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PRZYJAZDY DO POLSKI W 2016 ROKU (dane GUS)

2015 2016
Kraj/grupa krajéw - — - -
Przyjazdy Turysci Przyjazdy Turysci zmiana 2016/2015

Ogoétem 77 744 16 728 80476 17471 103.5 104.4
28 krajow UE 58 976 12 008 61373 12717 104.1 105.9
15 krajéw UE 36 156 9633 37773 10 568 104.5 109.7
Niemcy 31681 6012 32727 6289 103.3 104.6
WIk. Brytania 949 753 996 796 105.0 105.7
Niderlandy 521 430 542 451 104.0 104.9
Austria 447 369 467 387 104.5 104.9
Witochy 476 425 561 513 117.9 120.7
Francja 599 456 646 506 107.8 111.0
Szwecja 333 287 353 307 106.0 107.0
Dania 238 213 243 218 102.1 102.3
Belgia 283 235 290 241 102.5 102.6
Hiszpania 357 320 401 362 112.3 113.1
Irlandia 212 193 224 205 105.7 106.2
Finlandia 187 167 196 176 104.8 105.4
Portugalia 47 43 62 57 131.9 132.6
Grecja 48 41 50 45 104.2 109.8
Luksemburg 16 13 15 14 93.8 107.7
Nowa UE 22 449 1966 23 601 2147 105.1 109.2
Czechy 11911 283 12350 299 103.7 105.7
Stowacja 6242 169 6552 183 105.0 108.3
Litwa 2789 632 3020 657 108.3 104.0
totwa 743 356 752 364 101.2 102.2
Wegry 274 221 287 233 104.7 105.4
Estonia 169 137 170 139 100.6 101.5
Rumunia 238 129 246 136 103.4 105.4
Butgaria 104 56 102 59 98.1 105.4
Stowenia 62 35 63 36 101.6 102.9
Sasiedzi spoza Schengen 16 480 2872 16 720 2781 101.5 96.8
Ukraina 10 533 1198 11153 1265 105.9 105.6
Biatorus 3606 801 3513 715 97.4 89.3
Rosja 2339 873 2051 801 87.7 91.8
Waine zamorskie 806 632 892 720 110.7 113.9
USA 556 429 599 474 107.7 110.5
Kanada 103 83 116 94 112.6 113.3
Korea Pd. 30 24 39 33 130.0 137.5
Japonia 79 64 88 76 111.4 118.8
Australia 40 33 48 43 120.0 130.3
Reszta Swiata 1478 1214 1492 1255 100.9 103.4
Norwegia 506 428 514 440 101.6 102.8




Szwajcaria 189 162 188 163 99.5 100.6
Turcja 118 88 84 66 71.2 75.0
Chiny 83 65 96 77 115.7 118.5
Brazylia 24 21 30 28 125.0 133.3
Izrael 179 146 201 167 112.3 114.4
Indie 34 26 35 30 102.9 115.4
Inne 345 278 342 280 99.1 100.7

Liczba korzystajacych z rejestrowej bazy noclegowej w 2016 roku (dane GUS)

Udziat w liczbie | Udziat w liczbie
. . Zmiana korzystajacych | korzystajacych
Kraj korz;'s‘g:?;cych omiane | 2016/2015 |z baz);( t_ujr?(s)t’éw y bajz?/ g
(W %) zagranicznych turystow
(W %) ogoétem (w %)

Australia 36 596 5 853 19 0,6 0,1
Austria 70110 4 404 6,7 1,1 0,2
Belgia 84 547 1244 1,5 1,4 0,3
Biatorus 166 557 -34 027 -17,0 2,7 0,6
Brazylia 17 086 645 3,9 0,3 0,1
Butgaria 13 063 503 4 0,2 0
Chiny 82 148 21623 35,7 1,3 0,3
Cypr 3091 224 7,8 0,1 0
Czechy 115 526 9821 9,3 1,9 0,4
Dania 93 268 2618 2,9 1,5 0,3
Estonia 46 532 1369 3 0,8 0,2
Finlandia 68 036 2 248 3,4 1,1 0,2
Francja 229 117 7477 3,4 3,8 0,8
Grecja 28 724 7 219 33,6 0,5 0,1
Hiszpania 197 974 14 822 8,1 3,2 0,7
Holandia 146 263 6 599 4.7 2,4 0,5
Indie 22 681 3069 15,6 0,4 0,1
Irlandia 54 102 7 495 16,1 0,9 0,2
Izrael 180 186 20914 13,1 2,9 0,6
Japonia 66 595 13973 26,6 1,1 0,2
Kanada 37 951 4 605 13,8 0,6 0,1
Korea 30 819 -3 636 -10,6 0,5 0,1
Litwa 142 953 10 491 7,9 2,3 0,5
Luksemburg 4 883 457 10,3 0,1 0
totwa 67 024 -5715 -7,9 1,1 0,2
Malta 5021 2172 76,2 0,1 0
Niemcy 1586 755 113 745 7,7 26 55
Norwegia 194 615 -7 478 -3,7 3,2 0,7
Polska 22 812 679 78,9
Portugalia 30 608 4929 19,2 0,5 0,1
Rosja 215 941 -9 061 -4 3,5 0,7
Rumunia 42 341 2 599 6,5 0,7 0,1
Stowacja 77 022 12 653 19,7 1,3 0,3
Stowenia 16 792 1249 8 0,3 0,1
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Szwajcaria 55 451 2084 3,9 0,9 0,2
Szwecja 183 315 18 332 11,1 3 0,6
Turcja 31985 634 2 0,5 0,1
Ukraina 334 016 48 970 17,2 55 1,2
USA 278 512 22 680 8,9 4,6 1
Wegry 76 467 10 290 15,5 1,3 0,3
Wielka Brytania 442 751 28 663 6,9 7,2 15
Wiochy 252 515 22 228 9,7 4,1 0,9
Inne rynki 278 260 | 5729215 -105,1 55 11
Turys$ci zagraniczni 6 108 199 418 629 7,4 100,0 21,1
Turysci krajowi 22 812 679 78,9
Ogétem 28 920 878 100,0

Liczba noclegéw udzielonych korzystajacym z rejestrowanej bazy noclegowej w 2016 roku (dane

GUS)

Udziat w Ii'czbie Udziat

_ L_iczba Zmiana Zmiana ugggﬁ%‘;‘gh w_Iiczbie
Kraj udmelonych 2016/2015 2016/2015 turystom udmelonych
noclegow (w %) . noclegéw
zagranicznym ogétem (w %)
(w %)

Australia 78 447 11 533 17,2 0,5 0,1
Austria 137 652 9 293 7,2 0,9 0,2
Belgia 175 935 5621 3,3 1,2 0,2
Biatorus 239 075 -37 051 -13,4 1,6 0,3
Brazylia 41789 4612 12,4 0,3 0,1
Butgaria 32 051 2 053 6,8 0,2 0
Chiny 139 246 30 819 28,4 0,9 0,2
Cypr 9 029 1113 14,1 0,1 0
Czechy 212 857 12 143 6 14 0,3
Dania 223 822 9749 4,6 15 0,3
Estonia 62 036 -78 -0,1 0,4 0,1
Finlandia 151 451 5537 3,8 1 0,2
Francja 474 909 23 020 51 3,2 0,6
Grecja 66 668 15 696 30,8 0,4 0,1
Hiszpania 410 399 29 959 7,9 2,7 0,5
Holandia 309 886 15 333 572 2,1 0,4
Indie 65 818 11298 20,7 0,4 0,1
Irlandia 136 134 21853 19,1 0,9 0,2
Izrael 378 611 42 512 12,6 25 0,5
Japonia 122 903 19 526 18,9 0,8 0,2
Kanada 87 242 11 899 15,8 0,6 0,1
Korea 53 296 -1 443 -2,6 0,4 0,1
Litwa 198 461 2 386 1,2 1,3 0,3
Luksemburg 9425 750 8,6 0,1 0
totwa 86 947 -3499 -3,9 0,6 0,1
Malta 14 780 6 925 88,2 0,1 0
Niemcy 5362 052 355 320 7,1 35,8 7
Norwegia 510 105 -14 342 -2,7 3,4 0,7
Polska 61776 379 80,5




Portugalia 67 523 6 163 10,0 0,5 0,1
Rosja 353 754 -21 728 -5,8 2,4 0,5
Rumunia 94 183 7 550 8,7 0,6 0,1
Stowacja 146 964 21 607 17,2 1 0,2
Stowenia 34 106 5 588 19,6 0,2 0
Szwajcaria 115 328 6 826 6,3 0,8 0,2
Szwecja 429 251 52 737 14 2,9 0,6
Turcja 78 186 1962 2,6 0,5 0,1
Ukraina 868 530 222 258 34,4 5,8 1,1
USA 637 863 79770 14,3 4,3 0,8
Wegry 151 760 19 230 14,5 1 0,2
Wielka Brytania 1058 201 106 764 11,2 7,1 14
Wiochy 577 033 47 207 8,9 3,9 0,8
Inne rynki 583 182| 13838419 -104,4 5,0 11
Turys$ci zagraniczni 14 986 890 1229 233 8,9 100,0 19,5
Turys$ci krajowi 61 776 379 80,5
Ogoétem 76 763 269 100,0

Niektore dane w czesci opisowej rynkow dotycza roku 2015.




AUSTRIA

Trendy spoteczno-gospodarcze

Republika Austrii, kraj zamieszkiwany przez 8,6 miliona mieszkancéw, pod wzgledem rozwoju
gospodarczego zaliczany jest do wiodgcych w Unii Europejskiej.

PKB w wysokosci 323 mild EUR, w przeliczeniu na jednego mieszkanca to kwota ponad 36
tysiecy. Relatywna stopa bezrobocia na poziomie 5,7% i sredni dochéd netto na poziomie
1.800 EUR miesiecznie. To wskazniki $wiadczace o wysokim poziomie zycia w Austrii, kraju, w
ktérym ponad 61,9% mieszkancéw to osoby w wieku produkcyjnym. Ten poziom utrzymuje sie
pomimo kryzysu i naptywu w ostatnim czasie bardzo duzej ilosci migrantéw z poza Europy.
Jedng z najwazniejszych, bardzo dobrze funkcjonujgcych, dziedzin gospodarki Austrii jest
turystyka, ktéra wnosi do budzetu panstwa prawie 15% dochodéw i daje zatrudnienie dla pot
miliona oséb. Austria pod wzgledem atrakcyjnosci geograficznej i profesjonalnej kadry
zatrudnionej w tym sektorze zaliczana jest do Swiatowe] czotéwki rynkéw turystycznych.
Ostatni rok byt dla turystyki Austrii bardzo udany. Udzielono rekordowgq ilo$¢ 140,8 min
noclegdéw. To jest wzrost o 24% w latach 2000-2016. Przyjazdy do Austrii wzrosty o0 5,2% do
poziomu 41,4 min. Noclegi turystéw zagranicznych stanowity 102,8 min. (+4,1%), przy
wzroscie przyjazdow z zagranicy o0 5,2% do poziomu 28,1 min.

W odniesieniu do turystow krajowych zanotowano wzrost przyjazdéw o 5,1% i noclegéw o
4,4%.

Wyjazdy turystyczne1

Austria jest krajem, ktéry nie tylko przycigga turystow z catego $wiata, ale jednoczesnie wnosi
bardzo duzy udziat do rozwoju $wiatowego ruchu turystycznego. Austriacy bardzo chetnie
podrézujy i wydatki urlopowe stanowig waing, niezagrozong przez kryzys gospodarczy,
pozycje w budzetach domowych. Od wielu lat stale wzrasta liczba wyjazdéw urlopowych,
ktora w ubiegtym roku osiggneta poziom 17,9 min. 5,5 min Austriakdw powyzej 15 roku zycia
odbyto przynajmniej jeden wyjazd urlopowy. Wiekszo$¢ - 51,4% - stanowity wyjazdy krajowe.
Podstawowym Srodkiem transportu wykorzystywanym przy organizacji wyjazdéw krajowych
jest samochéd - 80,7% wszystkich podrézy. Srednia dtugoéé podrézy krajowej wynosi 3,5
doby.

W odniesieniu do wyjazdéw zagranicznych $rednia dtugos¢ wyjazdu wzrasta do 6,9 dnia i
organizowana jest transportem samochodowym 46% lub lotniczym 35,8%.

' Danez opracowan WKO, Austria Werbung, Min. Gospodarki



Najwiecej podrdzy organizowanych jest w Ill kwartale, a najpopularniejszym kierunkiem
letnich wyjazdéw urlopowych sg na przestrzeni wielu lat Wtochy, do ktérych organizowane
jest 20% wszystkich podrézy. Na kolejnych miejscach odnotowujemy wyjazdy do Niemiec
17,4%, Chorwacji 10,7% i Hiszpanii 6,3%. Wzrost zagrozenia terrorystycznego wptynat na
znaczacy spadek wyjazdow do Turcji, krajéw Afryki Pétnocnej i wyjazddw zamorskich.

Gtéwnym motywem letnich wyjazdéw urlopowych byt wypoczynek, plazowanie i kapiele,
wypoczynek aktywny, turystyka miejska i kulturowa.

W czasie wyjazdéw urlopowych za granice Austriacy najczesciej korzystajg z zakwaterowania
w hotelach (60,7%), rzadziej z kwater prywatnych i 19,5% innych form. W przypadku
wyjazdoéw krajowych wzrasta procent zakwaterowania w pensjonatach i kwaterach
prywatnych (33%)

Duze znaczenie dla rozwoju branzy turystycznej majg wyjazdy stuzbowe, ktérych odnotowano
w ubiegtym roku w Austrii 3,8 miliona. W podréz stuzbowg wyjechato 1,3 min. oséb. Podréz
stuzbowa trwa zazwyczaj ponizej trzech nocy (74,8% ogétu). Wiekszos¢ wyjazddéw stuzbowych,
bo 50,4% to wyjazdy zagraniczne. Gtéwnym kierunkiem sg Niemcy 40,8% wszystkich podrdzy
stuzbowych, a dalej Wiochy 7,7% i Szwajcaria 6,4%.

Przy organizacji zagranicznych wyjazdow urlopowych Austriacy najczesciej korzystaja z
posrednictwa biur podréizy w przeciwienstwie do wyjazdéw krajowych, organizowanych
indywidualnie. Stuzbowe podréze zagraniczne sg organizowane w ramach ustug pakietowych
przez wyspecjalizowane biura.

W Austrii zarejestrowanych jest ponad 2400 biur podrézy, w tym 700 ma statut
touroperatora. 80% wszystkich biur stanowig mate firmy z zatrudnieniem ponizej 10 osdb.
Najwieksze obroty wypracowuje 30 biur z zatrudnieniem ponad 50 osobowym. Do
najwiekszych na rynku nalezg Osterreichische Verkehrsbiliro Group, Euroturs International, TUI
Reisecenter, Dertour.

Polska, jako cel wyjazdowy cieszy sie statym utrzymanym na wysokim poziomie
zainteresowaniem.

Przyjazdy do Polski

Polska na rynku austriackim jest, w ostatnich latach, dobrze rozpoznawalna i cieszy sie stale
rosngcym zainteresowaniem. Liczba przyjazdéw turystow z Austrii do Polski od roku 2010 stale
rosnie, aby osiggng¢ w ostatnim roku poziom 389 tysiecy (MSIiT 2016). Z noclegéw w Polsce
skorzystato w 2016 roku, wg. informacji GUS, 70 110 Austriakéw i 55 451 Szwajcardéw.



Udzielonych noclegéw w odniesieniu do grupy turystéw z Austrii zanotowano 137 652, a
Szwajcarii —115328.

Najwiekszg grupe wsrdod przyjezdzajagcych do Polski turystow z Austrii, wg informacji
rynkowych ZOPOT, stanowia turysci biznesowi, ktdrzy korzystajg najczesciej z transportu
lotniczego i zakwaterowania w najlepszych hotelach. Ci turysci majg pozytywny wptyw na
wysokos¢ srednich wydatkéw, ale posrednio, poprzez wysokie ceny biletéw lotniczych,
niekorzystnie oddziatywajq na rozwdj turystyki masowej. Wysokie ceny przelotéw sg bardzo
waznym czynnikiem wptywajgcym na decyzje mfodych ludzi poszukujgcych ciekawych ofert
wyjazdowych za posrednictwem Internetu. Oferty cenowe przelotéw z Wiednia do Barcelony,
Londynu, Rzymu czy nawet Nowego Jorku sg tansze od cen biletéw do Warszawy, Krakowa czy
Wroctawia. Ceny biletéw do Bukaresztu, naszego najwiekszego konkurenta sg trzykrotnie
nizsze w poréwnaniu do cen biletu do Krakowa.

Kolejng znaczacy grupe przyjezdzajgcych do Polski Austriakdéw stanowig osoby z kategorii
wiekowej 50 plus zainteresowane turystyka miejskg i kulturowa. Ta grupa korzysta najczesciej
z transportu autokarowego i zakwaterowania w hotelach 4 i 3 gwiazdkowych.
Najpopularniejsze sg trasy ze zwiedzaniem takich miast jak Krakéw, Warszawa, Wroctaw,
Gdansk, Torun czy Poznan. Jak wynika z zapytan i informacji Osrodka, ten segment rozwija sie
bardzo dobrze, a biura uatrakcyjniajg co roku swoje oferty w oparciu o wspétprace z polska
branza turystyczna.

Znaczgco wzrasta zainteresowanie ze strony klientéw indywidualnych, podrézujacych
wilasnym transportem lub kolejg. Ci klienci preferujg zakwaterowanie w 3 gwiazdkowych
hotelach miejskich. Powoli rosnie grupa zainteresowanych spedzaniem urlopu
wypoczynkowego w Polsce. Korzystajg oni z zakwaterowania w hotelach nizszej kategorii, na
kwaterach prywatnych lub kempingach. Duzy wptyw na rozwdj w tej kategorii majg oferty
biura Novasol, wydajgcego co roku nowy, coraz bardziej rozszerzony katalog z ofertami
urlopéw na kwaterach prywatnych. Oferty dotyczg urlopdw z rodzing, a takze ostatnio pod
hastem ,,Urlop z psem” — biuro Novasol w Innsbrucku.

Sitg naszej turystyki na rynku austriackim pozostaje turystyka miejska i kulturowa, a
najwiekszymi konkurentami sg Wegrzy, Czesi i Rumuni, oferujacy podobne produkty, ale
tatwiej dostepne.



Lotnicze

Austria nie ma z Polska taniego pofaczenia lotniczego, a bilety lotnicze z Wiednia do Polski ze
wzgledu na bardzo duzy i stale rosngcy ruch biznesowy nalezg do najdrozszych w Europie. Nie
wptywa to pozytywnie na rozwdj turystyki indywidualnej.

Stolice naszych krajow, Warszawa i Wieden, majg dziennie 5 bezposrednich potaczen
lotniczych, w tym dwa obstugiwane przez PLL LOT. Z Wiednia do Krakowa mamy dziennie dwa
potaczenia obstugiwane wytacznie przez Austrian. Srednia cena biletu na przelot ksztattuje sie
na poziomie 350 EUR. Jeszcze droisze sg przeloty do Wroctawia czy Gdanska. Ceny biletéw
lotniczych sg wielkim hamulcem rozwoju turystyki indywidualnej, szczegdlnie w odniesieniu
do ludzi mtodych.

Rozwojowi wyjazdéw weekendowych, tak bardzo popularnych ostatnio w kregach
mtodziezowych nie sprzyja réwniez siatka potgczen. Brak bezposrednich potgczen do
Wroctawia czy Gdanska zmusza air-turyste do planowania powrotu w niedziele we wczesnych
godzinach pofudniowych.

Z Wiednia do Barcelony polecimy bezposrednio za okoto 200 EUR podobnie jak do Londynu
czy Rzymu. Koszt ,wypadu” do Bukaresztu ksztattuje sie w granicach 150 EUR.

Kolejowe

Austriackie Koleje Panstwowe OBB we wspdtpracy z PKP oferujg codziennie przejazd z
Wiednia do Warszawy dwoma pociggami dziennymi i jednym nocnym. Od 2014 roku jedno z
potaczen dociera do Gdyni i Gdanska, co przy cenie biletu od 49 EUR, stanowi duzg zachete do
wyjazdu turystycznego nad Battyk. Podréz nocnym pociggiem na trasie Wieden — Warszawa
(trzy wagony do Krakowa) pozwala wydtuzy¢ czas turystycznego pobytu w tych miastach, ale
wigze sie z wiekszym wydatkiem na przejazd.

ZO POT Wieden promuje ten rodzaj potgczen ze wzgledu na cene jak i mozliwosé dtuzszego
pobytu przy wyjazdach weekendowych. Ceny biletéw na przejazd pociggiem w klasie 2
ksztattujg sie na poziomie 24 EUR do Katowic i 35 EUR do Warszawy. Przejazd dla dzieci do lat
15 podrdézujgcych z rodzicami jest bezptatny.

Autobusowe

Z Wiednia do Warszawy codziennie kursujg dwa autobusy przewoznika Polski Bus. Podréz luksusowym
autobusem, z wifi i bufetem, trwa 12 i p6t godziny przy cenie biletu 100 PLN.

W ramach linii EUROLINES obstugiwanej przez Biuro Jordan istnieje sie¢ potgczen do Krakowa,
Tarnowa, Wroctawia i Warszawy. Koszt przejazdu wynosi od 50 do 10 PLN
10



Popyt na polskie produkty turystyczne

Turystyka miejska i kulturowa to najczestszy powdd wyjazdéw turystéw z Austrii do Polski.
Ponad 120 tutejszych biur oferuje dla swoich klientow podréze objazdowe po giéwnych
polskich miastach. Oferowane sg wyjazdy, krétkie do pieciu noclegéw i dtugie obejmujgce
osiem lub dziewie¢ noclegdw.

Turysta wykupuje pakiet z zakwaterowaniem w hotelach 4 lub 3 gwiazdkowych, wyzywieniem
i zwiedzaniem z przewodnikiem. Praktycznie trasy oferowane przez poszczegdlne biura
pokrywajg sie tematycznie od kilku lat, a préby wprowadzenia nowych elementéw, atrakcji
turystycznych sg bardzo trudne i czasochtonne. Obserwujemy, ze w wyniku dziatah O$rodka i
pracy na rynku ze strony polskich touroperatoréow pojawiajg sie w najnowszych ofertach biur
(Gegg-, Mitterbauer-, Wiesinger Reisen) nowe atrakcje ze szlaku architektury drewnianej czy
poprzemystowej. Na szlaku przejazdu s3: Kopalnia Guido w Zabrzu, Stara Papiernia w
Dusznikach, Huta Julia czy Bydgoszcz zamiast Torunia. ZO POT Wieden od kliku lat promuje na
tutejszym rynku oferte Slaska, jako strefy kultury i miejsca na wyjazd weekendowy. tatwa
dostepnos¢ komunikacyjna i bogaty wachlarz atrakcji turystycznych w potaczeniu z bardzo
dobrg bazg noclegowg, stanowig ciekawy produkt turystyczny. PodjeliSmy starania o
wprowadzenie oferty do sprzedazy w biurach Sabtours i Elite Tours.

Duzym zainteresowaniem cieszg sie wyjazdy pielgrzymkowe do Polski. Pielgrzymki
organizowane sg przez wyspecjalizowane biura podrézy, w tym Biblische-, Blaguss- Moser
Reisen, a sprzedawane sg w ramach ofert katalogowych. Takie wyjazdy organizowane s3
transportem lotniczym lub autokarowym, a klienci korzystajg z zakwaterowania w hotelach 3 i
4 gwiazdkowych. Kolejng grupe stanowia wyjazdy pielgrzymkowe organizowane przez
polskich ksiezy, pracujgcych w austriackich parafiach. W takich przypadkach touroperatorzy
zabezpieczajg zazwyczaj tylko transport, a noclegi zatatwiajg ksieza we wtasnym zakresie,
najczesciej w zaprzyjaznionych parafiach w Polsce.

W 2016 roku ze wzgledu na organizowane w Polsce imprezy masowe, odnotowalismy wiele
wyjazdéw organizowanych dla mifodziezy szkolnej. Sg to wyjazdy najczesciej autokarowe
organizowane przez biura podrdzy na specjalne zaméwienie i sg poswiecone konkretnemu
wydarzeniu sportowemu lub muzycznemu.

Na przestrzeni ostatnich lat odnotowujemy, wsréd zapytan w biurze Osrodka, wzrost
zainteresowania indywidualnymi wyjazdami na Mazury. Przewazajg tu zapytania od oséb
wyjezdzajgcych wiasnym kamperem i pobytem na kwaterach prywatnych i kampingach.

Wyjazdy zorganizowane do Polski sprzedawane s3 w Austrii, przede wszystkim, za
posrednictwem biur podrozy zlokalizowanych w matych miejscowosciach. Promocja w takich
biurach jest praktycznie jedyng skuteczng formg pozyskiwania klientéw dla nowych atrakgji
turystycznych.

Polska jest dla turystow z Austrii krajem interesujgcym, przede wszystkim ze wzgledu na
bogactwo historyczne i kulturalne. Najwiekszg popularnoscig cieszymy sie wsrdd osdb w
kategorii wiekowej 50 plus. Bardzo dobrze sprzedajg sie w Austrii wyjazdy na wydarzenia
muzyczne organizowane w naszym kraju. Program Opery we Wroctawiu czy Krakowie,
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festiwale muzyki klasycznej czy klezmer stanowig impuls do organizowania specjalnych
wyjazdow dla grup melomandw. Przyktadem moze by¢ dziatalnos¢ biura Kastler czy Sabtours z
Goérnej Austrii.

Najbardziej rozpoznawalne na tutejszym rynku sg miasta: Krakdw, Wroctaw, Warszawa oraz
regiony Matopolska, Dolny Slask i Mazury.

Analiza zapytan o Polske

Najwiekszg pozycje w grupie oséb wyjezdzajgcych z Austrii do Polski zajmujg turysci
biznesowi, co jest bardzo dobrym wskaznikiem rozwoju gospodarczego naszego kraju.

Na podstawie zapytan kierowanych bezposrednio do Osrodka, czy tez w czasie licznych
prezentacji i organizowanych imprez promocyjnych, stwierdzamy stale rosngce
zainteresowanie turystycznymi wyjazdami do Polski. Oferta wyjazdéw do Polski ze strony biur
podroézy ulega dalszemu rozszerzaniu i utrzymuje sie na wysokim poziomie sprzedazy.

W odniesieniu do klientéw indywidualnych widoczny jest réwniez dalszy wzrost
zainteresowania wyjazdami, maleja obawy ze wzgledow bezpieczenstwa i rosnie
zainteresowanie nowymi formami spedzania czasu w Polsce. Coraz wiecej zapytan dotyczy
mozliwosci spedzania urlopu stacjonarnego nad morzem czy na Mazurach. Rosnie liczba
chetnych do podréiowania po Polsce rowerami, pomimo sporych trudnosci z ich
transportem. Dotychczas nie ma mozliwosci podrdézowania specjalnym pociggiem
umozliwiajgcym zabranie swojego roweru. Jest to mozliwe tylko za posrednictwem
wyspecjalizowanych biur podrézy, takich jak na przyktad Rad Reisen czy Blaguss.

Najwiecej zapytan od klientéw indywidualnych wptywa do Osrodka z Wiednia, Gérnej i Dolnej
Austrii, Styrii.

Austriacy wracajacy z Polski s3 pod duzym wrazeniem oferty turystycznej, jakosci ustug
hotelowych i gastronomicznych, stanu drég i ich oznakowania. Niestety pojawiajg sie skargi na
jakos¢ ustug przewodnickich w duzych miastach, o czym juz wielokrotnie informowalismy
kolegdw z polskiej branzy turystycznej. Generalnie nalezy podkresli¢ zadowolenie z pobytu w
Polsce i zgtaszang che¢ odbycia kolejnych podrézy.

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w promocji wyjazdéw Austriakdw do Polski nie
nalezy do najbardziej efektywnych. Portale Facebook, LinkedIn, Twitter czy Google nie nalezg
do najpopularniejszych kanatdow informacji o podrézach, szczegdlnie w grupie osdb
zainteresowanych wyjazdami do Polski. Dla oséb mtfodych, tak chetnie odwiedzajgcych te
portale, ciekawe oferty wyjazdow do naszego kraju kolidujg z relatywnie wysokimi kosztami
podrézy w porédwnaniu do innych destynacji.
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Promocja obiektow SPA i wellnes oraz turystyki medycznej nie przynosi na tutejszym rynku
wielkich efektéw. Austria jest kolebky tego typu obiektow, powstatych na bazie zrodet
termalnych i pomimo bardzo wysokiej jakosci ustug oferowanych w naszych obiektach nie
stanowimy, ze wzgledu na oferowane ceny, duzej konkurencji dla Austrii.

Analiza wybranych dziatan

Wroctaw Europejska Stolica Kultury 2016 — to hasto byto motywem przewodnim dziatarn na
rynku austriackim. W ciggu roku zrealizowali$my kilkanascie podrdézy prasowych i studyjnych
pozyskujgc artykuty prasowe i materiaty filmowe prezentowane w telewizji ORF. taczny czas
antenowy w programach informacyjnych i programie , Kultur am Montag” wynidst 53 minuty.
Materiaty prasowe na temat miasta i programu ESK byty zamieszczone we wszystkich
najwazniejszych mediach austriackich, w tym turystycznych i specjalistycznych.

W ciggu roku zorganizowalismy szereg imprez promujgcych ESK dla mifodziezy szkolnej i
studenckiej, organizacji polonijnych i klientéw indywidualnych. Do najciekawszych zaliczy¢
mozemy prezentacje w Leonding i Linz, w ktérych uczestniczyto tgcznie pond 500 oséb. W
lipcu 2016 roku zorganizowaliémy dwie podréze do Wroctawia i na Dolny Slask dla 16-
osobowe] delegacji z Ratusza w Linz i 15 osobowej grupy reprezentantow biur podrozy
zrzeszonych w Izbie Gospodarczej Goérnej Austrii. Dzieki naszym staraniom Wroctaw, jako ESK
byt tematem prezentacji organizowanych w ramach Dni Europy przez Federalng lzbe
Gospodarczg w Wiedniu i St. Polten.

Drugim, bardzo istotnym, elementem promocji byta wspétpraca z organizacjami koscielnymi i
miodziezowymi przy przygotowaniu pielgrzymek na Swiatowe Dni Mtodziezy. Osrodek we
wspoipracy ze Stowarzyszeniem Katholische Jugend Osterreich, przygotowat szereg stanowisk
informacyjnych na spotkaniach przygotowujgcych mtodziez do wyjazdu. Najwazniejszym
wydarzeniem byt wyjazd ponad 600-osobowej grupy specjalnym pociggiem pilotowanym
przez Biskupa Mtodziezy. tacznie w spotkaniu w Krakowie brato udziat prawie 6 tysiecy
pielgrzymdw z Austrii, ktérzy po powrocie dzielili sie swoimi bardzo pozytywnymi wrazeniami
z pobytu w Polsce.

Z0 POT Wieden wspotpracowat z Ambasadg Austrii w Polsce, biurem Podrézy Moser Reisen z

Linzu, Travel Project z Warszawy, PROT | Urzedem Miasta Gdansk przy organizacji pobytu na
Pomorzu 60-osobowej delegacji przedstawicieli Rzadu i Izby Gospodarczej Gornej Austrii.
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Analiza zachowan konkurencji

Wegry, Czechy i Rumunia to najwieksi konkurenci Polski w dziedzinie turystyki na rynku
austriackim. Bezposrednie sgsiedztwo, tradycje historyczne i duze naktady na promocje
ponoszone przez te kraje pozwalajg pozyskiwac z tego rynku duze ilosci turystow.

Dla Wegrdw duze znaczenie ma turystyka medyczna, w tym bardzo popularne i dobrze
sprzedawane przez biura podrézy wyjazdy do dentysty. Istotnym faktorem wptywajgcym na
rozwdéj wyjazdéw na Wegry sg pobyty w przygranicznych osrodka SPA i Wellnes, bazujgcych na
naturalnych, gorgcych i mineralnych Zrédtach. Uzupetnieniem jest oferta turystyki miejskiej i
kulturowej, przede wszystkim w oparciu o miasta Budapeszt i Gyor, ktére sg bardzo dobrze
skomunikowane z Wiedniem. 16 potfgczen kolejowych, w tym ekspresowymi pociggami Railjet
oraz komunikacja autobusowa w sieci Eurolines/Blaguss przy cenach biletu za przejazd w
granicach 25/30 EUR szczegdlnie sprzyja rozwojowi wyjazdow. Sporym zainteresowaniem
cieszg sie rowniez pobyty urlopowe nad Balatonem.

Czesi, ktorzy po dwuletniej przerwie powrdcili z intensywng promocjg na rynek austriacki i
szwajcarski, stawiajg przede wszystkim na turystyke miejska i kulturowa w oparciu o atrakcje
Pragi. Wykorzystany jest réwniez fakt bardzo dobrych potfaczen kolejowych i autobusowych
pozwalajgcych tatwo i tanio dociera¢ do czeskich kurortéw (Marianskie taznie, Krumlov). Czesi
bardzo duzo inwestujg w organizacje podrdézy prasowych i studyjnych.

Rumunia, ktéra w ostatnich latach bardzo szybko sie rozwija i stanowi dla Austriakow
interesujgcy cel wyjazdow poznawczych, dysponuje bardzo podobng do Polskiej, ofertg
turystyczng. Turystyka miejska i kulturowa, aktywna w gérach, nad Dunajem i morzem cieszy
sie wzrastajgcym zainteresowaniem tutejszych biur podrézy i klientéw indywidualnych. Nie
bez znaczenia jest siec tanich potaczen lotniczych do kilku (6) rumunskich miast.

Z0 POT Wieden wspotpracuje z przedstawicielami Narodowych Osrodkow Informacji
Turystycznej z 24 krajow w ramach Stowarzyszenia Corps Touristique, dzieki czemu mamy
mozliwos¢ wskazywania podobiedstw w ofertach turystycznych naszych najwiekszych
konkurentéw. Wykorzystujgc wspdélne dziatania podejmowane w ramach CT docieramy do
klientéw zainteresowanych podobnymi ofertami turystycznymi przy wykorzystaniu synergii i
optymalizacji wydatkéw promocyjnych. Wspdlne prezentacje i szkolenia dla branzy
turystycznej, tgczone wyjazdy prasowe, pozwalajg na zwiekszenie zainteresowania podobnymi
ofertami.
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Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2015 2016
1. | Podréie studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 31 35
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 62 70
touroperatoréow
Liczba VIP lub innych 11 169
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy A 112 A 114
posiadajg w swoich katalogach polskg oferte turystyczng CH 52 CH 54
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy A 10 A 2
wprowadzili do swoich katalogdéw polskg oferte turystyczna CH 8 CH 2
Liczba touroperatordw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy A x A X
wycofali ze swoich katalogéw polska oferte turystyczng CH x CH x
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy A 4 A 6
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczng CH 3 CH «x
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw yA P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 235 | 4 189 | 6
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 312 313
inne niz CRM 250 200
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 46241 61041
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 3363 3487
Inne* Xing, Tweeter, LinkedIn, Google+ 1006 1212
6. | Liczba uczestnikéw seminaridw i prezentacji na temat Polski 11643 21823
7. | Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w

2016 roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrdzy studyjnych

1150596

1565304

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy
studyjnych

2710386

4998927
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Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania promocyjne
realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza 27500 123140 6300 83536 33800 206676
Regiony 123000 1500 93000 53983 231000 55483
Placowki 0 0 40000 20000 40000 20000
dyplomatyczne
Inne 216000 0 212000 226400 433000 226400
Razem 366500 124640 468539 383919 737800 508559

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej

Nazwa podmiotu

Lp.

1. Travel Project Warszawa,
2. Jan-Pol Incoming Krakow
3. Hotele Park Plaza Wroctaw

16



BELGIA

Dane podstawowe2

2014

2015

2016

PKB w milionach EUR
PKB per capita w

378 068 (+1,7%)

383 740 (+1,5%)

389 628 (+1,5%)

milionach EUR 44 585 42 100 55 000
Poziom bezrobocia (w %) 8,4% 8,6% 8,2%
Inflacja - CPI 0,34% 0,6% 1,2%
Kurs PLN / EUR 4,16 PLN 4,18 PLN 4,38 PLN
Poziom bezrobocia (%)
8,8 =
2 8,4 2014
B ‘ 8,2 2015
8,2
12016
8
2014 2015 2016

Sytuacja gospodarcza®

Krolestwo Belgii to maty kraj o niewielkim rozwarstwieniu spotecznym, zamieszkany przez
stosunkowo zamoznych ludzi. W 2013r. zaobserwowano oznaki wychodzenia z kryzysu, ktéry
objat Europe na poczatku XXI w. Od tego czasu ekonomia Belgii utrzymuje sie na
zadowalajgcym poziomie, a kraj nadal nalezy do najlepiej rozwinietych w Europie.

W ostatnim roku wzrosta inflacja, ale spadfo bezrobocie. Kraj jest mocno podzielony pod
wzgledem kulturowym i ekonomicznym. Najbogatsza i najwieksza jest Flandria czerpigca zyski
z przemystu — bezrobocie utrzymuje sie tutaj na poziomie 4 — 5%, region zamieszkuje zaledwie
15% osdb o najnizszych dochodach, a liczba mieszkaricéw jest dwa razy wieksza (6,5 min) niz
w Walonii (bezrobocie na poziomie 10%). Trzecim regionem Belgii jest bardzo dobrze
prosperujgcy Region Stoteczny Bruksela (ponad milion mieszkancéow), zamieszkiwany zaréwno
przez osoby najbogatsze jak i najbiedniejsze, tu tez bezrobocie jest najwyzsze.

2 Urzad Statystyczny Statbel, www.statbel.fgov.be, dane za rok 2016.
? Jak wyzej.
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Zamachy terrorystyczne w Paryzu (2015 r.) i w Brukseli (22 marca 2016r.), podczas ktorych
zginety 34 osoby a ponad 300 zostato rannych, odbity pietno na sposobie podrézowania. W
2016 roku zaobserwowano znaczgcy wzrost wyjazdow krétszych i bliskich — do krajéw
europejskich. Dotychczasowi liderzy tacy jak Turcja czy Tunezja spadty do rangi destynacji
mniej znaczacych (Tunezja — 1% wyjazddéw, Turcja 1,9%). Poszukiwanie storica, warunkujace
wyjazdy znacznej grupy Belgdow uciekajgcych przed deszczowg aurg, zacheca ich do dalszych
podrdzy — rosnie popularno$é Wtoch czy Malty, a Hiszpania bije rekordy popularnosci. Wzrasta
zainteresowanie destynacjami pozaeuropejskimi, w tym dalekimi i tymi, ktére majg opinie
bezpiecznych, takimi jak Polinezja Francuska, Laos czy Sri Lanka (wzrost o ponad 2%).

Dane pochodzg z najobszerniejszego dostepnego na rynku raportu zachowan turystycznych
Belgéw realizowanego przez Instytut badan WES*. W chwili obecnej dostepne sg liczby za trzy
kwartaty 2016 r. Dane za caty rok 2016 dostepne beda od drugiej potowy kwietnia br.
Statystyki nie obejmujg wyjazdéw nieturystycznych, w celach biznesowych, incentive oraz
wyjazddw turystycznych, podczas ktérych nocleg odbywa sie bezkosztowo.

2012 2014 2016
Uczestnictwo w turystycznych 69% 70% 62,1%
wyjazdach zagranicznych z co
najmniej 1 noclegiem (w %)
Grupy o najwyzszym poziomie | W przewazajgcej wiekszosci podrézujg turysci
uczestnictwa indywidualni (77,7%""). Najliczniejsi sg Flamandowie
(60,6%). Pod wzgledem wieku najaktywniejsi sa
turysci w przedziatach 25 — 34 lata (14% 1*) i 45 — 54
lata (13,6%,).

Liczba wyjazdéw turystycznych z 11,12 min 10,52 min 14,63 min
co najmniej 1 noclegiem

Liczba krétkich wyjazdow 5,166 min 5,564 min 5,84 min
turystycznych

Najwazniejsze rynki recepcyjne Najwazniejszymi destynacjami sg kraje potudniowej

Europy, przede wszystkim Francja (18%4) i
Hiszpania (8,7% 1)

Podréze do krajow nieeuropejskich stanowig 5,4%
wszystkich wakacji (7o 3% w stosunku do 2014
roku).

Wozrosta liczba wakacji spedzanych w kraju (37%), co
zwigzane jest z sytuacja polityczng na Swiecie.
Pozycja krajow Europy Europa Wschodnia w 2016 roku byta kierunkiem 3%
Wschodniej wsréd rynkow wyjazdoéw turystycznych — wzrost o 0,2% w stosunku

¢ Instytut badan WES, raport « Comportement de voyage des Belges, 2016 ». Materiat dostepny w ZOPOT.
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recepcyjnych

do roku 2014. W sumie odbyto okoto 300 tysiecy
podrozy do Polski, Czech, Wegier, Rosji i Sftowacji.

Sredni czas trwania turystycznych 10,5 dni 10,9 dni bd

podrézy zagranicznych

Przecietne wydatki na wyjazd 581 576 485 (652 euro

turystyczny (w euro/na 1 osobe) na wyjazd
dtugi, 233 na
wyjazd kroétki,
w sumie 7 095

mld. Euro)

Przecietne wydatki na dobe 91 79 91

podczas wyjazddéw turystycznych

(w euro/ na 1 osobe)

Preferencje podczas wyjazdéw turystycznych

Preferowany $rodek transportu Belgowie podrdzuja najchetniej wiasnym

samochodem (57,8% wyjazdodw - spadek o 3% na
rzecz samolotu (24,7%) i pociagu (9,9% wyjazdow,
No 4%). Wyjazdy autokarem odnotowaty lekki
spadek, w sumie 6,1% wyjazdoéw.

Rodzaj zakwaterowania

Belgowie preferujg pobyty w hotelach, pensjonatach
i osrodkach wypoczynkowych (47,4 % noclegow 1*).
Tendencje spadkowa obserwuje sie w przypadku
noclegéw w kamperach (3,6%), apartamentach i
domkach do wynajecia (21,4%), lekko wzrosta liczba
noclegdw na kempingach (11% wszystkich noclegéw)
i w B&B (7,1%).

Sposdb spedzania czasu

Podréze all inclusive z wypoczynkiem na stoncu
stanowig ponad pofowe wszystkich zagranicznych
wyjazdéw turystycznych.

Drugie miejsce zajmujg wakacje objazdowe fgczgce
zwiedzanie dziedzictwa kulturowego oraz
regionalnego oraz city trips, ktére w 2016 roku
zyskaty na popularnosci.

Sposdb organizacji podrdzy

Przewaga podrdzy indywidualnych, z tendencja
wzrostowg (77,7% w 2016, 75,3% w 2012r.).

Na stabilnym poziomie utrzymuje sie termin
rezerwacji podréozy — 30% rezerwuje wyjazd od 6 do
3 miesiecy przed terminem wyjazdu, 28% - krdcej niz
miesigc przed wyjazdem.

Spada rola katalogéw touroperatoréow — korzysta z
nich 19,6 % turystow. 70% szuka inspiracji w
Internecie a 6% na portalach spotecznosciowych.
Wazna role informacyjng petnig oficjalne portale
destynacji — korzysta z nich 26% internautéw, co
pozycjonuje je na drugim miejscu, zaraz po portalach
obiektéw noclegowych (37% wejsc).
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Sposdb rezerwacji

Belgia jest rynkiem turystyki indywidualnej, ktéra
obecnie wybiera 77% turystow. Rezerwacje
dokonywane sg w wiekszosci za pomocg Internetu,
gdzie rezerwuje sie zazwyczaj nocleg i transport (w
przypadku pakietéw all inclusive i wakacji
pobytowych) lub sam pobyt.

Rezerwacja przez Internet

55% | 58% 65,2%

Model zachowan turystycznych

v' Profil turysty, ulubione destynacje:

Deszczowa pogoda sprawia, ze ulubionym kierunkiem Belgéw sg kraje stoneczne.
Krotka historia Belgii powoduje, ze docenia sie kraje o bogatym dziedzictwie
kulturowym. Najwyzsze w Europie zurbanizowanie (97%) wptywa na poszukiwanie
destynacji o bogatej przyrodzie. W efekcie Belgowie najczesciej wyjezdzajg do krajow
cieptych, gdzie podstawowym elementem jest pobyt na storicu (pasywny lub aktywny).
Najchetniej wybierane sg kraje europejskie, dostepne transportem indywidualnym -
Francja, Hiszpania, Wtochy. Od kilku lat obserwuje sie lekki spadek wyjazdéw do
Francji. Popularne sg dtuzsze wyjazdy objazdowe, pozwalajgce na zwiedzenie
dziedzictwa kulturowego i historycznego, zapoznajac sie jednoczesnie z ofertg
regionalng — kuchnig, zabytkami, przyroda. Bardzo wazny element podrézy stanowi
lokalna kuchnia — Belgowie lubig spozywac positki w restauracjach, prébowacd
lokalnych potraw i napojéw, w tym alkoholi. Waznym elementem wakacji jest
poszukiwanie przyjemnosci/mite spedzanie czasu. Taki motyw podrdzy jest decydujgcy
dla 29% podrdznych. Inne motywy to wypoczynek w gronie bliskich oséb/rozrywka
(43%) i odkrywanie waloréw turystycznych destynacji (17%).

Najczesciej podrdzujg Flamandowie (2/3 populacji). Ich podréze to 60% wszystkich
wyjazdow wakacyjnych, jednakze liczba ta wykazuje tendencje spadkowa (70% w 2012
roku). Najaktywniejszg grupg sg osoby w wieku 25 — 34 lat (duza tendencja wzrostowa)
oraz 45 - 54 lata, niewiele mniej podrézujg osoby w przedziale 35 — 44 lata.

Sposdb rezerwacji

- liczba rezerwacji poprzez touroperatora spada z roku na rok, jednakze tempo spadku
jest wolne i stabilne (niecaty procent na rok). W 2016 roku z ustug biura podrézy
skorzystato 22,2% podroznych.

- spadta liczba bezposrednich rezerwacji noclegdw na korzys$é rezerwacji last minute
poprzez posrednika (portale rezerwacyjne, portale oferujace rdéznorakie znizki). W
sumie rezerwacje bezposrednie w sezonie letnim 2016 to 34%.

- sftabnie rola lokalnych agencji touroperatoréw. Do gtosu dochodzg indywidualni
eksperci dziatajacy na zasadzie home — office. Przygotowujg podrdéze na miare,
proponujgc drozsze wyjazdy, ale dopasowane do wymagan klienta. Przyktadem moze
by¢ Travel Expert — stowarzyszenie skupiajgce 82 niezaleznych organizatoréw podrézy.
- nie skrécit sie termin dokonywania rezerwacji. Belgowie nadal dzielg sie na dwie
podstawowe grupy — pierwsza dokonuje rezerwacji z duzym wyprzedzeniem (do 6
miesiecy), druga rezerwuje w ostatniej chwili (mniej niz miesigc przed wyjazdem).

- Internet
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* w 2016 roku odnotowano wiekszy niz dotad wzrost liczby rezerwacji przez
Internet. S3 one nadal dokonywane gtéwnie za pomocg urzadzen tradycyjnych
typu komputer, laptop, a nie telefon czy tablet (6,6%).
* Rezerwacje dotyczg gtéwnie noclegéw — 41% lub pakietow nocleg/transport —
18%.
v' Wydatki
- nastgpit spadek wydatkéw przeznaczanych na wakacje dtugie i lekki wzrost wydatkdw
na wakacje krotkie. Belgowie pozostajg jednak nacjg, ktéra lubi wydawac pienigdze
podczas wyjazdow, w szczegdlnosci na przyjemnosci — na kuchnie, ale takze produkty
regionalne, wycieczki fakultatywne, dobre hotele. Szacuje sie, ze w trzech pierwszych
kwartatach 2016 roku Belgowie wydali 7 miliardéw euro na wyjazdy wakacyjne.

Instytut WES nie ujmuje w swoim badaniu szczegétowych informacji na temat ruchu
turystycznego z Belgii do Polski. Nasz kraj wtgczony jest do grupy Europa Wschodnia. W 2016
roku kierunek dotyczyt 3% podrdzy, co oznacza wzrost o 0,3% w stosunku do roku
poprzedniego.

Szczegdtowe dane dotyczace Polski podaje Ministerstwo Gospodarki Belgiis, dysponujace
obecnie danymi za 2015 rok. Za wakacje krotkie uznaje sie wyjazdy obejmujgce maksimum
trzy noclegi, za wakacje dtugie wszystkie wyjazdy powyzej 4 nocy.

Wyjazdy turystyczne do Polski
w 2015r. (w tys.)
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Turystyka biznesowa City trips Wyjazdy pow. 4 nocy

W 2015 roku Belgowie odbyli 92 000 wyjazdow turystycznych do Polski, z czego wiekszo$é
stanowity dtuzsze wyjazdy (62 tysigce). Jest to o 3 tysigce mniej niz w 2014. Dane te wydajg sie
miarodajne w porownaniu z danymi polskimi, ktore szacujg liczbe Belgdw korzystajgcych z
rejestrowanej bazy noclegowej w 2015 roku na 81 tysiecy.

> Dziat analiz Ministerstwa Ekonomii, dane statystyczne dostepne na portalu www.statbel fgov.be.
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Wyjazdy turystyczne do Polski, Czech i Wegier
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Pomimo lekkiego spadku liczby wyjazdéw, Polska pozostaje liderem wsréd swoich
konkurentéw. Wg. oceny obecnego zainteresowania Polskg (zaréwno wsréd klientow
indywidualnych, jak i touroperatoréw) nastgpit wzrost liczby przyjazdéw do Polski w 2016 r.
Potwierdzajg to dane GUS za caty 2016 rok — w poréwnaniu z rokiem poprzednim liczba
turystow w rejestrowanej bazie noclegowej wzrosta o 1,5%, a liczba udzielonych noclegéw o
3,3%.

Podrdze do Polski, Czech, Wegier wg. rodzaju
w 2015r. (w tys.)

70
60
65 62
50
40
30 22
20 26
19
10 17
4 13 12

0

Turystyka biznesowa City trips Dlugie wyjazdy

Wegry Czechy Polska
Zarbwno w przypadku Polski jak i jej konkurentow przewazajg wyjazdy dtugie.

W ramach dtugich wyjazdéw liczone s3 takze objazdy autokarem, szacowane w przypadku
Polski na 8 tysiecy (spadek o 4% w stosunku do roku 2014), jak i podrdze indywidualne
realizowane w wiekszosci wtasnym samochodem, ewentualnie kamperem.

Wyijazdy krotkie do Polski szacowane sg na 19 tysiecy wyjazddéw i stanowig w przewazajacej
wiekszosci city trips do Krakowa a takze do Warszawy oraz, w mniejszym stopniu, do Gdarnska.
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Rodzaj transportu, 2015r. (w tys.)

Samolot Autokar Samochod/kamper
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W 2015 roku utrzymywaty sie zjawiska obserwowane we wczesniejszych latach: najwiecej
wyjazdoéw do Polski i jej sgsiadow realizowanych byto samochodem. Jednakze rdznica
pomiedzy transportem samochodowym a lotniczym nieznacznie sie zmniejsza na korzysé
samolotu. Jest to najbardziej widoczne w przypadku Polski (w 2014 roku z samolotu
skorzystato 30 tys., a z auta 28 tys. podréznych). Spowodowane moze to byé funkcjonujgcym
od 2015 roku bezposrednim potaczeniem lotniczym z Gdanskiem i zwiekszeniem liczby
potaczen ogdlnie w ostatnich latach. W przypadku wszystkich trzech krajéw spadfa liczba
wyjazdéw autokarowych w poréownaniu z rokiem 2014 (o 5 tysiecy do Polski i tyle samo do
Czech). Niezaleznie od tego Czechy majg nadal pozycje lidera wyjazdéw autokarowych, co
potwierdza sie w liczbie tego typu ofert w ofercie katalogowej. Wegry nie odnotowaty
wyjazdéw autokarowych, co jest zastanawigjgce zwazywszy na obecnos¢ tego typu oferty na
rynku i zwigzane jest raczej z btedem w statystykach.

Potaczenia lotnicze

Na terenie Belgii funkcjonujg dwa miedzynarodowe lotniska — Brussels Airport obstugiwane
przez regularnych przewoznikdw oraz czartery najwiekszych touroperatoréw TUI i Thomas
Cook/Neckermann. Drugie lotnisko to Brussels South Charleroi Airport (BSCA) w Charleroi
obstugiwane gtéwnie przez Ryanair, ktéry w Charleroi stworzyt swojg pierwszg baze naziemna.
Ponizej przedstawiono statystyki udostepnione przez oba lotniska.

W sumie z obu lotnisk do Polski wylatuje 66 samolotéw tygodniowo. Obstugujg one trzy
destynacje — Warszawe, Krakéw i Gdansk, z czego ostatnie miasto dostepne jest tylko z
walonskiego lotniska BSCA. Z Brukseli do Polski (Warszawa i Krakow) dolecie¢ mozna liniami
belgijskiego i polskiego narodowego przewoznika.
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Brussels Airport

Brussels South

Charleroi Airport

Brussels AirportG

W 2016 roku, z lotniska Brussels Airport w Zaventem wyleciato tacznie 17 084 026 osdéb czyli
1,776 mIn mniej niz w roku 2015. Jest to ewidentny efekt zamachdw terrorystycznych w
Paryzu, a nastepnie zamachdéw z dnia 22 marca 2015 r. przeprowadzonych w centrum Brukseli
oraz na lotnisku. Lotnisko zostato mocno zniszczone i zamkniete do remontu na okres
miesigca. Przez kolejne miesigce funkcjonowato w tymczasowych namiotach co ograniczyto
liczbe wylotdéw z kraju. Jednoczes$nie zamachy miaty ogromny wptyw na wizerunek Belgii,
ktdra stracita zaufanie wielu podrdinych. Spadek liczby pasazeréw jest tym bardziej
zauwazalny wzigwszy pod uwage fakt, ze ostatnie lata byty czasem prosperity lotniska: w 2014
r. Brussels Airport byto drugim lotniskiem w Europie pod wzgledem tempa wzrostu liczby
pasazerow, a w nastepnym roku odnotowano kolejny 8% przyrost liczby pasazeréw.

Gtownym kierunkiem wylotéw (prawie % ) jest ulubiona destynacja wakacyjna Belgdéw czyli
Hiszpania i jej wyspy. W efekcie zamachdw, liczba pasazeréw udajacych sie do Hiszpanii
jeszcze wzrosta.

Tak jak w 2015 roku, Polska utrzymuje sie na 14 miejscu wsréd destynacji, ale liczba wylotow
nieco spadta (8 160 mniej niz w 2015 r.). Pomimo to, nasza pozycja w stosunku do konkurencji
pozostaje taka sama — nadal wyprzedzamy Wegry czy Stowacje i utrzymujemy sie na tym
samym poziomie co Czechy.

6 Statystyki Brussels Airport «Total number of commercial passengers on commercial passenger flight in 2016 »
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Brussels South Charleroi Airport’

Od poczatku funkcjonowania lotniska liczba pasazerdw BSCA rosnie. Pomimo marcowych
zamachow (a wtasciwie z ich powodu) wzrost utrzymat sie w 2016 roku (zniszczenie lotniska w
Brukseli a nastepnie jego remont spowodowaty przekierowanie wielu lotéw do BSCA oraz na
lotniska regionalne w Antwerpii i Liége). BSCA to lotnisko obstugujgce przede wszystkich
imigrantéw i ich potomkow. Wérdd nich najwiekszg grupe stanowig Wtosi, ktorzy jeszcze w
latach 40-tych masowo przyjezdzali pracowaé w belgijskich koplaniach. Pomimo to lotnisko
obstuguje tez bardzo wiele destynacji turystycznych, o czym Swiadczy m.in. wysoka liczba
pasazerow do Hiszpanii.

Wyloty do Polski to az 6% wszystkich wylotéw z BSCA (427 484 pasazerdow). Daje to Polsce
pigte miejsce wsrdd destynacji. Podobnie byto latach poprzednich, przy czym w 2016 roku
liczba pasazerdw lecacych do Polski wzrosta ponad trzykrotnie. Ten wzrost przypisa¢ mozna
dobrze funkcjonujgcemu potaczeniu z Gdanskiem, ktére urozmaica oferte turystyczng do
Polski i okazato sie tez bardzo funkcjonalne dla Polonii odwiedzajgcej swoich bliskich oraz dla
pracownikéw instytucji unijnych, w tym postéw do Parlamentu Europejskiego.

Wyloty z lotniska BSCA w latach 2015-2016 (najwieksze destynacje,
Polska i jej konkurenci)
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Potaczenia kolejowe
W przypadku podrdzy pociggiem nalezy skorzystac z potaczenia z przesiadkg w Amsterdamie
lub w Kolonii, skad wyruszajg bezposrednie pociggi do Warszawy i Poznania.

Potaczenia autokarowe

Ze wzgledu na mtodg, aktywna i liczng Polonie (ok. 100 tysiecy Polakéw zarejestrowanych na
terenie Belgii) funkcjonuje gesta sie¢ potgczen autokarowych wyruszajgcych z wiekszosci
belgijskich miast. Podréz trwa kilkanascie godzin.

’ Statystyki BSCA « Total number of commercial passengers on commercial passenger flights, reporting period:
01-2016 to 12-2016 »
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Pofaczenia kolejowe i autokarowe nie sg popularne wsrdd turystéw, ktérzy wybieraja
transport samochodowy (57%)® lub samolot (25%)°. Wyjatkiem jest waska, aczkolwiek
zwiekszajgca sie grupa osob, ktére sSwiadomie rezygnujga z podrézy samolotem lub
samochodem w trosce o ochrone $rodowiska.

Potaczenia drogowe

Rosngca sie¢ autostrad sprawia, ze podrdz z Belgii do Polski staje sie coraz bardziej
komfortowa, co jest wazne, jako ze Belgowie to nardd podrdzujacy gtéwnie samochodem,
ewentualnie kamperem.

Nalezy jednak doktadac¢ staran, aby zmieni¢ wizerunek Polski postrzeganej jako kraj odlegty —
nadal nieliczna grupa zdaje sobie sprawe, ze Polske i Belgie dzielg wytgcznie Niemcy. Z uwagi
na preferencje wyjazdéw indywidualnych i fakt, ze Belgia ma drugg najgestszg sie¢ autostrad
w Europie, rozbudowa systemu polskich drég moze miec silny wptyw na zwiekszenie liczby
przyjazdéw.

Oferta belgijskich i luksemburskich touroperatorow

W 2016 roku oferty wyjazdédw zorganizowanych proponowato 52 touroperatoréw dziatajgcych
na rynku belgijskim i luksemburskim — jest to o 3 biura wiecej niz w 2015 roku. Popularnos¢
Polski wida¢ poprzez rosngce zainteresowanie naszg destynacjg duzych touroperatordw,
ktérzy kontaktujg sie z osrodkiem, szukajgc mozliwosci na rozszerzenie oferty. Takim
przyktadem moga by¢:

- najwiekszy touroperator belgijski TUI, ktéry od dwdch lat sprzedaje city trip do Krakowa i
doktada wszelkich staran, aby wprowadzi¢ do statej sprzedazy Warszawe (niestety jak na razie
brak hoteli, ktére chciatyby wspétpracowaé z TUI na zasadzie allotmentu). W przypadku
niepowodzenia, gotowy jest zastanowi¢ nad Gdanskiem pomimo braku bezposredniego
potaczenia lotniczego regularnymi liniami.

- drugi co do wielkosci touroperator rynku Thomas Cook rozszerzyt swojg oferte na Warszawe
i Krakow o pobyty w polskich kurortach nadmorskich i osrodkach SPA w Polsce potudniowe;j.
Zainteresowanie duzych biur, oprécz ewidentnego efektu jakim jest zwiekszenie sprzedazy ma
inne, wazne znaczenie: wspiera wizerunek Polski jako destynacji turystycznej w swiadomosci
przecietnego Belga.

Woyijazdy indywidualne w ofertach TO

W ofercie zorganizowanej dla turystow indywidualnych pierwsze miejsce zajmujg city breaks,
gtownie do Krakowa ale takze do Warszawy i coraz czesciej do Gdanska. Nowoscig jest oferta
na Wroctaw sprzedawana przez jedno duze biuro pomimo, ze miasto to nie posiada
bezposredniego pofaczenia lotniczego z Brukseli. Oferty na city trip mozna znalezé¢ w

® Badania Instytutu WES « Comportement de voyage des belges 2016 ». Materiat dostepny w ZOPOT.
? Jak wyzej.
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katalogach najwiekszych touroperatorow (wczesniej wspomniane TUI, Thomas Cook,
Transeurope czy innych biur o dtugiej tradycji takicj jak Eurocult, Sunjets, Imagine Travel). Z
informacji uzyskanych przez osrodek wynika, ze liczby sprzedazy duzych touroperatoréw
ksztattujg sie w granicach kilkuset pakietow, np. Thomas Cook w 2016 roku sprzedat ponad
1100 city trip do Polski, gtéwnie do Krakowa). Popularna jest tez rezerwacja domkéw (6
touroperatorow oferuje w sumie ponad 800 obiektdw na terenie catej Polski). Stosunkowo
popularna jest tez oferta turystyki aktywnej (8 biur z 36) — propozycje dotyczg gtdwnie
turystyki wedrownej, rowerowej i konnej ale takze obserwacji zwierzat i polowan.
Najciekawsze oferty mozna znalezé w katalogach biur Zuiderhuis, Trailfinders, Perlan Reizen,
VOS Travel, ktore od dawna sprzedajg wyjazdy aktywne do Polski ale takze u Starling, nowego
specjalisty na rynku. Pojawito sie takze kilka interesujgcych propozycji dla turystéw
zwiedzajgcych Polske witasnym samochodem — np. wczesniej wspomniana oferta na pobyty
nad morzem i w gérach Thomas Cook.

Rodzaj polskiej oferty turystycznej
2 J Citytrip

7 Turystyka aktywna

Podroze na zamowienie

Wynajem
3 : domkow/apartamentow
2 : ] Podroze wlasnym transportem
1
M Wynajem lodek

0 1 L

Wyjazdy grupowe w ofertach TO - objazdy.

Wyjazdy autokarowe tracq na popularnosci. Belgia to kraj turystyki indywidualnej, ktéra jest
tym bardziej popularna im blizej znajduje sie cel podrézy (stgd nowe oferty z wtasnym
dojazdem czy wynajem domkdéw). W sumie okoto 100 tysiecy Belgéw wybiera co roku objazdy
autokarowe zorganizowane przez biura podrézy (dodatkowo organizowanych jest wiele
wyjazdéw autokarowych dla stowarzyszen, jednakze te czesto organizowane sg bezposrednio
z biurem incoming), z czego 8 tysiecy udaje sie do Polski'®. Pomimo to, w poréwnaniu z rokiem
ubiegtym, oferta wyjazdow grupowych autokarem wzrosta. Najczesciej programy obejmujg
Polske centralng i potudniowg i trwajg kilkanascie dni. Czasami Polska tgczona jest z krajami
battyckimi, Pragg czy miastami niemieckimi mijanymi po drodze. Nowoscig jest tgczenie Polski
z Biatorusig. Zauwazalna jest dywersyfikacja programow — obok duzych miast i sieciowych
hoteli zaczynajg sie pojawiac objazdy z pobytami w zamkach, patacach czy w hotelach SPA.
Przyktadem jest nowa oferta biura Emilie Weber Voyage z Luksemburga. Oznacza to, ze
prawdziwie polskie hotele powoli zaczynajg byé doceniane przez branze Beneluksu
(przyktadem moze by¢ sukces road show Patacu Galiny w Belgii czy zainteresowanie Dworem

"% Dane za 2015 rok, Ministerstwo Ekonomii, biuro statystyczne, dane dostepna na stronie www.statbel.fgov.be

27



Sierakdéw, ktéry za pomocg ZOPOT w Amsterdamie szukat partneréw do wspdtpracy.
Spotkania na targach Vakantiebeurs juz zaowocowaty kontraktami). Wiekszos¢
touroperatoréw sprzedaje okoto 6 — 12 autokaréw do Polski*'. Przyktadowo, éredniej wielkosci
touroperator flamandzki Herman en Vandamme w 2016 roku wystat 7 autokaréw do Polski i
przewiduje poréwnywalng sprzedaz na rok 2017.

Pobyty w miastach

Podobnie jak w ofercie dla klienta indywidualnego, poszerzeniu ulegta oferta pobytow
grupowych w miastach (16 ofert). Takze tu niezaprzeczalnym liderem jest Krakow (1/3
wszystkich ofert), wzbogacony zazwyczaj o zwiedzanie dwdch sztandarowych produktow —
bytego obozu Auschwitz oraz Kopalni Soli w Wieliczce. Juz na trzecim miejscu znajdujg sie
wyjazdy do Gdanska.

Polskie miasta - wyjazdy grupowe

’ - Krakow
26
s Warszawa
4 Gdansk
Wroctaw
26)
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Najwieksi touroperatorzy sprzedajacy Polske

Oferta Nazwa liczba sprzedanych
pakietéw/firme

City trip TUI, Thomas Cook, Transeurope ok. 1000 pax
Objazdy Lauwers Reizen, Generaltour, Leonad Voayge ok. 800 pax
Specjalista na Polske Brak od 2014 roku -
Turystyka aktywna Zuderhuis bd
Rezerwacja domkéw i Novasol, Interhome ok. 600 pax
apartamentow

" Wywiad wsréd autokarzystow prowadzony przez ZOPOT.
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Dtugosé Trasa Cena Cena obejmuje Srednia
pobytu catosciowa od cena za noc,
0s., W euro W euro
Polska - 2 noce Warszawa. 1 385 - przelot 192
Warszawa hotel w ofercie - nocleg ze $niadaniem,
hotel 5*
Polska - 2 noce Krakéw. 4 hotele | najtaniej 286 - przelot najtaniej
Krakow w ofercie najdrozej 428 - nocleg ze $niadaniem, 143
hotele 3* lub 4* najdrozej
214
Polska — 2 noce Wroctaw. 1 528 - przelot 264
Wroctaw hotel w ofercie - nocleg ze $niadaniem,
(nowos¢!) hotel 5*
Czechy - 2 noce Praga. 36 hoteli | najtaniej 282 - przelot najtaniej
Praga w ofercie najdrozej 1173 - nocleg ze $niadaniem, 141
hotele 3%, 4*, 5* najdrozej
586
Wegry - 2 noce Budapeszt. 18 najtaniej 386 - przelot najtaniej
Budapeszt hoteli w ofercie | najdrozej 1077 - nocleg ze sniadaniem, 193
hotele 3* i 4* najdrozej
538

Poréwnanie wybranych ofert najwiekszych touroperatoréw belgijskich: Polska/Wegry/
Czechy/Stowacja/Rumunia/Butgaria

City trip
Touroperator: Transeurope. Oferta: 3 dni/2 noce, od pigtku do niedzieli, z przelotem, w okresie
od 1 lipca (poczatek wakacji szkolnych), dla 2 oséb.

Ceny praskie sg nizsze od tych oferowanych w Polsce i na Wegrzech. Wegry wyprzedzajg nas
takze pod wzgledem zrdznicowania hoteli. Jednakie o rosngcym zaciekawieniu Polska
Swiadczy¢ moze wprowadzenie do oferty Wroctawia, pomimo przelotu z przesiadka.

W celu bardziej optymalnego porédwnania cen, dokonano analizy ofert city trip TUl na
przestrzeni catego roku. Wybrano najtanszg oferte na kazdg z destynacji (Praga, Krakow,
Budapeszt), zawsze w hotelu 4*, w pieciu terminach (wakacje zimowe, wiosna, dwa terminy w
okresie wakacji letnich i jeden po sezonie, w listopadzie). W tym przypadku okazuje sie, ze city
trip w Krakowie wcale nie odbiega ceng od konkurenciji.

City trip TUI - Srednia cena noclegu/euro

. Praga Krakow
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99 89
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Pobyty indywidualne

Touroperator: Thomas Cook. Oferta: pobyty z wtasnym dojazdem i transportem, dtugosc

pobytu:

7 nocy, termin: 1 tydzien lipca. W przypadku Polski tego typu oferta jest nowoscig w ofercie

Thomas Cook.

Dtugos¢ | Trasa Cenaw Cena Srednia cena
pobytu euro obejmuj | za nocleg, w
e euro
Polska 7 nocy Pobyty w kurortach 147 - 479 noclegi najtaniej 21,
nadmorskich lub SPA w najdrozej 68
potudniowej Polsce. 11 hoteli w
ofercie.
Czechy 7 nocy Pobyt w Pradze i w wybranych 144 - 728 noclegi | najtaniej 20,
miastach. 44 hoteli w ofercie najdrozej 104
Wegry 7 nocy Pobyt w Budapeszcie, nad 310- 686 noclegi | najtaniej 44,
Balatonem. 26 hoteli w ofercie najdrozej 98

Polska ma najuboiszg oferte, co jest zrozumiate w pierwszym roku sprzedazy. Na uwage
zastuguje fakt, ze program na Polske, takze w ofercie TUl wychodzi poza utarte szlaki i
proponuje miejsca mniej znane. Jest to kolejny sygnat zainteresowania potencjatem Polski
jako nowej, inspirujgcej destynacji.

Objazdy autokarowe o tematyce kulturowej

Touroperator: Nederlandstalige Groupreizen. Oferta: objazd z noclegami w pokoju
dwuosobowym, termin: 1 tydzien lipca.
Dtugos¢ | Trasa Cena pakiet Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby nocleg
Polska 8 nocy Polska centralna i 1259 - autokar 157
pofudniowa - noclegi w hotelach 3* i 4*
(gtéwne miasta) -HB
- przewodnicy
9 nocy Objazd catej 1998 - przelot + autokar 222
Polski (gtowne - nocleg w hotelach 3* i 4*
miasta + Mazury) - petne wyzywienie
- przewodnicy
2 noce Krakéw, 729 - przelot + autokar 364
Wieliczka, - nocleg w hotelach 4*
Auschwitz -HB
- przewodnicy
Czechy 3 noce Praga 639 - przelot + autokar 213
- nocleg w hotelu i 4*
-HB
- prom na Mlodavie
- przewodnicy
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7 dni, 6
nocy

Praga + Bohemia

685

- autokar

- nocleg w hotelu 3*
- petne wyzywienie
- przewodnicy

114

Wegry

4 dni, 3
noce

Budapeszt

575

- przelot + autokar

- nocleg w hotelu i 4*
- petne wyzywienie

- przewodnicy

191

9dni, 8
nocy

Objazd wokot
jeziora Balaton

1175

- autokar

- nocleg w hotelu 3*
-HB

- rejs

- przewodnicy

146

nocy

10dni, 9

Objazd po
Wegrzech i Zach.
Rumunii

1332

- autokar

- nocleg w hotelu 4*
- petne wyzywienie
- degustacja win

- przewodnicy

148

Porédwnanie ofert Nederlandstallige Grouprezien wykazuje, ze oferta na Polske jest najdrozsza.
Ale jest ona najpetniejsza i najbardziej urozmaicona. W przypadku Czech i Wegier w programie
dominuje stolica, ewentualnie jezioro Balaton, jednakze brakuje innych miejsc historycznych,
co zmienia charakter podrézy z kulturalnej na krajoznawcza.

Turystyka aktywna

Touroperator Zuiderhuis. Wedréwki z dojazdem wiasnym transportem lub dolotem. Termin:

wakacje letnie.

Poréwnanie ofert najwiekszego touroperatora oferujgcego wedrédwki wykazuje, ze oferta na
Polske jest droga. Znéw jednak wptyw ma liczba swiadczen w pakiecie, ktéra jest najwieksza.
Najtanisze sg Czechy z pakietem zawierajgcym najubozszy pakiet - nocleg ze sSniadaniem.

dtugosé | trasa cena Cena obejmuje cena za
pobytu catosciowa dzien od
od osoby, w osoby, w
euro euro
Polska 8 dni wedréwki po 0Od 1150 - noclegi w hotelach (1 raz w 135
Tatrach i schronisku)
Pieninach (rézne - petne wyzywienie
miejsca przewodnik
noclegdéw) - transfery z lotniska
- transport bagazy
Slowacja | 12 dni wedréwki po 0d 1239 - noclegi w hotelach (1 raz w 103
Tatrach i schronisku)
Pieninach (rézne - petne wyzywienie
miejsca - transfery
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noclegow) - transport bagazy

BEZ przewodnika

Czechy 8 dni wedréwki z 0Od 490 - noclegi w hotelu 61
jednym miejscem -HB
nocelgu (np. Las
Bohemer) BEZ: transportu bagazy,

petne wyzywienia,
przewodnika, transferéw z

lotniska
Bulgaria | 8 dni wedréwki po 1022 | - noclegi w hotelach ,128
gorach Rila i Pirin - petne wyzywienie
(rézne miejsca - transport bagazu
noclegdw) - transfery

BEZ przewodnika

Podsumowanie:

v’ Zauwaza sie lekki wzrost zainteresowania Polskg w$rdd touroperatordw.

v Polske wprowadzajg do swojej oferty nawet najwieksi touroperatorzy, pomimo ze
zazwyczaj przektadajg iloé¢ nad jakoéé. Swiadczy to o poszukiwaniu nowych,
réznorodnych i inspirujgcych destynacji. Czasami zdarza sie, ze Polska staje sie
odpowiedzig na takie poszukiwania.

v' Wptyw na popularno$é Polski ma sytuacja polityczna, z powodu ktérej belgijski rynek
turystyczny preferuje destynacje europejskie, potencjalnie bezpieczniejsze.

v' Wegry i Czechy nadal zdecydowanie dominuja pod wzgledem rozpietosci oferty —
zazwyczaj liczba hoteli dostepna na Wegrzech czy w Czechach jest kilkukrotnie wieksza
niz w Polsce.

v Zauwazalny jest lekki spadek cen oferty polskiej w poréwnaniu z ofertg na Czechy i
Wegry. Jeszcze w 2014 — 2015 roku Polska byta w wielu przypadkach najdrozsza, teraz
czesciej bywa w srodkowym przedziale.

v' Przewaga wyjazdéw indywidualnych z rynku belgijskiego powoduje, ze zmiany w
ofercie, zardwno te pozytywne jak i negatywne, nigdy nie beda miaty decydujgcego
wptywu na liczbe turystéw belgijskich przyjezdzajgcych do Polski.

Dostepnosc i kanaty sprzedazy

Podréze zorganizowane wybiera mniej niz % podrdznych i obserwuje sie tendencje spadkowa.
60% podrdznych udaje sie na wakacje wtasnym transportem. Rezerwacje dokonywane sg
przewaznie przez Internet (65% rezerwacji w 2016 roku)*%.

Najwazniejszymi stowarzyszeniami touroperatoréw sg ABTO (Association of Belgian
Touroperators) oraz flamandzki VVR, skupiajgce potentatéw rynku. Wsrdd ich cztonkow
niektdrzy sprzedajg Polske (ABTO — 5 cztonkdéw, VVR — 7 cztonkdw). Oba zrzeszenia posiadajg
portale promujgce oferte cztonkdw. Autokarzysci zrzeszeni s w FBAA (Fédération Belge

12 Badania Institut WES za rok 2016 »Comportement de voyages des Belges». Materiat dostepny w ZOPOT
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d’Expoitants d’Autobus et d’Autocars) i promuja oferte cztonkdédw m.in poprzez organizowane
autorskie targi, katalogi i broszury.

Nasz kraj jest sprzedawany przez wielu mniejszych touroperatoréw, wyspecjalizowanych w
danej tematyce czy regionie geograficznym.

Wazing role dla komercjalizacji polskiej oferty odgrywajg stowarzyszenia agentdw, wsrod
ktérych wielu sprzedaje takze witasne pakiety. S3 to m.in. UPAV (Union Profesionel des Agents
de Voyages) skupiajgca agentdw frankofonskich czy Selectair, ktéry skupia certyfikowane biura
podrézy reklamujgce sie pod jedng marky. W zwigzku ze wzrostem popytu na Polske, obecnie
prowadzone sg rozmowy z Selectair na temat organizacji kongresu stowarzyszenia w Polsce w
2018 roku.

tacznie, na terenie Belgii dziata 1 600 agencji. Jest to duza liczba w stosunku do populacji kraju
— w sasiedniej Holandii jest 1 000 agencji. Do rynku dziatania ZOPOT nalezy doliczy¢ 250
agencji z Luksemburga13. Szkolenie agentéw ma decydujgcy wptyw na komercjalizacje polskiej
oferty. Pozyskanie warto$ciowych uczestnikéw podrdzy studyjnych nie jest tatwe, szczegdlnie w
dobie kurczenia sie rynku biur podrézy. Wielu agentéw zmuszonych jest przedktadac ilos¢ na
jako$¢é na czym tracq polskie destynacje, ktére w poréwnaniu z konkurencjg (Praga, Budapeszt,
cate Wegry) nie maja silnego wizerunku.

Posrednim sposobem edukacji sg szkolenia on-line. ZOPOT inwestuje w oba narzedzia, co
zostato przedstawione ponize;j.

Dziatania ZOPOT w Brukseli na rzecz komercjalizacji oferty na Polske

v" PORTALE. Na portalach www.poland.travel dostepna jest w dwdch wersjach jezykowych
aktualna lista touroperatorow posiadajacych Polske w swojej ofercie oraz lista biur
incoming.

v/ STUDY TOUR. Organizowane sg wyjazdy szkoleniowe i fam trip — jako uczestnicy
preferowani sg agenci sprzedajacy juz istniejgca oferte.

v' E-LEARNING. Od trzech lat opracowywane s3 szkolenia internetowe dla branzy.
Dotychczasowa tematyka: Polska ogdlnie oraz Krakéw jako city trip + sztandarowe
wycieczki w okolicy. W celu zwiekszenia zainteresowania e-learningiem, jest on fgczony
z konkursem z weekendem szkoleniowym do wygrania. Promocja odbywa sie kanatami
wiasnymi oraz na portalach branzowych, np. Travel 360°. W sumie szkolenia przeszty
dotad 373 osoby z branzy.

v' TRAVEL 360°. Osrodek ma wykupiony profil na najwiekszym portalu branzowym,
bedgcym platforma wymiany informacji i doswiadczen dla szeroko rozumianej branzy.

v WSPOtPRACA BEZPOSREDNIA Z BRANZA. Wsparcie dla wydarzen organizowanych przez
touroperatorow — wysytka materiatéw informacyjnych na prezentacje i stoiska targowe.
Oferta biur prezentowana jest na PSN na targach Salon des Vacances w Brukseli.
Dodatkowo osrodek aktywnie uczestniczy w targach duzych belgijskich touroperatoréw,
takich jak autokarzysci Leonard Voyage czy Herman en Vandamme (wsparcie poprzez
broszury lub wykupienie stoiska informacyjnego).

v' WARSZTATY. Uczestnictwo w warsztatach branzowych i przemystu spotkan, jak np.
wieczor dla stowarzyszen Meeting Matters, warsztaty stowarzyszenia Travel Experts czy
Global Mice Day, wsparcie informacyjne przy opracowywaniu Incentive, kongresdw.

 Travel 360° Mediakit 2016. Materiat dostepny w ZOPOT.
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v/ WSPOtPRACA Z UCZELNIA ISALT. Od wielu lat oérodek prowadzi szkolenia studentéw
najlepszej brukselskiej uczelni turystycznej Institut Supérieur du Tourisme ISALT (76%
studentéw wydziatu Zarzgdzania w turystyce podejmuje prace w sektorze
turystycznym®*). Oérodek corocznie przeprowadza trzy prezentacje o Polsce dla jednego
rocznika studentow. Efektem tej wieloletniej wspotpracy jest wybranie przez dyrekcje
szkoty Polski jako destynacji wyjazddw szkoleniowych przez nadchodzace lata
(minimum trzy a najprawdopodobniej pieé lat, w sumie 900 osdb).

v' LOT Polish Airlines. Intensyfikacja wspotpracy z PLL LOT w zwigzku ze wznowieniem
(po 8 latach) potagczenia Warszawa — Luksemburg, ktére otworzyto nowe mozliwosci dla
branzy. ZOPOT i LOT prezentujg sie wspodlnie na jedynych miedzynarodowych targach
turystycznych rynku Vakanz. Wspoétpraca dotyczy tez innych dziedzin, jak np. konkursy
przeznaczone dla branzy i przedstawicieli przemystu spotkan (w 2017 roku byt to
konkurs zrealizowany wspdlnie z Thomas Cook MICE Departement).

v" NEWSLETTER. Wysytka newslettera skierowanego do branzy, prezentujgcego nowosci z
rynku (szczegétowo opisane w pkt. 6.3.3)

v’ LinkedIn. Komunikacja do przedstawicieli branzy poprzez profil wtasny.

v' PROMOCJA OFERTY AGENTOW W BROSZURZE OP VAKANTIE. Celem broszury jest
wzmozenie popytu na produkty sprzedawane przez wyselekcjonowanych agentéw
dziatajgcych réwniez jako organizatorzy podrdzy. Broszura, wydawana w nakfadzie 30
000 egzemplarzy zawiera selekcje destynacji i produktéw, ktére mogg by¢ realizowane
przez biura biorgce udziatw projekcie. Celem broszury jest wzmocnienie oferty
agentow, ktérzy w ostatnich latach tracg klientéw ze wzgledu na popularnosé
Internetu. Piekne zdjecie, profesjonalny opis produktu majg przedstawié czytelnikowi
zestaw miejsc wartych odwiedzenia, ktére sg tatwo dostepne dzieki pakietowi
Swiadczen aby zainspirowac go do wyjazdu zorganizowanego.

Analiza wynikajaca z prowadzonej informacji turystycznej

W 2016r. ZOPOT w Brukseli wystat 996 pakietéw z broszurami na temat Polski i przyjat
139 interesantow w biurze. Do tej liczby nalezy doliczy¢ 47 wysytek dla branzy, w
szczegblnosci touroperatorow proszgcych o materiaty do swoich klientéw, pakiety dla
przewodnikdéw obstugujacych grupy autokarowe, biur podrdzy realizujgcych wtasne targi.
Wszystkie wysytki sg rejestrowane, co pozwala na doktadng analize tematyki zapytan.
Dodatkowo osrodek dostarcza broszury do instytucji unijnych (niektérzy postowie do
Parlamentu Europejskiego, State Przedstawicielstwo Polskie przy UE, polski oddziat NATO oraz
NATO Shape, Ambasada RP itp.) i instytucji polonijnych oraz na réznego rodzaju wydarzenia
promocyjne, te jednak nie sg ujete w analizie.

" Dane wewnetrzne uczelni ISALT.
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Zapytania o miasta

) Wieliczka
Auschwitz 7%

7%

Poznan
4% _ Ogodlnie o
Polske
Wroctaw 24%

6%

Warszawa
24%

Krakow
25%

Podobnie jak w ubiegtych latach, najwiecej zapytan dotyczyto wyjazdéw do miast — atrakgji,
potaczen, noclegdw. tacznie do osrodka trafito 1265 zapytann o miasta, co stanowi 71 %
wszystkich zapytan. Niezmiennie, najwieksza popularnoscig cieszg sie Krakéw i Warszawa
posiadajgce bezposrednie potaczenia lotnicze i najwiekszg renome wsrdd polskich miast.

Zapytania o regiony

Lubelskie 'NNe

7% 3%
\
\
\
! \
Slask \
9%
f Mazury

| 12%

.\‘

|
Matopolska |
60%

Pomorskie
9% —

Najpopularniejszym regionem pozostaje Matopolska, co przypisuje sie popularnosci Krakowa.
W roku 2016, az 60% osdb zapytato o ten region Polski (T 7% w stosunku do 2015r.) Mazury
utrzymujg sie na drugim miejscu, jednak liczba zapytan o ten region spadta o 11%.
Wojewddztwo pomorskie takze odnotowato lekki spadek zainteresowania (5% | niz w
2015r).
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. . Turystyka
Rodzaj zapytania aktywna
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Podobnie jak w poprzednim roku, czesto pytano o mapy - wzrost o 22% w stosunku do
poprzedniego roku. Wzrosto zainteresowanie kempingami (4% 1 w stosunku do 2015r.).
Nieznacznie zmniejszyta sie liczba zapytan o turystyke aktywng i parki narodowe.

Dane z ankiet i innych Zrédet

Badanie wizerunku Polski wsrdd odwiedzajgcych miedzynarodowe targi turystyczne Salon des
Vacances w Brukseli

Salon des Vacances to najwieksze targi turystyczne w Belgii, odwiedzane przez ponad 100
tysiecy oséb. Osrodek wykorzystat ich publiczno$é do zbadania obecnego wizerunku Polski.
Zorganizowano wspodlnie z PLL LOT konkurs na wyjazd city trip do Warszawy, promowany na
portalach spotecznosciowych i na portalu ZOPOT. Podczas czterech dni trwania targow
pracownicy ZOPOT rozdawali ulotki z ankietg. Dodatkowym atutem takiego rozwigzania byto
przyciggniecie odwiedzajacych do polskiego stoiska, gdzie nalezato zostawié ulotke. Pytanie
dotyczyty ogélnych skojarzen z Polskg, zaréwno pozytywnych jak i negatywnych. Mozna byto
zakresli¢ kilka odpowiedzi. Ankiete wypetnito 697 oséb.

'S'kojvarrzerv'\ia iwfqzane z P-olsi@

610

M Miasta hustorycane
00 M NGtura
ACD - M Wodka
103 287 Kraj postkomumstyczmny
30 Nowoczesny kraj
200 173 s Morze
106 Stosunkowo rimnvy | odlegly kraj
100 £
0 — 1L
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v analiza odpowiedzi potwierdza, iz najwiekszy potencjat na rynku belgijskim maja
polskie miasta. Obecnos¢ Belgii na mapie Europy jest niedfuga, co ma wptyw na
zainteresowanie krajami o ztozonej historii. Polska wspaniale wpisuje sie we
wzrostowg popularnos¢ wyjazdow city trip.

v' w poréwnaniu z wczesniejszymi badaniami przeprowadzonymi przez ZOPOT, mozna
zauwazyc¢ wzrost Swiadomosci na temat oferty przyrodniczej, a co za tym idzie turystyki
aktywnej w Polsce — dla ponad potowy respondentéw Polska kojarzy sie z bogatg i
zachowang przyroda.

v' nadal silne s3 stereotypy zwigzane z wddka i przesztoscia komunistyczng. Ich
negatywng strong jest kojarzenie Polski z szaroscig, smutkiem, bieds. Jednakie w
ostatnich czasach coraz czesciej pojawigjg sie sygnaty (ptyngce od dziennikarzy i
szerokiej publicznosci), ze oba elementy mozna przeku¢ na atuty. W coraz bardziej
ujednoliconej Europie komunistyczna przesztos¢ wyrdznia Polske i zapewnia element
sentymentalny, odwotujgcy sie do dawnych czaséw i wartosci, ktore ging w dzisiejszym
Swiecie. Takie przedstawienie komunizmu mozliwe jest dzieki powstajgcej ofercie, jak
przejazdzki starymi samochodami szlakiem architektury socrealizmu, muzea PRL,
renesans takich dzielnic jak Nowa Huta czy Praga. Podobng role ,,odczarowania” stawy
wodki spetniajg nowo powstate, ekskluzywne ,wodka bar” i eleganckie restauracje
szczycace sie serwowaniem najwyzszej jakosci wodki polskiej.

v' zauwazalny jest spadek odpowiedzi zwigzanych z odlegtoscig Polski od Belgii, co
przypisa¢ mozna m.in. rozwojowi potaczen lotniczych i popularyzacja city trip.

v' potencjat morza jest nadal niewykorzystany. Zwigzane jest to zapewne z niewielkg
popularnoscia Gdanska i brakiem wiedzy o pozostatych polskich miastach
nadmorskich. Drugim elementem moze by¢ pdétnocne potozenie naszego wybrzeza —
Belgowie, wychowani nad ponurym Morzem Pétnocnym preferujg ciepte morza.

Badanie z ankiet Polskiej Organizacji Turystycznej

Ankieta majaca na celu poznanie opinii o Polsce wsrdd klientow Osrodka wysytana jest wraz
z pakietami broszur i dostepna na portalach ZOPOT. Niestety, z roku na rok liczba
przekazywanych ankiet spada. W minionym roku na ankiete odpowiedziato 78 oséb. Ponizej
przedstawiamy najwazniejsze wnioski wynikajgce z analizy odpowiedzi.

v" Wizerunek Polski. Podobnie jak w poprzednim roku, wedtug przewazajgcej wiekszosci
ankietowanych Polska jest ciekawym i nowoczesnym krajem, z bogatg oferta
dziedzictwa historyczno-kulturowego, wartg uwagi pod wzgledem przyrodniczym (brak
odpowiedzi negatywnych), oferujgcg wiele wydarzen itp. Ten pozytywny obraz jest
zrozumiaty gdyz ankiety wypetniajg osoby, ktére juz zdecydowaty o wyjezdzie do Polski
albo wypetnity ankiete po powrocie z Polski.
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v" Kulinaria. Respondenci nadal nie maja wyrobionej opinii o polskiej kuchni — 1/3
respondentdw zupetnie nie potrafi powiedzie¢ czy polska kuchnia jest smaczna.

v Zagadnienia praktyczne. Odpowiedzi na pytanie dotyczgce praktycznej strony wyjazdu
do Polski sg od kilku lat, niezmienne pozytywne.
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v Dtugo$é pobytu. Podobnie jak w 2015 roku, wiekszo$¢ (60%) ankietowanych planuje

spedzi¢ w Polsce wiecej niz tydzien, reszta — kilka dni a tylko 5% weekend lub jeden
dzien.

v" Powdd wyjazdu. Dla 82% ankietowanych powodem wyjazdu jest wyjazd wakacyjny, co

stanowi 10% wzrostu w stosunku do odpowiedzi z 2015 roku.

v Sposéb spedzania czasu. Podobnie jak w latach wcze$niejszych, odpowiedzi na rodzaj

pobytu w Polsce potwierdzajg przewage zainteresowania dziedzictwem kulturowym i
miastami

(1/3 ankietowanych).

Duzym zainteresowaniem cieszy sie réwniez polska natura (18% - wzrost o kilka
procent w stosunku do roku poprzedniego). Popularne byty réwniez jeziora oraz
podréze samochodem.

Wozrosta liczba osdéb zainteresowanych polskimi gérami latem (wzrost 4% w
porownaniu do 2015). Klientom osrodka podobaty sie takie podréze kamperem i
pobyty na wsi.
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Rodzaj pobytu w Polsce

Objazd
samochodem Mobilhome
Objazd 8% 4%

organizowany
8% \ :

Gary latem
7%

Miasta
historyczne
34%

Gory zimg Jeziora
1% 8%
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7%

Natura
18%

Morze
5%

Wydarzenie promocyjne Bijemy rekord Guinnessa. Polska Was zadziwi!
Promocja Green Velo w Brukseli

IDEA

Rozpoznawalno$é Polski w Belgii ogranicza sie do miast o duzym potencjale dziedzictwa
kulturowego. W 2016 roku ZOPOT zaplanowat wydarzenie skierowane na promocje zupetnie
odmiennego tematu — turystyki aktywnej i powstajgcego produktu Green Velo.

Belgia jest dobrym rynkiem do promocji turystyki rowerowej. Podobnie jak Holendrzy,
Belgowie cenig rower jako forme rozrywki, ekologiczny i praktyczny transport oraz sposéb na
zachowanie dobrej formy. Szlak Green Velo, tgczacy bogate dziedzictwo przyrodnicze z
elementami dziedzictwa kulturowego, fascynujgcy Belgdéw ,dzikoscig” pogranicza kultur ma
szanse zainteresowac Belgdw Polska jako destynacjg rowerowg. W zwigzku z tym w planie na
2016 rok znalazt sie event wokét bicia Rekordu Guinnessa w zdobyciu schodéw Atomium przez
Krystiana Herbe, ambasadora Green Velo, trzykrotnego wdoweczas rekordziste we wskakiwaniu
rowerem na budynki. Partnerem osrodka byta Ambasada RP w Krdlestwie Belgii. Wydarzenie
zostato uzupetnione na przestrzeni roku pomniejszymi dziataniami, takie jak konkurs Green
Velo w Internecie, reklama w magazynie studenckim, newsletter, dziatania w mediach
spotecznosciowych.

Ideg projektu byto dotarcie z przekazem do maksymalnie duzej liczby odbiorcéw
w wyselekcjonowanych grupach. Szeroki zasieg przekazu zagwarantowany byt przez
potgczenie budzacej zainteresowanie tematyki rekordu Guinessa (jedynie posrednio zwigzanej
z Green Velo) z miejscem bliskim sercu wszystkich Belgdw — Atomium, bedgcego symbolem
Brukseli i Belgii. Ta budowla w formie powiekszonego 165 miliardéw razy atomu zelaza
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stworzona zostata na wystawe EXPO w 1958 roku i od tego czasu wzbudza nieustajgce
zainteresowanie turystow z catego sSwiata. Jest tez miejscem organizacja prestizowych
wydarzen belgijskich elit. W efekcie wydarzenie skutecznie przyciggneto docelowe grupy
odbiorcow:

- najwieksze media, zainteresowane biciem rekordu w najstynniejszej belgijskiej budowli

- szerokg publicznos¢ pragngca zobaczy¢ wyjgtkowe wydarzenie w ramach niedzielnego
relaksu

- Polonie przyciggnietg patriotyczng potrzeba wsparcia rodaka w jego wyczynie

- VIP-6w doceniajgcych oryginalnos¢ pomystu i wage partneréw projektu

WSPOtPRACA Z PARTNERAMI

Ze wzgledu na atrakcyjno$é tematu ale takze z powodu waznej roli jaka rowery odgrywaja
w zrdwnowazonym rozwoju dzisiejszej Europy, projekt zostat dobrze przyjety przez Urzad
Miasta Brukseli. Event zostat wciggniety do kalendarza oficjalnych wydarzen miejskich a urzad
wtgczyt sie w jego organizacje. Stanowisko Brukseli byto gwarantem popularnosci i rozgtosu
wsrod brukselskich elit i duzych mediéw, pozwolito tez na znaczne obnizenie kosztéw jego
organizacji. Impreze wsparto Ministerstwo Transportu i Komunikacji Regionu Stotecznego
Miasta Brukseli, w szczegélnosci poprzez osobe samego ministra Pascal Smet, ktéry jest
wielkim mitos$nikiem rowerdw i zréwnowazonego transportu. Wydarzenie wsparta podlegta
mu instytucja odpowiedzialna za system roweréw miejskich Villo. Rowery te zostaty bezptatnie
udostepnione na przejazd VIPOéw przez centrum miasta. Atomium udostepnito caty obiekt na
czas wydarzenia oraz na préby Krystiana Herby i krecenie spotu promocyjnego.

Oryginalnos¢ pomystu spodobata sie partnerom z Polski, ktérzy czynnie wigczyli sie w jego
organizacje. Gtéwnym  partnerem byla Regionalna Organizacja Wojewddztwa
Swietokrzyskiego i wojewddztwo lubelskie. W efekcie pod Atomium staneta kapsuta 5D
prezentujgca atrakcje szlaku Green Velo. W namiotach dostepne byty broszury o Polsce
Wschodniej. Ich obstuge zapewniat Dom Polski Wschodniej skupiajgcy przedstawicielstwa
pieciu regionéw w Brukseli.

KONFERENCJA PRASOWA. Bicie rekordu zapowiadata konferencja prasowa zorganizowana z
urzedem miasta. Uczestniczyli w niej Ambasador RP w Brukseli Artur Harazim, Wiceburmistrz
Brukseli Alain Courtois i przedstawiciel Ministerstwa Transportu Regionu Stotecznego Miasta
Brukseli. Po zakonczeniu spotkania organizatorzy i dziennikarze wsiedli na rowery i w asyscie
policji udali sie na gtéwny plac starowki. |deg przejazdu byto zaznaczenie roli jakg rowery
powinny odgrywac w transporcie publicznym w najblizszej przysztosci.

EVENT odbyt sie w niedziele 22 maja. Teren wokdt Atomium obrendowany zostat wizualizacjg
Green Velo i Polskiej Organizacji Turystycznej. Dla szerokiej publicznosci zamontowano ekran,
na ktérym prezentowano cze$é trasy wewnatrz budynku.

