POLSKA

?oé'(éK/’:'\ ORGANIZACJA
)

o TURYSTYCZNA

ANALIZA RYNKOW ZAGRANICZNYCH
NA PODSTAWIE SPRAWOZDAN
POLSKICH OSRODKOW INFORMACIJI TURYSTYCZNE)
2013




Spis tresci

I T =T o N 3
R YT T 4
0 2T -t TN 14
L 00 1 49
L =T o] - 66
(ST 17 '« - 3T T 87
7. Holandia (Krélestwo Niderlandow) ..........ccereeeeiciiiieciiieiccrreieeesrenneeseennneseennsesseennssessennsnsnees 103
= 2R 1 o T 130
1 TR T Lo o 1 - PR 135
0 TR 11T 4 o oy 153
TR 3 (oL T TN 167
12, SKANAYNAWIA ..eeuuirinnireeerennirteeeerenterenereeserenseernseesassersnsesensessnssssnsssssssessnssssnsessnssssassssansesanseses 182
13. StaNY ZJEANOCZONE........ccieeeeeirieeeeeerrenneeereeneneerrenssessrenssessrenssssssenssssseenssssssenssssssenssssseensssnseennes 198
3 B 1T - PPN 215
L. VBl cuiniiiiiiiiiiiiiiiiiietrteteteetetteetattastassastassessassassasssssassassassassassassassassassassassassassassassansans 225
16. Wielka Brytania....ccccceeeieeniiieeieienniieniereeerenseernseesesserensersnsessnssssnsssssssessnssssnsessnssssnsssssnsessnsssen 234
371 (o o] 1|V ON 253
18. Przyjazdy do Polski -tablice POgIQUOWE.........cceeevrereierreeieeneeeceerneecneeenneecneeenneesseeennnesasssnasesnnssnnsenns 266



1. Wstep

e Niniejsza analiza opracowana zostata na podstawie sprawozdan merytorycznych Polskich
Osrodkdéw Informacji Turystycznej — przedstawicielstw Polskiej Organizacji Turystycznej oraz
dwoch jednostek typu “home office ,, w Chinach Indiach.

e Przedstawione dane dotyczg dziatan prowadzonych przez placéwki i nie obejmuja
multimedialnych kampanii, prowadzonych kroczgco w czasie na niektérych rynkach. Te dane
zawarte sg w innych dokumentach i prezentacjach. Osrodki zostaty zobowigzane do
wyszczegdllnienia w sprawozdaniach dziatan w zakresie produktu priorytetowego
(uzdrowiska-wellness&spa)

e Na konAcu opracowania umieszczono zestawienia statystyczne w zakresie turystyki
przyjazdowej

e Zdecydowanej intensyfikacji ulega komunikacja poprzez narodowy portal www.polska.travel

funkcjonujacy w 22 wersjach jezykowych:

Poland.travel — (z uwzglednieniem kampanii)

2012 2013 Zmiana (%)
Wizyty 2623083 9 609 293 366,34
Unikalni uzytkownicy 2116 800 6 544 202 309,16
Wskazniki skumulowane promocji na rynkach zagranicznych 2013
= Liczba podrdzy prasowych 145
= Liczba uczestnikdw podrézy prasowych 688
= Liczba podrdzy studyjnych 66
= Liczba uczestnikdw podrézy studyjnych 601
= Liczba warsztatow branzowych 59
= Liczba uczestnikéw warsztatow branzowych 8 251
= Liczba odwiedzin w serwisach polska.travel w wersjach rynkowych 9 609 293/
2 355 564*
= Liczba odwiedzin w serwisie poland-convention.pl 25222
= Udziat otwieranych newsletteréw i wskaznik kliknie¢ 18,48%
= Wskaznik kliknie¢ w newsletterach 9,56%
= Ekwiwalent publikacji prasowych i audycji radiowych oraz telewizyjnych, 50123723
ktore powstaty w wyniku dziatan POT, w Euro
= Ekwiwalent publikacji prasowych i audycji radiowych oraz telewizyjnych, 37 877 875
ktére powstaty w wyniku realizacji podrézy prasowych, w Euro

(*) — liczba wejs¢ ze zrodet innych niz kampanie internetowe realizowane w projekcie PO 1G 6.3.



http://www.polska.travel/

2. Austria

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Republika Austrii pod wzgledem gospodarczym nalezy do wysoko rozwinietych krajéw europejskich.
Wysoki dochdd narodowy brutto (BIP w 2012 roku wynidst 307004 min EUR) w przeliczeniu na
jednego mieszkanca stanowi kwote EUR 36.430 EUR. Nadal niskie, w poréwnaniu z innymi krajami
europejskimi, pozostaje bezrobocie (4,3%). Te wskazniki wptywajg na wysoki poziom zycia
mieszkanicéw i ich gotowoéé do podrézy. Sredni dochdd brutto ksztaftuje sie na poziomie 1.900 EUR
miesiecznie.

Turystyka w Austrii stanowi bardzo wazng, znakomicie funkcjonujgcg, dziedzine gospodarki. Ze
wzgledu na atrakcyjno$¢ kraju, jego nowoczesng infrastrukture i fachowa kadre zatrudniang w
sektorze turystyki Austria jest zaliczana do swiatowej czotéwki rynkéw turystycznych. W branzy
turystycznej znajduje zatrudnienie ponad pot miliona ludzi, ktérzy wypracowujg do budzetu panstwa
okoto 14,6%. Tylko w branzy turystycznej, bez sektora rekreacji, sportu i kultury az 5,5%.

Bardzo duze znaczenie w planowaniu rozwoju infrastruktury turystycznej przywigzuje do
wykorzystania technologii odnawialnych uwzgledniajgc obok aspektéw gospodarczych rdéwniez
wymogi socjalne i ekologiczne.

Tysigce kilometréw drég i sciezek rowerowych, 1200 basenéw ptywackich, 70 tysiecy obiektéw z
ponad 1 milionem tdzek, 3 tysigce komfortowych wyciggdw narciarskich. Nad prawidtowym
rozwojem czuwa funkcjonujgca od 2006 roku specjalna komisja parlamentarna ds. turystyki, ktéra
koordynuje w czasie spotkan plany krajowe, regionalne i gminne. W ostatnich latach utatwiono
proces i zwiekszono kwoty kredytowania projektédw turystycznych. Obowigzuje tu zasada piramidy
przy udzielaniu gwarancji kredytowych. Projekty do wysokosci 100 tysiecy EUR decydowane sg na
poziomie regionu, a na najwyzszym szczeblu przy projektach do 5 milionéw EUR obowigzuje zasada
wspotpracy pomiedzy organami federalnymi, regionalnymi i bankiem gwarancji inwestycji.

Idea ,Kochamy swdj kraj, ale potrzebujemy w nim gosci” przyswiecata przez dziesieciolecia
rozwojowi sektora turystyki w Austrii, w ktérym kluczowe znaczenie odgrywaja: turystyka alpejska,
naddunajska oraz miejska i kulturowa.

Promocja turystyki Austrii na swiecie zajmuje sie wyspecjalizowana firma Austria Werbung, ktéra
zatrudnia obecnie 220 pracownikéw i dysponuje budzetem w wysokosci 50 milionéw EUR. Firma ta
finansowana jest w 75% z dotacji panstwowych za posrednictwem Federalnego Ministerstwa
Gospodarki, Rodziny i Mtodziezy i w 25% ze strony Federalnej Izby Gospodarczej. W tej czesci dotacji
swoj udziat majg rowniez krajowe organizacje turystyczne, regiony i firmy. Punktem ciezkosci reklamy
w roku 2013 byta Kultura- Architektura i tozsamos¢ narodowa.

W ostatnim roku odnotowano w Austrii rekordowg ilo$¢ przyjazdéw 36,2 min (wzrost o 4,4%) i ponad
131 min noclegéw (4%). Do dyspozycji podrdzujacych austriackie linie lotnicze Austrian oddaja 77
maszyn, przewozacych w ciggu roku 11 milionéw pasazeréw. Zmodernizowane, z udziatem wielkich
ponadplanowych srodkdw najwieksze lotnisko w Wiedniu obstuzyto w ubiegtlym roku 21 min.
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pasazeréw. 24,2% stanowig przyjazdy zagraniczne, w tym z Niemiec 38%, Holandii 7%, Wielkiej
Brytanii 3%. W odniesieniu do Polski odnotowano spadki, ktére ttumaczone sg zachwianiem pozycji
ztotowki. W roku 2012 przyjechato do Austrii 362,9 tysiecy (spadek o 2,7%) Polakéw, ktdrzy spedzili
1.487,7 tysiecy (-2,6%) noclegéw. Najwiekszy wzrost przyjazdéw turystycznych odnotowano z Chin
37%, Rosji 18,9% i Japonii 16,1%. Srednia dtugo$¢ pobytu turysty wyniosta 3,6 nocy, co stanowi
spadek o 1,4 dnia w pordwnaniu z rokiem poprzednim. Ponad potowa wyjazdéw organizowana jest
latem (50,5%). Wozrost zainteresowania podrdézami w lecie zaobserwowano rdéwniez z rynku
polskiego. W sezonie zimowym tak bardzo dla Austrii popularnym zorganizowano 49,5% podrézy.
Tury$ci przyjezdzajacy do Austrii korzystali najchetniej z zakwaterowania w hotelach 4 i 3
gwiazdkowych oraz domkach wypoczynkowych. Turysci pozostawili w Austrii rekordowg ilos¢ 29,48
mld EURO.

Austria to eldorado przyciggajace turystdw z catego $wiata, ale jednoczesnie rynek nakrecajacy
Swiatowg turystyke. Mieszkancy Austrii kochajg podrézowac i wydatki zwigzane z wyjazdami
urlopowymi bedg zawsze ostatnig pozycjg w budzecie domowym, z ktérej zrezygnujg w trudnych
czasach. Nawet w ostatnich, kryzysowych latach, te wydatki ulegty tylko niewielkiemu zmniejszeniu.
Od wielu lat odnotowuje sie na tutejszym rynku stale rosngca liczbe wyjazdéw. W 2012 roku 5,4
miliondw obywateli odbyto 18 milionéw podrdzy. Te cyfry moéwig same za siebie. Gtéwnym celem
wyjazddéw urlopowych dla Austriakéw spedzajgcych urlop najchetniej nad morzem pozostajg Wiochy
i Chorwacja.

Polska nie jest wymieniana w grupie najwazniejszych celéw wyjazdéw urlopowych, ale wyjazdy do
Polski utrzymuja sie na wysokim, stale rosngcym poziomie.

2. Wyjazdy turystyczne

e W 2012 roku 5,4 miliona Austriakdw odbyto 18 milionéw podrézy. Ponad potowe stanowity
wyjazdy krajowe o Sredniej dtugosci 3,7 dnia. W odniesieniu do podrdzy zagranicznych
Srednia dtugos¢ pobytu wzrasta do 6,6 dnia.

e Austriacy najczesciej podrézowali w Il kwartale, na ktéry przypada 6,6 miliona wyjazdéw
urlopowych tj. 36,5% ogdtu. 63,7% z nich to podrdze z czterema i wiecej noclegami.

e Na Il kwartat przypada 24,7% procent wyjazdéw, co stanowi 4,5 miliona. Najmniej podrézy
organizowanych jest w | (3,4 min) i IV (3,6 mIn) kwartale i sg to przede wszystkim podréze
krajowe.

e Wiodgcym kierunkiem letnich wyjazdéw urlopowych od wielu lat pozostajg Wtochy, ktére
byty celem dla 21,5% wszystkich podrézy. Na dalszych miejscach uplasowaty sie Niemcy 17%,
Chorwacja 12,2% i Hiszpania 6%. Podrdze zamorskie, ze wzgledu na kryzys, utrzymujg sie na
tym samym poziomie.

e Gtéwnym motywem letnich wyjazdéw w roku 2012 byt wypoczynek (22,1%), plazowanie i
kapiele (19,7%), wypoczynek aktywny (18,5%), kultura i turystyka miejska (14,4%).




e Austriaccy turysci najchetniej korzystajg z zakwaterowania w hotelach — 56,2%, kwaterach
prywatnych lub u znajomych 23,5%, przy czym wskaznik ten przy wyjazdach zagranicznych
maleje do 17,7%.

e Przy organizacji wyjazdéw najbardziej popularnym $rodkiem transportu pozostaje samochdéd
63,7% (w przypadku wyjazdow krajowych wskaznik ten osigga 79,5%). W przypadku podrdzy
zagranicznych wzrasta ilos¢ podrdzy lotniczych - 34,8%.

e W ostatnich latach stale maleje dtugosé pobytu, ale rosng srednie wydatki w podrézy — EUR

641.

e Duze znaczenie majg stuzbowe wyjazdy podejmowane przez 1,3 miliona spoteczeristwa.
Stuzbowych podrdzy stanowigcych 18,4% wszystkich wyjazdéw odnotowano w 2012 roku 3,9
miliona.

e 54,1% stanowity wyjazdy krajowe trwajacych ponizej trzech noclegéw.

e Wsrdd stuzbowych wyjazdéw zagranicznych najbardziej popularnym celem pozostajg Niemcy
42,8%, przed Szwajcarig 7,8% i Wtochami 7,5%.

e Przy organizacji zagranicznych wyjazdéw urlopowych chetnie korzysta sie z posrednictwa biur
podrdzy, natomiast wyjazdy krajowe sg organizowane najczesciej prywatnie.

e W odniesieniu do podrozy stuzbowych preferowane sg pakiety taczone lub w catosci
indywidualna organizacja wyjazdu.

e W Austrii dziata 2625 biur podrdézy, w tym 700 okreslanych jest mianem touroperatora. 80%
wszystkich biur stanowig mate firmy zatrudniajgce od 1 do 9 pracownikéw. Ich udziat w
globalnym obrocie wynosi jednak zaledwie 5%. Najwieksze obroty wypracowuje 30 biur
zatrudniajgcych ponad 50 pracownikdw. Dominujgcg pozycje na rynku zajmuje 4 gtdéwnych
touroperatoréw, w tym Osterreichische Verkehrsbiiro Group i Raiffeisen Reisen GmbH.

3. Przyjazdy do Polski

e Dane statystyczne prezentowane przez Instytut Turystyki $wiadczg o statym zainteresowaniu
Austriakow Polskg i jej turystycznymi atrakcjami. Przyjazdy majg tendencje wzrostowg i
utrzymujg sie na przestrzeni ostatnich kilku lat na poziomie 340 tysiecy rocznie, co daje
wskaznik ponad 4% ogdtu miejscowej ludnosci.

e Polska nie jest jeszcze wymieniana, jako cel letnich wyjazdédw urlopowych. Naszg sitg w
turystyce na rynku austriackim pozostaje turystyka miejska i kulturowa, ale najwiekszg ilosé
przyjezdzajacych odnotowujemy w grupie biznesowej. W najblizszych latach powinnismy
odczué zmiany ogdlnego wizerunku Polski, co wptynie rowniez na zmiane postrzegania kraju,
jako kraju interesujgcego pod katem wypoczynku i urlopu. Jest to wynikiem organizowanych
w ostatnich latach przez Polskg Organizacje Turystyczng kampanii promocyjnych, ktére
podnoszg stopien wiarygodnosci ofert urlopowych prezentowanych na tutejszym rynku i
oddziatujg na wzrost zainteresowania wsrod klientéw indywidualnych.

e W najliczniejszej grupie turystow biznesowych najchetniej wykorzystywanym srodkiem
transportu jest samolot. Niezamierzonym wynikiem tej koniunktury lotniczej sg jednak
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wysokie ceny biletéw lotniczych w potgczeniach pomiedzy Austrig i Polskg, ktére negatywnie

wptywajg na rozwdj ruchu turystycznego.

e Kolejng, duza grupe wsrdd turystdw z Austrii stanowig osoby zainteresowane ofertami
turystyki miejskiej i kulturowej. W tej grupie przewazajg zorganizowane wyjazdy autokarowe.
S3 to zazwyczaj dtugie tury objazdowe po gtéwnych miastach z uwzglednieniem krotkiego
pobytu na Mazurach. Ci turysci korzystajg zazwyczaj z zakwaterowania w dobrych 4 lub 3
gwiazdkowych hotelach. Najpopularniejsze sg wyjazdy do Krakowa w potgczeniu z
Czestochowg, Wroctawiem, Toruniem, Gdaniskiem i Warszawga. W roku 2013 mozna juz byto
odnotowac wzrost wyjazdéw autokarowych zahamowany w ostatnich dwéch latach, przez
duze inwestycje drogowe realizowane w Polsce.

e Liczng grupe klientdw POIT stanowig turysci indywidualni podrdzujacy do Polski kolejg lub
wtasnym samochodem. Wsréd nich preferowane jest zakwaterowanie w 3 gwiazdkowych
hotelach miejskich. Turysci wyjezdzajgcy do Polski w celu spedzenia urlopu poszukujg
zakwaterowania w nizszej kategorii hotelowej, na kwaterach prywatnych lub kempingach
przystosowanych do przyjmowania kamperdow. Z takg ofertg urlopowa mozemy sie spotkac¢ w
katalogach biura podrdzy Novasol z Innsbrucka, ktére od trzech lat z powodzeniem sprzedaje
oferty ze specjalnego katalogu przygotowanego na rynek Polski.

e Wazng grupe stanowig turysci tranzytowi korzystajacy z wielu ofert wyjazdéw do krajow
battyckich. Oferty te obejmujg rowniez pobyty w naszych miastach, w tym w Gdansku,
Toruniu, Poznaniu czy Wroctawiu. Sprzedawane sg zazwyczaj pakiety taczace podroz
samolotem i autokarem, wycieczki statkami po Battyku potgczone ze zwiedzaniem portéw w
Gdyni i Szczecinie.

Bardzo silng konkurencjg stanowig kraje bezposrednio sgsiadujgce z Austrig, a oferujagce podobne
produkty. Wegrzy, Czesi i Rumunia sg najwiekszymi naszymi konkurentami W Austrii.

4. Potaczenia

4.1. Lotnicze

Potaczenia lotnicze pomiedzy Austrig i Polskg realizowane sg przez dwdch przewoznikéw z grupy Star
Alliance. Austrian i LOT zapewniajg 5 pofaczen dziennie z Warszawg i 3 z Krakowem. Ruch
samolotowy obstuguje w pierwszej kolejnosci sektor turystyki biznesowej, swiadczgcy o dobrych
kontaktach gospodarczych z Polska, ale ujemnie wptywajacy na rozwdj wymiany turystycznej. Srednia
cena biletu do Warszawy przewyzsza kwote EUR 350. W przypadku podrézy stuzbowych, optacanych
w wiekszosci przypadkow przez firmy delegujace pracownika, nie stanowi to wiekszego problemu, ale
W znaczacy sposOb ogranicza ruch turystyczny. Szczegdlnie dotyka to podrézy weekendowych
podejmowanych przez osoby mtode, wybierajgce tanie potgczenia z innymi europejskimi miastami.

Liczymy, ze na poprawe sytuacji cenowej bedzie miata oferta Air Berlin, ktéra pozwala na dotarcie do
Warszawy czy Gdariska po o wiele nizszych cenach. Te przeloty nie s3 juz tak komfortowe ze wzgledu

na przesiadke w Berlinie, ale pozostajg interesujgce cenowo. POIT korzystat juz z takiego wariantu
przy organizacji wyjazdéw studyjnych w roku 2013 (Szczecin i Gdansk).

4.2. Kolejowe



Z Austrii do Polski mamy trzy pofaczenia kolejowe, w tym jedno nocne. Jedno pofaczenie pozwala
dotrze¢ do odlegtego Villach. To bezposrednie potaczenie Karyntii, Styrii i Wiednia z Warszawg jest
chetnie wykorzystywane przy wyjazdach turystycznych. Do Krakowa, najbardziej popularnego, mozna
dostac sie bezposrednio tylko pociggiem nocnym.

Transport kolejowy jest wykorzystywany przede wszystkim przy wyjazdach indywidualnych. Rzadko
zdarzajg sie zorganizowane turystyczne wyjazdy grupowe wykorzystujgce ten srodek transportu. Nie
bez znaczenia pozostaje tu czas trwania przejazdu wynoszacy ca. 8 godzin. Podrdz na tej trasie trwa
dzis tyle ile na poczatku XIX wieku. Na terytorium Czech pociagi taczace Austrie z Polska kursujg, jako
pociagi przyspieszone, zatrzymujac sie na wielu stacjach. Wptywa to na czas przejazdu oraz na stan
bezpieczenstwa podroézy.

POIT wspodtpracuje z Austriackimi Kolejami OBB organizujgc wspdlne akcje promocyjne, wyjazdy
studyjne czy prasowe. Co roku wydawany jest specjalny rozktad jazdy informujgcy podrdéznych o
trasie przejazdu i atrakcjach turystycznych Warszawy i Krakowa. W tym wydawnictwie zamieszczamy
reklame i dbamy o szate graficzng udostepniajac zdjecia.

3. Autobusowe

Z Wiednia do Polski mozna sie dosta¢ zorganizowang komunikacjg autobusowa. Liniowe potaczenia
obstuguja firmy Polski Bus i Jordan. Jest to potgczenie atrakcyjnie cenowo (od 35 do 120 PLN).

Jordan zapewnia przejazdy autobusowe z Wiednia do Krakowa, Tarnowa, Wroctawia i Warszawy juz
od ponad 20 lat. Autobusami Jordana, wyjezdzajgcymi z wiedenskiego dworca Erdberg, podrézuje sie
w nocy. Z tego wzgledu rzadko z tej formy transportu korzystajg turysci, a jest on preferowany przede
wszystkim przez naszych rodakéw przybywajgcych do Wiednia.

Polski Bus, ktéry swoje potaczenie z Wiedniem uruchomit przed dwoma laty obstuguje podobng
kategorie pasazerow. Podréz z Wiednia do Warszawy trwa prawie 13 godzin. W ciggu doby kursuja
dwa liniowe autobusy, ktérymi podobnie jak w pierwszym przypadku podrdzujg Polacy.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

e Na rynku austriackim najwieksze znaczenie w rozwoju ruchu turystycznego ma turystyka

miejska i kulturowa. Na dalszych miejscach plasuja sie wyjazdy pielgrzymkowe i

zorganizowane wyjazdy mtodziezy, a w ostatnich latach znaczenia nabierajg oferty pobytowe
na Mazurach. W tych sektorach wystepuje najwieksza rozpoznawalnos¢ produktéw
turystycznych. Nasze wysitki w promowaniu nowych, nagrodzonych certyfikatami POT
produktow turystycznych wymagajg jeszcze dtugiego czasu.

e Wiele ciekawych nowych produktéow jak np. Szlak architektury poprzemystowej czy Szlak
Jurajski lezgcych tuz obok trasy tradycyjnych przejazdéw grupowych pozostaje nadal
nieodkryta. Prowadzimy rozmowy i pokazujemy biurom podrézy wiele nowych mozliwosci
uatrakcyjnienia i jednoczesnego zwiekszenia sprzedazy dotychczasowych ofert. Takie
rozmowy z biurem Gegg Reisen powinny juz w najblizszym roku doprowadzi¢ do
wprowadzenia modyfikacji podrézy uwzgledniajgcej pobyty na Szlaku Jurajskim (Bobolice,
Koszecin, Podzamcze). Biuro Wiesienger Reisen namawiamy do wprowadzenia do oferty

8



wyjazdéw do Wroctawia pobytéw w Ktodzku (Twierdza), Dusznikach (papiernia) Polanicy czy
Kudowie Zdroju (uzdrowiska, zabiegi). W naszej dziatalnosci szczegdlny nacisk potozyliSmy na
wypromowanie Warmii i Mazur, jako celu wyjazdéw wypoczynkowych. Obok Giertozy, $w.
Lipki czy Krutyni zwracamy uwage na nowe, nowoczesne, obiekty hotelarskie poczynajgc od
najwyzszych kategorii (SPA i wellnes) do matych przedsiebiorstw agroturystycznych,
bazujacych na zielarstwie, hodowli zwierzat itp.

Sprzedaz ofert odbywa sie na tutejszym rynku, przede wszystkim, poprzez biura podrézy. W
matych miejscowosciach jest to praktycznie jedyna sprawdzona forma pozwalajgca
pozyskiwaé klientow do nowych atrakcji turystycznych. W Wiedniu i innych wiekszych
miastach, szczegdlnie wsrdd ludzi mtodych i w Srednim wieku, mozna zaobserwowac préby
bezposredniego dotarcia za pomocg internetu. Tacy klienci bardzo czesto zwracajg sie do
POIT z prosbg o pomoc w przygotowaniu ostatecznej trasy wyjazdu.

