYSTYCZNA

Liczba turystow przyjezdzajgcych do todzi w latach 2023-2025 (dane Selectivv)

Turysci Turysci

regionalni Zmiana Turysci krajowi Zmiana zagraniczni Zmiana SUMA Zmiana
100 478 657 357 218 150 975 985
98 695 -1,77% 689 440 +4,88% 243 012 +11,40% 1031 147 +5,65%
98 893 +0,20% 764 258 +10,85% 297 116 +22,26% 1160 267 +12,52%

Liczba odwiedzajacych przyjezdzajgcych do Lodzi w latach 2023-2025 (dane Selectivv)

OdW|.edzajq.c Y Zmiana OdW|eszaj.qcy Zmiana OdW|edz_ajq<?y Zmiana SUMA Zmiana
regionalni krajowi zagraniczni
1867 032 878 026 668 046 1597 287
1945 815 +4,22% 1091 344 +24,30% 669 581 +0,23% 1678 822 +8,6%

2 140 592 +10,01% 1081 698 -0,88% 728 148 +8,75% 1 555 091 +6,57%
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TURYSTYCZNA

LICZBA | POCHODZENIE TURYSTOW ZAGRANICZNYCH W LODZI W LATACH
2023-2025 (DANE: SELECTIVV)
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DLACZEGO tODZ — NASZE ATUTY:

 Dobra dostepnos¢ drogowa (autostrady, ekspreséwki), centralna
lokalizacja na mapie Polski

e Wysoki poziom noclegdw, informacji turystycznej potwierdzony
opiniami Gosci

e Duza rola turystyki biznesowej, wzrost popularnosci turystyki
miejskiej, silny osrodek naukowy

e Unikatowa architektura pofabryczna i eklektyczna, Hollytodz
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e Specyficzny klimat, nieco offowy, zycie wolniejsze niz w innych
duzych miastach

i
WenaE
et

e Znaczgce wydarzenia kulturalne, sportowe i rozrywkowe

e Nizsze ceny niektdrych ustug i produktéw niz w innych miastach
Polski

Vlica Piofrkowska e Doswiadczona kadra managerska, otwarto$¢ na wspotprace

e Istniejgca i aktywna platforma wspdtpracy branzy z samorzadem
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DLACZEGO £ODZ — NASZE PROBLEMY:
e kryzys spowodowany COVID19, niski udziat gosci z zagranicy

¢ negatywne postrzeganie todzi wynikajgce z historii, niska
rozpoznawalnos¢ wiekszosci tddzkich atrakgji turystycznych

e zty stan techniczny niektorych obiektow, brak centrum
kongresowego z prawdziwego zdarzenia

» stabe oznakowanie turystyczne, w tym réwniez na drogach
dojazdowych

e niskie poczucie bezpieczenstwa

e zty stan infrastruktury drogowej, przeciggajace sie remonty,
niewielka liczba miejsc parkingowych dla autokarow

e brak wystarczajacej liczby potaczen lotniczych i kolejowych,
ponad 60-minutowy czasu dojazdu do miedzynarodowego lotniska . -y Nl Tl AP
(Warszawa Lotnisko Chopina) : EC1 | Light Move Festival

e stabi lokalni touroperatorzy, brak DMC
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)C TURYSTYCZNA

DLACZEGO tODZ — NASZE PROBLEMY:

 duza sezonowos$¢ ruchu turystycznego z okresem szczegdlnie stabym
w sezonie zimowym (I-II)

* nizsza rentownos¢ inwestycji hotelarskich zwigzana z niskimi cenami
(dane STR)

e znaczgca konkurencja ze strony zagranicznych potentatow z grupy
sharing economy (Uber, AirBnB — ponad 1500 obiektéw, BlaBla Car)

e duza konkurencja na rynku ustug krajowych ze strony innych duzych
miast: Poznania, Warszawy, Wroctawia oraz aglomeracji Slaskiej

e konflikt w Ukrainie — blokada dla niektorych gosci z rynkow
zagranicznych

e staba oferta tddzkich restauracji tworzonych pod klienta lokalnego, a
nie turyste, zwtaszcza w przestrzeni ulicy Piotrkowskiej, brak marki
Michellin w todzi

Hotel Novotel Centrum todz*+**



H)C Wl Flagowe produkty Lodzi

Reprezentacyjna jadalnia w patacu |. Poznanskiego, Muzeum Miasta todzi
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Hotel Holiday Inn £&6dz****