Po zdobyciu szczytu budynku Krystian Herba wrécit do kibicujgcego ttumu, rozdawat plakaty i

autografy. Tg czescig programu zachwyceni byli przede wszystkim przedstawiciele Polonii,
ktdrzy docenili patriotyczny wydzwiek imprezy. Ich uznanie dla eventu odzwierciedlajg liczne
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pozytywne komentarze na profilach Krystiana Herby i ZOPOT na Facebooku. Czes¢ oficjalng
zamkneto spotkanie dla VIP z prezentacjg Green Velo i poczestunkiem polskimi specjatami.
Druga czes¢ dnia przeznaczona byfa na festyn u stép Atomium. Gtéwng atrakcjg byt pokaz
Krystiana Herby, ktory pomimo ztej pogody przyciggnat duzg grupe widzéw, zywo reagujacych
na karkotomne akrobacje na rowerze. Odwiedzajgcy mogli skosztowac tez polskiej kuchni,
zebraé broszury i wejs¢ do kapsuty 5D.

PROMOCJA

Rozdano 200 plakatow i 2000 ulotek, ktére trafity do centréw sportowych, instytucji
nalezgcych do brukselskiego magistratu i wiekszosci polskich sklepédw w Brukseli.

Krystian Herba zachecat do udziatu w festynie Polonie zgromadzong na odbywajgcym sie w
przededniu Polskim Wieczorze Kabaretowym.

Ptatne posty na profilu Poland Move Your Imagination na Facebooku dotarty do 73 000
odbiorcéw, posty na profilu studenckim Guido — do 52 000. Spot zapowiadajgcy wydarzenie
na You Tube zostat wyswietlony ponad 6000 razy. Newslettery ZOPOT i Ambasady trafity do
22 000 odbiorcéw. Informacje na stronie gtéwnej Miasta Brukseli obejrzato 132 000 osdb.
Spot na profilu Atomium na Facebooku obejrzato ponad 800 oséb.

EFEKTY

Rekordowi przygladato sie ponad 20 przedstawicieli medidw, wsrdd ktérych znalazly sie
najwazniejsze tytuty i telewizje polskie i belgijskie. Relacja z wydarzenia byta m.in. tematem
gtébwnego wydania wiadomosci o godzinie 13.00 w Programie Pierwszym Panstwowej
Telewizji Belgijskiej.

Informacje o rekordzie zamiescity dzienniki takie jak Le Soir czy Gazet van Atwerpen oraz
portale wszystkich duzych tytutéw. Wywiad z dyrektorem ZOPOT i Herbg ukazat sie w telewizji
brukselskiej BX1. Dzieki publikacji newsa przez panistwowg agencje prasowg Belgapress
informacja o wydarzeniu przedrukowana zostata przez wiele portali. W Polsce o wydarzeniu
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doniosty TVP Polonia, Polsat, TVP Info, Polskie radio, dzienniki regionalne z terenu Polski
Wschodniej, portale i blogi a takze gazety polonijne.

Nalezy podkreslié, ze wiekszos¢ opublikowanych materiatdw dotyczyta przede wszystkim
Polski jako destynacji rowerowej a rekord Krystiana Herby stat sie jej symbolem.

Wg. wyliczen ZOPOT szacunkowa wartos¢ publikacji w mediach belgijskich (nie udato sie
wyliczy¢é wartosci wielu przedrukédw w Internecie) wyniosta ponad 121 000 euro i prawie
dziesieciokrotnie przekroczyta zainwestowane w wydarzenie srodki finansowe.

Wegry i Czechy wykazywaty dotgd duze podobienstwa do Polski w swoich dziataniach,
zarowno pod wzgledem projektéw promocyjnych, jak i komercjalizacji produktéw. Wegry, w
zwigzku z wygaszaniem dziatalnosci zagranicznej byty jednak duzo mniej widoczne na rynku w
minionym roku.

Czeska Organizacja Turystyczna

Czechy, podobnie jak Polska majg swoje przedstawicielstwo w Beneluksie. Patrzac na
dziatalnos¢ osrodka czeskiego, gtdwny nacisk ktadziony jest na promocje produktowg. Wynika
to z ogromnej rozpoznawalnosci Pragi, wokdt ktérej budowana jest promocja kraju i jego
pozostatych produktéw: przede wszystkim oferty golfowej i rowerdw.

W ostatnich latach Czechy zrezygnowaty z udziatu w targach turystycznych w Brukseli,
motywujgc swojg decyzje ztg ich organizacjg (uwagi do organizatorow ma takze Polska),
obecne sg natomiast na specjalistycznych targach rowerowych Fiets & Wandelbeurs.

Czesi duzy nacisk ktadg na wyjazdy prasowe, na takich samych zasadach dokonujg selekcji
dziennikarzy, obecni sg na tych samych co Polska warsztatach dla dziennikarzy i blogeréw.
Zagadnienia dotyczace branzy pokazujg, ze Czechy podobnie promujg swojg destynacje wsrod
branzy i stawiajg przede wszystkim na wyjazdy studyjne. Przeznaczajg jednak wieksze niz
Polska kwoty na reklame w katalogach TO, na portalach branzowych, na e-learning itp. Polska
uczestniczy natomiast w tych samych warsztatach branzowych. Duze inwestycje czeskiej
organizacji turystycznej przeznaczane sg na przemyst spotkan — wykupywane sg reklamy w
prasie specjalistycznej i udziat w warsztatach. Oferta na Czechy jest szersza pod wzgledem
liczbowym niz ta dotyczgca Polski. Jednakze wiekszo$¢ ofert ogranicza sie do podrézy lub
pobytéw do stolicy i niewielu tematédw aktywno-przyrodniczych (rowery, golf, piesze
wycieczki). Przyktady ofert na Czechy przedstawione zostat szczegdétowo w pkt. 5.2
sprawozdania.

Ze wzgledu na niewielki budzet, promocja outdorowa stanowi 10% wydatkéw ponoszonych na
promocje zewnetrzng.

Czesi potwierdzajg koniecznos¢ posiadania broszur drukowanych wysytanych poczta. Ich
znaczenie znacznie przewyzsza broszury w pdf, ktére w Belgii spetniajg role uzupetniajaca.
Osrodek czeski, podobnie jak polski pozostaje otwarty dla odwiedzajacych.

Wegierska Organizacja Turystyczna

Ze wzgledy na zamkniecie osrodkéw zagranicznych wegierskiej organizacji turystycznej

dziatania na rynku Beneluksu byty stopniowo wygaszane w ostatnim roku. W wegierskim
43



biurze od pewnego czasu pracowat zaledwie jeden pracownik odpowiedzialny za wszystkie
trzy kraje. W efekcie dziatania Wegier byty mato widoczne i ograniczaty sie gtéwnie do
dziatalnosci informacji turystycznej i organizacji podrdézy studyjnych. Osrodek od kilku lat byt
zamkniety dla publicznosci a informacja turystyczna odbywata sie wytgcznie za pomoca
medidw elektronicznych i tradycyjnej poczty.
Tematycznie, dziatania Wegréw koncentrowaty sie na rozwijaniu oferty turystyki medycznej,
ktdrej popularnos¢ wzrasta na rynku belgijskim od kilku lat — takie wyjazdy organizowane sg
przez kilkunastu belgijskich touroperatoréw.

L.p. Rok Rok
2015 2016
1. Podréie studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 64 39
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatorow 11 17
Liczba VIP lub innych - -
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg w 49 52
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wprowadezili 11 9
do swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali ze 8 7
swoich katalogdéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w 7 2
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw yA P z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 225 4
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 37 400 30032
inne niz CRM - -
4. Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 128 613
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktére to lubig
Facebook 4527 5846
Twitter 198 358
LinkedIn 35 109
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 464 433
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2016

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

1026 900

967 628

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych

1 406 956

1435116
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Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania promocyjne
realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza 11440 5791 10254 13311 16542 11258 38236 30360
Regiony 34690 21975 580 8354 31984 13918 67255 44247
Placowki 0 4500 1500 2360 27300 11850 28800 18710
dyplomatyczne
Inne 0 1300 2054 0 0 2300 2054 3600
Razem 46130 | 33566 | 14388 24025 75 827 39326 | 136346 | 96917
Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej braniy
turystycznej
Lp. Nazwa podmiotu
1. Destination Pologne
2. 4 Travel
3. Promenada
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CHINY

Podstawowe wskazniki ekonomiczno-spoteczne

2014 2015 2016
Liczba mieszkancow 1367 820 000 1374 620 000 1382 710 000
PKB 63 591,0 mld CNY 68 905,2 mld CNY 74 412,7 mld CNY
(10 557,0 mid USD) (11 181,56 mid USD) | (11 391,62 mld USD)
+7,3% +6,9 % +6,7 %
PKB per capita w CNY 47 203 CNY 49 351 CNY 53980 CNY
(7 718,59 USD) (8 140,98 USD) (8 260,88 USD)
Poziom bezrobocia 4,09 4,05 4,02
(w miastach, w %)
Inflacja - CPI 2,0% 1,4% 2,0%
Kurs PLN / CNY 1 CNY =0,5121 PLN 1 CNY =0,5996 PLN 1 CNY =0,5936 PLN
1 PLN =1,9527 CNY 1 PLN=1,6678 CNY 1 PLN =1,6846 CNY

Zrédta: National Bureau of Statistics of China (przeliczenia wartosci PKB: de.statista.com), NBP

Gospodarka chifska jest jedng z najszybciej rozwijajacych sie gospodarek na $wiecie. Srednie
tempo wzrostu gospodarczego w okresie reform (od 1978 roku) wynosito ponad 10%. W 2010
r. Chiny wyprzedzity Japonie i staty sie drugg najwieksza gospodarka na $wiecie pod wzgledem
nominalnej wartosci PKB. W 2016 roku PKB Chin osiggnat wartos¢ 11,39 mld USD.

Chinska gospodarka od kilku lat odnotowuje spowolnienie wzrostu gospodarczego. Nizsze
tempo wzrostu PKB wpisuje sie w zapowiadane przez chinskie wtadze procesy zwigzane z
transformacjg gospodarczg okreslane jako new normal. Oznacza to nizsze tempo wzrostu
gospodarczego, ktéry w ostatnich dekadach oparty byt przede wszystkim na inwestycjach
infrastrukturalnych, wzroscie produkcji przemystowej i eksporcie, oraz przejscie na nowe
czynniki pobudzania wzrostu gospodarczego, takie jak rozwdj sektora ustug, konsumpcji,
innowacyjnosci oraz prywatnej przedsiebiorczosci.

Po raz ostatni Chiny odnotowaty dwucyfrowy wzrost PKB (10,6%) w 2010 roku. W kolejnych
latach z roku na rok tempo wzrostu gospodarczego byto coraz nizsze. W 2014 roku PKB wzrdst
0 7,3%, natomiast w 2015 roku tempo wzrostu gospodarczego spowolnito do 6,9%. W 2016
roku wzrost PKB Chin wynidst 6,7%. (Zrédto: Ambasada RP w Pekinie)

W 2016 roku, w przeciwienstwie do lat poprzednich, spowolnienie tempa wzrostu
gospodarczego znalazto po raz pierwszy odbicie w statystykach podrézy turystycznych
obywateli Paristwa Srodka.
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Codziennos$¢ w Chinach kreci sie wokat pracy. Chinczycy poswiecajg jej wiekszg czesé
swojego 2ycia i dnia. Zabiegani, starajg sie zrobié¢ jak najwiecej w jak najkrétszym
czasie, zyjg w ciggtym pospiechu. Z tego powodu cenig sobie dobrg organizacje i
szybko$¢ dziatania. Wazna jest dla nich réwniez rodzina. Cho¢ Chiny stajg sie
panstwem coraz nowoczes$niejszym, nadal jest to spoteczenstwo dos¢ patriarchalne.
Na przestrzeni ostatnich lat Chiny sg najszybciej rozwijajgcym sie rynkiem turystyki na
Swiecie. Dzieki gwattownej urbanizacji, rosngcym dochodom i ztagodzeniu ograniczen
wyjazddw zagranicznych liczba podrdzy odbytych przez chiiskich turystow wzrosta z 10
min w 2000 r. do 83 mIn w 2012. Pomimo podwojenia sie ilosci turystow w latach
2005-2012, stosunek wyjazdoéw krajowych do zagranicznych wynosi 36:1.

Dochody ludnosci rosty szybciej niz PKB w najwiekszych miastach Do tej pory byto
odwrotnie. 56% turystéw kupuje zagranicg zegarki, 40% kupuje bizuterie. Sredni
wyjazd w przypadku milioneréw trwa 20 dni, 85% z nich planuje wysta¢ za granice na
studia dzieci. Liczba podrdzy zagranicznych wzrosta z 12,3 min w 2001r. do 70,2 min
w 2011r., ale trzeba pamietaé, ze 70% z nich stanowig Hongkong i Makao. Tylko w
latach 2007-2011 Chiny awansowaty z 6. na 3.miejsce na Swiecie pod wzgledem
wydatkdéw, na podrdze zagraniczne i wkrotce przescigng USA.

Szacuje sie, ze chinska populacja internetowa stanowi 538 milionéw uzytkownikow —
najwiecej na S$wiecie, obejmuje ona 96% Chinczykdéw posiadajacych wyzsze
wyksztatcenie. Rdéznice w regionach sg jednak ogromne, przyktadowo obejmuje ona
70,3% mieszkancdw Pekinu a tylko 11,9% mieszkaricéw Guizhou. Szacuje sie, ze
Chinczycy sg przecietnie 3 razy bardziej aktywni na portalach spotecznosciowych niz
Amerykanie. Tradycyjnie dzieli sie chinskie gospodarstwa domowe na trzy grupy:
aspirujacy — 93 miliondéw, klasa srednia 105 miliondw i zamozni — 14 miliondw.

W badaniach zidentyfikowano 4 chinskich ,,plemion podrdzniczych”:

v Tradycjonalisci (udziat 70%) do najczesciej pojawiajgcych sie w dyskusjach stow
i fraz kluczowych nalezg: ,Atrakcje”, ,Najbardziej znane miejsca”, ,Kraje —
Niemcy, Francja”, ,wyjazdy grupowe”, ,wyjazdy Multi-country”. To co ich
konkretnie interesuje to: ,Koscioty”, ,budynki”, ,wizy”, ,mate miasta”,
,renesans”;

v Koneserzy (7%) — stowa kluczowe: , Intensywnos¢” (dogtebne poznanie jako
przeciwstawienie powierzchownosci), ,rewizyta”, ,wycieczka”, ,kultura”,
»jakos¢”, ,ustugi”, ,,doswiadczenia”. Co ich interesuje konkretniej: ,Krajobrazy”,
,Naturalne piekno”, ,Sceneria”, ,doznania”, ,perfekcyjny” itp.;

v’ Mtodzi Wenyi (10%) — stowa kluczowe: ,przyjazin”, ,razem”, ,mtodzi”,
,mikroblog”, ,jazda” (samochodem). Co ich konkretniej interesuje: ,,Wolnos$¢”,
»,samodzielnos¢”, ,samotnosé”, ,marzenia”, ,spacer”, ,brak pieniedzy”;
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v' Podrdzni szukajacy wrazer (10%) — stowa kluczowe: ,poznawac”, ,zycie ulicy”,
»ciekawos¢”, ,rezydent”, ,charakterystyczny”, ,lokalna kultura”. Co konkretnie
ich interesuje: ,rodzice”, ,dzieci”, ,rodzina”, ,cata rodzina”, , dtuzszy pobyt”;

Chinczycy decydujac sie na podroze, sktaniajg sie ku krajom wysoce rozwinietym, tj.
USA, Kanada, Australia, Nowa Zelandia. Chetnie tez wybierajg sie do Azji Potudniowo-
Wschodniej (m.in. Makao, Tajlandia, Singapur, Malezja), z powodu komfortu podrézy
(bliskos¢ kraju), ceny, oraz braku obostrzen wizowych. Réwniez Europa Zachodnia jest
coraz czestszym celem podrézy Chinczykow.

Gtéwnym Zrodtem turystyki wyjazdowej w Chinach sg trzy najbardziej rozwiniete
regiony — Pekin, Szanghaj i prowincja Guangdong. Istnieje ponad 200 portéw
wyjazdowych z Chin, z czego 33 to miedzynarodowe lotniska, jednak najwiecej
wyjazdéw dokonywanych jest drogg Iadowg (80%), co podkresla dominujacy charakter
wycieczek do Makao.

91% wyjazddw zagranicznych stanowi Azja i Pacyfik. Pie¢ gtdwnych kierunkéw podrdézy
to: Makao, stanowigce tgcznie 70%, Republika Korei, Tajwan i Tajlandia.

Az 12 krajéw europejskich charakteryzuje liczba przyjazdédw turystéw Chinskich w
liczbie przynajmniej 100 tysiecy rocznie. Ulubionymi europejskimi kierunkami dla
chinskiego turysty s3: Rosja, Francja (kojarzona z romantyzmem, Paryzem), Niemcy,
Szwajcaria (kojarzona z naturg, gérami, czystym powietrzem) oraz Hiszpania. S3 to
kraje znane, ktérym duzo uwagi poswiecono w mediach. Stanowig one dla Chinczykdéw
pewna ,topliste” europejskg — kraje, ktére trzeba zobaczy¢ jadgc do Europy.

Zajeci pracg Chinczycy nie maja czasu na wyjazdy do Europy. Tym, ktérzy dopiero
zaczynajg swoja kariere, w pierwszym roku pracy przystuguje tylko 5 dni urlopu. Liczba
ta zwieksza sie wraz ze stazem pracy, ale uniemozliwia jakiekolwiek dalsze wyjazdy,
poniewaz sg one zbyt czasochtonne. Z tego powodu wiekszo$¢é przyjezdzajgcych do
Europy turystdw z Chin to pracownicy sektora publicznego (ok. 46%), nieco mniej z
sektora prywatnego (28%). 50% ogétu turystéw to ludzie pochodzacy z wielkich miast
w wieku 20-50 lat. Liczng grupe stanowig tez studenci podejmujgcy nauke na
europejskich uczelniach (w 2009 roku 46 % studentéw zagranicznych wybrato Europe).
Jednoczesnie ponad potowe (52%) studentéw zagranicznych w Europie stanowili
przybysze z Azji, w tym najwiecej z Chin. Mtodzi, podrdzujacy tuz po zakonczeniu
studiéw, lub w trakcie wymiany studenckiej, ciekawi nowych kierunkdw, chcacy
eksplorowac jak najwiekszg ilos¢ miejsc. Osoby o ustabilizowanej pozycji w pracy,
emeryci, majacy czas i pienigdze aby zobaczy¢ miejsca, o ktérych wczesniej styszeli w
telewizji, badz od znajomych.

Chinczycy w fazie planowania kierujg sie obrazami i emocjami. Przeszkoda wizowa ma
duze znaczenie — 26% potencjalnych wyjezdzajgcych do Europy musiato zrezygnowac z
wyjazdu ze wzgledu na kwestie wizowe (wedtug ETOA). W Chinach s3g cate fora
dyskusyjne po$wiecone wizom, o tym ktéry kraj wydaje najszybciej, gdzie jest najmniej
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formularzy, gdzie najtaniej itp. Wniosek: efektywna polityka wizowa moze by¢
uwazana za element przewagi konkurencyjnej danego kraju.

Chinczycy rzadko kiedy podrdzujg sami (chyba, ze sg to wyjazdy stuzbowe). Najczesciej
towarzyszg im znajomi, koledzy z pracy czy rodzina (tzw. Baotuan- turysci wchodzacy w
sktad jednej wycieczki znajg sie, bo np. pochodzg z jednej rodziny lub z jednej firmy);
moga to by¢ rowniez osoby nieznane, pochodzace z tego samego miasta lub prowincji
(tzw. Sanke - turysci wchodzgcy w sktad jednej wycieczki pochodzg z jednego miasta
lub z kilku miast tej samej prowincji np. z Shenzhen, Guangzhou czy z Hongkongu.
Minimalna liczba turystow dla jednej wycieczki to 25 osdéb. Co miesigc trasy sie
zmieniajq. Jest wiele tras do wyboru).

Wsrod preferowanych form wypoczynku Chinczykéow nalezy wyrdzni¢ zwiedzanie
zabytkow, muzeéw oraz wystaw. Chifczycy bardzo cenig obcowanie z natura, co
spowodowane jest ztym stanem powietrza w ich kraju. Podczas podrdzy chinski turysta
najwiecej czasu spedza robigc zakupy. Wizyty w centrach handlowych i mozliwos¢
zakupu débr luksusowych zajmuje mu najwiecej czasu przeznaczonego na odpoczynek.
Pozostatymi formami wypoczynku s3 uprawianie sportu (m.in. golf) oraz wizyty w
kasynach.

Wybierajgc wyjazd, Chifdczycy zwracajg uwage na bezpieczenstwo wyjazdu (bazujac
na opiniach znajomych o kraju, informacjach z mediéw). Wazny jest dla nich tez
wysoki standard hotelu (co jest powigzane z bezpieczenstwem) oraz dobre
rozplanowanie wyjazdu i w petni go wykorzystanie pod wzgledem przygotowanych
atrakcji. Czynnikiem wptywajacym na decyzje bywa réwniez cena.

Chidczycy przed wyjazdem albo sami planujg trase, albo oddajg to w rece biura
podrézy, czesto wybierajgc jedng z ofert typu ,11 krajow w 15 dni!”. Wykorzystujg
kazdg minute swojego cennego czasu, upamietniajgc ja pamigtkami i zrobionymi
zdjeciami, ktére pdzniej z dumg prezentujg swoim bliskim.

Na rynku chinskim dominujg wielcy, krajowi operatorzy, takie jak CITS, China Travel
Service, CYTS, CTRIP, CAISSA. Dziatalnos¢ tour operatoréw z zagranicy jest niezwykle
trudna (tylko w kooperacji z lokalnym partnerem) lub niemal niemozliwa. Przyktadowo
potezny tour operator TUIl Travel potrzebowat az 8 lat obecnosci na rynku chinskim,
aby otrzymaé petng licencje wyjazdowa. Chinczycy kupujg wycieczki u agentéw i tour
operatoréw, ulegajg ich sugestiom, nie majac swoich specyficznych preferencji
odnosnie kierunkédw. To powoli ulega zmianie, powstaje nowa grupa turystéw, ktéry
poszukujg oryginalnych kierunkéw i unikalnych doznan. Proporcje indywidualnych
wyjazdéw do wyjazddéw grupowych to aktualnie ok. 5% - 95%. W niedalekiej przysztosci
udziat wyjazdow indywidualnych moze stanowi¢ nawet 30% rynku.
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Zdecydowanym liderem w Chinach w liczbie odwotan do turystyki jest portal 8264.com
Liczba wpiséw na temat turystyki przewaznie zaczyna rosngc od lipca, kiedy ludzie
wyjezdzajg na gtdwny urlop letni, a szczyt osigga w pazdzierniku i pozostaje na
wysokim poziomie do korica roku. Inne popularne zrédto informacji na temat turystyki
to strona internetowa Lonely Planet. portale spotecznosciowe w Chinach sg inne od
tych powszechnie znanych (np. RenRen, Pengyou).

Kluczowe sg media spotecznosciowe, w ktérych udziat aktywnych uzytkownikéw, obok
Indonezji, jest najwyzszy w catej Azji — 92%. Dla poréwnania w Tajwanie 75%, w Korei
Pdn. 50% a w Japonii tylko 43%. Przy tym nalezy pamieta¢, ze krajobraz medialny w
Chinach dominuja lokalni gracze. Najpopularniejsze na swiecie media spotecznosciowe
i portale wideo tj. Facebook, Twitter, Youtube sg w Chinach zakazane. Ogromng
pozycje majg ich lokalne odpowiedniki, tj. Baidu, RenRen, Sina Weibo, Youku.
Obecnosc¢ na tych portalach i umiejetne skorzystanie z efektu dzwigni (posty generuja
odpowiedzi, na ktére odpowiadajg kolejni uzytkownicy) jest niezbedna dla sukcesu w
Chinach. Ponadto unikatowy dla Chin jest przetozenie firmowych mikroblogdéw na
poziom zaufania klientdw niespotykany w krajach Zachodu. Wedtug badan az 95%
Chinczykéw ufa troche lub zdecydowanie bardziej firmom, ktére prowadzg mikroblogi
(tylko dla 5% nie ma to znaczenia). Tymczasem ten odsetek np. w Japonii, w Niemczech
i USA wynosi odpowiednio 54%, 34% i 22%, aw Wielkiej Brytanii odsetek
uzytkownikéw, dla ktérych nie ma to znaczenia wynosi 82%, a dla 6% powoduje to
nawet brak zaufania. Wynika z tego, ze Chinczycy sg zdecydowanie bardziej podatni na
ten typ marketingu internetowego. Najbardziej wptywowym miejscem w chifnskim
internecie jest Sina Weibo, - drugi najwiekszy po Facebooku portal spotecznosciowy na
Swiecie (cho¢ dziata tylko w Chinach) majgcy obecnie niemal 200 milionéw
uzytkownikdéw, generujacych ok 100 milionéw wpisdw w ciggu doby!. Funkcjonalnie
jest to odpowiednik Facebooka Twittera i Youtube razem wzietych uzupetniony
aktualnosciami. Jest tam obecnych juz wiekszos$¢ swiatowych marek, a takze chinskich
celebrytdéw, ktérzy wywierajg ogromny wptyw swoimi wpisami na spotecznosc.

Najpopularniejszymi zrodtami informacji w Internecie s3a:

v' Qiongyong Net — go2eu.com - zawiera szereg informacji zwigzanych z podrdza
miedzynarodows,

China Travel Net — 51yala.com — najwiekszy portal o podrézach w Chinach,

Mango City — mangocity.com — platforma e-biznesu turystycznego,

Ctrip Travel — ctrip.com — wiodgcy serwis do rezerwacji turystycznych,

Travel weekly — tripdv.com — informacje oraz zdjecia na temat podrodzy,

17U Travel Blogs — 17u.com/blog — dedykowany blog o tematyce turystycznej,
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Sina Weibo — weibo.sina.com.cn — popularna platforma w formie blogu,
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v' Lashou Tuangou -  lashou.com - strona internetowa do zakupu ofert
turystycznych,

v" Lu Mama Tuangou — lvmama.com/tuangou — dedykowana platforma do zakupéw
turystycznych.

v

Cena pakietu: wycieczka objazdowa po Europie Centralnej — ok. 15 tys. juanéw

Czym Chifczycy sg zachwyceni w Europie: w miastach jest spokdj; niebo jest btekitne;
powietrze czyste; brak ttoku; zabytki zachowane w dobrym stanie; ochrona $rodowiska
bardzo rozwinieta; bogata przesztos$¢, kultura na wysokim poziomie; uczynni, przyjazni
ludzie; wygodny transport publiczny; autobusy odjezdzajg punktualnie; zaawansowany
system kolei; dobre i bezpieczne jedzenie; dobre drogi.

Co Chinczykow frustruje i ztosci: wysokie ceny; meczacy proces wizowy; brak informaciji
i materiatéw po chinsku; brak mozliwos¢ zaptaty chifnskg kartg debetowa w wiekszosci
punktdw handlowych; niesmaczne jedzenie, a w szczegdlnosci niesmaczne chinskie
jedzenie; opfaty za korzystanie z toalet; rézne waluty; niedostateczny transport
publiczny w niektdérych regionach; sklepy zamykajg zbyt wczesnie; kiepska jakos¢ ustug;
niska wydajnos¢ pracy i niedobory kadrowe personelu; nizsza jakos¢ ustug w hotelach
europejskich niz w chiiskich; drogie autostrady w niektérych krajach; sztywne
obyczaje; graffiti.

Skojarzenia z Polska:

CHEC WIHTY Z
6 = PUMGYBUS StYSZM[M/A

WIZYTA W POLSCE
INNE KUI'
NEZROZOMIALESKOIARZENA
SPORT

WARSZAWA

WLARY PRTIRAONICZ

(o g‘

WAlURYTIJRYSTYCZN[

Najczesciej zadawane pytania przez biura chinskie polskim biurom podrézy

Posiadanie pilotow i ttumaczy z j. chinskim w pakiecie, ich liczba,
Tabor autokarowy nalezgcy do Biura podrozy,

Doswiadczenie w obstudze delegacji chinskich,

Doswiadczenie we wspotpracy z biurami chifskimi,
Doswiadczenie w przyjmowaniu chinskich grup,

Posrednictwo wizowe,
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Warunki otrzymania wizy,
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Chinskie menu podczas realizacji programu,

Ceny pakietdw,

Mozliwos$¢ wystawiania zaproszen dla Chinczykow,
Organizacja wycieczek wyjazdowych do Chin,

Czy w oferta obejmuje rowniez kraje oscienne,

AN NI W RN

Pofaczenia lotnicze,

Do terminu przygotowania sprawozdania nie zostaty jeszcze opublikowane oficjalne dane
dotyczace turystyki wyjazdowej mieszkancéw Chin. China National Tourism Administration
(CNTA) publikuje swoje raporty w Il kwartale roku.

Na obecnym etapie dla omdéwienia zagadnienia mozliwe jest jedynie wykorzystanie wstepnych
danych szacunkowych, o ktérych informuja na tamach medidw, najwieksi chinscy
organizatorzy podrézy oraz Chirska Akademia Turystyki.

Nalezy przede wszystkim podkresli¢, ze rok 2016 byt pierwszym rokiem znaczgcego spadku
tempa wzrostu liczby podrdzy zagranicznych. Wg réznych zrédet wyniosto ono w 2016 roku
tylko od 2,1 do 4,3% (+12% w 2015 roku).

Wg wstepnych szacunkéw podrdze zagraniczne odbyto ok. 122 mIn oséb. W 2016 roku turysci
chinscy wydali w czasie podrézy ok. 109,8 miliardow USD (ok. 760 mld CNY), tj. srednio 900
dolaréw/osobe. Mimo, ze podrdze zagraniczne stanowig zaledwie 3% wszystkich podrozy,
wydatki ponoszone na nie wyniosty w 2016 roku ok. 16% tacznych wydatkow turystéw.

Dominujacym kierunkiem wyjazdéw turystycznych mieszkancéw Chin sg kraje azjatyckie.
Okreslenie struktury geograficznej podrdzy turystycznych w regionie Azji jest jednak z
powoddw politycznych utrudnione, poniewaz oficjalne Zrédta chinskie podajg statystyki
oddzielne dla celéw uznawanych za ,chinskie” (Hongkong, Tajwan i Makao) oraz dla celéw
stricte zagranicznych. Wsréd krajéw azjatyckich uznawanych za destynacje zagraniczne
najwiekszg liczbe turystow chinskich przyjety, podobnie jak w roku 2015, Korea Ptd., Japonia,
Tajlandia, Singapur i Wietnam.

Wedtug danych GUS w 2016 roku z polskiej bazy noclegowej skorzystato 82148 turystow z
Chin, t.j. o 35,7% wiecej niz w roku 2015 (60 525). Pod wzgledem tempa wzrostu liczby
korzystajgcych z bazy hotelowej Chiny bylty w 2016 roku trzecim najwazniejszym krajem.
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taczna liczba udzielonych noclegdw wyniosta w 2016 roku 142 294 (+28,4%). Przytoczone
dane nie obejmujg turystéw z Hongkongu, ktérych liczba wyniosta w 2016 roku 9 737
(+39,96%), a liczba udzielonych im noclegéw 16 529 (+34,29%).

Powyzsze dane GUS stanowig jedyng oficjalng informacje o ruchu turystycznym z Chin do
Polski. Takze w Chinach nie sg niestety dostepne zadne dane, ktére pozwolityby na opisanie
struktury wyjazdéw do Polski ze wzgledu na cel podrézy. W szacunkowej ocenie Osrodka
udziat podrézy w celach typowo turystycznych wynosi co najmniej 80-85 % ogdtu podroézy.

Podrdéze turystyczne mieszkancéw Chin do Polski odbywane sg nadal gtdwnie w ramach
zorganizowanych wyjazdéw grupowych. Sg to najczesciej podrdze objazdowe po Europie
Srodkowej, podczas ktérych odwiedzane s3 takze Czechy, Stowacja, Wegry oraz rzadziej, kraje
skandynawskie lub battyckie. Programy pobytu w Polsce obejmujg duze miasta i ich okolice,
przede wszystkim Warszawe, Gdansk, Krakéw i ostatnio Wroctaw. Bardzo wazinym celem
wizyt jest Oswiecim (Muzeum Auschwitz-Birkenau) oraz Kopalnia Soli Wieliczka.

Podréze do Polski znajdujg sie w ofercie wszystkich najwiekszych organizatorow podrézy.
Opracowanie programow szczegdétowych dokonywane jest najczesciej przez polskich
pakieteréw — z reguty firmy partnerskie, ktérych wtascicielami lub wspdtwiascicielami sg
Chinczycy. W przypadku podrdézy do kilku krajéw (tgcznie 9-12 dni) dtugos$é pobytu w Polsce
wynosi od dwdch do czterech dni. Miejscem zakwaterowania grup sg najczesciej hotele trzy- i
czterogwiazdkowe. W opinii chinskich organizatorow podrézy jakosé¢ i zakres ustug
Swiadczonych przez obiekty tych kategorii w Polsce spetnia wysokie oczekiwania turystow.
Podréz odbywana jest z reguty autokarem, a przewoznikiem jest bardzo czesto firma polska.
Uczestnikami podrdzy sg gtéwnie osoby w wieku 50-60 lat. Z uwagi na chinski system
emerytalny ten przedziat wiekowy obejmuje liczng grupe emerytéw — bytych nauczycieli,
urzednikdw, pracownikéw administracji panstwowej i regionalnej oraz personel cywilny chifskiej
armii. Sg to osoby o wyksztatceniu $rednim i wyzszym, dysponujgce wolnym czasem i oszczednosciami.
Uczestnicy podrézy bardzo czesto przygotowujg sie do wyjazdu, zapoznajac sie z informacjami
dotyczacymi odwiedzanego kraju, jego historii, sytuacji spoteczno-gospodarczej oraz stosunkéw z
Chinami.

Nowym rodzajem podrézy do ESW stajg sie $redniookresowe podréze odbywane wytacznie do
Polski. W 2016 roku pierwszy program (tzw. ,mono trip”) wprowadzita do sprzedazy firma
Caissa Touristic. Szersze omdwienie programu znajduje sie w rozdziatach 6 i 7 Sprawozdania.

Lotnicze

Dostepnos$é¢ komunikacyjna jest dla mieszkancéow Chin jednym z istotnych czynnikow

decydujagcych o wyborze kierunku podrdzy zagranicznej, szczegdlnie w odniesieniu do
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»howych” celéw, a takim stata sie dla nich w ostatnich kilku latach Polska. Wprawdzie dolot do
Polski jest mozliwy dzieki istnieniu gestej siatki pofaczen miedzy wszystkimi wielkimi miastami
Chin i stolicami Europy, obstugiwanych przez prawie wszystkie linie europejskie oraz czes¢
przewoznikdw chinskich, jednak nie sg to potgczenia bezposrednie, bedace najbardziej
poszukiwang forma przejazdu.

Dotychczas jedynym bezposrednim potgczeniem lotniczym do Polski byt rejs na trasie z Pekinu
do Warszawy, obstugiwany przez PLL LOT. We wrzes$niu 2016 roku nastgpito poszerzenie
oferty dzieki wprowadzeniu przez panstwowe linie lotnicze Air China nowego bezposredniego
rejsu na trasie Pekin-Warszawa. Pojawienie sie nowego przewoznika nie tylko zwiekszyto
liczbe miejsc, ale przyczynito sie takze posrednio do poprawienia warunkéw oferowanych
pasazerom przez PLL LOT - w $lad za Air China polski przewoznik zwiekszyt liczbe bezptatnego
bagazu nadawanego do dwdch sztuk (po 23 kg).

Potaczenia bezposrednie do Polski

1. PLL LOT: Warszawa-Pekin-Warszawa
wyloty z Pekinu: poniedziatek, sroda, pigtek / wyloty z Warszawy: wtorek, czwartek,
niedziela

2. Air China: Pekin-Warszawa-Pekin
wyloty z Pekinu: poniedziatek, $roda, pigtek, sobota / wyloty z Warszawy: poniedziatek,
sroda, pigtek, sobota (w okresie listopad-marzec tylko dwa rejsy tygodniowo: w
poniedziatki i pigtki).
Inauguracja potaczenia miata miejsce 21 wrzesnia 2016 roku.

Pozostate bezposrednie potaczenia do panstw grupy V4

1. Hainan Airlines: Pekin-Praga-Pekin
wyloty z Pekinu: poniedziatek, sroda, pigtek / wyloty z Pragi: poniedziatek, $roda, pigtek
2. China Eastern Airlines: Szanghaj-Praga-Szanghaj
wyloty z Szanghaju: wtorek, czwartek / wyloty z Pragi: wtorek, czwartek
3. Sichuan Airlines: Chengdu-Praga-Chengdu
wyloty z Chengdu: wtorek, pigtek / wyloty z Pragi: wtorek, pigtek
4. Air China: Pekin-Budapeszt-Pekin
wyloty z Pekinu: poniedziatek, sroda, pigtek, sobota / wyloty z Budapesztu: poniedziatek,
$roda, piatek, sobota.
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Polska jest postrzegana przez mieszkancéw Chin jako duzy i wazny kraj w Europie. Dla
starszego pokolenia jest to jeden z krajow bytego bloku panstw komunistycznych (tu jest to
pozytywnym skojarzeniem), dawny sojusznik i kraj zaprzyjazniony z ChRL. Czerwcowa wizyta w
Polsce Prezydenta Chin Xi Jinpinga stata sie dla mieszkancéow Chin najlepszym dowodem
dobrej wspodtpracy i znacznie zwiekszyta ich zainteresowanie wspotczesng Polsky. Polska ma w
Chinach opinie kraju bezpiecznego, a ten walor jest dla chifdskich turystéw jednym z
najwazniejszych czynnikdw wyboru celu podrdzy zagraniczne;j.

Polska to dla Chinczykéw takze ojczyzna Mikotfaja Kopernika, Fryderyka Chopina i Marii Curie-
Sktodowskiej i wspdtczesnych gwiazd sportu - Roberta Lewandowskiego i Agnieszki
Radwanskiej. Pokolenie ludzi mtodszych dostrzega analogie miedzy Polskg a Chinami,
polegajgcy na podobnej (w ich ocenie) transformacji gospodarczej i spotecznej.

Przyjazdy turystyczne mieszkarnncéw Chin do Polski to gtdwnie grupowe podréze objazdowe po
Europie Srodkowej, podczas ktérych odwiedzane sa takze Czechy, Wegry i Stowacja lub kraje
battyckie. Programy pobytu w Polsce obejmujg duze miasta i ich okolice, przede wszystkim
Warszawe, Gdansk, Krakéw i Wroctaw. Miejscami must see kazdego programu podrézy jest
Muzeum Auschwitz-Birkenau oraz kopalnia soli w Wieliczce. Podréze do Polski (w pakietach
,Europa Srodkowo-Wschodnia”) znajduja sie w ofercie wszystkich najwiekszych organizatoréw
podrézy.

Zatozenie Zagranicznego Osrodka POT w Pekinie spotkato sie z duzym zainteresowaniem i
uznaniem chifskich organizatoréw podrézy. Z chwilg podjecia przez Osrodek dziatalnosci
operacyjnej w styczniu 2016 roku rozpoczeto serie spotkan z najwiekszymi firmami
turystycznymi. Przedmiotem rozméw byty aktualny stan sprzedazy podrdézy do Polski, szanse
na poszerzanie oferty oraz mozliwosci wspdlnych dziatan promocyjnych dla zwiekszenia liczby
turystow.

Wysoka ocena atrakcyjnosci i bogactwa oferty Polski dla turystdw chinskich sktonita w 2016
roku pierwszego organizatora do wprowadzania do sprzedazy pakietu ograniczonego
wyltgcznie do pobytu w Polsce. Przypadek firmy Caissa Touristic zostanie szerzej omdéwiony w
rozdziale 7. Inni operatorzy poszukujg nowych celéw wyjazddw oraz form spedzania czasu w
Polsce. Zainteresowanie budzi oferta kulturalna (m.in. podréze na festiwale i wazne
wydarzenia muzyczne), oferta turystyki aktywnej w otoczeniu przyrody (np. turystyka
rowerowa), oferta szlakow tematycznych.

W odpowiedzi na rosngce zainteresowanie OS$rodek przygotowat w minionym roku nowe
propozycje dla organizatoréw podrézy. W pierwszej kolejnosci zwrécono uwage na Wroctaw i
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Dolny Slask, wykorzystujac jako pretekst Europejska Stolice Kultury 2016. Réwniez oferta
noclegéw w zamkach i patacach Dolnego Slgska oraz bolestawiecka ceramika moga przyczynié
sie do wzrostu zainteresowania tym regionem. Drugim waznym produktem jest Wschodni
Szlak Rowerowy, ktéry nieoczekiwanie wzbudzit zainteresowanie organizatoréw podrdzy.

Nalezy podkresli¢, ze w opinii chinskiej branzy walory turystyczne Polski, réznorodnosc¢ oferty i
wysoki poziom ustug turystycznych, stawiajg nasz kraj na pierwszym miejscu wsréd ,,nowych”
celéw podrdzy europejskich. Rosngce zainteresowanie Polskg potwierdzajg dane GUS
dotyczgce wykorzystania bazy noclegowej: w 2016 roku liczba turystéw z Chin wzrosta w
poréwnaniu z rokiem 2015 o 35,73%.

Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, ze istnieje duza szansa na utrzymanie, a nawet zwiekszenie
tempa wzrostu liczby turystow chinskich odwiedzajgcych Polske. Rosngce zainteresowanie
mieszkancow Chin podrézami do Europy i che¢ odkrywania w niej ,,nowych” miejsc z
interesujgcy, bogaty i réznorodng ofertg sg czynnikami, ktére przy umiejetnym wsparciu
dziataniami promocyjnymi POT pozwalajg na bardzo optymistyczng ocene przysztosci ruchu
turystycznego z ChRL do Polski.

Liczba zapytan o Polske i polskie atrakcje turystyczne, kierowanych do Osrodka przez osoby
prywatne, jest znikoma i wynika z dwdch przyczyn. Po pierwsze wyjazdy turystyczne do Polski
sg realizowane w zdecydowanej wiekszosci jako wyjazdy grupowe (obstuga informacyjna jest
zapewniana przez organizatora podrézy). Po drugie ZOPOT w Pekinie jest, zgodnie z
Regulaminem, osrodkiem zamknietym dla publicznosci, a zatem nie prowadzi na terenie biura
»punktu” informacji turystycznej. W 2016 roku w siedzibie Osrodka obstuzono 3 osoby
prywatne zainteresowane informacjami o Polsce, a drogg elektroniczng udzielono odpowiedzi
na ok. 40 zapytan.

Dla ZOPOT w Pekinie gtéwnym adresatem informacji turystycznej o Polsce sg chiniscy
touroperatorzy.

W tym zakresie w 2016 roku prowadzona byfa bardzo intensywna dziatalnos¢ informacyjno-
edukacyjna, obejmujaca spotkania z zarzgdami wszystkich waznych organizatoréw podrézy do
Europy, prezentacje i szkolenia dla pracownikéw central i biur terenowych, dystrybucje
materiatdw drukowanych oraz udzielanie informacji drogg elektroniczng. Na podstawie
dziatan przeprowadzonych w 2016 roku mozina dokonaé analizy zapytan, wyodrebniajac
nastepujace trzy podstawowe grupy:

- ogélne informacje o Polsce: potozenie i warunki geograficzne, demografia, gospodarka,
instytucje panstwa, pozycja Polski w UE;
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- 0golne informacje turystyczne: dostepnos¢ komunikacyjna z Chin, polityka wizowa, baza
noclegowa i gastronomiczna, odlegtosci, drogi transportowe oraz srodki komunikacji
krajowej i miejskiej, najwazniejsze atrakcje turystyczne i ich dostepnosé komunikacyjna, inne
informacje praktyczne (m.in. wymiana walut, ceny ustug turystycznych, jezyki obce,
bezpieczenstwo);

- szczeg6towe indywidualne  zapytania  poszczegdélnych TO, dotyczagce nowych
niestandardowych programéw pobytu dla grup w Polsce: podrézy tematycznych (festiwale i
inne wydarzenia kulturalne, szlaki tematyczne, festyny), podroézy indywidualnych dla matych
grup (,tailor-made”), turystyki aktywnej (rowerowa, samochodowa ,self driving”) i pobytow
dla grup VIP (delegacje rzadowe, podréze firmowe itp.). W tej grupie pojawiajg sie rowniez
zapytania o nowych partneréw w Polsce - pakieterédw i przewoznikdéw autokarowych.

Wszystkie zapytania i zyczenia partnerdw branzowych sg obstugiwane przez Osrodek z
najwyzszg starannoscig, co przynosi widoczne rezultaty. Najbardziej spektakularnym efektem
wspotpracy z branzg w 2016 roku byto wprowadzenie do sprzedazy przez firme Caissa
Touristic dziesieciodniowej podrézy do Polski. Byt to pierwszy na chinskim rynku program
podrézy odbywajacej sie wytacznie w Polsce. Program cieszy sie duzym zainteresowaniem
klientow, a uczestnicy pierwszych podrézy wyrazali w mediach spoteczno$ciowych bardzo
dobre opinie o programie pobytu, o polskich atrakcjach turystycznych oraz o goscinnosci, z
jaka spotkali sie w Polsce.

Sukces firmy Caissa Touristic zachecit w miedzyczasie innych organizatoréw podrézy do
kreowania podobnych programéw we wspodtpracy z Osrodkiem. W 2017 roku co najmniej
pieciu kolejnych TO zamierza wprowadzi¢ do sprzedazy Srednioterminowe programy podrézy
wytgcznie do Polski. Nalezy oczekiwaé, ze pojawienie sie na rynku nowych ofert doprowadzi
do obnizki cen na te podréze. Cena pierwszej podrézy ,wytacznej” do Polski firmy Caissa
Touristic zostata ustalona na kwote 19 999 yuanéw (ok. 2 750 euro) i byta o ok. 25% wyzsza od
ceny dziesieciodniowej wycieczki ,tradycyjnej”, obejmujgcej programem Polske, Czechy i
Wegry (16 000 yuandw, tj. ok. 2 200 euro).

1. V-4 Greater China Roadshow ,,Discover Central Europe”, 9-16.11.2016
ZOPOT w Pekinie byt organizatorem roadshow dla przedstawicieli branzy turystycznej z
Czech, Polski, Stowacji i Wegier, zrealizowanego zgodnie z planem wspotpracy w obszarze
turystyki krajéw grupy V-4 na 2016 rok. W ramach akcji prowadzonej pod hastem
»Discover Central Europe. V-4 Greater China Roadshow 2016” przygotowano spotkania z
branzg chinskg w czterech miastach: Pekinie, Szanghaju, Hongkongu i Tajpej.

57



W roadshow wzieto udziat 15 organizatoréw podrézy z Europy (Polska - 7, Czechy - 5,
Stowacja - 2, Wegry - 1), a w prezentacjach i rozmowach branzowych uczestniczyto 236
przedstawicieli branzy chinskiej (Pekin - 92, Szanghaj - 54, HK - 40, Tajpej - 50).

Przebieg roadshow oraz rezultaty spotkan z branzg chinska uzyskaty wysoka ocene
europejskich uczestnikow. Takze w opinii przedstawicieli narodowych organizacji Czech,
Stowacji i Wegier roadshow 2016 byt najbardziej efektywnym z dotychczas
organizowanych.

W ramach roadshow Osrodek zapewnit polskim uczestnikom mozliwos¢ prezentowania
oferty oraz prowadzenia rozméw handlowych na stoisku polskim, zorganizowanym przez
pekinski ZOPOT na targach CITM 2016 w Szanghaju, najwazniejszej branzowej imprezie
Chin.

Podroz blogerow, 12-17.12.2016

Osrodek zorganizowat, we wspodtpracy z liniami lotniczymi Air China, podrdéz popularnych
blogeréw turystycznych do Polski. Podréz odbywata sie pod hastem ,Jarmarki Swiateczne
w Polsce” i miata na celu przekazanie chinskim odbiorcom przedswigtecznej atmosfery
polskich miast na przyktadzie Warszawy, Krakowa i Wroctawia. Program pobytu w Polsce
obejmowat ponadto prezentacje zimowej oferty turystycznej Tatr oraz udziat blogeréw w
ceremonii zamkniecia programu ESK 2016 we Wroctawiu. Pobyt we Wroctawiu zostat
wykorzystany takze do zaprezentowania oferty zamkéw i patacéw Dolnego Slgska.

Aktywnos¢ online uczestnikdw przerosta najsmielsze oczekiwania. Relacje filmowe i
tekstowe z kolejnych etapdéw podrdzy byty emitowane na biezgco, czesto na zywo, a
materiat zebrany w Polsce zostat wykorzystany przez blogeréw w kolejnych artykutach
publikowanych po powrocie do Chin.

Operator platformy Sina Blog, na ktdrej ukazaty sie relacje z podrézy, poinformowat, ze
faczna liczba obejrzed wyniosta do 31.12.2016 roku 40 370 000, w tym 26 995 000 dla
relacji z Wroctawia. Podrdz blogeréw byta najwazniejszym dziataniem Osrodka pod
wzgledem uzyskanego zasiegu.

Partnerami wspoéffinansujgcymi podréz byty Air China, Stoteczne Biuro Turystyki, UM
Wroctawia oraz MOT i DOT.

. Akcja promocyjna online i offline z firmg Caissa Touristic

Osrodek podjat w 2016 roku 4 akcje promocyjne, realizowane wspodlnie z najwiekszymi
chinskimi organizatorami podrdézy i przez nich wspétfinansowane. Partnerami w
projektach byty firmy:

a) Caissa Touristic,
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b) Huayuan International Travel,
c) Phoenix Travel Worldwide,
d) U-tour International Travel Service.

Wspdlne dziatania z partnerami b-d zostaty podjete w grudniu 2016 roku, a zakoriczg sie w
marcu 2017 roku i bedg przedmiotem sprawozdania za 2017 rok.

Akcja z firmg Caissa zostata zrealizowana w Il i IV kwartale 2016 roku i obejmowata

nastepujace dziatania online i offline:

" emisje baneru promocyjnego na stronie giéwnej portalu firmy Caissa
www.caissa.com.cn przez 14 dni w okresie od 27.09.-11.10,;

= emisje 3 postow specjalnych na profilu firmy Caissa na platformie spotecznosciowej
WeChat;

* emisje 3 postéw specjalnych na profilu firmy Caissa na platformie spotecznosciowej
Weibo;

= wysytke dwdch newsletterdw poswieconych atrakcjom turystycznym Polski do klientéw
firmy Caissa, zainteresowanych podrézami do Europy (150 000 adresatéw);

= produkcje i dystrybucje folderu promujgcego atrakcje turystyczne Polski (naktad 40
000.);

= emisje filméw promocyjnych POT na monitorach w catej sieci punktéw sprzedazy firmy
Caissa w Pekinie (130 punktow, 60 emisji dziennie) przez 4 tygodnie

Akcja zostata skierowana do oséb prywatnych (B2C), a jej celem byto poinformowanie o
atrakcjach turystycznych Polski i zwrdcenie uwagi na mozliwosé odbycia dziesieciodniowej
podrézy objazdowej po polskich miastach, jakg do swojego programu wprowadzita firma
Caissa.

Nalezy podkredli¢, ze firma Caissa jest jednym z gtéwnych i najbardziej popularnych
organizatrow podrézy w Chinach. W okresie prowadzenia akcji byta jedynym chifnskim
organizatorem podrdézy, ktéry wprowadzit do sprzedazy program 10-dniowej podrdzy
objazdowej odbywajacej sie w catosci w Polsce. Byt to wowczas pierwszy i jedyny taki
produkt dostepny w ofercie chiniskich firm turystycznych. Program podrdzy zostat
opracowany w oparciu o sugestie ZOPOT i materiaty infomacyjne przygotowane przez
Osrodek.

Podczas akcji uzyskano zasieg medialny w liczbie 852 410 kontaktéw. taczny koszt akcji

wyniost 204 000 CNY tj. ok. 28 000 euro, ktére podzielono pomiedzy partneréw w
stosunku 49% ZOPOT (100.000 CNY) - 51% Caissa (104.000 CNY).
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Jako podsumowanie oceny akcji przez partnera niech postuzy wypowiedz Pani Hu Hui,
dyrektora ds. Europy w firmie Caissa Travel: ,Dzieki wspotpracy z ZOPOT w Pekinie
uruchomilismy w czerwcu 2016 roku nowy program podrdzy objazdowych po Polsce.
Wspodtpraca z biurem POT, odbiegajgca od konwencjonalnych dziatan, przynosi wzrost
zainteresowania chinskich turystéw Polska oraz pozwala nam na state doskonalenie
polskiego produktu w naszej ofercie podrdzy turystycznych do Europy”.

Z uwagi na ,turystyczng regionalizacje” Europy stosowang przez chinskich TO, ktéra ksztattuje
zainteresowania i popyt mieszkanicéw Chin, odbywajgcych podréze turystyczne do Europy,
gtownymi konkurentami Polski na rynku chinskim sg (wg wagi) Czechy, Wegry i Stowacja.
Jednak rdwnoczesnie sg to takze kraje bedgce partnerami Polski w dziataniach promocyjnych
realizowanych w Chinach w ramach grupy V-4. Ponadto Polska, Czechy i Wegry, a czasem
takze Stowacja, sg z reguty kolejnymi przystankami sredniokresowych podrézy objazdowych,
oferowanych przez chiniskich TO jako produkt o nazwie ,Europa Srodkowo-Wschodnia” lub
»Europa Wschodnia”. Ten produkt - w poréwnywalnym zakresie, jakosci i cenie - jest
oferowany przez wszystkich chiinskich organizatoréw, a podréze bardzo czesto sg realizowane
w oparciu o tych samych partneréw europejskich — firmy czeskie, wegierskie
i polskie, z reguty prowadzone lub kontrolowane przez przedsiebiorcow pochodzenia
chinskiego.

Mimo tak licznych podobienstw w sprzedazy oferty, ww kraje prowadzg dziatania promocyjne
o zrdznicowanej intensywnosci i zakresie. W grupie konkurentéw Polski najbardziej aktywnym
krajem sg Czechy, utrzymujgce w Chinach trzy osrodki informacji turystycznej — w Pekinie,
Szanghaju oraz Hongkongu (odpowiada takze za Tajwan). Dziatania z zakresu promoc;ji
turystycznej Stowacji i Wegier lezg w kompetencji placdwek dyplomatycznych i konsularnych,
a prowadzone sg przez pracownikéw odpowiedzialnych takze za inne obszary gospodarki.
Ponadto z obserwacji poczynionych przez ZOPOT wydaje sig, ze promocja turystyczna Stowacji
nie wykracza poza dziatania prowadzone w ramach grupy V-4 oraz w ramach GO Chiny
Europejskiej Komisji Podrézy (ETC).

Gtéwnymi produktami promowanymi przez wszystkich konkurentow sg miasta - z akcentem
na stolice, obiekty z listy UNESCO, zamki i patace, uzdrowiska, natura oraz kuchnia regionalna.
Narzedzia promocji wykorzystywane przez Czechy i Wegry to podrdze prasowe i studyjne,
targi, prezentacje, Internet i wydawnictwa.

Kanatem komunikacji o szczegélnym znaczeniu jest w Chinach Internet. To narzedzie jest
najbardziej intensywnie wykorzystywane przez Czechy. CzechTourism prowadzi swéj profil na

60



WeChat ze $rednig ogladalnoscig 600 oséb/post (ZOPOT 1 535), profil na Weibo dla ok. 97 600
subskrybentéw (ZOPOT ok. 89 750 ) oraz portal www.czechtourism.com/cn. Wegry prowadzg
tylko profil na Weibo (ok. 8 650 subskrybentéw) oraz portal www.cn.gotohungary.com.
Stowacja nie prowadzi dziatan w mediach spotecznosciowych i nie udostepnita portalu
turystycznego w wers;ji chinskie;j.

W sytuacji, w ktérej dla promocji podobnych produktéw wykorzystywane sg podobne
narzedzia i kanaty komunikacji, istotnego znaczenia nabierajg czynniki zewnetrzne, ktére mogg
zadecydowac o sukcesie w konkurencji. W tym miejscu nalezy zwréci¢ uwage na dwa takie
czynniki: siatka bezposrednich pofaczen lotniczych (omdéwiono w rozdziale 4), a przede
wszystkim praktyka wizowa placéwek konsularnych - gtéwnie terminy wydawania wiz. W
podrdézach organizowanych z Chin do kilku krajow UE wnioski wizowe nalezy sktadaé w
placéwce kraju, w ktdrym podréz sie rozpoczyna lub w ktérym pobyt trwa najdtuzej. W
rozmowach z ZOPOT chiniscy organizatorzy nie kryjg faktu, ze programy podrézy do Europy
Srodkowo-Wschodniej uktadane sg w taki sposéb, aby maksymalnie przedituzyé czas sprzedazy
oferty. Oznacza to w praktyce, ze przy wycieczce dziewiecio- lub dziesieciodniowej najwieksza
liczbe noclegdw planuje sie w tym kraju, ktorego placéwka stosuje najkrétszy termin
wydawania wiz. W opinii rozméwcéw najbardziej elastyczne i pomocne sg stuzby wizowe
Czech, nastepnie Wegier, a dopiero potem Polski. W konsekwencji grupy z Chin spedzajg
wiecej czasu w krajach mniejszych od Polski, ktorej oferta turystyczna jest najwieksza,
najbardziej wszechstronna i najbardziej interesujgca dla mieszkancéw Chin.

Nalezy jednak z zadowoleniem podkresli¢, ze Wydziat Konsularny Ambasady RP w Pekinie
podejmuje dziatania, ktére w niedalekiej przysztosci mogg poprawié konkurencyjnosc¢ Polski.
W 2016 roku zostaty utworzone cztery Punkty Przyjmowania Wnioskéw Wizowych (VAP) - w
Pekinie, Chengdu, Kantonie i Szanghaju, a na rok 2017 zaplanowano uruchomienie kolejnych
VAC w innych miastach.

L.p. Rok Rok
2015 2016
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 13
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatorow 15
Liczba VIP lub innych 15
2. Touroperatorzy
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Liczba touroperatordéw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy posiadajg 29
w swoich katalogach polskg oferte turystyczna
Liczba touroperatordéw z rynku dziatania ZOPOT, ktdorzy b.d.
wprowadzili do swoich katalogdéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali 0
ze swoich katalogdow polskg oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli 29
w swoich katalogach polskg oferte turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow Z Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych

ay ystyezny 386 | 11
Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 0
inne niz CRM 375
Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 13.196

Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig

Facebook Osrodek nie prowadzi
Inne* (Weibo, WeChat) 90.760
Liczba uczestnikdw seminaridow i prezentacji na temat Polski 2.293

Wartos¢ artykutéow i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w

2016 roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

685.000

na skutek wszystkich dziatarh PR O$rodka, w tym podrézy
studyjnych

890.000

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujqgce dziatania promocyjne
realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza 3.650 50.000 53.650
Regiony 2.650 3.700 6.350
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Placowki 3.500 0 3.500
dyplomatyczne

Inne 6.500 5.000 11.500
Razem 16.300 58.700 75.000

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej
Lp. Nazwa podmiotu
1. Activo Travel

2. Amberroute.pl

3. CT Poland

4, Furnel Travel

5. Holiday Travel

6. New World

7. Safari Poland
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FRANCJA

Francja nalezy do potentatéw gospodarczych i jednocze$nie najwiekszych inwestoréw
zagranicznych - jest pigtg potega gospodarczg swiata po USA, Chinach, Japonii i Niemczech,
jednakze jest to najwazniejszy kraj w Swiatowej turystyce, dysponujgcy olbrzymimi atutami w
postaci atrakcji turystycznych i od wielu lat bedacy, niekwestionowanym liderem w turystyce
przyjazdowej, a takze z osigganych przychodéw w tej dziedzinie (po USA i Hiszpanii).

We Francji mieszka aktualnie 66 990 856 oséb. W roku 2016 urodzito sie 746 977 nowych
obywateli tego kraju i jest to najwyzsza liczba urodzen w historii Francji.

W roku 2016 inflacja wyniosta 1,2 %

Kurs euro, w stosunku do ztotego wynidst srednio 4,265 PLN z tym, ze banki francuskie nie
prowadzg sprzedazy waluty, a jedynie jest to przelicznik w przypadku transferu pienieznego z
Polski. Nabycie ztotéwek we Francji jest mozliwe jedynie w kantorze.

W roku 2016 do Francji przyjechato 83,1 milionéw turystow z catego swiata. Byto to mniej o ok
1,5 miliona w stosunku do roku poprzedniego. Zadecydowaty o tym tragiczne wypadki z
listopada 2015 roku w Paryzu i z lipca 2016 w Nicei. Przeprowadzono wtedy zamachy
terrorystyczne, w ktérych zgineto 215 oséb. Oprdécz tych, wczesniej z poczatkiem 2015 w
Paryzu miaty miejsce dwa inne ataki terrorystyczne, w tym na redakcje satyrycznego tygodnika
Charlie Hebdo. Od listopada 2015 roku trwa we Francji stan wyjatkowy. W obliczu zagrozenia,
powaznego uszczerbku doznata turystyka. Wedle danych Narodowego Instytutu
Statystycznego ,Insee”, globalny spadek ustug hotelarskich wynidst 10,6% w przypadku
klientow z zagranicy z czego -18,0% w regionie paryskim a na wybrzezu -7,0%. Od stycznia
2016 roku zawieszone zostaty loty z Japonii przez JAL oraz czeSciowo ANA, podobnie z Chin na
oba lotniska paryskie i w Nicei. Wprowadzony zostat alert najwyzego zagrozenia i zakaz
organizowania imprez publicznych. W maju miata miejsce w Paryzu olbrzymia powddz, ktéra
spowodowata ewakuacje dolnych kondygnacji Luwru, zamkniecie niektdrych muzeéw w
poblizu rzeki, bulwaréw a takze odwotanie najwiekszej imprezy turystycznej ,Berges de
I’'Europe” z okazji EURO 2016.

Gtéwne atuty francuskiej gospodarki to: silnie rozwiniety przemyst obronny, lotniczy,
samochodowy, energetyka atomowa, rolnictwo i wysoko rozwiniety przemyst spozywczy oraz
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chemiczny. Od kilku lat gospodarka Francji utrzymuje sie w stanie stagnacji. W 2015 PKB
wzrést tylko 0 1,1%, a w 2016 roku o kolejne 1,5%.

Pomimo nieznacznej poprawy sytuacji w roku 2015 (na przyktad w 2014 roku osiggnieto
wzrost gospodarczy na poziomie 0,4%) bezrobocie utrzymato sie na bardzo wysokim poziomie
— stopa ta we Francji Metropolitalnej w 2016 wyniosta 10,2%. Francja pozostaje nadal
zadtuzona — w sektora finanséw publicznych siega 96,9% PKB.

W zwigzku ze wzrostem wydatkéw na bezpieczerstwo (zdecydowanie ponad 600 min euro w
2016 roku) po zamachach terrorystycznych, Francja nie dotrzyma wyznaczonego przez KE na
2017 rok terminu ograniczenia deficytu publicznego do poziomu 3% PKB.

Mimo poteznego kryzysu, przeforsowano w parlamencie francuskim pakiet reform
gospodarczych, m.in.: ustawe na rzecz wzrostu konkurencyjnoscii zatrudnienia (stynna
Ustawa Macrona), ktorej celem jest przywrdcenie konkurencyjnosci gospodarki francuskiej.
Negatywne wyniki makroekonomiczne i zta sytuacja finanséw publicznych spowodowaty, ze
najwazniejsze wyzwania dla rzagdu w 2017 roku to redukcja deficytu publicznego: na koniec
2014 r. wynidst on 4% PKB (przy 4,1% PKB w 2013 r. 4,8% PKB w 2012 r. i 5,1% PKB w 2011 r.),
a wiec mniej niz podawaty oficjalne prognozy (4,4% PKB). Osiggnieta poprawa wynikata z
redukcji deficytu sektora zabezpieczen spotecznych oraz obnizenia wydatkéw administracji
samorzgdowej. Na koniec W 2015 deficyt publiczny wynidst 3,8% PKB i utrzymat sie do korica
roku, dajgc tym samym wynik zgodny z prognozowanym. W zwigzku z tym, ze Francja, jako
jeden z pieciu panstw cztonkowskich UE, objeta jest procedurg nadmiernego deficytu
(excessive deficit procedure, EDP), a termin redukcji deficytu budzetowego do
rekomendowanego poziomu ponizej 3% PKB, zostat przesuniety na 2017 rok, rzad
zadeklarowat petng kontrole poprawy tego wskaznika. Zgodnie z ogtoszonym 15 kwietnia 2015
roku Programem Stabilnosci rzad zatozyt dalszg redukcje deficytu do poziomu 3,8% w 2015 r.,
3,3% w 2016 r. oraz 2,7% w 2017 r. Zatozenia te zostaty utrzymane w projekcie ustawy
budzetowej na 2016 rok.

Drugim zadaniem administracji francuskiej byta w 2016 roku walka z bezrobociem.
Pozytywnym zjawiskiem w tym obszarze byt w 2016 roku jednak wzrost liczby nowych miejsc
pracy w branzach handlowych o 82,3 tys. nowozatrudnionych. Liczba ta oznacza 0,5% wzrostu
w stosunku do jeszcze poprzedniego roku. Negatywne tendencje na rynku pracy najsilniej
odczuwalne byty w sektorach przemystowych, w ktérych likwidacja dotyczyta 37,7 tys. miejsc
pracy (spadek zatrudnienia o 1,2%) oraz w budownictwie — 35,5 tys. miejsc pracy (spadek
zatrudnienia o0 2,7%).

Francja jest z jednym 1z lideréw produkcji samochodéw. W Europie ustepuje jedynie
Swiatowemu potentatowi, czyli Niemcom. Wedtug danych Eurostatu we Frangji
wyprodukowano 2 min 144 tys. 957 samochoddw, a w tym sektorze pracowato 258 tys. 304
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pracownikdw. W tym kraju dziatata 38 fabryk samochodoéw - dla poréwnania w Hiszpanii,
rywalizujacej z Francjg o drugie miejsce w branzy motoryzacyjnej w Europie - 15.

Do atutow gospodarki francuskiej zalicza sie réwniez prezny sektor wysokich technologii
produkcyjnych, branze IT (trzecie miejsce w Europie), nowoczesny potencjat ustugowy oraz
rozwinietg infrastrukture telekomunikacyjng. Francuski rynek telekomunikacji jest bardzo
konkurencyjny: infrastruktura szerokopasmowa jest jedng z najlepszych w Europie.

Struktura gospodarki francuskiej jako udziat PKB: przemyst — 20% energetyka — 7%
budownictwo — 7% rolnictwo i przetwdrstwo rolno-spozywcze — 5% transport — 5%. handel i
ustugi — 56%. Turystyka jako wykrojony obszar (m.in.: transport i ustugi) stanowi — 7%

W sektorze turystycznym dziata ponad 227 000 podmiotéw (hotele, domy wakacyjne,
kwatery, restauracje, agencje podrdézy, firmy transportowe), w ktérych zatrudnienie znajduje
ponad 560 000 osdb. Turystéw przyciggajg nie tylko niezliczone zabytki i znana na catym
Swiecie kuchnia (od 2010 roku na lisScie UNESCO), ale réwniez przyjazne potozenie
geograficzne.

Wedtug danych SETO (syndykat touroperatoréow) francuskie firmy turystyczne zarejestrowaty
ponowny spadek obrotdw i liczby klientow w roku 2016. Touroperatorzy odnotowali mniejszg
liczbe klientéow o 10 % (5,4 miliony) przy rownoczesnym spadku obrotéow o 5,8 % (ok. 4,3
miliardéw euro) w poréwnaniu do roku 2015.

W przypadku sprzedazy podrézy forfait (czyli pakietdw obejmujgcych transport oraz
$wiadczenia naziemne) zarejestrowano réwniez spadek obrotéw o 2 % (ok. 3,86 miliardow
euro) przy réwnoczesnym spadku liczby klientéw o 4% (3,75 miliony).

Jednoczesnie jednak nastgpit wzrost Sredniej wartosci pakietu o 2 % (tzw. voyage a forfait) we
wszystkich sektorach produktowych, co odpowiada sredniej kwocie sprzedazy wartosci 1030
euro, a w przypadku produktdow sredniodystansowych kwocie 808 euro. Fakt wzrostu cen
ustug nie zrkompensowat strat wyniktych ze spadku liczby klientow a zatem i obrotéw,
zarejestrowanych przez touroperatoréow w roku 2016.

Warto réwniez zwréci¢ uwage na tendencje sprzedazy na rynku francuskim produktéw last
minute (ponad 57% sprzedazy dokonanej na dwa tygodnie przed datg wyjazdu i 37% na
tydzien od daty wyjazdu, wedtug badan www.lastminute.com) oraz korzystania z ofert
promocyjnych.
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W roku 2016 Francuzi wybierali produkty niskobudzetowe, a cena byta jednym z
nawazniejszych kryteriow ich wyboru.

Najpopularniejsze zagraniczne kierunki wyjazdéw Francuzéw w roku 2016 to :
— Woyspy Kanaryjskie (+9,8 %, 335 000 klientow)

— Grecja i wyspy (+3,6%, 282 000 klientéw) i Grecja — kontynent (+16 %, 170 000
klientéw)

— Hiszpania — kontynent (-4,9%, 250 000 klientéw) i Baleary (+4%, 176 000 klientéw)

Zdaniem prezesa SETO, René-Marc Chikli, gtédwnym problemem, z ktérym borykali sie
touroperatorzy byt brak wystarczajgcego kontyngentu produktéw we wspomnianych krajach,
zwlaszcza na miesigc sierpied. W zwigzku ze skutkami wydarzen geopolitycznych w krajach
Magrebu, wielu turystéw zdecydowata sie na zmiane kierunku wyjazdéw wakacyjnych,
wybierajac Europe Potudniowg, co nie korespondowato z wielkoscig oferty przewidzianej w
tych krajach przez touroperatoréow. Popyt przewyzszyt podaz. Prezes SETO uwazat, ze wieksza
dostepnos¢ oferty w okresie wakacyjnym w w/w krajach zniwelowataby zarejestrowany na
koniec roku spadek wielkosci obrotéw i liczby klientéw.

W roku 2016, tradycyjne dotad kierunki wakacyjne Francuzéw, odnotowaty dramatyczny
spadek wyjazdéw. Dotyczyty takich krajow jak: Tunezja (-71%), Egipt (-54%) i Turcja (-73%).
Wyjazdy do Maroka zarejestrowaty mniejszy spadek (-27%) niz w roku 2015.

W roku 2016 na wyjazd poza granice Francji zdecydowato sie 13,2 miliona Francuzow.
Wyjazdy te obejmowaty gtéwnie pobyty krotko terminowe (4-7 dni) w ramach przedtuzonego
weekendu, przy wykorzystaniu RTT (Redukcja Czasu Pracy) oraz wyjazdy dtuzsze w ramach
urlopu.

We Francji obowigzuje 35 godzinny tydzien pracy. Kazdy zatrudniony we Francji posiada
prawo do urlopu wypoczynkowego (30 dni) oraz RTT czyli wolnych dni tytutem redukcji czasu
pracy (od 12 do 21 dni). Z reguty Francuzi tgczg dni RTT ze swietami i wykorzystujg na krotkie
pobyty wakacyjne. Istnieje we Francji pojecie jeudredi, co oznacza wyjazd na weekend w
czwartki i wziecie dnia wolnego w piatki, a powrdt w niedziele. Ten system spotecznego
wyboru funkcjonuje w tym kraju powszechnie.

W ubiegtym roku 66% Francuzéw zadeklarowato spedzanie wakacji w ogdle. Sposrod nich 46%
zrealizowato swdéj program wypoczynku na terenie Francji. Taka deklaracja jest takze
wynikiem $wiadczen rodzinnych oraz systemu czekédw wakacyjnych, ktére mogg byé
realizowane wytgcznie na terenie kraju.

Caty sektor e-commerce we Francji odnotowat obrét rzedu 72 mld euro w 2016 roku, czyli
wzrost wielkosci 14,6% w stosunku do roku 2015. Osiggnieto rowniez putap 1 mld transakcji
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dokonanych on-line czyli wzrost o 23% w stosunku od roku 2015, co odpowiada 33
transakcjom na sekunde. E-turystyka jest aktualnie najbardziej dynamicznie rozwijajgcym sie
sektorem e-commerce, generujgcym 18,7 miliondw euro obrotéw. W roku 2016 okoto 50%
sprzedazy produktow turystycznych dokonalo sie przy uzyciu internetu (wzrost o 3% w
stosunku od 2015).

We Francji, uzytkownicy internetu stanowig 85% catej populacji. Kazdy internauta spedza
$rednio 3 godziny 30 minut dziennie w sieci przy uzyciu komputera lub tableta, 58 minut
smartfonu (69% Francuzéw je posiada), w tym 1 godzine 16 minut poswieca na media
spotecznosciowe. (Zrédto : Médiamétrie//NetRatings).

Wedtug danych CREDOC w roku 2016 az 60% Francuzéw dokonato zakupdw poprzez internet.
56% populacji dokonato z kolei wpisu lub rejestracji na ktérej$ z platform spotecznosciowych
(Facebook, Twitter, Instagram, itp.).

Wedtug innych danych opublikowanego przez I'Observateur des Usages Internet de
Médiamétrie okoto 36 miliondw uzytkownikéw Internetu dokonata zakupu on-line czyli
czterech internautéw na pieciu (wzrost o 1,3 miliona uzytkownikow w stosunku do roku
2015). W catym sektorze e-commerce we Francji dwa portale turystyczne plasujg sie w
pierwszej dziesigtce portali o najwiekszym znaczeniu i obrotach tj. : voyages-sncf — 5 pozycja i
booking.com — 10 pozycja.

Widoczna jest takze tendencja wzrostu liczby oséb, korzystajgcych z najnowszych technologii
tj. telefondw komodrkowych, smartfondw i tabletdw w celu organizacji ich podrézy (rezerwacje
transportu, noclegu lub konsultacje przewodnika wirtulanego). Aktualnie ok. 34,1 milionéw
inteurnautéw to tzw. ,mobilnauci” tj. uzytkownicy smartfonéw i ,tablonauci” czyli
uzytkownicy tabletdw. Rezerwacje i zakupy dokonane przy uzyciu smarfonéw wzrosty o 30% w
stosunku do roku 2015.

W roku 2016 odnotowano mniejszg liczbe upadtosci przedsiebiorstw w sektorze turystycznym
w proréwnaniue z rokiem 2015. Liczba firm turystycznych, ktére ogtosity upadtos¢ w roku
2016 wynosi 93 w stosunku do 119 w roku 2015 (Zrddfo : Altares). W sumie dziatalnos¢
zaprzestaly 68 biura poddzy, 9 touroperatoréw ora 16 centrali rezerwacji i ustug.

Wiekszos¢ Francuzéw, ktérzy wyjechali na wakacje (75%) przygotowato swoje wyjazdy przy
pomocy Internetu. 49 % klientow z rynku francuskiego zarezerwowata i zaptacita w ten
Sposdb. (#rédto: Raffour Interactif).

Wiekszos¢ tych rezerwacji lub optat dokonywana byta przy pomocy mobilnych urzadzen, t;j.
telefondw komoérkowych, smartfonédw i tabletdw (najczesciej chodzito o rezerwacje
transportu, noclegu lub konsultacje). Szacuje sie, ze ok. 34,1 milionédw francuskich
uzytkownikdéw Internetu to uzytkownicy telefonéw komérkowych i smartfondw oraz tabletow.
Aktualnie 1 na 3 Francuzéw uzywa codziennie co najmniej dwéch ,,ekranéw”: komputera lub
tableta.
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Warto réwniez podkresli¢, ze touroperatorzy, ktérzy zainwestowali w aplikacje mobilne
odnotowali staty wzrost rezerwacji dokonywanych przy uzyciu tego narzedzia, od 12% do 54%
(Zrodto: Criteo).

W sektorze e-turystyki warto zwrdcié rédwniez uwage na wzrost znaczenia portali, np.
BlablaCar czy Airbnb, ktére cieszg sie coraz olbrzymim uznaniem i popularnoscig. Ok. 89%
Francuzéw doswiadczyto przy najmniej raz praktyki na tych portalach, a jeden na dwdch
skorzystato z portali CtoC. W roku 2016 22% Francuzéw skorzystato z ustug Airbnb.

Wiekszos¢ tradycyjnych przedsiebiorstw turystycznych (przewoznicy, touroperatorzy), a takze
sieci sprzedazy posiadajg wtasng strone internetowg, ktdra stanowi uzupetnienie oferty
prezentowanej i komercjalizowanej w punktach sprzedazy oraz przy uzyciu katalogu. Korzysci
ptyngce z Internetu pozwalajg touroperatorom na tanig prezentacje catej oferty katalogowe;j
dostepnej 24 godziny na dobe, a takze na mozliwos¢ szybkiej i skutecznej reakcji na poziom
sprzedazy poprzez promocje, obnizki cen itp. Innymi korzysciami wynikajgcymi z
komercjalizacji produktéw przez Internet jest mozliwosé ciggtego wprowadzania poprawek do
oferty, na przyktad komentarzy, zdjeé lub video.

Osoby, ktére wczesniej niechetnie decydowaty sie na zakup towaru lub ustugi w sieci coraz
czesciej deklarujg zaufanie w stosunku do tej formy sprzedazy produktéw. Zakup podrézy
przez Internet ogranicza sie jednak czesto do biletéw lotniczych, kolejowych, rezerwacji
hotelowych lub wynajmu samochodu. Klient w dalszy ciggu czesto szuka bezposredniego
kontaktu z doradcay, przedstawicielem touroperatora, zwitaszcza w przypadku produktéow
drogich lub nieznanych kierunkéw. Dla wielu Francuzéw wazna jest zatem obecnos$¢, np. na
targach turystycznych, gdzie ma mozliwo$é bezposredniego kontaktu z przedstawicielami
wybranego regionu, hotelu czy biura podrdzy.

W przypadku biur podrézy funkcjonujgcych wytgcznie na Internecie, sukces sprzedazy
produktédw turystycznych byt uzalezniony w roku 2016 od spetnienia nastepujacych
warunkoéw:

— produkt prosty i fatwy w zakupie, np. bilety lotnicze,

— zaufanie do sprzedawcy (w tym jego pozycji rynkowej),

— atrakcyjna cena,

W celu utatwienia dostepu do informacji o produktach bardziej ztozonych, czes¢ agencji
posiada “call center” pozwalajgcy na bezposredni kontakt ze sprzedawca. Call center zapewnia
rowniez klientom mozliwos¢ reklamacji produktu, a co za tym idzie wptywa na wzrost zaufania
klienta do agenc;ji i ostatecznie do podjecia decyzji o zakupie produktu.
Dziatalnos¢ agencji wirtualnych jest oparta przede wszystkim na sprzedazy biletéw lotniczych,
ktdre stanowig znaczng czes¢ ich zyskéw. Czesto poza ticketingiem agencje proponujg
petniejszy zakres ustug turystycznych tj. rezerwacje hotelowe, wynajem samochoddw, a takze
gotowe produkty turystyczne touroperatordow : weekendy, objazdy, pobyty wypoczynkowe
itp. Najbardziej widoczna oferta dostepna na internecie dotyczy kierunkéw “stonecznych” tzn.
krajow europejskich oferujgcych dobre warunki klimatyczne oraz ciepte morze (Hiszpania,
Grecja, Wtochy, itp.). Gtéwnym atutem takiej oferty, majacej przyciggnac¢ klientéw, musi by¢
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niska cena - konkurencyjna w stosunku do agencji tradycyjnej. Rzadko kiedy agencje
proponujg witasne produkty, a najczesciej ograniczajg sie jedynie do sprzedazy produktow
touroperatoréw.

Od wrzesnia 2016 roku Airbnb rozpoczeto we Francji sprzedaz ustug pod hastem: “Podréze zycia
zaczynajg sie tutaj. Rezerwuj miejsca pobytu i atrakcje w kazdym miejscu na swiecie”. Do klasycznej
rezerwacji apartamentu firma dotaczyta “pakiet klucz” o mozliwosciach lokalnmych, jak np. scena
kulinarna, zwiedzanie, zakupy, natura, turystyka aktywna. Airbnb stat sie portalem
komplementarnym, zdecydowanie wychodzac poza platforme rezerwacyjna.

Wyniki badan uzyskane w pierwszej potowie 2016 roku dotyczace struktury przyjazdéw
wedtug celdow, wskazujg na wzrost udziatu przyjazdéw celem odwiedzin u krewnych lub
znajomych, przy nieznacznym spadku liczby przyjazdéw stuzbowych i turystycznych.

Wielkosc¢ i struktura wydatkow turystow:

Z badan zrealizowanych w pierwszym poétroczu 2016 roku wynika, ze przecietne wydatki
turystéw poniesione na terenie Polski uksztattowaty sie na poziomie 436 USD na osobe (wiecej
0 3,1% niz w roku 2014) i 66 USD na dzien pobytu — spadek 0 5,7% niz w roku poprzednim.

Analiza wydatkéw na osobe w | pétroczu 2016 roku w USD :
Skandynawia : 493 USD
Wielka Brytania : 475 USD

Francja : 404 USD

Wzrostowi przecietnych wydatkdw na osobe towarzyszyt wzrost stopnia ich zrdznicowania
wedtug krajow; wydatki te wahaty sie w granicach od 203 USD (Republika Czech) do 1 295 USD
(kraje poza Europag).

W relacji do pierwszego poétrocza 2015 roku wzrost przecietnych wydatkéw na osobe
zanotowano gtéwnie z Litwy (o 14,4%), Stowacji (0 9,5%) i wtasnie z Francji (0 9,2%).

Na dzien dzisiejszy dostepne sg petne dane oparte na bazie oséb korzystajgcych z
rejestrowanej bazy noclegowej od stycznia do grudnia 2016 roku. Z danych tych wynika, ze
skorzystato z niej w omawianym okresie 28 920 878 oséb, w tym 22 812 679 mieszkaricow
Polski oraz 6 108 199 obcokrajowcow.
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Jesli chodzi o turystow zagranicznych najwieksza liczba korzystajgcych z noclegdéw to Niemcy —
1 586 755 o0séb. W przypadku rynku francuskiego odnotowano liczbe 229 117 Francuzéw (co
odpowiada liczbie 474 909 noclegdw — nastgpit wiec wzrost o 5,1% w stoskunku do roku
2015).

Francuzi plasujg sie wiec na trzeciej pozycji, po Niemcach i Anglikach, jesli chodzi o liczbe
0s6b korzystajgcych z rejestrowanej bazy noclegowej w 2016 roku.

Lotnicze
W roku 2016 Francja posiadata 16 regularnych potgczen lotniczych z Polska:

Dwa potaczenia PLL LOT Polish Airlines:
Paryz Warszawa

Nicea Warszawa (potgczenie sezonowe)

Jedno potaczenie obstugiwane przez Air France:

Paryz Warszawa

Piec¢ potaczen typu lowcost obstugiwane przez WizzAir:

Paryz Beauvais — Warszawa
Paryz Beauvais — Katowice
Paryz Beauvais — Gdansk
Paryz Beauvais — Poznan

Grenoble | Warszawa (potgczenie sezonowe)

Trzy potaczenia lowcost obstugiwane przez Easylet:
Paryz Krakow

Mulhouse | Krakow
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Lyon Krakéw

Cztery potaczenia typu lowcost obstugiwane przez Ryanair:

Paryz Beauvais — Krakéw
Paryz Beauvais — Wractaw
Paryz Beauvais - Warszawa Modlin

Toulouse = Warszawa Modlin

Potaczenie jednorazowe sezonowe (4.07-28.08.2016) obstugiwane przez Air France:

Paryz Krakow

W roku 2016 w ramach potaczen typu lowcost, linie lotnicze Ryanair otworzyty od 2 listopada
2016 regularne potgczenie z lotniska z Tuluzy do Warszawy/Modlina.

W okresie letnim, narodowe linie lotnicze Air France otworzyly pofaczenie sezonowe z Paryza
(lotnisko Orly) do Krakowa, funkcjonujace jedynie w okresie od 4 lipca do 28 sierpnia w
zwigzku z przelotami w ramach Swiatowych Dni Mtodziezy oraz czasu wakacji.

Jednoczesnie zamknieto pofaczenie z Paryza do Wroctawi,a realizowane przez linie lotnicze
WizzAir, a takze potfaczenie z Marsylii do Warszawy obstugiwane przez linie lotnicze Ryanair.

1. Polska w ofercie francuskich touroperatoréw

W roku 2016 polskie produkty turystyczne na rynku francuskim byty proponowane przez 219
touroperatordw i agencji podrdzy. Podobnie jak w roku ubiegtym. Rzadko jednak wydajgce
wiasne katalogi w formie drukowanej. Wiekszo$¢ z nich komunikowata sie z klientami przy
uzyciu wtasnego portalu internetowego. Nie wszyscy touroperatorzy oferujgcy Polske
zamieszczali petng oferte w katalogach adresowanych do klientéw indywidualnych.

Najczesciej proponowane przez nich produkty w roku 2016 to :

1/ weekend w Krakowie i w Warszawie,

2/ objazdy, ktérych poczatek rozpoczynat sie w Warszawie lub Krakowie,

3/ objazdy specjalistyczne : jak np. wizyty w Auschwitz-Birkenau, pielgrzymki, itp.
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4/ wynajecie apartamentéw, kwater, rezerwacje hotelowe, przeloty, itp.

2. Weekend

Z uwagi na tatwg mozliwos¢ zorganizowania pobytéw weekendowych we wtasnym zakresie, a

wiec przy uzyciu portali rezerwacyjnych (przede wszystkim Booking.com, AIRBNB, Easy Jet, Air
France), oferta katalogowa touroperatoréow na ten typ produktow byta krétka. W roku 2016

pobyty weekendowe w Krakowie

lub w Warszawie charakteryzowaty sie zblizong

konkurencyjnoscia cenowg w poréwnaniu z ofertami innych miast europejskich. Réznice

cenowe produktéw polskich i europejskich prezentujg zamieszczone ponizej tabele:

Poréwnanie cen pobytéw weekendowych w Warszawie i w Krakowie
w ofercie wybranych francuskich touroperatoréw w sezonie letnim 2016:

Weekend w Warszawie
3 dni/2 noce
(najtansza opcja cenowa*)

Weekend w Krakowie
3 dni/2 noce
(najtanisza opcja cenowa*)

STEP TRAVEL 335€ 345 €
EASTPAK 364 € 327 €
ALEST VOYAGES 329 € 325€
AMSLAV TOURISME 349 € 369 €

* bez optat lotniskowych i optat dodatkowych

Weekend w Warszawie :

najtansza oferta : 329 € - Alest Voyages
najdrozsza oferta : 364 € - Eastpak

Srednia cena : 344 €

Weekend w Krakowie :

najtansza oferta : 325 € - Alest Voyages
najdrozsza oferta : 369 € - Amslav Tourisme

Srednia cena : 341 €

Poréwnanie cen pobytéw weekendowych w Pradze, Budapeszcie i w Wiedniu

Praga Budapeszt Wieden
(3dni/2noce) (3dni/2noce) (3dni/2noce)
STEP TRAVEL 349 € 345 € 335 €
EASTPAK 357 € 368 £ 341 €
ALEST VOYAGES 309 € 315 € 301 €
AMSLAV TOURISME 255 € 339€ 315 €
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Zestawienie srednich cen weekendéw w Europie Srodkowej

Warszawa Krakéw Praga Budapeszt Wieden
Srednia cena 344 € 341 € 317 € 341€ 323 €
weekendu

Do podanych cen (netto), klienci musieli w roku 2016 doptaci¢ dodatkowe koszty, zwigzane z
optatami lotniskowymi, transferami i optatg za ustuge (frais de dossier). Koszt dodatkowy
wahat sie zwykle pomiedzy 25 do 100 € na osobe. Wspomniane ceny zawieraty oczywiscie
program pobytu pofgczony ze zwiedzaniem.

3. Objazdy grupowe do Polski

Chodzi w tym przypadku o pakiety objazdowe, sktadajgce sie z transportu lotniczego (przylot
do Polski) a nastepnie autokarowego.
Dtugos¢ trwania podrozy po Polsce w tym przypadku oscylowata pomiedzy 7 do 14 dniami.

Poréwnanie cen objazdoéw po Polsce w ofercie wybranych francuskich touroperatorow w
sezonie letnim 2016:

objazdy zorganizowane na bazie przelotédw lotniczych regularnych

Objazd samolot + autokar
8 dni /7noclegéw
(najtanisza opcja cenowa*)

VISIT EUROPE 949 €

EASTPAK 1474 €
NOUVELLES FRONTIERES 1159€
AMSLAV TOURISME 1425 €
VOYAGES INTERNATIONAUX 1210€

objazdy wytacznie autokarowe bezposrednio z Francji

Objazd autokarowy
11 dni/10 noclegéw
(najtanisza opcja cenowa™)
ESCAPADE 1659 €
NATIONAL TOURS 1779 €
PHILIBERT VOYAGES 1725€
LK TOURS 1795 €
GIRARDOT VOYAGES 1615€
samolot autokar
Srednia cena objazdu 1243 € 1715€
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Podane w tabelach przyktady objazdéw, dostepnych na rynku francuskim wyraznie wskazuja
na réznice cenowe w oparciu o transport lotniczy i autokarowy: 949 € (Visit Europe) do 1474 €
(Eastpak). Zas ceny objazdow opartych wytgcznie na transporcie autokarowym wahajg sie od
1615 € (Girardot Voyages) do 1795 € (LK Tours).

Poréwnanie cen objazdéw do krajow konkurencyjnych w stosunku do Polski, dostepne w
ofercie wybranych francuskich touroperatoréw w sezonie 2016:
Objazdy te zorganizowane zostaty na bazie przelotéw lotniczych

CZECHY WEGRY/AUSTRIA
samolot + autokar samolot+ autokar
8 dni/7 noclegdéw 8 dni/7 noclegéw
VOYAGES RIVE 960 € 1255€
GAUCHE
NOUVELLES 849 € 859 €
FRONTIERES
VISITE EUROPE 849 € 999 €
SALAUN 999 € 1225€
PHILIBERT VOYAGES 835 € 1210€
Czechy Wegry
Srednia cena objazdu 898 euro 1110 euro

Podane w powyzszych tabelach przyktady oferowanych objazdéw, dostepnych na rynku
francuskim, wyraznie pokazujg réznice, wynikajgce albo z wyboru regularnego przewoznika
lotniczego albo przelotéw czarterowych.

Zgodnie z przeprowadzonym pordwnaniem, ceny produktéw polskich sg jednak wyzsze od
produktéw realizowanych na konkurencyjnych rynkach europejskich. Srednia cena objazdu na
terenie Czech, oparta na lotach regularnych lub czarterowych, wynosi 898 € na osobe podczas
gdy za zblizony produkt polski klient zmuszony jest zaptaci¢ 1110 €. Tak wyrazna réznica
cenowa wynika w z wyzszych cen przelotéw do Polski, w taryfach grupowych proponowanych
przez przewoznikéw lotniczych.

Dla przyktadu Polskie Linie Lotnicze LOT wprowadzity w 2016 roku dogodne taryfy wytgcznie
dla francuskich przedsiebiorcow posiadajgcych numer [|ATA. Wszyscy pozostali
touroperatorzy czy biura podrdézy, zajmujacy sie wylacznie sprzedaig pakietow
turystycznych, ale nie zajmujgcych sie bezposrednio sprzedazg biletéw lotniczych, otrzymali
w LOT znacznie wyzsze ceny bez mozliwosci wymiany biletu (przy zmianie daty lub nazwiska
klienta) bez optaty. Bez wzgledu na wielkos¢ grupy i czestotliwos¢ zakupywanych podrdzy.
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4.Polska oferta na stronach francuskich agencji internetowych

E-turystyka jest najbardziej dynamicznie rozwijajgcym sie sektorem e-commerce w Francji,
generujgcym 18,7 miliondw euro obrotéw rocznie.

Podobnie jak w roku ubiegtym, Francja nadal zajmuje 3 miejsce na rynku europejskim pod
wzgledem obrotoéw uzyskanych w ramach e-commerce, za Anglig i Niemcami oraz 6 miejsce na
arenie $wiatowej po Chianch, USA, Anglii, Japonii i Niemczech. Aktualnie sprzedaz produktow
turystycznych on-line stanowi 51,2 % catego sektora we Francji, co stanowi wzrost sprzedazy
ustug turystycznych dokonanych przez Internet o 3,3 %, w stosunku do roku poprzedniego.
Przemyst turystyczny jest wiec jednym 1z najwazniejszych i najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sie sektoréw funkcjonujgcych sieci (Z2rodfo: Fevad).

Najwazniejsze na rynku francuskim portale e-turystyki:

LP | Portal/Marka Srednia liczba Zasieg (W % liczby | Srednia liczba
uzytkownikéw na | uzytkownikow) uzytkownikéw na
miesigc dzien

1 Voyages-sncf.com 5901 000 12,4% 378 000

2 Booking.com 4 964 000 10,4% 319 000

3 Airbnb 2398 000 5,0% 171 000

4 BlablaCar 2 095 000 4,4% 170 000

5 Air France 1879 000 4,0% 122 000

6 Vente-privée Voyages 1408 000 3,0% 99 000

7 Easyjet 1316 000 2,8% 72 000

8 Abritel 1156 000 2,4% 70 000

9 Voyage Prive 1119000 2,4% 76 000

10 | Accor Hotels 1064 000 2,2% 56 000

Zrédto: Médiamétrie/NetRatings

Oferta dotyczaca Polski na stronach agencji wirtualnych, podobnie jak w roku ubiegtym, byta
stosunkowo duza, lecz nadal dos$¢ ograniczona do podstawowych kierunkéw w naszym kraju,
co wynikato miedzy innymi z wysokiej ceny produktédw polskich oraz stabej znajomos$é kraju
przez potencjalnych klientéw. Najczesciej osoby decydujace sie na wyjazd do Polski korzystaty
z ustug agencji specjalistycznych, bedacych w stanie odpowiedzie¢ w sposdb wyczerpujacy na
ich zapytania.

Wiekszos¢ zamiescita Polske w swojej ofercie w ramach rezerwacji lotniczych, wynajmu
samochodu lub rezerwacji hotelowych. Niektére agencje proponowaty réwniez oferte
wzbogacong o konkretne produkty turystyczne (na przyktad objazdy, weekendy, pobyty
tematyczne — targi bozonarodzeniowe, pobyty noworoczne, festiwale typu Misteria Paschalia,
itp.). Trudno jest jednak w petni oceni¢ zakres oferty polskiej dostepnej w agencjach
internetowych ze wzgledu na fakt, iz oferta taka byfa najczesciej sezonowa.
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Nazwa agenc;ji Oferta dotyczaca Polski

www.voyages-sncf.com rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz
biletéw lotniczych, weekendy

www.expedia.fr rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz
biletéw lotniczych, weekendy

www.opodo.fr rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz
biletéw lotniczych, weekendy

www.fr.lastminute.com rezerwacja hotelewa, wynajem samochodu, sprzedaz
biletéw lotniczych, weekendy, objazd

WWW.promovacances.fr sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu,
weekendy

www.karavel.com sprzedaz biletéw lotniczych, objazd, rejs po Battyku

WWW.easyvoyage.com sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu,
rezerwacja hotelowa, weekendy, objazdy

www.ebookers.fr sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu,
rezerwacja hoteli, weekendy

www.booking.com rezerwacja hotelowa

WWW.govoyages.com sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu,
rezerwacja hoteli, weekendy

www.logitravel.fr sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu,
rezerwacja hoteli, weekendy, objazdy

WWWw.monagence.com objazdy

WWW.Voyage-prive.com rezerwacja hoteli

WWW.Sejoursvoyages.com objazdy

www.edreams.fr rezerwacja hoteli, rezerwacja lotnicze, wynajem
samochodu

Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Paryzu analizuje otrzymywane
zapytania dotyczgce Polski we wtasnym zakresie. Zapytania te sg standardowo rejestrowane,
wedtug tematyki, a takze wedtug obszaru pochodzenia lub wedtug zainteresowania oséb
pytajgcych. Uzyskane informacje, stuzg do okreslenia wielkosci zainteresowan atrakcjami
turystycznymi Polski, a takze motywami wyjazdéw do naszego kraju. W 2016 roku wygladato

to nastepujaco:

Liczba pakietédw informacyjnych wystanych poczta 3528
Liczba zapytan telefonicznych 5546
Liczba zapytan drogg internetowg (zamowienia broszur) 2960
llo$¢ obstuzonych oséb w 2015 roku 12034

Analiza zapytan o sposoby organizacji podrozy

Wyjazdy organizowane indywidualnie, 70 %
pobyty do 1 tygodnia, objazdy od 10 dni do 2 tygodni

Objazdy kempingowe trwajgce od 2 do 3 tygodni. 22 %
Weekendy oraz objazdy organizowane przez biura podrdzy, trwajgce od 7do 14 dni. | 8 %
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W minionym roku we Francji najpopularniejszg formag byty wyjazdy organizowane
indywidualnie. Pytania dotyczgce wyjazdéw organizowanych, poprzez biura podrézy padaty
rzadko i najczesciej przez osoby starsze, nie praktykujgce rezerwacji za pomocg internetu.
Klienci prosili tez dosyé czesto o udostepnienie kontaktéw z biurami podrdzy z siedzibg we
Francji, specjalizujacych sie w Polsce.