Polska jest postrzegana, jako kraj interesujacy pod wzgledem zabytkéw i kultury. Najwieksza
rozpoznawalno$¢ mamy w kategorii wiekowej 50 plus, ale w tej grupie stajemy w szranki z
bardzo silng konkurencjg ze strony Czech, Rumunii i Wegier. Organizowane w Polsce w
ostatnich latach duze imprezy kulturalne, muzyczne czy sportowe rozszerzajg stopniowo
wzrost rozpoznawalnosci wsréd ludzi mtodych. Mistrzostwa Europy w pitce noznej, koncerty
znanych grup rockowych, festiwal OpenAir stanowig magnes dla miodziezy i wielu jej
przedstawicieli przyjezdzato do Polski pomimo utrudniern komunikacyjnych (ceny, odlegtos¢).
Liczymy na dalszy wzrost zainteresowania wsrdd ludzi mtodych ze wzgledu na rok 2016
(Wroctaw — Stolica Europejskiej Kultury, Krakdw — spotkania papieskie). Mate
zainteresowanie siatkdwka (nawet lubiana siatkéwka plazowa) nie wptynie na zwiekszong
promocje z okazji organizacji Mistrzostw $wiata w tej dyscyplinie. Podobnie jak nie
oczekujemy zbyt wiele z promocji obiektdw SPA i wellness, ktdrych zaréwno w Austrii, jaki i w
sgsiednich Wegrzech majg Austriacy pod dostatkiem. Nasze bardzo nowoczesne obiekty SPA
mozemy tylko poleca¢ do wykorzystania juz w trakcie pobytu w Polsce. Poziom ustug
Swiadczonych w tej kategorii w Polsce jest na najwyzszym europejskim poziomie, ale ceny
tych ustug ksztattujq sie podobnie jak w Austrii.

6. Analiza zapytan o Polske

Polski Osrodek Informacji Turystycznej w Wiedniu, nie prowadzi szerokich badan zachowan
konsumenckich. Wspdlnie z innymi Narodowymi Osrodkami Informacji Turystycznej
zrzeszonych w Corps Touristique Austria zleciliSsmy w 2013 roku przeprowadzenie badan
wyspecjalizowanym instytucjom i oczekujemy na poczatku roku 2014 wynikdw, ktore
pozwolg na ocene trendéw wyjazdowych na miejscowym rynku, w tym w odniesieniu
rowniez do Polski.

Pewne wnioski na temat zachowan turystéw austriackich mozemy wyciggngé w oparciu o
dane pozyskiwane w czasie trwania targdw turystycznych, seminariéw, szkolen i
bezposrednich wizyt w Osrodku. Dzieki nim mozna zauwazyé, ze najsilniejszg pozycje w
wyjazdach do Polski zajmuje turystyka biznesowa co dodatkowo potwierdza pozytywna



opinie na temat naszej gospodarki (,Polnische Witschaft” zasadniczo zmienito swoje
znaczenie).

Austriacy wybierajacy sie w podrdz prywatng czy zorganizowang chetnie korzystajg z naszych
materiatdw promocyjnych. Wielokrotnie oczekuje sie od nas porady przy wyborze trasy, czy
nawet celu swojej podrdzy. Dla Austriakdw bardzo waznym przy podejmowaniu decyzji
urlopowych pozostaje osobisty kontakt, ktéry niejednokrotnie wptywa na wybér oferty.

NajczesSciej odwiedzanymi regionami w Polsce pozostaje Matopolska z Krakowem, Mazowsze

z Warszawa, Dolny Slask i od pewnego czasu zauwazalny jest wzrost zainteresowania Warmia

i Mazurami. Indywidualne wyjazdy do Polski odbywajg sie zazwyczaj wtasnym samochodem i
dotyczg zwiedzania miast. Prym wiedzie Krakdw, Gdansk, Wroctaw, Torui. Na takie podrdze
decyduja sie najczesciej osoby z kategorii wiekowej 50 plus. W ostatnich latach znaczaco
wzrastajg wyjazdy do Polski kamperami. Cel podrdzy stanowi Warmia i Mazury oraz
wybrzeze. Ten typ spedzania wolnego czasu jest typowy dla rodzin z dzieémi. Duzy wptyw na
rozwdj tego typu turystyki ma oferta biura Novasol oferujgca urlopy na kwaterach
prywatnych.

Najwiecej zapytan kierujg do nas osoby z Wiednia, Gérnej i Dolnej Austrii. Otrzymujemy

sporo zapytan dotyczgcych mozliwosci podrézowania po Polsce rowerami. Duzg barierg w
rozwoju tego sektora jest brak potgczenia kolejowego umozliwiajgcego podrdz z wtasnym
rowerem. Kilka biur z Gd&rnej Austrii i Burgenlandu oferuje zorganizowane wyjazdy
autokarowe, wraz z przyczepa rowerowa, dla swoich statych klientéw.

Bardzo duzg grupe wyjazdéw do Polski stanowig wyjazdy pielgrzymkowe organizowane przez
wyspecjalizowane biura (Moser-,Biblische- Blaguss-reisen), czy tez polskich ksiezy
pracujgcych w lokalnych parafiach. Osrodek wspétpracuje z Polskg Misjg Katolickg w Wiedniu
i wspiera przygotowania do pielgrzymek utatwiajgc kontakty z siecig hoteli dostarczajac
materiaty promocyjne i organizujgc prelekcje i prezentacje. Gtéwnym celem pielgrzymek
pozostajg miasta w Matopolsce, Czestochowa i Lichen. W tych wyjazdach uczestniczg przede
wszystkim reprezentanci starszego pokolenia podrdézujgcy autokarami.

W ubiegtym roku odnotowalismy kilka grup mtodziezowych, ktére wyjezdzaty do Polski na
obozy sportowe do Zakopanego, Bielska Biatej i Wisty. Wyjazdy organizowali trenerzy z
Wiednia i Modlingu korzystajac z transportu kolejowego i autobusowego.

Spora grupe podrozujgcych do naszego kraju stanowig melomanii, dla ktérych specjalne
wyjazdy na przedstawienia operowe do Wroctawia, Krakowa i Warszawy organizujg
wyspecjalizowane biura podrdézy z Gornej Austrii. Duzg popularnoscia cieszy sie na tutejszym
rynku Festiwal Beethovena czy Klezmer Festiwal w Krakowie. Do Krakowa organizowane byty
wyjazdy chéréw z Wiednia i Burgenlandu. W tej grupie najliczniejszg publicznos¢ stanowig
osoby w $rednim wieku. Wyjezdzajacy turysci chetnie korzystajg z ustug hoteli w najwyzszej
kategorii, a podréz organizowana jest samolotami lub autokarami.

Osrodek prowadzi dziatalno$¢ promocyjng za posrednictwem medidw spotecznosciowych na
Facebooku i Twitterze, ale stwierdzamy, ze nie jest to najpopularniejsze zrédto pozyskiwania
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informacji turystycznych na tutejszym rynku. Z danych opublikowanych przez media
europejskie wynika, ze Austriacy znajdujg sie na kohcu listy krajow europejskich pod

wzgledem wykorzystania internetu (nie tylko w sektorze turystyki). Nasze strony w

internecie, na Facebooku czy Twitterze, pomimo zamieszczania tam ciekawych, aktualnych
informacji nie majg zauwazalnego wptywu na poziom zainteresowania Polska. Nie
uzyskujemy potwierdzen $wiadczgcych o wykorzystaniu tych informacji przy planowaniu
wyjazdéw. Czynimy starania majgce na celu podniesienie stopnia zainteresowania i
wykorzystania zamieszczanych informacji, stale pozyskujemy nowych ,fanéw”, ale statystyki
na temat wejs¢ na nasze strony nadal nie sg zadowalajgce. Na uwage zastuguje jednak fakt,
ze odwiedzajgcy nasza strone pozostajg na niej relatywnie dtugo i ogladajg srednio okoto
trzech stron.

7. Analiza wybranych dziatan

Do najwazniejszych zadan Osrodka w Wiedniu w 2013 roku zaliczy¢ mozna promocje: Warmii i

Mazur, ktéra realizujemy od dwdch lat; Pomorza, do ktérej przystapilismy na rynku szwajcarskim i

Dolnego Slaska w przygotowaniu do promocji Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Nie podejmowali$my

sie zadania promocji obiektow SPA i wellness, jako gtéwnego celu podrézy do Polski ze wzgledéw

wyzej opisanych. O tych obiektach informujemy turystéw, ktérzy moga skorzystac z ich ustug w czasie

pobytu w Polsce.

1.

Promujac na rynku austriackim Warmie i Mazury wykorzystaliSmy wiele réznych narzedzi. Po
udanej promocji , 7 cudéw natury” przygotowalismy audycje radiowa we wspodtpracy z
rozgtosnig Radio Wien i uczestniczac w prezentacji najwiekszych atrakcji turystycznych w
pierwszej edycji Reise Salon pokazaliSmy publicznosci Kanat Ostréda Elblag. Jednym z
wazniejszych wydarzen w tym cyklu byta organizacja na Mazurach kongresu austriackich biur
podrdzy. Przedtuzajac akcje promujgca ten region w 2013 roku zaprezentowalismy makiete
kanatu na stanowisku narodowym na targach Ferien Messe Wien 2013, ktére zwiedzito 138
tysiecy osodb. W wyniku promocji na targach w mediach i telewizji prezentowane byty
informacje na temat Mazur. We wspodtpracy z branzg doprowadziliémy do stworzenia oferty
wyjazdéw dla klientéw indywidualnych sprzedawanej przez polskie biuro Travel Projekt i po
stronie austriackiej przez biuro FTI.

W prasie branzowej (TIP; Traveller,Auto Revue), specjalistycznej (Magazyn Towarzystwa
Austria-Polska) i konsumenckiej (Kurier) ukazaty sie artykuty sponsorowane i reklamy. W
listopadzie 2013 ponownie wzieliSmy udziat w prestizowej imprezie Reise Salon w
wiedenskim Hofburgu. We wspodtpracy z Warminsko Mazurska Regionalng Organizacja
Turystyczng zorganizowalismy podréze prasowe i studyjne, w ktérych uczestniczyto tacznie
16 osob.

W ramach promocji Pomorza uczestniczyliSmy z materiatami promocyjnymi prezentujac
jednoczesnie specjalne prezentacje multimedialne w: targach biznesowych MICE w Wiedniu,
warsztatach Baltic Sea w Zurychu, w czasie Festiwalu Chopinowskiego w Kartuzji Gaming,
imprezie promujgcej podréz motywacyjng dla pracownikéw banku Raiffeisen w Waidhoffen
an der Ybbs. Zamiescilismy reklame Gdanska z kampanii bajkowej w gazecie Raiffeisen Aktiv
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(naktad 300 tysiecy egzemplarzy),

programie Festiwalu Chopinowskiego w Gaming,

programie Festiwalu Filmowego Cinelibre w Szwajcarii. Zorganizowalismy podrdze prasowe i

studyjne, w ktdrych uczestniczyto tgcznie 26 oséb.

W ramach przygotowart do promocji Wroctawia, jako Swiatowej Stolicy Kultury 2016

przygotowaliémy wspdlnie z Urzedem Marszatkowskim Dolnego Slaska prezentacje w czasie
targdw Ferien Messe w Linz. Obok spotkan branzowych, prezentacji multidedialnej w kinie

targowym, audycji na antenie Radio Niederdsterreich zamiescilismy artykuty prasowe w

prasie branzowej (Traveller, TAl i TIP) i zorganizowalismy podréz studyjng dla pracownikéw

biura Railtours Austria.

8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 17 24
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow 62 82
Liczba VIP lub innych 100 102
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy posiadajg w A 102 A 100
swoich katalogach polskg oferte turystyczna CH40 CH 44
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy wprowadzilido | A 2 A 3
swoich katalogdéw polskg oferte turystyczng CH1 CHS5
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktdrzy wycofali ze A 21 A5
swoich katalogdéw polskg oferte turystyczng CH9 CH1
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy rozszerzyli w A 6 All
swoich katalogach polskg oferte turystyczng CH4 CH1
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw z P z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 96 4 146 | 4
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 234 250
inne niz CRM
4. Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT 28565 28219
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubia
Facebook 821 + 1204 +
301 429
Twitter X 28
Blog X X
Inne XING, Linkedin, Googleplus 121 172 + 139
6. Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat Polski 2220 2750
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

614190

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych

1608661

1612894
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9. Wspoétpraca w realizacji dziatann promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Branza 3450 7500 9500 20000 12950 27500
Regiony 7000 6500 10500 9988 17500 16488
Placéwki 5000 0 15000 20000 20000 20000
dyplomatyczne
Inne 141900 | 270000 | 288500 | 247000 474400 | 517000
Razem 188400 | 284000 | 323500 | 296988 511900 | 580988

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Jan-Pol Incoming Touroperator Krakéw

2. Travel Pojekt, Warszawa

3. Jordan Group (Biuro plus Hotele) Krakow
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3. Belgia

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

1.1 Dane podstawowe (dane Eurostat):
e Ludno$é: 11,09 min
e Stolica: Bruksela 1,1 mIn mieszkancow
e  PKB catkowite: 376 mld EURO (2012)
e PKB na mieszkanca: 43 686 USD

1.2 Sytuacja ekonomiczna i spoteczna

e Belgia nalezy do grupy najwyzej rozwinietych gospodarek swiata. Inflacja w Belgii w 2012 r.
wyniosta 2,6% a wzrost cen jest stabilny. Poza rokiem 2008 kiedy to inflacja wzrosta do 4,5%
ceny w Belgii rosng niewiele - pomiedzy 1,5% a 3,4%. Daje to stabilne podstawy do dobrego
rozwoju gospodarki. Bezrobocie w latach 2003 - 2012 utrzymuje sie w przedziale od 7% do
8,5%. Tak niewielka oscylacja 0séb pozostajacych bez zatrudnienia przy spadkach PKB rzedu
2,5% jest dobrym wynikiem. W ostatnich miesigcach ubiegtego roku wydajnosé belgijskiej
gospodarki wzrosta. W trzecim kwartale 2013 r. wzrost PKB wynidst 0,3% co jest najlepszym
wynikiem od dwéch i pdét roku. Ozywienie Swiatowej gospodarki, a w szczegdlnosci tej w
strefie euro wplyneto na wzrost dynamiki rozwoju przemystu. Pozytywnie rozwijajgca sie
sytuacja gospodarcza kraju wptyneta na zaufanie konsumentéw i ich zachowania. Informacje
docierajgce z belgijskiego resortu pracy to kolejne sygnaty sSwiadczace o ozywieniu
gospodarki tego kraju.

e Wedtug najnowszych badan Universytetu w Antwerpii opublikowanych przez Oxford
University Press, skutki swiatowego kryzysu negatywnie wptywajgce na spoteczenstwo w
Belgii byty umiarkowane. Od marca 2011 r. obserwuje sie stabilizacje wskaznika zaufania
konsumentéw na poziomie z przetomu 2010/2011 a wyniki z 2013 prezentujg sie
optymistycznie, wskazujgc na stopniowg poprawe nastrojow. Badania przeprowadzone przez
Narodowy Bank Belgijski wskazujg, ze koniunktura nie przestaje wzrastac i jest na poziomie
najwyzszym od lipca 2011 roku.

e Powyzsze informacje oraz fakt, ze Belgowie sg jednym z narodéw europejskich wydajacych
najwiecej na wyjazdy turystyczne pozwala optymistycznie patrze¢ na efekty promocji Polski
w Belgii w nadchodzacych latach. Poprawa sytuacji gospodarczej pofaczona z aktywnym
rynkiem turystycznym (przedstawionym w kolejnych rozdziatach sprawozdania) sa
gwarantem zwiekszenia liczby wyjazdéw do Polski oraz pokaznych kwot pozostawianych w
Polsce przez belgijskich turystow.
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2. Wyjazdy turystyczne

Ponizej przedstawiamy wyniki badan dotyczgce preferencji turystycznych Belgéw narodowego biura
statystycznego WES, przeprowadzone na zlecenie organizatoréw najwiekszych targéw turystycznych
w Belgii ,Salon des Vacances” w 2012 roku.

2.1 Kim jest belgijski turysta ?

Podobnie jak w latach ubiegtych, najwiekszg grupe podrdézujgcych stanowi flamandzka czesé
spoteczenstwa. Wsréd Flamandéw do wyjazddw turystycznych przyznaje sie az 63%. Na drugim
miejscu znajdujg sie Walonowie (28%) a na koncu mieszkancy Brukseli (9%). Podziat na grupy
narodowe ma oczywisty wptyw na jezyk jakim postugujg sie belgijscy turysci. | tak przewazajgca grupa
bo az 72% postuguje sie jezykiem niderlandzkim a 28% francuskim.

Belgijski $iirysta pochodzi z

2.2 Najczesciej podrdzujgca grupa wiekowa

Statystyki pokazujg, ze wiasciwie wszystkie grupy wiekowe Belgéw sg aktywne na rynku
turystycznym. Najwiekszy jednak procent reprezentujg Belgowie w wieku pomiedzy 35 a 54 rokiem
zycia.

Badania te odpowiadajg obserwacjg rynku czynionym przez POIT. Szczegdlnie klienci zainteresowani
Polskg nalezg wtasnie do tej grupy wiekowej — ok. 70%.

Jak widac¢ na powyzszym grafiku, istniejg jednak duze mozliwosci aby rozszerzy¢ grupe odbiorcéw
dotyczacg Polski o osoby do 34 roku zycia oraz senioréw.

18-24 1 o .o 4 65 lati
1 ~Wiek belgijskiego wiece;

15%

25-34 lat :
2 ury 55-64 lat
18%
15%
35-44 lat ~45-54 [at
20% 20%
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2.3 Wydatki turystow belgijskich

Wysoko rozwinieta gospodarka kraju ma pozytywny wptyw na wydatki ponoszone przez turystow
belgijskich, ktdrzy od dawna plasujg sie w czotdwce narodéw najwiecej wydajgcych w czasie wakacji.
Srednio turysta belgijski wydaje 72 euro na dzieri i na osobe. Najszczodrzejsi s turysci z grupy
najczesciej podrézujacej czyli osoby pomiedzy 45 a 54 rokiem zycia.

Wydatki turystow w zaleznosci od wieku
74
72 -
70 -
68 -
66 -

64 -
62 -
60 -

45-54 |at 55-64 lat 65i+

2.4 Czestotliwos¢ wyjazdow

Belgia plasuje sie rdwniez w czotéwce krajéw europejskich o duzej liczbie wyjazdéw turystycznych.
Ponad 54% ankietowanych Belgdéw oswiadcza, ze wyjezdza przynajmniej raz w roku na dtugie wyjazdy
a 37% wyjezdza prawie co roku. Oznacza to, ze ponad 91% Belgédw wyjezdza praktycznie rokrocznie
na dtuzsze wakacje. Belgijski turysta lubi natomiast troche mniej krétkie wyjazdy. Zaskakujgcy jest
fakt, ze az ponad 16% ankietowanych deklaruje, ze nigdy nie wyjezdza na krétkie pobyty. Wynik ten
jest sygnatem odczuwanego skadingd nadchodzacego korica kryzysu gospodarczego - wyniki badan z
lat poprzednich wykazywaty stosunkowo duzg liczbe wyjazdéw krotkich (16% wzrost wyjazdéw

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Long Holidays

Short Breaks

L 1

69,8% at least almost kvery year

¥ Several times a year

= (Almost) every year
B Not every year, but at least once every 2 or 3 years
m Seldom

Never
F Eye Oparing
a8 Researcnand
15 Wlas s

krotkich w poréwnaniu z rokiem 2011).
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2.5 Kierunek wyjazdéw

Informacjg pozytywng dla Polski jest fakt, ze Belgowie najchetniej podrdzujg po Europie (ponad 90%
podrdzujgcych). tatwa i szybka mozliwos¢ dojazdu samochodem a takze atrakcyjnosé produktow
turystycznych, stoneczny klimat potudniowej Francji a przede wszystkim mozliwosé komunikacji w
jezyku francuskim sprawiajg, ze jest to od lat najczesciej wybierany kierunek turysty belgijskiego
(26%). Do Hiszpanii wyjezdza ponad 10% a do Wtoch ponad 7% podrdzujacych Belgdéw. Kierunki

dalekie, poza Europa reprezentujg tylko 6,5% wyboru destynaciji.

Najczesciej wybierane
destynacje w %:

2.6 Sposdb organizacji wyjazdow

Blisko 60% wyjezdzajgcych na dtugie wakacje Belgédw organizuje wyjazd we wtasnym zakresie bez
korzystania z ustug biura podrdzy. Z tego okoto 40% dokonuje bezposredniej rezerwacji przez

Internet.

Przy okazji wyjazdéw krétszych, 70% ankietowanych nie korzysta z posrednika przy organizacji swojej
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Podsumowanie

Badania WES stanowig silny argument do kontynuacji dziatan zgodnie z obrang strategig Polskiej
Organizacji Turystycznej. Polska jako jeden z krajow europejskich, dostepny zaréwno samolotem jak i
samochodem znajduje sie w kregu krajow chetnie wybieranych przez belgijskich turystéw na dtugie
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wakacje. Mamy tez pewnos¢, ze wiekszos¢ z tych turystdw zostawi sporg sume pieniedzy podczas
swojego pobytu.

Nalezy natomiast zwrdci¢ uwage na kilka waznych elementéw, pozwalajgcych na efektywna
promocje Polski :
e silna pozycja internetu jako sposobu rezerwacji oraz preferencja do podrézy indywidualnych
wskazujg na koniecznos¢ poprawienia dostepnosci polskiej oferty poprzez internet.

e podziat na grupy jezykowe, wsrdd ktérych dominujg turysci niderlandzkojezyczni, ktérzy w
wiekszosci postugujg sie rowniez jezykiem angielskim pozwala wierzy¢, ze nawet portale
dostepne wytacznie w jezyku angielskim bedg czytelne dla przecietnego turysty belgijskiego.
Zwazywszy jednak na duzg liczbe przyjazdéw turystycznych zaréwno z Francji jak i z Holandii
warto opracowac takze francuskg i holenderskg wersje portali, dzieki czemu bedg one
czytelne dla wszystkich Belgdéw a jednoczesnie dla Francuzéw i Holendrow.

o preferencja Belgdw wyjazdow do krajow stonecznych wymuszajg koniecznosé wzmozonych
dziatann majacych na celu zmiane wizerunku Polski, ktéra , jak potwierdzajg badania autorskie
POIT ma wsréd wielu opinie kraju zimnego.

2.7 Zainteresowania turystyczne Belgéw

Uzupetnieniem powyzszych badan mogg by¢ wyniki ankiety przeprowadzonej przez organizatoréow
miedzynarodowych targéw Salon des Vacances w 2012 roku wsréd 536 odwiedzajgcych targi. Na
pytanie jaki typ podrézy cie interesuje blisko 60% respondentéw odpowiedziato, ze city-trip, 47%
wybrato podrdze kulturalne, 36,5% weekend gastronomiczny, 34,5% stonce i plaze a 20% wybrato
jako ulubione pobyty SPA & Wellness oraz turystyke aktywna.

Wynik ten pozwala optymistycznie spojrze¢ na efektywnos¢ promocji Polski - zaréwno dziedzictwo
kulturowe jak i city trip plasujg sie najwyzej wsréd preferencji Belgéw. Znaczacg grupe stanowig tez
mitosnicy pobytéw SPA i Wellness. Oznacza to ze wszystkie priorytetowe produkty polskie majg duzg
szanse na zainteresowanie ze strony Belgow.

Preferowany typ wyjazdow

SPA & Wellness
weekend gastronomiczny
city-trip
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3. Przyjazdy do Polski

3.1 Przyjazdy do Polski — dane statystyczne
3.1.1 Liczba wyjazdow

Analiza danych opublikowanych w grudniu 2013 roku przez belgijski Gtdwny Urzad Statystyczny oraz
Informator Gospodarczy podlegajacy Ministerstwu Gospodarki Belgii. Dane zebrane zostaty na
podstawie ankiet przeprowadzanych wsréd automatycznie wyselekcjonowanych belgijskich rodzin.

Szczegoty ankiety dostepne s3 na stronie www.statbel.fgov.be lub bezposrednio klikajgc na link

http://statbel.fgov.be/fr/modules/publications/statistiques/marche du travail et conditions de vie/enquete voyages -
2012.jsp

Wedtug najnowszych danych, w 2012 roku Belgowie odbyli 105.115 podrdzy turystycznych do Polski
z czego 10.492 byty podrdzami krétkimi (1-3 noce) a 94.623 dtugimi (4 noce badz wiecej).