Flagowe produkty todzi

Produkt MICE — grupy docelowe
O Rynek krajowy, Wielka Brytania, Niemcy, Skandynawia,

0 Meeting plannerzy w korporacjach (Lodz, Mazowsze,
Slask, Poznan), agencje eventowe, biura podrozy z dziatami
MICE (zwtaszcza PCQO’s), dziennikarze branzowi,
miedzynarodowe i krajowe stowarzyszenia, fundacje i
organizacje, Poland Convention Bureau, ZOPOT-y w Berlinie,
Londynie, Sztokholmie

O Meeting Planner, MICE Poland, Think Mice, Event
Managment

O Organizacje: ICCA, SBE, SAR, SOIT, MPI, SKKP, Site
Poland

Q tédzkie uczelnie wyzsze, lokalni ambasadorowie
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Produkt MICE - dziatania:

a Strona MICE (www.lodz.travel/convention) + newsletter

Q Strona FB, LinkedIn (LCB) oraz grupa t6dz Kreuje Eventy

Q Podréze studyjne

O Reklamy w mediach branzowych

O Wydawnictwa (informatory) dla Gosci MICE juz przybytych do todzi,
welcome pack, tédzki katalog MICE (PL/ENG)

O Workshopy i wydarzenia branzowe (np. EVENT MIX, FBE, MP
Destination Day), Effect MICE Festival od 2026 L
O Program Ambasadoréw Kongresow tddzkich we wspotpracy z todzkimi
uczelniami i SKKP

QO badania rynku spotkan wg. metodologii PCB&ICCA

O udziat w targach IMEX Frankfurt, Convene Slovenia, IBTM Barcelona ‘Ba, : N .
(wymiennie) i cztonkostwo w ICCA (International Congress and ' o ] Teatr Wiolkiw todat
Convention Association)

Q tédzki Fundusz Eventowy (od 2026), Bilet Eventowy (od 2025)

-------------------



http://www.lodz.travel/convention
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Festiwalowa todz

Flagowe produkty todzi

Produkt city break — grupy docelowe:

< Rynek krajowy: mieszkancy Warszawy, Poznania, Wroctawia
oraz aglomeracje miejskie, aglomeracja Slaska, mieszkancy
wojewddztw: mazowieckie, Slaskie, tddzkie, Swietokrzyskie,
wielkopolskie, dolnoslaskie),

< Niemcy (Berlin, Drezno promien 100 km), Anglicy (Birmingham
i Nottingham promien 100 km, Londyn promien 100 km,
Mediolan + 100 km, Bruksela + 100km), Irlandczycy (Dublin
promien 100 km), Izrael, Czechy, Skandynawia (via Warszawa)

% touroperatorzy oraz ich agenci typu incoming, zwtaszcza z FTP,
DMC przyjazdowe, Polska Izba Turystyki, TOO, PZOT, Polska
Organizacja Turystyczna i ZOPOT-y

% dziennikarze, blogosfera

< kodzianie i obcokrajowcy mieszkajgcy w miescie oraz Ci co z
niego wyjechali - ambasadorzy
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Produkt city break — dziatania:

% Strona www.lodz.travel + newsletter + kampanie reklamowe B2C

% Strona na FB oraz Instagram (profil lodz.travel) + dziatania reklamowe
B2C w SoMe

< Podroze studyjne, stata wspodtpraca z mediami, w tym blogerami i
influencerami, materiaty redakcyjne

% Wydawnictwa promocyjne i informacyjne + dystrybucja

¢ Badania ruchu turystycznego w todzi (CoStar, AirDNA, GUS, Selectivy,
Mastercard raporty, dane z obiektéw)

< Wspdtpraca z tddzkimi przewodnikami / pilotami wycieczek

% Imprezy targowe i plenerowe (Slask, Szczecin, Warszawa, Wroctaw, ITB
Berlin, WTM Londyn, Praga) + wizyty monitorujgce na innych
wydarzeniach krajowych i na rynkach priorytetowych

Koncert w Klubie Wytwornia

< kddzka Karta Mieszkanca od 2021 (440k uzytkownikow) + aplikacja
¥ édz.pl (ponad 300k uzytkownikow)


http://www.lodz.travel/

I Flagowe produkty Lodzi
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Produkt edukacyjny — grupy docelowe:
> Rynek krajowy, gtéwnie klienci grupowi