Cze$¢ Francuzéw poszukujacych informacji turystycznych o Polsce, to turysci, ktorzy byli juz w
Polsce wczesniej i ktdrzy po pozytywych doswiadczeniach planowali ponowny wyjazd w inny
region naszego kraju. Bardzo czesto powrdt do Polski oznaczat diuiszy pobyt w kilku
regionach.

Zapytania turystow francuskich planujacych wyjazd turystyczny do Polski dotyczyty aspektow
organizacyjnych i technicznych podrdézy (jak: rezerwacje, wymiana pieniedzy itp.), takze
wydarzen, ktére mogtyby wzbogacic ich pobyt i pomdc w lepszym poznaniu naszego kraju i
jego mieszkancow. Stad tez czeste pytania na przyktad o mozliwos¢ ,,zamieszkania u ludzi”, na
kwaterach, aby wejs¢ z nimi w kontakt bezposredni i przyjacielski, poznaé ich mentalnos¢ i
poglady na swiat. Z badan zrobionych na zlecenie sieci ADAGIO wynika, ze Francuzi, ktorzy
preferujg zakwaterowanie u o0séb prywatnych stanowili drugg grupe, zaraz po
zakwaterowaniu w hotelach.

Wsrdod wydarzen kulturalnych duzym zainteresowaniem cieszyty sie w roku 2016 Swigteczne
jarmarki: Bozonarodzeniowy oraz Wielkanocny. Zapytania dotyczace tych wydarzen pojawiaty
sie na wiele miesiecy przed ich planowang datg organizacji. Inne tematy cieszace sie duzym
zainteresowaniem to festiwale muzyczne (muzyka klasyczna: koncerty chopinowskie, Misteria
Paschalia w Krakowie, festiwal kultury zydowskiej w Krakowie, wystepy gwiazd Swiatowych
estrad) nadto spektakle folklorystyczne, wydarzenia sportowe: np. Mistrzostwa Europy w
siatkdwce, konferencje.

Zanotowalismy duzo wiecej zapytan o mozliwos¢ spedzenia w Polsce swigt Bozego Narodzenia
i Nowego Roku (w tym o restauracje proponujace $wigteczne menu oraz programy
artystyczne, o hotele i ich $wigteczne oferty).

W roku 2016 zanotowalismy duzy wzrost zapytan dotyczacych uczestnictwa w Swiatowych Dniach
Mtodziezy w Krakowie, mozliwosci turystyki przy tej okazji (przed lub po uroczystosciach) oraz tras
pielgrzymkowych.
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Zapytania o miastai regiony w Polsce

W 2016 roku najwiecej zapytan dotyczylo Krakowa i Matopolski. Swiatowe Dni Mtodziezy
byty z pewnoscig powodem tego zwiekszonego zainteresowania. Zapytania o Matopolske i
Krakow dotyczyty w szczegdlnosci: sanktuaridw i miejsc Swietych, szlaku architektury
drewnianej, Kopalni Soli Wieliczka, parkdw narodowych. Turystéw interesowat tez folklor, jak
np. malowane chaty w Zalipiu, Chochotdw z obrzedem mycia domdéw drewnianych oraz
goralski folklor, muzyka i stroje. Zakopane cieszyto sie zainteresowaniem jako cel wycieczek
pieszych w okresie letnim, czasami, ale znacznie mniej w okresie zimowym.

Jak w latach ubiegtych, nadal bardzo duzym zainteresowaniem cieszyta sie Warszawa, a w
szczegblnosci: dzielnica Praga, warszawskie restauracje, muzeum Polin, plaze nad Wista.
ZanotowaliSmy réwniez wzrost zainteresowania Wroctawiem. Tytut Europejskiej Stolicy
Kultury przyczynit sie z pewnoscig do wiekszego zainteresowania tym miastem i przy tej okazji
Dolnym Slgskiem. Pytano o mozliwosci jednodniowych wycieczek organizowanych z
Wroctawia po regionie (gtéwnie Koécioty Pokoju w Swidnicy i Jaworze), dostepnych do kupna
w biurach informacji turystyczne;j.

Innym tematem powracajgcym w zapytaniach o Polske byty pobyty lecznicze w sanatoriach.
Podstawowy system ubezpieczenia zdrowotnego we Francji deklaruje mozliwos¢ zwrotu
kosztow za taki pobyt w Polsce, o ile jest przepisany przez lekarza francuskiego. Jednakze
klienci zgtaszali do ZOPOT wiele trudnosci w organizacji takich pobytéw wynikajacych z
komunikacji (jezyk) czy w czynnosci rezerwacji pakietéw ustug oraz na miejscu z personelem
tych o$rodkéw.

Podkresla sie brak konkretnych, szczegétowych ofert w jezyku francuskim.
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Agroturystyka i kempingi byly w dalszym ciggu popularng forma spedzania wakacji przez
miodziez, rodziny i seniorow (objazdy camperami). Ten obszar turystyki jest aktualnie bardzo
popularny we Francji i przynosi w tym kraju znaczne dochody dla catego gospodarki turystyczne;j.
Odnotowalismy coraz liczniejsze pytania na temat terenéow kempingowych w Polsce jak i
agroturystyki.

Zanotowali$my, identycznie jak w poprzednim roku, kilka krytycznych uwag, dotyczacych
systemu rezerwacji na polskim rynku agroturystycznym a witasciwie jego brak, a takze braku
dostepnosci w Internecie ofert w jezyku francuskim.

Zgtaszane byly takze pytania o braku ujednoliconej informacji dotyczacej warunkéw jazdy na
polskich autostradach: gdzie znajduja sie odcinki ptatne, jaka jest wysokos¢ optat, gdzie znajduja
sie stacje obstugi, itp.

Duzym powodzeniem cieszyly sie rowniez turystyka aktywna, rowerowa i piesza, gorskie
wycieczki, wspinaczki, jezdziectwo, rybotéwstwo, a takie polowania. Obserwujemy chec
taczenia pobytéw turystycznych z mozliwos$ciami uprawiania sportu.

Ewolucja zapytan o Polske w latach 2011- 2016, w %

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
objazdy z biurami 8 9 9 7 7 6
objazdy campingowe 8 5 21 22 20 18
objazdy indywidualne (1-3 tygodnie) 8 | 8 | /0 | 71 | 73 76

MIASTA | REGIONY POLSKI

Matopolska i Krakéw 29 19 27 26 30 32
[Mazowsze i Warszawa 32 18 19 24 28 28
Wielkopolska i Poznan 7 10 7 8 7 5
Pomorskie, Gdansk, Malbork 8 9 11 11 9 9
Szczecin i Pomorze Zach. 2 7 5 5 4 2
IMazury 4 6 4 4 3 2
todz 4 6 3 6 4 5
Slask, Czestochowa 3 6 4 7 5 5
Dolny Slask i Wroctaw 5 7 10 9 10 12

REGIONY FRANCJI w latach 2011-2016, w %

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Region paryski 25 24 18 24 22 21
Nord Pas de Calais 13 13 13 14 17 13
Alzacja i Lotaryngia 10 5 7 7 8 6
Bretania i Normandia 11 10 10 11 9 15
Dolina Rodanu i Alpy 8 9 10 9 11 11
Prowansja i Lazurowe Wybr. 7 8 6 8 9 8
Dolina Loary 8 9 11 11 9 12
Akwitania 8 5 3 4 5 4
Pireneje 4 3 2 2 1 1
Burgundia 4 4 1 5 4 6
Owernia 3 4 4 3 3 2
Inne 2 4 15 2 2 1
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Obszary Francji, z ktérych pochodzito najwiecej zapytan to: Paryz i region lle de France - 21%,
Bretania i Normandia - 15%, Nord Pas de Calais - 13%, Dolina Loary - 12%, Dolina Rodanu i Alp
- 11%, Prowansja i Lazurowe Wybrzeze - 8%.

Region pochodzeniapytajacych

Wyniki ankiety ZOPOT w Paryzu w roku 2016:
llos¢ respondentow: 88, a wsrdd nich to 19 osdéb, ktére juz byty w Polsce, zas 69 ktére nigdy
nie byty w naszym kraju.

1. OBRAZ POLSKI

Bardzo dobry 8 18 38,4 29,5
Dobry 9 38 43,2 53,4
Sredni 1 6 8,8 8,0
Zty 1 0 1,6 1,1
Bez opinii 0 7 8,0 8,0
2. CZY ZAMIERZA WYJECHAC DO POLSKI W 2016 ROKU

Tak 7 55 76,0 70,5
Nie 1 1 1,6 2,2
By¢ moze 11 13 22,4 27,3
3. DLUGOSC POBYTU

Weekend 9 20 32 33,0
Dtugi pobyt (poza wakacjami) 2 15 26,4 19,3
Krétki pobyt (do 1 tygodnia) 7 28 36,8 39,7
Dtugi pobyt (podczas wakacji) 1 6 4,8 8,0

4. MOTYW WYJAZDU

Biznes | 0 2 4,0 2,3
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Wydarzenie kulturalne 2 6 9,6 9,1
Natura 2 19,2 6,8
Dziedzictwo kulturalne 6 35 72,0 46,6
Wydarzenie sportowe 1 1 9,6 2,3
Rodzina/przyjaciele 2 5 16,0 8,0
Religia 6 7 12,8 14,7
Turystyka aktywna 0 5 7,2 5,7
Inne 0 4 6,4 4,5
5. REGION POBYTU

Miasta 6 33 62,4 44,3
Jeziora 0 1 6,4 1,1
Gory 4 6 16,0 11,4
Morze 2 3 8,8 5,7
Wie$ 3 6 4,8 10,2
Camping-caravaning — objazd 4 20 24 27,3
6. ORGANIZACJA WYJAZDU

Bez posrednictwa 10 42 44,0 59,1
Z posrednictwem 3 17 32,0 22,7
Grupowy 6 10 24,0 18,2
7. KONTAKT Z ZOPOT

Polecony przez agencje 0 2 1,6 2,3
Stoisko na targach 1 14 13,6 17,0
Portal internetowy 12 31 45,6 48,9
Reklama 1 2 8,0 3,4
Od znajomych 2 7 18,4 10,2
Artykut 3 13 12,8 18,2
8. JAKOSC UZYSKANYCH INFORMACII

Bardzo dobra 11 37 44 54,5
Dobra 7 30 42,4 42,0
Srednia 1 2 13,6 3,5
Zta 0 0 0 0
RAZEM ankiet 19 69 125 88

UWAGI DO ANALIZY ANKIET

Gtéwnie zapytania dotyczyty:

1/ wyjazdow weekendowych do Krakowa i Warszawy (w ciggu roku), ale tez coraz wiecej
pojawito sie zapytan o Wroctaw;

2/ objazdéw camperami;

3/ kontaktow w Polsce z organizatorami kongreséw i pobytéw biznesowych;

Najczesciej pooszukiwane informacje:

1/ mozliwosci zakwaterowania poza hotelami, na przyktad na wsi, u mieszkancow
(odpowiednik chambre d'hétes);
2/ mozliwosci rezerwacji biletow kolejowych i wypozyczania samochodéw;
3/ mozliwos¢ wynajecia przewodnika w miastach;
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4/ mozliwos¢ uczestniczenia w wycieczkach jednodniowych, organizowanych na miejscu (np.
w Zakopanem to wyjscie w géry z przewodnikiem, wyjazd z Wroctawia do Jawora i Swidnicy);
5/ mozliwosci rezerwacji wejs¢ do okreslonych obiektéw (najczesciej Muzeum Auschwitz-
Birkenau, Wieliczka);

6/ uzyskanie planow i map réznych miast oraz planéw komunikacji miejskich,

Pojawity sie tez zapytania o pobyty w czasie $wigt: Bozego Narodzenia, Nowego Roku,
Wielkanocy — o adresy restauracji organizujacych kolacje swigteczne, o zabawy taneczne.
Turysci francuscy wyrazali che¢ poznania polskich tradycji $wigtecznych, chociaz nie zawsze
bylo to tatwe do zorganizowania, gdyz z reguty w Swieta Bozego Narodzenia restauracje w
Polsce, muzea czy inne obiekty kultury bywajg notorycznie zamykane.

Z licznych ankiet i zapytan w roku 2016 wytonit sie obraz turysty francuskiego, ktéry bez
wzgledu na, to gdzie sie wybierat i na jak dtugo, szukat wszystkich mozliwych informacji, aby
samemu zorganizowac swoj pobyt w Polsce i unikng¢ agencji podrdzy.

Turysta francuski po powrocie z Polski byt najczesciej zadowolony z poznanych miejsc i
warunkéw pobytu a takze deklarowat che¢ powrotu do naszego kraju.

Najczesciej krytykowane byty warunki wynajmu samochoddw i czasami obstuga w niektérych
obiektach hotelowych, brak informacji w jezyku francuskim, brak podpiséw i audio
przewodnikéw dla gosci z Francji w wielu muzeach.

Projekt Swiatowych Dni Mtodziezy

W zwigzku z organizacjg Swiatowych Dni Mfodziezy w Krakowie w 2016 roku Zagraniczny
Osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Paryzu podjat wiele inicjatyw majgcych na celu
promocje tego wydarzenia tak, aby w jak najlepszy sposéb wykorzystac je do promoc;ji Polski.
Promocja ta realizowana byfa poprzez stoiska informacyjne, prezentacje, konferencje
prasowe, podréze prasowe, audycje radiowe, konkurs radiowy. tgcznie zorganizowalismy
podrézy prasowych dla 17 dziennikarzy w temacie SDM.

| tak, podczas Salon Mondial du Tourisme w dniach 17/20 marca 2016, tj. najwiekszych we
Francji targéw turystycznych, ZOPOT w Paryzu zadedykowat cate stoisko promocyjne
Swiatowym Dniom Miodziezy. Partnerem polskiego stoiska zostat Komitet Organizacyjny SDM
oraz Matopolska Organizacja Turystyczna. W dniu otwarcia targdw, zostata zorganizowana
konferencja prasowa z udziatem Ambasadora RP Andrzeja Byrta. Dodatkowo, przez caty czas
trwania targéw w centralnym miejscu, obok centrum prasowego, zostata pokazana wystawa
fotograficzna na temat Sanktuaridw i kosciotéw drewnianych w Matopolsce.

ZOPOT w Paryzu nawigzat wspotprace z radiem katolickim RCF. Radio RCF posiada 63
rozgtosnie lokalne na terenie calej Francji, jest stuchane przez okoto 2,5 min stuchaczy, z czego
Srednia dzienna to 500 000 stuchaczy. Na falach tego radia zostat zorganizowany cykl audycji —
,Tydzien Specjalny Polska”. Aby wzbogacic¢ ten projekt i zilustrowac stan przygotowan do SDM
w catej Polsce, ZOPOT w Paryzu zorganizowat w dniach 14-25 marca 2016 dla tej stacji
radiowej podrdéz prasowa, majgcg na celu realizacje reportazy radiowych z trzech polskich
miast: Warszawy, Gdanska i Krakowa (wyemitowane od 1 do 18 czerwca 2016). Jako ciag
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dalszy tego tygodnia polskiego zorganizowany zostat jeszcze w dniach 26 wrze$nia - 2
pazdziernika br. konkurs radiowo/internetowy na temat Krakowa. W konkursie wzieto udziat
840 osob. Radio RCF przygotowato na tg okoliczno$é 31 spotéw reklamowych o dtugosci 30
sekund (emitowanych po 3-5 razy dziennie). Na portalu radia https://rcf.fr/ przez caty tydzien,
na stronie wejsciowej widniat baner reklamowy z dwoma zdjeciami Krakowa.

Rowniez radio Notre-Dame przygotowato we wspdtpracy z naszym Osrodkiem cykl
programéw i kronik poéwieconych SDM: "En route vers Cracovie". Audycje te wyemitowane
zostaty w dniach 4-7 lipca 2016 roku i prowadzone byty przez dziennikarki, ktére braty udziat w
podrdzy prasowej, zorganizowanej w marcu 2016 r.

Ukoronowaniem tych dziatarh medialnych byty liczne programy i relacje, pokazywane w drugim
programie francuskiej telewizji paistwowej France 2.

24 lipca 2016, na France 2, ponad godzinny program pt. ,Le Jour du Seigneur” (Dzien Pana).
Aby przygotowac ten program, ZOPOT w Paryzu zorganizowat w dniach 9-12 kwietnia 2016
wyjazd trzyosobowej ekipy dziennikarskiej. W jej ramach byta bezposrednia transmisja z mszy
$wietej z udziatem pielgrzyméw francuskich w kosciele Sw. Mikotaja w Krapkowicach, gdzie
grupa mtiodych francuskich pielgrzyméw spedzita Tydzien Diecezjalny przed spotkaniem w
Krakowie oraz udzielita kilka wywiaddéw o Krakowie i Polsce.

W dniach 19-23 marca 2016 ZOPOT w Paryzu zorganizowat ponadto podrdz prasowa dla 14
dziennikarzy prasy katolickiej, regionalnej i turystycznej, z radia i telewizji. Program podrézy
miat na celu promocje SDM, a w szczegdlnosci pokazanie miejsc, w ktérych odbywaé sie miaty
spotkania w ramach SDM. Bardzo waznym elementem tej podrézy byty spotkania z Vice
Prezydentem miasta Krakowa Andrzejem Kuligiem, przedstawicielami Komitetu
Organizacyjnego SDM, wieloma wolontariuszami oraz z samym Kardynatem Stanistawem
Dziwiszem. Podréz ta zaowocowata licznymi publikacjami, audycjami radiowymi i
telewizyjnymi.

Promocja Polski przez ZOPOT Paryz w czasie mistrzostw Europy UEFA w pitce noznej — EURO
2016

W ramach Euro 2016 ( rozgrywki pitkarskie trwaty w okresie od 10 czerwca do 10 lipca 2016)
ZOPOT w Paryzu zorganizowat réznorodne akcje promocyjne, majace na celu promocje Polski
wsrdd Francuzéw oraz publicznosci z catego $wiata, licznie przybytej wtedy do Paryza na to
sportowe wydarzenie.

Od 17 czerwca do 10 lipca przed merostwem Paryza, w ramach miedzynarodowej imprezy
promocyjnej zorganizowanej przez miasto, pt. ,Place de I'Europe”, zostat zainstalowany
Pawilon Polski. Projekt zostat zrealizowany przez Polskg Organizacje Turystyczng przy
wspoétudziale partnerow z “Miedzyresortowego Zespotu ds. promocji Polski poprzez EURO
2016”.

Pawilon Polski byt przez 23 dni miejscem spotkan, przerézinych animacji artystycznych,
kulinarnych degustacji i punktem Informacji Turystycznej, w tym dystrybucji materiatow
promocyjnych i broszur turystycznych o Polsce oraz gadzetow zwigzanych tematycznie z Euro
2016 i z Polska.
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Z okazji inauguracyjnego meczu Polska-Niemcy, w dniu 16 czerwca, ZOPOT w Paryzu we
wspotpracy z Ambasadg RP zorganizowat konferencje potgczong ze wspdlnym ogladaniem
meczu. Pierwotnie planowano zorganizowanie uroczystego Dnia Polskiego na nabrzezu
Sekwany w ramach paryskiej akcji ,Berges de I'Europe”, lecz z uwagi na zagrozenie
terrorystyczne, decyzjg Prefektury wszelkie imprezy na wolnej przestrzeni zostaty w Paryzu
odwotane. Stad wieczér w Ambasadzie RP. Dla licznej publicznosci zostaty przygotowane
atrakcje w postaci show polskiej tradycji gastronomicznej, wykonanej przez znanego szefa
kuchni Michata Bataazego a takze koncert muzyczny i loteria fantowa, gdzie losowano m.in.
gadzety Polskieju Organizacji Turystycznej oraz koszulke z podpisami reprezentantow Polski.

W celu wzmocnienia akcji medialnej, zwigzanej z dziataniami podczas EURO 2016, ZOPOT w
Paryzu zakupit spoty reklamowe w radiu France Bleu IDF 107.1 Jest to radio informacyjne o
zasiegu regionalnym: region paryski (lle de France). Radio odnotowuje 214 000 stuchaczy
dziennie. Zakupiona akcja reklamowa obejmowata 31 spotow po 25 sekund kazdy,
emitowanych przez 7 dni.

Ponadto zorganizowana zostata réwniez mobilna akcja rowerowa nazwana “Comme le Velo”.
W dniach 21-23 czerwca 2016 po centralnych ulicach Paryza przemieszczaty sie trzy rowery
ciagnace, kazdy z nich, dwukotowg przyczepke, na ktérej zostata umieszczona tablica
dwustronna o wymiarach powierzchni reklamowej 2x2 metry, ilustrujgca walory kulturowe i
naturalne Polski, pod hastem ,Pologne — mille et une découvertes” (Polska-tysigc i jedno
odkrycie !) a takze zawierajgce logo Polska i logo Ministerstwa Gospodarki, ktére
partycypowato w kosztach tej kampanii (wspdtpraca z WPHI w Paryzu w ramach EURO).
Wydrukowanych zostato 15 000 kartek pocztowych zapraszajgcych mieszkaicdw Paryza i
regionu paryskiego do Pawilonu Polskiego przed Hétel de Ville. Kartki te byty kuponami w
konkursie. Odpowiadajgc na pytanie uczestnik podawat swoje dane adresowe, jednoczesnie
potwierdzajac cheé otrzymywania Newslettera. Konkurs ten zdecydowanie wzbogacit liste
adresowg w bazie danych ZOPOT w Paryzu.
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Akcja “Comme le Velo” trwata 3 dni po 7 godzin dziennie. Zaplanowanych zostato sze$é
powtarzalnych kilka razy dziennie tras przejazdu rowerdw i dystrybucji kartek. Trasy te
przebiegaty przez dzielnice centralne Paryza i gwarantowaty jak najwiekszg liczbe kontaktow.
Kierujgcy rowerami zatrzymywali sie w strategicznych miejscach miasta i rozdawali
konkursowe kartki, na ktorych oprécz zdje¢ Krakowa, Mazur i Gdanska, widniaty fotografie
naszych pitkarzy. llo$¢ kontaktéw przez trzy dni tej akcji szacuje sie na 53 130. Widzialno$¢
reklam zostata oszacowana na 2,5 miliona.

Kampania promujaca Polske i polskie produkty turystyczne w sieci biur podrézy Carrefour Voyages

W roku 2016 Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Paryzu przeprowadzit
kompleksowg kampanie promujgcg Polske i polskie produkty turystyczne w sieci biur podrozy
Carrefour Voyages na terenie catej Francji (w sumie dotyczyto 163 agencji usytuowanych w
supermarketach grupy Carrefour). Kampania miata miejsce w terminie od 4 do 17 stycznia
2016 roku, ale widocznos¢ i obecnos$é Polski w agencjach i na portalu touroperatora trwata w
sumie cztery tygodnie. Kampania realizowana byta w 163 punktach sprzedazy Carrefour
Voyages (gdzie dominowaty plakaty i flyersy), na portalu internetowym touroperatora w
postaci baneréw i home page oraz w katalogu produktowym grupy Carrefour (drukowany o
nakfadzie 15 milionéw egzempl:f\rzy).
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Dodatkowo, w ramach tej kampanii przeprowadzone zostaty szkolenia dla agentéw biur
podrézy w/w sieci (odbyto sie 9 szkolen na terenie catej Francji z udziatem ponad 300
uczestnikéw).

W wyniku zrealizowanej kampanii Carrefour Voyages odnotowat znaczny wzrost sprzedazy
promowanych produktéw tj. objazdu zorganizowanego do Polski (projekt okreslat, ze chodzi o
8 dni/7 nocy) i pobytu w Warszawie (4 dni/3 noce). W sumie wielkos$¢ obrotéw touroperatora
ze sprzedazy wspomnianego produktu wzrosta o 532 % w stosunku do rezultatu z roku 2015
przy réwnoczesnym wzroscie liczby klientéw o 541 %.

Czechy

-najwazniejsze dziatania promocyjne w 2016 roku (zrédto ONT Tcheque):

Strategia promocyjna oparta zostata na wydarzeniach promujgcych rocznice 700 urodzin
Karola IV, kréla Czech i Cesarza Rzymskiego.

Obecnos¢ na targach turystycznych w Strasbourgu, Nantes i Colmar (ale np. brak obecnosci na
targach branzowych IFTM Top Resa)

Podrdze prasowe: 40 dziennikarzy

Podréze studyjne: 2 x study tour

Impreza promocyjna zaadresowana wytacznie dla agentéw biur podrézy w Paryzu (grudzien
2016)

Jedna kampania promocyjna na internecie w partnerstwie z Czech Airlines na portalu
turystycznym Easyvoyages oraz jedna reklama w prasie regionalnej — magazynie lotniska w
Starsburgu

Portal Spotecznosciowy Facebook: 9500 fanéw (wzrost zwigzany z kampanig przeprowadzong
przez centrale w Pradze)

Statystyki: 260 000 Francuzéw odwiedzito Czechy w 2016 roku

Wegry

— najwazniejsze dziatania promocyjne w 2016 roku (zrédto ONT Hongrie):

Brak wyznaczonej strategii promocyjnej na rok 2016 (proces restrukturyzacji w centrali)
Obecnos¢ na targach turystycznych, wytaczenie na targach branzowych: Meedex (targi MICE) i
IFTM Top Resa (branzowe)

Podréze prasowe: 30 dziennikarzy

Podréze studyjne: nie zrealizowano

Udziat w imprezach branzowych tj. workshopach i prezentacje w partnerstwie z wybranym
turoperatorem, brak szczegétdwych danych.

Brak kampanii promocyjnych w Internecine

Portal Spotecznosciowy Facebook: zmiana strategii tj. zintegrowanie francuskojezycznej strony
FB w portalu narodowym (wszystkie rynki) : 160 000 fandw

Statystyki: 160 000 Francuzéw odwiedzito Wegry w 2016 roku
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L.p. Rok Rok
2015 2016
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 41 50
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatorow 65 74
Liczba VIP lub innych 2 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadajg w 216 219
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wprowadazili 7 7
do swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy wycofali ze 6 4
swoich katalogdéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktdrzy rozszerzyli 6 6
w swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 0 0 0 0
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 8711 9188
inne niz CRM - -
4. Liczba wejs$¢ na strony internetowe POIT * 107986 158136
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktére to lubig
Facebook 7667 8878
Twitter 445 565
Blog 400000 400000
inne - -
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 600 800
7. | Wartos¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

2 314 935,92

2 825 650,30

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrozy
studyjnych

2524 951,25

5287 570,30
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Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania promocyjne
realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza 1090 0 17065 12895 33155 12895
Regiony 21686 15495 2121 135 23807 15630
Placowki 0 0 0 0 0 0
dyplomatyczne
Inne 7582 14616 17612 23419 25195 38035
Razem 30 359 30111 36 798 36 449 67 157 66 560

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. | Nazwa podmiotu

4 Travel
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HISZPANIA I PORTUGALIA

Trendy spoteczno-gospodarcze

W 2016 roku, zaréwno w Portugalii, jak i w Hiszpanii (w wiekszym stopniu) utrzymaty sie
tendencje poprawy kondycji gospodarczej. W Portugalii miat na to wptyw wzrost konsumpcji
wewnetrznej, a w Hiszpanii dodatkowo wzrost eksportu. W Hiszpanii wskaznikiem najbardziej
zagrazajgcym dobremu stanowi gospodarki jest nadal wysoka stopa bezrobocia, dotykajgca
gtéwnie osoby mtode i powyzej 50-go roku zycia.

2014 2015 2016

Hiszpania | Portugalia | Hiszpania | Portugalia | Hiszpania | Portugalia
PKB w milionach | 1037025 173 079 1075639 175 675 1113851 185 035
EURO *
PKB per capita w 22780 16 600 23200 17 300 24 000 17 900
EURO *
Poziom  bezrobocia 23,70 13,9 20,90 11,8 18,6 10,5
(w %) wg danych na
koniec roku
Hiszpania **
Portugalia ****
Inflacja — CP| *** -1,042 -0,357 0,017 0,291 1,57 0,878
Zrédta

* http://www.datosmacro.com/paises/comparar/portugal/espana?sc=XE15
** http://www.ine.es/prensa/epa tabla.htm
*** http://es.global-rates.com/estadisticas-economicas/inflacion/2015.aspx
**** hitp://www.lavanguardia.com/politica/20160201/301819896005/el-paro-en-portugal-bajo-casi-
dos-puntos-en-2015-hasta-el-11-8.html

Obydwa kraje znajdujg sie na wysokiej pozycji w rankingu rynkdw recepcyjnych. Zaktada sie,
ze w 2016 roku Hiszpania przyjeta ponad 2 miliony turystow ,pozyczonych” z innych rynkow,
ktore ucierpiaty ze wzgledu na niepewng sytuacje polityczng (Turcja) lub narazajgca
bezpieczenstwo turystow (kraje Afryki Pdétnocnej). Wzgledna stabilizacja gospodarcza,
polityczna i bezpieczenstwo powinny sie utrzymaé¢ w kolejnym roku, sytuujgc Pétwysep
Iberyjski na wysokich miejscach w rankingu pozadanych destynacji.

W przypadku turystyki wyjazdowej, poprawa optymizmu konsumenta zwigzana z lepszymi
warunkami ekonomicznymi przetozyta sie takie na rynek podrdézy. Zgodnie z bilansem
ptatniczym, ponownie wzrosty wydatki Hiszpandw za granicg i ta tendencja réwniez powinna
sie utrzymad:
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2014
13101

2015
15678

2016
18 500

Hiszpania: wydatki podczas podrdzy zagranicznych w

milionach Euro

Wyjazdy turystyczne

Gtéwne tendencje w podrézach poswiadczajgce wychodzenie z kryzysu to wzrost wyjazdow
rezydentow z Hiszpanii do destynacji dalekich i egzotycznych (za hosteltur), przede wszystkim
do Azji (o 15,7%), i w mniejszym stopniu do USA i Kanady (wzrost o 4,4%) oraz do krajow
Ameryki tacinskiej (wzrost o 4,6%). Na terenie Europy efekt Brexit sprawit, ze Londyn byt
wybierany chetniej, jako kierunek wyjazdu ze wzgledu na o wiele nizsze ceny przelotéw i
zakwaterowania: wg Skyscanner cena przelotu w okresie bozonarodzeniowym w 2016 byta o
38% nizsza niz w roku poprzednim.

Réwniez z Portugalii wzrosta liczba wyjazdéw zagranicznych, gtéwnym i nadal tradycyjnym
kierunkiem jest Brazylia. Tanie linie lotnicze widzg jednak potencjat rynku w kontekscie
wyjazdéw sredniodystansowych w Europie otwierajgc potgczenia z Lizbony i do Porto do miast
europejskich.

Hiszpanie i Portugalczycy lubig podrézowac aczkolwiek ze wzgledu na patriotyzm lokalny lub/i
ograniczenia finansowe i jezykowe, ich udziat w wyjazdach zagranicznych na tle innych krajow
europejskich nie nalezy do najwyzszych. Dane przedstawione ponizej sg najpetniejsze w
odniesieniu do 2014 roku, kiedy to po raz ostatni zostat przygotowany ostatni raport roczny
przez Familitur . Od 2015 roku badania statystyczne dotyczgce turystyki wyjazdowej znajdujg
sie w _gestii Narodowego Instytutu Turystyki (INE) i nie s3 dostepne szczegdétowe badania
roczne dotyczace kolejnych lat.

Hiszpania 2014 2015 2016
Liczba podrdzy ogétem 151 397 320 175 470741 173 990 297
liczba podrdzy zagranicznych 11782 715 15139 656 15 066 683

ogdtem

Uczestnictwo w wyjazdach
zagranicznych z co najmniej 1
noclegiem (w %)

7,78

8,6

8,66

Grupy O najwyzszym poziomie
uczestnictwa

Mieszkancy duzych miast lub/i regionéw dobrze
rozwinietych gospodarczo, klasa srednia i wyzsza, dobrze
sytuowane osoby w wieku srednim i starsze o
zagwarantowanych dochodach (np. emerytura, pracownik

panstwowy)
Liczba wyjazddw zagranicznych 1+ | 6 262 284 47,1% b.d.
nocy w celach turystycznych lub w
%
Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+ | 1626 893 9,5% b.d.
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nocy w celach stuzbowych/
biznesowych lub w %
Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+ | 3431 828 38,7% b.d.
nocy w celach VFR — odwiedzajgcy
krewnych i znajomych (liczba lub w
%)

Zrédta: Familitur; INE; Tourspain

Hiszpania 2014 2015 2016
Preferowane kierunki Europa (9 077 982) w tym | Europa, USA, Azja | Europa, Azja
wyjazdéw kraje UE (7.741.349) Pacyfik Pacyfik, USA, Am.

tac.
Sredni czas trwania 9,3 dnia b.d. b.d.
podrdzy zagranicznej
Wydatki podczas podrézy 70 Euro/dziennie b.d. b.d.
zagranicznej
Srodek transportu Samolot (7 191 327), b.d. b.d.

samochéd (3 508 717)

Preferowany rodzaj hotel hotel hotel
zakwaterowania podczas
podr. zagr.

Zrédta: Familitur

Najwiekszg popularnoscig wsréd destynacji europejskich w ramach UE cieszg sie Francja,
Portugalia, Wielka Brytania i Niemcy. Polska wraz z innymi krajami Europy Srodkowo-
Wschodniej znajduje sie na dalszych pozycjach. W 2016 roku jednak udziat turystow
hiszpanskich w wyjazdach do Francji spadt (zamachy terrorystyczne), a zwiekszyt do Wielkiej
Brytanii (wspomniany efekt Brexit).

Dynamiczna zmiana nastgpita w mentalnosci podrdzujgcych na etapie dokonywania decyzji,
gdzie jecha¢. Rekomendacje rodziny lub znajomych sktaniajg 45% podrdézujacych do zakupu
konkretnego kierunku wyjazdu, ale wptyw rodziny zostat zdeklasowany przez publikacje na
blogach ( 49% podrdzujacych podejmuje decyzje o zakupie podrdzy na tej podstawie). Daleko
w tyle — 27% - kieruje sie wpisami w mediach spotecznosciowych, 26% reklama online, a tylko
11% reklama offline (na pods. badania |AB Spain)

Zdecydowana wiekszo$¢ starszej populacji podrézujgcych (45-75 lat) wyjezdza dokonawszy
uprzednio rezerwacji swiadczen na miejscu poprzez agencje podrdzy (pakiety turystyczne,
hotele, zwiedzania, przeloty), mtodsi podrdzujacy — jezeli dokonujg rezerwacji poprzez biura
podrézy - chetniej korzystajg z ustug OTA (online travel agency), bezposrednio poprzez
internet kupowane sg w coraz wiekszym stopniu Swiadczenia transportowe (przeloty, bilety
kolejowe i autobusowe). W tym obszarze drugim co do znaczenia kanatem sprzedazy
internetowej staty sie platformy poréwnujace ceny poszczegdlnych przewoznikdéw.
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Utrzymata sie tendencja planowania kilku podrdzy rocznie nie tylko podczas wakacji, ale takze
na dtugie weekendy poza szczytem sezonu, przede wszystkim wsrdd oséb mtodszych
wykorzystujgcych oferty cenowe.

Przyjazdy do Polski

2016 rok byt kolejnym okresem wzrostu liczby przyjazdow rezydentdw Portugalii i Hiszpanii do
Polski, jak wykazujg dane GUS o wykorzystaniu obiektéw noclegowych.

Kraj Liczba korzystajacych z Liczba noclegow
noclegéw
2014 2015 2016 2014 2015 2016 Zmiana
2016/2015
Hiszpania 163 | 183152 | 197974 330661 | 380440 | 410399 |turysci+8,1%
000 noclegi +7,9%
Portugalia | 21 000 | 25679 30 608 49 110 61 360 67 523 fturysci
+19,2%
noclegi +10%

Biorgc pod uwage potozenie geograficzne Polski w stosunku do krajow Potwyspu Iberyjskiego,
liczba przyjazdéw do Polski bez noclegu nie ma znaczenia.

Podstawowym srodkiem transportu pozostaje samolot, ale wzrosta liczba zapytan, a wiec i
prawdopodobnie liczby podrdzujgcych zmotoryzowanych (autocaravaning). Popularnym
srodkiem transportu po kraju jest pocigg i wynajety samochdd (turysta podrdzujacy
indywidualnie). Podrdze objazdowe po Polsce w grupach odbywajg sie transportem
autokarowym.

Grupy zorganizowane przebywaja w Polsce 7 nocy/8 dni, jak wynika z charakterystyki
programow do Polski. Turysta podrdzujacy indywidualnie przebywa w Polsce, w konkretnym
miejscu, 3 noce/4 dni (zgodnie z danymi GUS zaprezentowanymi powyzej, w 2016 roku
Srednia liczba noclegéw w jednym obiekcie turystow z Hiszpanii wyniosta 2,1, a Portugalii 2,2),
ale jezeli decyduje sie na samodzielny objazd po kraju, dfugos¢ jego pobytu wzrasta nawet do
dwdch tygodni.

Hiszpanie znajdujg sie wsrdd najliczniejszej grupy turystéw zagranicznych odwiedzajgcych

Krakow, Warszawe, Wroctaw i Poznan, zgodnie z przekazanymi przez punkty informacji
turystycznej danymi.

93



Lotnicze

Rynek potgczen lotniczych pomiedzy Polska a Hiszpanig zostat zdominowany przez tanie linie i
to one decyduja sie na otwarcie nowych potaczen bedac dla PLL LOT konkurencjg nie tylko z
punktu widzenia ceny przelotu, ale takze tras faczacych bezposrednio inne niz stolice duze i
Srednie miasta w obydwu krajach. W 2016 roku szesciu przewoznikéw obstugiwato w szczycie
sezonu 17 tras pomiedzy Hiszpanig a Polsky, a tygodniowo latem odbywato sie w sumie
ponad 60 lotéw. Najczesciej obstugiwane trasy tgczg Madryt i Barcelone z Warszawg i
Krakowem, ale siatka potgczen jest o wiele bardziej zréznicowana niz w latach ubiegtych. Z
Malagi istniejg potaczenia do Warszawy, Krakowa i Wroctawia, z Alicante do Warszawy,
Krakowa, Katowic i Gdanska, a na jesien zostato otwarte potgczenie z Walnecji do Warszawy.
Aktualizawoana siatka potgczern jest publikowana na stronie internetowej ZO POT
(https://www.polonia.travel/es/en-avion/conexiones-aereas-con-polonia). Najwiecej lotow z

réznych i do réznych portéw lotniczych oferuje Ryanair. Najlepsze wykorzystanie miejsc linia
ta odnotowuje na trasie Madryt-Krakow.

Réwniez z Portugalii wzrosta liczba potgczen lotniczych po otwarciu tras pomiedzy Lizbong i
Porto a Warszawag przez tanie linie lotnicze.

W 2017 roku planowane sg nowe potgczenia, na przyktad Santander (Hiszpania)-Warszawa i
Barcelona-Lublin, Alicante-Poznan czy Walencja-Krakdw.

Kolejowe

Bez znaczenia z powodu brak dogodnych potaczen kolejowych.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Popyt na wyjazdy do Polski wzrdst wsréd klientdw biur podrézy w stosunku do lat ubiegtych.
Swiadcza o tym wyniki ankiety (zob. p. 6) skierowanej do agentéw podrdzy na targach Fitur w
styczniu 2017 roku, a wiec dotyczgcych wrazen klientdw w roku poprzednim. Niestety wzrost
popytu nie przetozyt sie na dywersyfikacje programéw objazdowych do Polski publikowanych
w katalogach: nadal dominuja przyjazdy tygodniowe z krétkimi pobytami w duzych miastach
Polski (Warszawa, Gdansk, Poznan, Wroctaw, Krakéw) i biorgc pod uwage ich
satysfakcjonujacy poziom sprzedazy, hiszpanscy partnerzy nie sg chetni do wydtuzania
programow lub wprowadzania do nich nowych elementow.
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Nie powrdcita takze do programoéw objazdowych wizyta w Czestochowie, zachowana jedynie
w programach turystycznych o odcieniu religijno-pielgrzymkowym.

Tak wiec tygodniowe programy objazdowe po wspomnianych miastach Polski, z wyjgtkiem
jednego oferowanego programu po polskich parkach narodowych (Matopolska) s3
najpopularniejszym produktem sprzedawanym przez biura podrdézy tradycyjne, jak i OTA. Te
obydwa kanaty sprzedazy oferujg takze, aczkolwiek w o wiele mniejszym zakresie, krotkie
pobyty w Krakowie i Warszawie (przelot i hotel). Utrzymujaca sie tendencja kondensowania
jak najwiekszej ilosci “punktéw” programu nie dotyczy tylko i wytgcznie Polski, ale takze
konkurencyjnych dla niej kierunkow wyjazdéw, jak wida¢ w tabelach (zob. p. 8),
zestawiajacych liczbe i typ programéw oferowanych w Europie Srodkowej przez dwéch
turoperatorow, ktérych oferta jest poréwnywalna zaréwno z punktu widzenia zawartosci
programowej, jak i cen.

Popyt na wyjazdy do Polski wzréost rowniez posrdod podrdzujgcych samodzielnie
przygotowujgcych wyjazd, szczegdlnie wsrdd tych osoéb , ktére juz odwiedzity w Polsce jedno
lub dwa miejsca (zazwyczaj jest to Krakéw lub Krakéw i Warszawa), i ktére deklaruja, takze w
ankiecie (zob. p. 6), che¢ powrotu i zobaczenia innych atrakcyjnych miejsc.

Nieustannie na pierwszym miejscu pozgdanych przez turyste odwiedzanych w Polsce miejsc
znajduje sie Krakow, a na jego atrakcyjnos¢ wptywa bliskos¢ Muzeum Auschwitz-Birkenau i
Wieliczki oraz stopniowe wzbogacanie oferty tematycznych wycieczek po regionie przez
lokalne biura podrézy. Dodatkowo Krakdéw cieszyt sie duzym zainteresowaniem w Hiszpanii i
Portugalii zaréwno z punktu widzenia potencjalnych uczestnikéw Swiatowych Dni Mtodziezy,
jak i wéréd ich rodzicéw czy rodziny, ktérzy decydowali sie na przyjazd do Polski. To
zainteresowanie przetozyto sie na realizacje podrdzy gtéwnie z Hiszpanii, bowiem z Portugalii
liczba w miare dostepnych z ekonomicznego punktu widzenia potgczen lotniczych byta
znacznie ograniczona.

Poprawita sie pozycja Warszawy jako miejsca wartego odwiedzenia: zawdzieczamy to tanim
potgczeniom lotniczym oraz konsekwentnej promocji jakg miasto od kilku lat prowadzi na
terenie Hiszpanii i przekazom prowadzonym przez osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej,
ale obiektywnie rzecz biorgc jej atrakcyjnos¢ jest nizsza poprzez brak komplementarnych
produktow w okolicy.

W kontekécie dwdch waznych wydarzen, juz wspomnianych Swiatowych Dni Mtodziezy oraz
Wroctaw ESK, to witasnie to miasto odniosto najwiekszy wizerunkowy sukces w ubiegtym
roku. Z miasta znajdujgcego sie wprawdzie na trasie programéw objazdowych dla grup, ale
mato znanego turystom samodzielnie organizujgcym podréz, Wroctaw stat sie jednym z
najbardziej pozadanych miejsc do odwiedzenia w Polsce, jego popularno$é¢ wzrosta bardzo
znaczgco i nierzadko, przy planowaniu krétszych pobytéw, turysci decydowali sie na
odwiedzenie Krakowa i Wroctawia zamiast Warszawy.
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Nalezy jednak ponownie podkresli¢, ze wielu samodzielnych turystéw wybiera w okresie
letnim diuzsze pobyty w Polsce, zwiedzanie kilku miast i miejsc, dostosowane do
indywidualnych potrzeb, sposobu podrézowania i spedzania wolnego czasu. Filozofia jest
podobna do programoéw objazdowych sprzedawanych w agencjach podrézy, ake jakosé
zwiedzania, wedtug takich podrézujacych, jest lepsza.

Analiza zapytan o Polske

Nadal gtéwnym odbiorcg informacji turystycznej prowadzonej przez ZO POT w Madrycie jest
turysta samodzielnie organizujgcy swoéj program pobytu. Zapytania kierowane sg gtéwnie
drogg mailowg, telefonicznie i uzyskiwane poprzez obecnos¢ w osrodku. Biorgc pod uwage
geograficzne pochodzenie zapytan, na podstawie prowadzonej statystyki wysytki materiatow
promocyjnych, prawie 2/3 pochodzi z Madrytu, Katalonii, Andaluzji, Walencji i Kraju Baskéw,
a wiec z tych regiondw autonomicznych, w ktérych zaplanowano specyficzne akcje
promocyjne (Kraj Baskow, Andaluzja) lub skad istniejg bezposrednie potgczenia lotnicze
(Walencja, oprécz Madrytu i Barcelony), a ktére z obiektywnego punktu widzenia s3
najsilniejszymi na terenie Hiszpanii rynkami emisyjnymi.

u Madryt

W Katalonia

® Andaluzja

| Walendja

W Kraj Baskow

M Kastylia i Leon

® Aragonia

m Kastylia La Mancha
m Asturia

m Galicja

Najczesciej pozgdanymi informacjami jest wysytka map, broszur i zapytania o informacje
praktyczne. Formularz zamawiania broszur umieszczony na stronie internetowej, nota bene
bardzo czesto wykorzystywany przez internautdw, jasno pokazuje tez na jakie broszury jest
najwieksze zapotrzebowanie i co w rezultacie najszybciej znika z magazynu: mapa turystyczna
Polski, Zabytki UNESCO, Miasta, Smaki Polski.

Ranking najbardziej popularnych artykutéw na stronie www.polonia.travel to zapytania o:

rozkfad jazdy pociggdw, wymiane pieniedzy, broszury, transport alternatywny, Krakéw.
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Posrdéd publikowanych na w/w stronie informacji w dziale aktualnosci, najbardziej popularne
byty te zwigzane z ogtaszaniem nowych pofaczen lotniczych pomiedzy Hiszpanig a Polska.

Strona www.polonia.travel jest dobrze oceniana przez internaute i dos¢ dobrze

wypozycjonowana, wiele zapytan jest kierowanych poprzez formularz zamieszczony na
stronie. Wpisujac w wyszukiwarke google stowo ,,Polonia”, strona polonia.travel pokazuje sie
na drugim miejscu:
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+

Wopisujac po hiszpansku ,podréz do Polski” (viajar a Polonia), strona pokazywana jest na
pierwszym miejscu:

Niestety popularnos¢ strony i wykorzystywanie formularza z zapytaniem o wysytke
materiatéw nie przektada sie na zwiekszenie liczby oséb spontanicznie zapisujacych sie do
newslettera, wysytanego raz w miesigcu do branzy turystycznej i do bezposredniego odbiorcy,
i wedtug zapotrzebowania do mediéw. Wprawdzie mato osdb rezygnuje z newslettera, jednak
polityka ochrony danych osobowych jest skutecznym dla potencjalnego odbiorcy narzedziem
niepozwalajagcym na spektakularne powiekszanie witasnej bazy danych. Nowe kontakty
pozyskiwane sg gtéwnie poprzez ankiety dystrybuowane na imprezach promocyjnych, gtdéwnie
targach. Ostatnia zostata przeprowadzona na targach Fitur w styczniu 2017 roku, a wiec jej
analiza dotyczy roku poprzedniego.

I. Analiza ankiet skierowanych do odwiedzajacych polskie stoisko narodowe podczas
targow Fitur 2017, w dniach 21 i 22 stycznia 2017 roku.
Ankieta skfadata sie dwdch modutéw zawierajgcych :

1) pytania dotyczace wrazen z podrdzy dla oséb, ktére odwiedzity Polske,
2) pytania o preferencje dotyczgce podrdzy do Polski skierowane do potencjalnych
turystow.
tacznie w badaniu uzyskano 452 ankiety.
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1. Opinie o Polsce (N=109)

Blisko % osob, ktdre wziety udziat w badaniu potwierdzito, ze odbyto podréz do Polski (109
0sbb). W opinii respondentéw okreslenia, ktdre najlepiej charakteryzujg Polske to:

Zaskakujgca 80%
Uprzejma 49%

Nikt nie wskazat znajdujacych sie na liscie odpowiedzi: ,nudna” i ,,obojetne wrazenie”.

Respondenci spontanicznie wpisywali rowniez inne okreslenia odpowiednie w ich opinii dla
Polski, takie jak:

historyczna; piekna; wyjgtkowa, wspaniata; malownicza; tadna; rodzinna;; super; Polska,
nieznana, ale super; wrdce, Zzeby zwiedzi¢ wiecej; bardzo mi sie podobato, chociaz bytfo bardzo
Ziiiimno,; jedyna w swoim rodzaju; bardzo mi sie Polska podoba; niezapomniana podroz;
fascynujgca; naturalna; chce wrdcic; czysta; wszyscy bardzo uprzejmi; przygoda; pasjonujgca;

ciekawa z historycznego i kulturowego punktu widzenia.

Ponad potowa respondentéw, ktorzy byli w Polsce odpowiedziata réwniez na pytania
dotyczace zainteresowania powtérnym odwiedzeniem Polski. Wszyscy z odpowiadajgcych (63
osoby) chcieliby przyjecha¢ do Polski, a zdecydowana wiekszo$¢ z nich planowataby spedzi¢ w
naszym kraju az 7-10 dni.

2. Zainteresowanie przyjazdem do Polski (N=343)

Prawie wszystkie (98%) biorgce udziat w badaniu osoby, ktére w Polsce dotychczas nie byty,
wyrazity zainteresowanie przyjazdem do Polski.

Bardziej popularne okazaty sie dtuzsze wyjazdy - 57% badanych chciatoby spedzi¢ w Polsce
tydzien, a 1/3 zainteresowanych przyjechataby do naszego kraju az na 10 dni. Pozostali,
zaledwie 26 osdb, wybratoby wyjazd 3-dniowy.

Wiekszos¢ respondentéw (84%) planowataby podrdz do Polski w okresie wiosenno-letnim,
pozostali w okresie jesienno-zimowym.

Il. Analiza ankiet skierowanych do branzy turystycznej online i odwiedzajacej polskie

stoisko narodowe podczas targéw Fitur 2017.

Badanie realizowano: od 17 do 22 stycznia online i podczas targéw w dniach 18-22 stycznia.
Uzyskano 75 wypetnionych ankiet.

Ankieta zawierata nastepujgce zagadnienia:

1) poziom popularnosci Polski jako kierunku wyjazdéw turystycznych wsréd klientéw biur
podrézy,
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2) poziom zadowolenia z podrézy do Polski,
3) ocena pracy Zagranicznego Osrodka Polskiej Organizacji Turystycznej.

1. Poziom popularnosci Polski jako kierunku wyjazdéw turystycznych wsrod klientow
biur podrézy (N=75)

Na skali od 1 do 8, gdzie ,1” oznaczato ,brak zainteresowania” a ,8” - ,bardzo duze
zainteresowanie” poproszono respondentéw o zaznaczenie poziomu popularnosci Polski jako
kierunku wyjazdéw.

Wiekszosci zaznaczonych odpowiedzi znalazta sie powyzej srodka skali, a wartoscig najczesciej
wskazywang byto ”6” -23 wskazania. Trzy najwyzsze punkty skali (6-8) uzyskaty 63% wszystkich
odpowiedzi, co wskazuje na duze zainteresowanie Polskg wsrdd klientdw biur podrozy.

2. Poziom zadowolenia z podrézy do Polski (N=75)

Na skali od 1 do 8, gdzie ,,1” oznaczato , bardzo niezadowolony” a ,,8” - ,bardzo zadowolony”
poproszono respondentdw o ocene poziomu zadowolenia z wizyty w Polsce

Srednia ocena satysfakcji z wizyty w Polsce, mierzona na 8 punktowej skali, wyniosta az 6,2. W
ponad 80% przypadkéw zaznaczone zostaty odpowiedzi 6-8, czyli najwyzsze punkty skali,
Swiadczace o wysokim zadowoleniu po odbyciu podrézy do Polski.

3. Ocena dziatalnosci ZO POT w znaczeniu wspotpracy z branzg turystyczng i promocja
Polski (N=61)

Blisko 23% uczestnikow badania nie miato dotychczas do czynienia z ZO POT w Hiszpanii i nie
zna jego dziatalnosci.

Pozostali ocenili wspdtprace gtdwnie jako wystarczajgcg — az 80% odpowiedzi. Tylko co pigty
respondent uznat, ze oczekuje od ZO POT wiecej, zaznaczajagc opinie ,niewystarczajaca
wspotpraca”.

Respondenci (22 osoby) przekazali réwniez swoje sugestie dotyczgce wspdtpracy z ZO POT w
przysztosci:

1. przekazywanie wiekszej ilosci informacji (w tym wysytka materiatéw, przede
wszystkim map dla klientéw biur podrdzy),
2. szkolenia agentdw, prezentacje dla agentdow, podrdze typu fam trip,
3. poprawa sektora swiadczen turystycznych LGTB.
Media spotecznosciowe to bardzo dynamicznie rozwijajacy sie kanat komunikacji, nie tylko z
finalnym podrdzujgcym, ale tez, coraz bardziej, z branzg (nalezatoby rozwazy¢ zatozenie
profilu lub/i bloga na Facebooku dla branzy). Zaktadane zasiegi (gtdwny znaczacy dla nas
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miernik) publikowanych informacji zostaty osiggniete, liczba sledzacych utrzymana (osrodek

nie “kupuje” fandw). Publikacja zdje¢ spotyka sie z najwiekszg akceptacja.

Analiza wybranych dziatan

Realizacja wraz z Matopolskg Organizacjg Turystyczng rynkowego projektu partnerskiego w
2016 roku pozwolita na zaistnienie w przestrzeni miejskiej poprzez reklame zewnetrzna nie
tylko w duzych miastach Hiszpanii, ale takze w Portugalii, i w tym znaczeniu projekt spetnit
swojg idee: tylko poprzez potaczenie sit mozemy petniej i ambitniej realizowac¢ zadania

promocyjne.

Mie fowre b ryetena Wi . () Putog sy

MADRID

Ps. Castellana
Centro Comercial
Moda Shopping

i o Ve et i . ) Putoguj sy
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Ten sam projekt zaktadat produkcje papierowych toreb promocyjnych, narzedzie nie tak
anachroniczne jakby sie wydawato. Partner projektu stusznie uznat, ze wykorzystywanie ich na
wszelkich imprezach promocyjnych osrodka, jako jedynego wspoétreklamodawcy, podkresla
znaczenie regionu i skutecznos¢ reklamowa:

(Projekt Marek Dembinski, POT)

Kolejne wybrane dziatanie zrealizowane w 2016 roku nie jest wprawdzie przyktadem szeroko
zakrojonych dziatan, ale opisuje tak wazne w Hiszpanii dziatania na poziomie lokalnym i
dotyczy projektu udziatu osrodka w targach Sevatur w San Sebastian. Mniejsze imprezy
targowe sg coraz bardziej kwestionowane przez potencjalnych podwystawcow, tym razem
jednak dzieki tytutowi Europejska Stolica Kultury przyznanemu San Sebastian i Wroctawowi,
udziat w targach byt bardziej kompleksowy i obudowany nastepujgcymi dziataniami:

Wraz z Urzedem promocji Wroctawia na terenach targowych, ale w osobnej sali zostata
zorganizowana wystawa zdje¢ miasta. Odbyto sie spotkanie ($niadanie robocze) z lokalng
branzg turystyczna.

Jako nowos$¢é na targach, osrodek zaproponowat organizatorom ogtaszanie przez megafon
cyklicznego oprowadzania odwiedzajgcych po wystawie, potagczone z opowiadaniem o miescie
i o Polsce. Ta inicjatywa zostata bardzo dobrze przyjeta zarowno przez organizatoréw, jak i
publiczno$é targéw.

Trzecie dziatanie warte odnotowania to wspétpraca zagranicznych osrodkéw w Hiszpanii
(Niemcy, Czechy, Wegry i Polska) przy organizacji prezentacji dla hiszpanskiej branzy
turystycznej. Wspomniane powyzej znaczenie dziata na poziomie lokalnym niesie za sobg nie
tylko koszty finansowe, ale takze naktad czasu. Wspdtpraca pozwala na obnizenie obydwéch,
zwraca uwage agentéw podrdézy majgcych bezposredni kontakt z klientem na istnienie
produktu w katalogach do krajow tego konkretnego regionu Europy, wskazuje na ich
atrakcyjnos¢ i wspdlne korzenie, a jednoczesnie podkresla ich réznorodnosé i odrebnosé.
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Wizualizacja reklam banerowych (internet, projekt Marek Dembirnski, POT)

¢QUIERES VIVIR
UN CUENTO?

DESCUBRE
SUVARIEDAD

Analiza zachowan konkurencji

Za naszg bezposrednig konkurencje nalezy uznac kraje sgsiadujgce (Republika Czeska, Wegry,
Stowacja, Republiki Battyckie). Obecnos¢ Stowacji jest znikoma, zaréwno w przekazach
medialnych, jak i dziataniach promocyjnych, niewiele jest tez publikowanych programéw w
katalogach do tego kraju. Znaczenie Stowacji moze jednak rosngé w przypadku turystéw
indywidualnych po wprowadzeniu tanich potgczen lotniczych z Hiszpanii (Ryanair), ktérych
strony oferujg réwniez Swiadczenia naziemne.

Na znacznie lepszej pozycji znajdujg sie Republiki Battyckie, do ktorych turystyka z Hiszpanii
wzrasta, co pokazuje tabela ponizej (programy) i czemu pomagajg obecnos$¢ poprzez lokalne
branze na targach turystycznych (Fitur, stoisko Litwy instytucjonalne) i wspotpraca z agencjami
PR (przekazy medialne). Wprawdzie ceny programdw sg wyzsze niz do Polski, jednak podczas
podrézy mozna poznac trzy kraje lub/i Helsinki; nalezy sledzi¢ w najblizszym czasie rozwdj tych
rynkow i ich zachowania na Potwyspie Iberyjskim.

Najwiekszymi wiec konkurentami pozostaty Wegry (w 2017 roku do szczegétowej analizy po
zamknieciu o$rodka w grudniu 2016) i Republika Czeska, szczegdlnie w kontekscie
popularnosci ich stolic i ich niezmiennej atrakcyjnosci. Szczegdlnie do Republiki Czeskiej
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istnieje wiele potgczen lotniczych (nawet do kilku dziennie do Pragi), co pozwala na konkretne
dziatania promocyjne skierowane do branzy i do jej klienta po niewielkich kosztach (przeloty,
zakwaterowanie). Konkurencyjnos¢ Czech jest tez coraz silniejsza poprzez dywersyfikacje
oferowanego produktu — kraj stawia na promocje tego, co jest poza Pragg i moze to by¢
zagrozeniem dla monograficznych programoéw po Polsce, szczegdlnie jezeli wystapia razace
roznice w cenie. A te rdinice sg widoczne od lat. Czechy sg najsilniej sposrdod naszej
konkurencji obecne w mediach (wspodtpraca z agencjg PR) i bardzo aktywne w mediach
spotecznosciowych, aczkolwiek liczba fanéw (réwniez kupowana) na FB jest globalna i nie
dotyczy tylko Hiszpanii. Czechy stawiajg na bliskie kontakty z branzg turystyczng w Hiszpanii
(osrodek nie prowadzi prawie zadnych dziatan w Portugalii), nie boi sie testowaé skutecznosci
udziatu w wydarzeniach branzowych nawet jezeli okaze sie ona niezadowalajaca, i bardzo dba
o kontakty z mediami organizujagc spotkania promocyjne i konkursy, majgc silne poparcie
swojego zaplecza branzowego. Zdaje sie tez, ze niektére dziatania sg koordynowane przez
Ambasade.

Ponizsze tabele poréwnujg oferte (do Polski, Republiki Czeskiej, Wegier, Rumunii, Republik
Battyckich, programy objazdowe po kilku krajach tego regionu; w przypadku jednego z
turoperatoréow podaje sie rowniez programy do Niemiec, w sumie jest ich 6) jednego z
weterandw podrdézy zorganizowanych w Hiszpanii, Politours (A) oraz oferte Mapa Tours (B).
Ich klientem sg przedstawiciele klasy sredniej, czesto kierujacy sie ceng pakietu przy
podejmowaniu decyzji o wyjezdzie.

Turoperator A Turoperator B

kraj/nazwa programu | liczba dni | cena od kraj/nazwa programu liczba dni | cena od

Polska city break
Krakéw i Warszawa 4 395

Rep. Czeska city break
Praga 4 365

Wegry city break
Budapest 325

Rumunia city break
Bukareszt 4 340

Niemcy city break
Berlin, Monachium

lub Kolonia 3| od 230do 340

Skarby Polski 8 1.050 | Skarby Polski I i Il 8 834

Cuda Polski 8 895 | Cuda Polski 8 860
Polska "al completo" I i Il 8 955

Rep. Czeska, zamki i
uzdrowiska 8 760 | Praga, Bohemia 8 724
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Wegry, gran tour 8 795 | Wegry, gran tour 8 769
Rumunia, Transylwania i

Rumunia historyczna 8 650 | Karpaty 7 632
Rumunia "al completo" 9 810

Stolice Rep.

Battyckich 8 1.490 | Skarby Battyku l'i Il 8 594

Rep. Battyckie i

Helsinki 8 1.680 | Rep. Battyckie i Helsinki 8 1.116

Praga, Wieden, Praga, Wieden,

Budapeszt 8 895 | Budapeszt 8 875

Praga i Budapeszt 7 650 | Praga i Budapeszt 6| od 475 do 945

Niemcy i Polska 7 1.050

Niemcy gran tour 15 2.190

Zrédta: http://www.politours.com/europa.html i

http://www.catalogosviajes.com/2016/04/mapa-tours-europa-catalogo-2016.html

Pozycja Polski w przypadku programow monograficznych, ze wzgledu na ich liczbe, jest
wysoka, a pod tym wzgledem wyprzedzajg nas Niemcy (az 6 programdw monograficznych,
jednak jako kraj wiekszy, o wyzszym poziomie zycia i potozony praktycznie w Europie
Zachodniej nie do konca jest dla nas konkurencjg). Na ruchu turystycznym zyskujg jednak
bardziej Wegry czy Rep. Czeska, gdyz duza liczba modyfikowanych programoéw typu Stolice
imperialne czy tez Praga i Budapeszt rekompensujg prawdopodobnie z nawigzkg mniejszg
liczbe programoéw monograficznych do tych destynacji.

Zdecydowanie najatrakcyjniejsza cenowo jest Rumunia, z tego punktu widzenia Polska oferta
jest tansza tylko w przypadku Niemiec i Republik Battyckich. Tym bardziej nalezy doceni¢
wysitki branzy w Polsce oraz dziatalno$¢ promocyjng, ktére sprawity, iz turysta czuje sie
zmotywowany do wyjazdu do Polski, chociaz nadal nie jest ona pierwszym wyborem.

Na uwage zastuguje tez zawarto$s¢ programowa przedstawionych ofert, a raczej szyld
marketingowy: wyraznie zdefiniowane sg regiony Rumunii w programie Transylwania i
Karpaty oraz potgczone, wydaje sie, ze w sposéb atrakcyjny, zamki i uzdrowiska w przypadku
Rep. Czeskie;.

Niewiele jest programoéw typu exclusive, skierowanych do klienta o wysokiej kulturze
podrdézowania jako obcowania z tradycjami i kulturg, z elementami uzupetniajgcymi poziom
edukacji podrdzujgcego. Dla kontrastu jednak podam przyktad biura Baraka Club de Viatges z
Katalonii. Na ich dosy¢ krétkiej liscie kierunkow wyjazdu, z naszego regionu znajduje sie tylko
oferta do Polski, jest to 11-dniowy program objazdowy w cenie prawie trzech tysiecy Euro
(http://www.baraka.cat/viatges-del-cataleg-2016/).
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Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2015 2016
1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 23 34
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatorow 3 9
Liczba VIP lub innych 0 1
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg w 61 56
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wprowadzili 1 2
do swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali ze 0 7
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy rozszerzyliw | 1 7
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 365 5 269 (O
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 8.553 9.049
inne niz CRM 9.471 9.967
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 269.047 399.379
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 5.700 6.019
6. Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat Polski 4.969 4.490
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2016
roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 315.371 470.205
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych | 421.274 656.158

Wspodtpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania promocyjne
realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza 3.450 5.040 7.024 3.810 10.474 8.850
Regiony 3.864 550 6.528 12.585 10.392 13.135
Placowki 1.785 5.365 13.680 8.800 15.465 14.165
dyplomatyczne
Inne 15.793 2.900 4.900 8.205 20.693 11.105
Razem 24.892 13.855 32.132 25.000 57.024 47.255
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Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Urzad Promocji Miasta Krakowa

2. Matopolska Organizacja Turystyczna

3. Mazurkas Travel

4. Mazovian Travel

5. Furnel Travel

6. Ernesto Travel

7. Wroctaw ESK
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HOLANDIA

Trendy spoteczno-gospodarcze

Sytuacja gospodarcza

Holandia (Krélestwo Niderlandéw) od lat charakteryzuje sie rozwinietg gospodarka rynkows,
w ktorej fundamentalng role odgrywa handel zagraniczny, przyczyniajacy sie do wytworzenia
przeszto potowy niderlandzkiego PKB. Struktura gospodarki jest charakterystyczna dla kraju
wysokorozwinietego, z wiodgcym udziatem sektora ustug. Holandia jest nominalnie szesnastg
gospodarky $wiata, a po zmierzeniu parytetem sity nabywczej dwudziestg drugg. Rozwdj
gospodarczy nastgpit ze wzgledu na korzystne potozenie panstwa oraz przeksztatceniu
panstwa z czasow Il wojny Swiatowe;j z kraju rolniczego na panstwo przemystowe.

2016 r. byt zdecydowanie udany dla holenderskiej gospodarki. Wzrost gospodarczy wyniost
2.1% (w 2015 roku byt na poziomie 1,25 %). Wprawdzie inflacja wzrosta do 1% to jednak jest
ona ciggle bardzo niska. W 2016 r. spadto réwniez bezrobocie do 5.4%.

Miedzynarodowy rating Holandii

Agencja ratingowa Standard&Poor's utrzymata wysoki rating kredytowy Holandii na poziomie
AAA (podniesiony w 2015 r. z AA+), czyli na najwyzszym mozliwym poziomie. W ten sposdb
Krélestwo Niderlanddw jako pierwsze panstwo strefy euro odzyskato i utrzymato elitarny
rating utracony trzy lata temu. Gdy 29 listopada 2013 roku S&P zdegradowato rating Holandii
z AAA do AA+ kraj pograzony byt w drugiej recesji. W ciggu kilku lat Holandia ograniczyta
deficyt budzetowy do 2,3% PKB wobec az 5,6% w kryzysowym 2009 roku. Powrdcit takze
wzrost gospodarczy — przez ostatnie trzy lata holenderski PKB rdst w niezbyt imponujgcym
tempie 1-2% roczni. Dzieki temu udato sie ustabilizowaé dtug publiczny ponizej 70% PKB. W
2014 r. zanotowano najwyzszy od lat wskaznik bezrobocia - 8.1% natomiast w 2016 liczba
0sOb bez pracy spadta do 5.4%. Wszystkie najwazniejsze agencje ratingowe - Fitch, Moody’s
oraz Standard&Poor's utrzymaty w 2016 r. najwyzszy rating kredytowy Holandii.

Minimalne wynagrodzenie

Z danych opublikowanych przez europejski urzad statystyczny Eurostat, wynika, ze minimalne
wynagrodzenie w Holandii jest jednym z najwyzszych w Europie. W 2016 r. w Europie
Srodkowo-Wschodniej ptaca minimalna wyniosta ponizej 500 euro. Polska na tle krajéw z tego

 Inflacja w Holandii wyniosta w grudniu 2016 roku 1 % (w skali roku). W potowie 2016 roku wskaznik ten byt
znacznie nizszy, a w lipcu 2016 r. zanotowano nawet deflacje (-0,2%). Do tak znaczacych miesiecznych zmian
wskaznika inflacji dochodzi bardzo rzadko. W minionych 15 latach tylko raz zdarzyto sie, ze inflacja w ciggu
miesigca wzrosta bardziej niz w grudniu 2016 r. Do wzrostu inflacji przyczynity sie przede wszystkim wyzsze ceny
paliw, elektrycznosci oraz biletow lotniczych. Na przyktad benzyna kosztowata w grudniu 2016 roku srednio 1,57
euro za litr, czyli az o 14 eurocentéw wiecej niz w styczniu.

16 Trading Economics 2017.
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regionu wypada dos¢ dobrze. Najnizsze wynagrodzenie odnotowano w Butgarii (235 euro),
nastepnie jest Rumunia (275), totwa i Litwa (350), Czechy (407), Wegry (412 euro), Chorwacja
(433 euro), Stowacja (435 euro), Polska (453 euro) oraz Estonia (470 euro). Na zachodzie
Europy minimalne wynagrodzenie przekracza 1000 euro. W Wielkiej Brytanii jest to 1397
euro, we Francji 1480 euro, w Niemczech 1498 euro, w Belgii 1532 euro natomiast w Holandii
az 1552 euro.

Relacje gospodarcze Polska-Holandia

Wg informacji Ministerstwa Rozwoju Holandia jest dziewigtym partnerem handlowym Polski
pod wzgledem wartosci obrotéw. Ponadto jest drugim najwiekszym inwestorem zagranicznym
w Polsce i czwartym odbiorcg polskich inwestycji. Znaczenie relacji gospodarczych miedzy
Polskg a Krélestwem Niderlandéw podkreslat wicepremier Mateusz Morawiecki, ktory
uczestniczyt w Forum Biznesu zorganizowanym w Hadze w listopadzie 2016 r.

Udziat turystyki w generowaniu PKB Holandii

Udziat turystyki w tworzeniu holenderskiego PKB wyniost w 2016 r. ok. 5,5%. Turystyka
generowata miejsca pracy dla 6.5% ogétu zatrudnionych. Analitycy CBS przewidujg réwniez, ze
ta liczba wzrosnie w 2025 r. do 505 tys. bezposrednio w turystyce — hotelach, agencjach
turystycznych oraz liniach lotniczych.

Demografia

Wiele zachodzacych w Holandii zjawisk demograficznych ma bezposredni wptyw na trendy
wystepujgce w zachowaniach wakacyjnych holenderskiego turysty. Liczba imigrantéw,
zaréwno z krajéw europejskich, jak i azjatyckich oraz afrykanskich, systematycznie sie
powieksza. Spotecznosci arabska (turecka, marokanska) czy antylska przejawiajg inne
preferencje wakacyjne niz rdzenna ludnos¢ Holandii. Powyzsze narodowosci charakteryzujg
sie bowiem duzo czestszymi wyjazdami do krajow pochodzenia.

Grupa 50+ stanowi obecnie najbardziej dynamicznie rozwijajgca sie grupe spoteczng, jest to
rowniez bardzo wazna grupa docelowa dziatan ZOPOT Amsterdam. Ponad 70% oséb z tej
grupy wiekowej jezdzi na wakacje poza sezonem a noclegi najchetniej rezerwuje w hotelach,
domkach i apartamentach. Blisko potowa o0séb powyzej 50 roku zycia korzysta z produktéw i
ustug skierowanych do swojej grupy wiekowej.

Generacja powojennego baby boomu dochodzi obecnie do wieku emerytalnego. W 2009 roku
osoby powyzej 65 roku zycia stanowity % ogdtu mieszkancow. Wedtug przewidywan proces
dalszego starzenia sie spoteczenstwa bedzie nastepowat bardzo szybko, osiggajac w 2040 roku
poziom 49% mieszkancow powyzej 65 roku zycia. Przewiduje sie, ze ok. 2050 roku ponad 10%
mieszkancow Holandii bedzie miato powyzej 80 lat. W tej sytuacji oferta spedzania wolnego
czasu skierowana do tej grupy wiekowej musi taczy¢ elementy rozrywki z zapewnieniem
dobrej jakosci ustug i opieki. Holenderskiego turyste, nalezgcego do tej grupy, mozna opisaé
jako osobe zdrowg, zamozng i ambitng, cieszacg sie czasem wolnym, ktéra chetnie podejmuje
wyjazdy zagraniczne, a w trakcie wakacji chetnie fgczy mozliwosci aktywnego wypoczynku
(wedréwki, wycieczki rowerowe) z lokalng ofertg kulturalng (muzea, koncerty).
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W Holandii mieszka obecnie 17,1 min ludzi, o 110 000 wiecej niz w 2015 r. Do wzrostu liczby
mieszkancOw przyczynia sie gtdwnie imigracja. W ciggu siedmiu lat liczba imigrantow z panstw
Unii Europejskiej przebywajacych w Holandii wzrosta o prawie potowe. W 2007 r. w Holandii
byto ok. 435 tysiecy imigrantéw z innych panstw UE, w 2015 r. bylo juz 639 tysigce
imigrantéw, co oznacza wzrost o 47%"’. Od 2012 r. oséb takich przybywa w tempie ok. 5,5%
rocznie. Badanie obejmuje nie tylko osoby, ktére zameldowaty sie w urzedach gmin, ale
rowniez imigrantéw. Wedtug CBS okoto trzy czwarte ze wspomnianych 639.000 oséb ma w
Holandii meldunek. Najwiekszg grupe wsrdd Europejczykdw nie-Holendrow stanowig Polacy,
ktérych jest w Holandii ok. 200 tys.*®. Druga najliczniejszg spoteczno$é stanowig Niemcy - 126
tysiecy, trzecig obywatele Belgii - 56 tysiecy, a czwartg — Brytyjczycy - 47 tysiecy.

W ubiegtym roku do Holandii przeprowadzito sie o 88 tys. oséb wiecej niz sie wyprowadzito.
Wsrdd osob, ktdre przeprowadzity sie do Holandii, najwiekszg grupe stanowili obywatele Syrii
(29 tys.). Jesli chodzi o obywateli panstw Unii Europejskiej, osiedlajacych sie w ubiegtym roku
w Holandii, to wfasnie Polacy byli najwiekszg grupg. W 2016 roku do Holandii przeprowadzito
sie 0 6 200 wiecej obywateli RP niz sie wyprowadzito. Oprécz tego w Holandii urodzito sie 2
600 dzieci, ktérych co najmniej jeden z rodzicéw byt Polakiem.

Przyjezdni z innych panstw UE czesto majg w Holandii prace, dotyczy to w szczegdlnosci
obywateli parnstw Europy Srodkowej i Wschodniej. O tym, ze Polacy s3 najbardziej
zapracowang nacjg w Holandii S$wiadczy odsetek Polakéw z pracg w Holandii, ktory jest nawet
wyzszy niz odsetek pracujacych Holendréow. W 2016 r. obcokrajowcéw z innych panstw UE,
korzystajacych z zasitkéw dla bezrobotnych, zasitku bijstand (rodzaj zapomogi spotecznej dla
0s6b, ktére juz np. nie majg prawa do zasitku dla bezrobotnych) oraz emerytur panstwowych
AOW byto przeszto 60 tys. To o prawie jedng czwartg wiecej niz dwa lata wczesniej. Z drugiej
strony imigranci z innych panstw UE nadal stanowig jedynie 3 % wszystkich oséb
korzystajacych w Holandii ze $wiadczenn WW, bijstand i AOW.

Internet

Ponad 80% mieszkancéw Unii Europejskiej w wieku 16-74 lat korzystato z internetu przy
uzyciu urzadzers mobilnych w 2016 r*°. Ten wspdtczynnik w przypadku Holandii nalezy do
najwyzszych w Europie i wynosi 88%>°. Codziennie z internetu korzystato w 2016 r. 93,7%.
Holendréw?'. Ta liczba wzrasta kazdego roku:

2016 93,7% (15 915 076)
2015 93,4% (15 816 263)
2014 93,2% (15 715 934)

v Centralny Urzad Statystyczny/Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS)

18 Ciekawostkg jest, ze Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS) w raporcie ze stycznie 2016 r. podaje, iz w 2016 r.
byto zameldowanych w Holandii 149,406 Polakéw a w innym, ze prawie 200.000.

'® Raport nr 260/2016 Eurostat, 20.12.2016 r.

% polska zajmuje w tej kategorii przedostatnie miejsce z 60%.

2 InternetLiveStats.com, Netherlands Internet Users
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Codzienne korzystanie z internetu w Holandii w 2016 r. wg grup wiekowychzz
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Srednio 7 na 10 Holendréw powyzej 12 roku zycia byto aktywnymi uzytkownikami social
medidw. Eurostat w 2011 r. umiescit Holandie na pierwszym miejscu wsrdd panstw UE pod
wzgledem korzystania z mediéw spoteczno$ciowych wsrdd internautéw. Holandia wyprzedzita
Szwecje oraz Danie. Praktycznie wszyscy mtodzi ludzie w Holandii korzystaja z social mediow?:
93% w przedziale wiekowym 12-18 lat, 98% w przedziale wiekowym 18-25 lat oraz 87% w
przedziale wiekowym 25-35 lat. Ten wspodtczynnik wprawdzie spada z wiekiem, ale ciggle jest
wysoki. Nawet 1/3 internautdw powyzej 75 roku zycia aktywnie korzysta z social mediéw.

Wyjazdy turystyczne

Wzrost ekonomiczny w ostatnich latach oraz rosngce zaufanie konsumentéw powodujg
bardzo dobry klimat do preznego rozwoju sektora turystycznego w Krélestwie Niderlandow?*.
81% Holendréw wyjechato na urlop we wiasnym kraju lub poza jego granicami w 2016 r.
przynajmniej raz lub wiecej razy25. Srednio turysci wyjezdzali 2,8 razy na wakacje. W sumie
daje to liczbe 35,5 milionéw wyjazdéw w roku 2016, podczas ktorych wydano przeszto 15,7
miliardéw euro?®. Jest to najwyzszy wspotczynnik ze wszystkich krajow europejskich.

Gtéwne kierunki wyjazdow wakacyjnych Holendrow:

e 49% (17,6 miliondw) wyjazdéw stanowity wakacje w Holandii; najpopularniejszymi
okazaty sie prowincje Gelderland, Noord Brabant i Limburgia; ogétem wydano na te
wakacje okoto 3 miliardéw euro

22 The Statistics Portal — Statista, Raport 11.2017 r.
23 Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS)

* Dane opracowane na podstawie badan CVO, NBTC-NIPO Research (Centralny Urzad Statystyczny Holandii)

% $rednia dla Unii Europejskiej wg Eurostat — 61.1%
2 Centralny Urzad Statystyczny/Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS), raport Trends in the Netherlands
2016 oraz NBTC
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e 51% (17,9 milionow) stanowity wyjazdy zagraniczne: najpopularniejszymi destynacjami
byty: Niemcy, Francja i Hiszpania; na te wyjazdy wydano ogétem 12,6 miliardéw euro®’.
Turysci holenderscy unikajg krajow zagrozonych atakami terrorystycznymi - takich jak Tunezja,
Egipt, spada tez liczba wyjazdéw do Turcji’®. Od niepokojéw politycznych, ktére wybuchty w
Egipcie w 2013, wydatki na wyjazdy turystyczne z Holandii do tego kraju zmalaty o ponad
potowe.

Przez sytuacje $wiatowa cierpi takze Turcja, ktéra byta chetnie odwiedzana przez turystow z
Holandii. Od roku 2012 do 2015 na spedzenie wakacji w Turcji zdecydowato sie o 100 tys.
mniej osob i trend ten sie pogtebia. Efektem tej sytuacji s3 obnizajgce sie ceny pobytéw w
krajach podwyzszonego ryzyka.

WYJAZDY ZAGRANICZNE HOLENDROW W 2016 R.”

W momencie tworzenia sprawozdania dane statystyczne dotyczace turystyki wyjazdowej za
rok 2016 nie sg jeszcze szczegdtowo znane. Oficjalny raport w tym zakresie opublikowany
bedzie dopiero pod koniec 2017 roku. Podawane, niektoére liczby wynikajg ze wstepnych analiz
i oparte sg na badaniach prowadzonych przez specjalne biura marketingowe, dziatajgce na
rzecz branzy turystycznej na terenie Holandii.

Dane ogdlne dotyczace wyjazdow turystycznych3°:

2014 2015 2016
Uczestnictwo w wyjazdach z co 80 % 80 % 81 %
najmniej 1 noclegiem
Wyjazdy zagraniczne z co 60 % 60 % 61%
najmniej 1 noclegiem

Grupy o hajwyiszym poziomie Z wiekszg czestotliwoscig wyjezdzajg osoby z wyzszym wyksztatceniem oraz z gospodarstw
domowych, z wysokimi dochodami na jednego cztonka rodziny. Osobami, ktére prawie nie
wyjezdzajg na wypoczynek wakacyjny sg przewaznie te, korzystajace ze Swiadczen socjalnych
oraz niezdolne do podjecia pracy zarobkowe;j.

uczestnictwa

Liczba wyjazddw z co najmniej 35,1 min 35,1 min 35,5 min
1 noclegiem

Liczba wyjazdow zagranicznych 17,9 min 18,1 min 17,9 min
1+ nocy w celach turystycznych

Liczba wyjazddw zagranicznych 8,5 min - dane z 2013 r. - na podst. badania - kolejne badanie

turystyki biznesowej przeprowadzone zostato w 2016 r. - dane nie

1+ nocy w celach stuzbowych / !
sg jeszcze dostepne

biznesowych

Liczba wyjazdoéw zagranicznych Brak danych Brak danych Brak danych
w celach VFR — odwiedzajacy

7 Centralny Urzad Statystyczny/Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS), raport Trends in the Netherlands
2016 oraz NBTC

28 Centralny Urzad Statystyczny/Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS) oraz ANVR

» Centralny Urzad Statystyczny/Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS), GUS oraz opracowania wtasne

%0 Centraal Bureau voor de Statistiek, NBTC Holland Marketing, nbtcenipo research
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krewnych i znajomych | | |

Dane szczegétowe dotyczgce turystyki wyjazdowej31:

2014 2015 2016
Najwazniejsze rynki recepcyjne - Niemcy (2.11 mlIn) - Francja (2.19 mln) - Niemcy (3.52 mlIn)
- Francja (2.10 min) - Niemcy (1.96 min) - Francja (2.55 min)
- Hiszpania (1.72 min) - Hiszpania (1.85 min) - Hiszpania (2.18 min)
- Austria (1.09 min) - Austria (1.09 min) - Belgia ( 1.34 min)
* dane szacunkowe dotyczace zarowno
wyjazdow krotkich, jak i dlugich
Wyjazdy do krajow Europy - Czechy (160 tys. ) - Czechy (140 tys.) - Czechy i Wegry — brak danych
& P - Wegry (110 tys.) - Wegry (100 tys.) zarok 2016
Srodkowo —Wschodnie
) - Polska (418 tys.) - Polska (440 tys.) - Polska (470 tys. )
Sredni czas trwania podrézy 11 dni 11,2 dni - wedtug wstepnych danych
) o ;
zagranicznych o charakterze prawie 70 % mgr.mf'cz'ym
podrézy trwato dituzej niz 8
turystycznym dni;
- 6,4 min wyjazdéw - 2-7 dni
- 11,5 min wyjazdéw - pow. 8
dni
Przecietne wydatki na podroz 11,7 mld euro 12,1 mld euro 12,6 mld euro
zagraniczng, w tym w celach
typowo turystycznych
Rodzaj zakwaterowania podczas - Hotele - 7.03 min - Hotele — 7,28 min - Hotele - 7.7 min
podrézy zagranicznych - Campingi — 2,64 min - Campingi — 2,54 - Campingi —2,9 min
- Domki typu bungalow — | - Domki typu bungalow — | - Domki typu bungalow — 2,8
1,96 min 1,88 min min
- Apartamenty/pokoje - | - Apartamenty/pokoje — | - Apartamenty/pokoje - 1,7
2,05 min 1,96 min
Srodek tra nsportu - samolot: 6,89 min - samolot: 6,98 ml - samolot: 6,8 min
- samochdd: 9,43 min - samochéd: 9,39 min - samochdd: 9,4 min
Sposdb spedzania czasu/ gtowny Z istniejgcych badari w tym zakresie wynika ze najbardziej popularnymi formami

spedzania wolnego czasu wsrod Holendréw sq:
wyjscia do restauracji, klubow, aktywne spedzanie czasu na powietrzu
(uprawianie sportu), robienie zakupow, zwiedzanie,
atrakcje kulturalne

cel wyjazdu:

Sposob organizacji podrozy, w Wedtug badan ok 75- 80 % Holendrow szuka ofert i inspiracji
wakacyjnych przez internet;

Ze wstepnych analiz za rok 2016 wynika Ze:

- 84% wyjazdbow zabukowano online

- 8 % stanowity rezerwacje przez biuro podrozy (w jego siedzibie)

- 5% to telefoniczne rezerwacje wyjazdoéw

tym sposoby rezerwacji

W czasie wyjazdéw zagranicznych (zaréwno dtugich jak i krétkich) Holendrzy najchetniej
nocujg w hotelach (podobnie jak w poprzednich latach blisko 40% wszystkich noclegéw).
Widaé takze tendencje wzrostowg w ilosci dtugich pobytéw wakacyjnych w hotelach, na
niekorzys¢ wakacji na campingu. Inne popularne formy noclegu podczas wyjazdu za granice to
wynajem domku, kamper czy wynajety apartament.

Podobnie jak w latach 2014 i 2015 najpopularniejszym kierunkiem wyjazdéw zagranicznych
Holendréw byty Niemcy. W stosunku do lat ubiegtych miejsce czwarte, w rankingu destynacji
zagranicznych, dotychczas zajmowane przez Austrie, zajeta Belgia.

W 2016 r. nieznaczng przewage stanowity wyjazdy zagraniczne, (51% w stosunku do 49 %
wyjazdow krajowych).

31.
jow.
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19,4 milionéw wszystkich wyjazdéw wakacyjnych to wyjazdy krotkie — 2-7 dni, natomiast 16,1
miliondw stanowity wyjazdy dtuzsze niz 8 dni.

Zmienit sie obraz najpopularniejszych destynacji zagranicznych — poprzez niepewng i
kryzysowa sytuacje w Grecji i Turcji oba te kraje znacznie stracity na popularnosci.

Najczesciej za granicg jako miejsca zakwaterowania wybierane byty hotele/pensjonaty.
Sposdb planowania/rezerwowania wakacji: online 84 % dla wakacji zagranicznych, 77% dla
wakacji krajowych; telefonicznie: 5% dla wakacji zagranicznych, 14% dla wakacji krajowych; w
biurze podrozy: 8% dla wakacji zagranicznych, 3% dla wakacji krajowych.

38% udajagcych sie na wakacje zagraniczne wybrata samolot, 52% samochéd.

Przyjazdy do Polski

Od kilku lat obserwujemy systematyczny wzrost przyjazdéw turystycznych do Polski z Holandii.
Whptywa na to szereg elementdw: wzrost popularnosci polskich miast, relatywnie niski koszt
transferu, koszty pobytu wtasnego w rejonach bogatych w nature, zielone i krajobrazowe
atrakcje. Holendrzy podkreslajg réwniez walory turystyczne pobytu w duzych miastach oraz
oferte zabytkdéw i polskich muzedw. Polska dostarcza im ich upragnionych form wakacyjnych,
tj. mozliwosci aktywnego wypoczynku, wakacji wedrownych, Zzeglarstwa, kajakow,
agroturystyki, tanich noclegdéw. Jednoczesnie znaczgco wzrosta liczba potaczen lotniczych z
Holandii do Polski. To co zaczyna przyciggac, to réwniez poszukiwanie holenderskich sladow w
Polsce. W tym zakresie najwiekszg popularnoscig cieszy sie Gdansk, ale takze duzo
indywidualnych i grupowych wyjazdéw ma jako swdj cel odwiedzanie miejsc zwigzanych z
dynastig Oranje. Od kilku lat notowany trend ekoturystyki oraz wyszukiwania miejsc jeszcze
nieodkrytych znajduje swoje odbicie w wyjazdach Holendréw do Polski. Polska ma do
zaoferowania wcigz wiele zakatkdw niedotknietych turystyka masowag oraz bogatych w
nature, zachowang w swoim pierwotnym stanie bez ingerencji cztowieka. W tym miejscu
nalezy podkresli¢é wzrost zainteresowania wyjazdami we wschodnie regiony Polski, a w
szczegdblnosci rejon Mazur, Podlasia i Podkarpacia. Niezmienng i wcigz rosnacg popularnoscia
cieszy sie Krakéw. Jest to zardwno zauwazalne w ilosSci wyjazdédw grupowych, jak i
indywidualnych.

Rok 2016 okazat sie dla zagranicznej turystyki przyjazdowej do Polski ponownie rokiem
rekordowym. Wedtug GUS w 2016 r. liczba turystéw holenderskich korzystajacych z bazy
noclegowej w Polsce ulegta zwiekszeniu o ok. 8%. Tak wiec, uwzgledniajgc dynamike przyrostu
liczby turystéw, korzystajgcych z bazy noclegowej, w oparciu o dane Gtéwnego Urzedu
Statystycznego, mozemy przyjaé, iz liczba holenderskich turystow wzrosta w 2016 r. do 470
tys. Optymistyczne dane dotyczgce rynku niderlandzkiego prezentuje rowniez Matopolska
Organizacja Turystyczna, ktéra wspdlnie z Akademig Wychowania Fizycznego w Krakowie
prowadzi badania ruchu turystycznego. Z badan wynika, ze liczba turystow z Holandii, ktorzy
odwiedzili Krakéw w ostatnich latach prawie sie potroita®.

322013 r. 35 tys., 2016 r. 90 tys. Zrédto: MOT

113



82011 52012 D2013 82014 ©2015 ©S2016

500
450
400
350
300
250
200
150
100

S0

Przyjazdy Holendréw do Polski wlatach 2011-2016. Dane w
tys.

Konsekwencjg wzrostu zainteresowania Holendrow wyjazdami do Polski jest zwiekszenie sie
liczby bezposrednich potgczen lotniczych z Holandii do polskich miast. Obecnie bezposrednie
potgczenia oferujg: PLL LOT (Warszawa), KLM (Warszawa, Krakéw), Ryanair (Warszawa-

Modlin, Krakéw), Adria (£t6dz) oraz Wizzair (Warszawa, Katowice, Poznan, Wroctaw, Gdansk,
Lublin).

O 26% wzrdst ruch pasazerski z amsterdamskiego lotniska Schiphol do Polski. Polska, obok
Irlandii, zanotowata najwyzszy wzrost™ ze wszystkich krajow europejskich.

W 2016 r. KLM uruchomito dodatkowe potgczenie z Amsterdamu do Krakowa (obecnie oferuje
dwa pofaczenia dziennie).

Lotnicze

Z lotniska Schiphol w Amsterdamie (AMS)

FOISH AIRLINES

NEAR AL K €1 Warszawa, Chopin (7 dni w tygodniu)
esee
[ ]

KLM Warszawa, Chopin (7 dni w tygodniu)

Krakéw (7 dni w tygodniu)
150347 tédz (4 dni w tygodniu)

Z lotniska Eindhoven (EIN)

3 Raport roczny Royal Schiphol Group za 2016 .
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m Katowice (4 dni w tygodniu)

Gdansk (2 dni w tygodniu)
Warszawa, Chopin (2 dni w tygodniu)
Wroclaw (2 dni w tygodniu)
Poznan (2 dni w tygodniu)
Lublin (4 dni w tygodniu)

Krakéw (3 dni w tygodniu)
Warszawa, Modlin (3 dni w tygodniu)

Z lotniska w Groningen (GRQ)

m Gdansk (2 dni w tygodniu)

Z lotniska w Maastricht (MST)

m Katowice (2 dni w tygodniu)

Poznan (2 dni w tygodniu)

4.2. Kolejowe

Bezposrednie potgczenie kolejowe relacji Amsterdam Centralny — Warszawa Centralna
pociggiem nocnym Euronight Jan Kiepura. Wyjazd z Amsterdamu w godzinach wieczornych,
przyjazd do Warszawy nastepnego dnia w potudnie. Wyjazd z Warszawy w godzinach
popotudniowych, przyjazd do Amsterdamu nastepnego dnia rano. Na terenie Holandii pociag
zatrzymuje sie takze w miejscowosciach Venlo i Nijmegen.

Popyt na polskie produkty turystyczne
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W 2016 roku 81 holenderskich touroperatoréw i biur podrézy posiadato w swoich katalogach
Polske, oferujac holenderskiemu klientowi okoto 170 réznych podrézy do naszego kraju.

Polskie produkty turystyczne - wyjazdy indywidualne w ofertach TO

25
20
W Citytrips
15 .
B Wynajem domkdw
= Aktywne
10 o
W Na zamodwienie
m samochodowe
5
U 1
Liczba ofert

Dla turystéw indywidualnych holenderscy touroperatorzy przygotowali 77 ofert réznego typu
wyjazdow. Najbardziej popularne pozostajg wyjazdy city trips. Mozna je znaleZz¢ w katalogach
najwiekszych touroperatoréw (TUI, De Jong Intra, Kras, Pelikaan Reizen czy Pharos Reizen).
Szczegdlnym zainteresowaniem cieszy sie Krakéw, ze stata tendencjg wzrostowq. Program
pobytu zazwyczaj wyglagda nastepujaco: touroperator rezerwuje przelot i noclegi ze
$niadaniem oraz na zyczenie sprzedaje wycieczki lub rezerwuje dodatkowe positki. Zwiedzanie
odbywa sie na wtasng reke.

Niemal tyle samo ofert przygotowano w zakresie turystyki aktywnej, ktora gtéwnie obejmuje
turystyke wedrowng, rowerowg, konng, gre w golfa i birdwatching. Pojawito sie takze kilka
interesujgcych propozycji dla turystéw zwiedzajgcych Polske na motorze. Najciekawsze oferty
mozna znalez¢ w katalogach SNP Natuurreizen, Trailfinders, Dobry Den Reizen czy VOS Travel.
Touroperator czesto dostarcza przygotowane trasy, rezerwuje noclegi, na zyczenie przelot
samolotem.

Tradycyjnie juz turysci indywidualni chetnie korzystajg z wtasnego transportu (wtasny
samochdd), jednak najpopularniejsze na podanym zestawieniu city trips najczesciej odbywaja
sie samolotem.
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Polskie produkty turystyczne - wyjazdy grupowe w ofertach TO

80
W Autokarem
70
B Dtugi pobyt w miescie
60 -
50 . = Kamper
40 - m Aktywne
30 - m Szkolne
20 - m Cruise
10 1 1 Pielgrzymka
o | —
. ¥ Incentives
Liczba ofert

W pordwnaniu z rokiem ubiegtym znaczgco wzrosta liczba ofert wyjazdéw grupowych
autokarem (zmiana z 49 na 68). S3 to najczesciej dtugie wyjazdy objazdowe, obejmujace
zwiedzanie Polski potudniowej lub pétnocnej, czasami w potfaczeniu ze zwiedzaniem krajéw
nadbattyckich lub Stowacji. Ciekawym zjawiskiem jest wtgczanie Polski do niektérych ofert
objazdéwek autokarowych po Europie Centralnej i po Batkanach (trasa przez Polske i Wegry).