Ponizszy grafik przedstawia liczbe podrézy w poréwnaniu do innych destynacji, w tym z
porédwnaniem do najwiekszych konkurentéw Polski - Czech i Wegier :

100000
50000
B Krétkie wyjazdy
0 B Dtugie wyjazdy
X QA
O ) Q ;
SO & @\,&Q’ &
N
P

Polska osiggneta najlepszy wynik jesli chodzi o liczbe odbytych podrdzy trwajacych 4 badz wiecej
nocy. Znalazta sie tez na drugim miejscu, zaraz po Wegrach w wyborze destynacji na pobyty krétkie.
Zaskakujacy jest bardzo zty wynik Czech, ktére zawsze uwazane byty za gtéwnego konkurenta Polski.
W doborze destynacji na dtuzszy pobyt, Belgowie czesciej wybierali Rumunie oraz Butgarie. W opinii
POIT spowodowane to jest coraz wiekszym zainteresowaniem tymi krajami w Swietle rozszerzenia
Strefy Schengen, ktére miato nastgpi¢ 1 stycznia 2014 roku oraz zmniejszeniem formalnosci dla oséb
pochodzacych z krajow ,,nowych cztonkéw UE” pragngcych podrézowad i/badz pracowaé w jednym z
krajow UE.

Rumunia i Butgaria wystepuja tez coraz czesciej w ofercie biur podrézy i staty sie w ostatnich latach
swoistg ciekawostka gwarantujgca tanie i oryginalne wakacje z mozliwoscig korzystania z cieptego
klimatu.
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3.1.2 Sposéb organizacji wyjazdow (w%)
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Polska Czechy Wegry

Ponad 90% wszystkich podrézy do Polski rezerwowanych jest bezposrednio przez turystow
indywidualnych. Bardzo podobnie przedstawia sie sposéb organizacji wyjazdéw turystéw belgijskich
na Wegry. Natomiast jesli chodzi o Czechy, to az 59% wyjazdoéw jest grupowymi wyjazdami
zorganizowanymi. Moze wynikaé¢ to z faktu, ze Czechy nie posiadajg bezposrednich pofaczen
samolotowych low cost z Belgia co wptywa na utrudnienia zwigzane z organizacjg pobytéw
indywidualnych.

3.1.3 Transport
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1 Czechy
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samolot pociag autokar samochod

Niestety Zzrddto Statbel nie podaje wszystkich danych dotyczgcych Republiki Czeskiej dlatego powyzej
porownujemy tylko preferowany typ transportu do Polski i na Wegry.

W obu przypadkach, turysci belgijscy najczesciej korzystajg z przelotéw. Ponad 67% wyjezdzajacych
na Wegry i 50% do Polski korzysta z tego $rodka transportu. Na drugim miejscu znajduje sie
samochdd z ktérego korzysta 32% podrézujacych do Polski i ponad % na Wegry.
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3.2 Liczba pasazerow z lotnisk obstugujacych potaczenia z Polska

Ponizej przedstawiamy statystyki udostepnione przez miedzynarodowe lotniska Belgii - lotniska w
Brukseli z liniami regularnymi i lotniska Charleroi z lotami low cost.

3.2.1 Brussels Airport

WYLOTY Z BRUKSELI - 17 NAJWIEKSZYCH DESTYNACII

WE;RV Inne destynacje 9
1

5%
POLSKA 1% Hiszpania/Kanary

179

CZECHY 2%
Austria
3%
Maroko

4%

Portugalia + wyspy
4%

Grecja

Turcja
10%

Wilochy
9%

Francja

7% USA
8%

W 2013, z gtéwnego lotniska w Belgii Brussels-Zaventem Airport wyleciato 14 602 936 osdb, z czego
prawie 140 ty$ podrézowato do Polski (1%). Polska wyprzedza Wegry (110 tys) ale najlepsze wyniki
posiadajg Czechy (250 tys) co wynika z faktu, ze Czechy nie sg obstugiwane przez zadnego taniego
przewoznika. Niestety statystyki wykazuja, ze do Polski wylecialo mniej pasazeréw niz w roku
ubiegtym — spadek o ponad 30%. By¢ moze jest to spowodowane rosngcg popularnoscig lotniska w
Charleroi i lotéw typu low cost. Ponizsza analiza wykazuje, ze liczba lotéw do Polski z lotniska w
Charleroi znacznie wzrosta. Znaczacy jest tez zapewne fakt, ze loty liniami regularnymi PLL LOT s3
duzo drozsze od tych proponowanych przez innych przewoznikéw. A to dlatego, ze Bruksela jest
stolicg Unii Europejskiej wiec duza czes¢ wylotdw do Polski dotyczy pracownikéw instytucji unijnych,
NATO i Parlamentu Europejskiego. Z informacji otrzymanych przez PLL LOT trasa Bruksela -
Warszawa jest najbardziej dochodowsq trasg obstugiwang przez polskiego przewoznika.

3.2.2 Brussels Sud Charleroi Airport

Lotnisko w Charleroi obstuzyto ponad 268 tys oséb podrdzujacych do Polski. Oznacza to, ze liczba
podrézujacych wzrosta o 180%! Podobnie przedstawia sie sytuacja z wylotami na Wegry (260 tys).
Brak wylotéw do Czech.
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Wyloty Low Cost z Charleroi - 14
najwiekszych destynacji
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Przy analizie liczby wylotéw z lotniska w Charleroi, nalezy pamietaé, ze w Belgii przebywa 130 tys.
pracujgcej Polonii, dla ktérej przeloty low cost z Charleroi sg gtéwnym srodkiem transportu do kraju.

4. Potaczenia

4.1. Lotnicze

Belgia posiada bezposrednie potaczenia lotnicze z trzema polskimi miastami : Warszawg, Krakowem i
Wroctawiem. Loty sg obstugiwane zaréwno przez linie regularne (PLL LOT) jak i linie typu lowcost

(Ryanair, Wizzair) zgodnie z ponizszg tabela.

Brukseli Warszawy 3-4 loty dziennie LOT Polish Airlines
Charleroi Warszawy 5 lotéw tygodniowo Wizzair
Charleroi Krakowa 6 lotéw tygodniowo Ryanair
Charleroi Wroctawia 2 loty tygodniowo Ryanair
Brukseli Warszawy codziennie (7 lotéw Ryanair

tygodniowo)

Rok 2014 zaowocowat bardzo dobrymi wiesciami o otwarciu nowych potgczen. Od czerwca 2014r, na
belgijski rynek wchodzi Eurolot z lotami do Wroctawia i do Gdanska, z ktérym nie byto wczesniej
potaczen. Oprécz ewidentnych korzysci wynikajgcych z rozszerzenia polskiej oferty na rynku
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belgijskim, dzieki tym lotom mozliwe bedzie znaczne rozszerzenie dziatan promocyjnych, w tym
cieszacych sie duzym odzewem konkurséw internetowych realizowanych przez POIT, w ktérych
nagrodami sg pobyty city-trip. Dodatkowo, pofaczenia te pozwolg na zwiekszenie liczby i obnizenie
kosztéw realizowanych podrdzy prasowych na Pomorze i Dolny Slgsk, dwéch regionéw posiadajacych
ogromny potencjat dziedzictwa kulturowego i turystyki aktywnej. Polgczenia te znacznie utatwig tez
promocje priorytetowego produktu dla POIT Bruksela - oferta SPA i Wellness oraz uzdrowisk jest
bardzo rozwinieta w regionie dolnoslgskim a dla Pomorza jest to, podobnie jak dla POIT produkt
priorytetowy w nadchodzgcych latach.

Belgijskie linie lotnicze Brussels Airlines réwniez zapowiedziaty wznowienie lotéw do Polski. Od
czerwca 2014 planowane sg 3 loty tygodniowo do Krakowa a od wrzesnia 2014r codzienne loty do
Warszawy. Wznowienie lotdw Brussels Airlines znacznie rozszerzy mozliwosci akcji promocyjnych,
zaréwno dlatego, ze Krakéw jest jedng z najsilniejszych kotwic medialnych ale tez dlatego, ze belgijski
przewoinik jest bardzo profesjonalnym partnerem, z ktéorym POIT przeprowadzat w ubieglych
latach wiele bardzo efektywnych akcji promocyjnych, ktére nie tylko pozwalaty budowac wizerunek
Polski ale takze miaty realny wptyw na zwiekszenie wyjazdéw turystycznych do naszego kraju.

Podsumowujac, dwa ostatnie lata byly bardzo trudne do promocji Polski ze wzgledu na znikoma
liczbe regularnych potgczen z Polskg (jedyne potaczenie to przeloty PLL LOT do Warszawy) co w
znacznym stopniu ograniczato mozliwosci promocji wyjazddw city trip i realizacje podrdzy prasowych,
ktdre ze wzgledu na prestiz i odbiorcdw niektérych medidw nie zawsze mogg by¢ realizowane za
pomocg tanich przewoznikdw. Nalezy dodaé Zze tani przewoZnicy, nie posiadajgcy swoich
przedstawicielstw w Belgii tylko w niewielkim stopniu zainteresowani sg wspoétpracg promocyjna.
Wznowienie lotéw regularnego przewoznika Brussels Airlines bedzie miat natomiast pozytywny
wptyw na aktywnos¢ PLL LOT, ktéry pozbawiony konkurencji nie miat w ostatnich latach potrzeby
aktywnej promocji lotéw do Polski, o czym piszemy w innej czesci niniejszego sprawozdania.

Oznacza to, ze w nadchodzacych latach dziatania POIT beda mogty by¢ mniej kosztowne do
przeprowadzenia a ich tematyka bedzie jeszcze bardziej zdywersyfikowana.

4.2. Kolejowe

Belgia nie posiada bezposredniego kolejowego potgczenia z Polskg. Podrdézujgcy musi przesigsé sie do
innego pociggu w Niemczech. Dzieki korzystaniu z nowego odcinka ekspresowego w Belgii na trasie
Frankfurt-Kolonia-Akwizgran-Liége-Bruksela czas podrézy z ICE International wynosi niewiele, ponad
trzy godziny, a z Koloni do Brukseli zaledwie godzine i piecdziesigt minut. Z Koloni do Warszawy
mozna podrdzowac pociggiem nocnym PKP Intercity ‘Jan Kiepura’. Podréz trwa koto 14 godzin.
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5. Popyt na polskie produkty turystyczne

5.1 Najpopularniejsze produkty turystyczne

5.1.1 Oferta w katalogach belgijskich TO

Na rynku belgijskim 46 firm proponuje 58 réznych pobytéw w Polsce .

oferta na Polske

Najczesciej proponowanym produktem sg trasy objazdowe po Polsce (21 podrdzy) oraz pobyty typu
city-trip w Krakowie i w Warszawie (tgcznie 17 podrozy).

Najczesciej proponowane miejsca:

39
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Krakéw jest najczesciej proponowang polskg destynacjg w belgijskich katalogach. Proponuje sie go w
ponad 65% wszystkich dostepnych produktach. Najwiecej tez rozpoznawalnych produktéw znajduje
sie w Matopolsce z wyrdznieniem Oswiecimia, Wieliczki, Zakopanego i Tatr. Drugim i nieomalze
jedynym (nie biorgc pod uwage miast) najczesciej wymienianym regionem sg Mazury. Niestety
pozostate regiony sg praktycznie nieobecne w ofercie belgijskich TO i biur podrdzy.

Istniejgce produkty sprzedawane sg za posrednictwem biur podrdzy przy uzyciu katalogéw badz
przez internet na stronach TO. Osrodek dotgcza réwniez liste organizatoréw wyjazdéw do Polski w
pakietach informacyjno-promocyjnych  wysytanych do klientéw indywidualnych biura,
zainteresowanych wyjazdem do Polski.

5.1.1 Poréwnanie ofert na tle konkurencji
City-trip

Najwiekszym TO na rynku belgijskim proponujgcym pobyty typu city-trip w Polsce jest Thomas Cook.
W jego katalogu znajduja sie pobyty w 8 hotelach w Krakowie. Jest to niezbyt wiele w poréwnaniu z
konkurencyjnymi miastami - Budapesztem - 17 hoteli i Pragg — 39 hoteli.

Oferta city-trip Thomasa Cooka

Moskwa

Sankt petersburg
Riga

Kopenhaga
Tallinn

Praga

Budapeszt

Krakow

Niezbyt optymistycznym jest fakt, ze Polska jest najdrozszym kierunkiem wsréd swoich
bezposrednich konkurentow. Ponizej przedstawiamy grafik poréwnujacy ceny pobytéw w hotelach
oferowanych przez Thomasa Cooka w Krakowie, Budapeszcie i w Pradze.
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Sredni koszt noclegu w hotelu 3* w Krakowie wynosi 48,25 euro . Jest to o 8,5% wiecej niz koszt
pobytu w Pradze (44,46 euro) i 0 8 % drozej niz w Budapeszcie.

Za nocleg w Krakowie w hotelu 4* trzeba zaptaci¢ 75,25 euro. To prawie 20% wiecej niz koszt pobytu
w hotelu o takim samym standardzie w Budapeszcie i 0 12% wiecej niz w Pradze.

Thomas Cook nie posiada w swojej ofercie hoteli 5* w Polsce.

Trasy objazdowe

Najwiekszymi pod wzgledem liczby proponowanych w 2013 wyjazdéw do Polski autokarzystami sg
flamndzki Verhoeven i walonski Leonard Voyages.

Poréwnanie produktéw autokarzysty Verhoeven.

Pobyty w hotelach 4* z petnym wyzywieniem

Verhoeven - koszt podrézy na dzien
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e Oferta na Polske (1 wyjazd gwarantowany w roku) : 8-dniowy objazd w potudniowej czesci
Polski : Krakdw, Wieliczka, Auschwitz, Zakopane, Czestochowa, Wroctaw. Koszt - 585 euro
czyli 73,12 euro na dzien.

e Oferta na Czechy (2 wyjazdy gwarantowane w roku) : 7-dniowy objazd : Decin, Novy Bor,
Liberec, Terezin, Jetrichovice. Koszt - 420 euro, czyli 60 euro na dzien.

e Oferta na Rumunie (1 wyjazd gwarantowany w roku) : 12-dniowy objazd : Maramures,
Transsylwania, Bukareszt. Koszt - 1120 euro, czyli 93,33 na dzien.

e Oferta na Stowenie (5 wyjazdow gwarantowanych rocznie) : 8-dniowy objazd : Lubljana
Portoroz, Wybrzeze, Istria, Riviéra, Trieste, Koper, Predjanski Grad. Koszt - 585 euro, czyli
73,12 na dzien.

Poréwnanie produktow autokarzysty Leonard Voyages.

Pobyt w hotelach 3 i 4* ze $niadaniem i obiadokolacja.

Leonard Voyages — koszt podrozy na
dzien
105
100
95
90
: 1
80 T T T 1
Polska Stowenia Stowacja Czechy

e Oferta na Polske (4 wyjazdy gwarantowane w roku) : 7-dniowy objazd : Krakéw, Oswiecim,
Wieliczka, Tatry. Koszt - 689 euro, czyli 98,42 na dzien.

e Oferta na Stowenie (2 wyjazdy gwarantowane w roku) : 7-dniowy objazd : Lubljana,
postojna, Lipica, Celje, Maribor, Pohorje Straubing. Koszt od 709 euro, czyli 101,28 na dzien.

e Oferta na Stowacje (3 wyjazdy gwarantowane w roku) : 9-dniowy objazd : Bratislava, liptov,
banska Bistroca, Bojnice, Rajecka Lesna, tatry, Plzen. Koszt od 874 euro czyli 97,11 na dzieA.

e Oferta na Czechy (7 wyjazdéw gwarantowanych w roku) : 5-dniowy pobyt w Pradze. Koszt
od 439 euro, czyli 87,80 na dzien.

Poréwnanie produktéw organizatora wycieczek rowerowych Vos Travel.

Wyjazdy indywidualne. Pobyt w hotelach 2 lub 3* wraz ze $niadaniem i kolacjg. W cene nie wliczony
jest transport do kraju destynacji oraz wynajem roweru.
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Vos Travel — koszt podrdozy na dzien

Polska Wegry Czechy

e Oferta na Polske : 8 dni na trasie Krakéw, Zabrze, Zakopane, Nowy Targ, Nidzica, Szczawnica,
Rytro, Stary Sacz, Krakéw. 535 euro, czyli 66,87 na dzien.

e Oferta na Wegry : 8 dni na trasie Wiena, Bratislava, Gyor, Komarom, Visegrad, Budapeszt.
560 euro, czyli 70 na dzien.

e Oferta na Czechy : 8 dni na trasie Lomnice, Trebon, Ceske Budejovice. 499 euro, czyli 62,37
na dzieA.

6. Analiza zapytan o Polske

6.1 Badania wtasne POIT - analiza popularnosci Polski wsrod mtodziezy

e Co roku POIT Bruksela przeprowadza badanie obrazu Polski wsrdéd Belgdw na podstawie
ankiet dotaczanych do pakietéw z informacjami i zamieszczonej na portalu. Kazdego roku
analizy te uzupetniane sg badaniami autorskimi osrodka. W 2013 roku byfa to ankieta
skierowana wytacznie do mtodziezy - grupy posiadajacej duzy potencjat turystyczny ale do
ktorej trudno dotrze¢ za pomoca klasycznej ankiety POIT.

e Badanie zostalo przeprowadzone dwukrotnie wsréd miodziezy w wieku 15-20 lat -
studentéw renomowanej Wyzszej Szkoty Turystycznej (ISALT) w Brukseli. Na ankiete,
sktadajaca sie z 3 pytan, odpowiedziato 188 chetnych.

e Podstawowym celem przeprowadzone] ankiety byto poznanie preferencji turystycznych
mtodziezy belgijskiej oraz wizerunku Polski. Ankietowani mogli zaznaczy¢ kilka odpowiedzi.

6.1.1 Wizerunek Polski

Na pytanie ,Z jakim stowem kojarzy Ci sie Polska”, prawie 72% ankietowanych odpowiedziato, ze
taczy Polske z wodkg, 70.7% z zimnem, nastepnie po 36% 0sdb zaznaczyto miasta historyczne i géry.
20% wigze Polske z Janem Pawtem Il i tyle samo z pracg pan sprzgtajacych. 15% utozsamia Polske z
jeziorami, 12% z lasami, 10% z Chopinem, 9% z goscinnoscig i 8% z Solidarnoscia.
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Skojarzenia zwigzane z Polskg

H wodka

W zimno

H miasta historyczne
m gory

M Jan Pawet Il

M pomoc domowa

jeziora

6.1.2 Preferowany typ wakacji

Drugie pytanie miato na celu poznanie preferencji turystycznych mtodziezy. Wsréd pieciu mozliwych
odpowiedzi najwiekszg popularnoscia cieszyt sie i wypoczynek all inclusive nad brzegiem morza (78%
ankietowanych). Ponad potowa ankietowanych wskazata tez na pobyt w miescie historycznym z
dobrymi restauracjami. Po ok. 20% odpowiedzi przypadto kolejno na turystyke aktywng - trekking w
gorach i aktywny wypoczynek na rowerze w naturze. Najmniej popularng formg wypoczynku okazat
sie camping na wsi (11% odpowiedzi).

Ulubiony typ wakac;ji

all inclusive nad morzem
pobyt w miescie historycznym
trekking w gérach

na rowerze wsréd natury

kamping na wsi

6.1.3 Znajomos¢ Polski

Trzecie pytanie miato forme pytania otwartego. Ankietowani mieli wymieni¢ znane im polskie miasta.
80% mtodziezy biorgcej udziat w badaniu wskazato na Warszawe, 57% podato Krakdw i niestety tylko
6% wymienito inne miasto (Poznan, Biatystok, Zakopane, Gdansk, Sopot itddz).
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Znajomos¢ polskich miast w %

8

Warszawa Krakow Inne

Podsumowanie:

Badanie wizerunku ws$réd mtodziezy okazato sie ciekawym uzupetnieniem badan
zwyczajowo prowadzonych przez Osrodek. Co wazne, ankieta pozwolita na poznanie
przekonan grupy spotfecznej, do ktérej zazwyczaj trudno dotrze¢ - Polska jest
zdecydowanie krajem przyciggajgcym  turystow w  wieku S$rednim lub
zaawansowanym i takie osoby kierujg sie najczesciej z zapytaniami do osrodka.
Wypetniona przez nich ankieta daje tylko czesciowo prawdziwy obraz pozycji Polski
jako destynacji turystycznej w spoteczenstwie belgijskim. Wynika to z faktu, ze osoby
wypetniajace ankiete pobrang ze strony osrodka lub wystang z broszurami z zatozenia
zainteresowane sg wyjazdem lub poznaniem Polski co oznacza, ze majg stosunkowo
dobrg opinie o naszym kraju a czesto tez choc¢by podstawowg o nim wiedze.

Badania przeprowadzone wsrdd studentow szkoty turystycznej pozwalajg natomiast
na wiekszy obiektywizm, jako ze odpowiadajg na nig zaréwno osoby, ktére
potencjalnie mogg znac lub chcie¢ poznaé nasz kraj ale takze osoby zupetnie Polskg
nie zainteresowane.
Badania przeprowadzone w ISALT potwierdzajg pewne zjawiska, ktére juz wczesniej
wykazaty inne badania autorskie osrodka (m.in. ankieta poréwnujgca Polske z jej
konkurentami - Wegrami, Czechami i Stowacjg przeprowadzona w 2011 roku).
Jednym z nich jest negatywna opinia o Polsce zwigzana z alkoholem i zimnem , ktérg
wypowiedziato az 70 % respondentdw. Zaskakujacym jest fakt, ze taka opinia
pokutuje nie tylko wsrdd oséb starszych co mogtoby by¢ zrozumiale bo zwigzane jest
z dobrze im znanym wizerunkiem dawnej Polski - z czaséw komunizmu, kiedy to
Polska cieszyta sie duzym zainteresowaniem spofeczenistwa belgijskiego, ktére
intensywnie wspierato dziatania Solidarnosci a co za tym idzie miato utrwalony
wizerunek Polski szarej, biednej i zimne]. Okazuje sie niestety, ze podobna opinia jest
mocno ugruntowana wsrdéd oséb bardzo mitodych, nie majacych jakichkolwiek
doswiadczen tamtego okresu.
az dla jednej trzeciej belgijskiej mtodziezy Polska kojarzy sie z dziedzictwem
kulturowym oraz gérami i przyrodg co daje szanse na popularnos¢ tych atutéw Polski
wsréd dorastajgcych turystow. Pozytywnym elementem jest tez znajomos¢ Chopina i
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Solidarnosci - jest to jedynie kilkuprocentowa popularno$é ale trzeba pamietaé, ze
badanie przeprowadzone zostato wsréd bardzo mtodych ludzi, nie pamietajacych
czaséw upadku komunizmu oraz nie bedacych w wieku, w ktérym preferuje sie
muzyke powazng.

Pytanie o preferencje wyjazdowe potwierdzity dotychczasowg wiedze o zwyczajach
Belgdw, ktorzy najbardziej cenig wyjazdy do krajéw stonecznych. Jednakze duzy
procent odpowiedzi wskazuje na zainteresowanie wyjazdami do miast historycznych
oraz turystykag aktywng co stwarza bardzo dobre pole do promocji Polski. Wynik ten
jest tym bardziej pozytywny, ze dotyczy mtodych osdb, ktére jeszcze przez wiele lat
bedg aktywne turystycznie oraz przekazg to zamitowanie swoim potokom.
Odpowiedzi na trzecie pytanie potwierdzity wiedze dotyczgcg popularnosci polskich
miast, wsréd ktérych prym wiodg Krakéw i Warszawa, bedac kotwicg medialng i
promocyjng, za pomocy ktérej promowaé mozna inne miasta, ktére zdecydowanie
tego potrzebuja.

6.2 Analiza zapytan klientow indywidualnych
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Najpopularniejsze miasta

W 2013 roku zarejestrowano 2951 zapytan od klientéw indywidualnych. Jest to niewielka
réznica w porownaniu z rokiem ubieglym gdzie zapytan byto tylko o 2,2 procent mnie;j.
Zapytania kierowane sg zaréwno drogg elektroniczng (e-mail, formularz zaméwieniowy
umieszczony na portalu turytycznym jak i w formularze partneréw POIT — np. targéw
turystycznych Salon des Vacances) jak i bezposrednio przez klienta w biurze lub telefonicznie.
W 2013 roku najwiecej zapytan dotyczyto tematow zwigzanych z pobytami w miastach. Jak
dotychczas, najwiekszym zainteresowaniem (ponad 1/3 wszystkich zapytan) cieszyt sie
Krakdéw, miasto najczesciej odwiedzane przez Belgéw udajgcych sie do Polski na podréze typu
city-trip,. Wsrdéd regiondw tradycyjnie najpopularniejsze byty Matopolska oraz Warmia i
Mazury — po 31%.

Najpopularniejsze regiony
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6.3 Analiza ankiet

POIT rokrocznie przeprowadza ankiete wsrdd klientéw biura, do ktdrych wystane sg pakiety z
informacjami o Polsce. W 2013 roku odpowiedziato na nig 102 respondentdow z czego 64 odpowiedzi
udzielili Flamandowie a 38 Walonowie.

6.3.1 Popularnos¢ Polski

Czy bytes juz w
Polsce?