> Biura podrozy i ich agenci, Polska Izba Turystyki, Polskie
Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, PTSM, Polska Izba
Turystyki Mtodziezowej, izby regionalne ITRP (zrzeszone i
niezrzeszone), lokalni touroperatorzy

> szkoty i uczelnie wyzsze, inne placowki edukacyjne,
stowarzyszenia, fundacje, nieformalni organizatorzy podrézy
edukacyjnych (np. koscioty)

> organizatorzy wymian pomiedzy placowkami edukacyjnymi
> Polska Organizacja Turystyczna (ZOPOT-y)

> Przewodnicy i piloci wycieczek turystycznych

> Media

Warsztaty filmowe w todzi
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Produkt edukacyjny - dzialania:

» Strona www.lodz.travel + newsletter turystyczny + oferta
dedykowana

» Strona na FB + grupy tematyczne, Internet

> Podroze studyjne, ciggta wspotpraca nad wprowadzeniem todzi
do oferty katalogowej touroperatorow

» Workshopy branzowe

> Wysytka materiatdow drukowanych / ofert w formie Katalogu
Ofert Edukacyjnych: https://lodz.travel/turystyka/oferta-
edukacyjna-lodzi/

» Reklama w mediach branzowych

> Targi edukacyjne na terenie kraju

Gra miejska Ucho od Sledzia realizowana przez CInRR REGIO


http://www.lodz.travel/
https://lodz.travel/turystyka/oferta-edukacyjna-lodzi/
https://lodz.travel/turystyka/oferta-edukacyjna-lodzi/
https://lodz.travel/turystyka/oferta-edukacyjna-lodzi/
https://lodz.travel/turystyka/oferta-edukacyjna-lodzi/
https://lodz.travel/turystyka/oferta-edukacyjna-lodzi/
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)C TURYSTYCZNA

Dziatania dodatkowe:

» prowadzenie informac;ji turystycznej w todzi przy Piotrkowskiej 28 —
47000 os6b w 2019 r, ponad 177 000 oséb w 2025 roku, gruntowny
remont w 2023 roku,

» opracowywanie, drukowanie i dystrybucja materiatéw informacyjnych i
promocyjnych o todzi i jej atrakcjach w wersjach jezykowych (20 wers;ji
jezykowych)

» organizacja sklepiku B2C z pamigtkami i gadzetami {6dzkimi w oparciu

o sieC IT oraz sprzedaz B2B, strone www.lLovelLodz.pl, wejscie ze
sprzedazg do Orientarium i na Fale, magazyn centralny na tKS.

» praktyki i staze studenckie, wymiany zagraniczne

» udziat w konferencjach lokalnych, regionalnych i krajowych
poswieconych turystyce, marketingowi

= > projekty wspotfinansowane ze srodkéw zewnetrznych (nowy dziat w
== 2 2026 roku)

» rozwoj organizacyjny t.odzkiej Organizacji Turystycznej (zespot, nowi
cztonkowie)

Gra miejska TamTu oferowana przez Acora Events


http://www.ilovelodz.pl/
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Wspofpraca to nie sentyment —
to koniecznosc ekonomiczna.
Charles Steinmetz (matematyk)
Dziatania integrujace sektor turystyki w todzi:

v wspolne spotkania cztonkow LOT, spotkania
kwartalne, speed dates

v Wigilia Branzy Turystycznej

v wzajemne site inspections, objazdy po miescie,
szkolenia dla osob pierwszego kontaktu

v’ ptynny przeptyw informacji:
4 = | — e branza — £tOT — grupy docelowe
% | - NN - « Miasto — +OT — branza

OFF Piotrkowska v’ cztonkostwo w ROT Wojewddztwa todzkiego,
¥ ddzkiej Izbie Przemystowo-Handlowej, SKKP, ICCA
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Q kodzka Organizacja Turystyczna - 146 cztonkdw stowarzyszenia, w tym ponad 100 firm z branzy turystycznej
0 Wsrdd cztonkéw — Miasto £odz, teatry, muzea, stowarzyszenia, biura podrdzy, agencje eventowe, hotele

i aparthotele, restauracje, atrakcje turystyczne, obiekty MICE, uczelnie wyzsze
Q Bliska wspdtpraca z POT, innymi LOTami, ROTWL, Ministerstwem Sportu i Turystyki