W porédwnaniu z rokiem 2015 wzrosta takze liczba ofert wyjazdéw grupowych w celu
uprawiania turystyki aktywnej (az 22 oferty turystyki wedrownej, rowerowej, wodniackiej)
doganiajgc wyjazdy grupowe typu city trip. Zdecydowanym liderem dtugich wyjazdéw
grupowych do miast jest Krakéw wraz z regionem. Pobyt dla grup jest wzbogacony zazwyczaj
o wycieczki do Wieliczki i Auschwitz.

Polskie produkty turystyczne - wyjazdy do miast w ofertach

TO
120
H Krakow
100 B Warszawa
® Wroctaw
80 B Auschwitz
B Gdansk
60
m Zakopane
40 - I Czestochowa
= Poznan
20 - Torun
= Malbork
0 -
Inne
Liczba ofert
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W roku 2016 obserwowany byt duzy wzrost zainteresowania Krakowem — w poréwnaniu z
rokiem 2015 pojawito sie 27 nowych ofert (zmiana z 71 na 98). Cieszy fakt, ze praktycznie
wszystkie duze polskie miasta zanotowaty wzrost zainteresowania. Drugim najczesciej
odwiedzanym miastem jest Warszawa (z 39 na 58), znacznie wzrosty takze w poréwnaniu z
rokiem ubiegtym odwiedziny we Wroctawiu (z 27 na 40), Gdansku (z 32 na 49) i Poznaniu (z
16 na 27). Liczniejsze trasy objazdowe w Polsce pétnocnej spowodowaty podwojenie liczby
proponowanych odwiedzin w Toruniu (z 9 na 22) i Malborku (z 9 na 21). Pojawiajg sie takze
mniej do tej pory popularne miejscowosci, np. Wadowice, Gniezno, tédz, Jelenia Goéra,
Szczecin, Koszalin czy Bielsko Biata.

W zwigzku z konsekwentng promocja Krakowa, prowadzong od lat na rynku holenderskim
przez ZOPOT Amsterdam oraz inne podmioty (UM Krakowa, Matopolska Organizacje
Turystyczng), zauwazamy nie tylko wzrost zapytan o Krakéw wsrdd turystow indywidualnych,
ale potwierdzajg to takze touroperatorzy, majgcy miasto w swoich katalogach.

Wedtug danych podanych z poczatkiem lutego 2017 roku, TUI Nederland podwoit sprzedaz
wyjazdow do Krakowa w zimie 2016/2017, rosnie takze sprzedaz ich oferty letniej. Informacje
o zwiekszonej sprzedazy Krakowa otrzymalismy takze od De Jong Intra, Thomasa Cooka,
Sunair i innych przedstawicieli branzy.

Polskie produkty turystyczne - aktywnie na tonie przyrody w ofertach TO

50
i = Mazury
o B Wieliczka
29 ® Bialowieza i Biebrza
% B Dunajec
25
B Karkonosze
20
B Tat
15 ry
10 1 Slaskie
5 1 Zulawy Wislane
0 | Bieszczady
Liczba ofert

Sekretem powodzenia Wieliczki jest bliskos¢ Krakowa: poniewaz znacznie wzrosta liczba ofert
do stolicy Matopolski, automatycznie rosnie takze liczba ofert do kopalni.

Cieszy znaczny wzrost liczby ofert zawierajgcych w programie Mazury (z 30 na 42), Parki
Narodowe Biatowieski i Biebrzanski (z 14 na 22), sptywy Dunajcem (z 6 na 10). Nie zmienita
sie obecnos¢ w ofertach gor: Tatry (20) i Karkonosze (13). Nieznacznie wzrosta liczba ofert
zawierajgcych w programie Beskidy (z 5 na 9).
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Dostepnosc i kanaty sprzedazy

ZOPOT Amsterdam od lat podejmuje konsekwentne dziatania, aby wesprze¢ branze
holenderska sprzedajaca Polske:

1.

Na portalu www.polen.travel/nl konsumenci i branza mogg zapoznaé sie z
katalogowag ofertg wyjazdowg do Polski i polskimi produktami turystycznymi
poprzez zamieszczong liste biur podrdzy. Zamieszczana jest takze lista polskich TO
incoming, w przypadku, gdyby klient/podmiot szukat oferty wyjazdowe;j
bezposrednio na polskim rynku.

ZOPOT wspiera takze wyjazdy szkoleniowe dla touroperatoréw i agentéw. W roku
2016 odbyly sie dwa duze grupowe wyjazdy szkoleniowe do Krakowa: dla
stowarzyszenia samodzielnych agentéw podrdézy Personal Touch Travel (40 osdéb)
oraz dla TUI Nederland (172 osoby).

W 2016 roku ZOPOT Amsterdam rozpoczat roczny e-learning dla branzy w jezyku
niderlandzkim na portalu branzowym Travelution, przeznaczony dla agentow i
touroperatoréw sprzedajgcych city trips do Krakowa i Warszawy, potgczony z
konkursem ,Wygraj weekend w Krakowie Ilub Warszawie”. Wspieramy takze
indywidualne wyjazdy dla przedstawicieli branzy do polskich miast, celem
zachecenia ich do wprowadzenia ich do swojej oferty.

Co najmniej raz na kwartat do wszystkich kontaktow branzowych osrodka wysytany
jest newsletter zawierajacy informacje dotyczgce nowosci i polskiej branzy np.
otwarcie nowych potaczen lotniczych, zaproszenia na spotkania czy workshopy,
powstanie nowych hoteli, centréw kongresowych czy nowych/rekomendowanych
produktéw turystycznych itp. Te same informacje zamieszczane sg takze na profilu
LinkedIn oraz na portalu branzowym Travel360 dla branzy holenderskiej i belgijskie;.

ZOPOT Amsterdam dostarcza klientom poszczegdlnych podmiotédw branzowych
zainteresowanych wyjazdem do Polski petnej informacji turystycznej na temat
regionu, miasta czy trasy objazdowej po Polsce, ktérg wykupili u touroperatora.

Posredniczymy w kontaktach pomiedzy branzg holenderskg i wydziatami promocji
poszczegdlnych miast czy regiondw w celu dopracowania oferty (np poszukiwania
nowych hoteli do oferty). Zdarza sie, ze organizatorzy podrdzy typu incentives
bardzo potrzebujg wsparcia na miejscu i porady przy organizacji trudniejszych
wyjazdow tematycznych (np. pobyt i wystepy 140-osobowego chéru meskiego w
Gdansku). Pomoc ze strony lokalnych organizacji i instytucji jest w takich
przypadkach nieoceniona.

Polskie produkty turystyczne dostepne sg w katalogach touroperatorow i biur
podrdzy, na ich stronach internetowych oraz promowane s3 na imprezach
targowych ogdlnych (Vakantiebeurs w Utrechcie) i mniejszych targach
specjalistycznych, w zaleznosci od tematyki. Np. Lotnisko Groningen co roku bierze
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udziat w 2 lokalnych targach turystycznych intensywnie promujac city trips do
Gdanska. ZOPOT na wszystkie tego typu imprezy dostarcza materiaty promocyjne.

Touroperatorzy holenderscy zachecajg klientdw do zapoznania sie z ich ofertg
katalogowag poprzez promocje na portalach internetowych, w social media i
wysytke newsletteréw do swoich statych klientéw. Wieksze organizacje inwestujg w
reklamy telewizyjne, zamieszczajg takze reklamy prasowe. Przyktadowo
touroperator De Jong Intra celem zwiekszenia sprzedazy Krakowa nagra w 2017
roku witasny film promocyjny na temat miasta (we wspoétpracy z ZOPOT Amsterdam
i UM Krakowa).

Najwieksi touroperatorzy wedtug typu podrézy:

Pobyty na campingach: ANWB Kampeerreizen

e \Wyjazdy aktywne i pobyty w Parkach Narodowych: SNP Natuurreizen

e Specjalisci na Polske (wszystkie typy podrdzy): Simonse Tours, Polska Travel, Polen

Reizen

e Citytrips do Krakowa/Warszawy, oferta ogdélna: TUI Nederland, Kras, Oad Reizen

e Objazdy grupowe: De Jong Intra

e Wynajem domkdéw wakacyjnych: Novasol albo Interhome

Porownanie wybranych ofert najwiekszych tour operatoréw holenderskich:
Polska/ Wegry/ Czechy

ANWB KAMPEERREIZEN — Dtugie grupowe podréze objazdowe wtasnym transportem (kamper,
przyczepa campingowa)

Dtugosé Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby € dzien od
osoby €
Polska 31 dni Poznan, 1725 Podréz kamperem w grupie, | 55
K Warszawa, pobyty na campingach.
Piecki, Litwa, Wycieczki po miastach z
totwa, Estonia, przewodnikiem, audio
totwa, rejs przewodnik, dwie kolacje, 6
przez Morze lunchéw, zwiedzanie z grupa.
Battyckie, Powrotny rejs promem z
Hamburg Litwy do Niemiec
21 dni Drezno, Polska 915 Podréz kamperem w grupie, | 43
K PD, Stowacja, pobyty na campingu.
Czechy Woycieczki z przewodnikiem,
wycieczki autobusowe z
grupa, sptyw Dunajcem, 4
kolacje i 6 lunchow.
Czechy 21 dni Dresden, Polska | 915 Podréz kamperem w grupie, | 43
K PD, Stowacja, pobyty na campingu.
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Czechy Wycieczki z przewodnikiem,
wycieczki autobusowe z
grupg, sptyw Dunajcem, 4
kolacje i 6 lunchow.
Wegryw | 38 dni Austria, Wegry 1549 Podréz kamperem w grupie, | 40
ramach K (Balaton), pobyty na campingu.
Grand Serbia, Wycieczki z przewodnikiem,
Tour Macedonia, wycieczki autobusowe z
Balkany Albania, grupa.
Montenegro,
Chorwacja,
Stowenia
Rumunia, | 39 dni Austria, Wegry, 1665 Podréz kamperem w grupie, | 42
Butgaria K Rumunia, pobyty na campingu.
Wegry Butgaria, Serbia, Wycieczki z przewodnikiem,
Chorwacja wycieczki autobusowe z
grupg.

ANWB Kampeerreizen w swojej ofercie ma dwie trasy prowadzgce przez Polske. W przypadku
Czech nie ma odrebnej oferty, ktéra by nie uwzgledniata Polski. Wegry pojawiajg sie na
trasach podrézy po Batkanach, ktére staty sie w ostatnim czasie modne wsréd Holendréw ze
wzgledu na niskie ceny.

Koszty uczestnictwa w poszczegdlnych wyjazdach sg zblizone. Najdrozsza oferta od osoby za
dzien to 31 dniowa trasa przez Polske, wyzsza cena jednak zwigzana jest z faktem, ze powrét
obejmuje podréz promem z Litwy do Niemiec przez Battyk.

SNP Natuurreizen - Turystyka aktywna, Parki Narodowe (dojazd wit. transp. lub samolotem)

Dtugos¢ | Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby dzien od
osoby €
Polska 9 dni Mazury, 0d 580 Noclegi na farmie ze 64
indyw.wak.rower $niadaniem + lunch, bez
owe dojazdu
8 dni Biatowieza i 0Od 535 Noclegi w pensjonacie ze 66
Biebrza, $niadaniem + lunch, bez
indyw.birdwatchi dojazdu
ng
8 dni Biatowieza i 0Od 1145 Noclegi w pensjonacie i 143,
Biebrza, grupowe hotelu + petne wyzywienie,
bird watching podrdz samolotem i
transfery
Czechy 8 dni Indyw. Rowerowe | Od 460 Nocleg w hotelu, petne 57
wyzywienie
8 dni Indyw. kajaki dla 480 Nocleg w hotelach i 60

rodzin na

pensjonatach ze $niadaniem
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Mottawie

7 dni Indyw. 470 Nocleg w hotelach 65
Wedrowne, trasa historycznych, ze $niadaniem
zamkow i dodatkowo obiad, bez

dojazdu

8 dni Indyw. Rowery, 550 Nocleg ze $niadaniem, 68
Vrchlabl-Praga mozliwy obiad za dodatkowg

optata.

8 dni Indyw. 575 Nocleg ze $niadaniem, 71
Rowerowe, Praga mozliwy obiad za dodatkowg
- Drezno optatg, bez dojazdu

12 dni | Grupowe 1060 Noclegi w pensjonatach, 88
wedrowne $niadanie, kolacja, transfery,

bez dojazdu
Wegry 8 dni Grupowe Bird 1395 Noclegi, positki, transfery, 174
watching, Puszta bez dojazdu
Butgaria 8 dni Indyw.wedrowny | 550 Nocleg w pensjonacie w 68
Rila NP matej wiosce + $niadanie.
Mozliwos¢ lunchu i kolacji,
bez dojazdu

8 dni Grupowy 695 Nocleg w pensjonacie w 86
wedrowny na matej wiosce + $niadanie i
butach kolacja. Mozliwos¢ lunchu.,
$niegowych bez dojazdu

7 dni Grupowy 820 Nocleg w pensjonacie w 117
workshop matej wiosce + $niadanie i
fotograficzny kolacja. Mozliwo$¢ lunchu,

bez dojazdu

12 dni | Grupowy 1155 Noclegi w pensjonatach i 96
wedrowny do hotelach, petne wyzywienie,
Parkow bez dojazdu
Narodowych

10 dni | Grupowy Bird 1145 Nocleg w 4 réznych 114
watching miejscach, petne

wyzywienie, bez dojazdu
Rumunia 10dni | Indywid. 595 Pobyt w domu goscinnym, 59
Wedrowny, samodzielne robienie
Transylwania $niadania i lunchéw z
produktéw dostepnych
lokalnie, bez dojazdu

10dni | Grupa 1190 Noclegi w hotelach z 119
miedzynarodowa, positkami, bez dojazdu
wedrowne lub
rowerowe w
Transylwanii

8 dni Grupowy 1290 Nocleg w hotelu na todzi, 161

Birdwatching

petne wyzywienie, bez
dojazdu
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W ofercie SNP Natuurreizen wyraznie wida¢ trend otwierania sie na Batkany: przybyto ofert do
Butgarii, poszerzono takze oferte wyjazdéw do Rumunii - obydwa kraje dajg gwarancje dobrej
pogody spragnionym storica Holendrom. Wycofano jedng wycieczke do Czech i jedng do Polski.
Wegry w dalszym ciggu posiadajg tylko jedng oferte.

W przypadku Czech zrezygnowano z zimowej podrdzy, przenoszac jg do Bufgarii. Czechy
utrzymaty jednak bogatg oferte zardwno dla wedrowcéw jak i rowerzystéw, gtdwnie na bazie
wyjazdéw indywidualnych, podobnie jak w przypadku Polski. Do Butgarii i Rumunii, ktore
posiadajg najbogatszg oferte, proponowane sg gtoéwnie wyjazdy grupowe. Wyjazdy na Batkany
sg troche drozsze od wyjazdéw do Polski, niewatpliwie gra tu role rosngce zainteresowanie
Holendrow tym obszarem, cena w dalszym ciggu jest korzystna a kraje batkanskie uwazane sg
za egzotyczne. Wyjazdy grupowe z obstugg upewniajg tez klientdéw, ze po drodze nie spotkaja
ich niemite niespodzianki.

City trip
D-Reizen
Dtugo$ | Trasa Cena W cenie Srednia
¢ catosciowa cenaza
pobytu od osoby dzien od
osoby €
Polska - 8 dni, Warszawa (oferta | Od 281 do Przelot, Nocleg ze Od 35 do
Warszaw | w lipcu | 2 hoteli) 297 $niadaniem w *** hotelu, 37
a
Polska - 8 dni, Krakéw (oferta 20 | Od 439 do Przelot, Nocleg ze Od 55 do
Krakéw w lipcu | hoteli, ze 1241 $niadaniem w *** Jub 155
$niadaniem) ****hotelu
Czechy - 8 dni, Praga (oferta 70 0d 272 do | Przelot, Nocleg ze 0Od 34 do
Praga w lipcu | hoteli) 1046 Sniadaniem w *** Jub **** | 131
hotelu
Wegry - 8 dni, Budapeszt (oferta | Od 257 do Przelot, Nocleg ze Od 32 do
Budapesz | w lipcu | 50 hoteli) 1539 Sniadaniem w *** Jub **** | 192
t hotelu

W ofercie D-Reizen city trip do Krakowa jest drozsze od city trip do Pragi (ma to zwigzek z
rosngcg popularnoscig miasta na rynku holenderskim a takze cenami potaczen lotniczych).
Liczba hoteli proponowanych w Warszawie zmalata, w tej chwili jedynie 2 oferty.

Cieszy wzrost liczby hoteli proponowanych w Krakowie (z 10 do 20), ale poréwnujgc Krakéw z
Pragg czy Budapesztem, wyraznie wida¢, ze daleko nam do oferty hotelowej proponowanej w
stolicy Czech czy Wegier.

Oad Reizen
Dtugos | Trasa Cena W cenie Srednia
¢ catosciowa cena za
pobytu od osoby dzien od
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osoby

Polska 8 dni Boze Narodzenie | 599 Podréz autokarem, noclegii | 75
w Krakowie, positki. Zorganizowany plan
Auschwitz, zwiedzania
Wieliczka, zamek
w Pszczynie
Zakopane,
Wroctaw
12 dni | Wycieczka 849 Podréz autokarem, noclegii | 70,75
objazdowa po positki. Zorganizowany plan
Polsce: Gdansk, zwiedzania
Malbork, Maury,
Warszawa,
Auschwitz,
Wieliczka,
Krakéw, Wroctaw
12 dni | Wycieczka 1089 Podréz autokarem, noclegii | 90,75
objazdowa. positki. Zorganizowany plan
Polska i kraje zwiedzania
battyckie Poznan,
Torun, Gizycko,
Litwa, Estonia
Czechy 5 dni Praga city trip 299 Podréz autokarem, noclegii | 59,80
positki. Zorganizowany plan
zwiedzania
10 dni Morawy 629 Podréz autokarem, noclegii | 62,90
positki. Zorganizowany plan
zwiedzania
5 dni taczone city trip | 319 Podrdz autokarem, noclegii | 63,80
Praga i Drezno positki. Zorganizowany plan
zwiedzania
8 dni Praga i region 399 Podrdz autokarem, noclegii | 49,90
positki. Zorganizowany plan
zwiedzania
Wegry 10dni | Balatoni 599 Podréz autokarem, noclegii | 59,90
Budapeszt positki. Zorganizowany plan
zwiedzania
19 dni Woycieczka 1419 Podréz autokarem, noclegii | 74,70
objazdowa na positki. Zorganizowany plan
Batkany, po zwiedzania
drodze Wegry
8 dni Boze Narodzenie | 899 Podréz autokarem, noclegii | 112,40
w Budapeszcie positki. Zorganizowany plan
zwiedzania
Rumunia | 12 dni Objazdowa 729 Podréz autokarem, noclegii | 60,75
wycieczka, positki. Zorganizowany plan
Budapeszt, zwiedzania
Bukareszt,

Transylwania
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OAD Reizen utrzymat liczbe ofert do Polski, zmniejszyt natomiast o potowe liczbe wyjazdéw do
Czech (anulowano wyjazdy zimowe i objazdowe), ograniczajgc sie praktycznie do wyjazdow do
Pragi. Poszerzono oferte na Wegry. Tylko Polska ma w ofercie OAD Reizen objazd catego kraju.

TUI Nederland

Dtugos¢ | Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby dzien od
osoby
Polska 15 dni Warszawa, 1169 Przeloty, autokar i noclegi, 77,90
Gdansk, Mazury i $niadanie
stolice krajéw
battyckich
4 dni Krakéw — oferta 282-490 Przelot, nocleg i $niadanie Od 70 do
22 hoteli, ew. Z 122
wycieczkami
Czechy 4 dni Praga —oferta 37 | 174-329 Przelot, nocleg i $niadanie 43 do 82
hoteli
Wegry 4 dni Budapeszt — 171 - 468 Przelot, nocleg i $niadanie 0d 42 do
oferta 28 hoteli 117

W roku 2016 TUI Nederland poszerzyto swojg baze hotelowg w Krakowie. W dalszym ciggu nie
mamy tylu ofert noclegowych jak Praga czy Budapeszt, ale zauwazalne jest duze
zainteresowanie turystow holenderskim Krakowem. Jedynym hamulcem dla TUI, aby oferta
polska byta jeszcze atrakcyjniejsza cenowo, sg wysokie ceny lotéw bezposrednich KLM do
Krakowa z Amsterdamu. Pomimo wyzszych cen, TUl Nederland podwoito swojg sprzedaz
wyjazdow zimowych do Krakowa w sezonie 2016/2017 i sygnalizuje takze wzrost sprzedazy
oferty letniej.

KRAS (wycieczki objazdowe autokarem)

Dtugos¢ | Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby dzien od
osoby
Polska 12 dni Mazury, Malbork, | 759 Podréz autokarem, noclegi, | 63
Gdansk, $niadanie, zorganizowany
Warszawa, plan wycieczki
Wieliczka,
Krakéw,
Auschwitz
12 dni Polska i kraje 1149 Podréz autokarem, pobytw | 95,75
Bafttyckie, St. hotelu, przeptyw promem,
Petersburg, $niadanie plus trzy obiady
Finlandia, zorganizowany plan
Helsinki wycieczki
8 dni Krakow i 499 Podréz autokarem, pobytw | 62,4
Zakopane, hotelu, $niadanie plus trzy
Wieliczka, obiady zorganizowany plan
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Auschwitz wycieczki
Czechy 7 dni Niemcy- Czechy 469 Podréz autokarem, pobytw | 67
hotelu, positki,
zorganizowany plan
wycieczki
12 dni Drezno-Praga- 969 Podréz autokarem, pobyt w | 80,75
Budapeszt- hotelu, positki,
Wieden zorganizowany plan
wycieczki
Wegry 12 dni Drezno-Praga- 969 Podréz autokarem, pobyt w | 80,75
Budapeszt- hotelu, positki,
Wieden zorganizowany plan
wycieczki
19 dni Podréz 1129 Podréz autokarem, pobytw | 59,40
objazdowa na hotelu, positki,
Batkany, po zorganizowany plan
drodze Wegry wycieczki

Polska w katalogu KRAS ma zdecydowanie najciekawszg i najbogatszg oferte. Dwie z wycieczek
dotyczg wytgcznie zwiedzania Polski, co nie ma miejsca w przypadku pozostatych krajéw
Europy Centralnej. Ceny wycieczek sg bardzo zblizone.

Podsumowujac analize obecnosci konkurujgcych z nami Czech i Wegier w ofertach
touroperatorow, warto zwréci¢ uwage, ze co prawda ofert do Polski ciggle przybywa, ale stoja
przed nami trudne zadania dalszego zwiekszenia liczby ofert turystyki aktywnej i ich
réznorodnosci oraz systematycznego powiekszenia bazy hotelowej w miastach.

Analiza zapytan o Polske

ZOPOT w Amsterdamie corocznie wysyta wraz z pakietami z materiatami promocyjnymi
ankiete, badajgca opinie o Polsce oraz ocene sSwiadczonych w Polsce ustug. Ankieta zawiera
pytania opracowane przez Polskg Organizacje Turystyczng, wyniki podane sg procentowo.

W roku 2016 ZOPOT otrzymat 28 wypetnionych ankiet. Niestety, jak co roku, zauwazamy, ze
forma tego typu badan cieszy sie coraz mniejszg popularnoscia. Wptyw na to maja
niewatpliwie takie czynniki jak: wysoki poziom cyfryzacji spoteczenstwa holenderskiego,
dodatkowe zaangazowanie czasowe (dtugos$¢ ankiety) czy koszty (znaczek pocztowy).

Wsréd wypetniajgcych ankiety olbrzymig wiekszo$é stanowi tzw. grupa 50+, brak jest
praktycznie opinii ludzi mtodych.

ZOPOT Amsterdam ze wzgledu na powyisze wyniki (@ co za tym idzie niska
reprezentatywnosc¢) rozwaza przeprowadzanie skréconych badarn ankietowych w czasie
trwania imprez targowych.
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Analiza zapytan o Polske drogg pocztowa

Znajomos¢ Polski

H Byt w Polsce

M Jedzie pierwszy raz

2015 2016

W roku 2016 po raz kolejny wzrosta (o 7%) ilos¢ oséb odwiedzajgcych Polske. Z otrzymanych
przez Osrodek w Amsterdamie ankiet wynika, ze wiekszo$¢ badanych (68%) planowata podréz
do Polski, lub odwiedzita nasz kraj w roku 2016. Okoto 25% respondentéw deklaruje dobrg
znajomos¢ naszego kraju, podczas gdy 75 % uwaza, ze ich znajomosc Polski jest na
niewystarczajgcym poziomie.

Opinia Holendréw na temat potocznych sgddw o naszym kraju
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W roku 2016 w sposdb zauwazalny wzrastato postrzeganie Polski jako destynacji atrakcyjnej
turystycznie. Wigze sie to z przetamywaniem stereotypow o naszym kraju, wcigz rosnaca
siatkg potaczen lotniczych pomiedzy miastami polskimi i holenderskimi, bogaty oferta
kulturowg, mozliwoscig wypoczynku na fonie natury, atrakcyjnymi cenami oraz generalnym
trendem do odkrywania miejsc mniej znanych i skomercjalizowanych. Wielu badanych uznato
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Polske za kraj trendy, prawie 80 % ankietowanych pozytywnie docenito bezpieczenstwo i
goscinno$¢ w naszym kraju.

W stosunku do ubiegtego roku wzrosta pozytywna ocena zaleznosci jako$é/cena (prawie 80%
respondentow). Ponad 70% ankietowanych postrzega Polske jako kraj nowoczesny natomiast
nadal duza grupa badanych nie wie jak oceni¢ polskg oferte kulturalng oraz oferte na
spedzanie wolnego czasu.

Planowana dtugosé i typ pobytu w Polsce

0% _\O°f: 12%

1 dzien

H weekend

Pozytywny wzrost mozna zanotowad réwniez w kwestii dtugosci pobytu w Polsce. Ogromna
wiekszos¢ ankietowanych deklaruje dtugi pobyt wakacyjny, trwajgcy ponad tydzied, mata
grupa - pobyty tygodniowe. Wsréd ankietowanych nie byto oséb wyjezdzajgcych do Polski na
jeden dzien lub weekend. Podobnie jak w ubiegtym roku wiekszos¢ (92%) respondentow
przyjechata do Polski w celach turystycznych.

Odwiedzone miejsca

B Miasta

M Parki narodowe
B Morze

4% M jeziora
H Wies

W Gory

1 Podréz zorganizowana

M podréz objazdowa wlasnym
camperem

Inne

Tak jak w roku 2015 gtéwnym celem ankietowanych byto bogactwo dziedzictwa kulturowego
(27%) i nieskazona przyroda (18% ankietowanych wskazato na parki narodowe, 10% pobyt nad
jeziorami lub morzem, zas 9 % pobyt w gorach).
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Miastami, ktére okazaty sie szczegdlnie atrakcyjne dla naszych respondentéw byty, podobnie
jak w roku ubiegtym: Krakow (52%), Gdansk (39%) i Warszawa (35%). Kolejnym miastem,
ktdre dotaczyto do grona najpopularniejszych jest Wroctaw. Niewatpliwie ma to zwigzek z
promocjg miasta oraz bogatg ofertg w 2016 r. Wroctawia jako Europejskiej Stolicy Kultury.
tacznie wizyty w polskich miastach przyciggnety 27% badanych.

Noclegi

Nastgpit wzrost zainteresowania noclegami w hotelach (46% ankietowanych). Mniej
respondentow wybrato campingi (29%).

0%

B Hotel

B pensjonat
B Camping

H U rodziny

¥ Domek

Transport

Badani udawali sie do Polski wiosng i latem. Tak jak do tej pory, znakomita wiekszos¢ turystow
korzysta z wiasnego transportu (samochdd, kamper).

4%

| samolot

m tanie linie lotnicze
W pociag

m autokar

m auto

W camper
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Podobnie jak w roku 2015 ponad potowa respondentéw samodzielnie organizowata pobyt w
Polsce przy pomocy Internetu (56%), z ustug biur podrdzy skorzystato 16% ankietowanych, zas
28% pytanych organizowato swéj pobyt na miejscu.

H Biuro podrozy

B samodzielnie przez internet

M na miejscu

Opinia przed i po wyjezdzie

Przed Po
12%
H b. dobra
mb. dobra
W dobra
. ® dobra
W srednia

60 % ankietowanych zmienito opinie o Polsce po pobycie w naszym kraju ze sredniej na dobrg
lub bardzo dobra.

Zrodto informacii o ZOPOT

Oo%% 4%

M Internet
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W roku 2016 sposréd ankietowanych, najwiecej oséb dowiedziato sie o istnieniu naszego
Osrodka przez Internet (93%). Jest to wyrazny wzrost w poréwnaniu z rokiem 2015. Wptyw na
to ma na pewno rosngca liczba oséb sledzacych dziatania ZOPOT Amsterdam na kanatach
social media (Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram i Pinterest). Z nadestanych ankiet wynika,
ze pozostatymi zrédtami informacji byly takze reklama oraz publikacje prasowe a takze tzw.
»poczta pantoflowa”.

Rozktad zapytan wedtug regionéw

3% 3% 3% m Noord Holland
\ ®m Drenthe
w Friesland
m Zeeland
m Noord Brabant
® Limburg
m Gelderland
m Utrecht
M Zuid Holland
® Groningen

6%

m Flevoland
m Overijssel

W 2016 roku najwieksza ilos¢ ankietowanych pochodzita z regiondw: Noord Holland i
Gelderland, na trzecim miejscu pozostaje prowincja Noord Brabant.

Najwieksze zainteresowanie Polskg, jak co roku, przejawiajg mieszkancy tzw. Randstad czyli
miast Amsterdam, Rotterdam, Utrecht, stanowigcych najwieksze skupisko ludzkie w Holandii.

Przekrdj wiekowy respondentéw

Podobnie jak w roku ubiegtym najwiekszg grupe naszych respondentéw stanowig osoby
powyzej 50 roku zycia (89%). Naturalnie nie oddaje to rzeczywistego obrazu turystow
odwiedzajgcych Polske. Mtodzi Holendrzy najczesciej korzystajg z Internetu dokonujgc wyboru
w zakresie destynacji wakacyjnych. Tendencja ta widoczna jest réwniez w przekroju
wiekowym oséb odwiedzajacych targi turystyczne.

Informacja turystyczna

Zapytania telefoniczne, mailowe, wysytka pakietow:
Zapytania telefoniczne — 594

Zapytania e-mailem — 752

Wysytka pakietow - 984
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Analiza wybranych dziatan

TUI NEDERLAND — KRAKOW

Y Py |
TUifly Krakat' -
Experience

o> & r

\/. TUI

1 grudnia 2016 roku ZOPOT Amsterdam, we wspodtpracy z Wydziatem Promocji Urzedu Miasta
Krakowa, zorganizowat podrdz szkoleniowg dla agentéw touroperatora TUI Nederland. W
jednodniowym wyjezdzie wziety udziat 183 osoby, w tym takze przedstawiciele najlepszej
holenderskiej prasy branzowej: TravMedia, Travelution i TravelPro oraz blogerzy turystyczni.

TUI Nederland to lider na holenderskim rynku turystycznym, zatrudniajgcy 2 500 oséb w samej
Holandii, dysponujgcy takze wtasng flotg powietrzng. W roku 2015 TUI Nederland sprzedato
wyjazdy wakacyjne 1,6 mIn holenderskich turystéw. Po rozszerzeniu w 2016 roku oferty
turystycznej do Krakowa o nowe hotele oraz wycieczki za miasto, powstata potrzeba
zorganizowania podrozy szkoleniowej dla najlepszych agentéw, w celu poszerzenia ich wiedzy
o sprzedawanym produkcie.

Uczestnicy wyjazdu od godziny 10.00 do 18.00 mieli czas, aby zwiedzi¢ historyczne centrum
miasta. W tym celu udostepniono im vouchery z bezptatnymi wejsciéwkami do krakowskich
muzedw (takze z przewodnikiem) oraz vouchery do najstarszej krakowskiej kawiarni
Noworolski, na obiad w nowych restauracjach a takze na zakup pamigtek. Na pozegnanie
goscie otrzymali prezent - recznie wykonanie bombki bozonarodzeniowe. Wyjgtkowg atrakcjg
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okazat sie kiermasz Swigteczny na Rynku Gtoéwnym oraz konkurs na najpiekniejszg szopke
krakowskg, ktdrego rozstrzygniecie miato miejsce tego dnia, o godzinie 12.00 pod pomnikiem
Adama Mickiewicza. W podrdézy powrotnej uczestnicy wyjazdu z entuzjazmem opisywali swoje
wrazenia— z pewnoscig bedg teraz z przekonaniem zachecac¢ swoich klientéw do odwiedzenia
Krakowa.

* W lutym 2017 otrzymaliSmy informacje od product managera TUI Nederland, Ze sprzedaz
zimowych pobytow w Krakowie wzrosta dwukrotnie a takze, ze w szybkim tempie wzrasta
sprzedaz oferty letniej.

KAMPANIA PROMOCYJNA KRAKOWA — PAKIET REALIZOWANY WE
WSPOLPRACY Z URZEDEM MIASTA KRAKOWA

6 377 131 os6b to liczba Holendrow, do ktdrych Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji
Turystycznej w Amsterdamie dotart z kampanig promocyjng Krakowa, w dwdch ostatnich
miesigcach 2016 r.

Kampania zostata zrealizowana we wspodtpracy z Urzedem Miasta Krakowa. Sfinansowaty jg
Polska Organizacja Turystyczna oraz UMK.

Kampania obejmowata promocje Krakowa poprzez posty i reklamy w popularnych mediach
spotecznosciowych: Facebooku, Twitterze, Instagramie oraz YouTube a takze dodatkowo w
wyszukiwarce Google. Sama kampania w social media oraz Google dotarta do 4 128 618
Holendréw. Realizacja kampanii on-line data szanse nie tylko precyzyjnego okreslenia do ilu
0sob ZOPOT dotart ze swoim przekazem, ale réwniez mozliwo$¢ zbadania profilu
indywidualnego odbiorcy.

Dodatkowo 20 billboardéw zachecato do odwiedzenia Krakowa w Amsterdamie, Rotterdamie i
Utrechcie. Outdoor dotart do przeszto 2 miliondw oséb. Najwiecej oséb zobaczyto billboardy
Krakowa w Amsterdamie — okoto 800 tysiecy, wyniki w Rotterdamie i Utrechcie byty zblizone.
Krakdow konsekwentnie promuje sie w Niderlandach. Od kilku lat obserwujemy systematyczny
wzrost odwiedzin z Holandii - gdy w 2014 roku Krakéw odwiedzito 35 tys. Holendréw to juz w
zesztym roku zblizalismy sie do 100 tys..

Elementem kampanii byta réwniez wizyta na poczatku grudnia 50 studentéw uczelni
turystycznej Inholland z Amsterdamu-Diemen, ktérzy prowadzili badania ruchu turystycznego
w Krakowie. Dodatkowo, w tym samym okresie, stolice Matopolski odwiedzito prawie 200
agentéw turystycznych TUI Nederland.

KRAKOW =Bi51 T STEDENT RIZEUROPA
~ o -

HONDERDOUITENDEN NEDERLANDERS MUNNEN Z104 NIET VERGISSEN. SLUIT JE B MEN AANT ONTDEN HRANAL

Social Media
4,128,618 odbiorcow
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Twitter

10 reklam. Dotarcie: 1 114 298 osdb
20 twittéw. Dotarcie: 55 702 oséb
Razem 30: 1 170 000 osdb

Kerststallenwadstrijd in #Krakau. z Polen Toerseme @Ponn Tosrers hoy 11 % Polen Toerisme &7 0w Toorame N 18
polen. travelninieuws/xars, ,, ¥krakow - v De Maniaxerk op het markiplein Ryneak - v Mythisch #rakau: de hejnal en de
imoveyourimagination @krakow pl Glowny Is een must-seal Heb || ‘m betoverde ridders. Shrakow
plc.twittercon/XIF334LIS2 pespot? palen travel/nl/steden/ sk movoyourimaginaton

Soxsae - S f¥rakow polen. travel/nl/mytrisch-kr

Google

1 reklama. Dotarcie: 167 440 oséb

Google  wee '

Ot Xostms - Deww snonntrp surops 2010 - polen trwesl
[ pe————l

e - T s b (001 0 St B 2y b o

Beoenyveanigreten Krimeu » Sezoch Krama

e v e ROt VR A ns A A e et e (a3

B (R WD 0w g o Sormr—y—— T she @ prPn - -
w1 e Se: [ fe— - S - -

T Coetary. At ot Jatwg Vithae vy 03300 Al b .

(PO KRAKAU.BESTE STEDENTRIP EUROPA
s b PURE MAGIE

S et s Sbeeeepa | www.polen.travel/n|

N i i Pl Honderdduizenden Nederlanders kunnen
S S i pUn gt = T S zich niet vergissen. Ontdek Krakau.

G ——_ - Wta. . -

Youtube

2 reklamy. Dotarcie: 1 188 033 osdb

Facebook

12 reklam. Dotarcie: 826 574 osdéb
10 postow: 56 834 osbb
Razem 22: 883 408
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Instagram

8 reklam. Dotarcie: 817 808 osob
7 postow. Dotarcie: 1 929 osdéb
Razem 15: 819 737 os6b

. polertosnsme
& v

® 17588 Skes
polentoerisme Komng Krak e de draak
N @0 rol &an Ge voet van Se Wawel heuw! eelfde ool @ 15530 ikes
ann verscheihel{he vuursoowende drask  Frakow " o »
NHCh 8% raioal watsh
Farshau ¥eowyounmagination PUNINLOEr M My thisch S%aniag da Meinal an ¢
betoverde noders. Akmkon Soveyounmagnatan heip:
Petp | (www poten raesinillsgendes en- verralendoning: 2
WA, ORI Al T S h - b e - O - ey - aen-cie ™ \ -
hrak-dn-de-cvaak \ l /
Detoverde- rogerns =

® 4741 M

Strony dedykowane na www.polen.travel (Krakow i szopki krakowskie)
40 485 odbiorcow

Outdoor
2 201 050 odbiorcow
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20 billboardébw w Amsterdamie, Utrechcie i Rotterdamie (w tym billboard LED w
Amsterdamie).

Amsterdam: 750,330 odbiorcow
Rotterdam: 707,800 odbiorcow
Utrecht: 742.920 odbiorcow
Newsletter

6 978 odbiorcow

Razem dziatania online & outdoor dotarcie do 6 377 131 Holendréw.

Analiza zachowan konkurencji

Dziatalnos¢ Czeskiej Organizacji Turystycznej w Holandii

Ponizsza grafika przedstawia porédwnawczo liczbe wyjazdéw Holendréw do Czech na
przestrzeni ostatnich 20 lat>,

Wyjazdy Holendréw do Czech
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i Centralny Urzad Statystyczny/Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS)
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W tej chwili nie sg jeszcze znane kompletne dane za rok 2016, jak podaje jednak Czeska
Organizacja Turystyczna cytujac badania Czeskiego Urzedu Statystycznego, w | kwartale 2016
zanotowano wzrost liczby wyjazdédw wakacyjnych do Czech o 8,2% w pordwnaniu z |
kwartatem 2015 roku.

Zwraca uwage fakt, ze pomimo niewatpliwego impulsu dla turystyki jakim byfo przystapienie
Czech do Unii Europejskiej, po rekordowym wzroscie liczby odwiedzin w 2005 roku, w latach
kolejnych nastepowat spadek wyjazdédw z Holandii. Poréwnujac rok 2015 i 1995, zauwazamy,
iz na przestrzeni 20 lat liczba turystéw odwiedzajgcych Czechy zmniejszyta sie o potowe.

Czechy posiadajg wszelkie atuty, aby by¢ atrakcyjnym kierunkiem wyjazdowym dla
holenderskiego turysty. tatwy dojazd (liczne potgczenia lotnicze, kolejowe oraz mozliwosé
dojazdu wtasnym transportem), nizsze ceny niz w Europie Zachodniej, duza liczba ofert w
katalogach holenderskich touroperatoréow (w tym takze catosciowe, wygodne pakiety dla
turystdw uprawiajgcych sporty zimowe), ustalona renoma Pragi, ktéra przez wiele lat byita
ulubionym kierunkiem city trip sposréd krajéw Europy Centralne;.

Praga w dalszym ciggu pozostaje najczesciej odwiedzanym czeskim miastem, posiada jednak
opinie miasta zadeptanego przez turystéw, przyjmujgcego gtdwnie turyste masowego.
Obecnie panujace na rynku holenderskim trendy zmierzajg ku odkrywaniu nowych,
zaskakujgcych destynacji. Ten witasnie fakt oraz zaniechanie promocji powoduje zapewne
spadek zainteresowania wyjazdami do Czech.

Promocja i kanaty sprzedazy

Czeska Organizacja Turystyczna jeszcze 10 lat temu prowadzita na rynku holenderskim spdjng i
konsekwentng promocje wyjazdéw do Czech (gtownie city trip do Pragi): reklamy outdoor,
reklamy w prasie, spoty TV, obecnosé¢ na wszystkich wiekszych targach turystycznych w
Holandii (w tym takze na targach specjalistycznych turystyki aktywnej), organizacja wyjazdow
prasowych. Udziat w najwiekszych targach konsumenckich Vakantiebeurs brali bardzo liczni
przedstawiciele czeskiej branzy turystycznej (stoiska narodowe Czech byty w tym okresie duzo
wieksze niz stoiska polskie, w tej chwili sg podobne powierzchniowo).

W ostatnich latach w sposéb zauwazalny zmniejszano naktady na promocje na rynku
holenderskim, co prowadzito do coraz mniejszej liczby reklam, zaowocowato znacznym
zmniejszeniem powierzchni stoiska na Vakantiebeurs oraz ograniczeniem udziatu Czech w
wielu imprezach targowych. W tej chwili promocja Czeskiej Organizacji Turystycznej opiera sie
na organizacji wyjazdéw dla prasy i branzy oraz na aktywnosci w Internecie. W przeciggu
ostatnich 3 lat nie przeprowadzono na rynku holenderskim Zzadnej wiekszej kampanii
promocyjnej typu outdoor, reklam TV lub ptatnej kampanii online.

Kanaty sprzedazy — wszystkie rodzaje ofert dostepne sg podczas targéw Vakantiebeurs, w
ktorych biorg udziat takze podwystawcy z Czech. Oferta wielu firm czeskich dostepna jest na
internecie w jez. angielskim, niektére takze po holendersku. Sprzedaz odbywa sie takze
poprzez touroperatorow holenderskich, posiadajgcych w swojej ofercie wyjazdy do Czech.

Aktywnos¢ Czeskiej Organizacji Turystycznej w Internecie

Holenderskojezyczny portal informacyjny www.tsjechischverkeersbureau.nl jest stosunkowo
staby od strony graficznej i tresciowej. Bardzo dobra strona http://www.czechtourism.com,
nie posiada natomiast holenderskiej wersji jezykowej.
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Facebook Bezoek Tsjechié w jez. holenderskim: 627 748 polubienrt (przyrost w stosunku do
2015 roku o okoto 200 000). Bardzo niska aktywnos¢ oséb, ktére polubity ten profil (po kilka
polubien przy postach oraz brak komentarzy) $wiadczy o tym, iz Bezoek Tsjechié po prostu
dokonat zakupu fanéw, ktérzy gtéwnie pochodzg z Pakistanu oraz Indii.

Poza Facebookiem, pozostate media spotecznosciowe prowadzone sg w jez. angielskim,
tacznie dla wszystkich rynkow:

YouTube: 2 771 followersow
Pinterest: 112 followersow
Instagram: 427 followersow

Twitter: 22 284 followerséw

Mozna sadzi¢, iz bardzo znaczny spadek wyjazdéw do Czech na przestrzeni ostatnich lat,
zwigzany jest ze zmniejszeniem nakfadéw na dziatalnos¢ promocyjng i niktg aktywnos¢
Czeskiej Organizacji Turystyczne;j.

Dziatalnos¢ Wegierskiej Organizacji Turystycznej w Holandii

Ponizszy wykres przedstawia porownawczo liczbe wyjazdéw Holendréw na Wegry na
przestrzeni ostatnich 20 lat™.

Wyjazdy Holendréw na Wegry
160
140
120
100
80 ® wyjazdy w 1000
60
40
20
0 . . . . . |
1995 2000 2005 20132 2014 2015

» Centralny Urzad Statystyczny/Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS)
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Podobnie jak w przypadku Czech, rowniez Wegry skorzystaty turystycznie na wstapieniu do
Unii Europejskiej. Wzrost ten nie byt az tak znaczny, dtuzej sie natomiast utrzymat. W latach
2005-2013 Wegierska Organizacja Turystyczna prowadzita kampanie outdorowe, brata udziat
w targach turystycznych i zamieszczata reklamy w prasie, co spowodowato przyrost liczby
wyjazdow.

Gtéwnie promowano Budapeszt jako city trip, turystyke medyczng oraz turystyke aktywng nad
Balatonem.

Promocja i kanaty sprzedazy

0Od 2013 roku zaniechano akcji promocyjnych na rynku holenderskim (dla przyktadu, na innych
rynkach Wegry zainwestowaty w 2014 roku w promocje turystyczng okoto 22 miliony euro).
Od 3 lat Wegierska Organizacja Turystyczna nie bierze udziatu w targach Vakantiebeurs,
ograniczajac sie do udziatu w warsztatach, organizacji wyjazdéw prasowych i aktywnosci w
Internecie. Nie przeprowadzono wiekszych kampanii promocyjnych typu outdoor czy reklama
telewizyjna. Od roku 2013 zauwazalny jest stopniowy spadek zainteresowania Wegrami jako
kierunkiem wyjazdéw wakacyjnych. W roku 2015 Wegry odwiedzito jedynie 121 tys.
holenderskich turystow. Z poczatkiem 2017 Wegierska Organizacja Turystyczna zakonczyta
dziatalnos¢ na terenie Holandii i Belgii.

Sprzedaz wegierskiej oferty odbywa sie bezposrednio poprzez holenderskich touroperatoréw i
biura podrézy. Wiele ofert wyjazdowych wegierskich touroperatoréw dostepna jest w
Internecie. Pomimo zaniechania udziatu Wegierskiej Organizacji Turystycznej w targach
Vakantiebeurs, indywidualne podmioty (np. biuro podrdézy specjalizujgce sie w turystyce
medycznej) wykupujg wiasne stoiska podczas tych najwiekszych targdw konsumenckich w
Holandii. Wegierskie biura Convention biorg udziat w dorocznych warsztatach MICE
organizowanych na jesieni w Amsterdamie.

Aktywnos¢ Wegierskiej Organizacji Turystycznej w internecie

Holenderskojezyczny portal http://nl.gotohungary.com jest mato atrakcyjny zaréwno od
strony graficznej jak i tresciowej. Czes¢ newsowa prowadzona jest po angielsku i niezbyt
czesto aktualizowana.

Niderlandzkoojeczyny profil Hungary Tourism na facebooku: 224 866 polubien, ostatni wpis z
wrzesnia 2016, aktywnos¢ osdb, ktore polubity ten profil jest w zaniku. Duza liczba ,fanéw”
moze swiadczy¢ o podobnym mechanizmie jaki zaobserwowalismy w przypadku profilu
czeskiego, zakup polubien.

Pozostate media spofecznosciowe prowadzone sg tgcznie dla wszystkich rynkéow w jez.
angielskim

Twitter: 257 568 followersow
Pinterest: 3 781 followersow
YouTube: 2 759 followersow

Z danych Wegierskiego Urzedu Statystycznego wynika, iz liczba turystéw odwiedzajgcych
Wegry wzrasta — dane te jednak nie znajdujg potwierdzenia w przypadku rynku
holenderskiego. Brak inwestycji w promocje i zaniechanie aktywnosci na terenie Beneluksu,
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beda najprawdopodobniej prowadzi¢ do dalszego spadku liczby odwiedzajgcych z Holandii i
Belgii.

Szczegbtowe pordownanie i omowienie obecnosci Polski, Wegier i Czech w katalogach
najwiekszych touroperatoréw holenderskich, znajduje sie w punkcie 5 sprawozdania (Popyt na
polskie produkty turystyczne).

Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2015 2016
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 46 48
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatorow 17 222
Liczba VIP lub innych 23 167
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg 77 81
w swoich katalogach polskg oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy 1 14
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali 5 10
ze swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy 17 20
rozszerzyli w swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 250 | 403 | 340 | 60
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 7 955 6933
inne niz CRM - -
4. Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 124 938 136 826
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktére to lubig
Facebook 5950 12 959
Twitter 9151 10524
LinkedIn 1150 1167
Pinterest 72 82
Instagram 224 439
6. Liczba uczestnikdw seminariéw i prezentacji na temat Polski 1290 788
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2016

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

667 094

2 067 146

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrézy
studyjnych

1562 760

2169071
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PROFILE OSRODKA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH 2012-2016

(liczba fanéw/sledzacych w poszczegdlnych latach)
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Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania promocyjne
realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza 2450 500 32157 3500 7586 58760 | 42193 62760
Regiony 3498 8227 7244 8547 2217 9910 12 959 26684
Placéwki = - 16 502 36200 - 940 16 502 37140
dyplomatyczne
Inne - 11210 2220 45655 4367 3146 6587 60011
Razem 5948 | 19937,5 | 58123 93902 14172 72756 178 186 595

243

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej
Lp. Nazwa podmiotu
1. Hotele Historyczne — Dwor Sierakdéw

2. LOT Polish Airlines

3. Furnel Travel

4, Stowarzyszenie Mito$nikéw Golfa ,,Golf and Relax”
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JAPONIA

Trendy spoteczno-gospodarcze

Podstawowe dane statystyczne dotyczace Japonii

2014 2015 2016
Catkowita liczba ludnosci (w tys.) 127.083 127.110 -
PKB w mld JP\.( (expenditure approach) 486.939 _ B
(at current prices)
P.KB w mld JPY (expenditure approach) 596.006 _ B
(in real terms)
PKB per capita w tys JPN 3.831 - -
Poziom bezrobocia (w %) 3,6 3,4 -
Inflacja - CPI 102,7 103,6 -
Kurs PLN / JPY (100 JPY) 2,9353 3,2411 3,5748

Zrédta: Statistics Bureau, NBP

Dane zamieszczone w powyzszej tabeli (z wyjatkiem kurséw PLN / JPY) zostaty zaczerpniete z
»Japan Statistical Yearbook 2017”, najnowszego, dostepnego w chwili pisania niniejszego
sprawozdania, opracowania statystycznego japonskiego narodowego urzedu statystycznego
(Statistics  Bureau). Link na strone z publikacig w wersji elektronicznej:
http://www.stat.go.jp/english/data/nenkan/index.htm

Podane kursy PLN / JPY sg kursami srednimi NBP z ostatniego dnia grudnia danego roku.
Trendy gospodarcze

Japonska gospodarka zaczeta wykazywac oznaki ozywienia na poczatku 2011 r. Poprawa
sytaucji ulegta jednak ostabieniu na skutek trzesienia ziemi, ktére miato miejsce 11 marca
2011 r., oraz awarii elektrowni atomowej w Fukushimie.

W styczniu 2013 r. rzad Japonii wdrozyt nowg strategie majacg na celu zwalczenie deflacji oraz
zazegnanie stagnacji. Nowa polityka gospodarcza, zwana takie Abenomikg (od nazwiska
premiera Shinzo Abe), zostata okreslona mianem strategii , trzech strzat”. W jej sktad wchodza:

— agresywna polityka monetarna — bank centralny Japonii (Bank of Japan) przyjat za cel
osiggniecie wzrostu wskaznika cen towardéw i ustug konsumpcyjnych na poziomie 2%
rocznie oraz wprowadzit ,ilosciowe i jakosciowe luzowanie monetarne” zmierzajace do
podwojenia bazy monetarnej w ciggu dwéch lat.

— elastyczna polityka fiskalna — opracowany zostat nadzwyczajny pakiet stymulacyjny dla
gospodarki o wartosci ok. 10 bin jendw.

143


http://www.stat.go.jp/english/data/nenkan/index.htm

— strategia wzrostu promujgca inwestycje prywatne — podejmowane sg wysitki na rzecz
zachecania sektora prywatnego do inwestycji poprzez tagodzenie przepisow.

Oczekuje sie, ze w oparciu o taka polityke Japonia osiggnie trwaty wzrost gospodarczy,
poprawiajgc w umiarkowanym tempie kondycje swojej gospodarki.

Na podstawie ,Statistical Handbook of Japan 2016”, Statistics Bureau. Link na strone z
publikacjg w wersji elektronicznej: http://www.stat.go.jp/english/data/handbook/index.htm

Trendy w turystyce wyjazdowej

Liczba japonskich turystow wyjezdzajgcych za granice w latach 2013-2015 malata z roku na
rok, by spas¢ z poziomu 18,49 min (2012 r.) do 16,21 min (2015 r.). Pojawienie sie tendencji
spadkowej w wyjazdach zagraniczncyh ttumaczy sie ostabieniem jena, ktére skutkuje
wzrostem kosztéw podrdézy, w tym cen towardw i ustug nabywanych za granicg. Wywotanie
inflacji oraz ostabienie japorskiej waluty sg elementami prowadzonej przez rzad Japonii od
2013 r. polityki gospodarczej. W konsekwencji, japonscy kosumenci zaczeli postrzegaé
podréze zagraniczne jako relatywnie drogie.

Innym czynnikiem, ktéry negatywnie wptywa na turystyke wyjazdowg z Japonii, jest dosc
powszechna obawa o bezpieczenstwo. Japonczycy przywigzujg ogromng wage do kwestii
bezpieczenstwa i bardzo nerwowo reagujg na wszelkie doniesienia o pojawiajacych sie w
roznych czesciach swiata zagrozeniach, zwfaszcza spowodowanych terroryzmem lub
wywotanych innymi uwarunkowaniami geopolitycznymi.

Na podstawie , White Paper on Tourism in Japan (2016)”, Japan Tourism Agency, Ministry of
Land, Infrastructure, Transport and Tourism. Link na strone z publikacjq w wersji
elektronicznej: http://www.mlit.go.jp/kankocho/en/siryou/whitepaper.html

Ocena sytuacji spoteczno-gospodarczej pod katem turystyki

Majgc na uwadze powyzsze trendy, mozna zaktadaé, ze sytuacja gospodarcza Japonii w
kolejnym roku bedzie stabilna. Nalezy spodziewac sie kontynuacji przyjetej w 2013 r. polityki
gospodarczej, w mysl ktérej mozliwe bedzie osiggniecie umiarkowanego wzrostu
gospodarczego. Abenomika nie sprzyja jednak turystyce wyjazdowej i w najblizszym czasie
liczba wyjazddw zagranicznych prawdpodobnie bedzie utrzymywata sie na poziomie ostatnich
lat. W 2016 r., po trzech latach spadkow, liczba wyjazddw zagranicznych Japonczykéw wzrosta
0 5,6% i wyniosta 17.116.304, osiggajac poziom zblizony do 2011 .

Sytuacja gospodarcza oraz prowadzona przez rzad Japonii polityka turystyczna sprzyja
natomiast dynamicznemu rozwojowi turystyki przyjazdowej. Zgodnie z zatozeniami tej polityki
Japonia miata stac sie potega turystyczng, osiggajac poziom 20 min przyjazdéw turystycznych
do 2020 r. Cel ten zostat zrealizowany juz w 2016 r., kiedy to liczba przyjazdow przekroczyta 24
mIin. Aktualnie rzad Japonii dgzy do osiggniecia 40 min przyjazdéw w 2020 r.
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Wyjazdy turystyczne

Podstawowe dane statystyczne dotyczace wyjazdéw turystycznych

2014 2015 2016
Uczestnictwo w wyjazdach z co najmniej
. . 62,65 62,08 -
jednym noclegiem (w %)
Uczestnictwo w wyjazdach zagranicznych
S . 8,66 7,39 -
z co najmniej jednym noclegiem (w %)

W 2015 r. wiecej wyjazdéw z co najmniej jednym
noclegiem odbyli mezczyzni. W przypadku wyjazdéw
krajowych najczesciej podrézowali ludzie w
przedziatach wiekowych 40-49, 30-39 i 50-59 lat, w
przypadku podrdzy zagranicznych 30-39, 20-29 i 50-59
lat. Najwiecej podrézujgcych pochodzito z regiondéw
Grupy 0 najwyzszym poziomie Kanto (Tokio), Kinki (Osaka) oraz Chibu (Nagoja).
uczestnictwa Wyjazdy krajowe najliczniej odbywaty osoby
wykonujgce zawody specjalistyczne i techniczne,
gospodynie domowe oraz osoby niepracujgce. W
podrdze zagraniczne najczesciej wybieraty sie osoby
wykonujgce zawody specjalistyczne i techniczne,
osoby na stanowiskach kierowniczych oraz pracownicy

biurowi.
Liczba wyjazddw z co najmniej jednym
) 297.343 312.985 -
noclegiem (w tys.)
Liczba wyjazdow zagranicznych z co
S . 16.916 16.259 -
najmniej jednym noclegiem (w tys.)
Liczba wyjazdow zagranicznych 1+ nocy w
10.776 10.883 -
celach turystycznych (w tys.)
Liczba wyjazddéw zagranicznych 1+ nocy w
yJ. & . y Y 4.655 3.643 -
celach stuzbowych / biznesowych (w tys.)
Liczba wyjazdd i h i1+
yjazdow zagranicznyc nocy w 1.485 1733 _
celach VFR (w tys.)

Zrédto: Japan Tourism Agency, Ministry of Land, Infrastructure, Transport and Tourism

Dane zamieszczone w powyzszej tabeli zostaty zaczerpniete z opracowan statystycznych, ktére
publikowane sg na portalu internetowym Japonskiej Agencji ds. Turystyki w dziale Informacje
statystyczne, Biata Ksiega. W chwili pisania niniejszego sprawozdania raport z danymi za 12
miesiecy 2016 r. nie byt dostepny. Link na strone ze szczegétowymi opracowaniami (tylko w
jezyku japonskim):

http://www.mlit.go.jp/kankocho/siryou/toukei/shouhidoukou.html#cp3
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Najwazniejsze rynki recepcyjne

Lp. Destynacja 2013 Zmiana (w %) 2014 Zmiana (w %)
1 | Stany Zjednoczone 3.730.287 0,9 3.620.224 -3,0
2 | Chiny 2.877.533 -18,2 2.717.600 -5,6
3 Korea Potudniowa 2.747.750 -21,9 2.280.434 -17,0
4 | Tajwan 1.421.550 -0,8 1.634.790 15,0
5 | Hawaje 1.518.517 -0,5 1.510.938 -0,5
6 | Tajlandia 1.536.425 11,8 1.267.886 -17,5
7 | Hong Kong 1.057.033 -15,7 1.078.766 2,1
8 | Singapur 832.845 10,0 824.741 -1,0
9 | Guam 893.118 -3,9 810.856 -9,2
10 | Francja 660.841 -6,6 784.423 18,7

Zrédto: Japan National Tourism Organization
Europejskie rynki recepcyjne

Lp. Destynacja 2013 Zmiana (w %) 2014 Zmiana (w %)
1 | Francja 660.841 -6,6 784.423 18,7
2 Niemcy 711.529 -3,1 670.804 -5,7
3 Hiszpania 385.005 7,6 475.058 23,4
4 | Wtochy 454.465 28,5 423.202 -6,9
5 | Szwajcaria 286.681 -3,1 250.451 -12,6
6 | Austria 259.184 -0,8 245.306 -5,4
7 | Wielka Brytania 225.000 -7,3 222.000 -1,3
8 | Chorwacja 159.117 2,6 176.846 11,1
9 | Holandia 150.000 10,1 145.000 -3,3
10 | Czechy 137.844 -2,6 124.969 -9,3
15 | Wegry 77.516 0,5 68.742 -11,3
16 | Polska 45.000 12,5 67.000 48,9
29 | Stowacja 9.444 -6,7 5.079 -46,2

Zrédto: Japan National Tourism Organization

Powyzsze zestawienia zostaly opracowane na podstawie danych skompilowanych przez

Japoniskg Narodowg Organizacje Turystyczng. Ze wzgledu na brak kompletych danych z 2015 i

2016 r. ranking destynacji w tabelach odzwierciedla stan z 2014 r.

Dane statystyczne dotyczace podrdézy zagranicznych

2014 2015 2016

Sredni czas trwania podrézy (w noclegach) 6,41 6,11

(w tym w celach turystycznych) (6,48) (5,48) -
Przecietne wydatki na podréz (w jenach) 255.770 234.974

(w tym w celach turystycznych) (276.712) (257.225) -
Liczba wyjazdéw indywidualnych (w tys.) 9.246 8.671

(w tym w celach turystycznych) (3.916) (4.270) -
Liczba wyjazdéw zorganizowanych (w tys.) 7.670 7.588 -
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‘ (w tym w celach turystycznych) ‘ (6.860) ‘ (6.613) ‘
Zrédto: Japan Tourism Agency, Ministry of Land, Infrastructure, Transport and Tourism

Model zachowan turystycznych

Najczestszymi motywami wyjazddéw, deklarowanymi przez osoby w $rednim i starszym wieku,
sq: podziwianie piekna przyrody i krajobrazéw (41,0%), relaks i wypoczynek (36,7%) oraz
zwiedzanie zabytkow i miejsc historycznych (30,6%).

Preferowany czas trwania podrézy waha sie w zaleznosci od motywu wyjazdu. W przypadku
podroézy zagranicznych wynosi on 6-10 dni w celu podziwiania piekna przyrody i krajobrazéw,
4-10 dni w celach wypoczynkowych oraz 6-10 dni w celu zwiedzania zabytkéw i miejsc
historycznych.

Dobdr wspéttowarzyszy podrézy takze uzalezniony jest od motywu wyjazdu. W przypadku
wyzej wymienionych motywow podrézowania Japonczycy preferuja towarzystwo matzonka
(60%). Wyjazdy z dzie¢mi oraz podrdze trzypokoleniowe nie sg powszechne. Wspdlnie z
przyjaciétmi i znajomymi naczesciej podrdzujg osoby wyjezdzajgce w gory (80,0%) oraz w
celach sportowych (67,7%). Osoby podrdézujagce samotnie z reguty wyjezdzajg w celu
realizowania swoich zainteresowan, deklarujgc m.in. che¢ zwiedzania muzeéw i galerii
(39,5%), obcowania z naturg (29,4%) oraz chodzenia po goérach (26,6%).

Gtéwnymi zrédtami informacji wptywajacymi na decyzje o wyjeidzie s3 gazety i czasopisma
oraz telewizja. Radio, ktére réwniez jest srodkiem masowego przekazu, wywiera na
konsumentéw bardzo maty wplyw (3,6%). Podczas podejmowania decyzji o wyjezdzie
Japonczycy czesto kierujg sie rekomendacjg. Wptyw reklam zewnetrznych oraz czasopism na
osoby w srednim i starszym wieku jest relatywnie niewielki (10%).

Organizacja i rezerwacja podrozy opiera sie w bardzo duzym stopniu na ustugach
swiadczonych przez biura podrézy. Konsumenci w srednim i starszym wieku czesto nabywajg
ustugi turystyczne w ramach cztonkostwa w klubach i organizacjach. Wsrdod tej grupy panuje
powszechne przekonanie, ze podstawowym Zzrdodtem praktycznych i konkretnych informacji
turystycznych, oprécz otrzymywanych pism cztonkowskich, sg broszury i katalogi biur podrdzy.

Wyspecjalizowane centra informacji turystycznej, w tym narodowe organizacje turystyczne,
stanowig zrodta infromac;ji zaledwie dla 13,4% konsumentdw.

Ludzie w S$rednim i starszym wieku stanowig 16,6% korzystajgcych z internetu w celu
pozyskania informacji turystycznych, przy czym wspodtczynnik wykorzystania w tym celu
internetu rézni sie znacznie w poszczegélnych grupach wiekowych. Im miodsza grupa
uzytkownikédw, tym wiekszy wspodiczynnik korzystania z internetu. W przypadku grupy
wiekowej 40-54 lat wspotczynnik ten wynosi 35,5%.

Na podstawie opracownia opublikowanego przez Japan Association of Travel Agents (JATA).
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Przyjazdy do Polski

Zrédta japonskie nie podajg danych statystycznych dotyczacych liczby przyjazdéw turystéw
japonskich do Polski. Japonczycy w swoich statystykach, jesli uwzgledniajg liczbe wyjazdéw do
Polski, cytujg zazwyczaj Zrédta polskie lub inne zagraniczne. Szczegétowe dane odnosnie
podrézy do Polski, w tym liczby podrdzy turystycznych oraz struktury tych wyjazdéw nie sg
opracowywane i publikowane w Japonii. Jedynym Zrédtem danych na temat przyjazdow
turystow japonskich do Polski jest Gtéwny Urzad Statystyczny.

Wedtug danych GUS, w 2016 r. z bazy noclegowej w Polsce skorzystato 66.595 Japonczykow,
czyli 0 26,6% wiecej niz w roku poprzednim. Liczba udzielonych noclegédw wzrosta o 18,9% i
wyniosta 122.903. Biorgc pod uwage panujgcg w ostatnich latach w Japonii tendencje
spadkowa w wyjazdach turystycznych do Europy, tak duzy wzrost liczby przyjazdow do Polski
nalezy postrzegac jako ogromny sukces. Ponizej zestawienie danych GUS z ostatnich trzech lat.

2014 2015 2016
Liczba Japonczykdéw korzystajgcych z rejestrowanej
P y. ystajacy ! ) 50.693 52.622 66.595
bazy noclegowej
Zmiana liczby korzystajgcych w stosunku do roku
. 2,7 3,8 26,6
poprzedniego (w %)
Liczba noclegdéw udzielonych Japoriczykom
) . i . 99.143 103.377 122.903
korzystajacym z rejestrowanej bazy noclegowej
Zmiana liczby noclegédw w stosunku do roku
. 0,7 4,3 18,9
poprzedniego (w %)

Zachowania turystyczne Japonczykéw podczas przyjazdéw do Polski nie odbiegajg od
zachowan w przypadku wizyt w innych krajach europejskich. Najczestszym motywem tych
przyjazdéw jest turystyka. Potwierdzajg to réwniez badania ankietowe przeprowadzane co
roku przez ZOPOT, z ktérych wynika, ze przyttaczajgca wiekszos¢ respondentéw deklaruje
turystyke i wypoczynek jako cel wyjazdu do Polski. Innymi motywami przyjazdéw s3
wydarzenia sportowe i kulturalne, odwiedziny znajomych i krewnych oraz podrdze stuzbowe.

Japoniczycy podrézujg do Polski w ciggu catego roku, przy czym najwiecej przyjazdéw
odnotowuje sie w sezonie letnim, a najmniej w zimowym. Oferowane przez japonskie biura
podrdézy wycieczki do Polski trwajg zazwyczaj okoto tygodnia (najczesciej 8 dni, wliczajgc
przeloty).

Z uwagi na fakt, ze wiekszos¢ japonskich turystow przyjezdzajacych do Polski wybiera forme
wyjazdu zorganizowanego, ich aktywnos¢ w Polsce ogranicza sie do zaplanowanego
zwiedzania atrakcji turystycznych. Sg to przewaznie ludzie starsi, czesto na emeryturze, ktérzy
oczekujg wysokiej jakosci ustug oraz catkowitego zorganizowania czasu podczas pobytu. Z
reguty nie uczestniczg oni w imprezach o charakterze masowym i nie korzystajg z ofert
turystycznych poza zawartymi w wykupionym pakiecie. Z drugiej strony, turysci indywidualni
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chetniej korzystajg z lokalnych ustug turystycznych, czesciej uczestniczg w wydarzeniach
sportowych i kulturalnych, spedzajg czas na zakupach oraz oddajg sie przyjemnosciom
kulinarnym.

Badania przeprowadzone przez Japan Tourism Marketing Co. wykazaty, ze 29% Japonczykow
podrézuje do Europy w towarzystwie matzonka, 22% samotnie, 19% z przyjaciétmi, 17% z
cztonkami rodziny, a 8% w towarzystwie znajomych. Ze wzgledu na brak szczegétowych
opracowan na temat japonskich podrézy do Polski, nalezy zatozy¢, ze zacytowane powyzej
dane ogélnoeuropejskie odzwierciedlajg réwniez tendencje w wyjazdach do Polski.

Preferowanym srodkiem transportu jest samolot. W praktyce jest to jedyny dostepny srodek
transportu, gdy Polska jest krajem docelowym lub pierwszym spos$réd kilku odwiedzanych. W
przypadku podrdzy, ktorych trasy przebiegajg przez panstwa sgsiadujgce z Polska, zdarza sie,
ze Japonczycy wjezdzajg do Polski rowniez autokarem lub pociggiem. Uczestnicy wyjazdow
zorganizowanych pordézujg po Polsce gtdwnie autokarami turystycznymi, korzystajgc czasami
dodatkowo z pofaczen kolejowych i lotniczych. Turysci indywidualni preferujg pociagi i autobusy
dalekobiezne. Ostatnio coraz wiecej osob korzysta takze z krajowych potgczen lotniczych. Tylko
nieliczni Japoniczycy podrdzuja po Polsce wynajetym samochodem.

Najpopularniejszym rodzajem zakwaterowania sg hotele o wysokim standardzie. W
przypadku grup zorganizowanych najczesciej sg to obiekty cztero- i pieciogwiazdkowe. Turysci
indywidulani preferujg tanisze noclegi w hotelach trzy- i czterogwiazdkowych. Japonczycy sg
tez zainteresowani noclegami w obiektach historycznych. Z tego typu zakwaterowania
korzystajg zaréwno turysci indywidualni, jak i grupy zorganizowane. W tym drugim przypadku
mozliwosci noclegowe czesto okazujg sie jednak ograniczone, poniewaz nie wszystkie hotele
historyczne spetniajg wymogi japonskich touroperatoréw (odpowiednia ilo$¢ jednakowych
pokoi, winda itp.). Przy wyborze rodzaju zakwaterowania Japonczycy kierujg sie najczesciej
lokalizacja, ceng, czystoscig oraz jakoscig obstugi. Dodatkowym atutem obiektu noclegowego
sg pokoje z fazienkg wyposazong w wanne. Niewielka cze$é turystéw indywidualnych decyduje
sie na noclegi w pensjonatach, hostelach, a sporadycznie takie w gospodarstwach
agroturystycznych.

Mimo rosngcej popularnosci internetowych biur podrézy, Japonczycy nadal chetnie nabywaja
ustugi turystyczne w tradycyjny sposdb. Wyjazdy zorganizowane stanowig wiekszo$é
japonskich podrézy do Polski. Petne pakiety najczesciej wybierajg ludzie starsi. Udziat
rezerwacji internetowych w japonskim rynku turystycznym szacuje sie na okoto 40%.
Wiekszos¢ z nich dokonywana jest za posrednictwem internetowych biur podrdézy, z ktérych
najczesciej korzystajg ludzie w srednim wieku.

Turysci japonscy najchetniej odwiedzajg w Polsce miejsca o wartosciach historycznych i
kulturowych, podziwiajg atrakcje przyrodnicze i krajobrazowe oraz zwiedzajg muzea.
Preferujag noclegi w duzych miastach, interesujg sie szczegdlnie obiektami UNESCO,
historyczng zabudowg miast, zabytkami architektury drewnianej, koncertami, elementami
kultury ludowej, a takze kuchnig narodowg i regionalna.

149



Lotnicze

W styczniu 2016 r. Polskie Linie Lotnicze LOT uruchomity bezposrednie potfaczenie lotnicze na
trasie Warszawa—Tokio, oferujac trzy loty tygodniowo (tgcznie 756 miejsc). Polska dofaczyta
tym samym do waskiego grona panistw europejskich, ktore oferujg turystom japonskim
mozliwos¢ skorzystania z bezposredniego potgczenia lotniczego. Fakt ten znalazt
odzwierciedlenie w odnotowanym w 2016 r. wzroscie zainteresowania wyjazdami
turystycznymi do Polski.

Z uwagi na potozenie geograficzne Japonii turystyka wyjazdowa z tego kraju jest Scisle
zwigzana z ofertg linii lotniczych. llo$¢ dostepnych miejsc w samolotach stanowi naturalne
ograniczenie liczby potencjalnych  turystow, zwfaszcza w przypadku podrdzy
dtugodystansowych, m.in. do Europy. Preferowanymi kierunkami wyjazdéw sg destynacje z
bezposrednimi potgczeniami lotniczymi.

Wedtug danych opublikowanych przez najwieksze japonskie pismo branzowe ,Travel Journal”,
w 2016 r. bezposrednie pofaczenia lotnicze do Europy oferowato 16 przewoznikdéw, w tym 2
japonskich (ANA oraz JAL). Nowymi europejskimi destynacjami byty Warszawa (od 14 stycznia)
i Madryt (od 18 pazdziernika). W zwigzku z wycofaniem sie z rynku japonskiego Austrian
Airlines bezposrednie potgczenie z Japonig utarcit Wieden (od 4 wrzesnia).

Ponizsza tabela przedstawia zestawienie linii lotniczych, ktére w 2016 r. oferowaty
bezposrednie potgczenia do Europy. Oprécz tygodniowej liczby lotéw oraz ilosci dostepnych
miejsc podano zmiane w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego oraz
procentowy udziat w rynku kazdego przewoznika. Liczby w lewej kolumnie dotyczg sezonu
letniego (dane z okresu 6-12 czerwca), a liczby w prawej kolumnie sezonu zimowego (dane z
okresu 7-13 listopada). W tabeli nie uwzgledniono potaczern do Rosji, w tym do Moskwy,
realizowanych przez Aeroflot, JAL i S7 Airlines, poniewaz w japonskich statystykach potgczenia
te traktowane sg jako odrebna kategoria.

Linia lotnicza Loty Miejsca Zmiana Udziat

AF | Air France 22 21 6.490 6.210 89,7 | 89,6 10,6 11,3

AY | Finnair 31 24 6.312 4.471 | 111,0| 97,2 10,3 8,2

AZ | Alitalia 14 12 4.102 3.466 | 100,0 | 107, 6,7 6,3
5

BA | British Airways 21 21 3.661 3.605 87,5 | 112, 6,0 6,6
3

IB | Iberia - 3 - 864 - - - 1,6

JL | Japan Airlines (JAL) 71 69 7.036 7.035 95,4 | 100, 11,4 12,9
5
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KL | KLM 14 12 4.494 3.696 79,0 | 90,4 7,3 6,8

LH | Lufthansa 55 53 8.898 8.156 80,2 | 100, 14,5 14,9
4

LO | LOT 3 3 756 756 - - 1,2 1,4

LX | Swiss International 7 7 1.533 1.533 | 100,0 | 100, 2,5 2,8
Air Lines 0

NH | All Nippon Airways 103 92 10.626 | 10.304 | 103,1 | 97,0 17,3 18,8

(ANA)

OS | Austrian Airlines 6 - 1.848 - 85,7 - 3,0 -

SK | Scandinavian Airlines 7 6 1.729 1.482 | 100,8 | 86,4 2,8 2,7

TK | Turkish Airlines 14 11 3.990 3.147 62,8 | 61,2 6,5 5,8

Razem 368 334 61.475 | 54.725 91,2 | 94,8 | 100,0 100,0

W ostatnich latach, na skutek zamachoéw terrorystycznych oraz probleméw z uchodZcami, Europa
stracita w Japonii swéj pozytywny wizerunek, czego odzwierciedleniem jest postepujgcy spadek liczby
japonskich przyjazdéw turystycznych do poszczegélnych krajéw. Tendencje spadkowg widac takze w
ofercie lotniczej. W sezonie letnim 2016 r. przewoznicy oferowali na trasach europejskich tacznie
61.475 miejsc, czyli o 13,4% mniej w stosunku do analogicznego okresu 2014 r., kiedy liczba
dostepnych miejsc wynosita 70.987 tygodniowo.

W sezonie letnim 2016 r. najwiecej potaczen do Europy oferowaty ANA, JAL oraz Lufthansa. Na 368
wszystkich lotéw do Europy az 229 (62,2%) realizowanych byto samolotami tych trzech linii. Najwiecej
miejsc na pokfadach samolotéw do Europy zapewniaty ANA (10.626), Lufthansa (8.898), JAL
(7.036) i Air France (6.490), ktdrych oferta stanowita facznie 53,8% wszystkich dostepnych
miejsc na trasach europejskich. Najmniejszg ilos¢ miejsc, 756 (1,2%), oferowaty PLL LOT. Polski
przewoznik pod koniec roku zapowiedziat jednak zwiekszenie liczby lotéw do 4 tygodniowo w
2017r.

Bezposrednie potfaczenia lotnicze do Europy w 2016 r. umozliwiaty cztery japonskie lotniska:
Tokyo/Narita (NRT), Tokyo/Haneda (HND), Osaka/Kansai (KIX) oraz Nagoya/Centrair (NGO),
przy czym przyttaczajaca wiekszosé lotdw dostepna byta z lotnisk tokijskich.

Brak dogodnych potaczen lotniczych do Europy z pozostatych miast i regiondw Japonii
nierzadko zmusza ich mieszkancéw do korzystania z pofaczen przesiadkowych oferowanych
przez innych przewoznikéw azjatyckich, zwtaszcza koreanskich. Relatywnie duzg popularnoscia
cieszg sie takze potgczenia realizowane przez bliskowschodnie linie lotnicze: Emirates, Etihad
Airways oraz Qatar Airways, z ktérych korzystajg takze japonscy turysci udajgcy sie do Polski.

Popyt na polskie produkty turystyczne

W ostatnich latach destynacje europejskie generalnie nie cieszg sie tak duzym
zainteresowaniem turystéw japonskich jak dawniej. Przyczyng takiego stanu rzeczy jest
powszechna obawa o bezpieczestwo w zwigzku z niestabilng sytuacjg w Europie oraz utrata
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»Swiezosci” przez zachodnioeuropejskie destynacje turystyczne. Japonczycy podrézujacy do
Europy zaczeli poszukiwaé nowych miejsc, zwracajac szczegdlng uwage na panstwa Europy
Srodkowo-Wschodniej.

Tendencja ta jest bardzo korzystna dla Polski, ktéra w 2016 r. zyskata dodatkowy atut w
postaci bezposredniego potgczenia lotniczego. W konsekwencji Japonczycy zaczeli wykazywac
wieksze zainteresowanie naszym krajem oraz polskimi produktami turystycznymi.

Mimo ze poziom znajomosci polskich produktow turystycznych w Japonii nie jest wysoki, to
charakteryzuje sie sporym zrdznicowaniem zaréwno wsrdd branzy turystycznej, jak
i konsumentéw. Czes¢ japonskich touroperatoréw i biur podrézy nadal opiera swojg oferte na
stereotypowych schematach z relatywnie ubogim repertuarem polskich produktéw.
Z drugiej strony, pojawiajg sie firmy, ktére traktujg Polskg jako jeden z rynkdw priorytetowych,
ktdre Smielej ,esksperymentujg” z nowymi produktami.

Staba znajomosc¢ polskich produktéw turystycznych wsréd japonskiej branzy turystycznej
wynika z niedostatecznej wiedzy na temat Polski oséb zajmujgcych sie planowaniem, a takze z
uwarunkowan proceduralnych niektérych firm. Duze biura podrdézy, o zbiurokratyzowanej
strukturze, sg mniej elastyczne pod wzgledem checi oraz mozliwos$ci wprowadzania do oferty
nowych produktow.

Wiekszg znajomo$é polskich produktow turystycznych wykazujg biura podrézy, ktdre stawiaja
na Polska jako na destynacje z duzym potencjatem. Czes¢ z nich zainwestowata w polski rynek,
otwierajgc swoje przedstawicielstwa w Warszawie: H.1.S. (H.L.S. Poland sp. z 0.0.), Miki Tourist
(Miki Reisen GMBH Warszawa sp. z 0.0.) oraz Tumlare Corporation (Tumlare Corporation A S
Oddziat w Polsce).

Istostnym elelmentem wptywajgcym na poziom znajomosci polskiej oferty turystycznej jest
wybér Zrédta informacji. Japonczycy majg do dyspozycji niewielkg liczbe Zrodet
dostarczajgcych informacji o Polsce w jezyku japonskim. Wiekszo$¢ z nich prezentuje Polske w
sposdb stereotypowy, nawigzujgc do przesztosci. Osoby, ktére miaty bezposredni kontakt z
ZOPOT w Tokio lub korzystaty z informacji zamieszczanych przez Osrodek w internecie, majg
zazwyczaj duzo wiekszg i bardziej szczegdétowa wiedze na temat Polski i jej atrakcji
turytycznych.

Wychodzac naprzeciw rosngcemu zapotrzebowaniu na wiedze o polskich produktach
turystycznych w 2016 r. ZOPOT starat sie dostarczac odbiorcom japoriskim nie tylko informacje
na temat popularnych miejsc turystycznych, ale takze na temat mozliwosci urozmaicenia
podrdzy po Polsce nowymi produktami.

Najwiekszg popularnoscig wsrdd polskich produktow turystycznych cieszg sie w Japonii miasta
oraz obiekty wpisane na liste swiatowego dziedzictwa UNESCO. Polska nie jest pod tym
wzgledem wyjagtkiem, poniewaz zdecydowana wiekszos$¢ Japonczykéw przyjezdzajgcych do
Europy interesuje sie wtasnie tymi produktami. Do najlepiej rozpoznawanych i najczesciej
odwiedzanych miast polskich nalezg: Warszawa, Krakéw, Gdansk, Wroctaw i Poznan. Innymi
popularnymi produktami sg obiekty sakralne, zwtaszcza drewniane koscioty i cerkwie, a takze
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dziedzictwo przyrodnicze, w szczegdlnosci parki narodowe oraz jeziora. W 2016 r. nie stabto
takze zainteresowanie ceramika z Bolestawca. Popyt na ten produkt sprawit, ze wiele
japonskich biur podrézy zawarto go w swojej ofercie.

Zainteresowanie konsumentéw danym produktem nie oznacza jednak automatycznego
umieszczenia go w ofercie, zwtaszcza w przypadku nowych, nieznanych wczeéniej miejsc.
Japonskie biura podrdézy rzadko samodzielnie planujg i opracowujg pakiety. Na ogdt wolg
korzysta¢ z wygodniejszej dla nich opcji posrednictwa hurtownikéw, ktérzy biorg na siebie
odpowiedzialnos¢ za realizacje pakietu. Rozwigzanie to daje japonskim biurom podrozy
poczucie komfortu i bezpieczenstwa, poniewaz eliminuje koniecznosé¢ bezposredniego
kontaktowania sie z partnerami zagranicznymi, zwtaszcza w przypadku wystgpienia trudnosci
w realizacji oferty za granica.

Polskie produkty turystyczne dostepne sg w ofercie katalogowej oraz internetowej japoriskich
biur podrozy. Dostepnos¢ tych produktow jest wieksza i bardziej urozmaicona w regionie
Kanto (Tokio i okliczne prefektury) niz w pozostatych czesciach Japonii. Oferty nawet tych
samych biur podrézy w innych regionach czesto réznig sie od siebie, przy czym oferty poza
Tokio wykazujg tendencje do powielania stereotypowych tras, opartych na mniej
zrdznicowanych produktach.

Oferty turystyczne sprzedawane sg w Japonii gtéwnie za posrednictwem rozbudowanej sieci
agencyjnej. Sprzedaz internetowa w Japonii z roku na rok zyskuje coraz wiecej zwolennikéw,
ale duza czes¢ konsumentow, zwtaszcza ludzi starszych i zamoznych, w dalszym ciggu woli
korzystac z posrednictwa biur podrézy. Badania ankietowe przeprowadzone przez ZOPOT w
2016 r. na prébie 207 konsumentow z regionéw Kanto (Tokio) i Kansai (Osaka) wykazaty, ze
nabywanie ustug turystycznych za posrednictwem biur podrézy uzyskato tgcznie 60% wskazan,
z czego 28% bezposrednio w biurze podrozy i 32% za posrednictwem stron internetowych. Na
uwage zastuguje fakt bardzo duzego zréznicowania preferencji nabywania ustug turystycznych
miedzy konsumentami w regionie Kanto i Kansai. Mieszkancy Tokio i okolic wyraznie preferujg
samodzielng organizacje podrdzy (54% wskazan w stosunku do 26% w regionie Kansai).

Polskie produkty turystyczne, ktére pojawiajg sie w ofercie japonskich biur podrézy, nie
odbiegajg zasadniczo od pozostatych europejskich, poniewaz sg dostosowane do
przyzwyczajen i upodoban Japonczykéw. Sam fakt umieszczenia danego produktu w ofercie
Swiadczy o tym, ze touroperator dokonat jego pozytywnej weryfikacji pod katem
merytorycznym, marketingowym i biznesowym. W praktyce oznacza to, ze w japonskiej
ofercie wyjazdowej do panstw europejskich pojawiajg sie bardzo podobne kategorie
produktow. Oferowane produkty uwzgledniajg wymagania japonskich turystow i spetniajg ich
podstawowe oczekiwania zwigzane z wyjazdem do Europy, czyli mozliwosci zetkniecia sie z
odmienng kulturg, zwiedzania miast i zabytkdow z silnym akcentem na obiekty UNESCO,
poznawania historii oraz posmakowania lokalnej kuchni.

Na tle panstw konkurencyjnych Polska wyrdznia sie jako kraj oferujgcy japoriskim turystom
zaréwno bogaty wachlarz produktéw turystycznych, jak i bezposrednie potgczenie lotnicze.
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Polska przycigga coraz wieksze zainteresowanie Japonczykéw rdwniez jako bezpieczna
destynacja europejska. Poszczegdlne produkty, ktdére <zostaty spopularyzowane i
skomercjalizowane na rynku japonskim, nie odgrywajg obecnie tak duzej roli jak kwestia
bezpieczenstwa oraz zapewnienie odpowiednio wysokiego standardu oferowanych ustug.

Analiza zapytan o Polske

W ramach prowadzonej w 2016 r. informacji turystycznej ZOPOT udzielit 3.457 odpowiedzi na
zapytania, ktore kierowane byty do Osrodka drogga telefoniczng (1.565), mailowg (1.483), za
posrednictwem faksu (147) oraz listownie (262). Cze$¢ osdb zasiegata informacji bezposrednio
w siedzibie Osrodka (235 interesantéw) oraz na obstugiwanych przez pracownikéw ZOPOT
stoiskach informacyjnych podczas imprez promocyjnych i targowych.

Najwiecej zapytan dotyczyto mozliwosci zdobycia japonskojezycznych materiatéw
informacyjnych oraz map polskich miast. Bardzo czesto pojawiaty sie zapytania o sposoby
podrézowania po Polsce, gtéwnie kolejami. Wiele oséb prosito o pomoc, nie mogac poradzi¢
sobie z internetowymi systemami rezerwacji i zakupu bietéw.

Podobnie jak w poprzednich latach, Japonczycy pytali takze o bezpieczernstwo publiczne,
wymiane pieniedzy, pogode, baze noclegowg oraz o mozliwos¢ komunikowania sie w jezyku
angielskim. Spora cze$¢ zapytan dotyczyta konkretnych atrakcji turystycznych, zwtaszcza
sposobu dojazdu i godzin otwarcia poszczegdlnych obiektéw.

Sposréd obiektdw muzealnych najwieksze zainteresowanie Japonczykéw przyciggaty Muzeum
Chopina w Zelazowej Woli oraz Muzeum Ceramiki w Bolestawcu. W 2016 r. odnotowano
wyrazny spadek zapytan o Muzeum Auschwitz-Birkenau w Oswiecimiu, co ttumaczy sie
prowadzong przez ZOPOT strategig promocyjng, majgcg na celu zmiane stereotypowego
postrzegania Polski jako kraju smutnego i dotykanego nieszczeSciami. Konsekwentne
prezentowanie Polski jako kraju radosnego, petnego optymizmu i odnoszgcego sukcesy,
sprawito, ze Polskg zaczeto interesowac sie réwniez miodsze pokolenie, w szczegdélnosci
kobiety, ktéore poszukujg bezpiecznych destynacji, oferujgcych m.in. mozliwosci poznania
odmiennego bogactwa kulinarnego oraz zrobienia atrakcyjnych zakupdéw (np. porcelana z
Bolestawca).

Z analizy zapytan o Polske wynika, ze Japonczycy najczesciej odwiedzajg Warszawe, Krakéw
i Gdansk. W dalszej kolejnosci znajdujg sie Bolestawiec, Wroctaw i Poznan. Miejscowosci te
stanowig Scistg czotéwke najbardziej rozpoznawalnych w Japonii miast Polski. Ponadto, w
2016 r. Japonczycy czesto pytali o Zalipie, Zakopane, Torun, Zamos¢, Lublin, Kazimierz Dolny
todz i Zielong Gora.

Pomimo mniejszego zainteresowania turystdw japonskich imprezami i wydarzeniami o
charakterze masowym, ZOPOT otrzymywat zapytania dotyczace m.in. Bolestawieckiego Swieta
Ceramiki, a takze puszczania lampionéw w Noc Kupaty w Poznaniu. Cho¢ ta ostatnia impreza
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nie odbywa sie juz od trzech lat, pozostaje ona nadal w pamieci wielu Japonczykdéw. Na uwage
zastuguje fakt, ze puszczanie lampionéw w ramach obchoddéw Nocy Kupaty przyciggneto
ogromne zainteresowanie Japonczykdéw samym Poznaniem. W 2016 r. wiekszo$¢ zapytan o
Poznan kierowana byta do ZOPOT w kontekscie mozliwos$ci wznowienia tej imprezy.

Najwazniejszg jednak zmiang w stosunku do lat poprzednich byto pojawienie sie zapytan o
Polske w sezonie zimowym. Jest to jeden z efektéw uruchomienia przez PLL LOT
bezposredniego potaczenia lotniczego, dzieki ktéremu Polska przestata byé destynacja
sezonowa. Znalazto to réwniez odzwierciedlenie w ofertach japonskich biur podrézy, ktére
zaczety wzbogaca¢ wycieczki do Polski atrakcjami zimowymi, np. jarmarkami $wigtecznymi i
kuligami.

Tres¢ kierowanych w 2016 r. do Osrodka zapytan $wiadczy o wzrosdcie liczby oséb
zainteresowanych wyjazdami indywidualnymi do Polski. ZOPOT otrzymywat tez prosby o
praktyczne porady dotyczgce organizacji wyjazdu i pobytu w Polce, w tym pytania o
mozliwosci nabywania ustug turystycznych po przyjezdzie do miejsca przeznaczenia.

Wsrdd osob zasiegajacych informacji bezposrednio w siedzibie ZOPOT zdecydowanie
przewazajg ludzie starsi, ktérzy nie korzystajg z internetu. Zazwyczaj sg to osoby, ktdre
wykupujg pakiety oferowane przez biura podrézy i przychodzg do Osrodka w celu uzyskania
drukowanych materiatéw promocyjnych, a takze podstawowych informacji dotyczgcych m.in.
pogody, waluty, jezyka oraz formalnosci zwigzanych z przekroczeniem polskiej granicy.
Uzytkownicy internetu z kolei najczesciej zadawali pytania za posrednictwem poczty
elektronicznej oraz serwisdw spotecznosciowych. Wraz z upowszechnieniem sie urzadzen
mobilnych media spotecznosciowe staty sie w Japonii kluczowym narzedziem nie tylko do
prowadzenia promogji, ale takze informac;ji turystycznej.

* * *

Aktywnos¢ ZOPOT w serwisach spotecznosciowych w 2016 r. przyniosta kolejne wzrosty ich
popularnosci wsrdd japonskich internautéw. Liczba fanéw prowadzonego przez Osrodek
Facebooka zwiekszyta sie o 29,2% w stosunku do roku poprzedniego i na koniec 2016 r.
wyniosta 4.008. Liczba obserwujgcych Twittera wzrosta o 16,2% i wyniosta 13.936 oséb.
Facebook i Twitter staty sie podstawowymi narzedziami promocyjnymi ZOPOT w Tokio i byty
skutecznie wykorzystywane réwniez w celu udzielania informacji turystycznej. Zasiegi
osiggniete dzieki tym narzedziom w 2016 r. wyniosty 1.415.635 wyswietlen (impressions) w
przypadku Facebooka i 4.466.027 w przypadku Twittera.

Na podkreslenie zastuguje fakt, ze cytowane powyzej liczby nie zostaty osiggniete na skutek
ptatnych kampanii, ktore bardzo czesto sprowadzajg sie do ,kupowania” fanéw poprzez
generowanie polubien ze strony przypadkowych oséb. W taki sposéb mozna w do$é krétkim
czasie zyskac¢ imponujacg liczbe fanéw, ale osiggniecie tak duzych zasiegdw dotarcia nie jest
mozliwe. Osigganie duzych zasiegdw dotarcia w mediach spotecznosciowych uzaleznione jest
bowiem od zainteresowania komunikowang trescig oraz zaangazowania fanéw, ktorzy bedg
dzielili sie przekazywanymi informacjami z innymi.
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Najskuteczniejszym narzedziem internetowym wykorzystywanym w 2016 r. przez ZOPOT byt
Twitter. Serwis ten w Japonii cieszy sie wiekszg popularnoscig niz Facebook i ma ogromny
potencjat w zakresie dystrybucji przekazu informacjyjnego. Dzieki tzw. retweetom daje on
mozliwos¢ dotarcia z informacjg do dziesigtek tysiecy odbiorcow w bardzo krétkim czasie.
Zamieszczane informacje muszg jednak by¢ atrakcyjne z punktu widzenia odbiorcéw. Wymaga
to m.in. biezagcego monitorowania potrzeb i zainteresowan uzytkownikéw. ZOPOT
wykorzystywat to narzedzie z duzym powodzeniem, osiggajagc w 2016 r. sredni miesieczny
zasieg 372.168,9 wyswietlen. Niejednokrotnie informacje przekazywane przez ZOPOT
docieraty dzieki retweetom do kilkudziesiecu tysiecy oséb w ciggu doby.

Oprodcz regularnego konta na Facebooku ZOPOT utworzyt w tym serwisie grupe skupiajgca
fandéw Polski. Na konie 2016 r. w grupie zwanej Poland Travel Caffe zarejestrowanych byto
1.291 oséb. Ideg tego pomystu byto wypracowanie dodatkowego narzedzia, ktdre miato
utatwi¢ przekazywanie i uzyskiwanie informacji turystycznej o Polsce. Cztonkami grupy sa
japonscy uzykownicy Facebooka, ktdrzy byli w Polsce badz ktérzy zamierzajg jg odwiedzi¢. Na
pytania zadawane przez uzytkownikéw Poland Travel Caffe zazwyczaj odpowiadajg inni
uzytkownicy, ktérzy przebywali lub przebywajg w Polsce, dzielgc sie przy tym czesto bardzo
cennymi i praktycznymi informacjami oraz poradami. Grupa stanowi takze forum dyskusyjne
na temat Polski, ktére moderowane jest przez ZOPOT. W celu unikniecia ryzyka pojawienia sie
zjawiska hejterstwa, osoby ktdre chcg zapisa¢ sie do Poland Travel Caffe poddawane s3
prostej weryfikacji, polegajgcej na zapoznaniu sie pracownika ZOPOT z deklarowang przez
dang osobe motywacjg do cztonkostwa oraz z trescig publikowanych przez nig postéw na
Facebooku.

Innym narzedziem internetowym wykorzystywanym przez ZOPOT byt blog, ktory w ciggu roku
odwiedzito 66.017 uzytkownikéw. Cho¢ taczna liczba odwiedzin bloga, liczona od momentu
jego powstania, przekroczyta w 2016 r. p6t miliona i wyniosta na koniec roku 548.613, wynik
osiggniety w skali roku jest spadkiem o 20,6% w stosunku do roku poprzedniego. Popularnos¢
blogédw w Japonii aktualnie utrzymuje sie na wysokim poziomie jedynie wsréd starszego
pokolenia. Mfodzi ludzie chetniej korzystajg z innych serwiséw spotecznosciowych, odchodzac
od dtuzszych form prezentowania informacji.

ZOPOT kontynuowat takze swojg aktywnos$é na portalu poland.travel/ja, uaktualniajgc i
zamieszczajac na nim nowe artykuty. Ponadto, kontynowano wysytke newslettera, w ktérym
przekazywane byty informacje na temat atrakcji turystycznych, wydarzen promocyjnych w
Polsce, a takze dziatalnosci Polskiej Organizacji Turystycznej na rynku japonskim. Jednakze, ze
wzgledu na swdj ograniczony zasieg (1.682 adresy w bazie CRM) oraz forme wysyiki,
newsletter nie jest w Japonii tak skutecznym narzedziem jak np. Twitter czy Facebook.