W przeciwienstwie do 2012 roku ponad potowa ankietowanych byta juz w Polsce. W 2012 roku w
Polsce byto tylko 36% ankietowanych.

6.3.2 Znajomosc Polski

Wiedza o Polsce
‘ * dardzo
dobra
- » dobra

® w miare
dobra

Znaczna wiekszo$¢ respondentdéw ocenia swojg wiedze o Polsce jako dobrg lub w miare dobrg. Spora
jest tez grupg ankietowanych oséb (prawie % wszystkich ankietowanych), ktéra o Polsce nie wie nic.
6.3.3 Czy Polska jest bogata w zabytki historyczne?

Czy Polska jest bogata w
zabytki historyczne

zgadzam zgadzam nie wiem nie  zupetnie 32
sie sie zgadzam sie nie
zupetnie sie  zgadzam




Badania wykazujg, ze klienci osrodka spostrzegajg Polske jako kraj bogaty w zabytki. Ponad 80%
ankietowanych zgadza sie z twierdzeniem, ze Polska posiada duzo zabytkéw historycznych.

6.3.4 Czy tatwo jest zorganizowaé podréz do Polski?

Czy tatwo jest zorganizowac
podroz do Polski?

35,29%
= 29,41%

17,65%

2,80%  7,.84%

Zgadzam Zgadzam Nie wiem Nie Zupetnie
sie sie zgadzam SERIE
zupetnie sie zgadzam

Ponad pofowa respondentéw uwaza, ze organizacja podrézy do Polski nie powinna by¢ trudna.
Jednak stosunkowo liczna grupa (prawie 30%) nie wie nic o organizacji wyjazdu do Polski. Zaktada sie,
ze chodzi przede wszystkim o osoby, ktére w Polsce jeszcze nie byly i nie interesowaty sie jeszcze
organizacjg wyjazdu.

6.3.4 Ocena polskiej gastronomi

Polska kuchnia otrzymata w ankiecie bardzo dobra note biorgc pod uwage odpowiedzi

Czy polska kuchnia jest dobra?

2% 4%

® zgadzam sie zupetnie
\ |

¥ zgadzam sie

® nie wiem

¥ nie zgadzam sie

ankietowanych, ktorzy chod troche jg znaja. Blisko potowa z nich uwaza, ze polska kuchnia jest dobra
badz bardzo dobra. Uwage zwraca jednak fakt, ze prawie potowa wszystkich ankietowanych o polskiej
gastronomii nie wie nic. W naszej opinii jest to w duzej mierze spowodowane brakiem polskich
restauracji w Belgii. Dopiero w ostatnim roku pojawita sie pierwsza godna polecenia restauracja z
polskim menu. Niestety znajduje sie ona w matym miasteczku, 50 kilometrow od Brukseli.
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6.3.5 Ocena polskiej przyrody

Polska posiada piekng i bogata
przyrode ?

bh. ..

Zgadzam Zgadzam Nie wiem Nie Zupetnie
sie sie zgadzam nie
zupetnie sie

Optymistyczne odpowiedzi ponad 70% ankietowanych wskazujg na uznanie Polski za kraj bogaty w
piekng nature. Ten atut bedzie intensywnie wykorzystywany w nadchodzacych latach przez osrodek
przy promocji turystyki aktywnej i SPA.

6.3.6 Czy Polska oferuje ciekawg rozrywke?

Czy Polska oferuje ciekawg
rozrywke?

Zgadzam Zgadzam Nie wiem Nie Zupetnie
sie sie zgadzam nie
zupetnie sie

Dla prawie 1/3 ankietowanych Polska jest krajem ciekawym, po ktérym odwiedzajacy spodziewajg sie
intensywnych przezy¢ i rozrywki. Jednakze przewazajaca cze$é (prawie 60%) nie ma jakiegokolwiek
wyobrazenia o atrakcjach rozrywkowych w Polsce. Moze by¢ to sygnatem do intensywniejszej
promocji kalendarza wydarzen kulturalnych i artystycznych.
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6.2.7 Polska jest krajem bezpiecznym dla turystow?

Polska jest krajem bezpiecznym dla
turystow?

0, 0,
_ = ® Zgadzam sie zupetnie

® Zgadzam sie
® Nie wiem

» Nie zgadzam sie

Zdecydowana wiekszos¢ respondentow (59%) uwaza, ze Polska jest krajem bezpiecznym. 1/4 nie wie
nic o bezpieczenstwie w Polsce ale nie ma tez negatywnych skojarzen pod tym wzgledem. Jedynie
nieliczna grupa twierdzi, ze Polska jest krajem niebezpiecznym.

6.3.8 Czy Polska jest krajem nudnym?

Czy Polska jest krajem
nudnym?

4% 4% » Zgadzam sie

(/,4‘ zupetnie

¥ Zgadzam sie

™ Nie wiem

Dla znaczacej wiekszosci ankietowanych Polska jest krajem ciekawym. Zaledwie 8% oséb uwaza
Polske za nudng, natomiast % ankietowanych nie ma zdania na ten temat.

6.3.9 Polska proponuje dobra relacje "jakos¢ - cena"

Dobra jakos$¢ w
porownaniu do ceny?

60%

40%
20%
0%
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65% ankietowanych uwaza Polske za kraj tani w poréwnaniu do jakosci proponowanych ustug.
Réwniez z obserwacji osrodka wynika, ze ze wzgledu na swojg przynalezno$é¢ do bloku wschodniego
wiele oséb spodziewa sie, ze Polska jest krajem bardzo tanim, co nie zawsze odpowiada
rzeczywistosci.

6.3.10 Czy Polacy s3 goscinni ?

Ocena polskiej goscinnosci

Zupetnie nie

Nie zgadzam sie

Nie wiem

Zgadzam sie

Zgadzam sie zupetnie

Po raz kolejny ankieta potwierdza dobrze ugruntowang opinie Polski pod wzgledem goscinnos¢ jej
mieszkancdéw. Jest to opinia o tyle wiarygodna, ze ponad potowa respondentéw juz byta w Polsce.

6.3.11 Czy Polska jest krajem nowoczesnym ?

Polska jest nowoczesnym
krajem?

42% 40%

SRR

Zgadzam Zgadzam Nie wiem Nie Zupetnie
sie sie zgadzam nie
zupetnie sie
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Prawie potowa ankietowanych ocenia Polske jako kraj nowoczesny, jednakze réwnie duza grupa nie
ma na ten temat zadnej opinii lub twierdzi przeciwnie, co oznacza¢ moze, ze wizerunek Polski jako
kraju nowoczesnego nie jest szczegdlnie silny. Nalezy przy tym pamietaé, ze 48% ankietowanych
jeszcze nie odwiedzita Polski a z obserwacji osrodka wynika, ze negatywna opinia moze sie radykalnie
zmieni¢ po odwiedzeniu kraju.

6.3.12 Czy planujesz wyjazd do Polski w tym roku?

Czy planujesz wyjazd do Polski w tym
roku?

R

52% ankietowanych oséb zwrécito sie do osrodka po informacje w celu zaplanowania wyjazdu jeszcze
w tym roku.

6.3.13 Planowany czas pobytu w Polsce?

Planowany czas pobytu w
Polsce?

1 dzien weenkend  mniej niz ponad
tydzien tydzien

Ankieta pokazuje, ze Polska dla wiekszosci bedzie destynacjg diuzszych pobytéow wakacyjnych.
Mozna sie domyslaé, ze beda to klasyczne wakacje objazdowe badZz pobyty w dwdch najczesciej
wybieranych przez Belgdw regionach - Matopolsce i na Mazurach. Wyniki te nie odbiegajg od liczb z
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2012 roku ale mozna zaobserwowac lekki wzrost grupy, ktéra planuje spedzi¢ w Polsce wiecej niz
tydzien.

6.3.14 Motyw wyjazdu do Polski

Motyw wyjazdu ?

Polska dla ankietowanych przez POIT jest przede wszystkim destynacjg wakacyjng. Ponad 80%
respondentéw podata jako motyw wyjazdu klasyczng turystyke. Zaledwie 10% podaje jako motyw
wazne wydarzenie sportowe czy kulturalne, a niewiele wiecej 14% odwiedziny przyjaciét lub rodziny.

6.3.15 Rodzaj pobytu ?

¥ miasta historyczne
¥ natura

® morze

¥ jeziora

® wie$

® gbry zimg

® gory latem

¥ objazd zorganizowany

® objazd samochodem

® mobilhome

Obserwowana od lat tendencja wyboru miast historycznych jako przewodniego motywu wyjazdu do
Polski utrzymuje sie réwniez w 2013 roku. Ten rodzaj pobytu wybrato az 34% respondentéw, co
oznacza wzrost o 7% w poréwnaniu do roku ubiegtego. Wakacje w gorach, nad jeziorami czy nad
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morzem utrzymujg sie na podobnym poziomie. Zaobserwowano réwniez lekki wzrost (2%) oséb
preferujgcych objazd po kraju samochodem wtasnym lub mobilhome (wzrost o 4%).

6.3.16 Rodzaj zakwaterowania ?

Typ zakwaterowania?

¥ hotel ™ pensjonat M camping M rodzina/przyjaciele

Znaczna grupa ankietowanych wybrata hotel jako typ swojego zakwaterowania podczas podrézy w
Polsce. Podobnie jak w roku ubiegtym, ten rodzaj noclegu wybrata prawie potowa respondentéw.
Procent ten zmniejszyt sie jednak w przeciggu 2 ostatnich lat gdyz w 2011 roku, 63 % badanych spato
w hotelach. 1/4 oséb wybiera pensjonat, co znajduje odzwierciedlenie takze w zapytaniach klientéw
odwiedzajacych biuro - bardzo czesto pytajg oni o katalogi pensjonatow czy agroturystyki.

6.3.17 Sposéb organizacji podrézy?

Sposob organizacji podrozy?

¥ agencja turystyczna M Internet M na miejscu

Ankieta potwierdza ogdlne tendencje w sposobie organizacji wyjazdow. Grupa oséb ankietowanych
korzystajaca z internetu przy organizacji wakacji wynosi 51% i wcigz wzrasta — 11% w stosunku do
roku poprzedniego. Konsekwentnie spada procent oséb korzystajgcych z ustug biur podrdzy. W roku
2013, 31% ankietowanych skorzystato z tego typu ustug i jest to spadek o 9% w porédwnaniu z rokiem
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wczesniejszym i az o 16% w porédwnaniu z rokiem 2011.

6.3.18 Jakie inne kraje zwiedzates w ostatnich 3 latach?

® Czechy

» Stowacja
= Wegry
® Kraje Battyckie

Wyniki potwierdzajg silng pozycje konkurentow Polski na rynku belgijskim. Okazuje sie, ze wiekszos¢
ankietowanych byta juz w tzw. Europie wschodniej (w swiadomosci Belgéw pojecie Europy centralnej
wtasciwie nie istnieje). Potwierdza sie tez, ze najwiekszym konkurentem Polski s Czechy oraz Wegry
ale stopniowo wzrasta procent odwiedzin na Stowacji oraz w krajach battyckich.

6.3.19 Wiek ankietowanych

<15

15-24
2544 e o4

Podobnie jak w oficjalnych statystykach, badania POIT wykazujg, ze najwazniejszg grupg oséb czesto
podrdzujgcych sg osoby powyzej 45 roku zycia. Niewielki wynik osiggneta grupa mtodziezy szkolnej
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jednakze w naszej ocenie liczby te nie odzwierciedlajg rzeczywistosci. Mtodzi Belgowie bardzo czesto
jezdzg do Polski z wycieczkami szkolnymi i zwiedzajg Krakéw, Wieliczke i Auschwitz. Brak tych
wynikdw w ankiecie POIT spowodowany jest faktem, ze ankiete wysytang przez osrodek wraz z
pakietami broszur wypetniajg klienci indywidualni, rzadko natomiast mfodziez, ktéra nie prosi o
broszury o Polsce, bo wyjezdza na wycieczke organizowang przez szkote.

6.3.20 Skad znaja Panstwo POIT?

¥ Internet ¥ targi/wydarzenia M prasa M znajmi

<AN

W poréwnaniu z 2012 rokiem, znacznie wzrosta liczba oséb, ktére o osrodku dowiedziaty
sie poprzez internet. Wynik ten potwierdza ogdlng tendencje do wykorzystywania nowych technologii
przy organizacji wyjazdéw oraz poszukiwaniu informacji. Jest to rdwniez spowodowane wzmozong
aktywnoscig osrodka jesli chodzi o promocje w internecie. Wiele akcji w 2013 roku bazowato witasnie
na tej formie promoc;ji.

6.4.1 Strona internetowa

2011 2012 2013
31892 59 340 66 654
Liczba Srednio obejrzanych stron 2,57 2,19 2,11
2,09 min. 1,21 min. 1,49 min.
Nowi odwiedzajgcy 70,07% 72,22 % 81,50 %

W 2013 roku utrzymuje sie wzrost liczb wejs¢ na obydwa portale prowadzone przez POIT. Jest to
efekt wzmozonych prac nad dziataniami promocyjnymi prowadzonych zaréwno przez centrale jak i
akcji realizowanych przez osrodek w Brukseli - konkurséow w internecie, na Facebooku (bardzo
efektywna reklama ptatna wybranego postu) i w nesletterach.
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6.4.2 Media spoteczno$ciowe

Osrodek prowadzi funpage na portalu spotecznosciowym Facebook pod hastem Poland, Move Your
Imagination. Liczba fanéw wzrosta w 2013 roku o0 201% i wynosi 1.727 fandw.

Jest to efektem wzmozonej komunikacji i czestej aktualizacji informacji. Osrodek zorganizowat tez
dwie akcje ptatne, promujgce umieszczony post. W wyniku jednej tylko, promocji konkursu SPA i
Wellness, 400.074 oséb zobaczyto promowany post oraz przybyto 146 fandw strony.

6.4.3 Wysytka newslettera

W 2013 roku osrodek wystat 13 newsletteréw do szerokiej publicznosci, 1 newslettera
specjalistycznego do belgijskiej branzy turystycznej oraz 3 newslettery wizerunkowe skierowane do
branzy polskiej. tacznie zostato otwartych 18.239 newsletterdw, zarejestrowano 2.536 kliknie¢ a
srednia liczba CTR wszystkich wysytek liczy sobie 6,2.

7. Analiza wybranych dziatan

W 2013 roku produktem priorytetowym na rynku belgijskim byta oferta SPA & Wellness oraz
uzdrowiska. W zwigzku z tym Osrodek w Brukseli podjat szereg dziatan reklamujgcych te produkty.
Ponizej przedstawiamy analize i rezultaty najwazniejszych akcji przeprowadzonych w 2013r.

7.1 Kampania medialna i konkurs SPA & Wellness

Najwazniejszym z nich byta szeroko zakrojona kampania medialna i outdoorowa pofgczona z
konkursem internetowym. Akcja trwata od 7 marca do 31 maja 2013r. Parterami akcji i sponsorami
nagréd w konkursie byta Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna oraz hotele Sofitel Grand
Sopot i Ossa Congress & SPA.

Lista nagrod zaproponowanych w konkursie :

1 nagroda : 4 dniowa podréz dla 2 oséb do Polski wraz z przelotem oraz noclegiem w 5* hotelu
Sofitel Grand Sopot wraz ze sniadaniem, 2 zabiegiami oraz wstepem wolnym do sauny i basendéw.

2 nagroda : 5 dniowa podrdz dla 2 oséb do Polski wraz z przelotem oraz noclegiem w 4* Hotelu Ossa
Conress & SPA wraz ze Sniadanie, 2 zabiegami oraz wstepem wolnym do sauny i basenéw.

3 nagroda : naszyjnik z burszynu i srebra o wartosci 100 euro.

Nagroda od 4 do 7 : 4 bursztynowe broszki.

Nagroda od 8 do 10 : 3 przewodniki po Polsce

Reklama ATLiBTL:

e Kampania outdoorowa - tramwaj. Od marca do korica maja po Brukseli jezdzit tramwaj
oplakatowany Polskg (linie 92 i 94 przejezdzajace przez najbardziej prestizowe ulice - Patac
Krélewski, stare centrum, bogate dzielnice willowe, Atomium). Duza cze$¢ tramwaju
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przeznaczona byfta na reklame SPA i uzdrowisk oraz hasto zapraszajgce do udziatu w
konkursie.

e Kampania OOH - autobusy. Przez caty marzec po Brukseli jezdzito 70 autobuséw (tereny
Scistego centrum oraz instytucje unijne, Parlament Europejski itd.). cze$¢ z autobuséw
reklamowata konkurs SPA.

e Pfatna reklama w najwiekszym dzienniku francuskojezycznym rynku belgijskiego - La Libre
Belgique (naktad 88.000 egz.). Reklama zamieszczona zostata we wkfadce do sobotniego
wydania przeznaczonego specjalnie dla oséb zainteresowanych podrézami.

e Pfatny newsletter dedykowany Telewizji Liberty TV (175 500 abonentdw). Telewizja ta dziata
na rynku belgijskim przede wszystkim jako agent posredniczacy w sprzedazy wakacji
oferowanych przez wszystkich duzych touroperatorow (Thomas Cook, Neckermann itd.).
Baza adresowa Liberty TV zawiera wytgcznie adresy osdb zainteresowanych wyjazdami
turystycznymi. Newsletter dotyczyt wytacznie konkursu i zawierat opisy regiondw
fundujacych nagrode.

e Ptatna reklama postu reklamujacego konkurs na fanpage osrodka Poland, Move Your
Imagination na Facebooku.

¢ Newsletter POIT wysytany do 12 tysiecy odbiorcéw (branza belgijska, dziennikarze, Belgowie
zainteresowani wyjazdami do Polski)

Rezultat akcji:

e W konkursie wzieto udziat 1.688 oséb

e Zarejestrowano 9.483 odston strony internetowej z informacjg o konkursie

e 941 oséb klikneto na informacje o konkursie w newsletterze POIT

e 4.351 osdb klikneto na informacje o konkursie w newsletterze Liberty TV

e 400.074 oséb zobaczyto reklame postu z informacja o konkursie na Facebooku
e Przybyto 146 fanow fanpage osrodka Poland, Move Your Imagination

7.2. Polskie stoisko na targach turystycznych Salon des Vacance w Brukseli oraz akcje
okototargowe.

55 edycja targéw miata miejsce w dniach 31 stycznia - 4 lutego br. Przez 5 dni targi odwiedzito 105
413 oséb. Jest to 4 000 wiecej niz w roku ubiegtym. W targach uczestniczyto 802 wystawcoéw, w tym
liczne biura podrdzy, touroperatorzy i organizacje turystyczne.

Na polskim stoisku prezentowaty sie Warmia i Mazury, Matopolska, Zachodniopomorskie, Slask z
Bielsko-Biatg oraz PLL LOT. Stoisko zrealizowane w nowej kampanii bajkowej prezentowato
wizualizacje produktéw priorytetowych: SPA & Welness, natura, turystyka aktywna - rowery,
turystyka wodna.

7.2.1 Akcja bursztynowa
Stoisko polskie animowane byto przez Galerie Styl prezentujagcg wyroby z bursztynéow oraz

prowadzacg konkurs wiedzy o Polsce i Gdansku, w ktérym nagrodami byty zestawy bizuterii
bursztynowej. Konkurs opracowany zostat wspdlnie z POIT Bruksela. Uczestnicy konkursu wypetnié
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mieli ankiete nt. wizerunku Polski, sposobu spedzania wakacji oraz odpowiedzie¢ na pytania
zwigzane z Gdanskiem.

Konkurs zostat podzielony na dwie czesci:

e (zes¢ targowa ogftoszona w magazynie targdw drukowanym w naktadzie 500 tys.
egzemplarzy i dostarczanym do skrzynek wyselekcjonowanych odbiorcéw a takze na portalu
targéw odwiedzanym miesiecznie przez 322 tys. oséb. Konkurs ogtoszony zostat w kuponie z
nagrodami dla odwiedzajgcych polskie stoisko na targach, dotgczonym do artykutu o Polsce.

e (Cze$¢ skierowana do internautdw - Identyczna ankieta umieszczona zostata na portalu POIT
(ok. 4,5 tys. wejs¢/mies.) i rozreklamowana poprzez:

o dziennik Le Soir (jeden z trzech najwiekszych dziennikéw francuskojezycznych,
naktad: 95 800 egz. Cena rynkowa jednej strony reklamy: 25 100 euro.).

o newsletter POIT (12 000 adreséw)

o facebook POIT (1270 fanéw)

Efekty konkursu:

e zwiekszenie liczby odwiedzajgcych polskie stoisko

e zwiekszenie liczby wizyt na portalu i facebooku POIT

e promocja Gdanska jako stolicy bursztynu (poprzez tekst promocyjny, ktéry uczestnicy muszg
przeczytac przed przystapieniem do konkursu + poprzez wizualizacje)

e zbadanie zachowan turystycznych spoteczeristwa belgijskiego

W konkursie udziat wzieto 750 osdb, z czego 186 osdb wypetnito ankiete na targach a 564 oséb
zagrato poprzez internet.

7.2.2 Akcja SPA&Wellness w magazynie targow

Od kilku lat Polski Osrodek Informacji Turystycznej w Brukseli promuje targi Salon des Vacances
poprzez udziat w akcji prowadzonej przez organizatoréw targéw w magazynie Vos Vacances. Celem
udziatu jest promocja wystawcéw promujacych sie na Polskim Stoisku Narodowym oraz prezentacja
wybranych produktéw turystycznych, ktére promowane sg przez POIT w danym roku.

Akcja sktada sie z nastepujgcych elementéw:

e Publikacja jednostronicowego artykutu w drukowanym magazynie targéw, naktad: 500 tys.
egz. Magazyn ten jest zbiorem artykutéw o destynacjach prezentujgcych sie na targach.
Wysytany jest bezposrednio do skrzynek wyselekcjonowanych odbiorcéow, ktéorzy wg badan
podrdzujg min. raz w roku za granice. W 2013 tematem artykutu opublikowanego przez POIT
sg SPA & Wellness. Opisane zostaty najciekawsze destynacje Polskie oraz przyktady oferty
SPA, w tym instytut Dr Ireny Eris, kuracje na bazie soli, wody mineralne z potudnia Polski itp.
Waznym elementem promocyjnym s3g kupony dotgczone do kazdego artykutu. Kupon nalezy
wycigc i przynie$¢ na stoisko wystawcy, ktérego artykut dotyczy. Kupony biorg udziat w
losowaniu, gdzie nagrodami sg upominki tematyczne. POIT oferowat w tym roku zestawy
polskich kosmetykéw

W ciggu pieciu dni trwania targéw kupony przyniosto 1 870 oséb, z czego 698 os6b zgtosito chec
otrzymywania newslettera elektronicznego POIT.
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e Publikacja tego samego artykutu na portalu targéw www.70045.be (320 tys. wejs¢). Artykut,
podobnie jak jego wersja drukowana zawierat kupon, ktéry mozna przekazaé¢ na stoisku.
Artykut dostepny byt na portalu przez caty rok.

e Promocja Polskiego Stoiska Narodowego w 3 newsletterach targéw.

W ramach akcji targi wysytajg trzykrotnie newslettery do swojej bazy adresowej liczacej 301
tys. odbiorcow. W kazdym newsletterze zareklamowane jest polskie stoisko.

e Zamawianie on-line broszur Polskiej Organizacji Turystycznej na portalu targéw
www.70045.be, ktdre nastepnie osrodek wysyta poczta.

Akcja wysytki broszur trwa przez caty rok chociaz najwiecej zamdéwien sptywa w okresie
grudzien - luty. W zestawie znajdujg sie broszury prezentujgce Polske ogoélnie, polskie
uzdrowiska i SPA oraz broszury tematyczne dotyczgce wystawcdédw polskiego stoiska.

W sumie, w ciggu roku POIT wysyta ponad 1 000 pakietéw.

e Konkurs promujacy SPA i Krakdéw w dziennikach - flamandzkim Het Laatste News (naktad -

340 235 egz., cena 1 strony reklamy: 47 800 euro) i francuskojezycznym Vers I'Avenir (naktad
-103 917, cena 1 strony reklamy: 2 490 euro).
Kazda destynacja reklamujaca sie w magazynie Vos Vacances uczestniczy dodatkowo w
konkursie reklamowanym w w/w dziennikach, w katalogu targowym oraz na portalu targow.
W tegorocznej edycji nagroda oferowang przez POIT byt weekend w Krakowie w hotelu
posiadajgcym oferte SPA i Wellness.