Zainteresowanych wspotpraca zapraszamy: biuro@lodz.travel lub tomasz.koralewski@lodz.travel



mailto:biuro@lodz.travel
mailto:tomasz.Koralewski@lodz.travel

)C TURYSTYCZNA
CZLONKOWIE STOWARZYSZENIA

I Wspotpraca kluczem do sukcesu
 CZLONKOWIE STOWARZYSZENIA_

1. SAMORZAD MIASTA tODZI

/s \\ Centrum FotograFii
- L rajoznawczej
o / im. Waldemara Dofica

Oddziat Lodzki
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CZLONKOWIE STOWARZYSZENIA
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4. MICE
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AR Wspotpraca kluczem do sukcesu
CZLONKOWIE STOWARZYSZENIA

CZLONKOWIE STOWARZYSZENIA

5. BIURA PODROZY
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CZLONKOWIE STOWARZYSZENIA

7. INSTYTUCJE KULTURY, MUZEA, TEATRY

i Centralne ‘

- Muzeum E-G/.I m S 1 TPEC‘)‘\LRSZECHNY
- Widkiennictwa B ! ' ’ Teatr Wielki u wtopzi
. w todzi LODZ Muzeum Sztuki Teatr bliske ludzi

Ve TN 4
N ik ? o
CENTRUM DIALOGU 2R 2 P “s
im.Marka Edelmana w todzi e\ WD e “\r "“ABRYKA SZTU KI s I I @W
N e N MUZEUM SWIATLA N
eatr Nowy im. K. Dejmka w todzi

TEATR
MUZYCZNY
W LODZI

MUZEUM

=] PO ST

MMMMMM

ARCHEOLOGICZNE Muzeum

| ETNOGRAFICZNE

W topzl Kinematografii
w todzi




AR Wspotpraca kluczem do sukcesu

)C TURYSTYCZNA

CZLONKOWIE STOWARZYSZENIA
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11. WYDARZENIA
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CZLONKOWIE STOWARZYSZENIA

AR Wspotpraca kluczem do sukcesu
CZLONKOWIE STOWARZYSZENIA

13. GASTRONOMIA
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Zarzad / Ksiegowosc¢ / Administracja

7 0SOB

Wspolpraca kluczem do sukcesu

Dziat Turystyki
Przyjazdowej

3 OSOBY

Podréze prasowe,
podréze branzowe,
content marketing,
kampanie B2C, targi,
wydawnictwa
promocyjne,
wspotpraca z biurami
podrozy z Polski i z
zagranicy, Polska
Marka Turystyczna

Lodz
Convention
Bureau

4 OSOBY

MICE Toury, social
media, portal £CB,
targi MICE, bidy,
wspotpraca POT,
SKKP, ICCA,
wydawnictwa MICE,
wsparcie wydarzen
wiasnych

Informacja
Turystyczna

6 0SOB

Prowadzenie
informacji, sprzedaz
B2C gadzetdw,
spacery turystyczne,
portal

/

Instagram,
wydawnictwa
informacyjne

Digital
Marketing

3 OSOBY

Prowadzenie portalu
oraz
social mediow na
Facebook, Instagram,
LinkedIn, YouTube

Karta
todzianina /
apka todz.pl

10 OSOB

Obstuga projektu
Karty todzianina,

dystrybucyjna, rozwdj
funkcjonalnosci
aplikacji, sprzedaz
produktow w ramach
aplikacji Kt

todz Media
Group

3 OSOBY

Komercjalizacja
dziatan i narzedzi
LtOT (portal, gazeta
lodz.pl,

Karta todzianina,
MPK, BTL, MAKIS i
produkty innych
Partnerow)

200
Orientarium /
FALA

21 0SOB

Prowadzenie

4 punktow sprzedazy
na terenie ZOO
Orientarium (marka
TUK TUK Pamigtki i
Zabawki i Fali,
wspotpraca z
dostawcami, sklep
online



http://www.lodz.travel/
http://www.lodz.travel/
http://www.ilovelodz.pl/
http://www.lodz.travel/

DZIEKUJE ZA UWAGE Q) | oomaa

)C TURYSTYCZNA

Tomasz Koralewski, Prezes Zarzadu

Lodzkiej Organizacji Turystycznej

ey www.lodz.travel, www.kartalodzianina.pl, www.ilovelodz.pl

biuro@lodz.travel, Tomasz.Koralewski@lodz.travel

@LodzTravel, @KartaLodzianina, @TukTukLodz

@LodzTravel, @KartalLodzianina, @LodzConvention, @TukTukLodz
@LodzTravel, @lodz-convention-bureau

@lodz.travel

+48 722 005 318
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