Biorgc pod uwage zmieniajgce sie upodobania japonskich internautéw oraz role, jakg przy
podejmowaniu decyzji dotyczacych podrézy odgrywa rekomendacja, ZOPOT przywigzywat
bardzo duzg wage do aktywnosci w mediach spotecznosciowych. W pazdzierniku 2016 r.
Osrodek zaczat prowadzi¢ konto na Instagramie. W ciggu trzech miesiecy, do konca roku, przy
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pomocy tego narzedzia pozyskano 262 fandw, osiagajac zasieg 10.787 wyswietlen
(impressions).

Na skutek aktywnosci ZOPOT w mediach spotecznosciowych, w 2016 r. osiggnieto tgczny
zasieg 5.958.466 wyswietlenn postow oraz wejs¢ na bloga. 75% tego zasiegu wygenerowano
dzieki Twitterowi. Na pozostate 25% ztozyty sie: Facebook (23,8%), blog (1,1%) oraz Instagram
(0,1%).

* * *

Podobnie jak w latach poprzednich ZOPOT przeprowadzat badania ankietowe wsrdéd
konsumentéw z regionéw Kanto i Kansai, ktérzy odwiedzali polskie stoiska infomacyjne
podczas imprez targowych organizowanych w Tokio (Kanto) i w Osace (Kansai). Badania
zostaty przeprowadzone na prébie 207 oséb (100 z Kanto i 107 z Kansai).

Z badan tych wynika, ze odsetek oséb, ktdre byty w Polsce utrzymuje sie na podobnym
poziomie jak w dwdch poprzednich latach. W 2016 r. odbycie podrézy do Polski deklarowato
14% respondentéow (w 2015 r. 16%, w 2014 r. 14%), przy czym nalezy podkresli¢ réznice
wystepujgcg miedzy regionami. W regionie Kanto, generujgcym najwiecej zagranicznych
wyjazdéw turystycznych, odsetek ten wyniost 19% (w 2015 r. 33%, w 2014 r. 23%), a w
regionie Kansai 9% (w 2015 r. 10%, w 2014 r. 5%).

Poziom wiedzy o Polsce wsérdd japonskich konsumentdéw nie jest duzy. 63% badanych
zadeklarowato matg wiedze na temat naszego kraju, 18% przyznato sie do jej braku, a 15%
okreslito jg jako przecietng. Rowniez tutaj wystgpita spora réznica miedzy regionami. W Kanto
catkowity brak wiedzy deklarowato tylko 9% w porédwnaniu z 25% w Kansai. Przecietng wiedze
o Polsce miato 24% ankietowanych w Kantdo i 7% w Kansai. Duzg wiedze zadeklarowat
zaledwie 1% konsumentéw w regionie Kanto.

Podobnie jak w ubiegtych latach, najwiecej respondentéw jako cel podrdézy do Polski wskazato
turystyke i wypoczynek (86%). W dalszej kolejnosci znalazty sie wydarzenia sportowe i
kulturalne (7%), odwiedziny znajomych i krewnych (4%), podrdze stuzbowe (2%) i inne (1%).

Badani Japonczycy najczesciej wskazywali na che¢ zwiedzania w Polsce miast i zabytkow
(63%), podziwiania piekna przyrody (13%) oraz jezior (11%). Mniejsze zainteresowanie budzity,
gory i trekking (6%), kurorty morskie (3%), wycieczki objazdowe (2%) oraz sporty zimowe (1%).
Ankietowani w 2016 r., nie wykazywali zainteresowania agroturystyka i campingiem.

Wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w 2016 r. przez ZOPOT s$wiadczg o
postepujgcym wzroscie zainteresowania Polskg jako destynacjg turystyczng na tle panstw
konkurujacych. Na pytanie o to, jakie kraje respondenci odwiedzili w ciggu ostatnich trzech lat,
Polska po raz pierwszy awansowata na drugie miejsce zréwnujac sie z Wegrami. Oba kraje
uzyskaty po 19% wskazan. Na pierwszym miejscu, podobnie jak w latach ubiegtych, znalazty sie
Czechy (34% wskazan). W dalszej kolejnosci plasowaty sie kraje battyckie (15%) oraz Stowacja
(13%). Wyniki badan pokrywajg sie z analizg ofert japonskich touroperatoréow oraz z opiniami
przedstawicieli japonskiej branzy turystycznej, wedtug ktérych w ostatnich latach mamy do
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czynienia z wyraznym wzrostem popularnosci wyjazdéw turystycznych do Polski, przy
jednoczesnym spadku zainteresowania Wegrami.

Znajomos¢ Polski w Japonii, cho¢ w dalszym ciggu jest na stosunkowo niskim poziomie,
zaczyna powoli rosngé. Jeszcze pare lat temu Japonczycy nie rozpoznawali wielu polskich
miast. Powszechnie kojarzone z Polskg byty jedynie Warszawa i Karkéw. Aktualnie najbardziej
rozpoznawalnymi polskimi miastami sg Warszawa, Krakéw, Gdansk, Wroctaw i Poznan, przy
czym stopniowo wzrasta takze zainteresowanie innymi miejscowosciami, wséréd ktorych do
najpopularniejszych nalezg Bolestawiec, Zakopane, Toun, Zamo$é, Lublin, Kazimierz Dolny i
Zalipie.

Polskie regiony nie sg powszechnie rozpoznawane w Japonii. Sporadyczny kontakt z trudnymi
do wymdwienia i zapamietania nazwami naszych regiondw nie sprzyja poprawie takiego stanu
rzeczy. Niewielka cze$é konsumentdéw rozpoznaje Mazowsze, Matopolske, a od niedawna
takze Pomorze, poniewaz wojewddztwo pomorskie jest obok mazowieckiego
najaktywniejszym polskim regionem, ktéry promuje sie na rynku japonskim, miedzy innymi
poprzez japonskojezyczne wydawnictwa oraz regularny udziat w targach turystycznych JATA
Tourism EXPO Japan.

Najchetniej odwiedzanymi przez Japoriczykdw regionami sg: Matopolska (Krakdw, Oswiecim,
Wieliczka, Zakopane, Kalwaria Zebrzydowska, Szlak Architektury Drewnianej), Mazowsze
(Warszawa, Zelazowa Wola), Pomorze (Gdarisk, Malbork, Sopot) oraz Dolny Slask (Wroctaw,
Bolestawiec, Jawor, Swidnica). W ostatnich latach coraz wiecej tras wycieczek objazdowych po
Polsce uwzglednia takze Wielkopolske (Poznan) i inne regiony.

Japoniczycy, ktorzy odwiedzili Polske, wyrazajg zazwyczaj bardzo pozytywne opinie na temat
naszego kraju. Do najczesciej wymienianych zalet Polski nalezy: bezpieczenstwo, dobra
kuchnia, atrakcyjne miasta, czystos$é, relatywnie niskie ceny towaréw i ustug oraz goscinnos¢ i
uprzejmosc¢ Polakéw.

Analiza wybranych dziatan

W zwigzku z uruchomieniem w styczniu 2016 r. pofgczenia lotniczego na trasie Warszawa —
Tokio, ZOPOT prowadzit dziatania promocyjne majace na celu upowszechnienie wiedzy o
Polsce jako nowej destynacji turystycznej na rynku japoriskim z bezposrednim potgczeniem
lotniczym. Informacje dotyczgce nowego potgczenia oraz oferowanych przez PLL LOT ustug
zamieszczane byty regularnie w mediach spotecznosciowych, a takze na stronie internetowej
oraz w newsletterach.

Na przetomie lutego i marca ZOPOT zorganizowat cykl prezentacji o Polsce dla japonskiej
branzy turystycznej w trzech najwiekszych miastach Japonii, zapraszajgc do udziatu LOT Japan.
Prezentacje odbyty sie 29 lutego w Nagoi, 1 marca w Osace oraz 8 marca w Tokio. Wzieto w
nich udziat tgcznie 112 oséb. W obliczu braku podobnych dziatan i inicjatyw ze strony naszego
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przewoznika, prezentacje te umozliwity PLL LOT bezposrednie zaprezentowanie sie
przedstawicielom branzy turystycznej nie tylko w Tokio, ale takze w najwazniejszych regionach
Japonii.

Podczas podrozy studyjnej do Polski japonskich touroperatoréw, ktéra odbyta sie w terminie
11-17 sierpnia, z inicjatywy ZOPOT zorganizowano kilkugodzinng prezentacje oferty PLL LOT
oraz Lotniska Chopina w Warszawie.

ZOPOT zaprosit przedstawicieli LOT Japan do udziatu w dorocznych polsko-japonskich
warsztatach branzowych, ktére odbyly sie 23 wrzesdnia przy okazji targéw JATA Tourism EXPO
Japan 2016. Warsztaty byty poprzedzone prezentacjami oferty turystycznej polskich miast i
regionow oraz PLL LOT.

Wzmianki o bezposrednim potgczeniu lotniczym znalazty sie takze w zamieszczanych przez
ZOPOT reklamach, ktére ukazaty sie w formie artykutéw sponsorowanych w tygodniku
branzowym ,Wing Travel” (19 wrzesnia) oraz w roczniku o tematyce podrdzniczej ,,Ima konna
tabi ga shite mitai! 2017” (15 grudnia).

* * *

W 2016 r. ZOPOT przeprowadzit akcje promocyjng w tokijskim metrze, majacg na celu
spopularyzowanie polskich miast. Plakaty reklamowe, przedstawiajgce Gdansk, Poznan,
Warszawe i Wroctaw, zostaty umieszczone nad oknami wewnatrz wagondw linii Chiyoda,
ktora przewozi 1,18 mIn pasazerdw dziennie i nalezy do najbardziej ruchliwych w Tokio.

Planujac to dziatanie w 2015 r., zaktadano, ze w ramach posiadanego budzetu uda sie osiggna¢
zasieg 600 tys. pasazeréw dziennie. Jednakie w wyniku przeprowadzonych w 2016 r.
poszukiwan jak najkorzystniejszej mozliwosci zamieszczenia tej reklamy, ZOPOT natrafit na
oferte promocyjng publicznego przedsiebiorstwa Tokyo Metro Co., Ltd., zarzgdzajgcego jedng
z dwdch sieci tokijskiego metra. Po przeprowadzeniu negocjacji uzyskano 35-procentowy
upust na linie Chiyoda, ktéra ze wzgledu na swojg popularnos¢ byta uprzednio poza
mozliwosciami finansowymi Osrodka.

Efektem tego dziatania byto osiggniecie w ciggu 30 dni, w terminie od 3 czerwca do 2 lipca,
rekordowo wysokiej liczby potencjalnych odbiorcéw, tj. 35,4 min przewiezionych w tym
okresie pasazerdow.

* * *

Swiatowe Dni Mtodziezy nie budzg w Japonii duzego zainteresowania zaréwno ze strony
turystow, jak i ze strony medidow. Z tego powodu na rynku japonskim nie moina byto
wykorzysta¢ faktu organizowania tej imprezy w Polsce jako kotwicy medialnej. ZOPOT
zamieszczat jednak informacje na temat Swiatowych Dni Mtodziezy w Krakowie w mediach
spoteczno$ciowych, a samemu Krakowowi zostata dedykowana reklama w roczniku ,Ima
konna tabi ga shite mitai! 2017”. W zwigzku z organizacjg Swiatowymch Dni Mtodziezy w
Polsce zaobserowano niewielki wzrost zainteresowania wyjazdami do Polski, gtéwnie grup
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katolickich. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze turystyka pielgrzymkowa do Polski ma w Japonii
charakter niszowy, ze wzgledu na bardzo niski odsetek katolikdw, ktéry wynosi 0,3%.

* * *

W 2016 r. ZOPOT kontynuowat wspétprace z regionami i miastami. Cho¢ nie podpisano
formalnie zadnego projektu partnerskiego, niektére projekty realizowane przez ZOPOT byty
wspotfinansowane przez partneréw w Polsce. Dotyczy to zwtaszcza podrdzy studyjnych, przy
orgaznizacji ktorych duzego wsparcia udzielity: Regionalna Organizacja Turystyczna
Wojewddztwa tddzkiego, Stoteczne Biuro Turystyki, Zachodniopomorska Regionalna
Organizacja Turystyczng, Poznaniska Lokalna Organizacja Turystyczna, oraz Wielkopolska
Organizacja Turystyczna.

Z uwagi na wspdlnie zaplanowane projekty, ZOPOT ktadt duzy nacisk na regularne
dostarczanie konsumentom oraz branzy turystycznej informacji o atrakcjach turystycznych
wyzej wymienionych miast i regiondw. Przekaz informacyjny kierowany byt do odbiorcéw w
ciggu catego roku, gtéwnie za posrednictwem internetu oraz podczas prowadzonych przez
Osrodek prezentacji. W wyniku tych dziatan, a takze dzieki wsparciu uzyskanemu ze strony
zainteresowanych regionéw, zwiekszyta sie ich rozpoznawalno$¢ na rynku japoriskim.
Szczegdlnie duzg aktywnos$¢ i zaangazowanie we wspdtprace z ZOPOT w 2016 r. wykazaty
ROTWHt oraz PLOT.

W celu dalszego spopularyzowania todzi i regionu tédzkiego, ZOPOT zamiescit w tygodniku
branzowym , Wing Travel” jednostronicowg reklame w formie zbioru bogato ilustrowanych
artykutéw sponsorowanych, niemal w catosci poswiecong todzi. Zgodnie z umowa z
wydawnictwem, strona z reklamg zostata dodatkowo powielona w ilosci 1.000 egz. i
dostarczona do ZOPOT w formie wktadek reklamowych. Z uwagi na brak japonskojezycznych
broszur na temat todzi i regionu tédzkiego, wktadki te postuzyty Osrodkowi jako materiat
informacyjny, ktéry byt dystrybuowany wsrdd branzy turystycznej i konsumentéw podczas
organizowanych przez ZOPOT spotkan, warsztatdow oraz imprez promocyjnych.

W zwigzku z rosngcym zainteresowaniem Poznaniem ZOPOT coraz czesciej otrzymywat
zapytania i prosby o drukowane materiaty informacyjne w jezyku japonskim. Wychodzac
naprzeciw temu zapotrzebowaniu, w grudniu Osrodek zlecit opracowanie i wydruk 5.000 egz.
»Turystycznego planu Poznania”. Na planie zaznaczono gtéwne atrakcje turystyczne oraz
zamieszczono ich fotografie wraz z opisami w jezyku japonskim. , Turystyczny plan Poznania”
jest drugim tego typu wydawnictwem opracowanym przez ZOPOT w Tokio po wydanym w
ubiegtym roku , Turystycznym planie Wroctawia”.

W 2016 r. PLOT rozpoczat przygotowania do wydania wiasnego wydawnictwa promocyjnego
w jezyku japonskim, zapowiadajgc takze swodj debiut na polskim stoisku informacyjnym
podczas targéw JATA Tourism EXPO Japan w 2017 r.
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Analiza zachowan konkurencji

Na rynku japonskim bezposrednig konkurencje dla Polski stanowig Czechy, Stowacja, Wegry
oraz kraje battyckie (Estonia, Litwa, totwa). W ofercie katalogowej japonskich touroperatoréw
panstwa te, m.in. ze wzgledu na potozenie geograficzne, sg najczesciej taczone z Polskg w
przypadku wycieczek objazdowych po kilku krajach.

Sposrod wymienionych panstw aktywng dziatalno$¢ promocyjng w Japonii prowadzg Czechy,
Wegry, Estonia oraz w nieco mniejszym zakresie totwa. Stowacja i Litwa nie majg w Japonii
przedstawicielstw narodowych organizacji turystycznych i nie prowadzg wyspecjalizowanej
dziatnosci w zakresie promaocji turystycznej.

W 2016 r. nastgpito wzmozenie aktywnosci na rynku japoriskim Czech Toursim. Republika
Czeska prowadzi dziatalnos¢ promocyjng w Japonii wykorzystujagc podobne narzedzia
promocyjne jak Polska. Czechy organizujg imprezy promocyjne, seminaria, warsztaty oraz
podréze studyjne dla przedstawicieli branzy turystycznej i Srodkéw masowego przekazu.
Siedziba Czech Tourism znajduje sie w budynku Ambasady Republiki Czeskiej w Tokio i w
zwigzku z tym nie jest tatwo dostepna dla konsumentow. Osrodek czeski udziela informaciji
turystycznej gtéwnie drogg telefoniczng i mailowa, posiada strone internetowg oraz konto na
Facebooku w jezyku japonskim.

Aktywnos$¢ Wegier na rynku japonskim ulegta w ostatnich latach znacznemu ograniczeniu.
Siedziba HNTO w Tokio zosafta przeniesiona do budynku ambasady. Wegry nie organizujg
wtasnych imprez promocyjnych, ale biorg udziat w wazniejszych imprezach organizowanych
przez inne podmioty, np. ANTOR Japan i JATA. W ramach statej aktywnosci promocyjnej
Wegry organizujg seminaria, warsztaty i podrdze studyjne dla branzy turystycznej oraz
medidw, choc ich czestotliwosé jest mniejsza niz w przypadku Czech. Wegry utrzymujg jednak
nieco wiekszg aktywnos¢ w internecie. Oprdcz strony internetowej w jezyku japonskim,
wykorzystujg takze Facebooka oraz Twittera (wczesniej takze bloga).

Estonia jako jedyny kraj battycki posiada w Japonii przedstawicielstwo narodowej organizacji
turystycznej. Od 2015 r. miesSci sie ono w ambasadzie. Dziatalno$¢ promocyjna Estonii jest
duzo skromniejsza niz Czech i Wegier, choé¢ wykorzystywane s podobne narzedzia
promocyjne: prezentacje, seminaria, podrdze studyjne oraz udziat w wazniejszych imprezach
promocyjnych. Estonia wykorzystuje te same narzedzia internetowe co Czechy, prowadzac
strone internetowg oraz konto na Facebooku w jezyku japonskim.

Narodowe organizacje turystyczne Litwy, totwy i Stowacji nie majg swoich przedstawicielstw
w Japonii i nie prowadzg wyspecjalizowane] dziatalnosci promocyjnej na tutejszym rynku.

W katalogach japonskich biur podrézy oferta wyjazdowa do omawiamych krajéw jest
niewielka, z wyjatkiem Czech i Wegier, ktére wchodzg w sktad prawie wszystkich wycieczek do
,Europy Srodkowej” — terminu Europa Srodkowa uzywa sie w japonskich katalogach zazwyczaj
w odniesieniu do czterech panstw: Austrii, Wegier, Czech i Stowacji. W kategorii ,,Europa
Srodkowa” Polska pojawia sie sporadycznie, poniewaz w zwigzku ze wzrostem
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zainteresowania naszym krajem w ostatnich latach, Polska — podobnie jak Niemcy i inne
popularne destynacje turystyczne — jest traktowana jako odrebna kategoria (marka) i
wystepuje w katalogach pod nazwag ,Polska” lub ,Polska i ...”. W przypadku Polski dominuje
oferta monograficzna.

Wycieczki do ,,Europy Srodkowej” stanowig zazwyczaj oferte faczong, w sktad ktérej wchodzg
przede wszystkim Czechy, Austria i Wegry. Inne destynacje w regionie (Niemcy, Stowacja,
Polska) pojawiajg sie w tej kategorii rzadziej. Wycieczki do krajow battyckich bywajg natomiast
taczone z Polska, Finlandig lub Rosjg. Oferta wyjazdowa do krajéw konkurujacych z Polskg na
przyktadzie wybranych katalogdéw biur podrézy wygladata w 2016 r. nastepujaco:

Katalog Trasa Czas trwania Ceny w JPY
(z przelotami)
ANA Sales Czechy (Praga, Czeski Krumlow), 9 dni 419.900 - 599.000
,ANA Hello Tour” Austria (Salzburg, Hallstatt,
Wieden), Wegry (Budapeszt)
Asahi Sun Tours Wegry (Budapeszt), Austria 10 dni 448.000 — 498.000
,Tabi Nakama” (Wieden), Czechy (Czeski Krumlow,
Praga)
Asahi Sun Tours Litwa (Wilno, Troki, Kowno), totwa 9 dni 398.000 —438.000
,Tabi Nakama” (Ryga, Sigulda), Estonia (Tallin),
Finlandia (Helsinki)
Club Tourism Czechy (Praga, Czeski Krumlow), 8 dni 209.000 - 289.000
»Kaigai-no Tabi” Austria (Salzburg, Hallstatt,
Wieden), Stowacja (Bratystawa),
Wegry (Budapeszt)
Club Tourism Estonia (Tallin), totwa (Ryga), 9 dni 239.000 - 329.000
»Kaigai-no Tabi” Litwa (Kowno), Polska (Warszawa,
Krakéw, Wieliczka, Oswiecim)
Global Youth Bureau | Wegry (Budapeszt i okolice), 10 dni 658.000 — 738.000
»,Yoroppa-no Tabi” Stowacja (Bratystawa), Austria
(Wieden), Czechy (Czeski Krumlow,
Praga)
Global Youth Bureau | Litwa (Wilno, Troki, Kowno), totwa 8 dni 428.000 - 538.000
»Yoroppa-no Tabi” (Ryga), Estonia (Parnawa, Tallin)
JTB Grand Tours Wegry (Budapeszt), Stowacja 10 dni 538.000 — 728.000
(Bratystawa), Austria (Wieden),
Czechy (Czeski Krumlow, Praga)
JTB Grand Tours Litwa (Wilno, Troki, Kowno), totwa 8-9 dni 428.000 - 598.000
(Ryga), Estonia (Parnawa, Tallin)
Nippon Travel Agency | Wegry (Budapeszt), Austria 8 dni 199.900 —379.900
,Best Buy” (Wieden), Czechy (Praga)
Nippon Travel Agency | Czechy (Praga, Czeski Krumlow), 9 dni 199.900 —329.900
,Best Buy” Austria (Wieden), Stowacja
(Bratystawa), Wegry (Budapeszt)
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Ceny uzaleznione s od miejsca (oferowanego lotniska, z ktérego ropoczyna sie podrdz) oraz
od terminu. W powyzszej tabeli podano ceny wycieczek z przelotami w klasie ekonomicznej,
bez optfat paliwowych i lotniskowych. W katalogach publikowane sg szczegétowe cenniki,
uwzgledniajgce mozliwosci wykupienia dodatkowych opcji przelotéw i zakwaterowania.
Zdarza sie, ze ceny takich wycieczek w klasie biznes znacznie przekraczajg kwote 1.000.000
jenow.

Jak pokazujg cytowane w tabeli przyktady, w przypadku krajow konkurujgcych z Polska
zazwyczaj sprzedajg sie okoto tygodniowe wycieczki objazdowe po kilku krajach. Ze wzgledu
na relatywnie krotki czas i dfugg trase nie ma w nich czasu na szczegétowe zwiedzanie jednego
kraju. Z tego powodu w ofercie dominujg stolice oraz miasta i atrakcje turystyczne potozone
w ich poblizu badz lezgce na trasie przejazdow. Kiedy ZOPOT rozpoczynat swojg dzialalnos¢ na
rynku japonskim w podobnych zestawach znajdowata sie rdwniez Polska. Wéwczas pobyt w
naszym kraju wynosit 2-3 dni, a trasa uwzgledniata najczesciej Warszawe, Krakéw oraz
Oswiecim (niekiedy takze Wieliczke), tak jak to ma miejsce w przytoczonym przyktadzie oferty
z katalogu Club Tourism (kraje battyckie + Polska).

Oferty wyjazdowe do krajow konkurujgcych z Polskg dostene sg przede wszystkim w
katalogach oraz na stronach internetowych japonskich biur podrézy. Gtéwnym kanatem ich
sprzedazy jest, podobnie jak w przypadku polskiej oferty, rozbudowana sie¢ agencyjna. Oferty
te sg réwniez dostepne i coraz chetniej nabywane za posrednictwem sprzedazy internetowej.

* * *

Szerzej pojmowana konkurencja Polski, czyli pozostate kraje europejskie prowadzg dziatalnos¢
promocyjng w Japonii w oparciu o zblizone standardy i wykorzystujg podobne narzedzia.
Rdéznice miedzy poszczegdlnymi panstwami polegajg gtdéwnie na intensywnosci prowadzonej
dziatalnosci, o czym s$wiadczy ilo$¢ realizownych w ciggu roku zadan. Sposdb i efektywnos$é
funkcjonowania na rynku japonskim narodowych organizacji turystycznych zalezy w duzej
mierze od mozliwosci budzetowych oraz kadrowych danego przedstawicielstwa.

W ostatnich latach obserwuje sie wyrazng tendencje odchodzenia od tradycyjnych form
prowadzenia promocji turystycznej na rzecz coraz wiekszego i skuteczniejszego
wykorzystywania nowoczesnych narzedzi internetowych, zwlaszcza medidw
spotecznosciwych. Europejskie przedstawicielstwa narodowych organizacji turystycznych w
Japonii coraz czesciej rezygnujg z przyjmowania i obstugiwania pojedynczych interesantow w
swoich siedzibach, a takze z udziatu w kosztownych imprezach targowych o charakterze
konsumenckim. W zamian kfadg wiekszy nacisk na dziatania promocyjno-informacyjne w
internecie oraz na wspotprace z branzg turystyczna.
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Mierniki dziatan promocyjnych

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

L.p. Rok Rok
2015 2016
1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 3 -
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow 10 10
Liczba VIP lub innych - -
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg w 58 60
swoich katalogach polskga oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wprowadzili 8 7
do swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali ze 5 5
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w 9 9
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow VA P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 244 3 168 | 7
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 1531 1682
inne niz CRM 3101 =
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 144 152 dane POT
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook — liczba fanow 3101 4008
Facebook — wygenerowany zasieg dotarcia (impressions) 1415635
Twitter — liczba obserwujacych 11 990 13 936
Twitter — wygenerowany zasieg dotarcia (impressions) 4 466 027
Instagram — liczba obserwujacych - 262
Instagram — wygenerowany zasieg dotarcia (impressions) 10787
Blog — liczba unikalnych odwiedzin w ciggu danego roku (PV) 83094 66 017
Blog —taczna liczba unikalnych odwiedzin (PV) 481 596 547 613
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 374 278
7. Wartosé artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2016

na skutek organizacji podrézy studyjnych

1820766

89 909

na skutek wszystkich dziatann PR Osrodka, w tym podrdézy studyjnych

2715539

105 319

Kwoty okreslajgce warto$é artykutéw oraz audycji

radiowych

i telewizyjnych zostaty

przeliczone z jendw na euro za posrednictwem ztotego, wedtug kurséow srednich NBP z dnia 31
grudnia 2015 r. (Tabela nr 254/A/NBP/2015) oraz z dnia 30 grudnia 2016 r. (Tabela nr
252/A/NBP/2016), ktore wynosity odpowiednio: 100 JPY = 3,2411 PLN i 1 EUR = 4,2615 PLN
(2015 r.) oraz 100 JPY =3,5748 PLN i 1 EUR = 4,4240 PLN (2016 r.).

W zwigzku z zakonczeniem funkcjonowania branzowego serwisu informacyjnego JATA-NAVI,

za posrednictwem ktérego ZOPOT rozsytat newslettery do marca 2014 r., utracono dodatkowg

baze adreséw do wysytki newslettera spoza systemu CRM. Z powodu braku mozliwosci
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korzystnego zakupu innej bazy danych adreséw e-mailowych, w 2014 r. ZOPOT rozpoczat
eksperymentalnie wysytke newslettera za posrednictwm Twittera, a w 2015 r. za pomoca
Facebooka. Jednakze ze wzgledu na odmienne oczekiwania i potrzeby uzytkownikéw tych
platform, w 2016 r. ZOPOT zrezygnowat z tej formy wysytki, pozostajgc przy bazie systemu
CRM.

W 2016 r. ZOPOT wygenerowat rekordowo duze zasiegi dotarcia w serwisach Facebook oraz
Twitter, ktore wyniosty tgcznie 5.881.662 wyswietlen (impressions). Zasieg dotarcia nie jest
widoczny w tabeli, w ktorej podawane sg jedynie liczby fandéw i obserwujgcych, dlatego w
niniejszym sprawozdaniu podano dodatkowo informacje o osiggnietych zasiegach na
podstawie danych udostepnianych przez poszczegdlne serwisy. Wygenerowanie tak duzego
zasiegu jest efektem nieustannego dazenia ZOPOT w Tokio do pozyskiwania prawdziwych
fandw, czyli oséb zaangazowanych i zainteresowanych Polskg, ktére aktywnie korzystajg i
dzielg sie z innymi wysytanymi przez ZOPOT informacjami.

Na skutek prowadzonej aktywnosci w 2016 r. Facebook zyskat 907 nowych fanéw (+29,2%), a
liczba obserwujgcych (fanéw) Twittera ZOPOT powiekszyta sie o 1.946 osoby (+16,2%),
zblizajac sie do 14.000. Zaobserwowano spadek liczby unikalnych odwiedzin bloga, ktdéra
wyniosta w skali roku 66.017 (-20,6%). Spadek ten jest zwigzany z panujgcym trendem
zwiekszajgcego sie zainteresowania innymi platformami medidw spotecznosciowych,
zwlaszcza wsrdod ludzi mtodych, ktérzy chetniej korzystaja z Twittera, Facebooka czy
Instagramu.

Majac na uwadze panujgce trendy oraz kluczowa role, jakg w promocji turystycznej odgrywaja
wspoifczesnie internet oraz media spotecznosciowe, w pazdzierniku 2016 r. ZOPOT w Tokio
rozpoczagt swojg dziatalno$é¢ promocyjng rowniez za posrednictwem Instagramu. Mimo
krétkiego czasu od momentu debiutu, do konca 2016 r. udato sie pozyskaé 262 fanow
(obserwujgcych) i osiggna¢ zasieg dotarcia 10.787 wyswietlen (impressions).

Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspéitfinansujgce dziatania promocyjne
realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza = 404 2677 - 2677 404
Regiony 11 804 15515 — 5374 11 804 20 889
Placowki = - 22 817 24 241 22 817 24 241
dyplomatyczne
Inne = - 20535 8080 20 535 8 080
Razem 11 804 15919 46 029 37 695 57 833 53614
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Kwoty okreslajgce wysoko$é srodkéw zaangazowanych przez podmioty wspétfinansujgce
dziatania promocyjne zostaty przeliczone z jendéw na euro za posrednictwem ztotego, wedtug
kurséw srednich NBP z dnia 31 grudnia 2015 r. (Tabela nr 254/A/NBP/2015) oraz z dnia 30
grudnia 2016 r. (Tabela nr 252/A/NBP/2016), ktére wynosity odpowiednio: 100 JPY = 3,2411
PLN i1 EUR=4,2615 PLN (2015 r.) oraz 100 JPY = 3,5748 PLN i 1 EUR = 4,4240 PLN (2016 r.).

Podane kwoty ukazujg tylko czes¢ srodkéw zaangazowanych przez podmioty
wspotfinansujgce, poniewaz w wiekszosci przypadkéw ZOPOT nie otrzymuje od partneréw
szczegdtowych informacji na temat ponoszonych przez nich rzeczywistych kosztéw
wynikajgcych ze wspoétfinansowania dziatan promocyjnych. Dotyczy to zaréwno partnerdw
japonskich, jak i polskich, w szczegdlnosci branzy oraz regionéw.

Kwoty w powyzszej tabeli uwzgledniajg jedynie szacunkowe dane, zawarte w czesci
tabelarycznej niniejszego sprawozdania, w tym wptaty od podwystawcéw, ktorzy wzieli udziat
w organizowanym przez ZOPOT stoisku informacyjnym podczas targéw turystycznych JATA
Tourism EXPO Japan. Nalezy jednak zaktada¢, ze w rzeczywistosci srodki zaangazowane przez
podmioty wspotfinansujgce byty wieksze.

W 2016 r. dziatania promocyjne ZOPOT byly wspoétfinansowane przez 7 podmiotéw
regionalnych: Regionalng Organizacje Turystyczng Wojewddztwa tdédzkiego (podréz studyjna),
Zachodniopomorskg Regionalng Organizacje Turystyczng (podréz studyjna), Pomorska
Regionalng Organizacje Turystyczng (targi JATA Tourism EXPO Japan), Poznanskg Lokalng
Organizacjg Turystyczng (podrdz studyjna), Stoteczne Biuro Turystyki (podréz studyjna),
Miasto Zabrze (targi JATA Tourism EXPO Japan) oraz Wielkopolskg Organizacje Turystyczng
(podréz studyjna).

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu

1. AB Poland Travel

2. Furnel Travel International

3. Mazurkas Travel

4. Melody Tours

5. Point Travel DMC

6. Poland Tour

7. Polish Travel Quo Vadis
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Najaktywniejszymi przedstawicielami polskiej branzy turystycznej na rynku japonskim sg biura
podrézy Melody Tours oraz Furnel Travel International. Przedstawiciele tych dwéch biur co
roku uczestnicza w organizowanych przez ZOPOT w Tokio polsko-japoriskich warsztatach
branzowych oraz biorg udziat w targach turystycznych JATA Tourism EXPO Japan. Sg one
rowniez najlepiej rozpoznawane przez japonska branze turystyczng i majg najwiekszy udziat w
obstudze ruchu turystycznego z Japonii do Polski.

W 2016 r. duze zainteresowanie rynkiem japonskim wykazywaty takze: AB Poland Travel,
Mazurkas Travel, Point Travel DMC, Poland Tour oraz Polish Travel Quo Vadis. Ich aktywnos¢
na tym rynku jest jednak mniejsza.
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NIEMCY

Trendy spoteczno-gospodarcze

Republika Federalna Niemiec to szesnascie krajéw zwigzkowych szeroko autonomicznych, to
ponad 81 milionéw mieszkancéw co powoduje , ze jest to najludniejszy kraj Unii Europejskiej.
Niemcy stanowig czes$¢ strefy Schengen i strefy Euro. Jest to czotowe pod wzgledem
gospodarczym i politycznym panstwoswiata. Niemcy sg tez najbardziej popularnym obecnie
celem migracji na Swiecie.

e Ludnos¢ 81,9 miliona
e Struktura demograficzna Niemiec to:
o 13,4% ludnosci w wieku do lat 14
o 66,2% ludnosci miedzy 15-64 rokiem zycia
o 20,4% ludnosci powyzej 65 roku zycia
e PKB 3363 Mld Usd
e Roczne tempo wzrostu PKB 1,2%
e Inflacja 2,2%
e Stopa bezrobocia 5,8% w tym stopa bezrobocia mtodziezy 6,5%
e Przecietne wynagrodzenie 3716 Euro brutto
e Pfaca minimalna 8,84 Euro za godzine
e Sredni wiek emerytalny 65 lat i 5 miesiecy

Prognozy dla niemieckiej gospodarki sg korzystne. Mocno rosngcy eksport oraz wzrost liczby
zamowien powoduje zwiekszajgcg sie dynamike. O pozytywnych impulsach mozna tez méwié
w przypadku prywatnej konsumpcji. Silna konsumpcja byta miedzy innymi powodem
najmocniejszego od 5 lat wzrostu gospodarczego.

Liczba zatrudnionych w Republice Federalnej Niemiec wynosi obecnie 43874 tysigce osdb.
Bez zatrudnienia pozostaje w tej chwili 2,54 min Niemcow, jednoczesnie w ciggu ostatniego
roku ponad 110 tysiecy migrantéw znalazto zrédto zarobkdw. W wielu istotnych sektorach
mozemy moéwié wrecz o braku ragk do pracy. Niskie bezrobocie staje sie coraz wiekszym
impulsem do wzrostu ptac. Jak widaé, pomimo kryzysu imigracyjnego i duzych zawirowan na
miedzynarodowej scenie politycznej, niemiecka gospodarka moze pochwali¢ sie doskonatg
kondycja.
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Stiftung fuer Zukunftsfragen ocenia pozytywnie przysztos¢ turystyki w Niemczech. Z jego
badan wynika, ze obywatel niemiecki z pewnoscig zdecyduje sie na podjecie podrdzy kosztem
nawet innej konsumpcji. Urlop jest i pozostanie wsréd Niemcdw najwazniejszg atrakcjg roku.
Zgodnie z badaniami FUR, ogdlna ocena sytuacji gospodarczej w Niemczech jest nastepujaca:
28% badanych spodziewa sie poprawy, 25% pogorszenia, a pozostaty odsetek nie przewiduje
zadnych zmian.

Ponadto, dobre nawyki spedzania wolnego czasu, ksztattowane od wczesnej edukacji szkolnej
dajg dobre rezultaty - 80% Niemcéw w dalszym ciggu bedzie traktowaé podrdze jako gtdwng
forme spedzania wolnego czasu. Wzrasta¢ zatem bedzie liczba podrdzy jak i wielkos¢
wydatkéw.

Wyjazdy turystyczne

Niemcy chetnie korzystajg z wyjazddéw turystycznych i tych krajowych jak i zagranicznych. Pod
wzgledem wydatkéw turystycznych Niemcy sg najwiekszym rynkiem generujagcym na swiecie.
Naleza do grupy panstw o silnie ujemnym bilansie turystycznym, co oznacza, ze turysci
niemieccy  wyjezdzajacy za granice wydajg znacznie wiecej niz turysci zagraniczni

odwiedzajacy Niemcy.

W roku 2016 cele podrdzy zagranicznych Niemiec ulegly pewnym zmianom. Gtéwnym
powodem byta sytuacja polityczna i spadek bezpieczeristwa turystéw w wielu krajach.

Cele podrdzy zagranicznych Niemiec w latach 2015-2016

L.p. Kraj Udziat w % Udziat w %
2015 2016
1. | Hiszpania 13,5 14,8
2. | Wiochy 7,8 8,2
3. | Turcja 7,0 5,6
4. | Austria 4,9 4,6
5. | Francja 3,4 2,6
6. | Chorwacja 3,3 3,2
7. | Grecja 2,9 3,5
8. | Holandia 2,3 2,6
9. | Polska 1,9 2,0
10.| USA 1,6 1,9

Zrédto: FUR, Reiseanalyse

Z tych to powoddw, zdecydowanie mniejsze przyjazdy Niemcow odnotowaty takie kraje jak:
Turcja, Tunezja, Egipt i inne kraje basenu Morza Srédziemnego. Na tym ograniczeniu
skorzystaty takie kraje jak: Hiszpania, Grecja i réwniez Polska. Wedfug wstepnych badan
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Forschungsgemeischaft Urlaub und Reise (FUR), liczba podrézy krajowych i
miedzynarodowych bedzie dalej wzrastac.

Udziat Niemiec w globalnym rynku turystycznym jest najwiekszy z wszytkich krajow. Niemcy w
roku 2016 byli 1,67 miliarda dni w podrézach prywatnych. Jest to liczba zblizona do roku
poprzedniego(spadek o 0,3 procenta). Mozna stwierdzi¢, ze w roku 2016 kazdy obywatel
Niemiec byt 20 dni w podrézy. Na podréze do Srodkowej i Potudniowej Ameryki Niemcy
wydali tgcznie 2,5 mld euro. Wyjazdy Niemcéw do Afryki kosztowaty 4,1 mld euro, do Australii
7,5 mld euro, Azji 5,1 mld euro. Na podréze w Europie wydali 7,5 mld euro. Niemy zatem
odgrywajg istotng role w rankingach miedzynarodowych przyjazdéw turystycznych, jak i
nalezg do czotéwki panstw czerpigcych najwyzsze na swiecie dochody pochodzace z turystyki.

Najwiekszymi operatorami w organizacji i sprzedazy produktéw turystycznych w Niemczech
s3:

1. Tul 5,518 miliondw obrotéow w Euro
2. Thomas Cook 3,500
3. DER Touristik 2,800
4. FTI 2,210
5. Aida Cruises 1,500
6. Alltours 1,330
7. Schauinsland Reisen 1,10
Daje to nastepujgcy udziat tych biur w rynku Niemiec:
1. TUl 18,3%
2. Thomas Cook 11,6%
3. DER Touristik 9,3%
4. FTI 7,3%
5. Aida Cruises 5,0%
6. Alltours 4,4%
7. Achauinsland Reisen 3,6%
8. Pozostali touroperatorzy 40,5

W Niemczech aktualnie jest 2.297 biur podrézy. Sg to tzw., klasyczne biura posiadajgce
przynajmniej jedno touroperatorstwo i jedng kase DB lub IATA. W pordwnaniu do roku
poprzedniego liczba ta zmniejszyta sie o 87 biur.

Biur typu Business Travel jest w Niemczech ok. 757. Sa to biura specjalizujgce sie w obstudze
ruchu biznesowego. Tu tez nastgpit spadek w stosunku do roku poprzedniego o 33 biura tego

typu.
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Turystycznych biur podrézy w roku 2016 byto w Niemczech 6. 884. Sg to biura z minimum
dwoma uprawnieniami organizatora wyjazdow i nie posiadajg zadnej kasy do obstugi podrézy
biletowanej klientdw. Tu nastgpit wzrost liczby takich agencji o 58.

Wszystkich zarejstrowanych biur jest: 9.938

Do tego Niemcy na swoim terenie posiadajg 2.593 agencje IATA i 2203 agencje niemieckich
koleji DB.

Obroty tych placéwek od 2015 roku ksztattujg sie na porownywalnym poziomie i w roku 2016
osiggnety obroty 24,5 miliarda Euro. (dane: FUR)

Bardzo istotnym elementem w przygotowywaniu oferty na ten rynek jest $redni czas
dokonywania rezerwacji i zakupu. Na 6 miesiecy przed wyjazdem sprzedaje sie 27,9% ofert.
Na 5 miesiecy przed datg podrézy dokonuje rezerwacji kolejne 21,3% uczestnikéw. Trzy
miesigce wczesdniej rezerwacji dokonuje 12,3%, a na dwa miesigce przed wyjazdem 14,5%. Na
ostatnig chwile zakup oferty turystycznej dokonuje 12,7% Niemcéw i liczba ta z roku na rok
spada. (ok. 11,3% rezerwuje swiadczenia wczesniej niz 6 miesiecy przed wyjazdem, dane: FUR)

Z roku na rok wzrasta liczba rezerwacji dokonywanych w Internecie. Charakterystyczne jest to,
ze wiekszos$é tych rezerwacji obejmuje wyjazd w cenach nie przekraczajgcych 2000 euro od
osoby. Rezerwacji tych dokonanych systemem on-line jest 60%. Zdecydowanie rzadziej,
Niemcy rezerwujg on-line wyjazdy drozsze. WS$réd destynacji najczesciej sprzedawanych
online (dane: FUR) s3:

1. Antalia 18% rezerwacji on-line
2. Majorka 17%
3. Wyspy Kanaryjskie 17%

70% wszystkich wyjazddw Niemcédw w roku 2016 skierowanych byto poza granice wtasnego
kraju. W roku 2015

W ujecie regionalym $wiata podrdze te byty roztozone: (dane: FUR)

1. Panstwa regionu basenu Morza Srédziemnego 36,5%
2. Europa zachodnia 11,9%
3. Europa wschodnia, w tym Polska 6,8%
4. Panstwa skandynawskie 3,3%
5. Inne dalekie podroze 7,8%

30% wszystkich podrdézy odbyto sie w kraju. Do najczesciej odwiedzanych Landéw przez
Niemcow nalezg:

1. Meklenburgia-Pomorze Przednie 5,6%
2. Bawaria 5,5%
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3. Saksonia 4,2%

4. Szlezwik-Holsztyn 4,2%
Najczesciej odwiedzanymi miastami Niemiec w roku 2016 byty: Berlin , Hamburg, Monachium
i Kolonia.

Z miast zagranicznych Niemcy najczesciej na swoje krétkie urlopy wyjezdzali do Londynu,
Wiednia, Paryza, Pragi, Amsterdamu i Rzymu.

W zakresie $rodkéw lokomocji wykorzystywanych do podrézy urlopowych Niemcéw od lat

dominuja:
1. Potgczenia samolotowe 39%
2. Wiasny samochdd 47%
3. Autobus organizatora 6%
4. Pociag 5%

Najczesciej odwiedzanymi krajami przez turystow niemieckich komunikacjg zorganizowang
autobusowa sg;

1. Wiochy 20%
2. Austria 15%
3. Polska 15%
4. Francja 8%
5. Hiszpania 7%

Polska bardzo umocnita swojg pozycje w tym rankingu w minionym roku. Liczba wyjazddéw
turystéow niemieckich do Polski wyraznie wzrasta. Gtdwnym czynnikiem tego wzrostu sg
wyjazdy sanatoryjne i w mniejszym stopniu objazdowe podréze.
Zgodnie z danymi FUR (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen) W roku 2016 najbardziej
ulubionymi celami podrézy Niemcoéw byty nastepujgce destynacje:

1. Hiszpania 14,8%
2. Wiochy 8,2%
3. Turcja 5,6%
4. Austria 4,6%
5. Grecja 3,5%
6. Chorwacja 3,2%
7. Francja 2,6%
8. Holandia 2,6%
9. Polska 2,0%
10. Dania 1,7%

Obywatel Niemiec przeznaczyt na podrdze trwajgce 5 dni i dtuzej srednio 960 euro na osobe.
Na podréze krétkie ten wydatek nie przekraczat 260 uro. W dalszym ciggu najwieksza
popularnoscia cieszyty sie dobre hotele, apartamenty domki i campingi. Niemcy poszukujg w
czasie wyjazdow zagranicznych przede wszystkim odpoczynku, regeneracji organizmu. Czesto
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wiec wyjezdzajg na rodzinne wakacje przebywajac na plazach i kapieliskach. Niemcy dbaja
rowniez o bezpieczny urlop. Ten fakt byt przyczyng znacznego spadku wyjazdéw Niemcéw do
Turcji, Egiptu, Tunezji itp.

Wraz ze wzrostem liczby ofert touroperatoréw, agentéw i podmiotéw z obszaréw
przyjmujacych turystéw, coraz wazniejsza staje sie szybka i dostepna oraz wiarygodna
informacja. Z badan FUR wynika, ze nadal najwiekszym znaczeniem jako Zrédto informacji
podczas planowania wyjazdéw sg krewni i znajomi (40%). Dalej informacje pochodza z
katalogdw touroperatoréw (28%). W ostatnich latach znaczgco wzrasta rola Internetu (29%).
Jest to oczywiscie zwigzane z rosngcg dostepnoscig tego zrddta informacji, szczegdlnie wsérdéd
ludzi miodych (85%). Warto podkresli¢, ze obecnie najszybciej wzrasta odsetek osoéb
dokonujacych rezerwacji przez Internet, a nie tylko poszukujacych informaciji.

Przyjazdy do Polski

W 2016 roku liczba turystéw z Niemiec korzystajacych z bazy noclegowej w Polsce wzrosta o
7,7% w poréwnaniu do roku 2015. Wedtug wstepnych oszacowan MSIT na podstawie badan
GUS liczba turystéw z Niemiec odwiedzajacych Polske w roku 2016 wyniosta 6,4 miliona.

liczba przyjazdow turystow z Niemiec w latach 2014-2016 (dane MsiT)

2016 - 6 289 tys.
2015 - 6 012 tys.
2014 -5 743 tys.

liczba przyjazdow turystéw z Niemiec korzystajacy z bazy noclegowej w latach 2014-2016

(dane MsiT)

2016 — 1 587 tys.
2015—-1 473 tys.
2014 — 1 386 tys.

Gtéwnymi celami podrdzy sg polskie miasta. Szczegdlnie duzym zainteresowaniem cieszyt sie
Wroctaw, Europejska Stolica Kultury 2016. Zwieksza sie zainteresowanie Warszawg, ktora
coraz czesciej pojawia sie w ofertach katalogowych niemieckich touroperatoréw. Od maja do
wrzesnia obserwujemy wzrost zapytan o mozliwosci urlopowe nad polskim morzem
i turystyke aktywna.

Na podstawie danych uzyskanych od DRV (Niemieckie Zrzeszenie Biur Podrézy) liczba
klasycznych biur podrdzy, ktére pozostajg nadal gtéwnym instrumentem w organizacji
wyjazddéw, utrzymata sie na poziomie roku 2015. W roku 2016 byto zarejestrowanych 9.938
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biur. Konkurencja dla klasycznego biura podrdzy pozostaje Internet. Organizacja 38%
wszystkich podrézy w minionym roku odbyta sie drogg internetowa.

Preferowanymi miejscami zakwaterowania sg hotele, coraz czesciej hotele o wysokim
standardzie. Wyjatek stanowi turystyka campingowa, jedna z bardziej ulubionych form
spedzania urlopu przez obywateli Niemiec. Camperzy nocujg w hotelach nizszej klasy lub
korzystajg z pdl camingowych. Stanowig oni wazng grupe przyjazdowa, poniewaz ich pobyt
jest dtuzszy od sredniej pobytéw i wynosi w powyzej 6 dni.

Gtéwnym s$rodkiem transportu w podrézach indywidualnych do Polski jest samochéd.
Podréze grupowe, tzw. turystyka objazdowa rdéwniez bardzo popularna wsréd Niemcow
korzysta z autokaru. Wedtug danych RDA (Miedzynarodowego Stowarzyszenia Turystyki
Autokarowej z siedzibg w Kolonii) Polska utrzymuje trzecie miejsce po Wtochach i Austrii
w organizacji autokarowych wyjazdéw turystycznych. Srodkiem transportu 28% wszystkich
podroézy turystycznych w roku 2016 z Niemiec do Polski byt autokar.

Kierujgc sie danymi Niemieckiego Urzedu Statystycznego oraz FUR (Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen) Polska w roku 2016 pozostaje wséréd dziesieciu najchetniej odwiedzanych
panstw przez turystow niemieckich. Konkurujemy z takimi krajami jak Hiszpania, Wtochy,
Grecja, Francja.

Bezposrednie potaczenia lotnicze

Obywatele niemieccy podrézujg bardzo duzo. Zaleznie od grupy wiekowej, celu podrézy i
mozliwosci finansowych wybierajg odpowiedni sSrodek lokomocji. Ulubiong forma
podrézowania w roku 2016 byly tak samo jak w latach ubiegtych przeloty samolotem.
Samolot byt drugim najczesciej wybieranym S$rodkiem transportu - po samochodzie.
Najwieksze niemieckie porty lotnicze sg dobrze skomunikowane z najwazniejszymi lotniskami
w Polsce. Dzieki nowym potgczeniom linii lotniczych Wizz Air zostat réwniez poprawiony
niedobdr potaczen z lotniska w Kolonii i Hamburgu wystepujagcy w roku 2015. Wizz Air
uruchomit cztery nowe pofaczenia Kolonia-Katowice, Kolonia-Gdansk jak i Hamburg-Katowice i
Hamburg-Gdansk poprawiajgc tym samym komunikacje z pdtnocng i potudniowg czesciag
Polski. Nowe potgczenie uruchomity réwniez linie lotnicze Eurowings, obecnie latajg cztery
razy w tygodniu pomiedzy Disseldorf, a Katowicami.

Nowoscig na niemieckiej mapie byto w 2016 roku potgczenie Lotniska Szymany (Mazury) z
Berlinem i Monachium. Oba potaczenia realizowane byly przez linie lotniczg SprintAir z
pomocg matych samolotow Saab A340 mogacych zabra¢ na poktad 33 pasazerdw i 8 kg bagaz
na osobe. Niestety oba potaczenia zostaty jeszcze w roku 2016 zawieszone. W chwili obecnej
nie tylko Szymany, ale réwniez zaden z innych matych portéw lotniczych w Polsce Radom,
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Lublin® (zawieszone zostato potgczenie Frankfurt/M — Lublin) czy Zielona Géra, nie dysponuja
choé jednym potgczeniem lotniczym z Niemcami.

Zmiana, ktdéra rdéwniez nastgpita w 2016 roku, to likwidacja potgczenia Berlin-Gdansk
(realizowanego przez AirBerlin). AirBerlin obstuguje w tej chwili potgczenia z Polska na linii
Berlin-Warszawa i Berlin-Krakéw. Jak podaje prasa niemiecka®’ AirBerlin posiada od dtuzszego
czasu problemy finansowe i znajduje sie w trakcie restrukturyzacji, zlikwidowana ma by¢ czes¢
obecnie nierentownych pofacze, a linie chcg sie skoncentrowac na potgczeniach oferujgcych
zysk - do takich AirBerlin zalicza rowniez Warszawe i Krakow. Trudno powiedzie¢ jak bedzie
wygladato to w praktyce, tym bardziej, iz uruchomienie potgczenia Berlin-Karkéw zapowiedziat
na drugg pofowe roku (2017) Rayanair, ktéry juz w tej chwili lata z Berlina do Rzeszowa
oferujgc ceny poczatkowe na przeloty w wysokosci 8,- euro. Struktura drabinki cenowej na
linii Rayanair do Krakowa miata by wygladaé podobnie jak do Rzeszowa, co w praktyce
oznaczato by duzo nizsze ceny niz przy potaczeniach AirBerlin.

Lufthansa wprowadzita w roku 2016 zapowiadang juz wczesniej modyfikacje i zlikwidowata
potaczenie Franfurt/M — RzeszOw otwierajgc jednoczesnie w to miejsce codzienne potaczenie
z Monachium. Sie¢ potfaczen Lufthansy z Polskg wyglada na stabilng i nie ma tu od kilku lat
wiekszych zmian. Réwniez nasz narodowy przewoznik LOT nie wprowadzit w roku 2016
wiekszych zmian na mapie swoich pofaczen z Niemcami - zwiekszona zostata ilosé¢ dziennych
potaczen pomiedzy Warszawg a Frankfurtem/M, Monachium i Disseldorfem (zmiana $rednio
o jedno dodatkowe potaczenie w ciggu dnia).

http://www.morgenpost.de/berlin/article208323235/Air-Berlin-schrumpft-die-wichtigsten-Fragen-und-Antworten.html

Wykaz bezposrednich potaczenin lotniczych Niemcy - Polska (stan: luty 2017)

Z Do Linia Po. Wit. Sr. Cz. Pt. Sb. | Ndz. | Zmianyw
roku 2016
w stosunku
do 2015/
uwagi
Dortmund Gdansk Wizz Air - ° ° ° - ° ° Bez zmian
Wroctaw | Wizz Air ° - - - ° - - Bez zmian
Katowice | Wizz Air ° ° ° ° ° ° ° Dodatkowy
lotw
niedziele
Krakow Rayanair | e - ° - ° - ° Bez zmian
Warszaw | Wizz Air - - ° - - - ° Zlikwidowan
a e
Hamburg Krakow easylet - ° - - ° - ° Dodatkowy
lot we

3 Aktualizacja: W dniu 23.02.2017 check.24 podat informacje o planowanym uruchomieniu potgczenia przez Bmi
Regional na trasie Monachium-Lublin (Inauguracja przewidziana jest na 27.03.2017),
https://flug.check24.de/news/bmi-regional-muenchen-lublin-62228

7 Morgenpost 30.09.2016
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http://www.morgenpost.de/berlin/article208323235/Air-Berlin-schrumpft-die-wichtigsten-Fragen-und-Antworten.html

Z Do Linia Po. Wit. Sr. Cz. Pt. Sb. | Ndz. | Zmianyw
roku 2016
w stosunku
do 2015 /
uwagi
wtorek
Warszaw | LOT o** @Xxk | ¥ @Xxk | ¥ o** ° Bez zmian
a
Gdansk Wizz Air ° - ° - ° - ° Nowe
Katowice | Rayanair | e ° ° Nowe
Berlin Gdansk AirBerlin | e*** | @*** | g¥¥* | g¥kk | gkkx | k¥ o**¥* | Zlikwidowan
e
Krakow AirBerlin | e@*** | @*** | @*** | g¥kk | g¥*x | g**xx | @*** | Dodatkowe
* * * * * * potacznie
Po-Pt
(tacznie 4
dziennie)
Warszaw | AirBerlin | o** @FE¥ | gEkk | g¥kk | g¥kx | o o**¥* | Bez zmian
a *
Szymany | SprintAir | - ° - ° - ° - Zlikwidowan
e
Rzeszéow | Ryanair . - ° - ° - - Od
31.10.2016
Diisseldorf | Warszaw | Eurowing | e** o** o** o** o** ° ° Bez zmian
a s
Warszaw | LOT ot @tkX | gEkx | gAkx | gAkx | gk o** Zwiekszono
a ilos¢
potagczen w
ciggu dnia
Wroctaw | Eurowing | e ° ° ° ° - ° Bez zmian
s
Katowice | Eurowing | e ° ° ° Nowe
s
Frankfurt/ Gdansk Lufthansa | e** o** o*¥ o** o*¥ o* o* Bez zmian
M.
Bydgoszc | Lufthansa | e ° ° - ° - ° Dodatkowe
z potaczenie
we wtorek
Poznan Lufthansa | e** o** o** o** o** o** ° Bez zmian
Warszaw | Lufthansa | e*** | e*** | @*** | g*** | ¥k | g¥** | g*** | Bez zmian
a * * * * * * *
WarsZaW LOT .*** .*** .*** .*** .*** .*** .*** ZWiQkSZOhO
a ilos¢
potaczen
Wroctaw | Lufthansa | e*** | e*** | @*** | g*** | g¥** | g% o*** | Zwiekszono
ilos¢
potaczen
Lublin Lufthans | - ° - ° - - ° Zlikwidowan
a e
Krakow Lufthansa | e*** | @*** | @*** | g*¥* | g¥** | g**x | @*** | Bezzmian
Rzesz6w | Lufthans | e ° ° ° ° - ° Zlikwidowan
a e
Katowice | Lufthansa | e*** | e*** | @*** | g¥** | g¥**x | g** ok Nowe
Kolonia Warszaw | Ryanair ° - . ° - ° ° Lotnisko
a Modlin
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y4 Do Linia Po. | Wt. | Sr. Cz. Pt. | Sb. | Ndz. | Zmianyw
roku 2016
w stosunku
do 2015 /
uwagi
Gdansk Wizz Air - ° - - - ° - Nowe
Katowice | Wizz Air - ° - - - ° - Nowe
Monachium | Gdansk Lufthansa | e*** | @*** | @*** | g*** | g¥** | g**x | @*** | Bezzmian
Poznan Lufthansa | e*** | @*** | @*** | g*¥* | g¥** | g% o Bez zmian
Warszaw | Lufthansa | e*** | e*** | @*** | g*** | g¥** | g% o**¥* | Bez zmian
a
WarSZaW LOT .*** .*** .*** .*** .*** .*** .*** ”Os’é
a potaczen
zostata
zwiekszona
tédz Adria o*¥* ° o** ¥ o** ° . Bez zmian
Wroctaw | Lufthansa | @*** | e*** | @*** | g*** | g¥** | g** o**¥* | Bez zmian
Krakow Lufthansa | e*** | @*** | @**x | g*x* | g¥** | g*** | @*** | Bezzmian
Rzeszow Lufthans ° ° ° ° ° ° ° Nowe
a

Zrédto: dane linii lotniczych, materiaty prasowe
* - liczba potgczen w ciggu doby (jezeli wiecej niz jedno). Zestawienie bazuje na przyktadowym tygodniu 06.03-12.03.2017/
Moga wystepowac zmiany w rozktadach pomiedzy tygodniami

Bezposrednia potfaczenia kolejowe Niemcy-Polska

W roku 2016 w sieci bezposrednich potgczen kolejowych miedzy Niemcami a Polskg nastgpity
niewielkie zmiany. Najciekawszym nowym potaczeniem kolejowym (i w pierwszej linii
turystycznym) w roku 2016 byt bezposredni pocigg miedzy Berlinem a Wroctawiem kursujacy
w weekendy (sobota, niedziela) pod nazwa ,Pociggu Kultury”. Potgczenie zostato
uruchomione w pierwszej linii jako odpowiedZ na zapotrzebowanie poprawy komunikacji
miedzy Berlinem a Wroctawiem w kontekscie Wroctawia jako , Europejskiej Stolicy Kultury
2016”. Mimo tego, iz pocigg nie odpowiada najnowszemu stanowi techniki (i poczatkowych
problemdéw przy uruchomieniu linii — przetadowane wagony, brak klimatyzacji w lecie)
potaczenie to zostato przyjete przez Berlinczykdw z entuzjazmem. O sukcesie tego potfaczenia
Swiadczy rowniez to, iz mimo wczesniejszych zapowiedzi, iz pocigg bedzie kursowat tylko
miedzy kwietniem, a koricem roku 2016, okres zostat juz dwa razy przedtuzony (obecnie do
11.03.2017, a obecnie przewidywane jest kolejne przedtuzenie do korica 2018°).

Zapowiadane w prasie niemieckiej w roku 2015 dazenie do zwiekszenia ilosci potaczen w

strefie przygranicznej w roku 2016 zostato zrealizowane w matym stopniu. Z zapowiedzi udato
sie tylko zrealizowaé bezposrednie pofgczenie z Berlina do Zielonej Géry.

Jezeli chodzi o komunikacje dalekobiezng, to jedyng zmiang w roku 2016 w stosunku do 2015
jest likwidacja pociggu nocnego kursujgcego pomiedzy Kolonig a Warszawa (EN447), ponowne
uruchomienie tej trasy nie jest obecnie przewidziane.

Wykaz bezposrednich potaczen kolejowych Niemcy-Polska (stan: luty 2017)

Lp. Trasa Przez Uwagi Zmiany

1. | Berlin- Frankfurt/O, 4 x dziennie Bez zmian

® (*)https://www.bahn.de/p/view/angebot/regio/regionale-tickets/berlin_brbg/kulturzug-wroclaw-ticket.shtml
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Warszawa Poznan
2. | Berlin-Gdynia | Poznan, 1 x dziennie Bez zmian
Bydgoszcz,
Gdansk
3. | Berlin- 3 x dziennie Bez zmian
Szczecin
4. | Berlin- Co godzine Bez zmian
Kostrzyn (Pomiedzy 5:37 a 23:37)
5. | Berlin-Zielona | Frankfurt /O, 1 x dziennie Nowe
Gora Rzepin
6. | Frankfurt/O - 2015: 2 x dziennie Przedtuzone do Berlina
Zielona Goéra W planie przedtuzenie do | Ograniczone do 1x
Berlina jako RB 91* dziennie
7. | Kolonia- Hanower, 1 x dziennie Zawieszone w grudniu
Warszawa Poczdam Potgczenie nocne 2016
8. | Dresdno- Zgorzelec - 3 x dziennie Bez zmian
Wroctaw Gorlitz
9. | Lubeka- Locknitz Co dwie godziny Bez zmian
Szczecin (Pomiedzy 6:02 a 16:02)
10. | Berlin- Cottbus, Zagan, Planowane od maja do Obecnie przedtuzone do
Wroctaw Legnica pazdziernika 2016 w 11.03.2017,
weekendy jako ,Pociag w planie do korica roku
Kultury“** 2018(*)

Zrédto: Rozktad jazdy DB

Bezposrednie potgczenia autobusowe

Dobrze rozbudowana sie¢ potgczen autobusowych z Niemiec do Polski to zastuga najwiekszych
przewoznikdw na tych trasach: Eurolines i Sindbad o obecnie réwniez FlixBus. Dzieki nim
istnieje  mozliwo$¢ dotarcia do prawie kazdego miasta w Polsce jak i  wyjazdu

z wiekszej miejscowosci w Niemczech.

Podane w ponizszej tabeli potaczenia, s3 potaczeniami bezposrednimi. Istnieje jednak
mozliwos¢ przesiadek na inne linie, co gwarantuje dojazd takie do prawie wszystkich
najwazniejszych miejscowosci. Autobusy te kursujg codziennie. Dodatkowe potgczenie miedzy
Berlinem a Warszawg gwarantuje turystom Simple Express oraz Polski Bus, ktéry dojezdza
takze do Zakopanego. Od roku 2013 Kolej Niemiecka (Deutsche Bahn) uruchomita linie
IC Bus

autobusowa z Berlina do Krakowa przez Wroctaw i Katowice pod nazwa

w zwigzku z likwidacjg potgczenia kolejowego na tej trasie.

Wykaz bezposrednich potgczen autobusowych Niemcy-Polska

Nr Trasa Przewoznik
1. | Berlin —Warszawa Polski Bus
2. | Berlin — Zakopane Polski Bus
3. | Berlin-Krakow-Rzeszéw Polski Bus
4. | Berlin-Poznan-Torun-Gdansk Polski Bus
5. | Berlin-Szczecin Polski Bus
6. | Berlin — Wroctaw - Krakow IC Bahn
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7. | Berlin —Poznan Sindbad
8. | Bonn —Krakow Sindbad
9. | Berlin - Warszawa Sindbad
10. | Frankfurt/M. — Biatystok Sindbad
11. | Monachium — Gdansk Sindbad
12. | Hamburg — Przemysl Sindbad
13. | Stuttgart — Lublin Sindbad
14. | Dortmund — Olsztyn Sindbad
15. | Freiburg — Suwatki Sindbad
16. | Bremerhaven - Wroctaw - Przemysl Sindbad
17. | Saabricken-Gliwice- Andrychow Sindbad
18. | Wuppertal-Andrychéw Sindbad
19. | Hamburg- Berlin - Wroctaw-Warszawa Sindbad
20. | Aachen —Warszawa Eurolines
21.| Essen — Krakow Eurolines
22.| Duisburg - Wroctaw Eurolines
23.| Monchengladbach — Przemysl Eurolines
24. | Berlin-Gdansk FlixBus
25. | Berlin-Torun FlixBus
26. | Berlin-tédz FlixBus
27.| Berlin-Poznan-Warszawa FlixBus
28. | Berlin-Wroctaw-Krakéw-Rzeszéw FlixBus
29. | Berlin-Szczecin FlixBus
30. | Dusseldorf-Katowice FlixBus
31. | Heidelberg-Wroctaw FlixBus
32.| Manheim-Warszawa FlixBus
33. | Diesburg-Krakéw FlixBus
34.| Norymbergia-Warszawa FlixBus

Ruch samochodowy

W ostatnich latach nastgpita zdecydowana poprawa infrastruktury drogowej na terenie Polski,
taczac to ze spadkiem kradziezy samochoddéw osobowych niemiecki turysta coraz chetniej
przyjezdza do Polski wtasnym samochodem lub wypozycza go na terenie naszego kraju, nie
majac juz w wiekszosci tych obaw, ktérymi kierowat sie jeszcze kilka lat temu.

Autostrada A2 Berlin-Warszawa pozwala na szybkie i wygodne poruszanie sie w srodkowym
pasie Polski i upraszcza réwniez dotarcie na Mazury, trasa ta jest czesto alternatywa dla
pétnocnej trasy turystycznej (Hamburg/Berlin—Szczecin—Kotobrzeg—Gdansk—Elblagg—Mazury lub
Berlin — Torun — Gdansk — Mazury). Czesto dojazd w rejon Mazur planowany jest jedng drogg,
a powr6t druga.

Rowniez potudniowa autostrada A4 jest atrakcyjnym potgczeniem dla srodkowych i
potudniowych Niemiec z potudniowym obszarem Polski. Negatywnie nalezy natomiast ocenié
stan fragmentu pofgczenia autostradowego na trasie Berlin - Wroctaw, odcinek na terenie
Polski pomiedzy Olszyng, a skrzyzowaniem Krzyzowa (droga A18 od granicy w strone
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Wroctawia na odcinku okoto 70km) ma fatalny stan nawietrzni — problem znany od lat. Droga
ta nie remontowana od dziesiecioleci jest pierwsza (i niestety negatywng) wizytéwka Polski
dla niemieckiego turysty jadgcego od strony Berlina w kierunku Dolnego Slaska i Krakowa.

Oddzielnym tematem w ruchu drogowym jest caravaning. System viaToll obowigzujacy na
terenie Polski samochody campingowe powyzej 3,5T jest przyczynkiem wielu zapytan i jezeli
juz skutecznie nie odstrasza, to czesto budzi watpliwosci. Obowigzek wynajmu odpowiedniego
urzadzenia w wyznaczonych punktach jak i pdZniejszy zwrot nadptaty przelewem (czesto z
opdznieniem) generuje znaczne niedogodnosci dla turystéw wybierajgcych sie w ten sposéb
do Polski. Czestym ,rozwigzaniem tego problemu” jest rezygnacja z poruszania sie po drogach
objetych systemem ptatnosci — w imie zasady , jestesmy na urlopie, mamy czas”.

W ruchu samochodowym nie ma praktycznie zadnych zmian w stosunku do roku 2015.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Rok 2016 byt bardzo dobrym rokiem dla turystyki przyjazdowej do Polski, takg informacje
otrzymaliSmy od naszych niemieckich partneréw. Rosnie liczba biur, ktore wprowadzaja
polska oferte do katalogéw. Biura, ktére juz jg posiadajg, wzbogacaty oferte o kolejne
podréze.

Niemiecka branza turystyczna dobrze zna polskie produkty turystyczne i przy wspodtpracy z
Osrodkiem chetnie poszerza swg wiedze o nowe. Dla prezentacji i popularyzacji polskich
produktdw  turystycznych  organizujemy podréze studyjne dla  touroperatoréow
i przedstawicieli biur. W roku 2016 wzieto w nich udziat 229 oséb. Relacje i oceny wyrazane
przez uczestnikdéw w trakcie i po zakonczeniu podrdzy potwierdzajg, ze osobisty kontakt ma
duzy wptyw na postrzeganie naszego kraju, jako celu podrézy turystycznych i pozwala na
bardziej autentyczng prezentacje polskiej oferty klientom.

Podréze studyjne sg najbardziej skuteczng forma poznania danego kraju.

Gtéwnym celem wyjazdéw do Polski w roku ubiegtym byt Wroctaw, Europejska Stolica Kultury
2016. Niezmiennie duzg popularnoscia cieszg sie wyjazdy do polskich miast, tzw. turystyka
miejska, turystyka objazdowa oraz wyjazdy wypoczynkowe nad polskie morze
i Mazury.

Wazng, utrzymujacy sie zmiang w podrézach do Polski, jest wzrost zainteresowania naszym
krajem wsrod ludzi z wiekszymi dochodami i wsréd ludzi mtodych, ktdrzy chetnie korzystajg
z oferty kulturowej, uczestniczg w festiwalach muzycznych, wymianach studenckich.

Polska jest destynacjg o wysokim poziomie bezpieczenstwa i to w roku ubiegtym byto
istotnym czynnikiem w wyborze naszego kraju na miejsce urlopowe. Bogata oferta wyjazdowa
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umozliwiajgca uprawianie réznych form turystyki, coraz lepsza dostepnos¢ komunikacyjna (
lepsza jakos¢ drég, nowe potgczenia lotnicze), majg duzy wptyw na popularnos¢ Polski, jako
kraju na udany i bezpieczny urlop.

Oprdécz dominujacej ilosci pozytywnych dla polskiej turystyki wyjazdowej opinii pojawiaty sie
rowniez negatywne. Najcze$ciej wymienianymi jest brak stabilnosci cen za ustugi noclegowe,
w wielu hotelach dostrzegalny brak wykwalifikowanego personelu gastronomicznego i
hotelowego. Mimo ze dynamiczny i na wysokim poziomie, rozwdj bazy hotelowej w wielu
regionach kraju nie jest wystarczajacy.

Zrédtem informacji o sprzedazy polskiej oferty w roku 2016 byty biura: Késtel-Ost-Touristik,
Wolff-Ost-Reisen, BTO International, Mainka Reisen, DerTouristik, TUI, Studiosus

Analiza zapytan o Polske

Analiza zapytan o materiaty informacyjne, ktéore wptynety droga telefoniczng, mailowg,
pocztowq i faksem oraz zapytan gosci odwiedzajgcych nasze biuro pozwala stwierdzi¢ , ze
najwiekszg popularnoscia wsrdod destynacji turystycznych cieszg sie jak co roku nastepujace
miasta:

Wroctaw, Gdansk, Krakow, Kotobrzeg, Poznan, Szczecin i Warszawa.

W szczegdlnosci po rozpowszechnieniu informacji o Europejskiej Stolicy Kultury, bardzo
znacznie wzrosto zainteresowanie Wroctawiem. Niestety nie zawsze dysponowalismy w tym
zakresie odpowiednimi materiatami informacyjnymi.

Do ulubionych regionéw turystycznych nalezg :
Wojewédztwa nadmorskie, Warmia i Mazury, Dolny Slask i Matopolska.

W roku minionym obserwowalismy zwiekszone zainteresowanie Regionem Podkarpacia,
ktdre w potaczeniu z wyjazdami na europejskg czes¢ Ukrainy, zaczyna pojawiaé sie wsréd ofert
operatoréw turystycznych.

Camping i Caravaning. Liczba skierowanych do nas zapytan o te forme spedzenia wolnego
czasu jest od lat bardzo liczna. Nowy system naliczania optat za korzystanie z autostrad
i niektdrych drég lokalnych za pomocg systemu Viatoll budzi w dalszym ciggu wiele zapytan
kierowanych od Osrodka. Czesto takie wyjazd potaczone sg z wykorzystaniem réznych form
turystyki aktywnej. Camperowcy zabierajg ze sobg rowery, kajaki i inny sprzet potrzebny do
aktywnego wypoczynku. Powoduje to wiele pytan o S$Sciezki rowerowe, ich standard
i oznakowanie. Podobny charakter majg zapytania o karty wodne, wypozyczalnie kajakéw oraz
o mozliwosci noclegdéw i wyzywienia na szlakach wodnych czy rowerowych.
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Coraz tadniejsze i nowoczesniejsze obiekty SPA w Polsce, czesto umieszczone w zabytkowych
zamkach i patacach wptywajg na wzrastajacg liczbe zapytan o tego rodzaju pobyty. To samo
odnosi sie do zapytan o wyjazdy lecznicze, a przede wszystkim sanatoryjne. Wyjazdy do
miejscowosci sanatoryjnych w Polsce stanowig wysoki procent udziatu we wszystkich
podrézach Niemcéw do Polski. Bez wzgledny prym wigdg tu uzdrowiska wojewddztw
nadmorskich jak i Dolnego Slaska.

W dalszym ciggu obserwujemy s$rednie zainteresowanie sportami zimowymi. Réwniez nie
czesto padajg pytania dotyczgce uprawiania w Polsce turystyki ekstremalne;.

Jak co roku, takze w roku 2016, do Osrodka zgtasza sie branza turystyczna po materiaty
informacyjne. Biura podrdzy, a takie niemieccy przewoznicy, ktdrzy organizujg wyjazdy
grupowe autobusem do Polski, coraz chetniej zasiegajg informacji w ZO POT w zakresie
nowych i interesujacych celdw podrézy i zamawiajg katalogi informacyjne dla swoich klientéw.
Polska nalezy w dalszym ciggu do wiodgcych krajow jesli chodzi o wyjazdy grupowe,
autokarowe z Niemiec. Takze uczniowie i szkoty zwracaja sie do ZO POT o nadsytanie
materiatdw promujgcych Polske, wykorzystywanych do projektdw szkolnych w ramach
programu nauczania.

Ogdlnie udzielono w 2016 roku ok. 8.200 informacji.

Wystano ok. 6.000 paczek i paletami wytransportowalismy 16.000 katalogéw.

Na podstawie naszego rejestru ogdlna liczba wystanych materiatdw opiewa na sume 59.295
sztuk.

Materiaty te otrzymali klienci indywidualni, branza, niemieccy dziennikarze, polskie placéwki
dyplomatyczne i kulturalne oraz stowarzyszenia i zwigzki. Wiekszos¢ materiatéw przestanych
zostato na imprezy targowe odbywajace sie na terenie Niemiec.

W 2016 roku Osrodek odwiedzito 1.101 oséb. Wiek odwiedzajacych i charakter zapytan
utrzymuje sie niezmienne od paru lat. Osoby te sg z reguty w sSrednim wieku, badzZ starsze.
Zapytania o mate miejscowosci w Polsce, sposéb dotarcia do nich oraz mozliwosci
przenocowania wskazujg na nostalgiczny charakter wyjazdéw.

Mtodziezy przychodzacej do Osrodka nie odnotowano.

Na portalu naszym polen.travel umieszczono w ciggu catego roku 130 nowych artykutow.
Zostat réwniez zaktualizowany nasz katalog Polen Magazin, ktéry podobnie jak w roku
ubiegtym jest do obejrzenia w wersji elektroniczne;.

W 2016 roku odnotowano 343.524 otwartych stron na naszym portalu.

Na fanpage ,Polen Uberrascht” zamieszczono w 2016 roku 189 informacji. Dotyczyty one
biezacych informacji z dziedziny turystyki i kultury oraz najwazniejszych wydarzen jak nowe
potgczenia samolotowe (takze zawieszenie potgczen), nowe destynacje noclegowe czy
informacje kulinarne.

Na Facebook zorganizowano konkurs przy okazji targéw turystycznych ITB 2016 w Berlinie
majgcego na celu zacheci¢ do odwiedzenia naszej hali targowej. Nagroda byty karty wstepu na
te targi. Dodatkowo na przetomie lipca i sierpnia goscinnie zostat zorganizowany konkurs
#SharePoland. Celem konkursu byta zacheta naszych internetowych gosci do podzielenia sie z
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nami i spotecznoscig internetowg pieknem Polski ujetym w obrazie fotograficznym jak
i pozyskani wykonanych zdjec.

Analiza wybranych dziatan

Do najwazniejszych dziatan ZOPOT w Berlinie nalezg: cykliczne spotkania z niemieckimi

dziennikarzami, podrdze prasowe organizowane dla przedstawicieli niemieckich mediow,

wyjazdy informacyjne dla niemieckiej branzy, udziat oraz organizacja stoisk informacyjnych

podczas targédw na terenie Niemiec, spotkania, prezentacje oraz imprezy promocyjne.

Najwazniejsze dziatania promocyjne w roku 2016

1.

L N AW

12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

Redagowanie i wysytka statego, miesiecznego biuletynu prasowego; biuletyn dociera
do ok. 700 dziennikarzy zainteresowanych tematyka turystyczna.

Redagowanie i wysytka statego newslettera dla niemieckiej branzy turystycznej;
wysytka z bazy wtasnej Osrodka, ok. 1.000 adreséw.

Redagowanie materiatdw prasowych na konferencje prasowe i targi.

Redagowanie oraz wysytka (mailem) biezgcych newsdéw prasowych.

Biezgca obstuga zapytan dziennikarzy.

Utrzymywanie statego kontaktu z niemieckimi dziennikarzami i redakcjami.
Konferencje i spotkania prasowe.

Przygotowanie planu podrézy studyjnych i zaproszenie dziennikarzy.

Organizacja podrdézy studyjnych dla przedstawicieli niemieckich mediéw; w 2016 w
wizytach studyjnych uczestniczyto 130 dziennikarzy.

. Wspétpraca z niemieckimi i polskim touroperatorami.
11.

Organizacja podrdzy studyjnych do Polski dla niemieckiej branzy; w 2016 w wizytach
studyjnych uczestniczyto 229 ekspedientdéw, agentdw i touroperatoréw.
Przygotowanie polskiej prezentacji podczas miedzynarodowych warsztatow dla
organizatorow podrdzy autokarowych RDA Workshop, Friedrichshafen.
Przygotowanie udziatu polskich touroperatoréw w najwiekszych warsztatach
branzowych turystyki autokarowej RDA-Workshop w Kolonii.
Przygotowanie polskiej prezentacji podczas ITB Berlin 2016.
Przygotowanie stoiska promocyjnego na targach produktowych Reise & Camping,
Essen, promocja turystyki caravaningowej do Polski.
Przygotowanie polskiego wystgpienia na targach produktowych Boot&Fun w Berlinie;
promocja turystyki wodne;.
Udziat w imprezach masowych np. Jarmark Bozonarodzeniowy w Poczdamie,
Aktualizacja informacji na portalu polen.travel.
Dziatania promocyjne w mediach spoteczno$ciowych; Osrodek prowadzi wtasny
fanpage na facebooku ,polen lGberrascht” ; liczba polubien w roku 2016 - 2.928
Reklama zewnetrzyna:

e emisja spotéw reklamowych w wagonach sieci metra w Berlinie
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e reklama promujgca oferte zimowg, reklama na berlinskich taksowkach

Najwazniejszym celem dziatan podejmowanych przez ZOPOT byto utrzymanie bardzo dobrej
wspotpracy z niemiecky i polskg branzg turystyczna. Do najwazniejszych dziatan nalezy
zaliczy¢: przygotowanie udziatu polskich touroperatorow w najwazniejszych warsztatach
branzowych turystyki autokarowej RDA-Workshop w Kolonii, podréze studyjne do Polski dla
touroperatorow i ekspedientdw, liczne spotkania, prezentacje i warsztaty.

e 229 ekspedientéw i touroperatoréw odwiedzito w 2016 roku Polske,

e 263 touroperatoréw niemieckich posiada w katalogach oferte wyjazdéw do Polski,

e 13 touroperatoréw wprowadzito w 2016 Polske do swoich katalogéw,

e 5.087 niemieckich touroperatoréw uczestniczyto w warsztatach przygotowanych przez

ZOPQOT,

Za priorytetowe dziatanie Osrodek uznat rdéwniez wspodtprace z mediami.  Poprzez
systematyczne wysytanie informacji prasowych, serwisy i komunikaty prasowe, liczne
spotkania i podrdze studyjne do Polski, organizowane dla przedstawicieli niemieckich mediéw,
ZOPOT juz od kilku lat ma opinie profesjonalnego i solidnego partnera niemieckich medidw. Za
najwazniejsze wydarzenie medialne w roku 2016 nalezy uznaé¢ Wroctaw ESK. Dziennikarze
znanych dziennikdw i magazyndéw uczestniczyli w podrézach studyjnych do Wroctawia a
efektem ich wizyt byly liczne artykuty w mediach printowych i elektronicznych. Waznym
miernikiem pracy z mediami jest ekwiwalent reklamowy powstatych publikacji. W roku 2016 w
wyniku dziatan Osrodka powstato ponad 1500 artykutéw, kilkanascie audycji radiowych i
telewizyjnych, ekwiwalent reklamowy osiggnat rekordowg wartos¢: 23 min euro.

Wedtug Regionalnych Organizacji Turystycznych i polskiej branzy turystycznej, jedng
z niezbednych form dziatania na rynku niemieckim sg targi turystyczne. W Niemczech odbywa
sie co roku ponad 300 miedzynarodowych i regionalnych imprez targowych w tym ok 20 o
tematyce turystycznej (dane AUMA www.auma.de.) W roku 2016 POT byt organizatorem PSN

tylko na targach turystycznych ITB w Berlinie. Zdaniem ROT-dw istnieje zapotrzebowanie na
prezentacje Polski oraz organizacje PSN na targach np. w Stuttgarcie, Lipsku i Dreznie.

Osrodek zapewnit obecnos¢ wyspecjalizowanej oferty polskiej na targach tematycznych.

e Reise & Camping w Essen; promocja turystyki caravaningowej do Polski
e Targi produktowe Boot&Fun w Berlinie; promocja turystyki wodnej

Do priorytetowych produktéw turystycznych objetych dziataniami promocyjnymi ZOPOT-u na
rynku niemieckim w roku 2016 nalezata oferta kulturalna polskich miast, (Wroctaw ESK 2016,
SDM w Krakowie) turystyka wodna oraz Gren Velo.
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Analiza zachowan konkurencji

W roku biezgcym ZOPOT w Berlinie przeanalizowat kilka panstw, ktére podobnie jak Polska
nalezg do destynacji chetnie odwiedzanych przez turystéow z Niemiec, jak panstwa praktycznie
rozpoczynajgce swoje dziatania promocyjne na tym rynku.

Najwiekszym zaskoczenie minionego roku byto zakonczenie dziatan promocyjnych na rynku
niemieckim przez Wegierska Agencje Turystyki. Na Wegrzech nie doszto na razie do likwidacji
agencji odpowiedzialnej za promocje turystyczng kraju. W marcu Ministerstwo rozwoiju,
ktdremu podlega Turystyka ma opracowaé nowg koncepcje promocji turystyki wegierskiej.
Agencja ta przez wiele lat preznie funkcjonowata na rynku niemieckim, przeprowadzajgc wiele
kampanii reklamowych, wspétpracowata z prasg niemiecka i byta obecna na wiekszosci targéw
turystycznych organizowanych w Niemczech. Nie ulega zadnej watpliwosci , ze turystyka
wegierska na tej decyzji duzo straci.

Promocja Francji na rynku niemieckim zajmuje sie Osrodek Francuskiej Organizacji
Turystycznej Atout France. Wydaje on magazyn Rendez vous en France w naktadzie ponad 50
tysiecy egzemplarzy. Kolportaz tego magazynu odbywa sie poprzez Rheiniche Post
a wsparcie finansowe dajg takie firmy jak Lacoste czy Peugeot. W ciggu catego roku dodatkami
konsumenckiego pisma dla kobiet Brigitte byty tradycyjnie broszury zwigzane tematycznie z
atrakcjami turystycznymi Francji. Naktad ponad 320 tysiecy egzemplarzy. Osrodek zatrudnia
aktualnie 10 osob. Atout France posiada witasny dziat zajmujacy sie turystykg MICE, ktérego
dziatania doprowadzity do tego, ze Paryz od lat zajmuje pierwsze miejsce w organizacji
kongreséw. Bardzo popularng formg promocji , stosowang przez Osrodek Francuskiej
Organizacji Turystycznej , jest organizacja tzw. Leserreisen, konkretna oferta podrdzy
kierowana do czytelnikdw okreslonych pism branzowych i konsumenckich. Atout France
reprezentowat Francje na ITB w Berlinie, CMT w Stuttgarcie, IMEX Frankfurt, Caravaning
Reisen Hamburg, Caravaning Reisen Essen.

Promocja Wielkiej Brytanii na rynku niemieckim zajmuje sie Visit Britain. Osrodek czesto
organizuje kampanie reklamowe na citylights i bilbordach. W roku minionym tego typu akcje
miaty miejsce w takich miastach Niemiec jak : Berlin, Frankfurt, Hamburg, Monachium ,
Kolonia i Hanower. Oddzielny dziat PR , zatrudniajgcy trzech pracownikéw , przeprowadzit
wiele indywidualnych i grupowych podrézy dla dziennikarzy. Od lat tego rodzaju promocja
dominuje w planach i realizacjach Osrodka. Targami, na ktorych Visit Britan promowat Wielkg
Brytanie byty ITB Berlin, IMEX Frankfurt, CMT Stuttgart, Caravning Reisen Hamburg.

Promocjg Portugali na rynku niemieckim zajmuje sie Turismo de Portugal. W ostatnim roku
panstwo to zaprosito do swojego kraju Kongres DRV, sktadajgcy sie z ponad 850
przedstawicieli branzy turystycznej i ponad 200 dziennikarzy prasy fachowej, specjalistyczne;j i
konsumenckiej. Organizacja ta na sama prace z dziennikarzami wydaje ponad 80.000 tysiecy
Euro. Ponadto bardzo silnie promujg sie na rynku niemieckim poszczegdlne regiony Portugalii,
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ktdre dysponujg duzymi budzetami rocznymi na ten cel. Kraj ten obecny jest zatem na wielu
targach turystycznych w Niemczech. Oprécz tych najwiekszych w Berlinie, Frankfurcie,
Monachium, Stuttgarcie, Hamburgu, promuje sie réwniez w DreZnie, Lipsku czy Kolonii.
Portugalia od lat prowadzi akcje promocyjne na dworcach i lotniskach Niemiec. Czyni to
czesto réwniez w imieniu dziatan promocyjnych swoich regionéw.

Na rynku niemieckim coraz intensywniej zaczynajg prowadzi¢ dziatania promocyjne mniejsze
kraje. Jamaica Tourist Board prowadzi promocje Jamajki na terenie Niemiec. Budzet 300.000
Euro i trzech pracownikéw. Dodatkowo 120 tysiecy Euro biuro otrzymato od podmiotéw
turystycznych Jamajki zainteresowanych dziataniami promocyjnymi. Sprawito to, ze kraj ten
zachowuje z roku na rok duzg dynamike promocyjng. W roku biezgcym na promocje nowej
linii lotniczej fgczacej Niemcy z Jamajka rzad tego kraju przeznaczyt dodatkowe 100 tysiecy
Euro. Poza tym akcje promocyjng wspart przewoznik Eurowings.

Jest faktem , ze kazdy kraj , ktéry docenia wptywy i pozytywne trendy ptyngce z ekonomiki
dziatan turystycznych, bedzie obecny ze swoimi dziataniami promocyjnymi na najbogatszym
rynku klienta turystycznego jakim sg Niemcy.

Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2015 2016
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 160 130
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow | 170 229
Liczba VIP lub innych 2 62
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordéw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy 250 263
posiadajg w swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordéw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy 17 13
wprowadzili do swoich katalogdéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wycofali | 2 2
ze swoich katalogéow polska oferte turystyczna
Liczba touroperatordéw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 6 5
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow VA P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 3150 | 59 512 | 33
0
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 1.000 1.022
inne niz CRM 600 600
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 301.000 343.524
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 2.369 2.928
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 170 2.000
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7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w
2016 roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 16.425.501 16.619.41
5
na skutek wszystkich dziata PR Osrodka, w tym podrézy 23.495.680 23.879.18
studyjnych 1

* Punkt nr. 7 — ZOPOT prowadzi staty monitoring tylko mediéw drukowanych

Wspadtpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania promocyjne
realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016

Branza 5.708,- | 11.565,- 1.100 600 4.500 7.800 28.558,-

Regiony b.d. b.d. 3.900 3.600 10.700 2.800 14.600,-

Placowki - - - 0 0
dyplomatyczne

Inne - - - 0 0
Razem 5.708,- | 11.565,- 10.600,- | 43.158,-

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Warminsko- Mazurska Regionlana Organizacja Turystyczna
2. Zachodniopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna
3. Urzad Miasta Krakowa Wydziat Promcji i Turystyki

4, Warszawska Organizacja Turystyczna

5. Travel Projekt

6. Weiss Travel

7. Top Travel Service

8. Idea Spa

9. Akadem

10. | Tour & Travel Poland

11. | Supertour DMC Poland

12. | Travel Plus
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ROSJA

Trendy spoteczno-gospodarcze

— Najwieksze miasta: Moskwa, St. Petersburg, Nowosybirsk, Jekaterinburg, Niznij
Novgorod, Kazan, Samara, Omsk, Czelabirisk, Rostow nad Donem, Ufa, Perm
— 7 stref czasowych, jezyk urzedowy — rosyjski

W 2015 roku gospodarka rosyjska weszta w gtebokg recesje, gtdwnie za sprawg spadajacej
ceny ropy naftowej, a takze skomplikowanej sytuacji politycznej. W wyniku tego nastgpit
spadek PKB o 3,7% i jest to najwiekszy spadek od 2009 roku, kiedy to Rosja zmagata sie z
kryzysem walutowym. Kolejny, 2016 rok, nie przyniost poprawy. Wzrést deficyt budzetowy,
PKB ma wcigz tendencje malejgcg. Wedtug Agencji Bloomberg gtéwnymi przyczynami
niedoboru sg zmniejszajace sie wpltywy ze sprzedazy ropy naftowej, a takze nieefektywne
wykorzystywanie parnstwowych srodkow.

2014 2015 2016
PKB realne’ 63038,4 61249,4 61097,5
w mld RBL

PKB per capita® w USD 11490,87 11038,82 b/d
Poziom bezrobocia® (w %) 5,2 5,6 b/d
Inflacja — CPl w pkt? 452,0 510,3 537,8
Inflacja w %° 11,4 12,9 5,4
Kurs EUR /RBL? 68,34 79,70 63,81
Kurs PLN/RBL* 0,060 0,055 0,070

Zrédta: ¥ ROSSTAT - www.gks.ru > www.tradingeconomics.com > Centralny Bank Rosji.www.cbr.ru * Narodowy Bank Polski www.nbp.pl

Trzeci rok z rzedu odnotowano spadek realnych dochoddéw Rosjan o 5,9%. W portfelach
Rosjanie majg coraz wiecej rubli, ale jednoczesnie mogg za nie coraz mniej kupi¢ z powodu
inflacji, dewaluacji rubla oraz zakazu wwozu zywnosci z Zachodu. Wedtug danych ROSSTAT-u
Srednia miesieczna ptaca w 2015 roku wynosita nieco ponad 34 ty$. rubli, a najlepiej
zarabiajgcymi byli mieszkancy duzych miast tj. Wtadywostoku, Moskwy, Jekaterinburga,
Kazania, Krasnodaru, St. Petersburga, Irkucka i Nowosybirska. Struktura wydatkow nie ulega,
od kilku lat, zmianom. Srednio zarabiajacy Rosjanin zabezpiecza przede wszystkim swoje
podstawowe potrzeby, a wydatki na przyjemnosci, w tym podréze, nie przekraczajg jego 10%
dochodu. W poczatkowej fazie kryzysu, z obawy przed dalszym pogorszeniem sie sytuacji
ekonomicznej, Rosjanie bardzo ostroznie wydawali $rodki na podrdze i rozrywke. Nie bez
znaczenia byfa rowniez bardzo napieta sytuacja polityczna, a takie zagrozenie atakami
terrorystycznymi. Gtéwnie z tych powoddéw czesé Rosjan skorzystata z wypoczynku krajowego.

W 2016 roku, szczegdlnie w jego drugiej potowie, mozna juz byto zaobserwowaé lekkie
ozywienie w iloSci zagranicznych wyjazddw turystycznych Rosjan. Miat na to wptyw m.in. dos$é
stabilny kurs rubla w stosunku do euro, wcigz na wysokim poziomie, ale bez znaczacych
wzrostéw. Sytuacja polityczna, mimo, iz wcigz napieta, nie wptywa juz tak znaczgco na
zachowania konsumentéw.
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Wedtug Swiatowych prognoz, rok 2017 powinien przynie$s¢ powolng stabilizacje sytuacji
gospodarczej Rosji. Miedzynarodowy Fundusz Walutowy prognozuje niewielki wzrost PKB o
ok. 0,8%. Deficyt budzetowy ma by¢ rokrocznie zmniejszany o 1 pkt. procentowy, az do
zbilansowania budzetu w 2020 roku. Optymistyczne prognozy to przede wszystkim skutek
rosngcych cen ropy. Obecnie cena barytki oscyluje powyzej 50 dolaréw, podczas gdy budzet
Rosji na 2017 rok skonstruowano przy zatozeniu, ze bedzie ona kosztowac¢ ok. 40 dolaréw.
Planowane jest réwniez wprowadzenie gtebokich reform m.in. redukcje wydatkéw
budzetowych i podwyzszenie wieku emerytalnego.

Jedli wiec nie dojdzie do niespodziewanych, negatywnych, zjawisk ekonomicznych i
politycznych, jest duza szansa na realizacje powyzszych prognoz.

Wyjazdy turystyczne

Dane statystyczne gromadzone przez Federalng Stuzbe Panstwowej Statystyki ( ROSSTAT), w
zakresie wyjazdéw turystycznych obejmujg wszystkie osoby, ktére jako cel podrézy
zadeklarowaty turystyke, ale réwniez osoby, ktére udajg sie na leczenie zagranice, w podrozy
stuzbowej, a takze osoby udajgce sie na zakupy. Cho¢ trudno to jednoznacznie stwierdzi¢, to
wydaje sie, ze przy zbieraniu tych danych brak jest kryterium noclegu. Jedyne dostepne
statystyki w FR to ogdlna liczba wyjazddw i przyjazdéw turystycznych w podziale na kraje. Z
tych powoddw rosyjskie dane liczbowe znacznie sie réznig od tych publikowanych w krajach
europejskich, w tym w Polsce.

Wedtug danych ROSSTAT liczba zagranicznych wyjazdéw turystycznych Rosjan w 2016 roku
spadta o 8% i nie byt to tak duzy spadek, jak prognozowano na poczatku roku. Warto
przypomnieé, iz w 2015 roku tych wyjazdéw byto o 20% mniej niz rok wczesniej. Ten mniejszy
spadek potwierdza fakt, iz w drugiej potowie roku nastgpito ozywienie w wyjazdach
turystycznych.