Efekty akcji w magazynie targéw :

e Reklama polskiego stoiska i jego wystawcow na targach Salon des Vacances

e Zwiekszenie liczby oséb odwiedzajgcych targi poprzez kupony konkursowe (dzieki kuponom
stoisko odwiedzito 1870)

e Promocja priorytetowych na 2013 rok produktéw turystycznych.

e Promocja Polski jako ciekawej destynacji turystycznej wsréd oséb czesto podrdzujgcych
(punktowo w okresie targéw poprzez artykut drukowany oraz przez caty rok poprzez artykut
zamieszczony na portalu targéw).

e Promocja Polski wsrdd szerokiej publicznosci, takze wsrdd osdb, ktére targdw nie odwiedzg
poprzez konkurs w dziennikach i newsletterach targowych

e  Wysytka 1 000 pakietéw promocyjnych do szerokiej grupy oséb zainteresowanych wyjazdem
do Polski.

7.2.3 Prezentacja na stoisku Liberty TV

Rokrocznie Telewizja Liberty dziatajagca jako agent posredniczacym w sprzedazy wyjazdow
proponowanych przez najwiekszych touroperatorow rynku belgijskiego organizuje na targach
prezentacje ciekawych destynacji turystycznych.

W 2013 roku Polska prezentowata sie na stoisku Liberty TV w sobote 2 lutego. Tematem wyktadu
byta oferta uzdrowiskowa oraz SPA na terenie catej Polski oraz atrakcje turystyczne wystawcow
polskiego stoiska - Slaska, Warmii i Mazur, Zachodniopomorskiego i Matopolski. W prezentacji
uczestniczyto 40 oséb. Prezentacja zakoriczona zostata degustacjg dan kuchni polskiej.

7.3 Beau Fixe - audycja radiowa potaczona z konkursem

W terminie 18 - 22 marca br. POIT wzigt udziat w kampani promocyjnej potgczonej z konkursem
promujgcej Warszawe i Krakow oraz polskg oferte uzdrowisk, SPA i wellness w najwiekszej
frankofonskiej stacji radiowej kraju - BEL RTL (750 tys. stuchaczy tygodniowo), w programe Beau Fixe.
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Program Beau Fixe emitowany jest codziennie w godz. 9.30 - 11.00. Przez caty tydzien trwania akcji
Polska promowana byta w nastepujacy sposéb :

e 8 spotdw dziennie od poniedziatku do czwartku. W sumie - 32 emisje.

e kazdego dnia od poniedziatku do czwartku Polska byta wielokrotnie wymieniana podczas
programu Beau Fixe, w przerwach miedzy rozmowg z zaproszonym gosciem a udziatem
uczestnikow.

e W ostatnim programie tygodnia (pigtek 22 marca), Polska stanowifa temat gtdwny programu
Beau Fixe. W przerwach pomiedzy eliminacjami czterech zawodnikéw dyr. POIT Bruksela
udzielat wywiadu na temat nagrody i zwigzanych z nig miejsc - Warszawy, Krakowa,
Nateczowa ale takze polskiej przyrody, kuchni i dostepnych potfaczen lotniczych.

e Polska i opis nagrody, wraz z linkiem do portalu POIT umieszczone zostaty przez tydzien na
stronie gtdwnej Beau Fixe na portalu Bel RTL oraz na Facebooku radia.

Nagrodg w konkursie byt tygodniowy wyjazd do Polski - pobyt w Warszawie, Krakowie oraz w
Nateczowie ufundowany przez POIT oraz Thomasa Cook, najwiekszego touroperatora rynku
belgijskiego posiadajgcego w swoje]j ofercie wyjazdy do Krakowa i do Warszawy.

7.4 Newslettery POIT Bruksela

W ubiegtym roku POIT intensywnie promowat oferte SPA&Wellness w swoich newsletterach
ogolnych, branzowych oraz skierowanych do polskiej branzy (zaréwno newsletter branzowy jak i
newsletter polski to nowe dziatania POIT, wprowadzone w 2013 roku). Oferta polskich uzdrowisk
byta tematem przewodnim wiekszosci newsletterow skierowanych do 13 tysiecy odbiorcow
newslettera ogdlnego i branzowego wysytanego do 90 przedstawicieli belgijskiej branzy - w
wiekszosci wydan pojawiat sie minimum jeden temat zwigzany z tym produktem. Newsletter ogdlny
przystuzyt sie tez w znacznym stopniu do do promocji wyzej opisanej akcji konkursowej
SPA&Wellness.

Podobnie newsletter skierowany do Polskich odbiorcéow informowat z duzg czestotliwoscig o
przeprowadzonych dziataniach o tematyce SPA&Wellnes. W efekcie wysytki tego newslettera udato
sie nawigza¢ nowe kontakty branzowe, w tym z przedstawicielami branzy oferujgcymi pobyty
SPA&Wellness (np. Hotel Ossa, Hotel Artamoéw, Uzdrowisko Nateczow). Obiekty te, zachecone
ciekawymi dziataniami promocyjnymi POIT Bruksela zgtosity che¢ wspétpracy w nadchodzgcych
latach.
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8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podrdze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 47 65
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 31 5
Liczba VIP lub innych - 1
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktdrzy posiadajg w 40 46
swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy wprowadzili do 4 9
swoich katalogdéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy wycofali ze 4 3
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy rozszerzyli w 5 1
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 60 - 540 | 1
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 12.868 13.098
inne niz CRM - -
4. Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT 59.340 66.654
5. Media spotecznosciowe - liczba o0sdb, ktdre to lubig
Facebook 1.256 1.727
Twitter = =
Blog - -
inne - -
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 1.427 487
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013
roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 519.179 767.505
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrézy studyjnych 603.905 1.121.317
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9. Wspoétpraca w realizacji dziatann promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Branza 3145 35312 3831 964 11 023 24 795 17 999 61071
Regiony 18 133 14 861 7770 2668 75 384 58312 | 101287 | 75841
Placéwki 4200 3500 - 11200 39435 3700 47 645 18 400
dyplomatyczne
Inne = 600 - - - 14 800 - 15400
Razem 25478 54 273 11601 14832 | 125842 | 101607 | 189569 | 170 712

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1 Intercrac

2 Furnel

3 Zegluga Wiélana
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4. Chiny

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

e Chiny sg najwiekszym na S$wiecie krajem pod wzgledem liczby ludnosci. Populacja liczy
1350 000 000 ludzi. Chiny sg réwniez trzecim co do wielkosci krajem $wiata, po Federacji Rosyjskie;j i
Kanadzie.

e W 2010, Chiny wyprzedzity Japonie i po Stanach Zjednoczonych Ameryki staty sie drugg co do
wielkosci gospodarkg swiata.

e Wiekszo$¢ podrézy zagranicznych odbywa sie z trzech gtéwnych aglomeracji: Pekinu, Szanghaju i
Kantonu.

¢ W kolejnej dekadzie mozna bedzie obserwowac zmiane profilu podrdzujgcego po $Swiecie turysty.
Wsrdd podrézujgcych osdb w wieku od 35 do 60 lat to wiasnie osoby, ktérych dzieci opuscity dom i
usamodzielnity sie bedg najszybciej wzrastajgcym segmentem podrdézujgcych. Chociaz najwiekszej
liczby podrdzujacych nalezy spodziewac sie w grupie ludzi mtodych. Wyksztatcona srednia klasa
populacji prognozuje sie, ze bedzie podrézowac w liczbie 500 milionéw do 2025 roku.

e W ostatnich latach jeden z trzech okreséw kiedy Chinczycy podrézujg (tzw. Golden Week) zostat
nieco podzielony, co miato pozwoli¢ na odbywanie wiekszej ilosci podrézy krajowych. Z drugiej strony
Chiny rozpoczety instytucjonalizowanie ptacy dla oséb pracujacych, ktére biorg urlop, co w
konsekwencji umozliwia odbywanie podrdzy dtuzszych, zatem zagranicznych.

¢ Popularne wsrdd Chinczykdéw stato sie wydawanie pieniedzy na wypoczynek, wliczajgc w to takze
podrdze turystyczne. Popularne stato sie takze wykorzystywanie do tego celu kart kredytowych.

* Wiekszo$¢ podrdzujgcych po swiecie Chiriczykdw korzysta z potgczen lotniczych.

Swieta — dni wolne od pracy (Golden weeks):

- Chinski Nowy Rok, Spring Festiwal — 30.01-05.02.2014 r.
- weekend Majowy — 1-4 .05.2014 r.
- Swieto narodowe —1-7.10.2014 r.

e Profil Chinskiego turysty: struktura pomiedzy podrdzujgcymi kobietami i mezczyznami jest
zachowana 53% (K) i 47 % (M), cho¢ w przypadku podrézy do Europy te proporcje sg nieco
inne — 60% to mezczyzni, a 40 % stanowia kobiety.

e Wocigz dominujg wyjazdy grupowe. Tylko 7% turystéw z Chin podrézuje indywidualnie.

e Podrézujacy preferujg zwiedzanie bardziej niz relaks i wypoczynek.

e Dalsze dane przedstawione przez China Outbound Tourism Research Institute wskazujg na
nastepujace trendy wystepujace w turystyce wyjazdowej turystéw z Chin:
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e 5 % najbogatszych turystéow z Chin traktuje zagraniczne wyjazdy turystyczne na inny
kontynent jako inwestycje we wiasng kariere, nie postrzega tych wyjazdow wytacznie w
kategoriach wypoczynkowych. Traktujg wyjazdy jako:

- inwestycje bezposrednig —pozyskiwanie kontaktéw handlowych dla wiasnej
dziatalnosci, poszerzanie wiedzy na temat lokalnego biznesu turystycznego,
nieruchomosci,

- inwestycje posrednig — wyjazd zagraniczny jest traktowany w kategoriach prestizu,
podnosi status osoby, oraz jej wartos¢ w oczach najblizszego otoczenia \ grupy
spotecznej\ zawodowej\

- dtugoterminowg inwestycje — wiedza zdobywana na temat danego rynku,
doswiadczenie, formalna i nieformalna edukacja.

e Paradygmat standardowego chinskiego turysty nie istnieje. Obecnie wyrézni¢ moina 4
najwazniejsze grupy podréznych z Chin:

- turysci grupowi (mass- market package tour partcipants) — najczesciej podrdzujgcy po raz pierwszy
za granice, zainteresowani niskobudzetowymi wyjazdami, wywodzg sie z miast 2go — 3 go rzedu (2nd
and 3rd tier cities)czyli szybko rozwijajgcych sie miast z prowincji Chin, zwiedzajg i kupuja dla
zwiekszenia wtasnego prestizu,

-,money rich but time poor” Bardziej zamozni i bardziej doswiadczeni turysci indywidualni, zwykle
sami organizujg podrdz, nie chcg podrdézowac w grupie z przewodnikiem. Zainteresowani korzystng
cenowo ofertg, krétkimi, ale intensywnymi wyjazdami w celu zwiekszenia wtasnego doswiadczenia
turystycznego, zakupy sg ich hobby, czescig stylu zycia,

- business/officla travellers- turysci biznesowi, zainteresowani dobrami luksusowymi, konsumpcja
markowych débr ,,na pokaz”,

- Expaci, studenci - Chinczycy czasowo mieszkajagcy za granicg, podrdzujgcy samodzielnie,
zapraszajgcy gosci,, zdomu”.

e Chinscy podrdézni oczekujg zwrotu inwestycji z podejmowanych podroézy:

Jesli wyjazdy zagraniczne sg traktowane jako inwestycja , zatem oferowane produkty powinny by¢
zorganizowane w sposOb zapewniajgcy chinskiemu turyscie dobrg stope zwrotu jego inwestyciji.
Wobec powyiszego oferta turystyczna powinna:

- by¢ korzystna cenowo i czasowo (good value for money and time),
- gwarantowac odpowiednig jakos¢ — zgodng z chiiskim punktem widzenia,
- gwarantowac zyskanie prestizu,

- uwzgledniaé produkty o odpowiedniej randze: stawne/ najstarsze/najwyzsze/ nagradzane//
rekomendowane przez celebrytow/ nadzwyczajne (ale nie nieznane), autentyczne (ale zgodnie z
wymaganiami Chinczykow), trudnodostepne/ tylko dla ViPéw/ jak z TV lub kina,
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-zapewnia¢ odpowiednig proporcje pomiedzy zabawg a inwestycjg (fun and investment),
- dawaé ,twarz” Chinczykowii Chinom,

- gwarantowad bezpieczenstwo, bez podejmowania zbednego ryzyka.

Chinski turysta zagraniczny a sztuka goscinnosci:

e Istniejgce programy goscinnosci (hospitality programme) dla Chinczykow zwykle sg bardzo
powierzchowne

e nie wszyscy podrdzni z Chin sg konserwatywni w kwestii jedzenia i nalegajg na zapewnienie
kuchni chinskiej,

e Zamozni Chifdczycy w podrézy zwykle sg otwarci na nowosci (gry, sporty, rozrywka),
e - Chinczycy pijg alkohol (stereotypowo uwaza sie, ze stronig od alkoholu),

e dla chinskojezycznego podrdoinego kanat mandarynski CCTV 9 to za mato, potrzebny jest
takze miedzynarodowy kanat telewizji CCTV emitowany w j. angielskim,

e nowy turysta chiniski liczy na to, ze hotel bedzie miat potozenie centralne, blizej atrakcji
turystycznych. Obiekt hotelowy powinien by¢ dobrze skomunikowany (w tym transport
miejski- metro). Mniejsze znaczenie ma cena hotelu, najwazniejsza jest dogodnosc
lokalizacyjna, mozliwos¢ samodzielnego doswiadczania miejsca.

Chinska turystyka luksusowa i zakupy.
Obecnie naktadajg sie na siebie zupetnie nowe trendy dotyczgce zakupdw turystéw z Chin:
a. pojawiajg sie nowe mozliwosci migracji i podrdzy poza terytorium Chin,

b. pojawiajg sie kampanie ukierunkowane na konsumpcje débr niemarkowych (anti-conspicuous
consumption campaign),

. Zmienia sie dotad obowigzujgcy wzorzec zachowania w podrézy.
Wydatki Chinczykdw na produkty luksusowe spadty w 2013 roku o potowe.

Wedtug raportu World Luxury Organisation wydatki Chinczykdw za granicg podczas swieta Spring
Festival (31 stycznia — 6 lutego 2014) wyniosty 6,9 biliona USD, 18.8 % mniej niz w ubiegtym roku. W
tym samym czasie wydatki poniesione w kraju wyniosty zaledwie 350 mln USD, tj. az o 57.8% mniej
nizw 2013 i 0 80% mniej niz w 2012 roku.

Whiosek:

Nie ma jednego wzorca zachowan, te zmieniajg sie bardzo szybko i nie podlegajg standaryzacji.
Trzeba obserwowac rynek.
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Przysztosc¢ turystyki wyjazdowej z Chin

e Swiadomos¢ turysty z Chin ewoluuje. ,typowy chiiski turysta” dzi$ jest kimé zupetnie innym
niz jeszcze pare lat temu. Obecnie wzorzec zachowan ,typowego chifskiego turysty
powielajg mieszkancy miast z prowincji Chin:

e 100 milionéw Chinczykéw ( mieszkaricy miast 2go i 3go rzedu — 2nd i 3rd tier cities - czyli
miast szybko rozwijajacych sie, ale prowincjonalnych) wcigz aspiruje do podrdzy do Europy.
Chca zobaczy¢ obiekty typu wieza Eiffle’la, Mona Lisa oraz dokonaé¢ zakupdéw produktéw
markowych podczas zorganizowanych niskobudzetowych podrdzy, chcg wydaé¢ podczas
podrézy jak najmniej na hotele, restauracje, etc.

e 50 milionéw bardziej doswiadczonych turystéow (,,Money rich but time poor”) z Chin bardziej
niz ,zaliczaniem” destynacji ze swojej listy i kupowaniem markowych produktow jest
zainteresowanych nowymi kierunkami, podrézowaniem , ze stylem”, doswiadczaniem
nowych miejsc, ktére mogg ksztattowa¢ na nowo ich styl zycia — z obstugi tej grupy
podrdéznych mozna uzyskaé najwieksze dochody.

Jak spowodowac¢ by turysci z Chin byli zadowoleni a turystyka z tego kierunku dochodowa?

e nalezy koncentrowac sie bardziej na bezposredniej sprzedazy oraz bezposredniej (social
media) komunikacji marketingowej anizeli na pracy z touroperatorami,

e zapewniac prestiz poprzez stosowanie chinskiego jezyka, symboli, dekoracji, znanych i
rozpoznawanych marek chinskich, chifiskich kart kredytowych (ale w sposéb dyskretny ,
nierzucajacy sie w oczy ),

e w przypadku hoteli nalezy koncentrowac sie bardziej na udoskonalaniu przestrzeni
publicznej a nie pokoi,

e zapewnia¢ odpowiedniej jakosci sprawny serwis dla grupy podrdinych okreslanych jako
»money rich but time poor”,

e zamienia¢ hotel w destynacje (a nie miejsce gdzie oferuje sie tylko ustuge noclegowsy i
gastronomiczng) — udoskonali¢ strefe zakupdéw, concierge, rozrywka w hotelu — w mysl
zasady ze t6zko hotelowe jest tylko przyneta!,

e nalezy przewidywaé potrzeby chinskich gosci — np. dla par spedzajgcych w podrézy miesigc
miodowy mozna zapewni¢ chinskiego fotografa (stylistyka zdje¢ Slubnych jest zupetnie inna
niz w Europie- poswieci¢ wiecej czasu na poznanie gosci z Chin.

2. Wyjazdy turystyczne

e - W ostatniej dekadzie Chiny staty sie najszybciej rosngcym rynkiem zrédtowym na Swiecie.
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e - W 1995 r. Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO) prognozowata, ze do korica 2020 roku
po Swiecie podrézowaé bedzie ponad 100 min Chinczykdw. Te prognozy sprawdzy sie
najprawdopodobniej juz do 2015 roku.

e - Wydatki podrdzujgcych po swiecie Chinczykéw wzrosty osmiokrotnie od 2000 roku.

e W 2012 r. turysci z Chin na wyjazdy turystyczne wydali ponad 102 mld S. Tym samym zajeli
pierwsze miejsce deklasujgc tak wielkich graczy jak Niemcy i USA.

e - Podrdzujg gtéwnie po regionie Azji Ptd-Wsch — 91 %, w regionie najczesciej odwiedzajg
Hongkong — 40% i Macao — 28%. Pozostate kraje takie jak: Korea, Tajwan, Malezja, Japonia,
Tajlandia, Wietnam i Singapur przyjmujg tgcznie ok. 23% podrdézujgcych z Chin turystow.

e - Poza Azjg to Europa jest kolejnym kierunkiem podrdzy turystéw z Chin. Kolejne miejsca
zajmujg USA i Afryka.

e - W Europie najwiecej chinskich turystéw odwiedza Rosje, a nastepnie WIk. Brytanie, Niemcy
i Francje.

e - Podréz po Europie zajmuje od 8 do 15 dni podczas, ktdrej odwiedzanych jest kilka krajéw.
Pobyt w kazdym z nich trwa od 1 do 3 dni.

e - Podrdzujacy po Europie turysci to grupa w wieku 35-60 lat, wiekszos¢ posiada wyzsze lub
Srednie wyksztatcenie. Wiekszo$¢ tez przynalezy do klasy wyzszej lub sredniej. W podrdzach
do Europy oczekiwana jest wysokg jako$é swiadczonych ustug.

Uzupetnienie opisu niniejszego rozdziatu stanowi raport Home Office POT w Chinach powstaty na
bazie przeprowadzonej wsrdd agencji turystycznych ankiety, ktéra dotyczyta preferencji i
czynnikow decydujacych o wyborze docelowych kierunkéw turystycznych.

Zastosowana metodologia.

Raport jest wynikiem wszechstronnych badan rynku przeprowadzonych w ostatnim kwartale 2013 r.,
w tym wykorzystanych materiatdéw od China National Tourism Administration, bezposrednich
rozmow z agencjami turystycznymi z prowincji Zhejiang oraz ankiety telefonicznej. Ankiete
przeprowadzono w dniach 20 — 30 grudnia 2013 roku. Objeto nig 24 tour operatorow w Szanghaju,
co stanowi okoto potowy biur turystycznych zarejestrowanych w tym miescie i posiadajgcych licencje
do organizacji turystyki wyjazdowej.

Wyboru tour operatorow dokonano na podstawie nastepujacych kryteriow:

- firmy posiadajgce uprawnienia China National Tourism Administration (CNTA) do organizacji
turystyki zagranicznej zlokalizowanych w Szanghaju, okregu konsularnym KG RP w Szanghaju lub
organizujgcych wyjazdy z terenu tego okregu. tgcznie w Szanghaju jest zlokalizowanych okoto 50 firm
posiadajgcych takie uprawnienia. W dwdch przypadkach skierowano nas do uzyskania danych do firm
w Pekinie;
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- firmy reprezentowaty zaréwno najwiekszych tour operatoréw, dziatajgcych w catych Chinach jak i
firmy lokalne, operujace przede wszystkim na terenie Szanghaju. w ten sposdéb zapewniono
reprezentatywnos¢ zgromadzonych danych. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze wiekszos¢ oddziatéw firm
krajowych posiada znaczng niezalezno$¢ w przygotowaniu ofert oraz realizacji wtasnej strategii
biznesowej, dostosowanej do preferencji konsumentéw w poszczegdlnych regionach;

- ankiete przeprowadzono w formie wywiaddéw telefonicznych z osobami zajmujgcymi sie sprawami
wizowymi lub odpowiedzialnymi za organizacje wyjazdéw do Europy. W przypadkach, gdy
ankietowani zyczyli sobie udzieli¢ odpowiedzi na pisnie przesytano ankiety mailem;

- ankiety zawieraty 13 pytan (tre$¢ ankiety w zafgczeniu), ktérych zakres zostat uzgodniony z
Konsulatem Generalnym RP w Szanghaju. Tres¢ ankiety zostata przettumaczona na jezyk chinski.

Wyniki badan.

Otrzymano odpowiedzi od 20 touroperatordw, co stanowi 83% firm, do ktdrych zwrdcono sie z
zapytaniem ankietowym. Analize odpowiedzi na poszczegdlne pytania ankiety przedstawiono
ponizej.

1. Pytanie: Ille grup turystycznych Paristwa firma wysyfa rocznie za granice?

Ankietowani touroperatorzy wysytajg od 30 do 5700 grup turystycznych rocznie. Cze$¢é respondentéw
podawata liczbe osdb, ktéra wyniosta od 1500 do 18000. Jedna firma (CTrip) odmoéwita podania
danych zastaniajac sie tajemnicg handlowg. Najwieksza liczba firm wysyta rocznie od 100 do 400
grup rocznie. Najwiekszym touroperatorem pod wzgledem liczby grup wysytanych za granice jest
wedtug zgromadzonych danych Shanghai Jinjiang Tours.

Liczba grup wysytanych za granice
rocznie
powyzej 1000
500-1000
100-500
ponizej 100
0 2 4 6 8 10

2. Pytanie: lle z tych grup wyjezdza rocznie do Europy (krajow strefy Schengen)?

Odpowiedzi na to pytanie wahaty sie znacznie. Czes$¢ biur wysyta do Europy niewielka liczbe grup
turystycznych w stosunku do wszystkich grup turystyki wyjazdowej. Specjalizujg sie one w wyjazdach
do innych regiondw (Azja, USA). Dotyczy to Goodwill Travel, Chuanyi Business Travel, Jinjiang Travel,
oraz Women Travel.
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Z drugiej strony sg biura, ktdre specjalizujg sie w wyjazdach do Europy. Udziat tych wyjazdéw w
ogolnej liczbie grup turystycznych wynosi lub jest bliski 100%. Nalezg do nich: SinoEuro, Shanghai
Business Travel, Dygnity Travel.

Liczba grup wysytanych do Europy
powyzej 300
200-300
100-200
ponizej 100
0 2 4 6 8 10

3. Pytanie: Ktdre kraje, organizowane przez Paristwa biuro grupy odwiedzajq najczesciej?

Respondenci w wiekszosci wskazywali na kraje Europy Zachodniej jako najpopularniejsze kierunki
turystyki wyjazdowej. Wsréd nich najwiecej wyjazdow organizowanych jest do Francji, Wtoch i
Szwajcarii. Nalezy przy tym zaznaczyé, ze 4 biura podawaty gtéwne regiony (Azja
Potudniowowschodnia, Ameryka, Europa), nie wymieniajgc przy tym konkretnych krajéw.