Ponizsza tabela prezentuje liczbe zagranicznych wyjazdéw turystycznych do wybranych
europejskich paistw w 2016 roku ( w tys.):

LP 2014 2015 2016
Razem 42921 34390 31659
1 Abchazja 3282 3824 4257
2 Finlandia 4283 3067 2894
3 Kazachstan 3330 3125 2850
4 Ukraina 2558 1657 1804
5 Chiny 1731 1284 1676
6 Estonia 1775 1477 1511
7 Polska 1608 1322 1104
8 Niemcy 1435 1111 1057
9 Tajlandia 1250 675 867
10 Cypr 670 550 813
11 Turcja 4216 3460 797
12 Hiszpania 1140 693 790
13 Grecja 1165 634 782
14 Gruzja 532 651 742
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15 Witochy 1140 693 790
24 Czechy 513 361 367
43 Wegry b/d b/d 95
55. Stowacja b/d b/d 29

Zrédto: ROSSTAT - www. gks.ru

Z powyzszych danych wynika, ze najwiekszy spadek, ze wzgledu na decyzje polityczne,
odnotowata Turcja (-77%), natomiast dos¢ popularny wczesniej Egipt w ogdle nie zostat
uwzgledniony w statystyce. Spadki notujg réwniez Niemcy, Finlandia, Litwa, Francja i Polska.
Warto jednak podkresli¢, iz znajdujemy sie obecnie na siddmym miejscu najczesciej
wybieranych kierunkéw turystycznych wsrdd Rosjan, a spadek liczby wyjazdéw do Polski
zmniejszyt sie o ok. 5%. Nasi konkurenci V-4 zajmujg dos¢ dalekie miejsce w rankingu (Czechy
24 miejsce, Wegry 43, a Stowacja 55). Wydatki Rosjan na turystyke ulegty kolejnemu
zmniejszeniu z 50,4 mld USD w 2014 roku do szacowanych 34,9 mld USD w 2015 roku (dane
UNWTO). Zgodnie z informacjami serwisu www.schengenvisainfo.com Rosjanie, w 2015 roku,
ztozyli najwiecej ze wszystkich krajéw wnioskéw wizowych, bo az 3,5 min, w tym az 68% na
wielokrotne przekraczanie granicy Schengen. Wyprzedzili w rankingu Chiny, ktére ztozyty o
ponad 1 min wnioskéw mniej.

Gtéwne motywy podrdézy Rosjan pozostajg niezmienne. Najwazniejsze cele wyjazdéw to
typowy wypoczynek, w dalszej kolejnosci zwiedzanie potgczone z udziatem w wydarzeniach i
zakupami, turystyka aktywna i zdrowotna. Najpopularniejsze sg wyjazdy podczas dtugich
przerw $wigtecznych (np. Nowy Rok, Majéwka) czy przedtuzonych weekendéw. Wyjezdzajg
najczesciej osoby pracujgce, mtode i w srednim wieku (25 — 55 lat), najchetniej z catymi
rodzinami lub ze znajomymi.

Wobec spadku zamoznosci, podrdze staty sie rzadsze i krotsze. Czesciej wybierane sg blizsze
kierunki. Dominujgcym srodkiem transportu pozostaje samolot. Spora czes¢ Rosjan na
wyjazdy krotsze wybiera samochdd lub zorganizowany transport autokarowy. Nie mozna
jednoznacznie okreslié, z jakich hoteli czy pensjonatéw Rosjanie korzystajg najczesciej.
Wszystko zalezy od zasobnosci portfela. Rosjanin to turysta wymagajacy, ktdry oczekuje
obstugi na najwyzszym poziomie. Chetnie spedza czas w restauracjach, barach, dyskotekach,
aquaparkach i innych miejscach, pozostawiajgc tam duzo pieniedzy.

Sytuacja na rynku rosyjskich biur podrézy w 2016 roku byta dos¢ stabilna, w poréwnaniu z
rokiem poprzednim, gdy rynek skurczyt sie o ponad 40% biur. Dla wielu Rosjan, szczegdlnie z
mniejszych miast, biuro podrdzy to miejsce, gdzie podejmuje sie decyzje o kierunku wyjazdu.
Stad niezmiennie bardzo istotne jest, aby gotowy produkt znajdowat sie w systemach
rezerwacyjnych tych biur.

Wciaz duzg barierg pozostaje koniecznos¢ uzyskiwania wiz, w tym rowniez obowigzek ztozenia
odciskdw palcéw, ale jak mozna zaobserwowaé Rosjanie przyzwyczaili sie do tej procedury.
Stad tez, wida¢ stopniowg zmiane w sposobie organizacji podrdzy. Zgodnie z danymi agencji
Data Insight, rynek online wzrdst o0 30% w stosunku do 2015 roku. Najczestsze zakupy dotycza
biletow lotniczych 53%, biletow kolejowych 19%, hoteli 16%, wycieczki 6%, inne 6%. Analitycy
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agencji sg jednak ostrozni, uwazajg, ze nie mozna oczekiwaé kolejnych, duzych wzrostéw
zwolennikéw rynku online.

Przyjazdy do Polski

Dane lokalne z rynku rosyjskiego i polskiego GUS

2014 2015 2016
Liczba wyjazdéw do Polski (w tys.) 1608,0 1322,0 1104,0
wg ROSSTAT
Liczba turystow z Rosji korzystajgcych 345,8 225,0 215,9
z bazy noclegowej w Polsce wg GUS
(w tys.)
Liczba udzielonych noclegéw turystom 567,4 375,5 353,8
z Rosji wg GUS ( w tys.)

Zrédta: ROSSTAT - www.gks.ru i GUS www.stat.gov.pl

Jak widaé powyzsze dane sg niezwykle trudne do porédwnania, niemniej jednak wynika z nich,
ze Rosja to wcigz bardzo istotny rynek emisyjny dla Polski. Mimo niekorzystnych zjawisk
gospodarczych i politycznych, ktére doprowadzity do duzych spadkéw w podrdézach
zagranicznych, Rosja plasuje sie na siodmym miejscu wsrod panstw, ktérych turysci korzystaja
z rejestrowanej bazy noclegowej Polski z liczbg ponad 215 tys. oséb, ze spadkiem zaledwie 4%
w stosunku do roku ubiegtego. Opierajac sie na przestankach z korica roku 2016 wydaje sie, ze
nowy rok przyniesie stabilizacje, a moze i niewielki wzrost w liczbie przyjazdéw do Polski.

Niestety brak jest wyodrebnionych danych dotyczgcych charakterystyki przyjazdow turystéw
wytgcznie dla rynku rosyjskiego. Dane opracowane przez Ministerstwo Sportu i Turystyki za |
potrocze 2016 roku agreguja informacje z Rosji, Ukrainy i Biatorusi. Wedtug nich gtéwnym
celem przyjazdu sg sprawy stuzbowe 45%, zakupy 20,4%, odwiedziny 14,7%, turystyka 12,2%,
tranzyt i inne cele 7,7%. Ponad 90% gosci z tych trzech krajéw skorzystat z 1 do 3 noclegéw.
Najchetniej turysci z Rosji, Biatorusi i Ukrainy nocowali w hotelach i motelach 33,1%, kolejna
grupa 32,9% turystow nie okreslita miejsca zakwaterowania, 18,7% wszystkich turystéw
nocowato u znajomych i krewnych, a 15,7% w pensjonatach i w kwaterach prywatnych.
Przecietnie Rosjanin pozostawit w Polsce 303 USD, tj. o 12,8% mniej niz w | potroczu 2015
roku.

Dotychczas, wyjazdami do Polski zainteresowane byty osoby w $rednim wieku i nieco starsze
(35-55), jednak jak pokazujg statystyki ze strony www.poland.travel/ru wynika, ze coraz
czesdciej zagladaja na nig ludzie mtodsi, w wieku 18-35 lat (ponad 38% sesji w 2016 roku),
ktdrzy zaczynajg postrzegac nasz kraj jako modny, z bogatg ofertg kulturalng i rozrywkowsa.

Ze wzgledu na funkcjonujacy w | pétroczu 2016 r., maty ruch graniczny pomiedzy Polskg i
Rosjg, warto sie przyjrze¢ przyjazdom Rosjan z obwodu kaliningradzkiego do wojewddztwa
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warminsko— mazurskiego. Wedtug danych strazy granicznej (www.strazgraniczna.pl) w 2016 r.
do Polski wjechato 1 162 979 obywateli FR, tj. 0 15% mniej niz w roku ubiegtym. Spadek ma
ewidentnie zwigzek z bezterminowym wstrzymaniem MRG bezposrednio przed Szczytem
NATO w Polsce i SDM w Krakowie. Po poczatkowym szoku zwigzanym z brakiem mozliwosci
szybkiego przejazdu do Polski, réwniez w celach turystycznych, na krotkie pobyty
weekendowe, Kaliningradczycy zaczeli staraé sie o typowe wizy turystyczne do Polski. Zmienia
to jednak cel ich wyjazddw, juz nie tylko Warmia i Mazury, ale centrum Polski i potudnie. Takie
tendencje wzmocni planowane na Il potrocze 2017 r. otwarcie potgczenia PLL LOT na trasie
Kaliningrad — Warszawa.

Z krétkiego wywiadu z rosyjskimi biurami podrézy, ktdre specjalizujg sie w wyjazdach do Polski
(m.in. TourTransVoyage, Onis Tour, Zarkov Tour, PAC Group, Russkij Express, Service Voyage)
wynika, ze rok 2016 byt trudny, ale juz pod koniec roku pojawito sie zwiekszone
zainteresowanie Polska, szczegdlnie na wypoczynek zimowy w Tatrach i Sudetach. Kolejne
miesigce powinny przynies¢ dalszy wzrost zainteresowania ofertami do Polski.

W dalszym ciggu odczuwalny jest brak wystarczajacej liczby potaczen lotniczych z Polska,
szczegllnie z innymi miastami niz Warszawa, a takze tanich linii lotniczych. Takimi
potgczeniami dysponujg nasi konkurenci z grupy V4.

Potaczenia lotnicze
e Moskwa—Warszawa:
Codziennie: dwa potaczenia PLL LOT oraz trzy potaczenia Aeroflot
e Sankt-Petersburg —Warszawa
6 potgczen tygodniowo — PLL LOT
Generalnie ceny na przeloty utrzymujg sie na zblizonym poziomie u obu przewoznikéw,
(przecietna cena w klasie ekonomicznej to ok. 1000-1200 zt ), zdarzajg sie jednak dos¢ czesto
akcje promocyjne, podczas ktérych mozna kupié bilet za ok. 550 - 700 zt w obie strony.
Linie lotnicze Air Baltic, SCA Czech Airlines, Belavia, Lufthansa, Swiss International Airlines,
Austrian Airlines oferujg loty do Polski z przesiadkami w Rydze, Pradze, Minsku, Monachium,
Frankfurcie nad Menem, Zurichu, Wiedniu.

Potaczenia kolejowe

e Pocigg Moskwa—Warszawa (,Polonez”) Ne 9/10. Kursuje codziennie. Bilet w jedna
strone kosztuje od 103 euro za jedng dorostg osobe.

e Pocigg Moskwa—Berlin (,,Striz”) Ne 13/14. Kursuje 2 razy w tygodniu. Bilet w jedng
strone (na odcinku Moskwa-Warszawa) kosztuje od 150 euro za jedng dorostg osobe.
Pocigg zatrzymuje sie w Terespolu, Warszawie, Poznaniu.

e Pocigg Moskwa—Berlin—Paryz Ne 23/24. Kursuje 1 raz w tygodniu. Bilet w jedng strone
(na odcinku Moskwa-Warszawa) kosztuje od 120 euro za jedng dorostg osobe. Pociag
zatrzymuje sie w Terespolu, Warszawie, Kutnie, Koninie, Poznaniu.

e Pocigg Moskwa—Nicea Ne 17/18. Kursuje jeden raz na tydzien. Pocigg zatrzymuje sie
w Terespolu, Warszawie, Katowicach.
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e Pocigg Moskwa—Praga (,, Wettawa”) Ne 23/24. Kursuje jeden raz na tydzien. Zatrzymuje
sie w Terespolu, Warszawie, Katowicach.
e Pocigg Sankt-Petersburg—Wieden. Kursuje jeden raz na tydzieh. Pociagg zatrzymuje sie
w Terespolu, Warszawie, Katowicach.
Najtaniej mozna dotrze¢ z Moskwy do Polski jadac do Brzescia (Biatorus) rosyjskim lokalnym
pociaggiem (3 pociagi dziennie), dalej przekroczy¢ granice pociggiem Brzes¢-Terespol.

Potaczenia autobusowe:
Kaliningrad
e Kaliningrad — Warszawa:
przewoznik Kenigavto — 2 razy w tygodniu (przez Olsztyn) (1 000 RBL )
przewoznik Miedzynarodowe linie autobusowe Ecolines — 4 razy w tygodniu (1 380
RBL)
e Kaliningrad—Gdansk (ok. 500 RBL)
przewoznik—Kenigavto: codziennie rano oraz 3 razy w tygodniu popotudniu (500 RBL)
przewoznik—Zelenogradsk Trans (odjazd z Miedzynarodowego dworca autobusowego)
- 3 razy dziennie, przez Braniewo i Elblagg (500 RBL)
e Kaliningrad—Sopot (przez Elblag i Gdansk):
przewoznik—,Sputnik Raisen” - kursuje 4 razy w tygodniu (ok. 600 RBL)
e Kaliningrad—Olsztyn:
przewoznik Kenigavto — 2 razy w tygodniu (500 RBL)
przewoznik Grajan Tour (Polska) - codziennie (45 PLN)
e Kaliningrad — Szczecin (przez Elblgg, Malbork, Gdansk, Gdynie, Koszalin) — 2 razy w
tygodniu.
Moskwa
Przewoznik Miedzynarodowe linie autobusowe Ecolines kursuje na nastepujgcych trasach:
e Moskwa-Warszawa Zachodnia — (przez Biatystok) — codziennie (3 800 RBL)
e Moskwa-Wroctaw (na trasie Moskwa-Ryga-Praga) — codziennie (5 000 RBL)
e Moskwa-Czestochowa, Krakéw (na trasie Moskwa-Ryga-Sofia) — 2 razy w miesigcu (5
000 RBL)

Popyt na polskie produkty turystyczne

Niezmiennie najwiekszg popularnoscia wsrdd rosyjskich turystéw cieszg sie polskie miasta,
odwiedzane w ramach krétkich pobytow typu city break, czy tez w ramach taczonych
wycieczek objazdowych. Popularne miasta to Krakéw, Warszawa, Wroctaw, Trdjmiasto.
Coraz czesciej, w ofertach rosyjskich biur, spotka¢ mozna réwniez Torun i Czestochowe.
Chwalone jest nasze bogactwo kulturowe, wysoki poziom ustug, ciekawa oferta kulturalna i
dos¢ umiarkowane ceny réznych towaréw (turystyka zakupowa). Niektére z biur podrézy
wprowadzity w ostatnim roku nowy produkt tj. Zamki i Patace, ktdry w ich opinii, cieszy sie
zainteresowaniem.

Drugim obszarem produktowym, ktory interesuje rosyjskich turystow to turystyka zimowa.
Ma to oczywiscie zwigzek z bardzo dtugim okresem swigteczno—noworocznym, ktéry pozwala
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na wypoczynek. Przewazajg wyjazdy na Sylwestra do miast, a takie typowe wyjazdy
narciarskie. Najpopularniejsze pozostaje Zakopane, ale coraz czesciej Rosjanie decydujg sie na
Karpacz i Szklarskg Porebe. Rosjanie poszukujg miejsc, ktdre majg cos$ wiecej do zaoferowania
niz tylko narty , gtéwnie dla rodzin z dzie¢mi, typu dzieciece parki rozrywki, aquaparki, baseny
termalne, czy tez oferty wellness i spa. Duzym zainteresowaniem cieszy sie réwniez polska
kuchnia.

Na sezon letni biura podrézy oferuja pobyty nad polskim morzem, a w obwodzie
kaliningradzkim zainteresowaniem cieszg sie krétkie pobyty w hotelach i pensjonatach
Warmii i Mazur, ktdére posiadajq aguaparki i oferte wellness i spa.

Nalezy réwniez odnotowaé bardzo umiarkowane zainteresowanie podrézami w ramach
szeroko rozumianej turystyki zdrowotnej. Kontynuowana jest wspodtpraca klinik obwodu
kaliningradzkiego z klinikami znajdujgcymi sie na terenie Warmii i Mazur. Coraz $mielej w
ofertach biur turystycznych pojawiajg sie pobyty zdrowotne w polskich uzdrowiskach, gtéwnie
Kotobrzeg, Wieliczka i Cieplice. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze konkurencja na rynku jest duza,
szczegdlnie w odniesieniu do Czechéw i Wegrdéw, ktorzy od lat z powodzeniem oferujg pobyty
w znanych uzdrowiskach, zapewniajgc przy tym bezposrednie potaczenia lotnicze z Moskwy i
innych miast FR.

Utrzymuje sie wzrost zainteresowania Polska w obszarze MICE. Gorsza sytuacja ekonomiczna
wielu firm dziatajgcych w Rosji, wymusita na nich zmniejszenie $rodkéw na organizacje
podréozy stuzbowych, spotkan biznesowych czy podrézy motywacyjnych dla swoich
pracownikdéw. Nasz kraj zaczat by¢ postrzegany jako interesujgcy, z bardzo dobrg bazg
noclegowg, zapleczem konferencyjnym i ciekawg ofertg imprez towarzyszacych.

Mieszkancy duzych miast rosyjskich, gdzie istniejg bezposrednie lub tfatwo dostepne
potaczenia z Polska, coraz czesciej korzystajg z systemdw rezerwacyjnych, organizujgc wyjazd
na witasng reke. Pewnym utrudnieniem pozostaje, w dalszym ciggu, procedura uzyskania wizy
Schengen, ale powoli i do tego przywykajg obywatele rosyjscy. Dlatego biura podrdozy, aby
zatrzymad klienta, przescigajg sie w nowych propozycjach, czy tez oferujg réznego rodzaju
promocje. W innych miastach, potozonych w znacznej odlegtosci od Moskwy czy St.
Petersburga, wciaz biuro podrdzy pozostaje tym pierwszym kontaktem, doradca.

Analiza zapvytan o Polske

Na ocene popularnosci, znajomosci Polski oraz podazy w Polsce pozwala analiza opinii oraz
zapytan na najpopularniejszych portalach turystycznych www.otzyv.ru, www.travel.ru,
www.tourister.ru, www.forum.awd.ru. Portale te cieszg sie popularnoscig wsréd turystéw,
ktérzy wrécili z podrdzy i chcg podzieli¢ sie wrazeniami, a takze wsrdd tych, ktorzy
przygotowujg sie do wyjazdu.

Analiza opinii po podréozy

W 2016 roku zostato przeanalizowanych 120 opinii o pobycie w Polsce zamieszczonych na
portalach turystycznych www.otzyv.ru, www.travel.ru, www.forum.awd.ru oraz na
popularnym blogu turystycznym http://ru-travel.livejournal.com. NajczesSciej turysci opisujg
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odwiedzane miasta: Warszawe, Krakdéw, Wroctaw, Gdansk, Zakopane, £édz, Poznan, Malbork
oraz inne, mniej, popularne Lublin, Biatystok, Rzeszow, Gotdap i Watbrzych.

0 Inne
16%

@ Warszawa
24%

B Malbork

4%

B Poznah
5%

B podi

5%

@ Zakopane
7%

@ Krakéw
21%

B Gdansk
9% B Wroctaw
9%

Najwiecej uwagi w swoich opiniach turysci poswiecajg nastepujagcym tematom:

1. Zabytki i architektura (opis podstawowych zabytkéw odwiedzanych miast, koSciotow,
czasami — historia miasta);

2. Hotel (ocena hotelu);

3. Kuchnia polska i restauracje. Turysci wysoko oceniajg polskg kuchnie. Chetnie
zamieszczajq zdjecia polskich potraw, piszg o wielkosci porcji i o dostepnych cenach w
restauracjach, w ktérych miastach sg free walking tours;

4. Praktyczne informacje: dojazd z miasta do miasta lub z lotniska do miasta, ceny biletéw
na pociggi, ceny biletéw wstepu do muzedw, informacje, w ktore dni wstep do
muzeodw jest bezptatny, ceny na parking, jakie sg ceny w restauracjach.

Warto zauwazyé, ze 42% turystéw, ktérzy napisali opinie o pobycie w Polsce, podrézowato
samochodem, 29% - samolotem, 24% - pociggiem, 5% - autobusem. Nalezy odnotowac, ze
wszystkie opinie o podrézach do Polski sg pozytywne. Opinie zamieszczone na portalach cieszg
sie ogromnym zainteresowaniem wsrdd planujgcych swéj wypoczynek w Polsce. Na
niektorych portalach jest dostepna informacja o ilosci wyswietlen postdw. Na portalu otzyv.ru
ilos¢ wyswietlen wynosi od 700 do 3 400, na forum.awd.ru - srednio od 1 000 do 5 000
(rekordzistg jest post o podrdzy samochodem na trasie Lublin-Zamos¢-tancut-Krakdw-
Wieliczka-Ojcdw-Oswiecim-Zakopane, zamieszczony na portalu 02.08.2016, ktéry ma 18 330
wyswietlen).

Analiza zapytan przed podrdéig

Z portali turystycznych aktywnie korzystaja ci, ktérzy przygotowuja sie do wyjazdu. Zostato
przeanalizowanych 270 aktywnych w 2016 roku watkéw tematycznych na najpopularniejszych
rosyjskich forach turystycznych otzyv.ru, forum.awd.ru, tourister.ru.

Najbardziej popularne zapytania przedstawione sg w diagramie:
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Najwiecej watkow tematycznych (25%) dotyczyto kwestii tras i planowania podrdzy po Polsce.
Pytania typu ,Jak najszybciej dojechaé¢ z Moskwy do Krakowa?”, lub ,Jade do Polski na 7 dni
do Polski, prosze oceni¢ mojg trase”, ,Jade do Polski. Chce zwiedzi¢ Warszawe, Krakow,
Wroctaw, Gdansk — po ile dni w kazdym, jak sie przemieszcza¢ miedzy miastami?”, ,Jak
dojechac z lotniska w Warszawie do Wroctawia i z Krakowa do lotniska w Warszawie?”, ,Do
Polski na 15 dni z dzie¢mi. Jaka trasa bedzie najlepsza?”. Pytania mogg by¢ i bardziej
szczegdtowe: ,Jak dojechaé z Warszawy Zachodniej do ulicy Nowy Swiat, 63?”.

Kolejne najczesciej pojawiajace sie tematy (18%) dotyczyty miast: ,, 1 dzien w Krakowie — co
robi¢”, ,Jade stuzbowo do Warszawy — czym sie zajgé¢ wieczorem?”, ,Putawy — prosze o info o
miescie”, ,Sopot. W Internecie mato informacji. Kto$ cos?”, ,Czy w Malborku jest
przechowalnia bagazy?”, ,Po 2 dni w warszawie i w Krakowie — gdzie pdjs¢, co zwiedzi¢?”,
,»Czy kto$ byt w Muzeum Militarnym we Wroctawiu — jakie sg wrazenia?”

Na trzecim miejscu co do popularnosci sg pytania (16%), ktére dotyczg spraw wizowych: ,Czy
moge wjecha¢ do Polski z wioska schengenska wizg?”, ,Rezerwacja hotelu w celu otrzymania
wizy do Polski”, ,Czy zdaze otrzymaé wize?”. Omawiane sg réwniez ktopoty zwigzane z
otrzymaniem wizy albo ztozeniem dokumentéw na wize, wymagania Konsulatu do
dokumentéw (zaproszenia, rezerwacje itd.).

Kolejne 10% watkéw tematycznych poswieconych jest transportowi w Polsce: Transport
kolejowy w Polsce: ,Czy kto$ kupowat bilet na PKP Intercity online?”, ,Pocigg Krakdow-
Grodno”, ,Jak kupi¢ bilet na pocigg Warszawa-Wieden?”, , Polskie pociggi — bardzo prosze o
informacje”, ,Pociagg Moskwa-Warszawa. Polonez”. Transport autobusowy: ,Poruszanie sie
autobusem miedzy miastami w Polsce”,

Samochodem po Polsce: ,,Wynajem samochodu w Polsce”, ,Parkingi w Warszawie”, , Ptatne
chronione parkingi w Gdansku”, ,Czy potrzebne jest upowazinienie na prowadzenie
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stuzbowego samochodu w Polsce?”, ,Naprawa samochodu w Polsce”. Nastepne 6% tematow
dotyczy przekroczenia granicy: ,Przekroczenie granicy samochodem”, ,,0 co pytajg na kontroli
paszportowej na lotnisku w Warszawie?”

Rosjanie lubig wyjezdzad za granice na Sylwestra i ferie zimowe, wiec dos$¢ duzo pytan dotyczy
spedzania Sylwestra w Polsce: ,Do Warszawy na Sylwestra”, ,Sylwester w Jeleniej Gorze —
propozycje?”, , Do Polski na Sylwestra”, ,Sylwester w Warszawie — gdzie i jak najlepiej?”
»,Restauracja po drodze z Katowic do Zakopanego w nocy”, ,Shopping w todzi”. Po 4%
tematéw dotyczy wynajmu apartamentow, hoteli w Polsce (,Szukam hostelu w Polsce”,
»Wynajme przytulny apartament w Krakowie”, ,Jak znalez¢ apartament z saung w
Zakopanem?”, ,Czy da sie wynajg¢ apartament w Mikotajkach juz po przybyciu?”) i jedzeniu i
shoppingu (,,Shopping w Krakowie”, ,Restauracje w Warszawie”, ,Restauracja po drodze z
Katowic do Zakopanego w nocy”, ,,Shopping w todzi”).

Kolejne tematy dotyczg polskiej waluty i opfat w Polsce: ,,wymiana waluty w centrum
Warszawy”, ,Gdzie lepiej kupié ztote — w Polsce czy jeszcze w Moskwie”, ,,Dolary czy euro brac
ze sobg do Polski?”

Turystow interesujg tez inne tematy: sieci komoérkowe w Polsce, jaki jest stosunek Polakéw do
Rosjan, gdzie pojezdzi¢ na nartach, do jakiego sanatorium w Polsce pojechaé, jakie dokumenty
na lekarstwa nalezy miec ze sobg?”

Wszystkie watki tematyczne majg od 5 odpowiedzi/komentarzy i wiecej. Na portalu

www.forum.awd.ru ilo$¢ wyswietlen kazdego watku wynosi od 300 do 2 300 wyswietlen, co
oznacza, ze popularnos¢ omawianych tematéw jest wysoka.

Analiza wybranych dziatan

Radiowa akcja promujaca wypoczynek z elementami wellness i spa

Blisko pottora miliona stuchaczy radia Relax wzieto udziat w akcji promocyjnej prowadzonej w
pazdzierniku 2016 r. Akcja polegata na emisji odrebnych blokéw tematycznych w dziale
»,Geografia”, w ktérych ZOPOT opowiadat o atrakcjach czterech regionéw potudniowe] Polski
tj. Podkarpacia, Matopolski, Slaska i Dolnego Slaska. Dodatkowa atrakcja byt konkurs, w
ktorym pytaliSmy uczestnikéw o powody zainteresowania Polsky. Najciekawsze wypowiedzi
zostaty nagrodzone voucherami pobytowymi w obiektach hotelowych w regionach, ktére
braty udziat w akcji.

Wybér rozgtosni nie byt przypadkowy. ZOPOT zalezato przede wszystkim na mieszkancach
Moskwy , a takze wiekszych miast (Kazan i Ufa). Gtéwnym stuchaczami radia Relax sg osoby
doroste w wieku 25-45 lat. Ponad 64% to osoby posiadajgce rodziny, w 63% pracujace na
wysokich stanowiskach kierowniczych z ponad przecietnymi dochodami. Znaczna czesé
stuchaczy podrdzuje bardzo chetnie i czesto, 21% stuchaczy podrdzuje min. 2 razy w ciggu
potrocza. Jest to wiec odbiorca, na ktérym nam najbardziej zalezy przy prowadzeniu kampanii
promocyjnych.

Akcja zostata przygotowana i przeprowadzona przy petnej wspdtpracy i zaangazowaniu
regionalnych organizacji turystycznych regionéw Podkarpacia, Matopolski, Slaska i Dolnego
Slaska. Nagrody w konkursie ufundowaty Hotel Belvedere Resort & Spa (Zakopane) , Hotel
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Zefir (Polanczyk) , Hotel Bornit (Szklarska Poreba) i Hotel Wierchomla Ski & Spa Resort (Mata
Wierchomla).

»Zima w Polsce”

Od lat duzg popularnoscig wsrdd Rosjan cieszy sie wypoczynek zimowy w Polsce. Rosjanie
wybieraja nie tylko kurorty narciarskie (m.in. Zakopane, Biatka Tatrzanska) , gdzie mogg
aktywnie spedzi¢ swdj czas, ale rowniez chetnie przyjezdzajg do duzych miast (Warszawa,
Krakéw , Gdansk), gdzie oprécz typowego zwiedzania, chetnie uczestniczg w réznych
imprezach i wydarzeniach kulturalnych. Istotnym elementem wypoczynku Rosjan jest réwniez
mozliwos¢ skorzystania z oferty wellness i spa, a takze kosztowanie polskiej kuchni.

Wykorzystujgc powyzsze preferencje i upodobania, w grudniu 2016 roku, na rynku rosyjskim
zostata zorganizowana kampania pt. ,Zima w Polsce” . Byt to element szerszej kampanii
prowadzonej pod hastem #wegotoPoland, prowadzonej na rynku ukrainskim, norweskim,
brytyjskim, niemieckim i holenderskim. Kampania w Rosji obejmowata m.in.:

e obrendowanie 47 moskiewskich autobusoéw, ktére zachecaty do przyjazdu do Polski,

Przyktady zamieszczonych reklam

e akcje promocyjng w radio.
Tym razem akcja polegata na przedstawieniu stuchaczom atrakcyjnych mozliwosci spedzenia
czasu w czterech miastach Polski : Gdansku, Warszawie, Krakowie i Zakopanem, a takze
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prezentowata tradycyjne dania kuchni polskiej. Dodatkowo prowadzony byt konkurs z
nagrodami.

Powyzsze dziatania osiggnety tgczny zasieg 5 min 900 odbiorcow. Dodatkowo , dla
wzmocnienia przekazu, na czterech popularnych portalach rezerwacyjnych (travel.ru,
votpusk.ru, otzyv.ru i aviasales.ru) zamieszczony zostat baner promujacy ,Zima w Polsce” o
tacznym zasiegu blisko 400 tys. odbiorcow.

Narzedzia promocyjne dobrano tak, aby dotrze¢ z przekazem do jak najwieksze] ilosci
odbiorcéw w mozliwie krotkim czasie. Tego typu kampanie zostang przeprowadzone réwniez
w 2017 roku i beda promowaty nowy produkt na rynku tj. zamki i patace, a takze ponownie
zime w Polsce.

Akcje promocyjne w sieci kin w najwiekszych miastach FR

Dwukrotnie w ciggu roku, wiosng i jesienig, ZOPOT Moskwa przeprowadzit akcje promocyjng
w sieci kin Formuta w duzych miastach FR (Moskwa, St. Petersburg, Krasnodar, Murmansk,
Nowosybirsk, Riazan, Syktywkar). Akcja polegata przede wszystkim na emisji spotu
promocyjnego POT przed najlepszymi filmami wyswietlanymi w kinach FR w 2016 roku.
Dodatkowo w foyer kin zostaty umieszczone plakaty promujace bajkowy urlop w Polsce, a na
elektronicznych biletach do kina w St. Petersburgu znajdowata sie reklama Polski. tgcznie nasz
spot reklamowy zostat wyswietlony ponad 9 500 razy, a zasieg obu akcji osiggnat blisko 2 min
200 tys. odbiorcow.

Kino to bardzo popularna forma spedzania czasu wolnego w Rosji. Z badan, ktére przeprowadzita
firma Movie Research w 2015 roku, wynika, ze blisko 15,5 mIn Rosjan miesiecznie chodzi do kina, tj. o
40% wiecej niz w 2014 roku.

Analiza zachowan konkurencji

Na rosyjskim rynku swoje dziatania promocyjne prowadzi ponad 50 panstw , jednak za naszg
najblizszg konkurencje nalezy uzna¢ przede wszystkie pozostate kraje Grupy Wyszehradzkiej.
Wynika to przede wszystkim z bardzo zblizonych obszaréw produktowych, ktére wszystkie
nasze kraje V4 promujg na terenie FR. Sg to wiec gtdwnie miasta, aktywny wypoczynek i
turystyka zdrowotna. Przy czym w zakresie turystyki miejskiej najwiekszg konkurencjg jest dla
nas Praga i Budapeszt. W wyjazdach na aktywny wypoczynek zimowy konkurujemy przede
wszystkim ze Stowakami i Czechami, zas wypoczynek letni - tu do$¢ dominujacg pozycje ma
wegierski Balaton, ale coraz wiekszym zainteresowaniem cieszg sie pobyty nad polskim
morzem i na Warmii i Mazurach. W obszarze pobytéw zdrowotnych nasza pozycja jest
zdecydowanie stabsza od pozostatych krajow Grupy Wyszehradzkiej, choc¢ trzeba przyznag, ze
w ostatnim roku wzrosta sprzedaz wyjazdow do Kotobrzegu.

Praktycznie wszyscy nasi konkurenci korzystajg z podobnych narzedzi tj. reklama w prasie,
radio, podréze studyjne, prasowe i blogerskie, warsztaty turystyczne, promocja w mediach
spotecznosciowych. Wszystkie nasze kraje uczestniczg w targach turystycznych, przy czym
Czechy, Wegry i Stowacja, biorg udziat w wiekszej ilosci imprez targowych niz Polska,
prezentujac sie na znacznie wiekszych powierzchniach. Wynika to z faktu wiekszej aktywnosci
branzy turystycznej tych panstw. Z wiekszych przedsiewzieé, jakie dato sie zauwazyé w
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Moskwie byta kampania outdoorowa Wegier ( 120 bilbordéw ). Stowacja za$ przeprowadzita
duzg akcje promocyjng w sieci kin na terenie FR.

Warto réwniez wspomnie¢, iz mimo konkurencji , nasze kraje $cisle wspdtpracujg na rynku
rosyjskim, poprzez organizacje wspolnych warsztatéw turystycznych. W 2016 roku zostaty
zorganizowane warsztaty w Moskwie, St. Petersburgu, Jekaterynburgu i Czelabinsku. Po raz
pierwszy, przez 3 miesigce 2016 roku, nasze kraje byly prezentowane w magazynach
poktadowych Aeroftotu. Dziatalno$é¢ promocyjna przedstawicielstw Czech, Wegier i Stowacji
wykracza poza terytorium FR i obejmuje swoim zasiegiem wybrane kraje WNP w tym m.in.
Biatorus, Azerbejdzan i Kazachstan.

Oferta turystyczna naszych konkurentdw sprzedawana jest przede wszystkim za
posrednictwem biur podrézy, cho¢ zgodnie z powszechng tendencjg, powoli udziat biur w
sprzedazy maleje.

W zakresie krotkich wyjazdéw typu ,city break” rosyjskie biura oferujg m.in. :

e wyjazdy do Pragi i Budapesztu na 3 noclegi na bazie BB z przelotem , jedng wycieczka
na miejscu. Koszty sg dos¢ poréwnywalne i oscylujg w ok. 550 — 780 EUR (PAC GROUP i
RUSSKIJ EXPRESS);

e wyjazd do polskich miast (Warszawa i Krakéw) oferowane sg na bazie dojazdu
pociggiem lub dojazdu witasnego i kosztuja odpowiednio ok. 350 EUR i 240 EUR
(RUSSKIJ EXPRESS i SERVICE VOYAGE). Brak poréwnywalnych ofert z Praga i
Budapesztem wynika z ograniczonych potgczen lotniczych z Polskg i ich wysokimi
cenami;

e brak praktycznie ofert na tego typu wyjazdy do Bratystawy.

Woycieczki objazdowe

Tutaj réznorodnosc¢ ofert biur podrdzy jest ogromna. Przewazajg rézne kombinacje wycieczek
taczacych stolice i miasta turystyczne kilku krajow:
v' Praga — Wiederi — Bratystawa — Budapeszt w cenie od 395 EUR (DSVB-
TOUR)
v Miszkolc — Eger — Budapeszt — Wiederi — Hevitz — Szentendre - Krakéw
w cenie od 275 EUR (DSVB TOUR)
v Czeskie obiekty UNESCO w cenie od 395 EUR (TurTranVoyage)
v’ Praga — wybrane zamki — WiedeA — Drezno w cenie od 275 EUR
(TurTransVoyage)
Z analizy ofert wyjazdowych do krajow, wynika, ze mniejszy popyt jest na wycieczki objazdowe
wyltgcznie po jednym kraju. Na tym tle Polska sie wyrdznia, bowiem duzo czesSciej znajdziemy
samodzielne oferty fgczace kilka polskich miast, czy tez trasy tematyczne. W miare nowym
produktem , ktory pojawit sie w katalogach biur, jest zwiedzanie Zamkéw i Patacéw w Polsce.
W tym zakresie konkurencjg dla nas z pewnoscig bedzie Rumunia.

Turystyka zdrowotna
e jistnieje bardzo bogata oferta wyjazdow do uzdrowisk i kurortow Czech, Wegier i
Stowacji. Wynika to z wielu pofgczen lotniczych ( rejsowych i czarterowych), ktdre
dowozg kuracjuszy do pobliskich miejscowosci, a transfer do samego kurortu jest
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wliczony w cene pakietu. Srednia cena 8-dniowego pobytu w 4* obiekcie z FB/ALL i

przelotem ksztattuje sie na poziomie ok. 1300 — 1500 EUR;

nie ma zbyt duzej ilosci ofert na wyjazdy do Polski. Ostatnio duzy touroperator Pac
Group wigczyt Polske do katalogu wyjazdéw zdrowotnych, jednak s$rednia cena
porownywalnego pakietu zostata skalkulowana na poziomie ok. 1000 — 1200 EUR bez
transportu. Mniejsze biura rosyjskie oferujg wyjazdy rehabilitacyjne nad polski Battyk,
ceny sg przystepne, jednak w gtéwnej mierze nie obejmujg transportu do/z Rosji.
Duzym problemem jest rowniez kwestia bardzo wysokich cen na transfery lokalne do/z

najblizszego lotniska.

Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2015 2016
1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 0 13
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow 43 77
Liczba VIP lub innych 0 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadaja w | 90 79
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 0 0
wprowadezili do swoich katalogéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofalize | 16 10
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli 6 4
w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw yA z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 1086 | 133 | 775 | 82
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 1900 1964
inne niz CRM - -
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 93 632 114458
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubia
Facebook 3734 3820
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 19 150
7. Wartosé artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2016

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

340

27880

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy
studyjnych

4720

49725
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Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujqce dziatania promocyjne
realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza 8140 | 9770 0 0 0 0 8140 | 9770
Regiony 5360 | 8455 0| 6800 0 0 5360 | 15255
Placowki 0 0 2000 0 0 0 2000 0
dyplomatyczne
Inne 0| 5995 2500 0 0 0 2500 | 5995
Razem 13 500 | 24220 4500 | 6800 0 0 18 000 | 31020

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. All Poland

2. Furnel

3. Intour Polska, Voyager Kamil Puzio
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SKANDYNAWIA I FINLANDIA

Szwecja
2014 2015 2016
PKB w min SEK (*) 3936840 | 4181103 | 4378578
PKB per capita w tys. SEK (*) 406,0 426,7 441,3
Poziom bezrobocia (w %) (*) 7,93 7,40 6,95
Inflacja - CPIF (*) (**) 0,47 0,87 1,42
Kurs PLN / SEK (***) 2,1746 2.2370 2,1711

(*) Zrédto: Statistiska Centralbyran Sverige (http://www.scb.se)
(**) CPIF - CPI z oprocentowaniem kredytéw hipotecznych na statym poziomie. Wskaznik opracowany na prosbe Riksbanken.
(***) Zrédto: Riksbanken (www.riksbanken.se)

Najwiekszy sposréd krajow, w ktérych dziata Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji
Turystycznej w Sztokholmie, liczy obecnie 10.000.000 obywateli (stan na 2017 rok), ktérzy
mieszkajg na liczcagcym niemal 450.000 km2 terenie Poétwyspu Skandynawskiego. Do
najwiekszych skupisk ludzkich naleza: stolica panstwa - Sztokholm (wraz z okolicznymi
gminami to okoto 1.500.000 mieszkancéw), Goéteborg (prawie 500.000) oraz Malmo (niecate
300.000). Uwarunkowania klimatyczne powodujg, ze zdecydowanie najstabiej zaludnione sg
potnocne rubieze kraju, podczas gdy potudnie Szwecji jest zblizone pod wzgledem gestosci
zamieszkania do przecietnego kraju europejskiego.

Spoteczenstwo szwedzkie, w pordwnaniu z pozostatymi mieszkaricami krajéw nordyckich,
charakteryzuje sie niewielkg przewaga populacji w wieku 35-49 lat, z wiekszg statystycznie
liczbg dzieci w wieku do 17 lat (30,6% obywateli). 29% osigga roczny przychdd na
gospodarstwo domowe w wysokos$ci miedzy 40.000 a 66.664 Euro a jedynie 12,6% zalicza sie
do najlepiej uposazonych (roczny przychéd gospodarstwa domowego powyzej 93.335 Euro,
Srednia nordycka to 13,7% spoteczenstwa). Mniej niz przecietnie mieszka tu rowniez starszych
par (17,2% w poréwnaniu ze $rednig 20,6%). >°

Relatywnie silna korona szwedzka, w poréwnaniu z ciggle rosngcymi kosztami utrzymania w
kraju (stosunkowo duzy wzrost inflacji w 2016 roku) powodujg zwiekszone zainteresowanie
wyjazdami do krajow o nizszym poziomie cen, do ktérych nalezy takze Polska.

39 Travel Behaviors & Destination Images 2014, wyd. PR Related
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Norwegia

2014 2015 2016
PKB w mIn NOK (*) 1284876 | 1341305| 1407015
PKB per capita w tys. NOK (*) 611,3 600,6 594,3
Poziom bezrobocia (w %) (*) 3,53 4,37 4,72
Inflacja - CPI (2015 = 100) (*) 97,9 100 103,6
Kurs PLN / NOK (**) 2,1300 2,1390 1,9960

(*) Zrodto: Statistisk sentralbyra Norge (http://www.ssb.no)
(**) Zrédto: Norges Bank (http://www.norges-bank.no/)

Nieznacznie mniejsza od Szwecji Norwegia zajmuje prawie 325.000 km2 Pétwyspu
Skandynawskiego ale zamieszkana jest przez zaledwie 5.165.802 obywateli (dane z 1 stycznia
2015 roku). Najwiekszym miastem jest naturalnie stolica kraju - Oslo, ktéra w styczniu 2015
roku liczyta ponad 958.378 mieszkancoéw. Pozostate wieksze aglomeracje znacznie odbiegajg
rozmiarem od stolicy - w Bergen zamieszkiwato w tym samym czasie zaledwie niecate 240.000
0s6b a trzecie w kolejnosci Stavanger lekko przekroczyto 200.000 zameldowanych.

W spoteczenstwie norweskim - podobnie jak w szwedzkim - przewazajg osoby do 49 roku
zycia (prawie 64% obywateli), natomiast mieszka tu rekordowo niewielu senioréw - zaledwie
9,3% obywateli przekroczyto 65 rok zycia (Srednia nordycka to 13,2 %). Rekordowa jest takze -
ale na korzys¢ - liczba miodych, bezdzietnych par - az 12 %, jak réowniez rekordowe s3
przychody gospodarstw domowych: az 34,1% osigga rocznie powyzej 93.335 Euro rocznie. To
dwukrotnie wiecej niz érednia w krajach urzedowania Osrodka.*°

Niestety zmiany w gospodarce swiatowej w sektorze wydobycia ropy naftowej odcisnety
wyrazne pietno na wynikach ekonomicznych Norwegii - rosnie powoli wskaznik bezrobocia
oraz inflacja a PKB per capita i sita nabywcza korony norweskiej wyraznie spadty. Niestety
odzwierciedlenie tego stanu rzeczy zobaczymy takze w danych statystycznych dotyczacych
ruchu turystycznego.

Dania
2014 2015 2016
PKB w min DKK (*) 1977300| 2027200| 2064800
PKB per capita w tys. DKK (¥*) 350,4 356,7 360,4
Poziom bezrobocia (w %) (*) 5,02 4,57 4,18
Inflacja - CPI1 (1900 = 100) (*) 0,6 0,5 0,3
Kurs PLN / DKK (**) bd bd 1,7296

(*) Zrodto: Statbank Danmark (www.statbank.dk)
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(**) Zrédto: Danmarks Nationalbanken (https://www.nationalbanken.dk) posiada jedynie szczegétows statystyke
kursow, bez mozliwosci agregacji do petnego roku. Podano dane na dzier 20.03.2017

Najmniejszy powierzchniowo kraj obstugiwany przez Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji
Turystycznej w Sztokholmie, mierzacy zaledwie prawie 46.500 km2 (pomijajgc Grenlandie i
Wyspy Faroe), zamieszkuje okofo 5.678.348 mieszkanicow, czyli pét miliona wiecej niz
siedmiokrotnie wiekszg Norwegie. Stolica kraju - Kopenhaga - gromadzi prawie 1.200.000
Dunczykdw, niestety nastepne duze miasto - Aarhus - to zaledwie niecate 250.000 obywateli.
Grenlandie i Wyspy Faroe na state zamieszkuje ponad 100.000 osdb.

Spoteczenstwo dunskie spolaryzowane jest na stosunkowo duzg grupe oséb w wieku 18-34
lata (ponad 32%) oraz silng reprezentacje senioréw powyzej 65 roku zycia (prawie 19%). Stad
wsrod segmentdw mozna zauwazy¢ przewage osdb samotnych i starszych par. Przychody
gospodarstw domowych rozktadajg sie - szczegdlnie w trzech nizszych progach - raczej
rownomiernie, z lekkg przewagg dochoddéw pomiedzy 66.665 a 93.335 Euro rocznie, w
stosunku do innych krajow nordyckich.41

Analizujgc dunski ruch turystyczny nalezy pamietaé, ze innymi motywami kieruje sie
kosmopolityczny $wiat Kopenhagi, uznawanej wsrdd panstw nordyckich za stolice Zzycia
kulturalnego i rozrywkowego, a zupetnie innymi mieszkancy rolniczego poétwyspu Jutlandii,
gdzie najwieksze skupiska ludzkie liczg okoto 50.000 osdb i niewiele na co dzien sie w nich
dzieje.

Finlandia
2014 2015 2016
PKB w min Euro (*) 205 474 209 511 214 062
PKB per capita w Euro (*) 37615 38 228 38 956
Poziom bezrobocia (w %) (*) 8,70 9,40 8,80
Inflacja - CP1 (2015 = 100) (*) bd 100 100,4
Kurs PLN / Euro (**) 4,1841 4,1845 4,3628

(*) Zrodto: Tilastokeskus (http://www.stat.fi)

(**) Zrédto: European Central Bank (https://www.ecb.europa.eu/stats)

Panstwo dziewieciokrotnie wieksze od Danii (338.424 km2) zamieszkuje nieznacznie mniejsza
liczba obywateli - 5.486.125 wg stanu na listopad 2015 r. Aglomeracja duzych Helsinek
(wtacznie z Vantaa i Espoo) to ponad milion mieszkancéw a kolejne duze miasta oscylujg
wokét 100.000 zamieszkujgcych. Populacja i terytorium, a takzie gesto$¢ zaludnienia,
poréwnywalne sg z Norwegia. Jednak zupetnie odmienny jest potencjat turystyczny
analizowanego kraju.

Charakterystyczng cechg spoteczenstwa finskiego jest jego stosunkowo wysoka
homogenicznos¢. Niesprzyjajgce warunki klimatyczne, szczegdlnie na potnocy kraju, specyfika
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jezyka finskiego oraz stereotypy wyobrazen o spoteczenstwie finskim sg powodem, dla
ktdrego zaledwie 5,4 % populacji finskiej stanowig obywatele urodzeni poza Finlandig. Dla
poréwnania w Szwecji jest to 15,9% spoteczenstwa, w Norwegii 13,8% a w Danii 9,9%.
Najwiekszg mniejszos¢ narodowg Finlandii stanowig Szwedzi a jezyk szwedzki, na réwni z
finskim, ma status narodowego. Jednoczesnie - czesciowo rowniez z racji uwarunkowan
historycznych - akcenty szwedzkojezyczne nie sg pozytywnie odbierane. Niestety powoli,
szczegblnie poza Helsinkami, odchodzi sie od obowigzkowych dwujezycznych tablic
informacyjnych, a nauka jezyka szwedzkiego nie jest juz obowigzkowa w szkolnictwie
podstawowym.

Z danych statystycznych wynika takze, ze dominuje grupa w wieku pomiedzy 50 a 64 rokiem
zycia (prawie 34%) oraz mtodziez do 34 roku zycia (ponad 30%) z przewagg segmentu o0sob
samotnych. Réwniez zarobki s3 na duzo nizszym poziomie, niz w innych krajach nordyckich - az
41% gospodarstw domowych osigga roczny przychdd na poziomie ponizej 40.000 Euro a
jedynie 4,7% miesci sie w grupie najlepiej uposazonych (ponad 93.335 Euro rocznie).*?

Trendy spoteczne i gospodarcze w krajach nordyckich.

Wydarzenia ostatnich dekad w sposdb znaczacy zmienity model zycia obywateli krajow
nordyckich, a co za tym idzie, rowniez upodobania wakacyjne.

Bardzo silne zwigzki zawodowe wypracowaty korzystne warunki zatrudnienia w krajach
nordyckich, gwarantujgc pracownikom prawo do urlopu w ilosci od 25 do 30 dni, dodatkowe
wynagrodzenie na czas urlopu, a takze mozliwos¢ jednorazowego wykorzystania 4-5 tygodni
wolnego. Biorgc pod uwage stosunkowo drogie koszty utrzymania w Szwecji a takzie
utrzymujacy sie wysoki koszt wyjazdéw zagranicznych, przez dtugi czas Nordycy spedzali letnie
wakacje na dziatkach i w domkach letniskowych, wtasnych lub wynajmowanych. Standard
wypoczynku byt raczej skromny a liczyfa sie przede wszystkim mozliwos¢ aktywnego spedzenia
czasu wolnego w otoczeniu natury. W miare uptywu czasu wzrastata zamoznos¢ obywateli,
ceny biletéw lotniczych zaczety spadac i Nordycy rozpoczeli podréze po Swiecie, gtdwnie w
poszukiwaniu ciepta i stoica zima.

Jednak ostatnie zawirowania ekonomiczne nie ominety Skandynawii. Zatrudnienie nie jest juz
tak stabilne jak w latach ubiegtych, coraz wiecej duzych firm musi redukowaé koszty,
decydujac sie na redukcje personelu. Zwieksza sie obcigzenie kazdego zatrudnionego oraz
zagrozenie utraty pracy. Powstajg firmy rodzinne a czes¢ pracujgcych dotad na statych etatach
podejmuje ryzyko rozpoczecia wifasnej dziatalnosci gospodarczej. Dodatkowo, ataki
terrorystyczne w krajach Basenu Morza Srédziemnego i Europy Zachodniej, spadek cen ropy
naftowej i zawirowania kurséw walut, ktére oznaczajg spadek sity nabywczej Nordykow poza
granicami kraju, wyznaczajg kierunki zmian w ruchu turystycznym z krajéw nordyckich na
korzysc¢ sasiadujgcych destynacji.Wyjazdy turystyczne
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SZWECIJA
Szwedzka Agencja Rozwoju Gospodarczego i Regionalnego (www.tillvaxtverket.se) dysponuje

opracowaniem danych statystycznych gospodarki turystycznej za lata 2014 i 2015, jednak
prezentowane w nich wyniki nie dajg obrazu szwedzkiej turystyki wyjazdowej. Raporty
opierajg sie w gtéwnej mierze na informacjach, gromadzonych przez Szwedzki Urzad
Statystyczny (http://www.scb.se), w nastepujgcych raportach:

— Tourist Satellite Accounts - zestawienia wydatkow w sektorze turystyki;
— dane dotyczace wykorzystania obiektéw zakwaterowania zbiorowego;
— dane statystyczne dotyczace wykorzystania portéw i marin zeglarskich oraz doméw
wakacyjnych.
— IBIS - Narodowa Ankieta Graniczna, przeprowadzana wsrdéd cudzoziemcéw
wjezdzajacych do Szwecji.
Ponadto ICCA dostarcza informacje, dotyczgce turystyki sektora MICE.
Niestety nie udato sie odnalezé zadnego opracowania agencji rzadowej, popartego danymi
statystycznymi, ktéry podsumowywatby ruch wyjazdowy turystow szwedzkich. Do Komisji
Europejskiej - baza Eurostat (http://ec.europa.eu/eurostat) - ostatni raz przekazano

wyrywkowe dane za 2014 rok (uczestnictwo w prywatnej turystyce wyjazdowej - 6.130.000
0s6b). W zwigzku z tym nie mam mozliwosci przygotowania tej czesci sprawozdania wyfacznie
na bazie potwierdzonych danych statystycznych, pochodzacych ze Zzrédet lokalnych.

Z analizy danych rejestrowanej bazy noclegowej monitorowanej przez Gtéwny Urzad
Statystyczny wynika, ze Szwedzi ponownie zwiekszyli swoje zainteresowanie Polsky jako
destynacjg turystyczng. W 2016 roku byto ich ponad 183 tysigce, o ponad 11% wiecej niz w
roku 2015. Wzrosta takze liczba udzielonych noclegéw do ponad 429 tysiecy, co oznacza
wzrost o 14% w porownaniu z rokiem ubiegtym. Wazinym jest, ze od 2014 roku ruch
przyjazdowy do Polski charakteryzuje sie statym tempem wzrostu powyzej 10% rocznie.
Ponizsze informacje sg wynikiem pracy ZO POT Sztokholm na rynku szwedzkim:

2016 Komentarz
Najwazniejsze rynki recepcyjne Inne destynacje cieszg sie
Hiszpania, Tajlandia, | powodzeniem pod katem mozliwosci
Dania, Norwegia, zmiany klimatu i storica, inne pod
Estonia, UK, USA katem krdtkich wycieczek
weekendowych.
Atrakcyjnos¢  krajow  Europy Stowacja jest bardzo stabo znana,
Wschodniej Praga, Budapeszt oraz | natomiast Czechy, znane gtéwnie z
wellness i spa na Pragi, mocno promuja golf i kulinaria.
Wegrzech Wegry to Budapeszt, wellness i spa
oraz turystyka dentystyna..
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Sredni czas trwania podrézy Dtugosé pobytu zalezy od celu

zagranicznych, w tym w celach wyjazdu. City breaks to max. 5 dni,

typowo turystycznych 4 - 14 dni letni wypoczynek moze przedtuzy¢ sie
nawet do 21 dni, szczegdlnie dla
seniorow.

Przecietne wydatki na podréz
zagraniczng, w tym w celach bd
typowo turystycznych

Preferowany podczas podrdzy | campingi, B&B, domy | Preferowany stosunkowo skromny

zagranicznych rodzaj wakacyjne i standard zakwaterowania, pod
zakwaterowania apartamenty, hotele | warunkiem utrzymania czystosci i
*k kokok funkcjonalnosci pomieszczen.
Preferowany podczas podrozy Zaleznie od dtugosci wyjazdu, przy
zagranicznych rodzaj transportu samolot, samochdd | krétkich wyjazdach samolot, przy

dtuzszych samolot lub samochdéd.

Preferowany podczas podrdozy Znaczna cze$¢ preferuje relaksacyjny
zagranicznych rodzaj spedzania | lifestyle, aktywnos¢ | sposdb poznawania nowych miejsc i
czasu / gtéwny cel wyjazdu sportowa chetnie taczy to z codziennym

uprawianiem ulubionych sportéw.

Preferowany podczas podrdozy Zaleznie od rodzaju wyjazdu - city
zagranicznych sposéb organizacji samodzielne breaks najczesciej rezerwowane sg
podrdzy, w tym rezerwacji rezerwacje drogg drogg internetowa u poszczegdlnych
internetowg / zakup | ustugodawcow; wyjazdy wakacyjne
pakietu najczesciej kupowane sg jako
pakiet.(*)

Preferowane podczas podrdozy
zagranicznych zrddta informacji,

Cho¢ towarzystwo jest najbardziej

informacji uzyskane od miarodajnym zrédtem podejmowania

znajomych i przyjaciot;

wykorzystywane podczas | . . decyzji, Szwedzi chetnie poszerzajag
. . . informacje uzyskane z . . . :
podejmowania decyzji o} ., wiedze w oparciu o media (tradycyjne,
i mediow L. .
wyjezdzie spotecznosciowe, online).

(*) Touroperatorzy oferujg obecnie rdéwniez pakietowanie dynamiczne, co oznacza, ze takie pobyty
weekendowe, indywidualnie dostosowane do klienta, kupi¢ mozna u ulubionego organizatora wyjazdéw
turystycznych.
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NORWEGIA

Dane zestawione w oparciu o badania Norweskiego Centralnego Biura Statystycznego
(http://www.ssb.no):

2014 2015 2016
Llczba. wyjazdéw z co najmniej 1 24 650 22 520 21 870
noclegiem (w tys.)
Liczba wyjazdéw zagranicznych z co
najmniej 1 noclegiem (w tys.) 9180 8770 8030
Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+
nocy w celach turystycznych (liczba 7 480 7 230 6 530

lub w %)

Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+
nocy w celach stuzbowych / 1700 1540 1500
biznesowych (liczba lub w %)

Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+
nocy w celach VFR — odwiedzajacy
krewnych i znajomych (liczba lub w
%) (*)

bd bd 1030

(*) Liczba wyjazdow zagranicznych 1+ nocy w celach VFR, okreslona na podstawie liczby
wyjazdéw z zakwaterowaniem w obiektach nieprzeznaczonych do wynajmu.

Analiza informacji z rejestrowanej bazy noclegowej Gtéwnego Urzedu Statystycznego za 2016
rok dotyczacych Norwegii pokazuje trendy zbiezne z informacjami norweskiego odpowiednika.
Liczba turystéw, ktérzy odwiedzili Polske, spadta o prawie 4% w poréwnaniu z 2015 rokiem,
do prawie 195 tysiecy osob natomiast liczba noclegéw wyniosta nieco ponad 510 tysiecy, czyli
o niecate 3% mniej niz w roku ubiegtym. Spadek nie jest duzy a wyniki nadal lepsze niz w
przypadku ruchu turystycznego ze Szwecji.

Ponizsze informacje oparte sg czeSciowo o dane statystyczne Norweskiego Centralnego Biura
Statystycznego a czesciowo z pracy ZO POT Sztokholm na rynku norweskim.

2016 Komentarz

Najwazniejsze rynki recepcyjne Catoroczny wypoczynek w Hiszpanii i

krétkie wyjazdy do Szwecji

Hiszpania, Szwecja, | zréwnowazyty sie liczbowo. Stracity

Dania, UK, Niemcy, | Szwecja i Dania, UK i Francja utrzymaty
Francja swoje pozycje.
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Atrakcyjnos$¢  krajow  Europy Stowacja jest bardzo stabo znana,
Wschodniej Czechy to przede wszystkim city breaks
w Pradze. Wegry - popularny
Praga, Budapeszt oraz | g,qapesst oraz wellness i spa.
wellness i spa na
Wegrzech
Sredni czas trwania podrézy Dtugosé pobytu zalezy od celu
zagranicznych, w tym w celach wyjazdu. City breaks to max. 5 dni,
typowo turystycznych 4-14 dni letni wypoczynek moze przedtuzy¢ sie
nawet do 21 dni, szczegdlnie dla
seniorow.
Przecietne wydatki na podréz Dostepne dane podajg ogdlny poziom

zagraniczng, w tym w celach
typowo turystycznych

107,76 mld NOK

wydatkéw przeznaczonych na podrdze.

Preferowany podczas podrdozy Ponad 5 min podrézy zakwaterowano
zagranicznych rodzaj Przewaza w hotelach, podczas, gdy w
zakwaterowania zakwaterowanie w | pozostatych kategoriach i na
hotelach, nastepnie | c@ampingach zamieszkali uczestnicy
pozostate kategorie i | tylko ok. 1,5 miliona wyjazdow.
campingi
Preferowany podczas podrézy Zdecydowanie przewaza transport

zagranicznych rodzaj transportu

samolot, samochdd,
promy i statki

lotniczy (ponad 6 min wyjazdow),
nastepnie samochdd (tylko nieco
ponad 1,1 min. Prawie 0,5 min
wyjazdoéw zrealizowano przy pomocy
transportu wodnego.

Preferowany podczas podrézy
zagranicznych rodzaj spedzania
czasu / gtéwny cel wyjazdu

lifestyle, aktywnos¢
sportowa

Znaczna cze$¢ preferuje relaksacyjny
sposob poznawania nowych miejsc i
chetnie taczy to z codziennym
uprawianiem ulubionych sportéw.
Nadal jednak wielu Norwegdéw zwiedza
atrakcje turystyczne i realizuje swoje
zamitowania kulturalne.
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Preferowany podczas podrozy
zagranicznych sposéb organizacji
podrézy, w tym rezerwacji

samodzielne
rezerwacje droga
internetowg / zakup
pakietu

Zaleznie od rodzaju wyjazdu - city
breaks najczesciej rezerwowane sg
drogg internetowg u poszczegdlnych
ustugodawcéw; wyjazdy wakacyjne
najczesciej kupowane sg jako pakiet.

Preferowane podczas podrozy
zagranicznych Zzrédta
informacji, wykorzystywane

podczas podejmowania
decyzji o wyjezdzie

informacji uzyskane od
znajomych i przyjaciot;
informacje uzyskane z
mediow

Poza marketingiem szeptanym
sprawdzajg sie media elektroniczne
oraz dziatania ATL.

DANIA

StatBank Denmark (www.statbank.dk) dysponuje niestety bardzo waskim zakresem danych

statystycznych odnosnie turystyki wyjazdowej Duriczykéw. Dane te - w uktadzie procentowym

- wskazujg na najbardziej atrakcyjne kierunki podrdzy oraz analizujg popularne rodzaje

zakwaterowania. Brakuje tez informacji informacji dotyczgcych liczby wyjazdéw, noclegéw czy

innych, interesujacych nas wskaznikéw. Na dzien dzisiejszy brak réwniez aktualizacji do 2016

roku. Dostepne dane zostaly wiec uzyte do czesciowego zdiagnozowania drugiej tabeli

dotyczacej wyjazddw turystycznych z Danii.

2016

Komentarz

Najwazniejsze rynki
recepcyjne

Hiszpania, Niemcy,
Francja, Wtochy, UK,
USA

Na podstawie danych za 2015 rok.

Atrakcyjnos$¢ krajow Europy
Wschodniej

Czechy, Stowacja i

Wszystkie utrzymaty 1% udziat w
rynku wyjazdow turystycznych w

typowo turystycznych

Wegry 2015 roku - podobnie jak Polska.
Sredni czas trwania podrézy Dtugosé pobytu zalezy od celu
zagranicznych, w tym w celach wyjazdu. City breaks to max. 5 dni,
typowo turystycznych 4-14 dni letni wypoczynek moze przedtuzy¢
sie nawet do 21 dni, szczegdlnie dla
senioréw.
Przecietne wydatki na podréz
zagraniczng, w tym w celach bd
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Preferowany podczas podrézy
zagranicznych rodzaj
zakwaterowania

hotel / camping /
dom wakacyjny

Wybér uwarunkowany jest
dtugoscia pobytu - krétszy wyjazd
to raczej hotel, wakacje chetnie we
wtasnym camperze lub w domku
letniskowym.

Preferowany podczas podrdézy
zagranicznych rodzaj
transportu

samolot / samochdd
- camper

Wybor zalezy od celu podrézy i jej
dtugosci ale réwniez od miejsca
zamieszkania - mieszkanicy
Kopenhagi chetniej wybiorg
samolot, Jutlandczycy pojada
samochodem lub zabiorg ze sobg
camper.

Preferowany podczas podrézy
zagranicznych rodzaj
spedzania czasu / gtéwny cel
wyjazdu

lifestyle, aktywnos¢
sportowa

Znaczna czesc preferuje
relaksacyjny sposdb poznawania
nowych miejsc i chetnie tgczy to z
codziennym uprawianiem
ulubionych sportéw. Dobrym
tematem przewodnim jest kuchnia,
golf, a takze polowania.

Preferowany podczas podrézy
zagranicznych sposéb
organizacji podrézy, w tym
rezerwacji

samodzielne
rezerwacje drogg
internetowg / zakup
pakietu

Zaleznie od rodzaju wyjazdu - city
breaks najczesciej rezerwowane sg
drogg internetowa u
poszczegdlnych ustugodawcéw;
wyjazdy wakacyjne najczesciej
kupowane sg jako pakiet.

Preferowane podczas podrdzy
zagranicznych zrédta
informacji, wykorzystywane
podczas podejmowania
decyzji o wyjezdzie

informacji uzyskane
od znajomych i
przyjaciot;
informacje uzyskane
z mediow

Warto korzystac z prasy
drukowanej, sprawdza sie takze
ATL.

Istniejgce dane statystyczne pozyskane przez Gtéwny Urzad Statystyczny z rejestrowanych
obiektéw zakwaterowania w Polsce obrazujg wielkos¢ ruchu turystycznego z Danii do Polski
na poziomie ponad 93 tysiecy turystow, 3% wiecej niz w roku ubiegtym a liczba nocy wzrosta
0 4,6% do prawie 224 tysiecy. Podobnie jak w przypadku Szweddéw i Findw, Dunczycy bardzo
chetnie podrdézujg po Europie kamperami, zatrzymujac sie na campingach i w kwaterach
prywatnych. Powoduje to catkiem znaczace niedoszacowanie faktycznych wielkosci ruchu ze
wspomnianych krajow, gdyz nie zawsze udaje sie uzyska¢ petne dane statystyczne w tych
obiektach.
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FINLANDIA

W Finlandii dane statystyczne opracowuje Fidski Urzad Statystyczny (Tilastokeskus,
www.stat.fi), i cho¢ sg juz, w wiekszosci podane wskazniki za 2016 rok, nie wszystkie
interesujgce nas dane udato sie zlokalizowac.

2014 2015 2016
Liczba wyjazdédw z co najmniej 1
noclegiem (w tys.) 38633 39179 40070
Lic'zba .w‘yjazdéw %agranicznych zco 8906 9143 9300
najmniej 1 noclegiem (w tys.)
Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+
nocy w celach turystycznych (liczba 7 032 7 247 7 241

lub w %)

Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+

nocy w celach stuzbowych / 1874 1896 2059
biznesowych (liczba lub w %)

Liczba wyjazdédw zagranicznych 1+
nocy w celach VFR — odwiedzajacy
krewnych i znajomych (liczba lub w
%) (*)

bd bd Bd

Z danych polskiego Gtéwnego Urzedu Statystycznego wynika, ze ponad 68 tysiecy fifskich
turystow odwiedzito w 2016 roku Polske, co oznacza wzrost na poziomie prawie 3,5% w
poréwnaniu z 2015 rokiem. Na podobnym poziomie utrzymat sie wzrost liczby noclegdéw
udzielonych Finom przez polskie rejestrowane obiekty zakwaterowania, zblizajgc sie do 151,5
tysigca nocy.

2016 Komentarz

Najwazniejsze rynki recepcyjne Brak jeszcze bardziej szczegétowego
rozbicia na poszczegélne destynacje w
2016 roku, ale taka tendencja
utrzymuje sie od lat.

Estonia, Szwecja,
Hiszpania, Niemcy

213


http://www.stat.fi/

Atrakcyjno$¢  krajow

Wschodniej

Europy

Czechy i Wegry

Stowacja nie wystepuje w
zestawieniach za 2014 i 2015 rok.
Polska, Czechy i Wegry utrzymuja
stabilng pozycje o zblizonej liczbie
wyjazddéw na poziomie 60 tys.
wyjazdow rocznie (2015).

Sredni czas trwania podrézy
zagranicznych, w tym w celach
typowo turystycznych

3,3-16,5dnia

Dtugos¢ pobytdéw wakacyjnych jest
bardzo zréznicowana, gtownie ze
wzgledu na znaczng przewage
wyjazddéw do Estonii na krétkie zakupy
czy wellness i spa (2,8 dnia). Z kolei
Azja czy Ameryka oznacza
zdecydowanie dtuzszy wyjazd,
podobnie jak Hiszpania.

Przecietne wydatki na podréz
zagraniczng, w tym w celach
typowo turystycznych

bd

Preferowany podczas podrézy
zagranicznych rodzaj
zakwaterowania

hotel / camping / dom
wakacyjny

Wybdr uwarunkowany jest dtugoscia
pobytu - krétszy wyjazd to raczej hotel,
wakacje w Europie to czesto camper
lub w domek letniskowy.

Preferowany podczas podrézy
zagranicznych rodzaj transportu

samolot / prom /
samochdd - camper

Jak zawsze wybér srodka transportu
determinuje cel i dtugos¢ pobytu.

Preferowany podczas podrézy
zagranicznych rodzaj spedzania
czasu / gtéwny cel wyjazdu

Pobyty weekendowe
pofaczone z wellness i
spa oraz aktywny
wypoczynek rodzinny

Wazne sg zakupy, dobra kuchnia i
znane zabytki. Dla rodzin aktywnos¢ w
otoczeniu natury.

Preferowany podczas podrdozy
zagranicznych sposéb organizacji
podrdzy, w tym rezerwacji

samodzielne
rezerwacje drogg
internetowg / zakup
pakietu

Zaleznie od rodzaju wyjazdu - city
breaks najczesciej rezerwowane sg
drogg internetowg u poszczegdlnych
ustugodawcow; wyjazdy wakacyjne
najczesciej kupowane sg jako pakiet.

Preferowane podczas podrézy
zagranicznych zrddta informacji,

wykorzystywane podczas
podejmowania decyzji o
wyjezdzie

informacje uzyskane
od znajomych i
przyjaciodt; informacje
uzyskane z mediow

Tu sprawdza sie kontakt z cztowiekiem
- Finowie chetnie uczestniczg w
akcjach promocyjnych i spotykaja sie
na targach i festynach.
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Trendy w krajach nordyckich
Oto czynniki, ktére determinujg dokonywane wybory turystyczne obywateli nordyckich:

Po pierwsze - gospodarka

Na skutek zmian gospodarczych, doszto do zmian
w wykorzystaniu dni wolnych od pracy. O ile znaczna wiekszos¢ Nordykow nie rezygnuje nadal
z zimowego wypoczynku, na nartach w rodzinnych gérach lub na plazy w cieptych krajach, to
zmieniajg sie destynacje i dtugos¢ pobytu. Kiedys byty to 2-3 tygodniowe wyjazdy do krajow
azjatyckich, dzi§ czesciej spedza sie tydzien do dziesieciu dni w krajach o troche
przyjazniejszym klimacie i nieco blize;.

Tradycyjny letni miesieczny urlop - najczesciej wykorzystywany w sprzyjajgcym klimacie lipca -
zastgpity nie dtuzsze niz dwa tygodnie wakacje zagraniczne oraz przedtuzone weekendy w
rodzinnych domkach letniskowych. Wsrdd destynacji letnich - na skutek ostatnich wydarzen
terrorystycznych - najpopularniejsza pozostata Hiszpania.

Dzieki skréconym letnim i zimowym wakacjom Nordykom pozostaje jeszcze do dyspozyc;ji
sporo dni wolnych w trakcie trwania roku.

Po drugie - wzrastajgca dostepnosé bezposrednich potgczen typu low cost.

Znacznie poszerzyta sie oferta niskobudzetowych, bezposrednich potgczen lotniczych, réwniez
z mniejszych lotnisk. Rynki nordyckie, jako atrakcyjny rynek pracy, sg dla przewoznikow
stosunkowo bezpiecznym wyborem. Znaczna cze$¢ zatrudnionych czasowo w Skandynawii
mieszkancow Europy wypetnia poktady samolotéw w jedng strone, co umozliwia
funkcjonowanie potgczen bez strat finansowych dla przewoznikdéw a zarazem poszerza oferte
wyjazdowg dla mieszkancéw krajow nordyckich.

Kombinacja powyzszych czynnikdw sprawia, ze mamy do czynienia z rosngcym
zainteresowaniem krotkimi wyjazdami weekendowymi. Najbardziej popularne sg oczywiscie
duze stolice europejskie, ale do tej kategorii zaliczy¢ takze mozna wyprawy na przedfuzone
weekendy do Nowego Jorku lub Bangkoku.

Dzieki dynamicznej ofercie dostepnej na rynku wzrasta takze elastycznos¢ decyzyjna
Nordykéw. Uprzednio planowanie wakacji zajmowato rok, obecnie decyzja o wyjezdzie
weekendowym moze zapas¢ nawet w przeddzien wyjazdu. Prawie takie samo jest
zainteresowanie zorganizowanymi pakietami hotelowymi, pofagczonymi z przelotem jak i
samodzielnie konstruowanymi wyjazdami weekendowymi (41,7% versus 35,8%).*

Po trzecie - przemiana pokoleniowa.

Zmiany zachodzg takze w na poziomie rodzinnym obywateli nordyckich. Coraz wiecej mtodych
ludzi przemieszcza sie do duzych miast w poszukiwaniu poczgtkowo wyksztatcenia a pdzniej
zatrudnienia. Nowo zakfadane rodziny, z reguty oddzielone od starszego pokolenia,
poswiecajg duzo czasu na wspdlne wychowanie potomkdédw. Normg staje sie petne
wykorzystanie urlopu wychowawczego przystugujacego ojcom i przejecie czesci obowigzkow
domowych.

43 Travel Behaviors & Destination Images 2014, wyd. PR Related
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Inne sg takze motywacje wyboru wypoczynku w réznych grupach segmentowych, jednak
mozna wyodrebnic te najwazniejsze:

- zimg wiekszos$¢ Nordykdw poszukuje storica i ciepta;

- osoby samotne poszukujg korzystnych ofert cenowych;

- mtode bezdzietne pary jak réwniez pary senioréw poszukujg wrazen w duzych miastach;

- dlarodzin z dzie¢mi najwazniejszy jest dostep do plazy i morza;

- wszyscy interesujg sie aktywng strong wypoczynku.

Najwazniejszym jest jednak fakt, ze dla mtodszego pokolenia Nordykdéw coraz mniej wazna
jest destynacja, do ktérej podrdzujg, a coraz wazniejsze sg ekscytujgce przezycia, ktdrymi
chcieliby dzieli¢ sie z najblizszymi. Ich rodzice zwiedzali i nadal zwiedzajg $wiat, by zobaczy¢
miejsca, o ktérych styszeli. Mtodziez szuka egzotyki i przezy¢ w gronie przyjaciét, uwieczniajac
wspomnienia w mediach spotecznosciowych. To zupetnie inny typ turysty, niz wczesniejsze
pokolenia.

Zmianom w trendach sprzyja takzie technologia. Praktycznie na catym terenie krajow
nordyckich dostepna jest sie¢ internetowa. Mieszkancy $ledzg uwaznie nowinki
technologiczne, ponad 90% posiada telefon komodrkowy, przewaznie typu smartfon
z rodziny Apple. Prawie 80% rezerwacji - jak wynika z danych najwiekszych tour operatoréw -
dokonywanych jest on-line, z rosngcym udziatem uzytkowania stron dostepnych na
smartfonach i tabletach.

Statym przyzwyczajeniem, niezaleznie od zmian technologicznych, pozostaje poranne czytanie
gazet - w dni robocze oznacza to najczesciej przegladanie bezptatnych gazet codziennych typu
Metro w Sztokholmie czy Commersen w Blekinge, a w weekendy studiowanie przy sniadaniu
krajowych dziennikéw.

W spoteczenstwie nordyckim zyje réwniez spora grupa imigrantow oraz tzw. ekspatéw -
obywateli innych krajow, ktdrzy zostali skierowani przez swoje firmy do pracy w Skandynawiii.
Jest wsréd nich coraz bardziej widoczna grupa polskich rodakéow, ktérzy po adaptacji do
nowych warunkdw, czesto stajg sie ambasadorami Polski wobec nowych kolegéw w pracy i
znajomych. Przybysze z dalekich destynacji pozaeuropejskich, wykorzystujg pobyt w krajach
nordyckich na zwiedzanie Europy.

Po czwarte - klimat.

Sprawa w krajach nordyckich réwnie wazna jak w Wielkiej Brytanii - warunki pogodowe
panujgce w Skandynawii majg znaczacy wptyw na wybory jej mieszkancow. Znakomite lato
2014 roku spowodowato na analizowanych terenach zwiekszone zainteresowanie turystyka
krajowa. Ale juz lato 2015, deszczowe i chtodne, wywotato tak duzy popyt na wycieczki
zagraniczne, ze zniknety imprezy last minute.

| po pigte - oferta biur podrézy

Tradycyjne biura podrézy funkcjonujg badz dzieki obstudze produktéw niszowych (od
wyjazdéw z elementami turystyki aktywnej po obstuge chéréw), badz dzieki zleceniom z
duzych firm szwedzkich i miedzynarodowych, zainteresowanych wyjazdami typu incentive dla
swoich pracownikéw lub organizacjg wyjazdéw promocyjnych dla najbardziej lojalnych
klientéw. Osobng grupg docelowg biur podrdzy sg stowarzyszenia senioréw, ktére dorocznie
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proponujg swoim cztonkom dwie, trzy imprezy. Natomiast bardziej znaczacy tour operatorzy,
obstugujgcy dotad gtéwnie wakacyjne pakiety czarterowe, ktadg teraz wiekszy nacisk na
pakietowanie dynamiczne - dzieki temu, ze klienci mogg dopasowa¢é pakiet do swoich potrzeb,
ro$nie sprzedaz pobytéw weekendowych online u organizatoréow wyjazddéw turystycznych.

Dane statystyczne przyjazdéw do Polski z krajow dziatania ZO POT Sztokholm

Nie mamy dostepu do zadnych lokalnych danych statystycznych, ktére pozwolityby okreslié
wielkos$¢ ruchu przyjazdowego do Polski z krajow dziatania. W rozmowach z dziennikarzami
udzielamy zwykle informacji w oparciu o informacje z polskiej bazy noclegowej. Podobny
problem dotyczy oczywiscie struktury tego ruchu.

Modut zachowan turystycznych podczas przyjazdéw do Polski
Motywy przyjazdow.

Wyjazd wakacyjny do Polski to czesto skrzyzowanie kilku przyczyn. Nalezg do nich:

- wizerunek naszego kraju, ktory u Nordykéw nigdy nie byt negatywny, raczej neutralny lecz
niebudzacy wielkiego zainteresowania. Obecnie coraz czesciej mowi sie 0o nowoczesnej
bazie noclegowej, $wietnej kuchni, coraz bardziej rozpoznawalnych zabytkach,
wydarzeniach kulturalnych a przede wszystkim o uprzejmych, serdecznych i goscinnych
mieszkancach Polski;

- skrdcenie dystansu transportowego - liczba pofaczen lotniczych, autobusowych i morskich
rokrocznie ro$nie, szczegdlnie na przyktadzie Norwegii i Szwecji;

- dobra jako$¢ ustug za zdecydowanie lepszg cene w poréwnaniu z krajami nordyckimi. W
Swietle zmieniajgcych sie warunkéw ekonomicznych jest to niebagatelny powdd, by
zwiedzac Polske;

- odkrywanie nieznanego - wiekszo$¢ tutejszych mieszkancow podrézuje od wielu lat, wiec
znane dotad destynacje nie sg juz tak silnym magnesem, jak kiedys. Rdwniez mtodsza grupa
wiekowa poszukuje niebanalnych sposobdw spedzania wolnego czasu. Nieodkryta dotad
Polska pasuje doskonale do aktualnych trendéw w podrézowaniu.

Terminy, czestotliwosc¢ i czas trwania podrozy do Polski.

WYybor terminu przyjazdu do Polski zalezy od celu podrdzy. Wiekszos$¢ 4-5 dniowych wyjazdéw
weekendowych przypada na okres wiosenno - jesienny, podczas gdy pobyty wakacyjne, moga
trwaé nawet do 14 dni i majg miejsce gtdwnie latem. Poniewaz ciggle przewaza pierwszy typ
podrézowania do Polski, ZO POT Sztokholm koncentruje swoje dziatania na produktach
pozwalajgcych wykorzystac¢ uroki naszego kraju podczas dtuzszego letniego pobytu (turystyka
aktywna, wellness i spa, turystyka prozdrowotna).
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Osobnym tematem jest wypoczynek zimowy. Coraz wiecej Skandynawdw interesuje sie
mozliwoscig wyjazdu na narciarskie ferie w gérach, tym bardziej, ze zwykle tutejsze terminy
szkolnej przerwy nie kolidujg z polskimi.

Sposdb spedzania czasu w Polsce, wspottowarzysze podrézy, preferowane $rodki transportu,
rodzaje zakwaterowania, sposoby organizacji i rezerwacji podréozy, najchetniej odwiedzane

miejsca.

Wybdr miejsca pobytu w Polsce omawiany jest szczegdétowo przy okazji analizy popytu na
polskie produkty turystyczne ale warto w tym momencie wspomnie¢ oczywiscie o duzych
miastach, najczesciej wybieranych przy pierwszej podrézy do Polski. Jest to zwykle Krakow,
Warszawa albo Gdansk. W przypadku mniejszych lotnisk, z ktdrych ruszajag nowe potaczenia
do innych polskich destynacji, tatwiej jest wprowadzi¢ na rynek mniej znane miasto - dobrym
przyktadem jest popularnos¢ Lublina, Wroctawia, Poznania czy Szczecina w miejscach, skad
mozna tam bezposrednio doleciec.

Nalezy pamieta¢, ze Nordycy sg dos¢ konserwatywni w swoich wakacyjnych wyborach i
chetnie wracajg do miejsc wczesniej odwiedzanych. Nie jest wiec tatwo skusi¢ ich do wizyty w
nowej destynacji ale jesli juz to zrobig, jest duza szansa, ze bedg czesto wracad.

Jak wspominalismy wczesniej, dla wspoétczesnych podrdznikow istotne jest wspdlne spedzanie
czasu ze znajomymi i rodzing - warto wiec szykowac produkty, ktére zaspokojg te potrzebe
podczas pobytu w Polsce. Sprawdzg sie zarowno aktywnosci sportowe, jak i interaktywne gry.

Duze znaczenie ma takze ochrona srodowiska. Nordycy, wychowywani od pokolef w kulcie
dbatosci zaréwno o wiasne zdrowie jak i o otaczajgcg ich nature, bardzo doceniajg ekologiczne
podejscie do $rodowiska. Warto wiec inwestowa¢ w znane ekologiczne marki produktow
turystycznych i eksponowac je podczas prezentacji dla klienta ze Skandynawii.

Segmentacija

Polska dysponuje szerokg skalg produktéw, majacych szanse spodobaé sie wiasciwie kazdej
grupie docelowej. Obserwujemy najwieksze zainteresowanie w grupie mtodziezy, mtodych
singli oraz par, ktdre jeszcze nie majg dzieci. Bardzo wielu turystéw, odwiedzajgcych nasz kraj,
rekrutuje sie takze sposrdd senioréw i matzenstw, ktdrych dzieci rozpoczety juz samodzielne
zycie. Natomiast duzym wyzwaniem dla ZO POT Sztokholm jest grupa zainteresowana
wypoczynkiem rodzinnym - tu wecigz konkurujemy z typowym wypoczynkiem w cieptym
klimacie i duzymi parkami rozrywki. Waznym odbiorcg naszych dziatan jest réwniez grupa
kobiet 30+, o ugruntowanej pozycji zawodowej, ktére najczesciej odwiedzajg tutejsze
luksusowe osrodki wellness i spa czy prestizowe restauracje. Dzi$ to jedna z bardziej
dynamicznych grup w segmentacji nordyckiego rynku turystycznego.
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Szwecja

Polskie Linie Lotnicze LOT, cho¢ ograniczyty czestotliwos¢ pofaczen, nadal obstugujg trzy razy
dziennie (dwa rejsy poranne i jeden wieczorny) w dni robocze i jeden/dwa razy w weekendy
Sztokholm z Warszawg, jednak rozktad jest dostosowywany na biezgco do potrzeb klientow
biznesowych.

Wizzair obstuguje potgczenia do Polski z trzech szwedzkich portéw. Najwiekszy wybor
destynacji oferuje podmiejskie lotnisko Sztokholm Skavsta, skad mozna polecie¢ do Gdanska,
Warszawy (lotnisko im. F. Chopina), Poznania, Lublina i Katowic i Wroctawia. Mieszkancow
zachodniego wybrzeza Szwecji obstuguje lotnisko w Goteborgu, skad mozna udac sie do
Gdanska i Warszawy (lotnisko im. F. Chopina). Potudnie Szwecji, dzieki potgczeniom z lotniska
w Malmo, moze dotrze¢ do Gdanska, Poznania, Katowic i na lotnisko im. F. Chopina w
Warszawie.

Rywalizujacy z Wizzairem Ryan Air utrzymuje codzienne potgczenie Sztokholm Skavsta z
Warszawg, przy pomocy lotniska w Modlinie, utrzymujgc bardzo atrakcyjne ceny przelotéw.
Ponadto cztery razy w tygodniu mozna skorzysta¢ z oferty rejsow do Krakowa. Zmiana
warunkéw prowadzenia komercyjnej dziatalnosci w Norwegii (nowy podatek lotniczy)
spowodowata zamkniecie bazy Ryan Air w Rygge (Oslo) i przeniesienie cze$ci samolotow do
Goteborga. Stad mamy obecnie potgczenia do Krakowa i Warszawy.

Réwniez Krakdw, tym razem z lotniska Arlanda w Sztokholmie, proponuje Norwegian Air,
Potfaczenie, w dos¢ wysokiej cenie, funkcjonuje pie¢ razy w tygodniu.

Nowoscig jest nowe bezposrednie potgczenie Skandynawskich Linii lotniczych SAS na trasie
Arlanda - Gdansk a od wiosny 2017 spodziewamy sie otwarcia linii SAS ze Sztokholmu do
Krakowa. Nowoscig 2017 bedzie takie potaczenie Vaxjo (Smaland) - Gdansk, obstugiwane
przez Ryan Air.

Ponadto - zaleznie od siatki potgczen - zdarzajg sie korzystne czasowo i cenowo potgczenia
innych przewoznikdw, np. SAS przez Kopenhage czy Air Baltic przez Ryge.

Alternatywa korzystng dla wszystkich zmotoryzowanych turystéw, podrézujgcych do lub przez
Polske a takze dla grup autokarowych, pozostajg potaczenia promowe. Ze Szwecji nadal jest
kilka mozliwosci:

— Polska Zegluga Battycka Polferries, ktéra po przesunieciu w styczniu 2013 roku M/S
Baltivia z trasy Nynashamn-Gdansk, zyskata lepsze wyniki na przewozie cargo na trasie
Ystad—Swinoujécie, ale stracita na obstudze pasazerskiej ze Sztokholmu i pétnocnej
Szwecji. Obecnie Ystad-Swinoujscie facza trzy promy dziennie natomiast Nyndshamn-
Gdansk zaledwie jedno potgczenie co dwa trzy dni, zaleznie od sezonu;

— Unity Line - codzienne potaczenie na trasie Ystad - Swinoujécie;

— Stena Line - codzienne dwa pofgczenia na trasie Karlskrona-Gdynia, w sezonie letnim
uruchomiono dodatkowy prom, przeznaczony na obstuge cargo ale ze wzgledu na
zwiekszone zainteresowanie obstugiwat on takze pasazeréw;

— TT Line - codziennie dwa potaczenia na trasie Trelleborg - Swinoujscie.

Nie nalezy takze zapomina¢ o szerokiej siatce pofgczen autobusowych miedzy Polskg a
Szwecjgy, obstugiwanej gtownie przez polskie i miedzynarodowe firmy transportowe, takie jak
Orbis Bus, Eurobus, Eurolines czy Euro-Trans.
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Norwegia

Na rynku norweskim brak przedstawicielstwa i bezposrednich potgczen naszego narodowego
przewoznika lotniczego ale potgczenia z Polskg obstuguje kilku bardzo aktywnych graczy:

Norwegian Air

Niskobudzetowy “narodowy” przewoznik norweski rokrocznie rozwija swojg sie¢ potaczen i
unowoczesnia flote, realizujgc obecnie zaréwno loty dtugodystansowe do Ameryki i Azji jak
rowniez potgczenia krajowe na rynkach witasnym i sgsiadéw. Z tym przewoznikiem mozna
dolecie¢ do Polski na nastepujacych trasach:

Gdansk-Oslo Gardemoen,

Krakéow-Oslo Gardemoen, Bergen, Stavanger, Trondheim

Szczecin-Oslo Gardemoen

— Warszawa-Oslo Gardemoen, Stavanger

Siatka pofaczen ulegta pewnym uproszczeniom, ale nadal potencjat tego przewoznika,
potaczony z silng markg na rynku norweskim, jest sporym wsparciem dziatan promocyjnych.

Wizzair

Przez ostatnie lata oferta przelotéw tego niskobudzetowego przewoznika rokrocznie ulega
znacznemu rozszerzeniu i obecnie dostepna jest nastepujaca siatka potgczen do polskich
miast:

Gdansk-Oslo, Kristiansand, Haugesund, Alesund, Trondheim, Stavanger, Bergen, Molde

— Katowice-Oslo, Bergen, Stavanger

— Lublin-Oslo

— Poznan-Oslo

— Szczecin-Oslo, Bergen, Stavanger

— Warszawa (Lotnisko im. F. Chopina)-Oslo, Bergen
— Woroctaw-Oslo

Wizzair korzysta w Oslo z lotniska w Sandefjord Torp, oddalonego od stolicy Norwegii
o okoto 120 km.

Ryanair

Wprowadzony dnia 13 maja 2016 przez rzad norweski nowy podatek lotniczy, z datg
obowigzywania od 1 czerwca 2016, spowodowat niestety, iz swojg baze na lotnisku Rygge (ok.
70 km na potudnie od Oslo) zamknat Ryan Air. Byto to bezposrednim powodem zamkniecia, z
dniem 1 listopada 2016, lotniska cywilnego. Ryan Air skierowat znaczng czes$¢ swoich
samolotow do Goteborga, skad lata do Krakowa i Warszawy.
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SAS, poza potgczeniami do Polski obstugiwanymi przez hub w Kopenhadze, lata bezposrednio
miedzy Oslo Gademoen a Gdanskiem.

tacznie miedzy Norwegig a Polskg funkcjonuje obecnie ponad 30 bezposrednich potaczen
lotniczych.

Istnieje takze szeroki wybdr autobusowych potgczen miedzy wiekszoscig polskich
i norweskich miast, realizowany przez dziewieciu krajowych przewoznikéw.

Norweskie biura podrézy, organizujgc wyjazdy autokarowe, korzystajg najczesciej z ustug
przewoznika promowego Stena Line.

Dania

Polskie Linie Lotnicze LOT utrzymaty codzienne - poranne i popotudniowe - potgczenie miedzy
stolicg Danii a jej odpowiednikiem w Polsce, jednak siatka godzinowa jest dostosowywana na
biezaco, zgodnie z potrzebami klientéw biznesowych.

Najsilniejszym przewoznikiem na rynku pozostajg Skandynawskie Linie Lotnicze SAS, ktore
bezposrednio t3czg Kopenhage z Warszawg, Gdanskiem, Poznaniem, Wroctawiem i
Krakowem.

Dwa razy w tygodniu mozina bylo skorzysta¢c z oferty Norwegian Air i polecie¢
z Kopenhagi do Krakowa.

Poza Kopenhagg aktywnym portem lotniczym w Danii jest potozone na Pétwyspie Jutlandzkim
Billund, ktére sgsiaduje z jedng z najwiekszych rodzinnych dunskich atrakcji - Legolandem. Od
2015 roku utrzymuje sie stad potgczenie linig Wizzair do Gdanska, a wiosng 2017 ruszy nowa
trasa tego samego przewoznika do Warszawy.

Jesli chodzi o pofaczenia promowe - zmotoryzowani Dunczycy sg zmuszeni korzystaé
z rejséw na trasie Ystad—Swinoujécie, a linie promowe oferujg bezptatny przejazd przez
taczacy Szwecje i Danie Oresundsbron.

Finlandia

Finlandia przeszta najwiekszg korekte potgczen w poréwnaniu z innymi krajami nordyckimi,
gdyz poczawszy od sezonu zima 2013/2014 zlikwidowano codzienne - poranne i
popotfudniowe - potaczenie Warszawa-Helsinki, obstugiwane przez Polskie Linie Lotnicze LOT.
Obecnie polskie destynacje z lotniska Vantaa w Helsinkach obstuguje Finnair, dowozac
pasazerdéw 1-2 razy dziennie do Warszawy i cztery razy w tygodniu do Krakowa.

Wizzair utrzymat potgczenie Turku-Gdanisk trzy razy w tygodniu.
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Zainteresowanie poszczegolnymi kategoriami polskich produktédw turystycznych nie ulegto
znaczacej zmianie od 2015 roku. Nadal najpopularniejsze sg krétkie pobyty weekendowe w
duzych miastach w okresie od wczesnej wiosny do pdzinej jesieni. Duze znaczenie przy
wyborze destynacji city break ma oferta kulturalna - promocja Wroctawia jako Europejskiej
Stolicy Kultury 2016, w potgczeniu z bezposrednim potgczeniem lotniczym ze Sztokholmu,
Oslo i Kopenhagi, przetozyta sie na znaczaco wieksze zainteresowanie nowym kierunkiem w
2016 roku.

Obserwujemy takze zwiekszenie zainteresowania produktami sezonowymi w kategorii city
break. Rosnie zapotrzebowanie na zwiedzanie jarmarkéw bozonarodzeniowych, potaczone z
organizacjg zaktadowych spotkan wigilijnych, ktére nalezg w krajach nordyckich do tradycji
Swietowania Bozego Narodzenia. Ustugi spa w duzych miastach coraz skuteczniej przedtuzaja
sezon city break.

W okresie letnim widzimy rosngce zainteresowanie Polskg w kontekscie aktywnego
wypoczynku rodzinnego - w tym segmencie mozemy $miato konkurowac z propozycjami
dostepnymi w krajach zamieszkania Nordykdéw. Klimat jest zblizony, natomiast infrastruktura
niezbedna do uprawiania turystyki aktywnej, znaczaco sie w Polsce rozwineta, co przy
znacznie nizszych kosztach ustug powinno stanowi¢ atrakcyjng alternatywe dla tych, ktérych w
mniejszym stopniu interesuje storice i plaza a bardziej mozliwo$é kontynuacji aktywnego trybu
zycia takze na wakacjach. Niestety potrzebny jest czas i $rodki finansowe aby wypromowacd
ten rodzaj wypoczynku w krajach nordyckich. W tym zakresie jest to rynek konsumenta, wiec
konieczna jest szeroko zakrojona promocja, skierowana do ostatecznego nabywcy.

Zima coraz wiecej zapytan dotyczy polskich kurortéow narciarskich. Istotnym sygnatem jest
rosngce zapotrzebowanie na artykuty prasowe - poczgtek 2017 roku obfituje w zapytania ze
strony mediow w zakresie organizacji podrdzy studyjnych w polskie goéry, celem realizacji
zamowionych przez wydawnictwa nordyckie artykutdw o mozliwosciach uprawiania
narciarstwa w naszym kraju.

ZOPOT w Sztokholmie prowadzi ewidencje informacji turystycznej, zaréwno w zakresie
ilosciowym jak i jakosciowym. Odnotowywane sg zaréwno wizyty w biurze Osrodka, jak i
sptywajgce zapytania telefoniczne i mailowe. Ponadto analizujemy zapytania potencjalnych
turystéow odwiedzajgcych Polskie Stoiska Narodowe i stoiska informacyjne, organizowane przy
okazji targdéw i innych imprez masowych. Stosownie do tych informacji sprowadzane s3
materiaty promocyjne, zaréwno te produkowane przez Polskg Organizacje Turystyczng jak i
poszczegdlne regiony oraz branze. Jak co roku, duzg popularnoscig cieszg sie mapy, zaréwno
Polski jak i duzych osrodkéw miejskich, a takze materiaty produkowane przez regionalne i
lokalne organizacje turystyczne oraz broszury atrakcji turystycznych. Warto zauwazyé, ze
nowe materiaty promocyjne, zarédwno wtasne jak i wydawane przez partneréw krajowych,
petnig funkcje inspirujgcg i zachecajg do odwiedzania zaréwno Osrodka jak i stoisk
informacyjnych. Korzystajgcy wielokrotnie chwalg zaréwno atrakcyjng szate graficzng jak i
zawartos¢ polskiej oferty broszur, a szczegélnym zainteresowaniem cieszg sie matoformatowe
wydania z serii “Lubie Polske” oraz informacje o kempingach i polskiej kuchni.
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Liczba odwiedzajgcych Osrodek utrzymuje sie rokrocznie na podobnym poziomie - w 2016
roku to 580 o0sbéb, podobnie jak liczba wysytek materiatdw promocyjnych - 898 w
interesujgcym nas roku.