Najczesciej odwiedzane kraje

Czechy
Hiszpania
Niemcy

Austria

Wielka Brytania
Wilochy
Szwajcaria

Francja

4. Pytanie: Ktére kraje Europy Srodkowo-Wschodniej Paristwa grupy odwiedzajq najczesciej i
dlaczego?

Najpopularniejszym kierunkiem sg Czechy, dalej Wegry, Austria a na czwartym miejscu Polska. Cze$¢
ankietowanych wliczata do Europy Srodkowej Niemcy a cze$é nie. Nie uwzgledniono ich wiec w
analizie. Zadna z firm nie udzielita odpowiedzi dlaczego wybiera te kraje, zaktadajac, ze wnioski
mozna wyciggnac¢ na podstawie odpowiedzi na inne pytania.
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Najczesciej odwiedzane kraje Europy
Srodkowo - Wschodniej

Slowacja
Poska
Austria

Wegry

Czechy

5. Pytanie: Do ktdorego segmentu Panstwa grupy nalezq najczesciej (emeryci, studenci, turystyka
motywacyjna, inne...)?

Najwiecej firm podawato podrdze biznesowe jako gtéwny segment, do ktérego nalezg wysytane
grupy. W dalszej kolejnosci sg to emeryci, studenci oraz podrdéze motywacyjne. Z drugiej strony
najmniej ankietowanych wskazywato na segment rekreacji, wyjazdéw rodzinnych i podrézy oficjeli.
Wydaje sie, ze pierwsze dwie z tych grup coraz czesciej samodzielnie organizujg wyjazdy za granice.

Segmenty turystow

Rekreacja

Wyjazdy motywacyjne
Rodziny

Emeryci

Studenci

Urzednicy

Biznes

6. Pytanie: Czy Panstwa biuro oferuje wyjazdy ustalonymi trasami turystycznymi czy planuje je
zaleznie od preferencji poszczegdlnych grup?

Prawie poftowa tj. 9 biur oferuje gotowe trasy turystyczne, 6 biur w réwnym stopniu gotowe trasy
turystyczne jak i wyjazdy dostosowane do preferencji klientéw. 5 biur specjalizuje sie w wyjazdach
dopasowanych do preferencji klientow.

7. Pytanie: Jak wazne sq ponizsze czynniki przy uwzglednianiu danego kraju w ofercie turystycznej:
preferencje klientow, bezposrednie potgczenie lotnicze, dostepnos¢ zakwaterowania i transportu,
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cena noclegow i przejazdow, mozliwosci zakupdw, tatwosc¢ uzyskania zwrotu VAT, dobre relacje z
lokalnymi biurami podrdzy, tatwosc uzyskania wizy, krotki czas na uzyskanie wizy, inne (jakie)?

Poszczegdlne odpowiedzi ksztattowaty sie nastepujgco:

a) preferencje klientéw. dla firm majg one znaczenie priorytetowe. Za bardzo wazne uznato 16 firm, 3
firmy jako wazne a jedna jako Srednio wazne;

Preferencje klientow

Trudno powiedziec
Nieistotne

Srednio waine
Wazine

Bardzo waine
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20

b) bezposrednie potgczenie lotnicze. Nie jest to czynnik o decydujgcym znaczeniu. Zaledwie 4
ankietowanych traktuje go jako bardzo wazny, 9 jako czynnik wazny, 7 jako czynnik srednio wazny;

Bezposrednie potaczenie lotnicze

Trudno powiedzieé
Nieistotne

Srednio waine
Wazine

Bardzo wazne

S)
~
-
o
[

10

c) dostepnos¢ zakwaterowania i transportu. Wiekszo$¢ ankietowanych uznata go jako czynnik wazny
(8 biur) lub bardzo wazny (10 biur). dwa biura uznajg go jako czynnik Srednio wazny;

Dostepnosc zakwaterowania i
transportu
Trudno powiedzie¢
Nieistotne
Srednio wazne
Waine
Bardzo waine
0 2 4 6 8 10 12
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d) cena noclegéw i przejazdéow. Okazuje sie, ze ma ona wieksze znaczenie niz dostepnosc
zakwaterowania i transportu. Dla 13 biur jest to czynnik bardzo wazny, dla 5 wazny a jedynie dla
dwéch srednio wazny;

Cena noclegéw i przejazdow

Trudno powiedzie¢
Nieistotne

Srednio waine
Waine

Bardzo waine

S
~
IS
o
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5
¥

14

e) mozliwosci zakupéw. Wbrew obiegowym opiniom o zakupach jako celu wyjazdéw turystycznych,
czynnik ten nie jest uznawany za bardzo istotny. Tylko 3 biura uznaty go za bardzo wazny, 7 za wazny.
Najwiecej odpowiedzi wskazato na niego jako srednio wazny czynnik (8) a dwie jako nieistotny;

Mozliwosci zakupow
Trudno powiedziec
Nieistotne
Srednio wazne
Wazne

Bardzo wazne

f) zwrot VAT. Okazat sie czynnikiem wazniejszym od samych zakupdéw: 8 biur uznato go za bardzo
wazny, 5 jako wazny i tyle samo za Srednio wazny a 2 za nieistotny;

Zwrot VAT

Trudno powiedzie¢
Nieistotne

Srednio wazne
Wazne

Bardzo wazne
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g) dobre relacje z lokalnymi biurami podrézy. Rowniez zaskakiwa¢ moze relatywnie niska ocena wagi
tego czynnika. Jedynie 6 biur uznaje go za bardzo waziny, 8 jako wazny, 3 za Srednio wazny a 3 za
nieistotny;

Relacje z lokalnymi biurami podroézy

Trudno powiedzie¢
Nieistotne

Srednio wazne
Waine

Bardzo waine

h)tatwos¢ uzyskania wizy. Jest to czynnik priorytetowy i najwazniejszy w wyborze kraju. Az 17 biur
uznato go za bardzo wazny a 3 za wazny;

tatwos¢ uzyskania wizy

Trudno powiedziec
Nieistotne

Srednio wazne
Waine

Bardzo wazne

i) kroétki czas na uzyskanie wizy. Jest czynnikiem prawie rownie priorytetowym jak fatwosé uzyskania
wizy. Za bardzo wazny czynnik uznaje go 17 biur, jako wazny 2 biura i jedno jako srednio wazny;

Czas wydawania wizy
Trudno powiedzie¢
Nieistotne
Srednio waine
Waine
Bardzo wazne
0 5 10 15 20
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j) inne czynniki. Generalnie ankietowani nie wymieniali innych czynnikdw decydujgcych o wyborze
kraju. Tylko jedna firma wskazata na znajomosc jezyka a inna na bezpieczenstwo.

WNIOSKI:

Czynniki wyboru kraju, ktdéry biura turystyczne witgczaja do swojej oferty mozina uszeregowac
nastepujaco:

- na pierwszym miejscu znajdujg sie kwestie zwigzane z tatwoscig i szybkoscig uzyskiwania wiz. Jest to
czynnik zasadniczy;

- na drugim miejscu liczg sie preferencje klientow;

- jako trzecie co do waznosci kryterium nalezy wymieni¢ dostepnosc i ceny przejazdow wewnatrz
kraju oraz zakwaterowania;

- dopiero na czwartym miejscu znajdujg sie kontakty z lokalnymi biurami podrézy. Na réwni z nim
traktowac mozna istnienie bezposredniego potgczenia lotniczego;

- na ostatnim miejscu biura wskazujg mozliwosci dokonywania zakupdéw. Co ciekawe, wazniejszym od
samej mozliwosci zakupdw jest zwrot podatku VAT.

3. Wyjazdy do Polski oferuje wiekszos¢ ankietowanych biur. Podobnie, wiekszos¢ ankietowanych biur
wysytata grupy do Polski. Jednak liczba ofert oraz wyjazdow jest stosunkowo mata. Wydaje sie, ze
Polska jest przez chiniskich tour operatordw traktowana jako rynek perspektywiczny, z ktdrym czesé
ma dobre doswiadczenia, ktéry trzeba mieé¢ w ofercie ale co do ktérego zainteresowanie jest obecnie
niewielkie. Powyzsze stwierdzenie o zainteresowaniu Polskg moze tez by¢ poparte faktem, iz
stosunkowo duzo biur odpowiedziato na ankiete. Dowodzi tego tez fakt, ze niektére biura maja w
swojej ofercie Polske pomimo, iz nie wspdtpracuja z polskimi partnerami.

4. W ocenie chinskich biur podrézy koniecznym dla zwiekszenia oferty obejmujgcej Polske jest
wieksza dostepnosc¢ informacji i materiatdw o Polsce oraz biezgca wspétpraca z Konsulatem.

5. Chinskie biura turystyczne najbardziej zainteresowane s wprowadzaniem produktéw
turystycznych w zakresie turystyki kulturowej, biznesowej oraz zwigzanych z natura.

3. Przyjazdy do Polski

Niniejszy opis jest kontynuacjg raportu, ktérego tres¢ zostata opisana w rozdziale ,wyjazdy
turystyczne”

60



8. Pytanie: Czy oferujecie Paristwo wyjazdy do Polski? Jesli tak to ile grup? Jesli nie to dlaczego?

60% badanych (12 biur) oferuje wyjazdy do Polski a 40% (6 biur) nie ma ich w ofercie. Ws$réd
ankietowanych jedno z biur, Dygnity Travel, posiada biuro w Polsce. Nie wszystkie biura podawaty
liczbe wyjazdéw do Polski. Nie wiemy jak wiele z ofert jest realizowanych. Natomiast z biur, ktére
udostepnity dane Shanghai Business Travel oferuje 7 tras w roku oraz czes¢ na zyczenie, CTrip 10
grup rocznie, Eyeshot Business Travel 10-20 ofert rocznie, Mandarin Travel, Women Travel oraz
Workers Travel oferujg od 1 do 3 tras rocznie a CAISSA ma najwiecej ofert (20).

Sposrdd biur, ktére nie majg w swojej ofercie Polski, jedno — Tea Metropol Travel — planuje
stworzenie takiej oferty w 2014 roku.

Biura nie podaty dlaczego nie organizujg wyjazdéw do Polski. Posrednio mozna wnioskowaé na ten
temat z odpowiedzi na dalsze pytania.

9. Pytanie: Czy kiedykolwiek wspdtpracowaliscie Paristwo z polskim biurem podrozy?

Tylko 8 biur (1/3) wspdtpracuje z polskim biurem turystycznym a az 12 biur (2/3) nie ma takiej
wspotpracy. Dotyczy to takze biur, ktére majg w swojej ofercie Polske a nie majg polskiego partnera.
Wyjazdy do naszego kraju organizujg poprzez biura w krajach trzecich lub jak Dygnity Travel poprzez
wtasny oddziat w Polsce.

10. Pytanie: lle zapytan otrzymujecie Paristwo dotyczgcych wyjazdow do Polski? Czego one najczesciej
dotyczq?

Nie ma biura, ktére otrzymuje duzo zapytan dotyczacych Polski. Wiekszo$¢ odpowiedzi wskazywata
na mata liczbe zapytan, dwa biura oszacowaty ich liczbe na 10% czes¢ w ogdle nie miata danych.

Zapytania odnoszace sie do Polski dotyczg historii, kultury i zabytkow.

11. Pytanie: Czy Paristwa biuro wysytato kiedykolwiek grupy lub indywidualnych turystow do Polski?
Jesli tak to jakie sq Paristwa doswiadczenia (prosze wskazac pozytywne i negatywne)?

60% ankietowanych (12 biur) wysytato wczesniej turystow do Polski. Przy czym fakt wysytania
kiedykolwiek turystéw do Polski nie jest jednoznaczny z faktem posiadania Polski w swojej ofercie.
Dwa biura: SinoEuro oraz China Travel Service HO (Shanghai) majg Polske w ofercie ale wczesniej nie
wysytali grup do Polski. Z drugiej strony CITS (Jiangsu) oraz Worker’s Travel w przesztosci wysytali
turystow do Polski a obecnie nie majg tego w ofercie. Tylko te dwa biura nie podaty komentarzy
odnosnie podrdzy do Polski. Sposréd 10 biur, ktdre zdecydowaty sie na skomentowanie podrézy do
Polski wskazywano na (czes¢ biur podawata wiecej niz jeden komentarz):

- 5 biur ocenito podrdz jako dobrg (dobre wrazenie, szczegdlnie z Krakowa, doswiadczenie,
zadowoleni z podrdzy);
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- dwie firmy wskazaty na problemy komunikacyjne;

- jedno biuro postulowato lepsze informowanie o Polsce, inne wskazato na stabg znajomosc¢ innych
miejsc niz Warszawa i Krakow;

- jedno biuro wskazato na ludzi przyjaznie nastawionych do turystéw;
- jedno biuro wskazato na stabg znajomos¢ angielskiego;
- jedno biuro na mate mozliwosci zakupow.

12. Pytanie: Co, zgodnie z Paristwa rozeznaniem, potrzebne jest by wiqczy¢ do oferty wiecej
produktow zwigzanych z Polskq (wiecej informacji? wiecej materiatéw promocyjnych? lepszy kontakt
z polskimi biurami turystycznymi? lepszy kontakt z Konsulatem RP?)

Odpowiedzi na powyzsze pytanie mozna pogrupowac nastepujgco:

a) odpowiedzi dotyczgce uzyskiwania informacji o Polsce: 9 biur wspomniato o potrzebie uzyskiwania
materiatow promocyjnych i informacji o Polsce, jedno biuro chce uczestniczy¢ w wyjezdzie studyjnym
do Polski

b) odpowiedzi dotyczgce wspdtpracy z Konsulatem: 5 biur wskazywato na potrzebe tatwej
komunikacji z Konsulatem (telefoniczna, nie tylko e-mail) oraz szybkiego wydawania wiz

c) odpowiedzi dotyczgce atrakcji turystycznych: 2 biura wskazaty na potrzebe promowania unikalnych
tras turystycznych, a dwie odpowiedzi dotyczyty potrzeby wspdtpracy z partnerem z Polski.

Whioski.

Polska nie jest krajem, do ktdérego liczba wyjazdéw zagranicznych odpowiada potencjatowi
turystycznemu. Zajmujemy czwarte miejsce na 5 wymienianych najczeéciej krajéw Europy Srodkowo-
Wschodniej.

4. Potfaczenia

4.1. Lotnicze

PLL LOT oferujg bezposrednie potaczenia lotnicze z Pekinu do Warszawy. Rejsy odbywajg sie 3razy w
tygodniu. Z uwagi na nie dos¢ dogodne potaczenia transferowe (w Chinach) PLL LOT oferujg pakiety
hotelowe dla podrézujgcych z innych miast na terenie Chin.
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5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Z dotychczasowego rozeznania rynku najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie produkty z obszaru
turystyki kulturowej, gtéwnie miasta takie jak Warszawa i Krakdéw. Od lat zauwaza sie takze duze
zainteresowanie obiektami zlokalizowanymi w Polsce, ktére zostaty zamieszczone na liscie
Swiatowego dziedzictwa kulturowego UNESCO.

6. Analiza zapytan o Polske

W przeprowadzonej przez Home Office ankiecie zbadano takie zainteresowanie chinskich
touroperatoréw wiaczeniem polskich produktéw turystycznych do ich katalogéw.

W celu zdefiniowania tego rodzaju zainteresowania zadane zostato nastepujace pytanie:

Jakie produkty turystyczne (turystyka kulturowa, obiekty UNESCO, turystyka rekreacyjna, biznesowa,
przemyst spotkan itp.) zamierzacie Paristwo wtqczy¢ do oferty wyjazdow do Polski?

Najwiecej biur (15) zamierza oferowad turystyke kulturowa. Na drugim miejscu znalazta sie natura
(13 biur), na trzecim miejscu obiekty UNESCO (11 biur). 10 biur zamierza oferowac turystyke
aktywna. Kolejne miejsca zajety turystyka biznesowa, SPA oraz przemyst spotkan (odpowiednio 7, 6 i
5 odpowiedzi. Na powyzsze pytanie dwa biura nie udzielity odpowiedzi.

Planowane produkty turystyczne do
wiaczenia do oferty wyjazdow do Polski

Przemyst spotkar :
Biznes :

SPA :

UNESCO :
Turystyka masowa :
Unique products :
Cost-effective !
Rekreacja :

i

Kultura

Natura
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7. Analiza wybranych dziatan

e POT prowadzi dziatania promocyjne na tym rynku od 2003 r. kiedy rozpoczeta sie wspdtpraca
w tym zakresie z Grupg Wyszehradzka (V-4). Az do 2010 r. (Swiatowa wystawa EXPO w
Szanghaju) dziatania promocyjne prowadzone byly wspdlnie z Grupg V-4 i urozmaicane
niewielky iloscig dziatan prowadzonych samodzielnie przez centrale POT. Przetom nastgpit po
roku 2010 kiedy to uruchomione zostato przedstawicielstwo w formule Home Office.
Priorytetowym dziataniem nowopowstatego biura stato sie uruchomienie, a nastepnie
aktualizacja tresci na stronie internetowej WWW.Bolan.travel/zh

e Rownolegle z tymi dziataniami h.o. przynajmniej raz w roku organizowat warsztaty w postaci
Road show oraz zajmowat sie produkcjg materiatéw promocyjnych — folderu o Polsce i ulotek
o miastach: Warszawa, Krakow, Gdansk, Wieliczka.

e Nowym etapem w dziatalnosci POT na rynku chinskim stata sie realizacja projektu
promocyjnego o nazwie ,Lubie Polske” realizowana ze S$rodkéw unijnych Programu
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka. Obok dziatan takich jak aktualizacja tresci strony
WWW.Bolan.travel/zh , czy organizacji workshopdw pojawity sie zadania o szerokim zasiegu

— dedykowane do rynku konsumenta. Nalezg do nich: reklama w TV, reklama w prasie
codziennej i magazynach life stylowych oraz reklama wielko powierzchniowa w postaci
outdoor w dwdch miastach, w Pekinie i Kunming realizowana przy okazji odbywajgcych sie w
tych miastach targéw turystycznych. Dziataniem o najwiekszym zasiegu, obok emisji reklamy
w postaci spot w TV, pozostaje bez watpienia kampania internetowa oraz uzycie portali
spotecznosciowych: douban i refren

e Zadania w projekcie podzielone zostaty na 4 komponenty:
. Kampania wizerunkowo-produktowa:
Dziatania kierowane do branzy chinskiej - touroperatoréw

1. reklama w wybranych portalach branzowych zaprezentowane zostaty gtéwne polskie
atrakcje turystyczne (tozsame z tymi, ktére wykorzystywane byty w reklamie prasowej), na
ktdre istnieje najwiekszy popyt na rynkach objetych kampanig. Réwnolegle promowany byt
przemyst spotkan (MICE).

2. Warsztaty branzowe — cykl prezentacji i warsztatéw branzowych zrealizowany zostat w 3
miastach objetych kampanig: Kantonie, Pekinie i Szanghaju. Celem byto zaprezentowanie
ofert polskich touroperatoréow, w tym takze z zakresu przemystu spotkan. Konsekwencja
rozmoéw bilateralnych powinno by¢ wprowadzenie polskich ofert do katalogéw zagranicznych
touroperatoréw.

3. Podroze studyjne dla touroperatorow —realizowane byty w wybranych regionach Polski,
zgodnie z motywami przewodnimi spdjnymi z uaktualniong strategig komunikacji. Celem
organizowanych podrdézy jest komercjalizacja polskiej oferty poprzez wprowadzenie jej do
katalogéw zagranicznych touroperatorow biorgcych udziat w podrdzach. W projekcie tym
realizowane byty takze podréze dla przedstawicieli organizatoréw konferencji i kongresdw,
ktorych celem byto zapoznanie z polskg ofertg przemystu spotkan oraz jej rozpowszechnianie
i zwiekszenie zainteresowania w kontekscie podrdzy biznesowych.
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4. Manual - wyprodukowane zostato wydawnictwo zawierajgce praktyczne informacje na
temat podrdézy turystycznych do Polski, transport, zakwaterowanie, opis regionéw, opis
atrakcji turystycznych, opis tras tematycznych, lista biur, ktére oferujg w swoich ofertach
produkty na rynki objete kampanig i inne praktyczne informacje dla odwiedzajacych Polske.
Manual przygotowany zostat w chiniskiej (mandarynskiej) wersji jezykowe;.

5. Prezentacja przemystu spotkan — przygotowana zostat prezentacja w chinskiej wersji
jezykowej.

Wsrdd dziatan adresowanych do medidw i Srodowisk opiniotwérczych
1. Podréze studyjne dla dziennikarzy

2. Aktualizowana jest tresé na stronie www.bolan.travel.zh

3. Reklama Internetowa - na wybranych portalach zamieszczane byty materiaty reklamowe i
PR.

4. Reklama outdoor — odbyta sie pierwsza odstona kampanii outdoorowej przy okazji
organizowanych w Kunming tragéw turystycznych CITM. Reklamy wielko powierzchniowe
zamieszczono na 30 przystankach na drogach dojazdowych na targi.

5. Wydawnictwa — Home Office w Chinach dokonat weryfikacji jezykowe] i merytorycznej
wszystkich wydawnictw wyprodukowanych w POT.

Kampania na rynku chifdskim trwa od 2013 r. i zakorfczy sie w czerwcu 2014r. Promowane s3:
Warszawa i Krakow, a dziataniach poswieconych przemystowi spotkan takze takie produkty
jak: o rganizacja eventéw i duzych wydarzen oraz podrézy motywacyjnych. Biorgc pod uwage
wyniki przeprowadzonej prze Home Office ankiety zdecydowano o rozszerzeniu informacji na
temat polskich produktéw turystycznych, gtdwnie w Internecie. Pojawiajg sie obecnie
produkty ze wszystkich obszardw takze Spa i wellness. Dziataniami uzupetniajgcymi kampanie
sg3: wyprodukowane i przeznaczone do dystrybucji wydawnictwa tematyczne oraz podrdze
studyjne. Z mysla o chinskich tour operatorach tworzony jest edukacyjny program ,, Poland
Specialist”.
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5. Francja

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Francja

Panstwo o powierzchni 552 tys. kilometréw kwadratowych, potozone w Europie Zachodniej i
posiadajgce zamorskie terytoria na Karaibach i Oceanie Indyjskim. Francje zamieszkuje 64,3

miliona obywateli (dane: insee.fr).

Francja dzieli sie na 22 regiony, 96 departamentéw oraz 36 300 gmin. Ponadto wyrdznia sie
departamenty i terytoria zamorskie. W roku 2050 Francje wraz z departamentami

zamieszkiwaé bedzie 71 milionéw obywateli.

Gospodarka francuska nalezy do pigtej w $wiecie. Aktualnie znajduje sie w silnie odczuwanej
recesji, rosnie dtug publiczny. W ubiegtym roku obnizony zostat rating Francji z AA+ do AA z
uwagi na wysokie bezrobocie. W ciggu catego 2013 roku zanotowano 61250 przypadkéw
upadtosci firm. Wzrost liczby upadtosci dotyczyt rdwniez przedsiebiorstw o obrotach powyzej
15 miliondw euro i byt wiekszy od tego w roku 2012 o 15%. Eksport spadt 0 0,5%.

W 2013 roku nastgpito réwniez obnizenie prognozy wzrostu PKB Francji w dét do -0,3%.
Wptyw na to byt nastepujacy: zmniejszenie inwestycji (-2,3%), zmniejszenie konsumpcji (-
0,2%), utrata dynamiki eksportu (-0,5%). Bez pracy pozostawato 3,3 miliona Francuzéw, co

jest zwiekszeniem w stosunku do poprzedniego roku o 10,3%.

Francja jest drugim w Uni Europejskiej producentem i eksporterem zywnosci. Gtéwnymi
towarami eksportowymi sg zboza, dréb, przetwory mleczne, wieprzowina i wotowina oraz

wino.

Wedtug obliczen zadtuzenie panstwa wyniosto w 2013 roku 4,1 % PKB, co oznacza, ze

znalazto sie 0 0,7 pkt procentowego, powyzej planowanej wysokosci 3,7 procent.

Wedtug ministra finanséw Francji zapowiedz wzrostu PKB w roku 2014 jest realna na skutek
wprowadzanych oszczednosci i nowego pakietu ekonomicznego. Rzad francuski ogtosit go w
potowie 2013. Program sprowadza sie do wysitkdéw na rzecz redukcji wydatkdw. Obejmie lata
2013-2015. Dzieki podwyzce podatkéw, kase panstwa majg dodatkowo zasili¢ trzy miliardy

euro.

Zwiekszone zostaty obcigzenia podatkowe dla firm (podatek od wynagrodzen, sktadki na
ubezpiecznie spoteczne), akcyze oraz VAT (TVA 20%). Wedtug danych nowe uregulowania

podatkowe wptynety negatywnie na poziom spodziewanych inwestycji (-2,3%).

Jednoczesnie hamujgc opor spoteczny przed nadmiernymi podatkami, rzad zapowiedziat
przymusowe ubezpieczenie zdrowotne tzw. Mutuel dla pracownikéw, optacane przez
przedsiebiorcéw (Mutuel, to forma ubezpieczenia dobrowolna, uzupetniajgca dla
publicznego i obowigzkowego Securite Social) co zwiekszy i tak wysokie juz obcigzenia

pracownicze.
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Jednakze, pomimo symptomdw powaznego kryzysu, Francja pozostaje nadal waznym krajem
rozwinietych technologii, budownictwa i transportu. W sektorze gospodarki odgrywajg
najwiekszg role przemyst ciezki, motoryzacyjny, lotniczy i zbrojeniowy. | oczywiscie rolnictwo.