Jak wspominalismy juz w latach ubiegtych, powaznej zmianie ulegta jako$¢ realizowanej
informacji turystycznej. Biorgc pod uwage powszechng dostepnos¢ do bardzo szczegétowych
informacji turystycznych na czterech wersjach jezykowych portalu www.polen.travel i
www.puola.travel, zapytania kierowane do Os$rodka charakteryzujg sie obecnie wysokim
poziomem uszczegotowienia, co oznacza, ze znaczng czes$¢ informacji udostepnianych
zainteresowanym musimy wstepnie opracowac we wtasnym zakresie.

Wsrdd otrzymanych w 2016 roku zapytan na pierwszym miejscu, jak zwykle , znajdowat sie
Krakéw (ponad potowa zapytan), nastepnie Tréjmiasto i Warszawa. Kolejny rok widac¢ takze
zainteresowanie zachodnim odcinkiem polskiego wybrzeza Morza Battyckiego na przykfadzie
Szczecina, Swinoujscia i Kotobrzegu. Jak wczes$niej juz wspomniano, Wroctaw, jako Europejska
Stolica Kultury, cieszyt sie takze zainteresowaniem na tle innych duzych polskich miast.

Na przyktadzie dystrybucji broszur widzimy takze rosnacy popyt na pobyty w zamkach i
patacach - coraz czesciej Nordycy poszukujg oryginalnych lokalizacji dla waznych imprez
rodzinnych a firmy planujg spotkania integracyjne zagranicy. Dla naszego Osrodka jest to
sygnat do wzmocnienia promocji przemystu spotkan na rynkach nordyckich.

Kolejny rok do specjalnych tematéw, podejmowanych w korespondencji z ZO POT Sztokholm
przez potencjalnych turystow, nalezy obowigzek uiszczania optat za przejazd wybranymi
polskimi drogami przez posiadaczy samochoddw z przyczepami campingowymi i samochoddw
campingowych, tzw. Program Via Toll. Pomimo przygotowania wfasnego podsumowania na
stronach ZOPOT oraz linkdéw do strony gtéwnej, informacje sptywajgce od nordyckich turystéw
potwierdzajg znaczne niedopracowania - czes¢ rejestracji uzytkownika jest nadal w jezyku
polskim, wymagane informacje sg zbyt szczegdétowe a via boxdw w szczycie sezonu brakuje
badz nie ma ich gdzie zda¢, o skomplikowanej procedurze odbioru nadptaty nie wspominajgc.
Poniewaz niedociggniecia organizacyjne pozostawiajg niedosyt, wptywa to réwniez na wybér
przez turystéw, preferujgcych ten rodzaj wypoczynku, innych, bardziej przyjaznych destynaciji.

Nalezy takze pamietaé, ze o ile informacja turystyczna w Osrodku dociera gtéwnie do
turystow, ktérzy juz zaplanowali swdj pobyt w Polsce to stoiska informacyjne petnig takze
funkcje inspiracyjng, czesto wzbudzajgc zainteresowanie naszym kraju posréd osdéb
niezdecydowanych. Szczegdlnie cenne sg imprezy niszowe, ktére gromadzg zainteresowanych
konkretnymi produktami, np. turystyka golfowa, camping i caravaning, podréze dla senioréw.

Do analizy wybrano dwa rdzne narzedzia, oddziatujgce na dwie odrebne grupy docelowe:
— warsztaty branzowe skierowane do lokalnej branzy turystycznej

— kampanie promocyjng na rynek konsumencki, przygotowang wspdlnie ze
stowarzyszeniem blogeréw Nordic Travel Bloggers.
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Warsztaty branzowe Kopenhaga - Oslo - Helsinki - Warszawa w terminie 26-29.04.2016

Jesieniag 2015 roku rozpoczety sie rozmowy pomiedzy szefami Narodowych Osrodkéw
Informacji Turystycznej Polski, Czech, Stowacji i Wegier na temat mozliwosci realizacji, po raz
kolejny, wspdlnych warsztatéw branzowych o zasiegu nordyckim. Wczesniej takie imprezy
byty organizowane dwukrotnie, w 2009 i 2011 roku a nastepnie kontynuowano je w latach
2013 i 2014 w postaci prezentacji branzowych w Sztokholmie. Impreza doczekata sie
wspolnego logotypu z hastem “Heart of Europe”, ktére miato oddawaé zaréwno szczegdlng
lokalizacje wspodtpracujgcych destynacji jak i szczegdlng goscinno$é, ktéra jest jednym z
wyrdznikéw, jesli chodzi o podrézowanie po destynacjach grupy V4. Ponadto, w ramach
wspotpracy i pod tym samym szyldem zrealizowano jeszcze szereg stoisk informacyjnych
podczas imprez targowych, docierajgc do potencjalnego turysty z wykorzystaniem wiekszego
stoiska przy utrzymaniu kosztédw na poziomie zaktadanego budzetu. W 2015 roku, ze wzgledu
na brak mozliwosci organizacyjnych nie byto mozliwosci realizacji wspdlnej imprezy, jednak
zdecydowano sie rozpoczgé rozmowy odnosnie organizacji nordyckich warsztatow w 2016
roku.

Celem ograniczenia kosztow organizacji warsztatow zdecydowano, ze w kazdym z krajow
nordyckich gospodarzem bedzie jedna z destynacji Heart of Europe, z wykorzystaniem wtasnej
ambasady jako miejsca spotkania. Wybor konkretnej lokalizacji w danym miejscu byt przede
wszystkim uzalezniony od mozliwosci recepcyjnych - nie kazda ambasada jest przystosowana
do aranzacji spotkania warsztatowego wraz z cateringiem. Ograniczenia naktadat takze
wybrany termin imprezy - przyktadowo w Ambasadzie RP w Kopenhadze w wiosng trwat
remont, bez mozliwosci wykorzystania na dziatania promocyjne. Finalnie uzgodniono termin
26-29 kwietnia 2016 z wykorzystaniem gtéwnie zasobdow dyplomatycznych Wegier w miejsce
Polski (Kopenhaga) i Stowacji (Oslo) oraz w Sztokholmie. Spotkanie w Helsinkach miato miejsce
w Ambasadzie Republiki Czech. W kazdej z nordyckich stolic zaplanowano warsztat
odbywajgcy sie w godzinach poftudniowych, pofaczony z lekkim positkiem, zakoriczony nagroda
w postaci weekendowego pobytu w kraju, bedgcym gospodarzem danego spotkania.

Zaktadany budzet catej imprezy nie powinien byt przekroczy¢ 250.000 SEK, wliczajgc w to
koszty cateringu, ewentualny wynajem wyposazenia, zakwaterowanie podczas trwania
imprezy oraz transport zbiorowy na catej trasie dla catej grupy Zdecydowano sie na przeloty
linig lotniczg Norwegian Air, ktéra jako przewoznik wspdlny dla wszystkich naszych destynaciji,
zdecydowata sie udzieli¢ specjalnych znizek. Dobdér hoteli wynikat badz z wtasnych
doswiadczen, badz z rekomendacji placéwek dyplomatycznych. W przypadku odcinka Helsinki
- Sztokholm wykorzystano specjalne stawki zaoferowane przez przewozinika promowego
Viking Line, ktérego ustuga tgczyta transport morski z zakwaterowaniem, co znacznie uproscito
przemieszczanie sie grupy.

Oprocz przedstawicieli Narodowych Osrodkéw Informacji Turystycznej do wspdtpracy
zaproszono takze przedstawicieli branzy. Kazdy z organizatorow miat prawo zaprosi¢ 6
reprezentantéw swojej branzy turystycznej, zaktadajgc zblizony dla wszystkich koszt
wspotfinansowania przedsiewziecia. Polske reprezentowaty nastepujgce podmioty:
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— Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna

— Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna

— Jan-Pol Incoming

— GrupaJordan

— Ernesto Travel

— Mazurkas Travel
kazde wspotfinansujgc warsztaty kwotg 8.000 SEK. Jesli wezmie sie pod uwage lokalne koszty
udziatu w pojedynczych imprezach branzowych (TravelMatch Oslo - 5.000 NOK, Global
Helsinki - do 2.460 Euro), i biorgc pod uwage kompleksowosc¢ realizowanych ustug, nie sg to
koszty wysokie.

Podstawowg trudnos$é stanowito, jak mozna sie domysleé, zgromadzenie dostatecznie duzej
liczby odwiedzajgcych warsztaty. Celem zwiekszenia zainteresowania przygotowano (na
portalu www.polen.travel i www.puola.travel) stron dedykowanych imprezie, ze
szczegbtowym programem w kazdej ze stolic oraz doktadng informacje o partnerach
przedsiewziecia). Wystano szereg zaproszen do zintegrowanej bazy danych a kaidy z
zaangazowanych krajow - organizatoréw zapraszat takze telefonicznie gosci na impreze, ktérg
goscit. tacznie mieliSmy okazje spotka¢ 111 przedstawicieli nordyckiej branzy turystycznej - w
tej liczbie znalazto sie takze kilku dziennikarzy, ktorzy pdzniej skorzystali z propozycji podrdzy
studyjnych. Najbardziej liczna grupa odwiedzita impreze sztokholmska, ale nasi partnerzy byli
takze bardzo zadowoleni ze spotkan w pozostatych stolicach.

Finalnie budzet catej imprezy wynidst niecate 201.000 SEK. Po uwzglednieniu wktadu
wspotfinansujgcych partneréw koszt ZO POT Sztokholm ograniczyt sie do kwoty 9.873,35 SEK.

Kampania promocyjna w Norwegii i Szwecji, przygotowana wspdlnie ze stowarzyszeniem
blogeréw Nordic Travel Bloggers.

Pomorskie
Gdansk + Sopot
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Do spotkania z przedstawicielami Nordic Travel Bloggers doszto juz w 2015 roku, jednak do
wykorzystania tych kontaktdw doszto dopiero w 2016 roku, podczas realizacji kampanii
promocyjnych w ramach dwdch Rynkowych Projektédw Promocyjnych.

Rynkowy Projekt Promocyjny, realizowany wspdlnie z Pomorska Regionalng Organizacjg
Turystyczng, zaktadat podréz dla norweskich blogeréw reprezentujgcych NordicTB w terminie
11-13 maja 2016. Natomiast Rynkowy Projekt Promocyjny dla Warszawskiej Organizacji
Turystycznej zaktadat podobne dziatania przy pomocy szwedzkich cztonkéw NordicTB w
terminie 20-22 maja 2016. Cho¢ na rdéznych rynkach i réznych destynacjach docelowych,
postanowilismy wykorzysta¢ wspdlny mianownik w postaci #LifestylePolen, natomiast kazdy
region dodatkowo uzywat jeszcze indywidualnych hasztagéw, pozwalajgcych na
wyodrebnienie poszczegdlnych dziatan. Celem kampanii byta promocja city breaks w Polsce
wsrod mtodych profesjonalistow, weekendowych podrdéznikdéw i mitosnikow duzych miast.

Pierwszg fazg kampanii byta organizacja wizyty studyjnej dla 4 blogeréw do kazdej z
destynacji. Zaowocowato to powstaniem okoto 40 wpiséw blogowych a obserwujgcy mogli
Sledzi¢ wyprawy na biezgco, dzieki uzyciu tzw. Tagboard Consolidation Feed #LifestylePolen.

Faze drugg stanowit czat na Twitterze, z uczestnictwem wszystkich zaangazowanych blogeréw.
Osiggniete wyniki pozytywnie oceniajg oba wspotpracujgce regiony:

— Twitter: 1.030 tweetéw o catkowitym zasiegu 3.557.805 odston na 639.427 kontach;
godzinny czat na Twitterze wygenerowat 718 tweetédw o zasiegu 2.717.683 odston na
538.541 kontach;

— Instagram: 157 postéw o zasiegu 433.063 odston;

— Facebook: 109 postow wygenerowato 107.129 odston o zasiegu 16.231 odbiorcow.
Post sponsorowany wygenerowat zasieg 7.482 odbiorcow.

Oba wspdtpracujgce przy projekcie regiony byty bardzo zadowolone z wynikéw wspdtpracy,
ktdre réwniez efektywnie przetozyly sie na zwiekszone zainteresowanie atrakcjami Warszawy i
Gdanska - odczuty to takze bezposrednio pracujgce przy kampanii hotele i restauracje w obu
destynacjach. W 2017 planujemy rozszerzenie akcji na inne regiony w Polsce, celem
przedtuzenia czasu trwania kampanii.

Kampania zimowa w Norwegii

Pod koniec 2016 roku rozpoczeta sie kampania zimowa Polski jako destynacji turystycznej na
rynku norweskim. Jej gtéwnym zadaniem byto dotarcie do mozliwie jak najszerszej liczby
odbiorcéw z rédznorodng ofertg zimowego wypoczynku w naszym kraju. Wybrane produkty —
turystyka miejska, wellness i spa a takze aktywny wypoczynek zimowy — zostaty przedstawione
w odpowiedniej do pory roku $nieznej szacie, by tatwiej dotrzeé¢ do finalnego odbiorcy.
Norwegowie w okresie poprzedzajgcym Swieta Bozego Narodzenia, jesli nie wypoczywaja w
tropikalnych klimatach to planujg badZz wyjazdy na jarmarki $wigteczne badZz pobyty
narciarskie — podczas sSwigtecznego wypoczynku lub ferii zimowych. Ponadto wybrane
produkty majg charakter catoroczny, co zwieksza przestanie kampanii.
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Jako podstawowe narzedzie wykorzystano wielkopowierzchniowe no$niki reklamowe w
postaci 25 autobuséw komunikacji publicznej w Oslo, ktore poruszaty sie po miescie z
wizualizacjg kampanii przez okres 6 tygodni, miedzy 12 grudnia 2016 a 15 stycznia 2017.
Zdjecia uzyte w kampanii:

Wizualizacja widoczna na autobusach kierowata odbiorcow na podstrone konkursows,
umieszczong na www.polen.travel/no, gdzie mozna byto zapoznac sie z réinorodnosciag
polskiej oferty zimowej a takze wzig¢ udziat w konkursie, by wygra¢ jeden z pakietéw
weekendowych. W projekcie wzieto udziat 10 podmiotdw polskiej branzy turystycznej,
ktdrych ustugi udato sie spakietowaé¢ do 7 nagréd, poczawszy od zimowego wypoczynku
wellness i spa nad polskim morzem, poprzez pobyty weekendowe w Warszawie i Krakowie
po wypoczynek w stolicy polskich Tatr. By wzmocni¢ przekaz outdooru, dodatkowo
umieszczono reklamy w formie baneréw na stronie internetowej popularnej popotudnidéwki
VG a podczas dorocznych targdw turystycznych Reiselivsmessen przeprowadzono dla
odwiedzajgcych targi konkurs na Instagramie.
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Podsumowujac, podczas 6-tygodniowej kampanii reklamowej, atrakcyjny wizerunek Polski
jako destynacji nie tylko zimowej ale réwniez catorocznej miato mozliwos¢ obejrze¢ okoto 2
miliondw mieszkancéw i odwiedzajacych Oslo oraz 1,5 miliona uzytkownikéw portalu VG.no.
Rezultatem widocznym w danych statystycznych byto ponad 1700 sesji na kampanijnej
podstronie www.polen.travel/no oraz prawie 200 zgtoszern konkursowych. Z artykutami
poswieconymi turystyce zimowej do Polski zapoznato sie ponad 500 uzytkownikéw naszego
portalu.

Na terenie Szwecji swojq siedzibe ma ponad 50 Narodowych Organizacji Turystycznych, badz
innych placéwek dyplomatycznych, zajmujgcych sie réwniez promocjg turystyczng swoich
krajéw. Okoto 40 z nich zrzeszonych jest w Stowarzyszeniu Przedstawicieli Narodowych
Organizacji Turystycznych ANTOR Oddziat Szwecja. Pigty rok z rzedu Dyrektor ZO POT w
Sztokholmie jest Przewodniczgcg Rady ANTOR Oddziat Szwecja. Stowarzyszenie dziata bardzo
aktywnie, w poréwnaniu z oddziatami na pozostatych rynkach skandynawskich, realizujgc
rocznie dziesie¢ spotkan cztonkédw oraz dwa duze wydarzenia dla prasy i branzy turystycznej.
Dzieki czestej wymianie pogladédw zwieksza sie wiedza Osrodka na temat mozliwosci
promocyjnych w Szwecji, negocjowane sg nizsze stawki udziatu w wazniejszych wydarzeniach
dla naszych cztonkéw a takze mozliwa jest wymiana informacji na temat dziatalnosci
placowek.

Wiekszos¢ dziatan promocyjnych realizowanych przez kolegdw z ANTOR na rynkach
nordyckich wykorzystuje podobne narzedzia. Wspdlnie analizujemy efektywnos$¢ wystapien na
wybranych imprezach targowych. Wymieniamy takze informacje odnosnie dziatajagcych na
rynku firm PR, promocji w internecie i skutecznosci przeprowadzonych kampanii
promocyjnych. Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, ze:

— podobnie jak na catym sSwiecie nastepuje odwrét od prezentacji destynacji na
miedzynarodowych targach turystycznych — wyjgtkiem pozostajg na naszych rynkach
Matka w Finlandii i Ferie For Alle w Danii, gdzie nadal wystawia sie ponad 20 cztonkéw
ANTOR Szwecja;

— rosngcym zainteresowaniem cieszg sie niewielkie imprezy targowo-festynowe,
skierowane do konkretnej grupy odbiorcéw Ilub zlokalizowane w mniejszych
miejscowosciach, gdzie atrakcyjnos¢ takiego wydarzenia jest duzo wieksza niz w
duzych osrodkach miejskich;

— bardzo dobrze sprawdzajg sie kampanie bedace pofgczeniem kilku réznych narzedzi
(prasa drukowana, internet) z reklamga typu outdoor. Biorgc pod uwage stosunkowo
niewielkg powierzchnie reklamowg dostepng w Skandynawii, jest to narzedzie bardzo
widoczne. Niestety jest to dziatanie, ktdére wymaga stosunkowo duzego naktadu
finansowego i w 2016 roku nie byto wykorzystane przez zadng z destynacji, ktéra moze
by¢ uznawana za bezposrednig konkurencje Polski;

— nadal jednym z podstawowych narzedzi sg wizyty studyjne dla prasy, jednak coraz
wiecej destynacji rozpoczyna wspotprace z lokalnymi blogerami. Mamy do czynienia z
rosngcy liczbg indywidualnych blogerdw, ktérzy traktujg to zajecie jako podstawe
swojej egzystencji, stad mamy do czynienia z pojawiajgcymi sie wycenami pracy
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podczas podrézy prasowych. Praktyka ta spotyka sie jednak z definitywnym
sprzeciwem ze strony Narodowych O$rodkéw Informacji Turystycznej, ktdre pokrywaja
koszty organizacji samych podrézy, natomiast blogerzy mogg podczas relacji z
wyjazdéw promowac np. znane marki innych produktéw. Jedynym wyjatkiem jest
organizacja profesjonalnych kampanii przez stowarzyszenia blogeréw, ktére pozwalajg
uzyskaé zatozony efekt promocyjny w postaci znacznie szerszego zasiegu niz ten
oferowany przez pojedynczego blogera.

sg jeszcze destynacje, ktére przygotowujg dla swojej branzy turystycznej spotkania
warsztatowe na terenie krajéw nordyckich lecz coraz czesciej preferuje sie wysytanie
raz do roku wiekszej grupy nordyckiej branzy na warsztaty organizowane przez
centrale dla tour operatoréw z catego swiata; dla destynacji europejskich skutecznym
sposobem dziatania jest taczenie sie produktowe i przygotowanie wspdlnych
warsztatéw branzowych.

LP Rok Rok
2015 2016
1. | Podrdze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 90 78
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 47 44
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 0 0
2. | Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 642 662
posiadajg w swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdorzy 15 182
wprowadzili do swoich katalogdéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdorzy 97 162
wycofali ze swoich katalogéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatordéw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 0 0
rozszerzyli w swoich katalogach polskg oferte turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow z P z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych
1920 | 11 | 1894 | 13
3. | Lliczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 52 604 47 931
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inne niz CRM 0 0
4. | Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 177 805 358 688
5. | Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 2578 2 100
Twitter 25 46
Blog 0 0
inne/Instagram i Pinterest, YouTube 440 556
6. | Liczba uczestnikdw seminaridow i prezentacji na temat Polski 1039 502

2016 roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

7. | Warto$¢ artykutdéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w

na skutek organizacji podrézy studyjnych

1058 009

1499 378

na skutek wszystkich dziata PR Osrodka, w tym podrézy
studyjnych

2782204

1851310

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania promocyjne

realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Zadanie 2 Razem
2015 2016 2015 2016 201 2016 2015 2016
5

Branza 5698,08 | 23 422,71 56 648,62 14 218,09 0,00 0,00 | 62346,70 | 37640,80
Regiony 12 923,15 | 12187,69 | 9490223 | 88476,52 0,00 0,00 | 107 825,38 | 100 664,21
Placowki 0,00 522,47 7 662,84 7 316,89 0,00 | 156791 7 662,84 9 407,27
dyplomat

yczne

Inne 0,00 | 15736,58 | 24 173,37 2404,12 0,00 0,00 | 2417337 | 18140,70
Razem 18 621,23 | 51869,45 | 183 387,06 | 112 415,62 0,00 0,00 | 202 008,29 | 165 852,98
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Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej i regionow

Lp.

Regiony

Przewoznicy

Hotele i Restauracje

Biura Podrozy

Pomorska
Regionalna
Organizacja
Turystyczna

PLL LOT

Puro

Furnel Travel

Matopolska
Organizacja
Turystyczna

PZB Polferries

Mera Spa Sopot

Mazurkas Travel

Urzad Miasta
Krakowa

Sheraton Sopot

Discover Zakopane

Urzad Miasta
Wroctawia

Rialto Warszawa

SeeKrakow

Stoteczne Biuro
Turystyki

Dominirski Boutique
Hotels

Holiday Travel

Warszawska
Organizacja
Turystyczna

Heritage Hotels

Jan-Pol Incoming

Stowarzyszenie
Turystyczne Sopot

Wierzynek Krakow

Ernesto Travel

Urzad Miasta
Sopot

Szara Ge$ Krakow

Jordan Group

Poznanska
Lokalna
Organizacja
Turystyczna

Warszawa
Wschodnia

10.

Warminsko-
Mazurska
Regionalna
Organizacja
Turystyczna

Belvedere Warszawa
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11.

Urzad Miasta Lodzi

Stoneczny Zdroéj
Busko

12.

Zachodniopomors
ka Regionalna
Organizacja
Turystyczna

13.

Urzad
Marszatkowski
Wojewddztwa
Podlaskiego
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STANY ZJEDNOCZONE

Podstawowe dane ekonomiczne:

USA
2014 2015 2016
PKB w USD" 17 393 100 000 18 036 600 000 18 675 300 000*
PKB per capita w USD? 50 727,80 51 638,10 bd
Poziom bezrobocia (w %)** | 5,6% 5,0% 4,7%
Inflacja $rednioroczna’ 0,8% 0,7% 2,1%
Kurs PLN / USD® 3,1551 3,7701 3,9431

Zrédto: (1) Bureau of Economic Analysis, U.S. Department of Commerce; (2)
tradingeconomics.com/Bank Swiatowy; (3) Bureau of Labour Statistics; (4) Dane dla kazdego
roku z grudnia; (5) US Inflation Calculator; (6) Narodowy Bank Polski

(*) — za 3 kwartaty

Kanada
2014 2015 2016
PKB w USD* 1783 780 000 1 550 540 000 1332 340 000*
PKB per capita w usp! 50 252,09 43 280,33 Bd
Poziom bezrobocia (w | 6,9% 6,9% 7%
%)
Inflacja érednioroczna® 1,47% 1,61% 1,66%
Kurs PLN / USD" 3,1551 3,7701 3,9431

Zrédto: (1) tradingeconomics.com/Bank Swiatowy; (2) Statistics Canada, Labour Force Survey; (3)
StatBureau.org; (4) Narodowy Bank Polski. (*) szacunki
USA

W 2016 roku USA utrzymaty pozycje jednej z najsilniejszych Swiatowych gospodarek.
Widoczna bytfa rosngca tendencja do podrdézy zagranicznych, réwnolegle do wzrastajace;j liczby
waznych paszportéw. Odnotowano takze wzrost sity nabywczej dolara, niski poziom
bezrobocia, wzrost srodkéw finansowych, ktére mozna byto przeznaczy¢ na dodatkowe
wydatki. Poza tym, wazinym czynnikiem byt wzrost liczby dostepnych miejsc na lotach
miedzynarodowych i spadek cen biletéw lotniczych.*

Wskaznikiem pozytywnej oceny sytuacji na rynku amerykanskim jest Consumer Confidence
Index, ktéry od roku 2014 utrzymuje sie na wysokim poziomie. W grudniu 2016 roku osiggnat
najwyzszy, od 2004 roku poziom, wynoszacy 98,2*>. Wskaznik jest o tyle wazny, ze oznacza
tendencje do wzrostu konsumpcji, czyli wydatkow, w tym takze na organizacje czasu wolnego.

* Na podstawie US Outbound Travel 2016 — Eye for Travel
* University of Michigan survey; zrodto Travel Market Report
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Wedtug danych amerykanskiego urzedu statystycznego (United States Census Bureau) osoby
pracujace, ktdre zaliczajg sie do grupy wiekowej 35-54 osiggajg najwyzsze przychody. Druga
najzamozniejsza grupa to osoby juz na emeryturze, powyzej 65 roku zycia. Najnizsze dochody
osiggajg osoby w wieku ponizej 35 roku zycia, ktére dopiero buduja swojg kariere.

Waznym elementem, ksztattujgcym zachowania rynku amerykanskiego byty wydarzenia, ktére
miaty miejsce w Europie na koniec 2015 roku i na poczgtku 2016 roku. Chodzi tu przede
wszystkim o ataki terrorystyczne. Co prawda, widaé pozytywng zmiane w tempie, w jakim
rynek wraca do poprzedniego poziomu po tego typu wydarzeniach. Jednak zaréwno
touroperatorzy jak i agenci zaczeli poszukiwa¢ nowych, mniej znanych, bezpieczniejszych
miejsc, np. takich jak Polska.

Drugim czynnikiem, ktéry ma wptyw na zachowania wyjazdowe Amerykandw, sg wybory
prezydenckie. = Zazwyczaj w roku wyborczym, szczegdlnie w jego drugiej potowie,
obserwowane jest zmniejszenie skali wyjazddw oraz nizszy poziom rezerwacji dokonywanych
na kolejny rok. Zjawisko jest znaczgce, poniewaz liczba rezerwacji w roku wyborczym, w tym
samym okresie, moze by¢ o pofowe nizsza niz w innych latach. Skokowy wzrost liczby
rezerwacji nastepuje dosc szybko po zakonczeniu wybordw. Wystepowanie takich zachowan
rynku potwierdzajg znaczacy touroperatorzy, ale takze mniejsze biura podrozy.

Stany Zjednoczone zawsze stanowity stabilny rynek Zzrédtowy ruchu turystycznego do Europy i
wydaje sie, ze tendencja ta zostanie zachowana w 2017 roku. A ostatnio obserwowane,
rosnace, zainteresowanie Polskg, wsrod medidw daje nadzieje, ze wsrdd celdw podrézy bedzie
takze nasz kraj. Jednak szybkie posuniecia nowej administracji mogg mie¢ wptyw i
ksztattowac nowe, trudne obecnie do okreslenia zmiany w ruchu turystycznym z tego rynku.

Kanada™

Gospodarka kanadyjska od kilku lat zmaga sie trudnos$ciami wynikajgcymi przede wszystkim ze
spadku cen zasobdéw naturalnych takich jak ropa naftowa. Jak powiedziat Stephen S. Poloz,
Zarzadzajacy Bank of Canada, gospodarka oparta o zasoby naturalne przechodzi przez bolesny
i skomplikowany proces dostosowania do niskich cen — dostosowanie, ktére oznacza nizszy
poziom przychoddéw, inwestycji i zatrudnienia, a takze migracje wewnetrzne na obszarze
Kanady.

Bank of Canada, w swoich raportach, wskazuje kilka najwazniejszych czynnikdw majacych
znaczacy wptyw na sytuacje gospodarczg kraju. Jednym z nich jest sytuacja ekonomiczna
Stanéw Zjednoczonych. Silna gospodarka USA ma pozytywny wptyw na odbudowywanie
gospodarki kanadyjskiej. Jak zostato powiedziane powyzej, rok 2016 pokazat site gospodarcza
tego kraju, a consumer confidence index wskazuje na potencjat wzrostu konsumpcji, w tym
wydatkdéw na czas wolny. Korzystny dla Amerykandw kurs wymiany dolara amerykanskiego do

4 Przygotowane na podstawie ,, The Canadian Economy: A Progress Report”, Bank of Canada
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dolara kanadyjskiego spowodowat, ze wypoczynek w Kanadzie stat sie bardzo dostepny
cenowo.

Ponadto silna gospodarka amerykarnska oznacza szanse na wzrost eksportu do tego kraju. Jest
to wazny czynnik dla gospodarki kanadyjskiej, poniewaz daje nadzieje na wzrost inwestycji
oraz tworzenie nowych miejsc pracy. W 2016 roku Bank of Canada oceniat, iz wiele firm juz
wykorzystuje swoje moce przerobowe, a wzrost popytu na rynku amerykanskim bedzie
wymagat wspomnianych wyzej inwestycji.

Kolejnym czynnikiem ksztattujgcym gospodarke kanadyjska sg ceny paliw. Po drastycznym ich
spadku, gospodarka musi dostosowaé sie do zdecydowanie nizszego poziom cen. Efektem
procesu dostosowania jest ograniczenie lub odstgpienie od inwestycji, a takze ograniczenia
zatrudnienia w przemysle wydobywczym i energetycznym.

Pomimo pojawienia sie pozytywnych, dla gospodarki kanadyjskiej, czynnikdw wspomnianych
powyzej, wydatki konsumentéw pozostajg na dotychczasowym poziomie. Przyczyng jest
obawa o ogdlng sytuacje gospodarczg, a co za tym idzie takze o witasne bezpieczenstwo
finansowe.

Dodatkowym czynnikiem, ktéry ksztattowat sytuacje ekonomiczng kraju w 2016 roku byty
wielkie pozary w Albercie. Spowodowaty one konieczno$é przesiedlenia 90 tys. ludzi, a ponad
2400 obiektow zostato zniszczonych. Prdcz ogromnych strat uznano, iz wydarzenie to moze
mie¢ wptyw na PKB nawet w wymiarze catego roku.

Kolejny elementem, ktérego efekty mogg mieé wptyw na kanadyjskg gospodarke jest Brexit.
Jednak w tym przypadku do momentu formalnego wyjscia Wielkiej Brytanii z Unii Europejskiej,
skutki tego wydarzenia bardzo trudno przewidzie¢. Rédwnoczesnie trudno przyjac zatozenie, ze
nie pozostang one catkowicie bez wptywu.

Ogédlna sytuacja daleka jest od najlepszego okresu w gospodarce kanadyjskiej co powoduje, ze
Kanadyjczycy ostrozniej podejmujg wszelkie decyzje zwigzane z wiekszymi wydatkami, do
ktorych nalezg takze podrdze zagraniczne.
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Ponizsze dane dotyczg wyjazdéw zamorskich w 2015 roku, ktére stanowig 44% wszystkich
wyjazdéw zagranicznych rezydentéw USA. Powodem przyjecia takiego podejécia jest fakt, iz
28,7 milionédw podrézy (39%) stanowig wyjazdy do Meksyku i 12,5 miliona (17%) to wyjazdy

do Kanady.

Dominacja tych dwéch kierunkdéw jest tak znaczaca, iz wszelkie analizy

odzwierciedlatyby przede wszystkim te dwa rynki i w niewielkim stopniu odnosityby sie do

pozostatych krajow.

| 2014 | 2015 | 2016"
Dane ogdlne
Liczba podrdzy zamorskich w tys. 30780 32789
Srednia liczba wyjazddw zagranicznych 2,6 2,6
Srednia liczba odwiedzonych krajéw 1,3 1,3
Udziat podrézy obejmujacych 3 i wiecej krajéw 20% 20%
Srednia wielko$é grupy 1,6 1,6
Srednia dtugos¢ pobytu 17,7 17,2
Cele wyjazdéw
Wypoczynek 50,9% 52,8%
VFR 27% 26,9%
Wyijazdy stuzbowe 14,2% 12,5%
Medyczne 0,4% 0,6%
PIanc>'v§/an|e podrézy srednio w dniach przed 98 4 1015
podrdzg
Zrédta informacji
Linie lotnicze 50,8% 51,5%
OTA 31,3% 32,2%
Osobista rekomendacja 19,3% 20,4%
Tradycyjne biura podrdzy 18,3% 16,7%
Rezerwacje zakwaterowania

Bezposrednio 19% 19%
Internet booking services 15% 17%
Tradycyjne biura podrozy 9% 9%

Gtéwne zrddta ruchu turystycznego z USA w 2015 roku wedtug regionow:
e Srodkowe Stany Wschodniego Wybrzeza (Nowy Jork, New Jersey, Pensylwania) - 20%
e Potudniowe Stany Wschodniego Wybrzeza (Floryda, Georgia, Virginia Washington D.C,,

Maryland, Pétnocna Karolina) - 23%

e Zachodnie Wybrzeze (Kalifornia, Washington) - 15%
e Zachodnio-Potudniowe Srodkowe Stany (gtéwnie Texas) - 12%
e Wschodnio-Pétnocne Srodkowe Stany (gtéwnie lllinois, Ohio, Michigan) - 10%

47 . . .
Dane nie zostaty jeszcze opublikowane
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Gtéwne porty lotnicze obstugujgce 76% ruchu turystycznego na trasach zamorskich to w
kolejnosci: Nowy Jork (JFK), Miami (MIA), Atlanta (ATL), Los Angeles (LAX), Newark (EWR),
Chicago (ORD), San Francisco (SFO), Waszyngton (IAD), Huston (IAH), Boston (BOS).

W 2015 roku podrdze do Europy stanowity 34,7% wszystkich podrézy zamorskich. Oznaczato
to spadek 0,4%, jednak w wartosciach bezwzglednych liczba podrézy do Europy wzrosta z 10
804 tys. w 2014 do 11 378 tys. w 2015 roku. Gtéwne europejskie cele podrézy zamorskich:

e Wielka Brytania - 9%

e Francja-7%

e Wiochy - 6%

e Niemcy - 5%

e Hiszpania-4%

e Holandia- 3%

e Irlandia- 2%

e Szwajcaria - 2%

e Austria-1%

Najbardziej popularny sposéb spedzania czasu nie ulega zmianie z roku na rok i, w kolejnosci
od najpopularniejszego do najmniej typowego, mozemy wymienié: zwiedzanie ogdlnie,
zakupy, zwiedzanie matych miast i obszaréw poza miastami, gastronomia, zwiedzanie miejsc
historycznych, zwiedzanie z przewodnikiem, zwiedzanie muzedw i galerii, zwiedzanie miejsc
dziedzictwa kulturowego i tradycji lokalnych, wycieczki do parkéw narodowych, zycie nocne.

W 2015 roku osoby pracujgce na stanowiskach kierowniczych, prowadzacy wtasne firmy,
kadra naukowa stanowity 41% podrdzujgcych zagranice. Osoby, ktére zakonczyty juz kariere
zawodowa to 15% podrdzujacych, studenci stanowili 11% podrozujacych.

Srednie dochody o0séb podrézujgcych za granice ksztattowaty sie na poziomie 125 000 USD
rocznie. Osoby, ktére po raz pierwszy podrdzowaty za granice miaty sredni dochdd roczny na
poziomie

83 000 USD rocznie. Osoby podrézujgce w celach biznesowych deklarowaty $redni dochéd
roczny na poziomie 153 000 USD rocznie.

Materiat przygotowany w oparciu o dane International Travel and Tourism Office
http://tinet.ita.doc.gov/ .

Kanada

W przypadku rynku kanadyjskiego nie ma Zrédta z taka jak powyzsza, ilosciag danych oraz
analizg zmian zachodzgcych w ruchu turystycznym. W praktyce dostepne s3g tylko
podstawowe dane dla 15 najczesciej odwiedzanych krajow w wymiarze: liczba podroézy, liczba
noclegéw i wysokos¢ wydatkéw w miejscu docelowym. Dane te pochodzg ze kanadyjskiego
urzedu statystycznego Statistics Canada i Y] dostepne na stronie
http://www.statcan.gc.ca/tables-tableaux/sum-som/101/cst01/arts37a-eng.htm.
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Kraj . . Wydatki w miejscu Srednia liczba
Podrdze w tys. Noclegi w tys. docelowy w noclegdéw na
docelowy . »
milionach C$ podréz
2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
USA 23,009 | 20,720 | 233,341 | 216,628 | 21,195 19,929 10.1 10.5
Meksyk 1,900 1,926 25,979 25,650 | 2,262 2,306 13.7 13.3
\I;\::/ilak:ia 1,125 1,192 13,692 16,688 1,353 1,714 12.2 14.0
Francja 1,019 1,140 12,355 15,041 1,334 1,549 12.1 13.2
Kuba 844 800 8,882 8,216 780 708 10.5 10.3
Niemcy 467 574 4,397 5,523 420 542 9.4 9.6
Dominikana 528 487 6,086 6,871 562 561 11.5 14.1
Chiny 367 480 7,526 10,042 758 1,009 20.5 20.9
Wtochy 468 469 5,021 5,871 572 583 10.7 12.5
Hiszpania 332 399 3,846 4,993 360 382 11.6 12.5
Irlandia 271 254 3,345 3,510 332 291 12.3 13.8
Australia 210 245 5,179 5,158 516 664 24.7 21.1
Hong Kong 236 243 3,068 3,246 284 319 13.0 13.4
Holandia 275 240 2,040 2,117 221 187 7.4 8.8
Jamajka 221 2,322 224 10.5
Bahamy 227 2,153 196 9.5

Powyisze zestawienie pokazuje rownowage krajow europejskich oraz destynacji dalekich i
cieptych. Oczywiscie najwiekszy ruch notowany jest do USA i Meksyku czyli na obszarze
jednego kontynentu. Ocena dtugosci pobytu dla krajéow europejskich pokazuje tylko i
wyltgcznie trend, a nie stanowi precyzyjnych danych, gtéwnie z powodu Strefy Schengen i
braku kontroli na granicach.

Dane statystyczne dotyczgce wyjazdéw do Polski z rynku Stanéw Zjednoczonych i Kanady
praktycznie nie sg dostepne. Dla rynku kanadyjskiego Statistics Canada pokazuje 15 krajow,
do ktérych ruch jest najwiekszy (patrz rozdz.2), niestety w grupie tej nie ma Polski.

Dane dotyczgce rynku amerykanskiego pokazaty Polske, w 2015 roku, jako trzynasty
najczesciej odwiedzany kraj w Europie z liczbg 216 tys. wizyt. Dane te odbiegajg od tych, ktére
sg udostepniane w Polsce.

Wedtug GUS w 2016 roku liczba korzystajgcych z bazy noclegowej z dwéch rynkéw Ameryki
Pétnocnej ksztattowata sie nastepujaco:

Stany Zjednoczone 278 512, co daje wzrost 0 8.9% w stosunku do 2015 roku

Kanada 37 951, co daje wzrost 0 13.8% w stosunku do 2015 roku
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Liczba udzielonych noclegéw dla kazdego z rynkdw wynosi:

Stany Zjednoczone 637 865, co daje wzrost 0 14.3% w stosunku do 2015 roku
Kanada 87 242, co daje wzrost 0 15.8% w stosunku do 2015 roku
USA i Kanada

W niniejszym rozdziale wymienione zostaty tylko bezposrednie potgczenia lotnicze dostepne
w 2016 roku. Jednak, w praktyce, potgczenia do Polski obstugiwane sg przez wszystkie gtéwne
linie lotnicze. Przewoznicy wykorzystujg europejskie porty lotnicze jako tranzytowe i dzieki
temu umozliwiajg sprawne dotarcie do tych polskich miast, ktére posiadajg potgczenia z
innymi miastami europejskimi.

Warto zauwazyg¢, iz w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie wykorzystanie transportu lotniczego
jest bardzo wysokie, dlatego potgczenia miedzykontynentalne z jedng przesiadka traktowane
sg jako standardowe i oczywiste rozwigzanie. Oznacza to, iz turysci majg duzy wybdr, a
przewoznicy muszg o klienta konkurowaé¢. Konkurencji tej nie widaé tak bardzo w okresie
wysokiego sezonu, czyli szczegdlnie w okresie wakacji oraz Swigtecznym tj. Bozego Narodzenia
i Wielkanocy. Lecz w pozostatych miesigcach konkurencjacenowa jest juz widoczna i
pojawiajg sie bardzo korzystne oferty. Przyktadem linii lotniczej, ktorej strategia jest
nastawiona na umacnianie swojej pozycji, na rynku amerykanskim, w zakresie potgczen
lotniczych do Europy Centralnej, w tym do Polski, jest Air Berlin. Linia ta oferuje atrakcyjne,
takze cenowo, potaczenia z Nowego Jorku, Chicago, Miami i Los Angeles przez Berlin do
Warszawy, Krakowa i Gdarnska. Celem jest wykorzystanie w przysztosci nowego lotniska,
ktdrego budowa jeszcze nie zostata zakonczona, a teraz ,przyzwyczajenie” klientéw to takiego
potaczenia. Potaczenie z Berlinem ma jeszcze dodatkowgq zalete, pozwala na wykorzystanie
potaczen kolejowych do budowania programow turystycznych.

Lotnicze

Warszawa — JFK Nowy Jork (USA)  codziennie, w wysokim sezonie dwa loty dziennie
Warszawa — Chicago O’Hara (USA) codziennie

Warszawa — Toronto (Kanada) codziennie

Kolejowe

Kolej jest wykorzystywana jako $rodek transportu w Polsce i regionie Europy Centralnej.
Podréze pociggiem cieszg sie ogromnym zainteresowaniem na rynkach amerykanskim i
kanadyjskim, poniewaz sama podroéz staje sie atrakcjg turystyczna.
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Komercjalizacja i dystrybucja informacji

Ocena popytu na produkty turystyczne, w tym na oferty pobytu w Polsce, na rynku Stanéw
Zjednoczonych i Kanady, staje sie coraz trudniejsza. Tym razem bezposrednig przyczyna nie
jest skala samych rynkéw, a w szczegdlnosci rynku USA, ale zasadnicza zmiana w procesie
komercjalizacji. Najlepiej ujat to Al Merschen, Partner w firmie Myriad Marketing, ktéry
prezentowat trendy i zmiany na rynku amerykarnskim podczas konferencji USTOA 2016.

TOURISM INDUSTRY . TOURISM INDUSTRY
YESTERDAY TODAY

Dwa proste slajdy méwig wilasciwe wszystko — Scisty podziat rél na rynku turystycznym
przestat istnie¢, zaréwno w zakresie kreowania produktu, jak i zakupu produktu przez klienta.
Na przedstawiony powyzej schemat relacji rynkowych nalezy natozy¢ dodatkowy czynnik,
jakim jest duza liczba agentéw/doradcéw podrdzy, w tym rosngca grupa agentdw pracujgcych
z domu. Wedtug ostatnich informacji the Travel Corporation, po raz pierwszy w historii,
ponad potowa amerykanskich agentéow podréiy pracuje z domu. W efekcie otrzymujemy
ogromng liczbe podmiotdéw, ktdre kreujg i zaspokajajg popyt.

Coraz szersze wykorzystanie nowych technologii w turystyce niosto ze sobg wrazenie, iz
znaczenie travel agenta, jako posrednika, bedzie malato, a jego rola bedzie musiata by¢
przedefiniowana. Czesto pojawiajace sie pytanie dotyczyto rzeczywistego Zzrodta dochodu, w
kontekscie cen oferowanych przez wszelkiego rodzaju systemy rezerwacyjne. Dzisiaj w
Stanach Zjednoczonych coraz czesciej mowi sie o renesansie travel agentéw, ktorych nazywa
sie juz doradcami. Grupa ta ma ogromny wptyw na kreowanie trendéw i popytu na konkretne
ustugi i miejsca, poniewaz cieszy sie zaufaniem swoich klientéw. Klienci powierzajg agentom
organizacje swojego czasu wolnego i bez wahania pfacg za takie ustugi. Myriad Marketing
podaje, iz z takich ustug korzysta 35% grupy zwanej millenials.

Obecnie méwi sie, iz to konsument ksztattuje/kreuje produkt i oczekuje jego dostarczenia.
W przypadku ustug turystycznych na rynku amerykanskim jest to jak najbardziej realny
scenariusz. Jesli powyzej méwimy o zmieniajgcej sie roli travel agentéw, ktdrzy stajg sie
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doradcami, to scenariusz kiedy klient podsuwa temat, forme, aktywnos$¢ lub miejsce
wypoczynku, a posrednik przygotowuje oferte jest jak najbardziej realny. Pytanie kto stworzyt
produkt pozostanie otwarte. Lecz co wazniejsze mozemy méwi¢ o tworzeniu sie ogromnej
liczby matych grup konsumentéw, ktérym trzeba dostarczyé bardzo szeroka oferte, zawsze
dostosowang do ich oczekiwan. Dlatego bardzo bogata oferta, ktérg dysponujg polskie
regiony ma szanse znalez¢ nabywce na rynku Stanéw Zjednoczonych.

Travel agenci, aby by¢ na biezaco z bardzo bogatg oferty, korzystajg z zasobdéw i narzedzi
oferowanych przez organizacje branzowe, konsorcja marketingowe, firmy mediowo-
marketingowe. Zasoby to serwisy internetowe, dedykowane profile na platformach wymiany
informacji, mailingi, webinary, programy e-learningowe, warsztaty i prezentacje.

Z drugiej strony dostawcami informacji i oferty sg tour operatorzy, dla ktérych dostarczenie
posrednikowi — agentowi, dobrze sprofilowanej i przygotowanej informacji, moze miec
kluczowe znaczenie dla poziomu sprzedazy. Tour operatorzy najczesciej dysponujg duzymi
bazami adresowymi zaréwno konsumenckimi jak i agentdw podrézy. Bazy te s3
wykorzystywane do dziatan marketingowych, w tym do prowadzenia wysytki magazynéw i
innych materiatdw drukowanych. Dodatkowo tour operatorzy prowadzg dystrybucje w
ramach wszelkiego rodzaju imprez targowych i gietd turystycznych. Mozna jednak zauwazyé,
iz objetos¢ katalogdow jest ograniczana i stanowig one raczej forme zapowiedzi petnego
programu, ktory dostepny jest na stronach internetowych.

Niezaleznie od tego, do ktérej grupy nalezg poszczegdlne podmioty wszyscy wykorzystujg
komunikacje elektroniczng czyli wszelkiego rodzaju e-mailingi i newslettery. Oczywistym
narzedziem sprzedazy sg serwisy internetowe, choé¢ w przypadku rynku amerykanskiego
zazwyczaj kanat on-line jest wspomagany przez obstuge telefoniczng. Kultura obstugi
telefonicznej jest wcigz bardzo silna i szeroko wykorzystywana w obstudze klienta, niemal w
kazdej dziedzinie zycia. Nie inaczej jest w turystyce gdzie potrzeba kontaktu jest wcigz bardzo
duzai kazda firma oferuje kontakt telefoniczny.

Produkty

Polska jest postrzegana przede wszystkim jako cel podrdzy kulturowych, na ktére sktadajg sie
muzyka, teatr, film, historia, architektura, sztuki piekne, gastronomia, bedgce efektem
przenikania sie i mieszania wielu grup etnicznych i religijnych, zamieszkujgcych terytorium
Polski. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, iz w praktyce cata Europa jest postrzegana przede
wszystkim jako cel podrézy kulturowych.

W kontekscie oferty obejmujacej Polske, dzisiaj na rynku amerykanskim i kanadyjskim
dominuja:

e Programy obejmujace kilka krajow, w tym Polske, gtownie Warszawe i Krakéw
e Podréze tematyczne dotyczac historii, przede wszystkim Il Wojny Swiatowej
e Podroze religijne oraz pielgrzymkowe
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e Programy o charakterze city break, w tym tematyczne jak jarmarki
bozonarodzeniowe

e Wyjazdy indywidualne zwigzane z poszukiwaniem korzeni i podréze sentymentalne
e Wyjazdy tematyczne dla grup zainteresowan i stowarzyszen

Cze$¢ duzych tour operatorow, w ostatnich latach, wprowadzita programy objazdowe
dedykowane tylko Polsce, ktére obejmujg Warszawe, Krakéw, Wroctaw, Poznan, Gdansk

Gusty i potrzeby zmieniajg sie i coraz czesciej pojawiajga sie pytania o:

e Mozliwos¢ aktywnego wypoczynku, w tym turystyka rowerowa, wodna

e Udziat w wydarzeniach kulturalnych — koncerty i festiwale

e Kuchnia i mozliwos¢ udziatu w warsztatach

e Parki narodowe i tereny o dobrze zachowanym dziedzictwie przyrodniczym

Potencjat Polski jest bardzo duzy, a przedstawiciele branzy majg te Swiadomos¢. Dzieki temu
jest szansa wypetnié przestrzen sprofilowang oferta.

Znacznie wiekszym wyzwaniem jest dotarcie do odpowiedniej grupy z wtasciwie sprofilowana
informacja. Szczegdlnie, ze réwnie wazni sg gtdwni tour operatorzy jak i ogromna grupa travel
agentéw. Roéwnolegle musi by¢ prowadzona komunikacja skierowana do konsumenta,
poniewaz bez popytu, przedstawiciele branzy nie bedg zainteresowani wprowadzaniem
nowych produktéw do swojej oferty.

Gtéwne grupy odbiorcéw i narzedzia oddziatywania:

» tour operatorzy: wsparcie edukacyjne dla dziatéw sprzedazy — warsztaty, webinary,
newslettery, wspdlne kampanie promocyjne wspierajgce bezposrednio sprzedaz

» travel agenci — udziat w stowarzyszeniach branzowych, konsorcjach marketingowych,
webinary, mailingi, newslettery, programy e-learningowe, e-booki

» konsumenci — media tradycyjne: prasa szczegdlnie lokalna oraz life-style, artykuty
sponsorowane, influencerzy, blogi, media spotecznosciowe wiasne i podmiotow
trzecich, mailingi z baz zewnetrznych

Zainteresowanie Polskg jako celem podrézy, moze by¢ oceniane poprzez pryzmat kilku
kanatéw komunikacji, zarzgdzanych i monitorowanych przez ZOPOT. Do najwazniejszych
naleza:

e formularze zapytan oraz dane kontaktowe dostepne w serwisie poland.travel

o wykorzystanie serwisu poland.travel, wersja rynkowa serwisu oraz analiza
uzytkownikow wedtug lokalizacji

e zaangazowanie i interakcje w mediach spofecznosciowych

e mailingi i newslettery
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Nalezy jednak zaznaczyé¢, iz sg to dane, ktéore mogg wskazywaé pewne trendy i
zainteresowania, ale nie stanowig podstawy do oceny catego rynku.

Zapytania wynikajgce z wykorzystania formularzy zapytan oraz danych kontaktowych w
serwisie rynkowym poland.travel mogg byé wskazéwka dotyczgca zainteresowania Polskg w
poszczegdlnych stanach USA. W 2016 roku najwiecej zapytan byto ze stanu Nowy Jork oraz z
Kalifornii. Kolejne Stany wg ilosci zapytan to: Pensylwania, Floryda, Illinois, Michigan, New
Jersey, Texas (wykres 1). Podobny zestaw dziesieciu Standw, najczesciej korzystajacych z
serwisu poland.travel, znajdziemy w danych Google Analytics dla wymiaru wedtug lokalizacji
(wykres 2). Co prawda kolejnos¢ jest inna, lecz dominacja Nowego Jorku i Kalifornii widoczna
jest w obu przypadkach.

Wykres 1. Zapytania wedtug Stanéw

Zapytania wedlug Standw

w W & South Carobes
4 Dt

aa »n
' v y—— ® Nerw Yurk
o T (-t
At l_-- . Lbriee
™~ PermirAverme
)
vt Floryde
o dend ® Moty
. Mitagn
Wik n ® W I
» o Team
Geciga L Vingrs
x \ Masahviens
) ey
¢ 13 s Norm Caoling
Washirgton
" » (e
= Waking
Qo * Georga
™
* Wiaiman
Margara
Miwth Carvbia
"™ o Mawm
L Ohlahom
Massatraner Ainae
™
Orepon
® Toninm e
chor ado
Dadem s

243



Wykres 2. Wykorzystanie serwisu poland.travel przez uzytkownikéw z USA wedtug Google Analytics
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Google Analytics w 2016 roku udostepnit zestaw dodatkowych danych, dotyczacy
uzytkownikdw serwisu w uktadzie: wedtug ptci, wieku i zainteresowan. Dane zostaty
udostepnione po raz pierwszy w Il kwartale 2016 roku, lecz mozna przyjaé zatozenie, ze
zbierane byly duzo wczesniej. Niezaleznie od czasu udostepnienia tych danych, warto je
monitorowacé i wykorzystywac jako rodzaj wskazéwki. Za obiecujgce dane mozna uznaé
wysoki udziat grupy wiekowej 25-34, ktéra stanowi potencjalne zrédto popytu na réznorodne
produkty turystyczne oraz wielokrotne podrdze w przysztosci.

Wykres 3. Wykorzystanie serwisu poland.travel przez uzytkownikéw z rynku amerykanskiego
wedtug wieku
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Dane w ukfadzie grup wiekowych sg udostepniane takze przez platformy spotecznosciowe,
jednak przedstawiajg one uzytkownikéw dla krétkiego przedziatu czasowego, ktory zawsze
obejmuje biezacy okres np. ostatnie 28 miesiecy lub tez zestawienia te nie okreslajg
precyzyjnie podstawy prezentowanych statystyk. Zatem wykorzystanie tych danych do
szerszej analizy rynku nie jest mozliwe.

Précz informacji dotyczacych samych uzytkownikéw, waine sg dane dotyczac ich potrzeb
informacyjnych. W przypadku zapytan kierowanych do ZOPOT poprzez formularze zapytania,
zamowienia na broszury i kontakt telefoniczny, zauwazalny jest podziat na:
e zamowienia materiatéw informacyjnych — informacje ogdlne, przede wszystkim
turystyka kulturowa, historia i dziedzictwo kulturowe oraz mapy
e zapytania e-mail — pytania dotyczg konkretnych form turystyki, ustug, miejsc; coraz
czesciej pojawiajg sie zapytania dotyczgce turystyki aktywnej
e zapytania telefoniczne — pytania o konkretng informacje lub pomoc oraz prosbha o
wysytke materiatow

Analiza wykorzystania tresci w serwisie poland.travel pokazuje, iz:

o Wszelkiego rodzaju rankingi poparte poszerzonym artykutem sg dobrym narzedziem
komunikacji — artykut , Poland selected by lonely planet among the best travel
destinations 2016” cieszyt sie najwiekszym zainteresowaniem w 2016 roku

e Wroctaw a magical city oraz Wroclaw European Capital of Culture 2016 byty drugim w
kolejnosci najczesciej czytanym materiatem co potwierdza zainteresowanie kulturg
polska, europejska

e Duzym zainteresowaniem cieszg sie informacje praktyczne, szczegdlnie dotyczace
srodkdéw transportu oraz informacje o miastach.

W mediach spofecznosciowych, a przede wszystkim na Facebook’u, najwiekszym
zainteresowaniem odbiorcéw (rozumianym jako zasieg i zaangazowanie), cieszyty sie
informacje dotyczace:

e Gastronomii np. , Foreigners Guide to Dumplings”

e Tradycji Bozego Narodzenia, w tym tradycyjnych potraw

e Artykuty w formie 10 powodow ...

e Film ,To Know Poland”

W odniesieniu do formy postéw, oprécz formy video, ktdra uzyskata wysoki zasiegi i wysoki
poziom zaangazowania, pozostate najpopularniejsze posty miaty forme , link”. Oznacza to, ze
popularnos¢ postéw tylko fotograficznych na platformie Facebook na rynku amerykarskim,
maleje.

Popularng i czesto wykorzystywang formg komunikacji sg mailingi i newslettery. W 2016 roku
ZOPOT Nowy Jork zrealizowat 16 mailingdw, o charakterze tematycznym z wtasnej bazy
adresowej. Najwiekszg popularnoscia cieszyty sie nastepujace tematy:
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e Tradycje bozonarodzeniowe, w tym dekoracje i potrawy

e Kuchnia, w tym informacje o restauracjach w gtdwnych miastach
e Dziedzictwo kulturowe w miastach i poza, w tym zamki i patace
e Turystyka religijna

e Krakow

Zainteresowanie poszczegdlnymi tematami zalezy m.in. od wykorzystywanego kanatu
komunikacji, dlatego informacja zawsze musi by¢ odpowiednio opracowana i sprofilowana.

W Il potowie 2016 roku Polskie Linie Lotnicze LOT ogtosity, iz w 2017 roku wzmocniona
zostanie obecnos¢ firmy na rynku amerykanskim, poprzez otwarcie nowych bezposrednich
potgczen:

e \Warszawa — Los Angeles

e Warszawa — Newark

e Krakéw — Chicago

Otwarcie nowych bezposrednich potgczen jest swietng okazjg do promocji kraju, poniewaz
poprawia sie dostepnos¢ komunikacyjna, a rownoczesnie jest to wydarzenie, ktére zawsze
przycigga uwage mediéw i branzy.

Obecnos¢ LOT na Wschodnim Wybrzezu jest ugruntowana dzieki statemu potaczeniu z
Warszawy do Nowego Jorku (JFK Airport). Otwarcie nowego pofaczenia na Zachodnim
Wybrzezu staje sie szczegblnie wazne, daje bowiem mozliwos¢ wzrostu ruchu turystycznego z
tamtego regionu. Jak wspomniano w poprzednim rozdziale, swiadomos¢ Polski jako celu
podroézy, w Kalifornii jest wyzsza niz w wielu innych stanach, dlatego dziatania w tym regionie
bedg miaty na celu pokazanie kraju w kontekscie réznych ofert produktowych.

Pierwsze dziatania promocyjne zostaty zrealizowane w grudniu 2016 r. i polegaty na emisji
reklamy oraz edytoriala w najwazniejszym i najwiekszym zasiegowo dzienniku w regionie Los
Angeles. Tematem byty dekoracje swigteczne i Boze Narodzenie, ktore, jak pokazuje analiza
wykorzystania tresci, cieszg sie duzym zainteresowaniem. Dziatania na Zachodnim Wybrzezu
bedg kontynuowane w 2017 roku, takze we wspotpracy z PLL LOT.

W wyniku dziatania uzyskano zasieg na poziomie 950 000 obiorcow mierzony naktadem
publikacji.

Drugim dziataniem, ktére warto podkresli¢ byto wydarzenie promocyjne z udziatem Krystiana
Herby - pokonanie na rowerze Willis Tower w Chicago — zdobycie rekordu Guinnessa. Celem
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tego wydarzenia byta promocja turystyki aktywnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem turystyki
rowerowej. Bicie rekordu wzbudzito zainteresowanie mediéw lokalnych i krajowych, dzieki
ktorym informacja dotarta do ponad miliona odbiorcéw. O wyborze Willis Tower jako miejsca
bicia rekordu zdecydowata popularnosc¢ obiektu jako atrakcji turystycznej — punkt widokowy, z
widokiem na panorame Chicago. Informacje dotyczgce tego wydarzenia oraz samej turystyki
rowerowej zostaty dodatkowo wykorzystane w mailingu realizowanym przez Adventure Travel
Trade Association, skierowanym do 140 000 odbiorcow.

Niniejszy rozdziat zawiera krétka charakterystyke form dziatania innych krajéw europejskich
na rynku amerykanskim. Nie stanowi on analizy konkurencji, w $cistym tego stowa znaczeniu
poniewaz, duza liczba programdw turystycznych, tgczacych rézne kraje Europy powoduje, ze
konkurenci stajg sprzymierzeicami w promocji. Ponadto skala rynku amerykanskiego zmusza
wiekszos¢ krajow do poszukiwania rozwigzan i partneréw na potrzeby realizacji wspdlnych
projektéw marketingowych. Dobrym przyktadem takiej wspodtpracy sg Czechy, Polska,
Stowacja i Wegry, dziatajgce w ramach Grupy Wyszehradzkiej. Inny przyktad to grupa
operacyjna ETC, ktora, cho¢ w zdecydowanie mniejszej sakli, jednak wcigz realizuje projekty
marketingowe promujgce Europe jako cel podrdzy.

Wiekszos¢ krajow europejskich, posiadajgcych swoje biura w USA, jest cztonkiem
stowarzyszen oraz organizacji branzowych i korzysta z mozliwosci udziatu w warsztatach,
konwencjach i prezentacjach organizowanych przez nie. Drugg formg obecnosci jest udziat w
konsorcjach marketingowych takich jak Signature Travel Network, Virtuoso. Organizacje te
dajg dostep do duzej liczby agentéw podréozy/ doradcéw podréozy oraz udostepniajg
wysokozasiegowe narzedzia marketingowe. Z takich rozwigzan korzystajg niektére kraje
europejskie np. Austria. Tutaj barierg uczestnictwa najczescie] jest koszt przystgpienia i statej
obecnosci w strukturach takiego konsorcjum.

Obecnos¢ w prasie branzowej, w formie artykutéw sponsorowanych i reklam, wykorzystujg w swoich
dziataniach np. Niemcy. Jednak sg to przede wszystkim inwestycje poszczegdlnych miast i regiondw,
tylko w niektérych przypadkach wspierane przez Niemieckg Organizacje Turystyczng. Z kolei Budapeszt
czesto pojawia sie w kontekscie oferty rejsow po rzekach. Programy te poszerzane sg takze o Prage.
Jednak inicjatorem sg tutaj przede wszystkim armatorzy i operatorzy, sprzedajgcy taka oferte. Udziat
narodowych organizacji w tych dziataniach jest znikomy lub niewidoczny.

Na rynku amerykanskim bardzo aktywnie dziatajg firmy marketingowe, specjalizujgce sie w
obstudze wybranego sektora turystyki, ktore oferujg bardzo réznorodne narzedzia dotarcia,
od obstugi komunikacji w mediach elektronicznych (mailingi, webinary, profile dedykowane,
serwisy internetowe, media spotecznosciowe), przez media tradycyjne (magazyny, katalogi)
po dziatania takie jak targi/gietdy, prezentacje czy warsztaty z umowionymi spotkaniami,.
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Wybor jest na tyle szeroki, iz praktycznie kazdy kraj europejski moze korzysta¢ z innych
dostawcow ustug, zaleznie od przyjetej taktyki.

Targi/gietdy turystyczne majg przede wszystkim charakter lokalny i w poréwnaniu z
europejskimi wydarzeniami sg raczej skromne i niewielkie. Jednak z punktu widzenia
dystrybucji informacji mogg by¢ bardzo skutecznym narzedziem budowania wiedzy o miejscu i
produkcie. Z tego rozwigzania bardzo chetnie korzysta np. Chorwacja, ktéra konsekwentnie

zbudowata swojg obecnos¢ i marke destynacji dla turystyki aktywnej.

W 2016 roku nie prowadzono analizy dziatann konkurencji w Internecie - jest to przestrzen, w
ktdrej wszyscy starajg sie zaistnie¢ i kazdy konkuruje z kazdym. Réwnoczes$nie waznym
czynnikiem utrudniajgcym prowadzenie takiej analizy, na przyktadzie konkretnych dziatan, jest
fakt, iz wiele krajéw stosuje jezyk angielski na potrzeby komunikacji o charakterze globalnym.
Oddzielenie takiej komunikacji od komunikacji dedykowanej temu rynkowi jest w praktyce
niemozliwe. Dodatkowo, kampanie internetowe sg odpowiednio przygotowywane pod katem
grupy odbiorcéw i im precyzyjniejsze narzedzia jakimi dzi$ dysponujemy, tym mniejsza szansa,
iz komunikat trafi do odbiorcéw z poza tej grupy. Taktyka dziatan profilowanych w Internecie
jest szczegdlnie wazina, jesli wezmiemy pod uwage wczesniej wspomniang tendencje do
tworzenia sie waskich grup odbiorcow.

L. Rok Rok
2015 2016
1. Podrdze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 21 5
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow 11
Liczba VIP lub innych 0
Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg
. b.d. 55
w swoich katalogach polska oferte turystyczng*
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy
. . . b.d. 1
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczna*
2. | Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy wycofali b.d 4
ze swoich katalogéw polska oferte turystyczng* h
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy rozszerzyli b.d 9
w swoich katalogach polska oferte turystyczng* o
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow VA P yA P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 230 485 0
Liczba adreséw w bazie newslettera
3. | system CRM b.d. 145
inne niz CRM 38420 3400
Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 115 566 157 467
Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 7 365 9968

248



Twitter

8904

14 200

6. | Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski

1947

280

usD

Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w
2016 roku, liczona wedtug ceny reklamy w

na skutek organizacji podrézy studyjnych

127 300

217 000

studyjnych

na skutek wszystkich dziatan PR Os$rodka, w tym podrdzy

189 233

500 163

* dane nie obejmujg catego rynku, zostaty opracowane na podstawie analizy tour operatoréw zrzeszonych w
USTOA (Stowarzyszenie Amerykanskich Tour Operatorow)

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania promocyjne

realizowane przez ZOPOT. Dane w USD.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016

Branza 5000 1 000 6 000

Regiony 20 350 500 1500 3936 21 850 4436

Placowki 200 200

dyplomatyczne

Inne 60 60

Razem 25 350 560 2500 4136 27 850 4 496
Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej

Lp. | Nazwa podmiotu

1. Furnel Travel

2. | Jan-Pol Incoming Tour Operator

3. | Baltic Gateway
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UKRAINA

Trendy spoteczno-gospodarcze

Chociaz sytuacja gospodarcza Ukrainy nadal jest skomplikowana, to trudno powiedzie¢, ze
trwajacy na wschodzie kraju konflikt zbrojny wptywa paralizujagco na zycie wszystkich
mieszkancéw. W 2016 roku inflacja wyniosta 12,4 %, zas kurs hrywny w stosunku do walut
wymienialnych ustabilizowat sie. Niepokojagcym zjawiskiem jest wzrost kosztow utrzymania,
szczegllnie wydatkéw na utrzymanie mieszkan i energie, jednak Ukraifcy nie rezygnujg z
turystyki, cho¢ cena wakacyjnego wypoczynku ma oczywiscie duze znaczenie.

2014 2015 2016
PKB w USD 131805 min 90615 min 83170 min
PKB per capita w USD 3014,6 21154 1945,1
Poziom bezrobocia (w %) 9,7 9,5 9,9
Inflacja - CPI 124,9 143,3 112,4
Kurs PLN/UAH na koniec roku (31 grudnia) 4,470378 6,184700 6,439048

Ukraina otrzymuje nadal znaczgce wsparcie od instytucji miedzynarodowych, proces ten
bedzie zapewne trwat w roku 2017. Jednak, w opinii ekspertédw stan gospodarki stabilizuje sie
a pomoc ta ma coraz mniejsze znaczenie. Dominujg opinie, ze nawet bez tej pomocy
gospodarka jest w stanie normalnie funkcjonowac.

W zwigzku z poziomem zycia mieszkancow i stosunkowo wysokimi kosztami podrézy
zagranicznych mozna zauwazy¢ bardzo dynamiczny rozwdj turystyki wewnetrznej. Coraz
popularniejsza staje sie turystyka aktywna. Spowodowane jest to zardwno modg, jak i
relatywnie nizszymi kosztami tego rodzaju wypoczynku. Bliska odlegtos¢ i dostepnosé
komunikacyjna powoduje iz posréd kierunkéw zagranicznych Polska cieszy sie nadal duzym i
ciggle rosngcym zainteresowaniem.
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Wyjazdy turystyczne

Administracja turystyczna Ukrainy od wielu lat zwraca uwage na koniecznos$¢ stworzenia
wiarygodnego systemu monitoringu ruchu turystycznego, oceny realnych wielkosci
wptywajgcych na ten sektor gospodarki. Niestety trudnos$ci ekonomiczne, czeste zmiany
kierownictwa, a przede wszystkim zrdznicowana struktura administracji regionalnych
powoduje, iz praktycznie brak zrédet do obiektywnej oceny ruchu turystycznego. Podstawe
dla zaprezentowanych ponizej wnioskéw stanowig lakoniczne komunikaty Departamentu
Turystyki i Uzdrowisk, Ministerstwa Rozwoju Gospodarczego i Handlu, artykuty w prasie
branzowej, nieliczne opracowania naukowe wydziatéw turystycznych wyzszych uczelni oraz
statystyki Panstwowej Stuzby Granicznej Ukrainy.

Polska zajmuje niekwestionowang pozycje lidera jezeli chodzi o ogdlng ilos¢ wyjazdéw
zagranicznych obywateli Ukrainy. W 2016 roku Panstwowa Stuzba Graniczna Ukrainy
zarejestrowata 10111086 podrdézy do Polski, co stanowi 41% ogdlnej ilosci wyjazdéw. Na
drugim miejscu z udziatem 16% i iloscig 3859820 wyjazdéw znajduje sie Federacja Rosyjska a
za nig Wegry, odpowiednio 12% i 2893370 oraz Motfdawia 7% i 1665775 wyjazdow. Na
dalszych pozycjach znajdujg sie Biatorus, Turcja, Stowacja i Egipt.

Podstawowg grupg spofeczng korzystajgca w wakacyjnego wypoczynku i turystyki sa
mieszkancy wielkich miast. Miast z ludnoscig powyzej miliona mieszkancéw jest w tej chwili
sze$¢ (bez Doniecka, znajdujgcego sie obecnie na okupowanym terytorium). Zdecydowanie
najwiecej podrézujg mieszkancy Kijowa. Praktyczne nie podrézujg mieszkancy matych
miejscowosci oraz ludnos¢ wiejska, nie istnieje takze rynek podrdzy dla senioréw. Jest to
zwigzane z sytuacjg materialng tych grup.

Sytuacja materialna wptywa tez na wybdr kierunkéw wakacyjnych. Warto podkresli¢, ze
relatywnie mniejsze znaczenie ukrainscy turysci przywigzujg do kwestii bezpieczenstwa.
Dlatego wiodacg pozycje w turystyce zorganizowanej utrzymuje Egipt oraz Turcja. Kraje
Europy Srodkowo-Wschodniej stanowig gtownie cel wycieczek objazdowych, w przypadku
Wegier i Czech znaczacy udziat posiada takze turystyka uzdrowiskowa. Stowacja, podobnie jak
Polska, ma atrakcyjng oferte turystyki zimowej.

Generalnie, Ukraincy podobnie jak wiekszos¢ europejskich turystéw odkryli rosngce
mozliwosci Internetu i bardzo dynamicznie rosnie liczba podrdézy indywidualnych. W sieci
pojawia sie wiele blogdow i vlogdéw, na ktorych autorzy dzielg sie doswiadczeniami z podrdzy i
udzielajg praktycznych porad. Na pewno ta tendencja wzrosnie wraz z pojawieniem sie
nowych tanich potaczen lotniczych. Rok 2017 bedzie pod tym wzgledem prawdziwym
przetomem. Na ukrainski rynek wchodzi Ryanair, w ekspansje mocno zaangazowat sie WizzAir,
utrzymuje swojg aktywnosé wielu mniejszych graczy jak na przyktad Air Baltic a ilosé
zaplanowanych nowych tras robi wrazenie. Wydaje sie, ze diugo oczekiwany przetom

251



nareszcie nastgpit. Na decyzje operatorow lotniczych o otwarciu nowych kierunkdw wptynety
przede wszystkim wielkie strumienie ukraidskich obywateli wedrujgcych po Europie za pracg,
ale wptyw nowych potgczen dla turystyki jest nie do przecenienia.

Oczywiscie wielkg nadzieje na rozwdj turystyki poktadajg w potaczeniach lotniczych sami
Ukraincy. W ogtoszonej ostatnio strategii rozwoju turystyki do roku 2026 przewidujg dwu i
potkrotne zwiekszenie liczby zagranicznych turystéw, pieciokrotny wzrost ilosci turystéw
wewnetrznych i pieciokrotny wzrost zatrudnienia w gatezi.

Przyjazdy do Polski

Polskie badania oparte o wykorzystanie zorganizowanej bazy noclegowej wskazujg, ze rok
2016 byt kolejnym rokiem wzrostu turystycznych potokéw. W stosunku do roku 2015 liczba
turystow zwiekszyta sie o 17,2 %, a liczba udzielonych noclegéw o 34,4 %. Wynika to ze
wspomnianego wzrostu wyjazdéw indywidualnych. Wielkie nadzieje nalezy pokftada¢ w
zapowiadanym na czerwiec zniesieniu obowigzku wizowego dla pobytéw turystycznych
ponizej 90 dni w roku. Jezeli dtugo oczekiwana na Ukrainie decyzja rzeczywiscie zostanie
podjeta to mozna by¢ spokojnym, ze réwniez 2017 rok zakonczy sie na plusie. Nie ma juz
jednej formy zakwaterowania, ktdrg mozna bytoby uznac za dominujaca. Ukraincy wybierajg
zarowno drogie hotele z ustugami SPA & Wellness, jak i obiekty klasy ekonomicznej.
Zdecydowanie zmniejszyta sie liczba grup korzystajgcych z obiektéw dwugwiazdkowych,
jednak dalej nocujg w nich turysci indywidualni. Ogdlnie oczekiwania turystow wzrosty
i zdecydowanie czesciej wybierajg hotele trzygwiazdkowe niz obiekty o nizszym standardzie.

Wyjazdy do Polski to przede wszystkim wyjazdy indywidualne. Wypoczynek dzieci
i mtodziezy coraz czesciej potgczony jest z nauka jezyka polskiego, a takze odwiedzinami w
szkotach wyzszych, gdyz wielu sposrdd uczestnikéw planuje kontynuacje nauki w polskich
uczelniach. Ze wzgledu na niejednoznaczne przepisy, organizacjg takich imprez zajmuja sie
rozmaite organizacje spoteczne i pozarzgdowe, a nie operatorzy turystyczni. Zorganizowana
turystyka to takze ciggle popularne wycieczki autokarowe obejmujgce swym programem kilka
europejskich krajow, w ktdrych Polska stanowi tylko pierwszy etap.

Najpopularniejszym S$rodkiem transportu jest samochdd prywatny. Wielkim powodzeniem,
szczegdblnie wsrdd miodziezy i studentdw cieszy sie takze ostatnio BlaBlaCar. Turysci doceniajg
poprawiajgcy sie stan drég i poziom infrastruktury przydroznej. Mankamentem jest
przekraczanie granicy, ktdrego nie sposdb zaplanowa¢. Sredni czas oczekiwania to okoto
czterech godzin, lecz zdarzajg sie oczekiwania o wiele dtuzsze. Grupy autokarowe formowane
sq przewaznie we Lwowie (turysci z innych regiondw muszg dojechaé¢ na wtfasng reke na

miejsce zbidrki), zas pocigg ma w ostatnim czasie znaczenie marginalne. Wielkim
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powodzeniem cieszy sie jedyne lotnicze potaczenie niskokosztowe do Polski — trasa z Kijowa
do Katowic, obstugiwana przez Wizzair. Rozwija sie sie¢ potgczen narodowych przewoznikéw
lotniczych, zaréwno LOT jak i UIA otwierajg nowe kierunki i zwiekszajg liczbe potaczen.

Wszystkie kraje konkurencyjne, podobnie jak Polske, dotyka ten sam problem spadku turystyki
zorganizowanej. Najwiekszy spadek notujg Czechy, niedobra jest takze sytuacja Wegier. Na
tym tle Polska wypada niezle i we wszystkich nadal zestawieniach wymieniana jest w
czotowce, choé rdwniez ze spadkami. W segmencie wypoczynku zimowego tradycyjnie zagraza
nam Stowacja, a w ostatnim czasie takze Austria. W turystyce indywidualnej dobrg pozycje
utrzymuje Motdawia a takze Biatorus, ktéra w konflikcie z Federacjg Rosyjskg nie opowiedziata
sie jednoznacznie po zadnej ze stron

Dostepnosé¢ komunikacyjna Polski jest znakomita i ulega ciggtej poprawie. Praktycznie nie
sposdb wymieni¢ wszystkich potaczern autokarowych pomiedzy Ukraing i Polskg. Kazde
niewielkie miasto zachodniej Ukrainy posiada przynajmniej kilka potgczen do rdinych
osrodkow. Kilku waznych graczy na rynku wyznacza poziom ustug, ktéry ostatnio znaczaco sie
podnidst, zas konkurencja powoduje ze w licznych promocjach bilety mozna naby¢ w cenie juz
od 30 ztotych. Gtéwnym mankamentem jest czas oczekiwania na granicy. Mimo oddzielnych
kolejek dla autokardw, ich ilos¢ sprawia, ze nierzadko trzeba tam spedzi¢ kilka godzin.

Tego problemu udaje sie unikngé w przypadku potfgczen lotniczych i kolejowych.

Jak juz wspomniano, rok 2017 bedzie rokiem prawdziwego przetomu na rynku przewozow
lotniczych. Wprowadzona nareszcie w zycie zasada otwartego nieba uruchomita prawdziwy
boom na nowe kierunki, w tym takze do Polski. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze wskutek
potencjalnego duzego popytu, Polska skorzystata najbardziej.

Ukraine International Airlines
Kijow — Warszawa, 2 rejsy dziennie
Winnica — Warszawa, 2 rejsy tygodniowo

PLL LOT

Kijow — Warszawa, 3 rejsy dziennie

Lwow — Warszawa, 1 lub 2 rejsy dziennie (3 dni w tygodniu), od 30.05.2017 3 rejsy dziennie
Odessa — Warszawa, 1 rejs dziennie, w niedziele 2

Charkéw — Warszawa, 6 rejséw tygodniowo

WizzAir
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Kijow — Gdansk, 2 rejsy tygodniowo (wtorek i sobota)

Kijow — Katowice, 3 rejsy tygodniowo (wtorek, czwartek i sobota)

Kijow — Lublin, od 25.08.2017, 2 rejsy tygodniowo (poniedziatek i pigtek)

Kijow — Poznan, od 25.08.2017, 2 rejsy tygodniowo (poniedziatek i pigtek)

Kijow — Warszawa (Chopin), od 01.07.2017, 3 rejsy tygodniowo (wtorek, czwartek i sobota)
Kijow — Wroctaw, 3 rejsy tygodniowo (wtorek, czwartek i sobota)

Lwéw — Wroctaw — z dnia 13.04.2017, 2 rejsy na tygodniowo (wtorek i sobota)

Ryanair
Lwéw — Krakéw, od dnia 31.10.2017, 3 rejsy tygodniowo (wtorek, czwartek i sobota)
Lwéw — Wroctaw, od dnia 31.10.2017, 3 rejsy tygodniowo (wtorek, czwartek i sobota)

SprintAir
Lwéw — Radom, 2 rejsy tygodniowo

Polska stata sie tez poligonem doswiadczalnym dla ukrainskich kolei Ukrzaliznycia.

Pod koniec ubiegtego roku otwarto potgczenie Intercity z Kijowa do Przemysla. Po raz pierwszy
od wielu lat postawiono na atrakcyjng cene. Bilet w drugiej klasie bardzo wygodnego pociggu
Hyundai kupionego przy okazji przygotowarn do EURO 2012 kosztuje (w zaleznosci od
biezgcego kursu walut) okoto 60 ztotych. Wszelkie kontrole, zaréwno polskie jak i ukraifnskie
odbywajg sie podczas jazdy, co pozwala unikngé wielogodzinnego oczekiwania na przejsciu
granicznym. Podréz trwa okoto 8 godzin, za$ na dworcu w Przemyslu mozna sie przesigs¢ w
skoordynowany z ukrainskim pociggiem polski Intercity Wyspiannski do Wroctawia, a od
czerwca 2017 takze do TLK Pomaranczarka relacji Przemysl — Lublin — Warszawa.

Sukces pofaczenia sprowokowat kolejarzy do uruchomienia kolejnych potgczen. Tym razem z
Kowla do Chetma i dwa razy dziennie ze Lwowa do Krakowa. W poczgtkowym okresie na stacji
w Przemyslu, dokad wiedzie szeroki tor trzeba bedzie zmienic sktad i przesigs¢ sie do polskiego
pociggu, ktéry bedzie juz czekat na peronie. Trwajg jednak intensywne prace aby docelowo
zbudowaé pojazdy o zmiennej szerokosci osi, ktére wyeliminujg te niedogodnos¢.

Nadal kursujg takze codziennie nocne pociagi z Wroctawia do Przemysla i z Kijowa do
Warszawy.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Zdecydowanie najwiekszg popularnoscig cieszy sie od lat zimowy wypoczynek w Polsce.
Okres swigteczno-noworoczny to tradycyjny czas najwiekszego naptywu turystéw z Ukrainy. W
tym czasie organizowane sg zimowe ferie dla dzieci i mtodziezy, rodzinne wyjazdy i wycieczki
objazdowe. Stereotyp ten zaczyna sie na szczeScie ostatnio zaciera¢ i goscie ze wschodu

doceniajg polskie produkty turystyczne dostepne w ciggu catego roku.
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Oprdcz turystyki narciarskiej popularnoscia cieszg sie miasta i dziedzictwo kulturowe. Polskie
miasta zdobyty zastuzong opinie ciekawych, wyposazonych w dobrze funkcjonujaca informacje
turystyczng, proponujacych nie tylko muzea i zabytkowg architekture, ale takze rozrywke na
wysokim poziomie. Doskonatg opinig ciesza sie polskie hotele, uwazane sg za jedne z
lepszych w Europie, co zresztg nie odbiega od ocen wystawianych na innych rynkach.

Modne staty sie wycieczki dla mtodziezy, w ktérych waznym elementem jest odwiedzanie
osrodkow akademickich, w tym konkretnych szkét wyzszych, starajgcych sie o pozyskanie
ukrainskich studentéw. Wielkim zainteresowaniem cieszg sie szkoty jezykowe i czesto nawet
obozy wypoczynkowe oferujg w swoim programie lekcje jezyka polskiego.

Podstawowym kanatem sprzedaizy staje sie ostatnio Internet, Ukraincy przywykli juz do
korzystania z serwisow rezerwacyjnych i przede wszystkim tg drogg zaspokajajg swoje
potrzeby. Szacuje sie, ze ponad potowa ustug turystycznych na Ukrainie kupowana jest w
sieci.

Mozna zaobserwowal staty wzrost zainteresowania tzw. turystykag medyczna. Pod tym
pojeciem najczesciej rozumiane sg zabiegi medyczne z réinych powoddéw niedostepne na
Ukrainie. Moze to by¢é spowodowane niedostatecznie rozwinieta bazg, brakami w
wyposazeniu technicznym lub po prostu zbyt dtugim oczekiwaniem na rozpoczecie leczenia. W
konsekwencji zjawia sie zapotrzebowanie na tego rodzaju oferte. Zainteresowanie to
przejawiajg przede wszystkim ukrainscy organizatorzy tego rodzaju wyjazdéw. Aby osiggnac
sukces na tym polu nalezy przede wszystkim zrozumie¢ mechanizm dziatania branzy. Jest
oczywiste, ze zaden chory nie szuka pomocy w biurze podrézy, bezposrednio u organizatora
Lturystyki medycznej”. Zwraca sie do lekarza, a ten niejako zamawia informacje o dostepnych
miejscach wykonania niezbednej procedury u operatora turystyki medycznej. Dlatego
najistotniejsze jest dotarcie do Srodowiska lekarskiego oraz opisanych posrednikéw. Kolejnym
warunkiem jest udzielenie kompetentnej i wyczerpujacej odpowiedzi (najlepiej w jezyku
ukrainskim lub rosyjskim) w ciggu maksimum 48 godzin. W takim czasie posrednik
zobowigzany jest odpowiedzieé zapytujgcemu.

Coraz wiekszg popularnosé zyskuje turystyka aktywna. Przybywa oséb preferujgcych zdrowy
tryb zycia, uprawiajgcych turystyke rowerowa, zajmujgcych sie sportem. Stwarza to szanse na
komercyjny sukces na Ukrainie. Jest to zdecydowanie najszybciej rozwijajacy sie w tym kraju
segment. Preznie dziata Ukrainska Asocjacja Aktywnej Turystyki, praktycznie w kazdym
wiekszym miescie tworzg sie kluby o takim charakterze, a strony internetowe, blogi i poradniki
internetowe o tej tematyce zyskujg coraz wiekszg popularnos¢. Obserwujemy rosngce
zainteresowanie regionem Warmii i Mazur. Zeglarstwo na Ukrainie pozostaje sportem raczej
elitarnym, kojarzacym sie z luksusem. Brakuje klubéw sportowych dla mtodziezy, a przede
wszystkim sprzetu do poczatkowej nauki, cho¢ trzeba przyzna¢ ze wsréd mitosnikéow i
dziataczy podejmuje sie w tym zakresie starania. Dlatego coraz wiecej osdb swoje pierwsze
kroki w zeglarstwie stawia wtasnie w Polsce.
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W zwigzku ze zmniejszeniem zainteresowania turystykg zorganizowang, pewne metody
promocji takie jak targi turystyczne, czy spotkania branzowe staty sie niewystarczajace.
Wiekszg wage nalezy przytozy¢é do reklamy, obecnosci w mediach i prezentacji dla
indywidualnych turystéw.

Analiza zapytan o Polske

Kanaty kontaktu w sprawie informacji turystycznej w zasadzie pozostajg niezmienne. Jest to
oczywiscie telefon, e-mail albo wizyta w biurze. Chociaz, jak pokazuje statystyka, ilo$é
odwiedzin w biurze nie zmniejsza sie, to jednak podstawowym sposobem kontaktu staje sie
poczta elektroniczna, ktéra przesuwa rozmowy telefoniczne na drugie miejsce. Z punktu
widzenia informatora to korzystne zjawisko, gdyz w przeciwienstwie do rozmowy telefonicznej
daje czas potrzebny na przygotowanie kompleksowej i wyczerpujgcej odpowiedzi .Tematyka
od lat pozostaje podobna: zapytania o wybrane miasta i regiony, dostepne sposoby
transportu, firmy turystyczne w ktérych mozna kupi¢ wycieczke, wydarzenia kulturalne i
muzyczne. Pytania dotycza przede wszystkim Krakowa, Warszawy, Lublina i Wroctawia.
Najbardziej popularne regiony to Matopolska, Podkarpacie, Lubelszczyzna i Swietokrzyskie,
Mazury, Gdansk i wybrzeze Battyku.

Kolejng grupe informacji stanowig tematy o charakterze prawnym i celnym. Wyjasniamy
obowigzujgce w Polsce przepisy ruchu drogowego, informujemy o zasadach zwrotu podatku
VAT dla turystéw, konsekwencjach przekroczenia terminu obowigzywania wizy, sposobach
korzystania z ubezpieczenia zdrowotnego itd.

Gwattownie przybywa zapytan od studentéw i kandydatéw na studentdw. Czesto o warunki
zycia w Polsce, sposoby organizacji wyjazdu turystycznego pytajg takie rodzice pragnacy
osobiscie sprawdzi¢ warunki w jakich zamierza sie uczy¢ ich dziecko.

Media elektroniczne pozostajg naszym zdecydowanym priorytetem jesli chodzi o informacje
turystyczng. Tg droga sptywajg zapytania, w ten sposéb w wiekszosci sg juz zamawiane
broszury informacyjne, stagd czerpane s3 przekazywane przez nas wiadomosci. Strona
internetowa jest sukcesywnie napetniana nowymi tresciami, za$ zamieszczone wczesniej sg na
biezgco aktualizowane. Bardzo uzytecznym forum sg tez media spotecznosciowe. Trzeba
powiedzieé, ze fani, ktdrych liczba na Facebook mamy juz ponad 9000 sg nad wyraz aktywni i
lojalni. Zainteresowanie wiadomos$ciami wyrazane réznymi interakcjami jest na fan page’u
ukrainskim bardzo wysokie. Informujemy tg drogg o aktualnych wydarzeniach w Polsce i
przekazujemy komunikaty dla dziennikarzy.
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Informacjg powtarzajacg sie w ankietach jest wysoka ocena ustug turystycznych w Polsce.
Dotyczy to zaréwno jakosci miejsc noclegowych, jak i wysokiego poziomu obstugi turystéw.
Chwalone sg polskie restauracje (takze polska kuchnia), oraz jakosc¢ ustug.

Analiza wybranych dziatan

Ze wzgledu na koniecznos¢ dotarcia z informacjg do indywidualnego turysty, wazng czes$é
dziatalnosci promocyjnej stanowi na Ukrainie praca z mediami. Wéréd priorytetdw znajdujg
sie kontakty z dziennikarzami oraz organizacja podrézy prasowych. Tradycjg stata sie
organizacja corocznego Dziennikarskiego Forum Ukraina-Polska dla okoto 20 uczestnikéw,
ktore w 2016 roku odbyto sie w Radomiu. Promocja Mazowsza, oczywiscie w potgczeniu
z Warszawg, oparta byta o uruchomione w ubiegtym roku potfaczenie linii lotniczej SprintAir z
Radomia do Lwowa. Odbyty sie liczne podrdze prasowe poswiecone turystyce aktywnej, ze
szczegdlnym uwzglednieniem rowerowej. Skfania do tego przebieg szlaku Green Velo,
praktycznie wzdtuz catej zachodniej granicy Ukrainy oraz rosngce zainteresowanie tego typu
wypoczynkiem. Ogétem ukazato sie 227 publikacji w mediach zaréwno centralnych, jak
i regionalnych oraz ogromna ilos¢ informacji na stronach internetowych.

W regionach odbyty sie prezentacje podczas festiwali turystycznych w Odessie, Tarnopolu,
Charkowie i Lwowie. Jest to dosyé¢ popularna na Ukrainie forma weekendowej prezentacji
turystycznej oferty w centrach i na gtdwnych placach miast. Mieszkancy, podczas sobotnio-
niedzielnych spacerdw majg okazje zaplanowac wakacyjng podrdéz. W kazdym z tych miejsc
wystawy odwiedzito od kilku do kilkunastu tysiecy osdb, czesto pytajgc nie tylko o ciekawe
miejsca ale takze o warunki podrézy do Polski, plany na najblizszy sezon ale takze o przepisy
prawne i wizowe. W Iwano-Frankowsku podobna prezentacja poswiecona byta turystyce
medycznej. Tym razem odbiorcami byty firmy turystyczne zajmujgce sie tym rodzajem
podrdzy. Zorganizowane w siedzibie miejskiej administracji spotkanie przyciggneto ponad 50
0s6b.

Turystyce medycznej poswiecona byta takze podréz studyjna dla touroperatorédw. Troje
cztonkdw Stowarzyszenia Turystyki Medycznej udato sie na forum do Buska, organizowane
przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Swietokrzyskiego. Inna podréz do Olsztyna i na
Mazury stanowita przygotowanie do uruchomienia w roku 2017 czarterowego potaczenia
lotniczego pomiedzy Kijowem i Lwowem a Olsztynem.

Wykorzystujgc elektroniczne kanaty komunikacji zamieszczono informacje o biezgcych
wydarzeniach w Polsce (miedzy innymi o Swiatowych Dniach Mfodziezy) w bezptatnych
sieciach wi-fi na lotniskach oraz na wyzszych uczelniach ukraidskich miast. Uzytkownik ma
mozliwos¢ skorzystania z bezptatnego dostepu do Internetu wytgcznie po obejrzeniu reklamy.
Jednym z efektywniejszych narzedzi promocyjnych pozostaje reklama zewnetrzna. Na niegj
przede wszystkim opierata sie kampania zimowa #wegotopoland. Przez dwa miesigce na
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gtéwnej linii kijowskiego metra kursowat sktad z umieszczong reklama najwiekszych atrakc;ji
sezonu. Na gtéwnym lotnisku Kijowa, w Boryspolu ustawiono stupy reklamowe o podobnej
tematyce.

Analiza zachowan konkurenc;ji

W gruncie rzeczy bardzo niewiele krajéw prowadzi na Ukrainie aktywng akcje promocyjna.
Turcy uczestniczg w targach turystycznych, posiadajg sporg sie¢ firm sprzedajgcych turecka
oferte, jednak w poréwnaniu z poprzednimi latami ich promocja zdecydowanie stracita impet.
W tym roku wielkg nadzieje poktadajg jak sie wydaje w uproszczeniu zasad przekraczania
granicy. Do odwiedzenia Turcji w sezonie letnim niepotrzebny bedzie paszport, wystarczy tzw.
ID. Trzeba jednak obiektywnie oceni¢, ze ten stosunkowo nowy, plastikowy dokument posiada
stosunkowo niewielu obywateli (dominuje nadal papierowa ksigzeczka) i zasieg tej akcji bedzie
ograniczony.

Do gry powraca Egipt, gtdwnie za pomocg bezposrednich optat za kazdego przywiezionego
turyste, kierowanych do touroperatorow. Oprécz tego bywajg specjalne ,premie” od
regionalnych organizacji branzowych za szczegdlnie wysokie zapetnienie samolotu przez
operatora. Wyniszczajgca walka o dopfaty toczona przez ukrainskie firmy doprowadzita do
nadzwyczajnego spadku cen egipskiej oferty. W sferze letniego wypoczynku obydwa kraju
dzierzg prymat w turystyce zorganizowane;.

Wydarzeniem stycznia byta likwidacja biura informacyjnego Wegier. Bardzo kompetentna i
doswiadczona kierowniczka przedstawicielka NTO Wegier pozostata pracowniczkg wydziatu
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ekonomicznego ambasady, jednak z jednoznacznym zakazem zajmowania sie tematyka
turystyczng. Duzg aktywnosc¢ wykazujg Gruzja i lzrael.

Gruzja stosuje catg palete dziatan promocyjnych. Organizuje sporo podrézy studyjnych dla
dziennikarzy, sponsoruje artykuty prasowe, prezentuje reklame zewnetrzng, a takze
uczestniczy we wszystkich targach. Stara sie zaprezentowac kraj jako alternatywe dla
utraconego Krymu, promuje takze swoje kurorty zimowe. Kolejng specjalnoscig Gruzji staje sie
turystyka aktywna.

Izrael, oprécz letniego wypoczynku bardzo aktywnie stara sie zaistnie¢ na rynku turystyki
medycznej. Dobrze przygotowana oferta izraelskich placdwek szybko przebita sie do czotéwki
zarowno w zakresie leczenia, jak i poprawy zdrowia. Zwiekszeniu liczby turystéw
podrdzujacych do lzraela sprzyja zniesienie obowigzku wizowego dla obywateli Ukrainy.

Nasi sgsiedzi, Czechy, Stowacja czy Biatoru$s w zasadzie nie wykazujg wiekszej aktywnosci
w sferze promocji turystyki.

Austria, Szwajcaria poprzez prezentacje utrzymujg kontakt z dziennikarzami, swojg promocje
opierajg o podrdze prasowe oraz materiaty sponsorowane w srodkach masowego przekazu.

Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2015 2016
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 57 37
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw | 93 18
Liczba VIP lub innych - -
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordéw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy 205 214
posiadajg w swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordéw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy 31 9
wprowadzili do swoich katalogdéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wycofali | 7 0
ze swoich katalogow polska oferte turystyczna
Liczba touroperatordéw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy 0 9
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow VA P VA P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 62 | 45
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 1653 1183
inne niz CRM 93 80
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 120782 139186
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 9024 9068
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 542
7. Wartos¢ artykutéow i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w

259



2016 roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

2583850,00

2261930,00

na skutek wszystkich dziata PR Osrodka, w tym podrézy

2702658,33

3827655,00

studyjnych

Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujqgce dziatania promocyjne
realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza
Regiony 7000 9000 4000 5000 6000 5000 17000 19000
Placowki 6000 6000 4500 5000 8000 8000 18500 19000
dyplomatyczne
Inne
Razem 13000 15000 8500 10000 14000 13000 35500 38000

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Stowarzyszenie ,,Goscinne Zabytki”

2. Ernesto Travel Krakéw

3. Florian Travel Krakéw
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WIELKA BRYTANIA

Trendy spoteczno-gospodarcze

Pod koniec 2016 wszystkie aspekty zycia publicznego i ekonomicznego kraju, w tym w duzym
stopniu turystyka wyjazdowa i przyjazdowa, zostaty zdominowane przez Brexit. Wczesniejsze
trendy i zjawiska, ktére byty podstawg do tworzenia prognoz na przysztosé, stracity na
wiarygodno$ci i wymagajg gruntownego przewartosciowania. Pojawily sie préby
interpretowania nowej rzeczywistosci gospodarczej, spotecznej i prawnej w kontekscie
Brexitu. Ponizej podajemy gtdwne punkty analizy opracowanej przez najwiekszg organizacje
branzowag - Association of British Travel Agents (ABTA) - wspdlnie z firmg Deloitte.