Francja jest trzecig potegg nuklearne na swiecie.

Jednym z sektoréw, ktére odkrywajg wazing role w PKB jest turystyka. Ruch turystyczny
wynika z dwdéch czynnikéw: upodoban samych Francuzéw, albowiem okoto % populacji tego
kraju nie wyobraza sobie zycia bez corocznych wakacji (dane: leFigaro, insee.fr) oraz faktu, ze
sam kraj jest niezwykle bogaty w zabytki, muzea i infrastrukture turystyczng, ktéra czyni zen
najwazniejszy kierunek dla zagranicznych turystéw. Dla wielu ludzi Paryz jest pierwszym

skojarzeniem, gdy pada pytanie o zwiedzanie w ogdle.

| tak Francje odwiedzito w ubiegtym roku ponad 84 miliony turystéw, w znacznej wiekszosci z
krajéw UE a takze 8 milionéw z obu Ameryk (w tym USA ponad 3,6 milionéw, Kanady 1;1

miliondw), a takze Azji, gtéwnie Chin i Japonii (ok. 6,3 miliondw).

Wedtug World Tourism Barometer Swiatowa turystyka w roku 2013 odnotowota 5%
przyrostu ruchu turystycznego tj okoto 1 miliona 87 tysiecy wiecej podréinych. W duzej
mierze statystyki te dotycza réwniez Francji. To jest Swiadectwo pewnej sytuacji rynkowe;j.
Francuzi zwiekszyli w roku 2013 ilos¢ wyjazddw turystycznych na wakacje i wypoczynek, ale
organizujgc je samemu, bezposrednio, poza biurami podréozy. W duzym stopniu odbito sie to
na ekonomii branzy turystycznej. Sytuacja na rynku turystycznym odzwierciedla bowiem

0gdblng tendencje gospodarczg we Francji.

2. Wyjazdy turystyczne

sytuacja gospodarcza zasadniczo wptyneta na wyniki dziatalnosci firm turystycznych w roku
2013. Touroperatorzy zarejestrowali, w stosunku do roku 2012, zdecydowany spadek
sprzedazy i liczby klientéw o 9,8 %, przy rownoczesnym spadku obrotéw o 5,4 % (5,048
miliardéw euro).

W przypadku podrézy forfait (pakiet obejmujgcy transport i Swiadczenia naziemne)
odnotowano réwniez spadek obrotéw o 6 % przy znacznym, o 8,2 % spadku liczby klientéw
(3,99 milionéw). Jednoczesnie warto podkresli¢ wzrost Sredniej wartosci pakietu (voyage a
forfait), ktéry wynosit 981 euro, co stanowi wzrost 0 2,4 % w stosunku o rok 2012. Warto
zauwazy¢, ze tendencja ta dotkneta réwniez sprzedazy podrézy i pobytéw realizowanych na
terenie Francji, ktore odnotowaty spadek obrotéw rzedu 7,5 % przy zmiejszeniu liczby
klientow 0 9,2 %.

Spadek obrotéw dotyczyt takie sprzedazy biletdw lotniczych na potaczenia krétko i
Sredniodystansowe, ktéra to dziatalno$¢ odnotowata w roku 2013 zmniejszenie obrotéw o
3,1 % przy spadku liczby klietéw o 12%. Sprzedaz biletéw lotniczych stanowi, podobnie jak w
roku ubiegtym, tylko 40% obrotdw realizowanych przez touroperatoréw w roku 2013.
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Warto podkreslic, ze przy spadku obrotow we wszystkich sektorach produktowych
touroperatoréw, odnotowano jednak wzrost $redniego dochodu ze sprzedazy pojedynczego
produktu (biorgc pod uwage sprzedaz pakietow i biletow lotniczych) o 4,9 % , co odpowiada
kwocie 756 euro. Fakt ten zniwelowat w pewnym stopniu spadek obrotéw zarejestrowanych
w catym sektorze.

Jednoczesnie odnotowac nalezy, ze utrzymuje sie tendencja sprzedazy na rynku francuskim
zaobserwowana juz w latach ubiegtych, a mianowicie wyboru produktéw last minute (ponad
50% sprzedazy dokonanej na dwa tygodnie przed datg wyjazdu i 30% na tydzien od daty
wyjazdu, zarejestrowane przez agencje internetowa www.lastminute.com) oraz korzystania z
ofert promocyjnych. Francuzi coraz czesciej wybierali produkty niskobudzetowe, a cena jest
jednym z najwazniejszych kryteridw ich wyboru.

Wynikiem wspomnianej tendencji jest réwniez wzrost sprzedazy produktéw turystycznych
poprzez internet, ktéry odnotowat wzrost obrotéw o 3 % w roku 2013 w stosunku do roku
2012, co stanowi 25 % catosci rynku e-commerce we Francji i generuje ponad 12 miliardéw
euro obrotow. Najwazniejszymi aktorami na francuskim rynku e-turystyki sg nastepujgce
portale : Voyages-sncf.com (zajmuje 7 pozycje na liscie najwiekszych portali e-commerce we
Francji), Booking.com, Air France, Lastminut, Opodo, Voyage Privé, e-Dreams, Easylet, Go
Voyages et Hotels.com.

Ponad 44% Francuzow (wzrost o 2% w stosunku do roku 2012), ktérzy wyjechali na wakacje,
zarezerwowata i zapfacita za czesc lub catos¢ swiadczen poprzez internet. Dodatkowo, coraz
wieksza liczba oséb skorzystata z najnowszych technologii tj. telefonéw komdrkowych,
smartfonéw i tabletéw do przygotowania swoich podrdzy (5,5 miliona oséb zarezerwowata
ustuge turystyczng przy uzyciu smartfonu). Nalezy réwniez podkreslic, ze ok. 80 %
uzytkownikéw internetu zasiega informacji turystycznych na forach i portalach
internetowych, z czego ok. 20% tzw. ,e-turystow”, poszukuje informacji niezbednych do
organizacji wakacji na portalach spotecznosciowych. Francja liczy aktualnie 41,2 milionéw
uzytkownikdéw internetu (dane: insee.fr, FEVAD). Aktualnie sprzedaz internetowa stanowi
37% udgziatu na rynku turystycznym.

Wedtug danych sporzadzonych przez tourism-review, prawie 51% podrdzujgcych Francuzow
wchodzi najpierw na strone internetowg hotelu zanim dokona w nim samodzielnej
rezerwacji. Rezerwacje online stanowig 41%. Wedtug tych samych Zrédet tylko 10%
Francuzow korzysta z agencji lub biur podrézy. W przypadku rezerwacji online najczesciej
korzystaja z Voyages.sncf.com i Booking.com. Jednoczesnie 87% procent dokonujgcych
rezerwacji deklaruje, ze korzysta ze znanego przez siebie portalu.

Rok 2013 okazat sie réwniez rokiem rekordowym pod wzgledem liczby upadtosci
przedsiebiorstw turystycznych zarejestrowanych w APST (Branzowe Stowarzyszenie
Solidarnosci w sektorze Turystycznym), ktdre musiato pokry¢ straty wysokosci 7,8 miliondw
euro (najwyzsza kwota od czasu istnienia APST, czyli od 50 lat), w stosunku do 2,2 milionéw
w roku 2012 i 4,5 miliondw w 2011. Pomiedzy najwazniejszymi firmami, ktére ogtosity
upadtos¢ w roku 2013 nalezy wymienié: touroperator NDS Voyages, specjalista podrdozy
grupowych Différences, sie¢ biur podrdzy Alpilles Voyages, grupa Go Tours (6 biur podrdozy)
oraz touropator Croisitour. W przypadku touroperatoréw, biur podrdzy i autokarzystéw
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programujacych Polske, az 8 z nich zakonczyto dziatalnos¢ w roku 2013 : Apsara, Auotocars
Heimurger, Croisitour, Loisirs et Tourisme Paris, Saiga, Taiga-Toundra, Travel Price et Voyages
Express.

e W kontekscie tym, utrzymuje sie na rynku touroperatorskim stata tendencja do redukgcji
stanu zatrudnienia w biurach podrézy lub ich zamykania, ze wzgledu na brak rentownosci.

e | tak jeden z najwiekszych touroperatoréw TUI France przeprowadzit w roku 2013 redukcje
ponad 300 miejsc pracy, a przewiduje w catosci likwidacje ok. 550 stanowisk. W branzy
francuskiej panuje kryzys.

3. Przyjazdy do Polski

e Wedtug badan wykonanych przez Activ Group na zlecenie Ministerstwa Sportu i
Turystyki wynika, ze w 2013 roku Polske odwiedzito 310 tysiecy Francuzéw (wzrost o
6,9% ), w tym 275 tysiecy turystéw z noclegiem (wzrost o 10%). Co pozwolito na
utrzymanie Francji szdstego miejsca wsrod krajéw pochodzenia, wedtug kryterium
najwiekszej liczby turystdw przyjezdzajgcych do Polski z Unii  Europejskiej.

e Przecietny wydatek turystéw francuskich w Polsce wynidst 512 USD na osobe (86 USD na
dzien), co powoduje, ze plasujg sie oni pierwszej pozycji pod wzgledem przecietnych
wydatkow turystdw w Polsce, poza krajami zamorskimi.

e Pobyty Francuzéw w Polsce sg stosunkowo dtugie, gdyz ponad potowa z nich spedza w
naszym kraju od 4 do 7 nocy.

e Regiony, ktére ciesza sie najwiekszg popularnoscig to Matopolska i Mazowsze, a miasta to
Krakow (34 % ) i Warszawa (33 %).

e W roku 2013 promocja Polski koncentrowata sie przede wszystkim na najwiekszych miastach,
posiadajgcych bezposrednie potfaczenie lotnicze z Francjg — w szczegdlnosci na Warszawie i
Krakowie. Podobnie jak w roku poprzednim, coraz wiekszym zainteresowaniem cieszg sie
kolejne miasta i ich regiony, tj. Wroctaw, Gdansk i Poznan. W sumie pieé¢ miast stanowito cel
podrdzy objazdowych, oferowanych turystom francuskim.

e W przypadku krajéw konkurencyjnych, w stosunku do Polski, zanotowano nastepujaca liczbe
przyjazdéw Francuzéw w roku 2013 :

o Czechy:270798 (-1,7%)
o Wegry:148 000 (+2,1 %)
o Austria: 353000 (-4,0%)

e  Profil turystéw z Francji wedle statystyk prezentuje sie nastepujgco:
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dtugos¢ pobytu od 1 do 3 dni, liczba odwiedzajacych to ponad 42%, sposrod ogotu
przyjezdzajacych, a z tych ktérzy spedzali w Polsce ponad tydzien wytonita sie grupa okoto
13%.

Cele przyjazdéw: typowa turystyka to 22% odwiedzajacych, cel podrézy zawodowy lub
stuzbowy to prawie 44%. Reszta to odwiedziny u znajomych lub krewnych. Niewielki bo 1,1%
0go6tu, stanowit w roku 2013 tranzyt.

Znaczna cze$¢, bo ponad potowe odwiedzajgcych nasz kraj, spedza swéj pobyt w hotelach
(70%°).

W poréwnaniu do wszystkich innych podrdézy zagranicznych Francuzow w roku 2013 nalezy
podkresli¢ , ze Polska stata sie dla nich atrakcyjnym krajem, zaréwno z powodu bliskiej
odlegtosci, a wiec i niskich kosztéw dotarcia, jak i rédwniez oferowanego produktu
turystycznego, poziomu bezpieczenstwa pobytu oraz mozliwosci komunikacji bezposredniej
na miejscu, w kraju, dobrej kuchni, osobowosci Polakow. Wysoki standard ustug
turystycznych, w tym hoteli, wreszcie oferta kulturalna, ciekawe trasy historyczne, bardzo
mocno ten pozytywny wizerunek Polski w ostatnim czasie poprawity. Potwierdzajg to nasze
ankiety, opinie podczas targdéw, prezentacji, wreszcie obraz naszego kraju wytaniajacy sie z
medidw.

W ramach badania zrealizowanego przez IPSOS dla banku ING, respondenci internetowi
(1008 Francuzéw) wskazali Polske jako kraj o bardzo wysokiej relacji jakosci ustugi do ceny —
Polska uplasowata sie na drugiej pozycji po Hiszpanii i przed Turcja.

4. Potaczenia

4.1. Lotnicze

W roku 2013 Francja posiadata 15 regularnych potgczen lotniczych z Polska:

Dwa potaczenia PLL LOT Polish Airlines :

Payz Warszawa

Nicea Warszawa ( potagczenie sezonowe)

Jedno potaczenie obstugiwane przez Air France :

| Payz | Warszawa
Piec¢ potaczen typu lowcost obstugiwane przez WizzAir:
Payz Beauvais — Warszawa
Paryz Beauvais — Katowice
Paryz Beauvais — Gdansk
Paryz Beauvais — Wroctaw
Paryz Beauvais — Poznan
Grenoble Warszawa (potaczenie sezonowe)
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Potaczenie lowcost obstugiwane przez Easylet:
Paryz Krakow
Mulhouse Krakow

Dwa potaczenia typu lowcost obstugiwane przez Ryanair:
Paryz Beauvais — Krakéw
Paryz Beauvais — Wractaw

Jedno potaczenie obstugiwane przez Eurolot:
Paryz Beauvais — Rzeszow

Od 3 wrzesnia 2013 Eurolot otworzyt regularne potaczenie pomiedzy lotniskiem Paryz—Beauvais i
Rzeszowem. Natomiast, nalezy odnotowad ostateczng decyzje Zarzadu PLL LOT o likwidacji trasy
Paryz-Krakéw-Paryz, ktéra zostata bardzo negatywnie oceniona przez francuska branze turystyczng i
turystow oraz o zawieszeniu pofaczen z Warszawy do Nicei w okresie zimowym. Jesli chodzi o
potgczenia typu lowcost, linie lotnicze Easylet otworzyly w pazdzierniku potgczenie z lotniska
Mulhouse-Bale do Krakowa, a Wizzair zainaugurowat od 7 grudnia 2013 potgczenie sezonowe (w
okresie zimowym) pomiedzy Grenoble i Warszawa.

4.2. Kolejowe

Brak potgczen kolejowych bezposrednich z Francji do Polski. Jedyne proponowane
potaczenia wymagajg od jednej do pieciu przesiadek :

1. Pocigg z Warszawy do Paryza : czas trwania podrézy : 19 godzin, 2 przesiadki (w
Berlinie i Mannheim)

2. Pocigg z Warszawy do Paryza: tylko jedna przesiadka (w Berlinie) za to czas trwania
podrézy to az 23 godz. 29 min., przerwa w Berlinie to 5 godz.

3. Pociagi taczace Krakéow z Paryzem podrdz trwa od 22 do 27 godzin z kilkoma
przesiadkami.

4. Pocigg z Poznania do Paryza : 2 przesiadki (w Berlinie i w Kolonii) czas przejazdu to 11
godzin 31 min.

4.3 Autobusowe

Najbardziej rozpowszechnione sg potgczenia autokarowe z Polska, jednak zaznaczy¢ trzeba bardzo
wyraznie, ze najczesciej korzystajg z nich Polacy lub Francuzi polskiego pochodzenia, zamieszkujgcy w
regionach, z ktérych dostep do lotnisk jest trudniejszy lub nie dysponujgcy odpowiednim budzetem

na zakup biletu lotniczego.
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Trasa Liczba lotéw/ rejsow w Nazwa przewoznika
tygodniu
Paryz-Warszawa, Wroctaw, Poznan, Krakéw 3 Eurolines
Paryz-Lille-Warszawa 7 Sindbad
Paryz-Poznan, Gdansk 4 Sindbad
Paryz-Reims-Legnica-Wroctaw-Opole-Katowice-Krakow 7 Sindbad
Paryz-Zgorzelec-Wroctaw-Gliwice 7 Janosik
Paryz —Warszawa, Krakow, Poznan 7 Janosik
Metz-Zgorzelec-Wroctaw-Gliwice 7 Janosik
Metz-Warszawa, Krakow, Poznan 7 Janosik
Reims-Zgorzelec-Wroctaw-Gliwice 7 Janosik
Reims-Warszawa, Krakow, Poznan 7 Janosik
Paryz-Krakéw, Rzeszéw, Gdansk, Wroctaw, Warszawa, 7 Polka Service
Poznan
Dodatkowo odjazdy z: Reims, Metz, Lille, Rennes, 4 Polka Service
Bordeaux, Nicei — do Warszawy, Wroctawia, Krakowa,
Poznania, Gdanska
Paryz -Warszawa, Krakow, Poznan, Wroctaw 3 Intercars
Nicea- Warszawa, Poznan, Wroctaw, Krakow 3 Intercars
Lyon- Warszawa, Poznan, Wroctaw, Krakow 3 Intercars
Marseille- Warszawa, Poznan, Wroctaw, Krakow 3 Intercars
Lille-Paryz —Warszawa, Krakow, Gdansk, Wroctaw, Poznan 4 Baudart Voyages
Paryz -Biatystok 2 Karolina
Paryz-Stalowa Wola 7 Karolina
Paryz-Rennes-Wroctaw-Opole-Katowice-Krakdw-Rzeszéw 7 Karolina

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

1. Polska w ofercie francuskich touroperatoréw

e W roku 2013 polskie produkty na rynku francuskim byty proponowane przez 215
touroperatoréw i agencji podrézy. Jednak ze wzgledu na wysoki koszt druku, nie wszystkie
biura wydawaty wtasne katalogi.

e Touroperatorzy starali sie obnizy¢ koszty dystrybucji poprzez komunikacje i komercjalizacje
produktéw, przy uzyciu wtasnych portali internetowych lub kanatéw B2B wybranych sieci
dystybucji.

e Dodatkowo, nie wszyscy touroperatorzy programujgcy Polske zamieszczali petng oferte w
katalogach adresowanych do klientéw indywidualnych, gdyz w swojej strategii komunikacji
adresatami oferty byli tez klienci grupowi, tj. stowarzyszenia czy przedsiebiorstwa.

e Najczesciej proponowane produkty to :
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weekend w Krakowie,
weekend w Warszawie,
objazdy,

AN NENEN

2. Weekend

objazdy specjalistyczne : kulturalne, eco, pielgrzymki, itp.
inne np. wynajecie kwater, ticketing, rezerwacje hotelowe, itp.

Na rynku pobytéw weekendowych widoczna byta tendencja ograniczania oferty katalogowej do

kierunkéw najbardziej popularnych. Natomiast petna oferta programowa proponowana byfa i jest

najczesciej na portalach touroperatoréow. Ze wzgledu na tatwg mozliwos¢ zorganizowania pobytow

weekendowych we wtasnym zakresie, przy uzyciu internetu, touroperatorska oferta katalogowa na

ten typ produktéw stata sie coraz bardziej skrécona. ,Weekend” w Krakowie lub Warszawie

charakteryzyje sie stosunkowo niskg konkurencyjnoscig cenowa. Réznice cenowe produktéw polskich

i konkurencyjnych prezentujg zamieszczone ponizej w tabeli :

Poréwnanie cen pobytow weekendowych w Warszawie i Krakowie

w ofercie wybranych, francuskich touroperatoréw w sezonie letnim 2013

Weekend w Warszawie Weekend w Krakowie
Touroperator 3dni/ 2 noce 3dni/ 2 noce
(najtanisza opcja cenowa*) (najtansza opcja cenowa*)
BOOMERANG 350 € 356 €
EASTPAK 378 € 387 €
ALEST VOYAGES 326 € 307 €
AMSLAV TOURISME 325 € 355 €
JET TOURS _ 342 €
VISIT EUROPE 385 € 375 €

* bez optat lotniskowych i optat dodatkowych

Weekend w Warszawie :

= najtanisza oferta: 325 € - Amslav Tourisme
= najdrozsza oferta: 385 € - Visite Europe

= dredniacena: 353 €

Weekend w Krakowie :

= najtansza oferta : 307 € - Alest Voyages
= najdrozsza oferta : 387 € - Eastpak

=  Sredniacena: 354 €
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Poréwnanie cen pobytéw weekendowych w Pradze, Budapeszcie i w Wiedniu

Touroperator Praga Budapeszt Wieden
(3 dni/2 noce) (3dni/2noce) (3 dni/2 noce)
BOOMERANG 300 € 309 € 276 €
EASTPAK 319 € 361 € 331 €
ALEST VOYAGES 297 € 315 € 301 €
AMSLAV TOURISME 279 € 290 € 285 €
JET TOURS 216 € 330€ 279 €
VISIT EUROPE 359 € 355 € 309 €

Zestawienie $rednich cen weekendéw w Europie Srodkowej

Warszawa Krakéw Praga Budapeszt Wieden

Srednia cena 353 € 354 € 295 € 327 € 297 €
weekendu

e Nalezy podkresli¢, ze podane ceny sg cenami netto, do ktérych klienci muszg doptacic¢
obowigzkowe koszty dodatkowe, zwigzane z optatami lotniskowymi, transferami i optfatg za
ustuge (frais de dossier). Koszt dodatkowy waha sie wiec, od 25 do 90 € na osobe.

e W wiekszosci przypadkéw touroperatorzy wyrazajg wiare w stabilnosé rynku europejskiego i
przekonanie o wzroscie liczby klientéw decydujacych sie, w kontekscie niepewnej sytuacji
politycznej w innych regionach swiata, na pobyty w Europie.

e Jednak, aby utrzymal wystarczajgcy poziom sprzedazy pobytow weekendowych, w
kontekscie zagrozenia ptyngcego z coraz silniejszej dominacji portali rezerwacji hotelowych i
lotniczych, touroperatorzy zmuszeni sg do proponowania ofert wzbogaconych o tzw. wartos¢
dodang np. mozliwos¢ zwiedzania miasta z przewodnikiem, wycieczki w okolice miasta lub
dodatkowe atrakcje np. kulturalne.

2. Objazdy grupowe do Polski
W przypadku objazdéw grupowych nalezy wyrdznic :

- objazdy sktadajgce sie z transportu lotniczego i autokarowego na terenie Polski
- objazdy wytacznie autokarowe

Dtugos¢ trwania objazdu wahata sie od 7 do 14 dni.

Podane w ponizszych tabelach przyktady komercjalizowanych na rynku francuskim objazdow
wyraznie wskazujg na rdznice cenowe w przypadku objazdéw, skonstruowanych na bazie transportu
lotniczego i autokarowego, od 1179 € (Visit Turope) do 1585 € (Philibert). Ceny objazdéw opartych
wytgcznie na transporcie autokarowym wahajg sie od 1347 € (Faure Tourisme) do 1765 € (Richou).
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Wyisze cena objazdéw autokarowych wynikajg z dtuzszego trwania podrdzy, a co za tym idzie z
wiekszej iloscig swiadczen. Wptyw na ceny wywierat rdwniez wzrost cen paliwa.

Poréwnanie cen objazdow po Polsce w ofercie wybranych francuskich touroperatoréw, w

sezonie letnim 2013

1. objazdy zorganizowane na bazie przelotéw lotniczych regularnych

Firma Objazd samolot + autokar
8 dni / 7 noclegdw ( najtarisza opcja cenowa*)
PHILIBERT 1585 €
EASTPAK 1429 €
VACANCES BLEUE 1195 €
AMASLAV TOURISME 1299 €
VISIT EUROPE 1179 €

2. objazdy autokarowe

Firma Objazd autokarowy
11 dni / 10 noclegéw( najtarisza opcja cenowa*)
ESCAPADE 1589 €
FAURE TOURISME 1347 €
SALAUN 1759 €
RICHOU 1765 €
SIMPLON 1490 €

Srednia cena objazdu

1337 €

1590 €

Poréwnanie cen objazdéw konkurencyjnych w ofercie wybranych francuskich touroperatoréw w
sezonie letnim 2013 (objazdy zorganizowane na bazie przelotéw lotniczych)

Firma Czechy Wegry/Austria
8 dni / 7 noclegéw 8 dni / 7 noclegéw (najtansza
(najtansza opcja cenowa*™) opcja cenowa*)
PHILIBERT 1140 € 1179 €
EASTPAK 1256 € -
RICHOU 1165 € 850 €
VISIT EUROPE 899 € 1099 €
FAURE TOURISME 821¢€ 879 €
AILLEURS 899 € 999 €
NATIONAL TOURS 904 € 990 €
Czechy Wegry
Srednia cena objazdu 1012 € 999 €
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Podane w powyzszych tabelach przyktady na rynku francuskim innych objazdéw, wyraznie wskazuja
na roznice cenowe, wynikajgce z wyboru przewoznika lotniczego regularnego/narodowego lub
przelotéw czarterowych.

Zgodnie z przeprowadzonym porownaniem, ceny produktdw polskich sg wyzsze od produktéw
realizowanych w konkurencyjnych krajach europejskich (Wegry i Czechy). Srednia cena objazdu na
terenie Czech, oparta na lotach regularnych lub czarterowych, wynosi 1012€ na osobe, podczas gdy
za zblizony produkt polski klient zmuszony jest zaptaci¢ 1337 €.