1. Wymiana miedzy WIk. Brytanig i UE od lat jest najwazniejszym elementem rozwoju
turystyki. Kraje Unii sg najczesciej odwiedzanymi destynacjami przez turystéw
brytyjskich (76% wszystkich wyjazdéw turystycznych i 68% wyjazdow businessowych)
oraz gtdwnym rynkiem emisyjnym dla turystyki przyjazdowej do WIk. Brytanii (63%
przyjazdéw turystycznych i 73% przyjazdow businessowych). Rozwdj turystyki i
wymiany gospodarczej od dziesiecioleci opierat sie przez swobodnym przeptywie
towardéw, ustug, inwestycji i ludzi. Brexit stanowi powazne wyzwanie dla swobody
przeptywu. Nalezy zatem oczekiwa¢, ze odbije sie negatywnie, zwtaszcza na turystyce.

2. Nadal nie sg znane ani termin, ani warunki, na ktérych WIk. Brytania opusci Unie. Dla
branzy turystycznej oznacza to dtugi okres niepewnosci, w skrajnym przypadku nawet
kilku lat.

3. W wyniku Brexitu warto$é¢ funta ulegnie zmianie. Nie da sie oszacowaé, w jakim
stopniu odbije sie to na branzy turystycznej, dopdki nie bedg znane umowy w sprawie
wymiany handlowej wynegocjowane z kazdym z krajéw Unii.

4. Brexit spowodowat, ze wkrétce przestang obowigzywaé ogdlne zasady ochrony
konsumentdéw stosowane w ramach prawa unijnego. WIk. Brytania bedzie musiata
wypracowac wilasne regulacje prawne w tym zakresie. Zanim to nastgpi konsumenci
mogg odktadaé decyzje wyjazdéw zagranicznych.

5. W branzy turystycznej zatrudnionych jest wiele oséb spoza WIk. Brytanii. Nie wiadomo
jakie bedga zasady zatrudnienia cudzoziemcédw i warunki uméw na ustugi $wiadczone
przez obywateli krajow Unii na rzecz WIk. Brytanii. Nie ma w tym zakresie gotowych
wzorcow do zastosowania, wiec okres niepewnosci i dochodzenia do witasnych
rozwigzan bedzie powaznym wyzwaniem dla brytyjskiej branzy turystycznej.

6. Dla turystéw brytyjskich Brexit oznacza dodatkowe koszty podrdzy zagranicznych, nie
tylko w wyniku spadku wartosci funta. Turysci bedg musieli ponie$é¢ rowniez koszty
dodatkowego ubezpieczenia zdrowotnego w podrézy (jesli WIk. Brytanii przestanie
naleze¢ do systemu EHIC), wiz wjazdowych, opfat transportowych, facznosci
telefonicznej itd.

261



Reasumujac, wyniki odnotowane w 2016 r. nie dajg podstaw do prognozowania trendéw na
nadchodzacy rok. Przynajmniej do czasu, gdy bedg znane, chocby w ogdlnym zarysie, ramy i
zasady renegocjacji uktadéw gospodarczych z Unig Europejskg. Ale najpierw WIk. Brytania
musi oficjalnie ogtosi¢ swoje stanowisko w sprawie wyjécia z Unii. Oczywiscie nie oczekuje sie,
ze Brytyjczycy przestang masowo podrézowac za granice, jednak skala i wymiar czasowy
zawirowan na rynku nie da sie obecnie przewidzieé.

Pomimo watpliwosci, o ktéorych mowa w poprzednim rozdziale, spowodowanych wynikiem
referendum w sprawie Brexitu w czerwcu 2016 r, w pierwszej potowie ub. roku widoczne byty
tendencje, ktére sugerujg jak mdgtby wygladad rynek turystki wyjazdowej bez Brexitu.

Warto odnotowac¢ nastepujace zjawiska™®:

Rosnaca liczba wyjazdéw wakacyjnych, przy czym wyjazdy krajowe wzrosty bardziej, niz
zagraniczne

A45%
A0
35%
30%
25%

200% " 2015

15% 2016

10%

Owyjardow  wakacje w kraju  wakacpe 23 wakacje w kraju
granicy I zagranicy

Wieksza srednia liczby wyjazdéw w ciggu roku:

3%
2%

2%
2015

1% 2016

0%
wakacje w kraju wakacje za granicy

*® Dane statystyczne na podstawie badan konsumenckich prowadzonych do sierpnia 2016 r. przez firme
Arkenford Ltd. na prébie 1962 os6b metodg kwestionariuszy dostarczonych on-line (https://goo.gl/vw6Rn0)
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Brytyjczycy preferujg wyjazdy wakacyjne parami. Ponizej ilustracja preferencji dotyczacych w jakim
towarzystwie najchetniej podrézowali Brytyjczycy w 2016 r.:
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Urzadzenia wykorzystane do rezerwacji on-line:
Wiek osoby dokonujacej rezerwacji on-line

Rodzaj urzadzenia RAZEM 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

PC/Laptop 92 91 84 91 95 97 95
Tablet 23 22 37 28 22 16 10
Tel. komorkowy 13 19 27 0.19 6 0 1

Zakup oferty w pakiecie to 53% rynku zagranicznej turystyki wyjazdowej (o 6% wiecej niz w
2015 r.) Najpopularniejsze formy pakietow:

Przejazd i zakwaterowanie zakupione w tej samej agencji turyst. 53%
Przejazd i zakwaterowanie zakupione w réznych agencjach turyst. 46%
Tylko przejazd lub tylko zakwaterowanie zakupione w agencji turyst. 25%
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Na co Brytyjczycy zwracali uwage i dlaczego preferowali zakup oferty w pakiecie?

N
.
o

M

aon
o
nm
1o
. » 2015
™ -

r ,“ > » 2016
“‘
/ ?JF “ & ' * o’(' a"f
; f' iy / "
\“
K / *fd é, ’ 4"{ &

,r
,.-'

4

v 4

lle Brytyjczycy planujg wydaé na wyjazdy wakacyjne w 2017 r.?

Wiecej, 24%

" Mniei' 1 6%

Nie wiem, 11%

Tyle samo, 49%

264



Przyjazdy do Polski

Przyjazdy z WIK. Brytanii
Zrédta brytyjskie®
Liczba przyjazdow do Polski

Z danych publikowanych kwartalnie w biuletynach serii statystycznej pod nazwg TravelPac
2016 *° wynika, ze w trzech kwartatach 2016 r. miato miejsce 2 130,7 tys. przyjazdow z WIk.
Brytanii, co w stosunku do danych za analogiczny okres ubiegtego roku stanowi przyrost o
33,9%. W 4-tym kwartale 2015 r. liczba przyjazdéw wyniosta ok. 845 tys. 0s6b>". Przy wzroscie
procentowym jak wyzej daje to szacunkowy wynik 1 131 455 przyjazdéw w 4-tym kw. 2016 r.
Mozna przyjgé, ze dla catego roku 2016 taczna szacunkowa liczba przyjazdéw wyniesie ok. 3
269 155 tys. przyjazdéw.

Tym samym po pierwszy liczba przyjazdéw z WIk. Brytanii do Polski, liczcona wedtug metody
przyjetej przez brytyjski Urzad Statystyczny (ONS) przekroczyta poziom 3 min rocznie.

Wydatki na przyjazdy do Polski®>
Turysci z WIk. Brytanii wydali na przyjazdy do Polski w 3 kwartatach 2016 r. facznie

650 462 194 GBP. Stosujagc metode ekstrapolacji jak wyzej, mozna oszacowaé, ze taczne
wydatki na podréze do Polski w catym roku 2016 wyniosty ok. 1 007 600 tys. GBP.

Przy Srednim kursie przeliczeniowym 5,344 GBP za 1 ztotowke daje to kwote ponad 5.3 mid.
PLN (5384 589 860 PLN).

* petne dane na temat brytyjskiej turystyki wyjazdowej w 2016 r. zostang opublikowane przez Office of National Statistics
(ONS) na przetomie maja i czerwca 2017 r. W sprawozdaniu opieramy sie na danych z 3 kwartaty 2016 r. i wartosciach
szacunkowych.

*% https://www.ons.gov.uk/peoplepopulationandcommunity/leisureandtourism/datasets/travelpac/

*! https://www.ons.gov.uk/file?uri=/peoplepopulationandcommunity/leisureandtourism/datasets/travelpac/quarterdocttod

ec2015andannualdatafor2015/travelpac2015.zip

> Metodologia brytyjskich badan statystycznych uwzglednia wszystkie osoby wyjezdzajgce z WIk. Brytanii do Polski, ktére
zamieszkuja w tym kraju przez okres co najmniej 12 mies., czyli tzw. ,rezydentéw”, bez wzgledu na posiadany paszport. Tym
samym obejmuje wszystkie osoby, réwniez narodowosci Polskiej, ktdre sie tutaj osiedlity i mogg posiadaé paszporty brytyjskie
i/lub polskie. Metodologia stosowana w Polsce przyjmuje catkiem inne pojecie ,rezydenta”. Uwzgledniajac, ze osoby te
rowniez ponosza z witasnej kieszeni koszty pobytu w Polsce, w petni zasadne jest klasyfikowanie takich oséb w ten sam
sposob, co pozostatych przyjezdnych z WIk. Brytanii.
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Wykres ponizej przedstawia proporcje procentowe poszczegdlnych kategorii przyjazdéw:

Jesli chodzi o sposdb organizacji przyjazdéw, to w 90% byt one organizowane samodzielnie, a
w 10% za posrednictwem biur podrdzy.

Ponizej struktura przedziatéw wiekowych wsrdd oséb odwiedzajgcych Polske:

65+ lat 0-151at
55-64 lata 5% 11%
11% >
16-24 lata
15%
45.54 lata
15%

24%

Wedtug zrédet Office of National Statistics (Passenger Survey), jesli chodzi o dtugos$¢ pobytéw
w Polsce, najczesciej obejmowaty one od 4 do 13 noclegéw. taczna liczba noclegéw w 3
kwartatach 2016 r. wyniosta 20 358 614.

90-180
noclegow, 1%

B

28.89
noclegbéw, 10%_
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Zrédfta polskie

Ze wzgledu na catkowicie inng metodologie badan, wyniki nie dajg sie odnie$é¢ do liczb
opublikowanych przez Office of National Statistics.

Rynek irlandzki
W statystykach irlandzkich Polska nie jest klasyfikowana oddzielnie jako kraj docelowy.

Irlandzki Urzad Statystyczny (Central Statistics Office) opublikowat dane>?, z ktérych wynika, ze
w 3 kwartatach 2016 r. wyjechato za granice 5 706 000 mieszkarncéw Irlandii (5 420 000 w 3
kwartatach 2015 r.). 2016 byt kolejnym rokiem wzrostu (o 5,27% w stosunku do poprzedniego
roku.) i przyniést oznaki trwatego ozywienia aktywnosci Irlandczykéw na rynkach
turystycznych.

Podobne wnioski wynikajg z analizy danych za 3 kwartaty 2016 r. dotyczacych $rednigj

h54

dtugosci pobytéw podczas podrézy zagranicznych™ oraz szacunkowych wydatkéw na podréze

zagraniczne55.

Lotnicze
Siatka potgczen lotniczych z Wielkiej Brytanii i Irlandii do Polski to 18 lotnisk, z ktorych
odbywajg sie bezposrednie potaczenia do 13 lotnisk do kraju.

Z WIk. Brytanii do Polski operuje siedem linii lotniczych (BA, Easylet, Jet2, PLL LOT, Ryanair,
Wizzair, Norwegian), a z Irlandii dwie (Aer Lingus, Ryanair). tacznie odbywa sie 122 lotéw
dziennie i 491 tygodniowo. Najwiecej potgczen jak od wielu lat, prowadzi linia Ryanair - 66.

W czerwcu, przewoznik Wizzair uruchomit nowe potgczenie lotnicze na trasie London Luton —
Olsztyn Szymany. Od listopada natomiast do Olsztyna mozna réwniez poleciec¢ linig Ryanair z
lotniska Stansted. Loty obiema liniami odbywajg sie trzy razy w tygodniu.

>3 http://www.cso.ie/en/releasesandpublications/er/tt/tourismandtravelquarter32016/

> http://www.cso.ie/en/media/csoie/releasespublications/documents/er/tourismandtravel/q32016/TT2016Q3TBL9.xIsx

> http://www.cso.ie/en/media/csoie/releasespublications/documents/er/tourismandtravel/q32016/TT2016Q3TBL10.xIsx
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Aberdeen W W
Belfast R E/R R R
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R W R R R W R R
Cork R R
Doncaster / Sheffield W W W W W
Dublin R R R R R R R R R R R
East Midlands R R R R R R
Edinburgh R R/E R R
Gatwick E N
Glasgow R W W W W W R R
L/BA
Leeds / Bradford R R R
Liverpool W W R/E W R R W R R
Luton w W w W W R W W w
Newcastle R R R
Shannon R R R
Stansted R R R R R R R R R R R R
A Aer Lingus N Norwegian
BA British Airways R Ryanair
E  Easylet W Wizzair
L PLL LOT ] Jet2

Kolor czerwony oznacza nowe potgczenia uruchomione w 2016 r.

Kolejowe

Miedzy WIk. Brytanig i Polskg nie ma bezposrednich potgczen kolejowych. Z Londynu do
Brukseli i Paryza kursuje szybka kolej Eurostar, skagd mozna przesigsé sie na inne potgczenia
europejskie, w tym do Polski.

Autokarowe

Przy silnej konkurencji tanich linii lotniczych wyraznie zmalafa ilos¢ potgczen autokarowych do
Polski. 10 lat temu byto ok. 16 firm autokarowych. Jeszcze w roku 2015 operowaty trzy firmy,
proponujgce potaczenia z WIk. Brytanii do Polski. Byty to Biacomex, Agat oraz Sindbad. W
2016r. przewoznik Biacomex potgczyt sie z firmg Sindbad.

Agat 4 potaczenia tygodniowo z Londynu oraz potudniowej Anglii do
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potudniowej, Centralnej oraz Wschodniej Polski

Sindbad/Biacomex 4 potgczenia tygodniowo z Londynu do niemal catej Polski (Centralna,
Wschodnia, Zachodnia oraz Potudniowa). Wspodtpraca tej firmy z National
Express umozliwia potgczenia do Polski via Londyn niemal z catej WIk.
Brytanii.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Polska stata sie rozpoznawalnym krajem jako destynacja turystyczna. Podstawowym
produktem, ktéry znaja mieszkaricy Wielkiej Brytanii i Irlandii to city-break. Wsrdéd oferty
polskich miast dominuje przede wszystkim Krakow, ktory bywa dos¢ czesto marka
autonomiczng i nie od razu kojarzony jest z Polskg (doswiadczenia targowe). Warto zauwazyc,
iz ten produkt turystyczny nie ogranicza sie jedynie do jednego miasta i w zaleznosci od
dostepnosci potaczen zwieksza sie zainteresowanie ofertg opartg o 2 lub 3 miasta w Polsce.
Dla co raz wiekszej liczby turystéw powodem do wyjazdu sg okreslone imprezy kulturalne lub
sportowe, ktére stanowiag skuteczng forme zachety, zwtaszcza do miast mniej znanych lub
nieznanych wcale. Nie bez znaczenia jest takze réznorodnosc¢ oferty, w ktdrej dominujgcym
trendem jest smakowanie (tasting) gtéwnie lokalnych przysmakoéw, napojéw, a takze
specjalistycznej oferty kulturowe;.

Oferta wyjazdéw city-break do Polski jest dos¢ ograniczona i nie pokrywa nawet 50%
potaczen do Polski. W ofercie dominuja: Krakdw, Warszawa i Gdansk. W ramach oferty tych
miast dostepne sg wycieczki fakultatywne obejmujgce inne miejscowosci jak Torun, Zakopane,
Lédz. Dostepne sg one zarowno poprzez platformy sprzedazowe online jak Viator (Tripadvisor)
oraz biura podrdzy — telefonicznie lub online. Brak kompleksowej oferty na rynku uzupetniany
jest przez osoby indywidulanie organizujgce wyjazdy poprzez wyszukiwanie informacji w
internecie lub zapytania kierowane do ZOPOT (telefonicznie lub mailowo). Niezbedne jest
przygotowanie i dostarczenie na rynek réznorodnych ofert zaréwno bezposrednio, jak i
poprzez wpodtprace z biurami i agentami turystycznymi brytyjskimi i irlandzkimi.

Poza obszarem produktowym city-break co raz wiekszym zainteresowaniem cieszy sie oferta
aktywnego wypoczynku, wsréd ktérej dominujg: wycieczki rowerowe, sptywy kajakowe,
narty czy trekking. Oferta ta dostepna jest jednak w niewielkim zakresie wyspecjalizowanych
biur turystycznych, z ktérymi polscy organizatorzy turystyki nawigzali bezposredni kontakt.

Istnieje jeszcze jedna grupa produktdw turystycznych, z ktérymi Polska jest kojarzona, a
zainteresowanie jest aktualne. Jest to turystyka pielgrzymkowa. Cho¢ zainteresowanie jest
najwieksze zwtaszcza w Irlandii, ze wzgledu na dominacje katolikow, to cyklicznie pojawiajg sie
zapytania takze z Wielkiej Brytanii. Ten produkt nie jest praktycznie dostepny na rynku ZOPOT
Londyn. Wiele biur pielgrzymkowych nie posiada oferty z Polski lub jest to oferta na zapytanie
lub ograniczona. Wiaze sie to takze z ofertg pielgrzymkowsq ze strony polskiej, ktéra wymaga

269



modernizacji pod katem oczekiwan wspétczesnego klienta — bardziej poszukujacego niz
wierzacego. Przyktadem godnym nasladowania jest produkt hiszpanski Camino de Santiago,
ktory daje mozliwo$¢ spotkania podobnie poszukujgcych oséb w okreslonym miejscu i czasie
na szlaku pielgrzymkowym dla chwili autorefleks;ji.

Analiza zapytan o Polske

Analiza dziatan w mediach elektronicznych: www, media spotecznosciowe, newslettery

W 2016 r. Osrodek kontynuowat redagowanie oraz publikowanie tresci na stronie
internetowej www.poland.travel/en-gb. Dziatania promocyjne w internecie wspierane byty
poprzez prowadzenie kilku profili w mediach spotecznosciowych, na Facebooku, Twitterze
oraz Instagramie. Nalezy zaznaczy¢, iz byt to rok, kiedy ujednolicono nazewnictwo
wprowadzajac wszedzie jednoznaczng nazwe ,PolandTravel”, a dla kluczowych kanatéw, jak
Twitter, wprowadzono rozréznienie nazw dla poszczegdlnych krajéw (UK i IE).

Strony wtasne Osrodka pod nazwa ,Poland Travel” oraz strony Osrodka umieszczone m.in w
serwisie Facebook, ktére uzupetniajg strone poland.travel/en-gb o sfere sieci spotecznosciowych,
cieszg sie ciggle wzrastajacg popularnoscig. Wskazuje na to rosnaca liczba naszych fanéw np. na
fan page osrodka na Facebooku, ktéra wynosita w grudniu 2016 blisko 13 100 (dla poréwnania
liczba fandw w grudniu 2015 wynosita 11 892 ).

W 2016 roku Osrodek wprowadzit nowe sposoby mierzenia zasiegu oddziatywania w zakresie
digital marketing, wykorzystujgc platforme Brand 24 oraz Klout. Klout to platforma, ktéra mierzy
poziom wptywu / popularnosci w serwisach spotecznosciowych, wyliczajgc nasze unikalne Klout
Score. Wskaznik ten wynidst na koniec 2016 roku: 68 punktéw. Warto zauwazy¢, ze przecietny
Klout Score wynosi 40, influencerzy majg wskaznik 60 lub wyzszy i stanowig zaledwie 5%
uzytkownikéw Internetu.

Osrodek prowadzi comiesieczng wysytke newsletteréw przez system CRM do bazy adresowe;j
Osrodka oraz poprzez dostepne na rynku kanaty dystrybucji do branzy oraz dziennikarzy tj.
Travmedia, oraz do bazy subskrybentéw newslettera ABTA oraz AITO.

Analiza informacji turystycznej prowadzonej przez Osrodek

W ramach badania rynku prowadzonego we wiasnym zakresie ZOPOT analizuje zapytania o
informacje dotyczace turystyki do Polski. Zapytania te sg rejestrowane, gtownie w celu wysytki
materiatdw promocyjnych, a zebrane tg drogg informacje stuzg nam do oszacowania poziomu
zainteresowania atrakcjami turystycznymi, jak réwniez do oceny motywéw wyjazdéw do
Polski.

270



1 - Zapytania o miasta

Widoczne jest state zainteresowanie Krakowem i Warszawa. Liczba zapytan o Wroctaw
wzrosta 0 3% w stosunku do roku 2015, co sprawito, ze miasto znalazto sie na trzecim miejscu
pod wzgledem zapytan.

 Czestochowa

Loblin  K*OMIE _ax /Kiae;:e
Szczecin 49‘; | / Krakow
a% \ ' 5 28%
Lodz E X ". V /
%~ .

Wroclaw
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2 - Zapytania o regiony

Jak w poprzednich latach, w roku 2016 zdecydowanie dominuje zainteresowanie wyjazdami
do Matopolski i na Mazowsze. Odnotowalismy réwniez ponad 2% wzrost zapytan o region
Dolnego Slaska w stosunku do roku poprzedniego.

Na wysokim poziomie utrzymuje sie zainteresowanie turystyka na Pomorzu.
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3 - Cel pobytu
) Uzdrowiska Caravaning
-Holocaust Jezora 5% 1%

‘Gory 5% -Business
6% \% \ L —

Parki Narodowe
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Zwiedzanie
27%

Tur Aktywna
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16% Kultura
17%

Nadal najwieksza liczba zapytan dotyczyta produktow zwigzanych z city breaks, w tym atrakcji
turystycznych oraz wydarzen kulturalnych w danych miejscach. Na wysokim poziome
utrzymata sie liczba zapytan dot. turystyki aktywnej, wypoczynku na tonie natury, caravaningu,
oraz Spa & Wellness.

4 - Statysytyka zapytan w okresach kwartalnych

W 2016 r. Osrodek wykonat 3 431 rézinego rodzaju czynnosci zwigzanych z dystrybucjg
informacji o turystyce do Polski. Liczba ta obejmuje: zgtoszenia telefoniczne oraz odpowiedzi
na nie, zapytania kierowane drogg e-mailowg, pocztows, jak réwniez wysytke materiatow
promocyjnych w postaci pakietdw oraz paczek oraz obstuge oséb odwiedzajgcych Osrodek.

Podobnie jak w latach poprzednich rosta ilo$¢ zapytan drogg mailowg, odnotowalismy rowniez
nieznaczny wzrost zapytan telefonicznych.

700 -

600 -

500 -

400 — g List/fax/telefon/mail

300 - ~@—Wysylka materialow

—ade—Wizyty w oérodku
200
100
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Analiza wybranych dziatan

Aktywnos¢ w mediach

W roku 2016 Osrodek zorganizowat szereg podrézy prasowych do Polski dla czotowych
przedstawicieli medidw konsumenckich, specjalistycznych i branzowych oraz portali
turystycznych, blogéw itp. Gtéwnymi tematami podrdzy prasowych byty: turystyka aktywna
gtéwnie golf, SPA i Wellness, turystyka miejska. W ramach promocji Wroctawia jako
Europejskiej Stolicy Kultury 2016 odbyto sie kilka podrdzy o tematyce city break do miasta.

W zwigzku z dziatalnoscig osrodka i wspdtpracg z dziennikarzami powstat obszerny zbiér
materiatéw promocyjnych. ZOPOT Londyn odnotowat 99 artykutéw prasowych promujgcych
turystyke do Polski. Artykuty pojawity sie w prasie drukowanej oraz online.

Powyzsza liczba dotyczy tylko artykutdw powstatych przy scistej wspdtpracy dziennikarzy z
ZOPOT Londyn. Artykuty powstaty min. po organizacji podrézy prasowych, wysytce
newsletteréw, press release oraz po udzielaniu informacji mailem lub telefonicznie.

Artykuty promocyjne pojawity sie m.in w tytutach prasy powszechnej, takich jak: Telegraph,
Guardian, National Geographic Traveller, Metro, Mail on Sunday, Jewish Telegraph czy The
Sun.

taczna wartos¢ marketingowa opublikowanych materiatéw w druku oraz online to 4 724 305
GBP. Zasieg jaki osiggnety publikacje to 110 544 290 odbiorcéw.

Promocja Wroctawia w kontekscie Europejskiej Stolicy Kultury 2016

Osrodek intensywnie promowat Wroctaw przez caty rok 2016. Wroctaw promowany byt m.in.
podczas targéw Holiday World Show w Dublinie czy na World Travel Market w Londynie.
Odbyto sie kilkanascie podrézy prasowych dla dziennikarzy wysokonaktadowych gazet
brytyjskich i irlandzkich do Wroctawia, zainicjowanych przez Osrodek. Osrodek odnotowat 30
artykutéw prasowych o Wroctawiu (co stanowi 1/3 wszystkich artykutéw o Polsce, ktdre
Osrodek odnotowat w 2016), ktére powstaty po Scistej wspotpracy z osrodkiem a wiekszosc z
nich byta efektem podrdzy prasowych do miasta. Artykuty promujgce Wroctaw ukazaty sie w
wersjach drukowanych oraz online m.in. w gazetach takich jak: Irish Examiner, lIrish
Independent, Jewish Telegraph, Evening Standard czy Telegraph. taczny zasieg artykutéw to
19 734 839 odbiorcow, natomiast wartos¢ marketingowa szacuje sie na 1 396 643 GBP.

Promocja turystyki do Krakowa i do Polski w kontekscie Swiatowych Dni Mtodziezy w
2016

Oérodek rozpoczat przygotowania do promocji SDM juz w 2015 r., a w 2016 r. wykonat szereg
dziatan wykorzystujgcych narzedzia marketingowe, takie jak targi konsumenckie w Dublinie,
stoiska promocyjne na imprezach masowych w Irlandii, prezentacje dla tour operatoréw
specjalizujacych sie w pielgrzymkach i turystyce religijnej, podrdze prasowe dla dziennikarzy i
blogeréw, reklama w mediach katolickich w WIk. Brytanii i Irlandii, wspdtpraca z polskimi
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placéwkami dyplomatycznymi w obu krajach pod katem wspdlnej promocji, czy konkursy w

mediach spotecznosciowych.

Ponizej podajemy zestawienie kosztéw i zasiegdw poszczegdlnych dziatan:

Dziatanie Koszty Zasieg
Osrodka ‘

Targi turystyczne Holiday World Show w Dublinie £1,060 42000
Reklama w Catholic Herald, Catholic Universe | Catholic Times. £3,000 329,000
Advertorial w mediach polonijnych — Tydzien Polski £600 60,000
Konkurs na fanpage Osrodka na Facebooku i portalu poland.travel £1,000 397,000
Reklama na fanpage Osrodka na Facebooku £500 48,364
Stoiska promocyjne podczas festiwalu Polska - Eire , we wspotpracy ze £1,000 50,000
Ambasada w Dublinie
2 podroze prasowe dla 2 os6b do Krakowa i Matopolski (The Sun, Mail on £120 3,800,000
Sunday)

RAZEM £7,280 4,726,364

8. Analiza zachowan konkurencji

Wiedza o dziataniach podejmowanych przez konkurentéw Polski na rynku brytyjskim opiera

sie gtdwnie na kontaktach z innymi przedstawicielstwami na tym rynku, ktdre sg zrzeszone w

Stowarzyszeniu Przedstawicieli Narodowych Osrodkéw Turystycznych (ANTOR) oraz wtasnych

obserwacjach. Sytuacja konkurencyjna na rynku przedstawia sie nastepujgco:

Reklame w mediach masowych (prasa, radio telewizja) stosuje niewielu graczy
(generalnie Azja — zwtaszcza ZEA oraz nieliczne kraje europejskie jak Hiszpania);

Udziat w targach turystycznych jest stosunkowo kosztowny w poréwnaniu do innych
form promocji, jednakze na wybranych imprezach targowych obecne sg w réznym
zakresie praktycznie wszystkie panstwa, cho¢ np. z przerwami rocznymi (zmiana
imprez i form dotarcia). Nastepuje dos¢ znaczne przeobrazenie targéw i stajg sie one
bardziej tematyczne. Dotychczas dominujgce imprezy targowe skupiaja wiecej firm
marketingowych niz kupujacych;

Co raz wiekszg forme zyskuja formy targowo — warsztatowe, ktére gwarantujg
odpowiednig liczbe kupujacych. Takie formy pomimo wysokich kosztéw za kazdego
uczestnika sg bardziej skuteczne i efektywne niz tradycyjne wystawiennictwo na
targach;

Ktadzie sie duzy nacisk na selekcje dziennikarzy oraz influenceréw do udziatu w
podrdzach prasowych, gtéwnie z opiniotwdrczych i wysokonaktadowych pism i mediéw
elektronicznych. Obecnie influencerzy mediow elektronicznych oferujg takze mini-
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kampanie promocyjne tworzgc wysokiej wartosci tres¢, ktéorg mozna wykorzystywac
takze we witasnych mediach. To stanowi podstawowe narzedzie w walce o klienta;
Powszechnym sposobem dotarcia jest takze reklama outdoor w centrum miasta
(niewiele powierzchni), na lotniskach, taksdwkach i w autobusach oraz w metrze.
Jednakze powierzchnie cho¢ sg fatwodostepne nie zapewniajg przy ogromnym ruchu i
zwartej zabudowie mozliwosci wystarczajacej ekspozycji, a nosniki zauwazalne
dostepne s3 jedynie dla zamoznych krajéw.

Kluczowg zmiang realizowang przez aktywne kraje europejskie, gtéwnie
sréodziemnomorskie oraz azjatyckie jest wsparcie reklamowe ofertodawcow z danego
rynku w zakresie prowadzonych przez nich akcji promocyjnych w réznych mediach,
zwlaszcza w prasie i internecie. Wielu touroperatorow za wymierne wsparcie
finansowe wspiera w swojej komunikacji marketingowej wyjazdy do wybranych

destynacji.

Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2015 2016

1. Podréze studyjne

Liczba przyjetych dziennikarzy 59 42

Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow 13 3

Liczba VIP lub innych 1 0
2. Touroperatorzy

Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg w 212 214

swoich katalogach polskg oferte turystyczng

Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wprowadzili 90 2

do swoich katalogéw polska oferte turystyczna

Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali ze 45 0

swoich katalogéw polska oferte turystyczng

Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w 0 0

swoich katalogach polska oferte turystyczna

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow VA P Z P

uczestniczacych w warsztatach turystycznych = - = -
3. Liczba adreséw w bazie newslettera

system CRM 3400 3100

inne niz CRM 65 000 70 000
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 269 187 229 462
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig

Facebook 11 892 12 903

Inne*(Twitter x2, Instagram) 436 1279

Blog** 11 892 13 059
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6. Klout Score - 68

7. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 98 215

8. Wartosé artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2016 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w GBP

na skutek organizacji podrézy studyjnych GBP 2 974 835
GBP 1167 597

na skutek wszystkich dziatarn PR Osrodka, w tym podrézy studyjnych GBP 4 724 305
GBP 2919 321

Wspotpraca w realizacji dzialan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania promocyjne realizowane

przez ZOPOT.
Dane w GBP.
Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza 9500 0 0 0 0 0 9500 0
Regiony 20400 1000 1200 0 0 0 21600 1000
Placowki 5200 19200 8500 3000 0 0 13700 22200
dyplomatyczne
Inne 12000 2000 2700 0 0 0 14700 2000
Razem 47100 22200 12400 3000 0 0 59500 25200

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Zachodniopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna
2. Urzad Miasta Krakdéw oraz Matopolska Organizacja Turystyczna

3. Urzad Miasta Wroctaw — Biuro Europejskiej Stolicy Kultury

4. Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna
5. Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna
6. Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna
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WLOCHY

Trendy spoteczno-gospodarcze

Powolny wzrost gospodarczy Wtoch w roku 2016 zostat nieco wyhamowany przez rosngca
inflacje oraz konsekwencje gospodarcze Brexit. Ponadto Wtosi zapytani o hipoteze wyjscia
Witoch z UE w wiekszosci opowiedzieli sie przeciwko takiej ewentualnosci, natomiast wielkim
poparciem cieszyta sie propozycja wyjscia Wtoch ze strefy Euro. Wzrost PKB w 2016 r. oraz
jego przewidziana kontynuacja w 2017 r., jak rowniez lekki spadek bezrobocia, spowodujg wg
prognoz nieznaczny wzrost wydatkéw rodzin witoskich. Pomimo poczatkowej inflacji, po raz
pierwszy od ponad 60 lat, rok 2016 na wtoskim rynku zakonczyt sie deflacjg na poziomie 0,1%.

Kryzys polityczny we witoskim rzgdzie, spowodowany grudniowym referendum dotyczacym
zmian w konstytucji, ktéry doprowadzit do dymisji premiera Matteo Renziego, nie wptynat
znaczaco na réwnowage gospodarcza kraju. Na podstawie raportu Eurispes odnosnie roku
2016, wiekszos¢ Wiochdéw uwaza za stabilng zardwno sytuacje finansowg rodzin jak i
gospodarke kraju, cho¢ podréze to sektor, na ktérym w ubieglym roku zdecydowato sie
zaoszczedzi¢ az 68,6% Wtochdw, zaraz po wydatkach na wyzywienie poza domem oraz na
ustugi estetyczne.

Kontynuacja zamachéw terrorystycznych w krajach Unii Europejskiej w 2016 r. (Bruksela,
Nicea i Berlin) spowodowata spadek turystyki wyjazdowej Wiochéw na korzy$é¢ podrézy
krajowych. Na skutek niestabilnosci polityczno-spotecznej w krajach Bliskiego Wschodu oraz
Pétnocnej Afryki nadal odnotowuje sie tendencje spadkowa w zakupie pakietow turystycznych
do tych destynacji. Niestabilna sytuacja imigracyjna Europy nie wptynefa znaczgco na ogdlne
zainteresowanie Wtochéw podrézami. W roku 2016 odnotowano tendencje wzrostowg w
popularnosci sektora B2C wsréd wioskich klientéw, a takze coraz czestsze planowanie podrdzy
oraz rezerwacje bez posrednikéw i w wiekszosci przypadkéw za pomocg internetu. Zwigzane
jest to z rosngcg $wiadomoscia i rozeznaniem Wtiochdéw w korzystaniu z dostepnych na rynku
narzedzi typu digital (aplikacje na smartfony, komputer), umozliwiajgcych obnizenie kosztéow
rezerwacji.

Powolnie poprawiajgca sie sytuacja ekonomiczna nie wptyneta na wzrost demograficzny. W
ubiegtym roku zanotowano tendencje spadkowg urodzen na poziomie -134 tysiecy. Wedtug
danych Centralnego Urzedu Statystycznego ISTAT, ujetych w badaniu Dossier Statistico
Immigrazione 2016, mimo $wiatowego kryzysu humanitarnego i masowego naptywu
imigrantow do Wtoch, po raz pierwszy od wielu lat liczba imigrantéw przebywajgcych we
Wioszech jest mniejsza od ilosci obywateli wtoskich zamieszkujgcych za granicg (co swiadczy
tez o coraz wiekszej mobilnosci Wiochéw w decyzji o emigracji). Niemniej, ponad 5 milionéw
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cudzoziemcow (8,3% catej populacji Wioch) znacznie wptywa na demografie kraju i hamuje

postepujgcy spadek zaludnienia. W ostatnich

latach znacznie wzrést réowniez wkiad

imigrantéow we wtoski system emerytalny, przy jednoczesnym niewielkim jego obcigzeniu

przez cudzoziemcow pobierajgcych wtoskg emeryture.

Na dzieA 1 stycznia 2017 $rednia wieku mieszkarica Wtoch wyniosta 44,9 lat. Srednia wieku

kobiet rodzacych pierwsze dziecko 31,7 lat. 30,3% ogdtu spoteczenstwa stanowi odsetek oséb

powyzej 65 roku zycia.

2014 2015 2016
PKB w € 1.616.048 (+0.4%) 1.636.372 (+1,5%) 1.672.438 (+1,6%)
PKB per capita w € 26.218.793 26.915.923 27.218.660
Poziom bezrobocia w 12,7% 11,9% 11,7%
%
Inflacja — CPI 0,24% 0,04% -0,09%
Kurs PLN/€ 4,18 4,18 4,36

Zrédto ISTAT

ZRODtA WYKORZYSTANE DO ANALIZY:

1. Banca d’ltalia Cambi Annuali — Serie Storica

http://cambi.bancaditalia.it/cambi/cambiMedieA.do;jsessionid=jGigJ15fFGDPD7GgY4WvD5nE.

JBossCantif

2. Raport ISTAT PIL E INDEBITAMENTO AP z 1 marca 2017
https://www.istat.it/it/files/2017/03/CS pil indebitamentoAP marzo2017.pdf?title=Pil+e+ind

ebitamento+delle+AP+-+01%2Fmar%2F2017+-+Testo+integrale+e+nota+metodologica.pdf

3. http://it.inflation.eu/tassi-di-inflazione/italia/inflazione-storica/cpi-inflazione-italia-2016.aspx

4. http://www.ilfattoquotidiano.it, Lavoro, Istat: “Nel 2016 +293mila occupati, ma sono calati

quelli tra 35 e 49 anni. Per le donne sale disoccupazione” z 10 marca 2017

5. Raport ISTAT Occupati e disoccupati (media 2014) z 2 marca 2015

6. http://www.tgcom24.mediaset.it Effetto Brexit sull’economia italiana, I'Fmi taglia le stime del

Pil: "Agire sulle banche e sul debito pubblico" z 12 lipca 2016
7. Raport Eurispes: Rapporto Italia 2016, comunicato stampa z 26 stycznia 2017
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http://cambi.bancaditalia.it/cambi/cambiMedieA.do;jsessionid=jGigJ15fFGDPD7GgY4WvD5nE.JBossCantif
https://www.istat.it/it/files/2017/03/CS_pil_indebitamentoAP_marzo2017.pdf?title=Pil+e+indebitamento+delle+AP+-+01%2Fmar%2F2017+-+Testo+integrale+e+nota+metodologica.pdf
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http://it.inflation.eu/tassi-di-inflazione/italia/inflazione-storica/cpi-inflazione-italia-2016.aspx
http://www.ilfattoquotidiano.it/
http://www.tgcom24.mediaset.it/

Wyjazdy turystyczne

Wyjazdy turystyczne Wtochow.

2014 2015 2016
llos¢ wyjazdow
zagranicznych z co 27.192 27.858 28.654
najmniej
1 noclegiem (w tys).
Grupy 9 najwyzszym Dorosli pc.Jm|e'sz 25- Dorosli pomiedzy 35-44
poziomie uczestnictwa. 44 rokiem zycia . L o Brak danych
(36,6%) rokiem zycia (36,5%)
Liczba wyjazdow
zagranicznych bez 32.248 33.367 33.954
noclegéow (w tys).
Liczba wyjazdéw
zagranicznych ogétem (w 59. 440 61. 225 62. 608
tys).
Liczba noclegéw
podrézujacych za granice 268. 861 272.628 269. 675
ogotem (w tys).
Liczba wyjazdoéw
LIS E 15.623 16.178 17.336

stuzbowych/biznesowych
(w tys).

Zrédto: Banca d'ltalia.

2. Najwazniejsze rynki recepcyjne, pozycja krajéow Europy Srodkowo — Wschodniej. Liczba

Wiochéw odwiedzajgcych nizej podane kraje.

Kraj odwiedzany 2014 2015 2016
Europa UE 33.719.000 34.986.000 36.249.000
- Czechy 490.000 366.000 428.000
- Polska 469.000 454.000 452.000
- Rumunia 274.000 349.000 415.000
- Wegry 274.000 308.000 331.000

Zrédto: Banca d'ltalia.

3. Sredni czas trwania podrdzy zagranicznych, w tym w celach typowo turystycznych. Dane
podane w dniach.

ol Wakacle Praca Pobyty ogétem
1-3 noclegi +4 noclegi Wakacje razem
2014 1,9 9,9 6,2 3,2 5,8
2015 1,9 10,1 6,2 3,4 5,9
2016 Brak danych Brak danych Brak danych Brak danych Brak danych
Zrédto: ISTAT

4. Wydatki na podréze zagraniczne, w tym w celach typowo turystycznych (w milionach euro).

2014

2015

2016

Wydatki

21.713

22011

22 336

Zrédto: Banca d’ltalia.




5. Preferencje podczas podrézy zagranicznych.
a. Liczba noclegdéw wg rodzajow zakwaterowan (w tysigcach).

Rodzaj zakwaterowania 2014 2015 2016
Hotel 92.927 92.466 91.678
\?vflr:a/jae‘;:rtame”t na 72.707 75.156 69.929
\?v‘:;srf 22;23\/";‘3“ 22.151 21.044 24.274
iiﬁ:ctgfwa”'e u rodziny, 57.773 59.200 56.198
E:r;“;‘i’rf'ggxzczepa 1.637 1.882 896
Kamper 3.186 3.773 3.155
Rejs wycieczkowcem 1.498 1.368 2.193
Stowarzyszenia 10.552 8.355 4.730
- domy pielgrzyma 1.469 847 1.089
- uzdrowiska 40 47 23
- inne stowarzyszenia 9.044 7.462 3.617
Hostel 4.025 4.362 5.007
Inne 2.406 5.021 11.617
Ogotem 268.861 272.628 269.675

Zrédto: Banca d'ltalia.

b. Srodek transportu preferowany podczas podrézy.

Rodzaj transportu 2014 2015 2016
(wakacje+podroze

stuzbowe)

Samolot 17,1% 14,7% Brak danych
Pociag 10,9% 12,8% Brak danych
Statek 2,9% 2,7% Brak danych
Auto 60,2% 60,7% Brak danych
Autokar 4,4% 4,7% Brak danych
Kamper 2,1% 2,3% Brak danych
Inne 2,4% 2,2% Brak danych

Zrédto: Istat. Dane z roku 2016 sg niedostepne.

c. Sposdb spedzania czasu/gtéwny cel wyjazdu w tysigcach.

Cel podrézy 2014 2015 2016
Motywy osobiste 195.172 198.208 198.882
-wakacje 98.863 102.396 106.593
-nauka, kursy, szkolenia 40.565 39.450 34,711
-motywy religijne 1.829 1.658 1.796
-zdrowie, wellness 1.047 1.321 624
-podréze poslubne 5.273 4.871 5.620
-inne motywy osobiste 47.594 48.512 49,537
-wizyta u rodziny 31.581 32.357 35.129
-wizyta u przyjaciot 7.191 8.604 8.331
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-zakupy, shopping 218 98 393
-inne 8.605 7.452 5.684
Podréze zwigzane z praca 73.689 74.420 70.793
Suma 268.861 272.628 269.675
Zrédto: Banca d'ltalia.
d. Sposéb organizacji podrdzy, w tym sposob rezerwacji. Dane w %.
Organizacja podrozy 2014 2015 2016
Rezerwacja bezposrednia 44,9% 45,2% Brak danych
w tym przez Internet 31,8% 34,0% Brak danych
Rfazerwacja poprzez 7,3% 7,7% Brak danych
Biuro turystyczne
Bez rezerwacji 47,4% 46,9% Brak danych

Zrédto: Istat. Dane z roku 2016 sg niedostepne.

e. Zrédta informacji wykorzystywane podczas podejmowania decyzji o wyjezdzie.

Wedtug danych zebranych przez TripBarometer 2016, Wtosi najczesciej zasiegajg informacji
niezbednych w organizacji wyjazdéw na portalu TripAdvisor. Dotyczy to zaréwno wyboru
destynacji, rodzaju zakwaterowania jak i atrakcji turystycznych. Kolejnym popularnym
zrédtem informacji sg fora internetowe oraz media spotecznosciowe, w ktérych Wtosi
sugeruja sie tre$ciami postowanymi przez innych uzytkownikéw. Trzecie miejsce w kategorii
sugestii odnosnie wyboréw zwigzanych z podrézami zajmujg porady zasiegniete u krewnych
lub przyjaciof.

6. Model zachowan turystycznych.

Podsumowujac rok 2016 (wnioski ptyngce z danych statystycznych Banca d’ltalia) turystyka
wyjazdowa zanotowata znaczny wzrost w stosunku do roku 2015 (z 62 min 870 tys. do 64 min
583 tys. podrdzy).Jesli chodzi o liczbe noclegdéw, odnotowano spadek w stosunku do roku
ubiegtego z 272 min do 269 min. Nalezy podkresli¢, ze niespokojna sytuacja polityczna w
Europie, Brexit, ataki terrorystyczne, a takze brak konkretnego i spdjnego stanowiska Unii
Europejskiej w odniesieniu do problemu imigracji, nie wptyneta znaczaco na zmiane
zachowan i planéw wakacyjnych Wtochéw. Najczesciej wybierane destynacje zagraniczne w
roku 2016 to kolejno: Szwaijcaria, Francja, Stowenia, Austria. Niezmiennie, na dfuzszy pobyt
wypoczynkowy Wtosi preferujg jednak wakacje nad morzem w swoim kraju.

Wiosi w 2016 r. wydali na podrdze 22,3 mld euro. Srednia dtugo$é pobytu wyniosta od 7 do
13 dni. Najpopularniejszym miesigcem spedzania urlopu byt sierpien. Na podstawie danych
statystycznych z roku 2015 dotyczacych metod dokonywania rezerwacji mozemy
whnioskowaé, ze sposdb organizacji podrézy nie ulegt zmianie. Wcigz najpopularniejszg forma
zamawiania ustug jest rezerwacja bezposrednia, w tym przez Internet, stanowigca okoto 50%
ogotu rezerwacji. Az 19% Wiochdéw wyrusza w podréz bez uprzedniej rezerwacji, natomiast
na dalszym miejscu plasujg sie biura podrdzy. Rezerwacje dokonane za pomocg smartfonow
wzrosty o +46% w stosunku do roku poprzedniego i stanowity 23% ogoétu rezerwacji z
kategorii ,travel”. Srednia rezerwacji dokonanych na tydzieri lub mniej przed wyjazdem przez
Witochdéw (15%), jest wyzsza od $redniej europejskiej (11%). Najczestsze motywy wyjazddw
w 2016 r. to cele osobiste takie jak wakacje, kursy, zdrowie, wizyta u rodziny, przjaciét (198
882 tys.). Pozostate cele podrdzy stanowity wyjazdy zwigzane z pracg (70 793 tys.). W 2016 .
wedtug danych Banca d’ltalia, najpopularniejsze rodzaje zakwaterowania to nadal: hotele,
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domy/apartamenty na wynajem oraz nocleg u rodziny, znajomych. Ws$réd wioskich
podrdznikdw najczesciej wybieranym Srodkiem transportu pozostaje samochdd. Zwigzane
jest to miedzy innymi z wyborem gtéwnie destynacji europejskich, ustytuowanych niedaleko
od granic Wtoch (Stowenia, Francja, Austria).

Przyjazdy do Polski

Liczba podrézy do Polski, noclegi, wydatki. Istnieje rdéznica pomiedzy danymi polskimi i
wtoskimi.

2014 2015 2016

Liczba Wiochow
podrézujacych do 469.000 454.000 452.000
Polski (w tys).
Liczba noclegow w

., 4.821 4.636 4520
Polsce (w tys).
Wydatki (w euro). 268.000.000 229.000.000 216.000.000

Zrédto: Banca d’Italia

2. llo$¢ turystow wtoskich oraz ilo$¢ noclegéw w obiektach noclegowych w Polsce.

2015 2016 Zmianaw %
2015/2016

Liczba turystow z
Wlochw 230.287 252,515 9,7%
rejestrowanej bazie
noclegowe;.
Liczba noclegow
udzielonych Wtochom
wW rejestrowanej bazie 572.313 577.033 8,9%
noclegowe;.

Zrédto: Central Statistical Office

Rok 2016 pod katem zachowan wyjazdowych Wtochéw do Polski nie odbiegat znaczgco od
lat minionych, skupiajac sie na miastach historycznych i parkach krajobrazowych. W 2016, w
zwiazku ze Swiatowymi Dniami Mtodziezy, Krakéw i pobliskie atrakcje turystyczne (Wieliczka,
Auschwitz-Birkenau) cieszyly sie ogromnym zainteresowaniem, choé oczywiscie juz w
poprzednich latach byty chetnie odwiedzane przez turystéw z Wtoch. Wydarzenie religijne
odbywajace sie pod koniec lipca w Krakowie sprzyjato jednak zainteresowaniu Wtochdéw nie
tylko tym regionem, ale Polskg ogdlnie, rowniez w innych miesigcach roku. Trzeba przy tym
zaznaczyé, ze przyjazdy z Wioch na SDM — najliczniej reprezentowany, po Polsce, kraj na tym
wydarzeniu — nie zostaty uwzglednione w statystykach turystycznych wyjazdowych do Polski
przez zaden urzad statystyczny, czyli nalezy odczytywac te dane majac to na uwadze.

Wilosi coraz czesciej biorg pod uwage Wroctaw w wyborze kierunku turystycznego,
promowany w 2016r. jako Europejska Stolica Kultury rowniez we wtoskich mediach. Duzym
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zainteresowaniem cieszy sie oczywiscie Warszawa, Trdjmiasto i coraz czesciej Poznan, zas
najpopularniejszym odwiedzanym regionem jest Matopolska. Rosnie natomiast popularnos¢
Warmii i Mazur oraz szlakdw odkrywajgcych piekno polskiej natury. Dzieje sie tak juz nie
tylko w przypadku turystéw decydujacych sie na podréz kamperem, ale takze wsrdd
Wtochéw preferujgcych wycieczki objazdowe, wtasnym lub wynajetym samochodem. W
2016 zauwaza sie umocnienie trendu turystyki pielgrzymkowej do polskich obiektow
sakralnych (Czestochowa, koscioty swidnickie, Kalwaria Zebrzydowska), aspektu od zawsze
docenianego przez wtoskich turystéw. Wsrdd miodych Witochéw popularny jest tzw. city
break, zwiedzanie miast pod katem kultury, architektury i rozrywki. Duze znaczenie ma
aspekt historyczny, odnotowuje sie spore zainteresowanie tematyka Il Wojny Swiatowe;.
Bardzo popularnym trendem, zwtaszcza wsréd mtodych Wtochéw, sg podrdze potgczone z
zakupami. Duzg popularnoscia cieszg sie wszelkie kiermasze $wigteczne, przede wszystkim
jarmarki bozonarodzeniowe np. w Warszawie, Krakowie czy Wroctawiu.

Pomimo, ze na poziomie ogdélnych zachowan wyjazdowych Witochdw do kraju i za granice
odnotowuje sie tendencje spadkowg w wyborze potgczen lotniczych oraz zwielokrotnienie
przejazdow samochodem, w przypadku przyjazdéw do Polski Wtosi czesciej decydujg sie na
przelot samolotem. W tym wypadku kierujg sie gtéwnie na lotniska warszawskie lub
krakowskie. Dzieki poszerzeniu oferty tanich linii lotniczych, coraz wiekszg popularnoscig
cieszg sie takze porty lotnicze w Katowicach oraz Wroctawiu. W kwestii przemieszczania sie
pomiedzy polskimi miastami Wtosi czesto decydujg sie na potgczenia kolejowe, rzadziej na
autobusy lub wynajem samochodu. Réwniez w przypadku przejazdu z lotnisk do centrum
miast, zwtaszcza w przypadku grup demograficznych miedzy 20 a 35 rokiem zycia, wielka
popularnoscia cieszg sie srodki transportu takie jak: autobus, prywatne busy lub pociagi,
mniejszg takséwki. Na korzystanie z ustug takséwek decyduja sie raczej grupy zamozniejsze
badz podrdzujacy w sprawach stuzbowych.

Najczesciej obieranymi przez Witochéw obiektami noclegowymi pozostaja hotele oraz
pensjonaty. Odnotowuje sie znaczny wzrost przyjazdow do Polski w celach odwiedzin
krewnych lub znajomych, z czym moze sie wigza¢ nieco mniejsza, jak podaje Banca d’ltalia,
liczba noclegéw udzielanych Wtochom w polskich osrodkach hotelarskich. Negatywny
wskaznik, znacznie odbiegajgcy od danych opublikowanych w Polsce, dotyczacy
zakwaterowania witoskich turystéw w obiektach noclegowych jest z pewnosciag zwigzany tez z
aspektem organizacyjnym Swiatowych Dni Mtodziezy, podczas ktérych pielgrzymi zostali
ugoszczeni w domach prywatnych, u rodzin itp. Pozostaje dos¢ stabilna liczba podrézy z
Witoch do Polski w celach stuzbowych. Z analizy najnowszych danych opublikowanych przez
Banca d’ltalia wynika, ze srednio dtugos¢ pobytu w Polsce jest bardzo wysoka. Oznacza to, ze
Wiosi coraz czesciej przemieszczajg sie na terenie Polski zwiedzajac wiecej niz jedno miasto
czy region.
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Lotnicze
Linia lotnicza Miasto wylotu Miasto przylotu Uwagi
Polska Wiochy

PP LOT Warszawa Chopin Wenecja Loty: wtorek, czwartek,

Polskie Linie sobota, niedziela.

Lotnicze

PP LOT Warszawa Chopin Mediolan Malpensa Lot regularny,

Polskie Linie codzienny.

Lotnicze

Alltalia Warszawa Chopin Rzym Fiumicino Lot regularny,
codzienny

Mistral Air Bydgoszcz Rzym Fiumicino Loty tylko w wybrane
dni.

Ryanair Wroctaw Bolonia Loty: do
25.03.2018:sroda,
niedziela

Ryanair Wroctaw Mediolan Bergamo Loty: do 26.03.2018:
piatek, poniedziatek

Ryanair Wroctaw Rzym Ciampino Loty: do 26.03.2018:
sroda, niedziela.

Ryanair Wroctaw Wenecja Loty sezonowe od
7.06-27.09: srody i
niedziele

Ryanair Krakoéw Bolonia Loty: do 27.03.2018:
wtorek, czwartek,
sobota.

Ryanair Krakoéw Cagliari Loty: do 25.03: wtorek,
sobota, 26.03-
27.03.2018: $roda,
niedziela.

Ryanair Krakoéw Lamezia Terme Loty sezonowe od
30.03-26.10: czwartek,
niedziela.

Ryanair Krakoéw Mediolan Bergamo Loty: do 28.03.2018 7
dni w tygodniu.

Ryanair Krakéw Pescara Loty sezonowe od
27.03 do 27.10:
poniedziatek, pigtek.

Ryanair Krakéw Piza Loty sezonowe od

27.03 do 27.10:
poniedziatek, pigtek.
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Ryanair

Krakéw

Rzym Ciampino

Loty: do 26.03:
poniedziatek, wtorek,
$roda, czwartek,
sobota, niedziela,
27.03-29.10:
poniedziatek, sroda,
pigtek, sobota,
niedziela. 30.10-
27.03.2018:
poniedziatek, wtorek,
$roda, czwartek,
sobota, niedziela.

Ryanair

Krakow

Trapani

Loty sezonowe od
27.03 do 27.10:
poniedzietek, pigtek.

Ryanair

Krakow

Wenecja

Loty sezonowe od
29.03 do 27.10: $rody,
soboty.

Ryanair

Gdansk

Mediolan Bergamo

Loty: do 27.03.2018:
wtorek, czwartek,
sobota.

Ryanair

Gdansk

Neapol

Loty sezonowe od
30.03 do 26.10:
poniedziatek, czwartek.

Ryanair

Gdansk

Piza

Loty sezonowe od
27.03 do 27.10:
poniedziatek, pigtek.

Ryanair

Poznan

Rzym Ciampino

Loty sezonowe od
29.10.2016 do
22.03.2017 oraz od
29.10.2017 do
28.03.2018: sroda,
niedziela.

Ryanair

Warszawa Modlin

Rzym Ciampino

Loty do 28.03.2018
loty codzienne z
wytaczeniem 25
grudnia.

Ryanair

Warszawa Modlin

Bolonia

Loty do 26.03.
poniedziatek, sroda.
28.03-29.10:wtore,
czwartek, sobota,
niedziela. 30.10-
28.03.18: poniedziatek,
$roda, sobota,
niedziela.

Ryanair

Warszawa Modlin

Cagliari

Loty 29.03-28.10:
sroda, sobota
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Ryanair

Warszawa Modlin

Mediolan Bergamo

Loty do 28.03.2018
loty codzienne z
wytgczeniem 25
grudnia.

Ryanair

Warszawa Modlin

Neapol

Loty do 30.03.2017:
czwartek, 03.04-
24.03.2018: czwartek,
sobota.

Ryanair

Warszawa Modlin

Piza

Loty: do 28.03.2018:
wtorek, 01.04-28.10:
wtorek, sobota.

Ryanair

Warszawa Modlin

Trapani

Loty 30.03-26.10:
czwartek, niedziela

Easylet

Krakéw

Mediolan Malpensa

Loty: do 28.10.
wtorek, czwartek,
sobota.

Easylet

Krakéw

Neapol

Loty sezonowe od
11.02 do 28.10: sroda,
sobota.

Easylest

Krakow

Wenecja

Loty do 28.10.2017:
wtorek, czwartek,
sobota

Wizz air

Gdansk

Mediolan Bergamo

Loty: wtorek, sobota.
04.03-25.10

Wizz air

Katowice

Bari

Loty: wtorek, sobota.

Wizz air

Katowice

Alghero

Loty sezonowe od
17.06 do 16.09:
sobota.

Wizz air

Katowice

Bolonia

Loty: poniedziatek,
piatek.

Wizz air

Katowice

Katania

Loty sezonowe od
11.03 do 26.10:
wtorek, sobota.

Wizz air

Katowice

Neapol

Loty: 27.02-28.03:
poniedziatek, wtorek,
piatek. 01.04-14.09:
wtorek, czwartek,
sobota. 16.09-28.10:
wtorek, sobota.

Wizz air

Katowice

Rzym Ciampino

Loty: 03.03-24.03:
poniedziatek, piatek,
26.03-25.10: $roda,
niedziela.
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Wizz air

Katowice

Mediolan Bergamo

Loty: do 25.03 wtorek,
sobota; 28.03-28.10
wtorek, czwartek,
sobota

Wizz air

Warszawa Chopin

Alghero

Loty: 17.06-16.09:
wtorek, sobota.

Wizz air

Warszawa Chopin

Bari

Loty:5.03-22.03: Sroda,
niedziela, 28.03-28.10:
wtorek, czwartek,
sobota.

Wizz air

Warszawa Chopin

Katania

Loty: 05.03-25.10:
$roda, niedziela.

Wizz air

Warszawa Chopin

Lamezia Terme

Loty sezonowe od
02.07 do 25.10: $roda,
niedziela.

Wizz air

Warszawa Chopin

Mediolan Bergamo

Loty: 04.03-26.03:
wtorek, czwartek,
sobota, niedziela,
27.03-27.10:
poniedziatek, sroda,
czwartek, pigtek,
niedziela.

Wizz air

Warszawa Chopin

Neapol

Loty: poniedziatek,
piatek.

Wizz air

Warszawa Chopin

Rzym Fiumicino

Loty: do 26.03
poniedziatek,
sroda,czwartek,
piatek,niedziela,
27.03-27.10:
poniedziatek, wtorek,
sroda, czwartek,
piatek, niedziela.

Wizz air

Warszawa Chopin

Werona

Loty sezonowe do
25.03: sobota.

Wizz air

Warszawa Chopin

Turyn

Loty sezonowe do
25.03: sobota.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Turysci indywidualni: Z dotychczasowych obserwacji i analiz zapytan wynika, ze wsréd
turystéw indywidualnych we Wtoszech niezmiennie najwiekszym zainteresowaniem cieszg
sie polskie miasta, przede wszystkim te, z ktérymi istniejg bezposrednie potaczenia lotnicze
low cost (patrz punkt 4). Ciggle najmocniejszg pozycje ma Krakéw i Matopolska, przede
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wszystkim w konfiguracji Krakéw-Wieliczka-Auschwitz, ale rowniez Warszawa, Gdansk i
Wroctaw s3 popularnymi destynacjami. Dominuje formuta city break, ktérg utatwiajg czeste i
tanie potaczenia oferowane przede wszystkim przez WizzAir i RyanAir. Wtosi sg zazwyczaj
Zywo zainteresowani tradycjami i kuchnia, chetnie wybierajg sie do Polski w okresie swiat
Bozego Narodzenia i Wielkanocy, sg ciekawi kuchni regionalnej i tradycyjnych jarmarkow
Swiatecznych — to wtasnie polskie jarmarki, zwtaszcza bozonarodzeniowe, cieszg sie coraz
wiekszg popularnoscia. W tym targecie turysci sg samodzielni i zdobywajg informacje na
temat destynacji w internecie i w mediach oraz kupujg bilety i rezerwujg hotele na stronach
internetowych, rzadko korzystajgc z pomocy biur podrézy; dlatego promocja w internecie
jest w tu najlepszym narzedziem. Pozytywny wizerunek Polski ksztattuja réwniez pozytywne
artykuty we wtoskiej prasie, na blogach i opinie w mediach spotecznosciowych.

Turyéci camperowi: W tej kategorii dominujgcym produktem jest Polska pétnocno-
wschodnia oraz Matopolska. Duzym zainteresowanie cieszg sie parki narodowe, np.
Biatowieski Park Narodowy, Mazury, wybrzeze Battyku, ale takze trasy tematyczne, np.
szlakiem architektury drewnianej czy zamkéw na Dolnym Slgsku. W tym targecie pojawia sie
takze, jak we wszystkich innych, duze zainteresowanie miastami historycznymi i czesto
dostajemy zapytania o mozliwos¢ zaparkowania camperéw w duzych miastach, jak
Warszawa czy Krakéw. Dobrym kanatem promocji sg tutaj czasopisma tematyczne oraz
internet.

Touroperatorzy i biura podrézy: W ostatnim roku mowi sie o wzroscie zainteresowania
klientow ofertg touroperatoréw, spowodowanym najprawdopodobniej niepewng sytuacjg
miedzynarodowg i wynikajacg z niej potrzebg zorganizowania bezpiecznej podrézy. Witoscy
TO i biura podrézy coraz chetniej wigczajg Polske do swojej oferty lub odpowiadajg na
jednostkowe zapytania klientéw. Z przeprowadzonej przez nas analizy i spotkan z TO i
biurami podczas np. workshopdow dla branzy wynika, ze oferta skierowana do rynku
wtoskiego wcigz obejmuje tradycyjne trasy turystyczne, wyjazdy objazdowe i duze miasta,
jak np. Warszawa, Krakéw-Wieliczka-Auschwitz, Gdansk, Malbork, Toruni, a takze oferty
taczone z wyjazdem do Czech, Austrii czy Lwowa. W ofercie biur bardzo mocng pozycje ma
turystyka religijna, pielgrzymkowa, zatem popularne sg toury ,s$ladami Jana Pawta 17,
wyjazdy do Czestochowy, Wadowic itp. W 2016 r. zauwazyliSmy znaczny wzrost
zainteresowania jarmarkami bozonarodzeniowymi w Polsce, ktére stajg sie mocnym
produktem turystycznym we Wtoszech, ale dopiero w ostatnich latach zainteresowanie takg
tematyka rozszerza sie poza destynacje takie jak Austria czy Niemcy i otrzymaliSmy sporo
zapytan na ten temat zaréwno od TO i biur podrdzy, jak od turystéw indywidualnych. TO i
biura, zwtaszcza w przypadku niewielkich grup lub kilku jednostek, korzystajg takze chetnie z
potgczen samolotowych low cost miedzy Polskg a Witochami, ktérych oferta w 2016 r. zostata
poszerzona o wazne destynacje na potudniu Wtoch, jak np. Katania, Neapol, Palermo,
Trapani, Alghero. Popularne sg rdwniez wyjazdy edukacyjne dla szkét, przede wszystkim do
Auschwitz-Birkenau, fgczone czesto ze zwiedzaniem Krakowa i Wieliczki. Zdarzajg sie rowniez
coraz czesciej zapytania ze strony biur i TO skierowane na turystyke ekskluzywng i na temat
wydarzen kulturalnych, np. festiwali muzyki klasycznej dla zorganizowanych grup klientéw.
Dobrym kanatem promocji dla turystyki zorganizowanej sg przede wszystkim workshopy B2B
oraz prasa branzowa — dzieki takim dziataniom mamy szanse szerzenia wiedzy, ale i
konkretnego nawigzania kontaktéw w celu poszerzenia oferty biur podrdzy o Polske.
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Analiza zapytan o Polske

Informacja turystyczna: W 2016 roku wystano 424 pakietéw z materiatami (broszury, mapy),
o ktore ZOPOT otrzymat bezposrednie zapytania drogg mailowa.

llos¢ wizyt w biurze nieznacznie wzrosta w stosunku do 2015 r. Odwiedzaty nas w wiekszosci
osoby w przedziale wiekowym od 30 do 60 lat, z tendencjg zwyzkowa w przedziale 45+.
Zaréwno zapytania o materiaty informacyjne, jak ilos¢ wizyt znacznie zwiekszata sie w
miesigcach od maja do lipca.

Pytano o broszury i praktyczne aspekty organizacji podrézy — walute, dojazd z lotniska,
wydarzenia kulturalne, ciekawe trasy, dni i godziny otwarcia muzedw, o przemieszczanie sie
na terenie Polski. Czestymi gosémi w biurze byli turysci camperowi, w tym tacy, ktérzy juz
byli w Polsce i chcieli wréci¢ by pozna¢ inny region. W tej grupie odnotowano duze
zainteresowanie naturg i miastami historycznymi, pytano gtéwnie o listy campingéw, ceny i
miejsca parkowania camperdw.

W 2016 roku, tradycyjnie dla rynku wtoskiego, ale tez w zwigzku z SDM, duzym
zaineteresowaniem cieszyty sie destynacje pielgrzymkowe, a takie ciekawe miejsca do
zwiedzenia w drodze do Krakowa — w tej grupie czestymi gos¢mi w biurze byli harcerze i
organizacje religijne, ktére wyjezdzaty z mtodzieza na SDM i chciaty np. pokonaé pieszo trase
»Szlakiem Olich Gniazd” lub wybrac sie przy okazji na wycieczke w Tatry. Duzo osdb zgtosito
sie réwniez do nas z prosbg o informacje praktyczne zwigzane z wyjazdami mtodziezy na
SDM. Pytano o aspekty bezpieczenstwa, dostepnos¢ i powszechnos¢ sieci internetowej w
polskich miastach, wymiane waluty, mozliwo$¢ wyptaty i ptacenia karta, organizacje podrézy,
komunikacje miejska, autobusowg i kolejowg, a takze mozliwos¢ zwiedzania Miejsca Pamieci
i Muzeum Auschwitz-Birkenau oraz Kopalni w Wieliczce podczas SDM. Na wszystkie te
tematy szczegétowo odpowiadaliSmy, a takie poswieciliSmy im znaczng czes$¢ naszej
komunikacji na stronie NPT, w specjalnej zaktadce na temat SDM i Krakowa oraz Matopolski,
oraz przez newslettery.

Turysci wykazywali sie samodzielnoscig w organizacji noclegdéw w Polsce, zatem coraz
rzadziej pytano o noclegi.

Strona internetowa: W 2016 roku opublikowano 84 nowych artykutdw na wioskiej wersji
jezykowej NPT. Duzo uwagi poswiecono takze aktualizacji i redagowaniu starych artykutéw w
celu ujednolicenia komunikacji i usuniecia drobnych niescistosci i btedéw. Wzrosta ilo$é
uzytkownikoéw o 59,15% (140.549 w poréwnaniu z 88.314 w 2015 r.), sesji 0 59,22% (177.590
w poréwnaniu z 111.536) i odston o 34,40% (353.567 w poréwnaniu z 263.062).

Uzytkownicy to gtéwnie kobiety 56,3%, miejsce zamieszkania Rzym i Mediolan, dominujacy
przedziat wiekowy to 25-34 (23,67%), nastepnie 35-44 (19,22%) i 45-54 (18,59%). Jednak
najwiekszy wzrost jesli chodzi o pozyskiwanie uzytkownikéw nastgpit w przedziale 18-24 —
sesje zwiekszyly sie tu az o 305,85% (z 4.475 w 2015 r. do 18.162 w 2016 r.), co pozwala
przypuszczaé, ze nasza strone odwiedzaty osoby wybierajace sie wtaénie na SDM.
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Media spotecznosciowe: W mediach spotecznosciowych ZOPOT wcigz najlepiej prosperuje
Facebook i w 2016 roku regularnie redagowalismy i umieszczaliSmy przynajmniej 5-6 postéw
tygodniowo, starajac sie zwiekszyé zaangazowanie uzytkownikdw. Polubienia na fanpage’u
wzrosty z 10.036 w 2015 do 11.385 pod koniec 2016 r. Nasi fani to gtdwnie kobiety (57%) w
wieku 35-44 (17%), 25-34 (12%) oraz 45-54 (11%), zamieszkate we Wtoszech (9.031 fanow) i
najczesciej w Rzymie, Mediolanie, Neapolu, Palermo i Turynie.

W drugiej potowie 2016 r. postanowiliémy réwniez rozwing¢ nasze konto na Instagramie,
ktéry na naszym rynku cieszy sie ogromng popularnoscig. W wyniku tych dziatan, ilos¢ fanéw
wzrosta o ponad 200. W 2017 zamierzamy zainwestowa¢ w kampanie majgce na celu
zwiekszenie naszej widocznosci i ilosci fandw na Facebooku i Instagramie.

Newslettery: Wystano 18 newsletteréw do bazy 1972 osdb. Duzym zainteresowaniem
cieszyly sie te na temat SDM oraz ESK Wroctaw 2016.

Ankiety: W ankietach wypetnionych przez Wtochéw na stronie NPT potwierdzajg sie nasze
ogdlne obserwacje dotyczgce trenddw i popytu na polskie produkty turystyczne. Wiekszosé
ankietowanych chce zobaczy¢ miasta (city break), dopiero na nastepnych pozycjach znajdujg
sie lasy, parki narodowe (2), jeziora (3), obiekty UNESCO (4) i morze, plaze (5). Najmniejszym
zainteresowaniem wykazywano sie wobec sportéw zimowych i wodnych. Podobne wyniki
datfa czes¢ ankiety pytajgca o skojarzenia produktowe z Polskg — znéw (1) miasta (city break),
(2) zwiedzanie zabytkédw, muzea i (3) lasy, parki narodowe znajdujg sie na pierwszych trzech
pozycjach. Skojarzenia z Polska sg pozytywne — Wtosi uznajg nasz kraj za wart poznania, z
bogatym dziedzictwem, historig, peten energii zyciowej. Ocena wizyty w Polsce jest
zdecydowanie lub raczej wysoka, a wiekszo$¢ ankietowanych planuje nastepny przyjazd do
Polski w najblizszych 5 latach. Zdecydowana wiekszos¢ planuje wyjazd indywidualny, bez
posrednictwa biura podrdzy czy innego organizatora.

Analiza wybranych dziatan

Trzymiesieczna kampania promocyjna Krakowa i Matopolski w kontekscie SDM 2016 (maj-
lipiec 2016). Rynkowy pakiet promocyjny ZOPOT dla Krakowa i Matopolski.

Rok 2016 byt dla dziatan promocyjnych ZOPOT na rynku witoskim szczegdlnie wazny ze
wzgledu na odbywajace sie w Polsce Swiatowe Dni Mtodziezy. Pielgrzymi z Wtoch stanowili
najwiekszg, po Polakach, grupe narodowa na tym wydarzeniu, w zwigzku z tym ten rynek byt
pod wieloma wzgledami priorytetowy i skupili§my nasze dziatania promocyjne w ramach
rynkowego pakietu partnerskiego z UM Krakowa i MOT w celu:

e Zwiekszenia widocznosci Krakowa i Matopolski jako atrakcyjnej destynacji
turystycznej na rynku witoskim oraz stworzenia pozytywnego wizerunku miasta i
regionu w kontekécie SDM.

e Stworzenia silnej marki ,, Krakdw i Matopolska” wsrod Wtochow.
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W bezposredniej perspektywie zblizajgcych sie Swiatowych Dni Mtodziezy natomiast,
zalezalo nam na: odpowiedniej informacji turystycznej, logistycznej oraz na
aktualizacji wiadomosci na temat stanu przygotowan do SDM, podtrzymaniu
zainteresowania wydarzeniem i docelowe zwiekszenie zapiséw na SDM, zacheceniu
pielgrzyméw i innych turystéw do zwiedzenia miasta i regionu takze przed/po SDM
oraz wypromowaniu destynacji przy wykorzystaniu potencjatu medialnego tego
wydarzenia.

Kampania zostata pomyslana jako szeroko zakrojona gama dziatan o tgcznym zasiegu
1.500.000 odbiorcéw, nie liczac efektéw medialnych, wykorzystujgca rézne narzedzia
promocyjne i marketingowe, z uwzglednieniem zaréwno mediéw tradycyjnych i
elektronicznych. W szczegole byty to:

Konferencja prasowa pt. Krakéw na miesigc przed SDM 2016. Do Rzymu przybywa
pielgrzymka motocyklowa , Iskra Mitosierdzia” odbyta sie 22 czerwca w prestizowej
siedzibie Instytutu Polskiego w Rzymie i zostata zorganizowana we wspétpracy z UM
Krakowa, KO SDM 2016 i z MOT. W konferencji wzieli udziat: ks. Adam Parszywka,
dyrektor Departamentu komunikacji KO SDM 2016, dyrektor ZOPOT Malgorzata
Furdal, Joanna Zajac, koordynator ds. promocji Departamentu Komunikacji SDM
2016, Szymon Gatlik, gtéwny specjalista od promocji turystycznej UM Krakowa, Daria
Gtownia, kierownik Promocji Matopolskiej Organizacji Turystycznej, Michele
Zanzucchi, redaktor naczelny czasopisma ,,Citta Nuova”, pisarz, uczestnik niedawne;j
wizyty studyjnej w Krakowie, Matopolsce i Czestochowie pod katem wizyty papieza
Franciszka oraz Wanda Gawronska, prezes Stowarzyszenia Pier Giorgio Frassati.
Konferencje prowadzita znana dziennikarka TG TV RAl 1 Cecilia Primerano. W
wydarzeniu wzieto udziat ok. 80 dziennikarzy z najwazniejszych telewizji, dziennikdéw i
portali o zasiegu ogdélnokrajowym; po konferencji zorganizowano bufet z degustacja
produktow regionalnych przywiezionych przez MOT Camperem Matopolska.
Catodniowe laboratorium o Krakowie i Matopolsce dla opiekunéw mtodziezy
przyjezdzajacej do Polski na SDM w Sacrofano pod Rzymem odbyto sie 21 maja.
ZOPOT w Rzymie uczestniczyt jako organizator catodniowego laboratorium o
Krakowie i Matopolsce podczas targdw specjalistycznych pt. ,Fiera della GMG”
poswieconych zblizajgcym sie Swiatowym Dniom Mtodziezy w Krakowie, na ktérych
obecnych byto 600 diecezji wtoskich, przede wszystkim opiekunowie mtodziezy
wybierajacej sie na SDM z catego terytorium Wioch. Targi zostaly zorganizowane
przez Konferencje Episkopatu Wtoskiego. Laboratorium prowadzit Maurizio Baiocchi,
specjalista od turystyki religijnej i delegat Konferencji Episkopatu Wtoskiego,
Matgorzata Furdal — dyrektor rzymskiej siedziby ZOPOT, Barbara Minczewa -
pracownik ZOPOT, odpowiedzialna za PR i media elektroniczne, Mauro Morellini —
wydawca przewodnikdw o Polsce oraz Pawet Jeglinski, touroperator i przewodnik po
Polsce z siedzibg w Mediolanie. W laboratorium uczestniczyto wielu reprezentantéw
diecezji wtoskich, kazdy z obecnych bedzie odpowiedzialny za przyjazd i opieke nad
1.000-1.500 mtodziezy.

Podroz studyjna do Krakowa i Matopolski dziennikarzy wtoskich medidw o zasiegu
ogolnokrajowym pod przewodnictwem dyrektora ZOPOT Matgorzaty Furdal odbyta
sie w dniach 8-11 maja. Brali w niej udziat Ignazio Ingrao, Antonio Sanfrancesco i
Michele Zanzucchi z czasopism tygodnika ,Panorama”, ,Famiglia Cristiana” i ,Citta
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Nuova”. Dziennikarze zwiedzili wszystkie miejsca, ktdre byty zaplanowane jako cele
podrdzy Papieza Franciszks podczas lipcowej wizyty w Polsce. MOT, UM Krakowa i
ZOPOT zorganizowali nie tylko zwiedzanie: Krakowa, Wieliczki, Brzegdw, Sanktuarium
Bozego Mitosierdzia w tagiewnikach, Centrum Sw.Jana Pawta Il ,Nie lekajcie sie”,
Muzeum — Domu Rodzinnego Jana Pawta Il w Wadowicach, muzeum Auschwitz-
Birekenau w Oswiecimiu i oczywiscie sanktuarium Matki Bozej Czestochowskiej i
klasztor OO Pulindw na Jasnej Gorze, ale tez liczne spotkania i wywiady, m.in z ks.
Kardynatem Stanistawem Dziwiszem, metropolitg krakowskim, p. Pawtem
Staniczykiem, Sekretarzem Miasta odpowiedzialnym za przygotowania Krakowa do
SDM, p. Magdaleng Golonkg z UM Wieliczka, ktéra pokazata nam Campus
Misericordiae w Brzegach, z dyrektorem Muzeum w Wadowicach ks. dr Jackiem
Pietruszka, o. Sebastianem Mateckim i o. Albertem Szustakiem z klasztoru Paulinéw,
jak réwniez z najmiodszymi przedstawicielami organizatoréw SDM  czyli
wolontariuszami. W efekcie tej podrézy ukazaty sie artykuty i reportaze z Krakowa.
Podroz studyjna i workshop dla 9 touroperatoréw i biur podrézy z poétnocnych i
srodkowych Witoch, pod przewodnictwem pracownika ZOPOT, p. Wioletty Kucner,
odbyta sie w dniach 15-18 maja. Przyjazd do Polski byt dla wtoskich T.O. okazjg do
poznania rozbudowanej bazy hotelowej oraz atrakcji turystycznych Krakowa, ktére
powstaty w ostatnich latach. Podréz do Oswiecimia i Wadowic umozliwita poznanie
muzedw i warunkéw wspdtpracy z tymi obiektami. W trakcie podrézy studyjnej
zorganizowany zostat rowniez workshop w siedzibie UM Krakowa dla branzy polskiej i
wtoskiej; rozmawiano miedzy innymi o sytuacji struktur hotelowych oraz o miejscach
noclegowych podczas SDM.

ZOPOT przygotowat réwniez 3 stoiska informacyjne z materiatami na temat Krakowa
i Matopolski podczas trzech wydarzen w Rzymie: ww. konferencji prasowej 22 maja,
podczas ,Fiera della GMG” w Sacrofano oraz w dniu koncertu zespotu Volosi w
Accademia Filarmonica Romana 11 lipca.

Zrealizowano 3 reklamy - artykuly sponsorowane o Krakowie w trzech
wysokonaktadowych czasopismach: ,Famiglia Cristiana” (z 19 czerwca, naktad
398.000), , Touring” (numer z czerwca, naktad 315.000) oraz ,Bell’Europa” (numer z
lipca, naktad 62.000)

Wystano 2 newslettery do bazy wewnetrznej ZOPOT w cafosci poswiecone
Krakowowi, Matopolsce i SDM, pierwszy 19 maja, drugi 7 lipca.

W dniach 20 czerwca-3 lipca odbyta sie kampania na portalu volagratis.com z
uzyciem banerdw oraz za posrednictwem newsletteréw. Osiggnieto zasieg 704 174
uzytkownikdw.

Na stronie NPT www.polonia.travel/it ciggle aktualizowana byta zaktadka (landing
page) w catosci poswiecona Krakowowi, Matopolsce i SDM. Powstato 21 artykutéw
na temat atrakcji turystycznych i turystyki religijnej w Krakowie i Matopolsce, stanu
przygotowar do SDM, wydarzer towarzyszacych itp. (zatacza sie wykaz linkéw).

W dniach 15 czerwca-31 lipca odbyta sie tzw. promocja szeptana na wtoskich
interaktywnych mediach elektronicznych otwartych na wymiane doswiadczen, jak
blogi, internetowe portale turystyczne oraz spotecznosciowe jak Tripadvisor,
viaggi.michelin.it, paesionline.it, turistipercaso.it, Facebook, zoover.it, zingarate.com.
Zamieszczano zdjecia, posty, komentarze, pamietniki z podrézy, rady dla
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podrézujgcych do Krakowa i Matopolski itp. tgcznie pojawito sie ok. 130 rdéznych
tresci i zawartosci on-line; zatgcza sie szczegétowe sprawozdanie.

e Na Facebooku ZOPOT https://www.facebook.com/poloniaturismo (ponad 11.100
polubien), Twitterze @PoloniaTurismo (741 ,sledzgcych) i niedawno powstatym
Instagramie @turismopolonia (265 ,,sledzgcych”) rowniez przewazat temat Krakowa i
Matopolski.

2. Najwazniejsze dziatania skierowane do wioskiej branzy turystycznej.

Targi TTG Rimini: Najwazniejszym wydarzeniem skierowanym do branzy w 2016 roku byty
targi TTG Rimini w dniach 12-15 pazdziernika, najwieksze i najwazniejsze handlowe targi
turystyczne we Wtoszech, w ktérych ZOPOT Rzym bierze udziat od wielu lat. Jak co roku,
rozestane zostaty zaproszenia do udziatu do polskich touroperatoréw, z ktérych przyjeli
zaproszenie: Anpa Travel, Furnel Travel, Ivotrans, SOS Travel. Stoisko polskie miato
wyjatkowo dobre usytuowanie, przy gtdwnym pasazu. Zainteresowanie stoiskiem i chetnych
do rozméw handlowych byto duzo i kazdy z wystawcdw miat po ok. 20 spotkan kazdego dnia,
co uznano za duzy sukces. Z wtoskich TO i biur podrézy pojawiali sie zaréwno ci, ktdrzy juz
wspotpracujg z Polska, jak i nowi, chetni do nawigzania bezposrednich kontaktéow. Wiele biur
dzielito sie spostrzezeniami z odbytych wizyt, a w tym roku tematem przewodnim naszego
stoiska byly wspomnienia i wrazenia z SDM.

Dziennikarzy natomiast interesowaty wydarzenia kulturalne w Polsce, pytano przede
wszystkim o Wroctaw i wydarzenia zwigzane z Europejska Stolicg Kultury 2016. Byfo tez
wielu chetnych do rozmoéw i wyjazdéw do Polski blogerow.

Tematem interesujgcym zaréwno TO jak dziennikarzy sg kiermasze bozonarodzeniowe i
spedzanie Nowego Roku w Polsce, co powinno by¢ sygnatem do wprowadzenia konkretnych
pakietéw tematycznych przez polskie biura podrdzy.

Prezentacje i workshopy ,, Travel Open Day”: Z innych dziatan skierowanych do branzy warto
wymieni¢ dziatania promocyjne, ktére przeprowadzilismy dwutorowo — z jednej strony
przeprowadzilismy cykl prezentacji dla wtoskich TO i biur podrézy o Polsce w Toskanii
(Camaiore, Grosseto), z drugiej strony wzielismy udziat w workshopach B2B , Travel Open
Day”. Formuta tych workshopéw objazdowych po Wrtoszech, organizowanych przez
branzowe czasopismo Travel Quotidiano, jest Scisle zwigzana z branzg i spotkaniami B2B —w
kazdym miescie kierowane jest zaproszenie do miejscowych biur podrézy, ktdre spotykaja
sie z wystawcami w celu nawigzania kontaktow i poznania nowych ofert czy destynacji.
ZOPOT w Rzymie, jak co roku, zaprosil do udziatu polskich TO, ktérzy po raz pierwszy
aktywnie odpowiedzieli na nasze zaproszenie. Bardzo obiecujgce byty wyniki workshopdéw na
potudniu Wtoch, od ktdrych zaczelismy w 2016 r. — Neapol, Bari — gdzie drzemie duzy
potencjat turystyki incoming do Polski i gdzie od niedawna powstaty nowe potaczenia
lotnicze, co spowodowato zwiekszone zainteresowanie destynacjg i che¢ poznania Polski
jako nowej oferty turystycznej. To dziatanie okazato sie by¢ najbardziej skuteczne i owocne
(m. in. dzieki nawigzanym kontaktom zorganizowaliémy bardzo udang podréz studyjng dla
TO do Krakowa i Warszawy), w zwigzku z czym w 2017 r. bedziemy kontynuowac te forme
dziatan branzowych.
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Przyktad zrealizowanych reklam i artykutéw sponsorowanych:
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Analiza zachowan konkurencji

W analizie zachowan konkurencji starano sie skonfrontowaé Polske z Republikg Czech,
Wegrami i Rumunia, ktéra ma duze przetozenie na rynek wioski i stanowi powaznag
konkurencje dla Polski.

RUMUNIA:

Rumunia odnotowata w trzech pierwszych trymestrach 2016r. wzrost liczby wtoskich
turystow w kraju.

Oferta turystyczna Rumunii koncentruje sie na odkrywaniu natury (Karpaty, Dunaj,
Bucovina), pobytach wellness i gtdwnych miastach (tzw. city break). Bardzo istotne jest
wykorzystanie gtéwnego bogactwa Rumuni — zrédet termalnych — ktore sg wielka atrakcja
dla zagranicznych turystéw.

Do gtéwnych kierunkéw turystycznych w Rumunii zaliczamy: Bukareszt, Klasztory Bucovina,
zamki, os$rodki termalne, Dunaj, Morze Czarne.

Kanaty promocji — to przede wszystkim oficjalna strona internetowa Rumunskiej Organizacji
Turystycznej, targi turystyczne, do ktérych Rumunia przyktada duzg wage oraz portale
spotecznosciowe, choé¢ w bardzo niewielkim zakresie (facebook — 433 fanéw).

W ubiegtym roku w akcjach promocyjnych np. na targach pojawita sie tematyka kulturalna
zwigzana ze 140 rocznicg urodzin artysty Brancusi’ego.

Z danych opublikowanych we Wtoszech wynika, ze pierwszym pétroczu 2016r. zanotowano
ponad 1,09 miliona przyjazdéw do rumunskich obiektéw noclegowych, w tym turystéw z
Wtoch. Wtochy sg jednym z najwazniejszych rynkéw zagranicznych, do ktérych Rumunia
kieruje reklame swojej oferty turystyczne;.

Przyktadowe oferty TO:

e Na stronie TO Tonello Viaggi wycieczka o charakterze religiinym do klasztoréw
Bucoviny na 5 dni to koszt ok 740 euro
Pakiet na 5 dni po Polsce o tematyce religijnej to koszt ok 680 euro (Krakow,
Wadowice, Czestochowa, Warszawa).

e Przyktadowa trasa o tematyce religijnej obejmujgcej wizyty w Bukareszcie,
klasztorach Bucoviny oraz sanktuariach na 8 dni to koszt 1180 euro.
CZECHY:

Gtéwne kierunki podrézy do Czech to Praga oraz turystyka wellness, ktéra jednak jako cel
podrézy odnotowata spadek zainteresowania wsréd Wtochéw w ostatnim okresie.

W celu urdinorodnienia oferty turystycznej Czechy zaczety zatem zwracaé¢ uwage na
promocje innych regionéw jak Moravia czy Zlin oraz kulture i ekoturystyke (nowe szlaki
rowerowe do obiektow Unesco).
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We wspdtpracy z Konferencjg Episkopatu Czech zostata opracowana promocja turystyki
religijnej w Czechach (otwarcie obiektow religijnych jako baz noclegowych).

Czeska Organizacja Turystyczna w ramach reklamy turystyki kulturowej promuje obecnie
zwiedzanie pod katem tematyki baroku (la Via del Barocco: potgczenie kultury barokowej z

religijng).

W okresie styczen-listopad 2016 zanotowano spadek liczby Wtochéw rezerwujacych noclegi
w Czechach w stosunku do ubiegtego roku. Jednakze liczba turystéw wioskich
odwiedzajgcych Czechy wydaje sie rosnac.

Promocja turystyki czeskiej we Wtoszech odbywa sie przede wszystkim poprzez targi oraz
podréze studyjne. Strona internetowa skupia sie na promowaniu gtéwnie 3 rodzajéw
turystyki: odkrywanie dorobku kulturowego, aktywny wypoczynek oraz wakacje wellness.
Czechy opracowaty katalog b2b na sezon zimowy 2016 przeznaczony dla TO w celu promog;ji
Czech jako mety turystycznej dla Wtochow oraz reklamy innych regionéw Czech (nie tylko
Pragi).

Kanaty promocji — to oficjalna strona internetowa oraz preznie dziatajgce portale
spotecznosciowe:

facebook - 627912 fandw, instagram - 30700 followers, twitter - 109 followers, tuotube -
2776 fandw, pinterest - 650 followers

Przyktadowe oferty TO:

e (Czechy w pakietach TO wystepuja zazwyczaj w formie objazdowej (autokarem) po
stolicach europejskich, np: Praga, Bratystawa, Wieden, Budapeszt.

e Wycieczki religijne do Czech zazwyczaj obejmujgq rowniez zwiedzanie Wegier i ich
sredni koszt jest wyiszy od poréwnywalnej oferty na trasy sakralne wytacznie po

Polsce:
e Wycieczki do samych Czech to gtownie pakiety na weekend wytacznie w Pradze
(krétkie pobyty).
WEGRY:

Wegry odnotowaty wzrost naptywu turystéw z Wtoch z 308.000 w 2015 r. na 331.000 w
2016 .

W strategii Wegierskiej Organizacji Turystycznej na rynku wtoskim wyraznie widaé
koncentracje gtéwnie na stolicy jako mecie (cata kategoria poswiecona Budapesztowi), ze
szczegblng uwagg na atrakcje dla dzieci i mtodziezy.

Istnieje tez duzo propozycji aktywnego wypoczynku (szlaki piesze i rowerowe) lub turystyki
gastronomicznej (lubianej przez Wtochéw) i termalne;j.

W zaktadce noclegi dla Wiochow jest krétkie wprowadznie nt orientacyjnych wydatkow i
warunkéw w réznych typach struktur (hotele, hostele, b&b ecc).

Glowne cele: Budapeszt, Balaton, Dunaj.
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Kanaty promocyjne — to obok oficjalnej strony internetowej, bardzo dobrze prosperujgce
portale spotecznosciowe:

facebook - 224888 fanow, twitter - 258000 followers, pinterest - 3786 followers, youtube -
2759 fanow

Przyktadowe oferty TO:

e Tematyka religijna obejmuje gtdwnie trasy w potgczeniu z Pragy i zwiedzaniem jej
obiektow sakralnych. Na Wegrzech gtéwne kierunki pielgrzymkowe to Budapeszt
oraz Esztergom. Koszt przyktadowej wycieczki religijnej 7-dniowej to 1530 euro
(standard hoteli 4 gwiazdki).

POLSKA w poréwnaniu z krajami konkurencyjnymi.

Gtéwne mety podrézy Wtochéw do Polski to Krakéw i Warszawa. Gtdwna tematyka turystyki
to: pielgrzymki, Auschwitz i kultura zydowska, kopalnia soli w Wieliczce. W zwigzku ze
Swiatowymi Dniami Mtodziezy w Krakowie odnotowano wzrost zainteresowania Wtochéw
turystyka religijing w Polsce (sanktuaria, klasztory, koscioty). Wiosi doceniajg podrdze
dotyczgce np. sezonowych Swiat lub tradycji, jak kiermasze bozonarodzeniowe, Sylwester,
Karnawat, Wielkanoc.

Polska w wybranych ofertach TO:

e Woycieczki o tematyce religijne;j.

W pordéwnaniu z konkurencjg, Polska przoduje w ofercie turystyki religijnej wtoskich TO.
Podczas gdy pakiety do krajéw konkurencyjnych promowane sg gtownie przez TO
stricte religijnego (Opera Romana Pellegrinaggi), trasy religijne do Polski oferowane
sg réwniez przez innych operatoréw wtoskich.

S3 to trasy objazdowe autokarowe gtéwnie po regionach Polski potudniowej (Krakow,
Wieliczka, Czestochowa, Wroctaw) z wizytami w najwazniejszych sanktuariach i
kaplicach wymienionych miast. W ofercie znajduje sie rowniez zwiedzanie Warszawy
oraz jednej z europejskich stolic znajdujgcych sie na trasie dojazdu/powrotu (np.
Wieden). Bardzo wainym punktem w wielu pakietach jest rédwniez wizyta w
Auschwitz.

e Przyktadowa trasa 9-dniowa po sanktuariach Polski to kwota 1450 euro / (tarisza niz
wycieczka o tej samej tematyce po Wegrzech i Czechach, oferujgca mniejszg ilosé
zwiedzonych miejsc oraz dni zwiedzania, z noclegami w hotelach tej samej klasy).

e Przyktadowy pakiet na 5 dni po Polsce o tematyce religijnej to koszt ok 680 euro
(Krakéw, Wadowice, Czestochowa, Warszawa), taniej niz Rumunia (hotele 4
gwiazdki w obu przypadkach).

e Niektérzy TO oferujg wyjazdy do najwazniejszych miejsc Europy Wschodniej, w
ktorych szczegdlng uwage poswieca sie Polsce (Krakdéw, Czestochowa, Wroctaw), w
poréwnaniu z krajami konkurencyjnymi (gtéwnie stolice).

e Najnowszy katalog TO Boscolo, dla przyktadu, oferuje oprécz wycieczki objazdowej
wigczajacej potudniowe miasta Polski (Cuda Europy Wschodniej), oferuje réwniez 3
osobne pakiety poswiecone zwiedzaniu tylko Polski: regiony potudniowe, Polska
potnocna oraz sam Krakéw. W pordéwnaniu, Wegrom, poza wycieczkami
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objazdowymi, taczonymi z innymi krajami, poswiecono jedng oferte w catym

katalogu, Rumunii 2 pakiety.

TO Guiness Travel w pakiecie Gran Tour Europy Centralnej poswieca szczegdlng
uwage Polsce i Krakowowi (bardziej niz Pradze). Posiada réwniez rézne oferty

wytgcznie do Polski.

Vagamondo viaggi proponuje na swojej stronie internetowej poréwnywalny standard
wycieczki 7-dniowej, autokarowej do Polski za 779 euro do Rumunii za 839 euro a do

Czech i na Wegry (Praga i Budapeszt) za 759 euro.

Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2015 2016
1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 40 31
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow 22 34
Liczba VIP lub innych
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg w 96 102
swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wprowadzili | 8 9
do swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali ze 2 2
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyliw | 7 6
swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw z P z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 80 42 357 | 20
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 1870 1982
inne niz CRM
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 111 376 177 590
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 10 040 11 385
Inne*
Twitter 650 794
Instagram 180 398
6. Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat Polski 1966
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2016

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

2 881740

3 244 605

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrézy studyjnych

3 657 330

4 359 225
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Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujqce dziatania promocyjne

realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2015 2016 2015 2016 2015 2016
Branza 3000 18.569 24.811,64 22.378 27.811,64 40.947
Regiony 25.000 24.390 27.200 5.860 52.200 30.250
Placowki 33.000 18.900 0 0 33.000 18.900
dyplomatyczne
Inne 33.500 10.100 0 0 33.500 10.100
Razem 146.511,64 100.197

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu

1. Anpa Travel

2. Cracovia - Travel
3. Discovery Travel
4. Ernesto Travel
5. Furnel Travel

6. Holiday Travel

7. Ivotrans
8. Jan Pol
9. Mazurkas Travel

10. | SOS Travel

11. | TOP Travel
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