3. Polska oferta na stronach francuskich agencji OTA

e Rok 2013 okazat sie by¢ rokiem rekordowym pod wzgledem obrotéw dokonanych przez e-
commerce Sektor ten zarejestrowat 51 mld euro obrotédw, co odpowiada wzrostowi rzedu
14% w stosunku do roku 2012 (Zrédto: Fevad). Wzrasta rowniez liczba dziatajgcych na rynku
francuskich portali handlowych (132 000, czyli wzrost o 18% w przeciggu roku). Wzrost
obrotéw nie wynika jednak z wzrostu liczby klientéw, lecz ze wzrostu liczby dokonywanych
transakgji.

e Wiekszos¢ tradycyjnych przedsiebiorstw turystycznych (przewoznicy, touroperatorzy), a
takze sieci sprzedazy posiada wifasng strone internetowg, ktéra stanowi dopetnienie do
oferty prezentowanej w punktach sprzedazy albo przy uzyciu katalogu. Korzysci ptynace z
internetu pozwalajg touroperatorom na tanig prezentacje catej oferty katalogowej dostepnej
24 godziny na dobe, a takze na mozliwos$¢ szybkiej i skutecznej reakcji na poziom sprzedazy
poprzez promocje, obnizki cen, itp. Innymi korzysciami wyptywajacymi z komercjalizacji
produktdw przez internet jest mozliwos¢ ciggtego wprowadzania poprawek do oferty,
uwzledniajgc aktualne tendencje rynkowe, a takze mozliwosé bogatej prezentacji destynacji
w oparciu o zdjecia lub webcam.

e Zauwazalna jest wyrazna tendencja zmiany stosunku klientéw do dokonywania zakupdéw przy
uzyciu internetu. Osoby, ktére wczesniej niechetnie decydowaty sie na zakup towaru lub
ustugi w sieci coraz czesciej deklarujg zaufanie w stosunku do tej formy komercjalizacji
produktow. Zakup podrdzy przez internet ogranicza sie jednak czesto do biletéw lotniczych,
kolejowych, rezerwacji hotelowych lub wynajmu samochodu. Klienci w dalszym ciggu czesto
szukajg bezposredniego kontaktu z doradca, przedstawicielem touroperatora, zwtaszcza w
przypadku produktédw drogich lub nieznanych kierunkdw.

e W przypadku biur podrézy funkcjonujacych wytgcznie na internecie tzw. agencji wirtualnych,
sukces sprzedazy produktéw turystycznych uzalezniony jest od spetnienia nastepujgcych
warunkow :

o produkt prosty i fatwy w zrozumieniu (np. bilety lotnicze)

o zaufanie do produktu i sprzedawcy (znajomosé marki i pozycji rynkowej sprzedawcy
oraz producenta)

o niska, atrakcyjna cena produktu
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W celu utatwienia dostepu do informacji o produktach bardziej ztozonych, wiekszos$¢ agencji
wirtualnych posiada “call center”, pozwalajgcy na bezposredni kontakt ze sprzedawcg. Call
center zapewnia rowniez klientom mozliwos¢ reklamacji produktu, a co za tym idzie, wptywa
na wzrost zaufania klienta do agencji i ostatecznie, do podjecia decyzji o zakupie produktu.

Dziatalnos¢ agencji wirtualnych jest oparta, przede wszystkim, na sprzedazy biletéw
lotniczych, ktére stanowig znaczng czes¢ ich zyskdw. Czesto poza ticketingiem agencje
proponujg petniejszy zakres ustug turystycznych tj. rezerwacje hotelowe, wynajem
samochodéw, a takze gotowe produkty turystyczne touroperatorow : weekendy, objazdy,
pobyty wypoczynkowe itp. Najbardziej widoczna oferta dostepna na internecie dotyczy
kierunkéw “stonecznych” tzn. krajow oferujacych dobre warunki klimatyczne oraz ciepte
morze (Egipt, Turcja, Tunezja, Egipt, Maroko, itp.). Gtéwnym atutem takiej oferty, majgce;j
przyciggnaé klientdw, musi byé jednak niska cena - konkurencyjna w stosunku do agencji
tradycyjnej. Rzadko kiedy agencje proponujg wtasne produkty, a najczesciej ograniczajg sie
jedynie do sprzedazy produktéw touroperatoréw.

Oferta dotyczaca Polski na stronach agencji wirtualnych jest coraz bogatsza i liczniejsza, lecz
nadal dos¢ ograniczona, co wynika miedzy innymi z wysokiej ceny produktédw polskich oraz
stabej znajomos¢ kraju przez potencjalnych klientéw. Najczesciej osoby decydujgce sie na
wyjazd do Polski korzystajg z ustug agencji specjalistycznych, bedacych w stanie
odpowiedzie¢ w sposdb wyczerpujacy na ich zapytania.

Wiekszos$¢ istniejgcych na rynku francuskim agencji wirtualnych zamieszcza Polske w swojej
ofercie w ramach rezerwacji lotniczych, wynajmu samochodu lub rezerwacji hotelowych.
Niektére agencje proponujg réwniez oferte wzbogacong o konkretne produkty turystyczne
(objazdy, weekendy, pobyty tematyczne, np. wedkarskie, pobyty noworoczne itp.). Trudno
jest jednak w petni oceni¢ zakres oferty polskiej dostepnej w agencjach internetowych ze
wzgledu na fakt, iz oferta taka jest krotkotrwata-sezonowa. Agencja w kazdej chwili jest w
stanie wprowadzi¢ lub wycofa¢ oferte z witryny internetowej.

Polska w ofercie najwazniejszych agencji OTA :

Nazwa agencji Oferta dotyczqgca Polski

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

lotniczych, weekendy

www.expedia.fr rezerwacja hotelowa, wynajem samachodu, sprzedaz biletéw

lotniczych, weekendy

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

lotniczych, objazd

www.fr.lastminute.com rezerwacja hotelewa, wynajem samochodu, sprzedaz biletow

lotniczych, weekend w Warszawie, objazd Warszawa,
Wadowice, Krakow, objazdy cala Polska

www.promovacances.fr sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu, weekend w
Warszawie
www.karavel.com sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu, objazd,

weekend w Warszawie

WWW.easyvoyage.com sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu, rezerwacja
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hotelowa, weekend w Krakowie i w Warszawie, objazdy cala
Polska, rejsy statkami (croisieres): Dania, Szwecja, Polska

www.ebookers.fr

sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu, rezerwacja
hoteli

www.booking.com

rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz biletéw
lotniczych, objazdy

WWW.govoyages.com

sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu, rezerwacja
hoteli, weekend w Krakowie

6. Analiza zapytan o Polske

Polski Osrodek Informacji Turystycznej we wtasnym zakresie analizuje zapytania o informacje

dotyczace Polski. Zapytania te sg rejestrowane, wedtug tematyki, obszaru pochodzenia oraz obszaru

zainteresowania pytajacych, a zebrane w ten sposdb informacje, stuzg do oszacowania poziomu

zainteresowania najwiekszymi atrakcjami Polski i motywami wyjazdow. | tak w 2013 roku

odnotowalismy:

Liczba pakietéw informacyjnych wystanych pocztg 3868
Liczba zapytan telefonicznych 6543
Liczba zapytan drogg internetowg (zamoéwien 8169

Ilo$¢ obstuzonych oséb w 2013 roku 18580

e Obszary Francji generujgce najwiecej zapytan to: lle de France, Nord Pas de Calais, Bretania i

Normandia, Dolina Rodanu i Alp, Dolina Loary, Alzacja i Lotaryngia.

e Najwieksze zainteresowanie pytajgcych budzg przede wszystkim wycieczki do Warszawy i

Krakowa, ale réwniez Zakopanego oraz regionow Pomorza i Mazur. Wiekszo$¢ pytajacych

preferuje samodzielng organizacje wypoczynku.

Analiza zapytan

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

Objazdy kempingowe trwajace od 3 do 4 21%
tygodni.

Weekendy oraz objazdy organizowane przez 9%
biura podrézy, trwajgce od 1 - 2 tygodnie
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Najpopularniejsze sg wyjazdy organizowane indywidualnie. Pytania dot. wyjazdéw przez
biura podrézy s3 rzadkie, czesciej osoby pytajg w biurze o kontakty z firmami polskimi na
miejscu.

Tematyczna analiza zapytan :

Najwiecej zapytan pochodzito z Paryza oraz regionéw: lle de France, Nord pas de Calais,
Doliny Loary, Bretanii i Normandii oraz Doliny Rodanu i Alp. Najczesciej zainteresowanie
dotyczyto regiondw Matopolski i Mazowsza, jednak zdarzajg sie réwniez zapytania dotyczace
innych regiondéw, w znacznej czesci zwigzane z poszukiwaniem rodziny polskiego
pochodzenia. Ciggle popularne pozostajg wyjazdy w matych grupach (8 - 10 osdb),
organizowane samodzielnie lub za posrednictwem biur podrézy. Klienci rezerwujg wtedy
czesc¢ ustug, takich jak: transport, transport + nocleg, nocleg, rezerwacje biletéw na przejazdy
w Polsce, rezerwacje biletdw na wydarzenia kulturalne lub sportowe, festiwale, pobyty w
sanatoriach. Czesto tez, odwiedzajacy deklarujg, ze byli juz w Polsce wczesniej i ze na tyle im
sie spodobato, ze organizujg drugi wyjazd w inny region. Jest to dowdd na to, ze Polska ma

duzo do zaoferowania, a turysci chetnie wracajg po raz wtory.

Jezeli chodzi o zainteresowanie wydarzeniami kulturalnymi, najwiekszym zainteresowaniem
cieszg sie jarmarki: Bozonarodzeniowy oraz Wielkanocny. Zapytania dotyczace tych wydarzen

pojawiajg sie na wiele miesiecy przed ich planowang data.

Region pochodzenia pytajgcych

M |le-de-France: 18 %

B Nord-pas-de-Calais: 14 %

H Bretania, Normandia: 10 %
‘ B Dolina Rodany i Alpy: 10 %

B Dolina Loary: 11 %

M Alzacja, Lotaryngia: 7 %

Prowansja i Lazurowe
Wybrzeze: 6 %

N\
X
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Zapytania o miasta i regiony w Polsce

B Warszawa: 19 %
| Krakow: 27 %
m Gdansk, Malbork, Elblag: 11 %

B Zakopane: 7%

A | m Polska Wschodnia: 3%
m Poznan i Wielkopolska: 7 %
= Dolny Slask: 10 %
/’ m Slask: 4 %

£6dz: 3%
® Mazury: 4 %

Szczecin i Pomorze: 5%

e Podobnie jak w latach ubiegtych, w 2013 najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie regiony
Matopolski oraz Mazowsza (gtdwnie Krakéw i Warszawa ale réowniez Zakopane oraz
Wieliczka). W roku 2013 zwiekszyta sie ilo$¢ zapytan dotyczacych regionu Dolnego Slaska,
natomiast Mazury i Pomorze cieszyly sie mniejszym zainteresowaniem w poréwnaniu do lat

ubiegtych. Popularna jest réwniez turystyka zwigzana z natura, gtéwnie parki narodowe.

e Francuzi sg wielbicielami wypoczynku o charakterze agroturystycznym i takie noclegi wraz z
kempingiem cieszg sie sporym zainteresowaniem jezeli chodzi o forme zakwaterowania.
Duza jest réwniez ilos¢ zapytan o gospodarstwa agroturystyczne i atrakcje w nich oferowane.
Klienci chcag uczestniczyé w zyciu codziennym gospodarzy, obserwowac ich prace, poznac

tradycje typowe dla regionu.

e Duzym powodzeniem cieszy sie rowniez turystyka aktywna, gtéwnie rowerowa
i piesza ale tez wycieczki w goéry, wspinaczki, jezdziectwo, rybotéwstwo, polowania.

Obserwujemy chec taczenia pobytéw turystycznych z mozliwosciami uprawiania sportu.
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Ewolucja zapytan o Polske w latach 2008- 2013

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
objazdy z biurami 5 4 9 8 9 9
objazdy campingowe 9 8 10 8 5 21
objazdy indywidualne./2-4 tyg./ 86 88 81 84 86 70
MIASTA | REGIONY POLSKI
Krakéw 26 25 26 29 19 27
\Warszawa 25 27 30 32 18 19
Poznan i Wielkopolska 8 8 9 7 10 7
Gdansk, Malbork 7 9 10 8 9 11
Szczecin i Pomorze 4 3 2 2 7 5
Mazury 5 4 3 4 6 4
Lodz 4 5 4 4 6 3
Slask 4 4 4 3 6 4
Dolny Slask 5 5 6 5 7 10
Polska Wschodnia 3 2 1 1 3 3
| 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
REGIONY FRANCII
Region paryski 23 21 23 25 24 18
Nord Pas de Calais 16 15 14 13 13 13
Alzacja i Lotaryngia 7 8 9 10 5 7
Bretania i Normandia 11 13 12 11 10 10
Dolina Rodanu i Alpy 9 10 9 8 9 10
Prowansja i Lazurowe Wybr. 6 7 8 7 8 6
Dolina Loary 9 8 7 8 9 11
Akwitania 5 5 4 8 5 3
Pireneje 4 3 4 4 3 2
Burgundia 4 4 5 4 4 1
Owernia 4 4 3 3 4 4
Inne 2 2 2 2 4 15
Wyniki ankiety pocztowej w roku 2013
e Jlos¢ respondentdw : 38 0s6b
1. OBRAZ POLSKI
Bardzo dobry 12 3 33,3 39,5
Dobry 4 12 62,3 42,1
Sredni 1 4 4,3 13,2
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Zty 0 0 0,0 0,0
Bez opinii 0 0 0,0 0,0
2. CZY ZAMIERZA WYJECHAC DO POLSKI W 2014 ROKU
Tak 10 20 86,2 78,9
Nie 3 1 5,1 10,5
By¢ moze 4 0 8,7 10,5
3. DLUGOSC POBYTU
Weekend 2 0 2,2 5,2
Dtugi pobyt (poza wakacjami) 6 8 34,1 36,8
Krétki pobyt (do 1 tygodnia) 4 4 36,2 21,0
Dtugi pobyt (podczas wakacji) 6 8 27,5 36,8
4. MOTYW WYJAZDU
Biznes 1 0 2,2 2,6
Wydarzenie kulturalne 1 1 9,4 5,3
Natura 9 8 29,7 44,7
Dziedzictwo kulturalne 14 18 49,3 84,2
Wydarzenie sportowe 1 0 13,0 2,6
Rodzina/przyjaciele 4 5 14,5 23,7
Religia 3 4 21,7 18,4
Turystyka aktywna 3 2 18,8 13,1
Inne 1 1 8,7 5,3
5. REGION POBYTU
Miasta 9 12 83,3 55,3
Jeziora 3 5 13,0 21,0
Gory 7 3 5,8 26,3
Morze 3 0 9,4 7,9
Wies 3 1 4,3 10,5
Camping-caravaning — objazd 3 7 11,6 26,3
6. ORGANIZACIA WYJAZDU
Bez posrednictwa 10 13 73,9 60,5
Z posrednictwem 2 0 12,3 5,3
Grupowy 4 5 13,8 23,7
7. KONTAKT Z POIT
Polecony przez agencje 1 0 0,7 2,6
Stoisko na targach 1 0 0,0 2,6
Portal internetowy 9 14 76,1 60,5
Reklama 4 2 6,5 15,8
Od znajomych 1 2 9,4 7,9
Artykut 1 2 12,3 7,9
8. JAKOSC UZYSKANYCH INFORMACJI
Bardzo dobra 15 17 67,4 84,2
Dobra 1 3 30,4 10,5
Srednia 0 1 2,2 2,6
Zta 0 0 0 0
RAZEM 17 21 138 38
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UWAGI DO ANALIZY ANKIET

e |lo$¢ ankiet zmniejszyta sie. Po pierwsze dlatego, ze POIT nie uczestniczyt w roku 2013 w
targach turystycznych, gdzie zwykle ankiet od klientéw wptywa najwiecej. Ponadto zmienit
sie system dystrybucji materiatéw informacyjnych. Zamiast wysytki pocztowej zwiekszylismy
dystrybucje materiatéw online, dostarczajac klientom PDF broszur.

e W roku 2013 przygotowalismy do wysytki online 102 PDF, a doktadnie broszury w formie
elektronicznej, zebrane ze wszystkich miast i regiondw Polski w jezyku francuskim.

e Ankiety wptywaty do Osrodka pocztg zwykty. Ankiety byty poprzednio dotgczane do pakietéw
informacyjnych, ale ich odestanie dobrowolne.

e Obraz Polski zawarty w odpowiedziach byt zwykle bardzo pozytywny, szczegdlnie wsréd
0s6b, ktdre juz odwiedzity nasz kraj. Ludzie chetnie wracajg do Polski, aby zwiedzaé kolejne
regiony.

e Regionami cieszagcymi sie najwiekszym uznaniem i zainteresowaniem wsréd francuskich
turystow jest oczywiscie Matopolska i Mazowsze ale réwniez najwieksze miasta Polski. Drugie
miejsce zajmujg objazdy przyczepami kempingowymi. Jest to forma turystyki popularna we
Francji i zapytania dotyczace kempingédw w Polsce pojawiajg sie niezwykle czesto.

e Nadal, podobnie jak w latach poprzednich, odwiedzajacy kontaktowali sie z nami gtéwnie za
pomocg internetu i telefonu.

e W roku 2013 kontynuowane byty dziatania zwigzane z poprawa jakosci serwisu portalu
pologne.travel oraz rozszerzyliSmy dziatania promocyjne poprzez portale spotecznosciowe
Facebook i Twitter, a takze stworzenie bloga na portalu LeMonde.fr pt. ,Une Parisienne en
Pologne”. Blog ten pisany przez francuska pisarke, ttumaczke i mitosniczke polskiej literatury
Claire Aligoté dotyczy polskiego zycia codziennego, sztuki, kulinariéw i obserwacji spoteczno
kulturalnych. Strona Le Monde nalezy do pieciu najbardziej popularnych i opiniotwdrczych
we Francji, blogujg tam znani dziennikarze, pisarze, artysci.

e Strony wifasne Osrodka oraz strony POIT Paryz umieszczone w serwisie Facebook, ktére
uzupetniajg pologne.travel o sfere sieci spotecznosciowych, cieszg sie ciggle wzrastajgca
popularnoscig. Wskazuje na to rosngca liczba naszych fandw na Facebooku — 5695 na koniec
2013 roku w poréwnaniu do 1222 w roku 2012.

7. Analiza wybranych dziatan promocji produktu uzdrowiska spa&wellness

e Polski Osrodek Informacji Turystycznej w Paryzu zaprezentowat polskg oferte SPA&Welness
podczas targdw Les Thermalies w Luwrze. Odbyty sie one w dniach 24-27 stycznia.
Prezentowane byly produkty bien étre oraz uzdrowiskowe ze Szczawnicy i firmy Thermaleo.
Do udziatu w stoisku POIT zaproszony zostat réwniez Ciechocinek, ale ostatecznie firma ta
zdecydowata sie na wtasne stoisko informacyjne. Pomimo, iz stoisko POIT nie byto wielkie
zaprezentowata sie na nim, catkiem okazale wystawa fotograficzna SPA&Welness w Polsce,
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ktéra w ten sposéb zadebiutowata na rynkach europejskich (pdzniej prezentowana byta w
innych miastach Francji, a takze w Brukseli i Amsterdamie).

Kolejng prezentacja na temat SPA byto stoisko informacyjne, w ramach targéw Salon
International du Tourisme de la Céte d'Azur w Nicei w dniach 9-10 listopada 2013, gdzie
zaprezentowano oferte dot. polskich produktéw SPA oraz inne atrakcje turystyczne.

Wazne dziatania dotyczgce tej tematyki dedykowane SPA to byly podrdze prasowe. | tak w
efekcie takich podrézy do Matopolski ukazaty sie publikacje:

7 listopada 2013 w « Le Quotidien du medecin ». Jest to gazeta specjalistyczna, branzowa
zaadresowana do s$rodowiska medycznego, wydawana dwa razy w tygodniu w naktadzie
73 000 egzemplarzy. Ten sam tekst zostal réwniez opublikowany na stronach internetowych
czasopisma : http://www.lequotidiendumedecin.fr/tourisme, catos¢  tekstu dla
zaabonowanych,

20 listopada 2013 w « Le Quotidien du Pharmacien » ; jest to gazeta specjalistyczna branzowa
zaadresowana do do sektora farmaceutycznego, wydawana dwa razy w tygodniu w naktadzie
20 000 egzemplarzy. Ten sam tekst zostat réwniez opublikowany na stronach internetowych
czasopisma.

Dziennikarz, Jacques CHAMBAZ, szczegdtowo opisat program podrézy, do Krakowa i jego
najciekawsze turystycznie miejsca oraz w regionie: Wieliczke, trasa turystyczna i
uzdrowisko, hotele : Turéwka Hotel & SPA i Hotel Grand Sal, Krynice Zdréj: hotel Czarny
Potok Resort & SPA oraz Hotel SPA Dr Irena Eris, Szczawnice : uzdrowisko i hotel Modrzewie,
Zakopane : Hotel Belvedere Resort & SPA. 9 pazdziernika w tygodniku krajowym
« Télérama» - w jego dodatku kulturalnym « Télérama Sortir », wydawanym w naktadzie
260 000 egz. Temat o Kopalni Soli Wieliczka opisany przez dziennikarke Agnes PELINQ.

4 kwietnia w dzienniku krajowym “Le Monde”. Autor tekstu Francis Gouge brat udziat w
podrézy prasowej grupowej do Matopolski. “Le Monde” wydawany jest w nakfadzie 292 765
egz. Ten sam tekst zostal opublikowany réwniez na stronach Le Monde.

Dodatkowo w tygodniku « Le Figaro Magazine», ukazata sie notatka, na 1/5 strony, na
temat oferty pobytéw SPA w Polsce. Wbrew pozorom, ta najmniejsza objetosciowo
publikacja, wywotata najwiekszg reakcje czytelnikéw; wiele oséb skontaktowato sie z biurem
POIT w poszukiwaniu oferty SPA i pytajgc o szczegoty.

Wystawa fotograficzna SPA& Welness w Polsce zawierajgca 20 kolorowych zdje¢ z
najpopularniejszymi uzdrowiskami, zostata zaprezentowana, m.in 10-11 kwietnia 2013
podczas Dni Polskich w Lille, w ramach kampanii wizerunkowo-produktowej "Promujmy
Polske Razem", 13 maja w Nancy réwniez w ramach kampanii promocyjnej “Promujmy
Polske Razem”, oraz 15 — 30 grudnia w Tinqueux, w ramach trzydniowej imprezy promocyjnej
Polski z udziatem merostwa Tinqueux i Stowarzyszenia francusko-polskiego Tinqueux-
Myslenice.

Nalezy podkresli¢, ze polskie produkty SPA s3 bardzo trudno sprzedawalne na rynku
francuskim. Wynika to z kilku przyczyn. Francja jest potegg w tej dziedzinie, stynie ze swoich
uzdrowisk i kurortow. Wiekszo$¢ Francuzéw korzysta z urokdéw wtasnych osrodkow, w
niektdrych przypadkach majgc zwrot z Mutuel/Securite Social. To co istotne, ze polskie
produkty SPA&Welness majg niskg konkurencyjnosé¢ w stosunku do innych, np. z Wegier albo
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Tunezji. W Polsce brak oferty w jezyku francuskim (broszury posiada jedynie Ciechocinek),
personel réwniez nie jest przygotowany do obstugi klienta z Francji. Ponadto najciekawsze
obiekty SPA, znajdujg sie w Polsce w odlegtych miejscach od lotnisk, czy gtéwnych szlakow,
ktorymi poruszajg sie turysci francuscy. Wyjatek stanowi tu Wieliczka, ze swojg kompleksowg
oferta.

e By¢ moze wspomniane trudnosci sprawity, ze Polski Osrodek Informacji Turystycznej w
Paryzu nie znalazt statych partneréw z Polski do prezentacji ich oferty uzdrowiskowej we
Francji. Pomimo intensywnej akwizycji wyglada na to, ze wystep podczas targow Les
Thermalies w Luwrze byt jednorazowy.

8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 40 37
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow 107 75
Liczba VIP lub innych 2 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktdrzy posiadajg w 215 215
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wprowadzili do 5 9
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktdrzy wycofali ze 3 9
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktérzy rozszerzyli w 6 5
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw VA P VA P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 0 3 0 0
3. Liczba adresdw w bazie newslettera
system CRM 5987 7084
inne niz CRM - -
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT * 325 236 120 261
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 1222 5695
Twitter 176 258
Blog - 400000 wejsc
inne - -
6. Liczba uczestnikow seminaridéw i prezentacji na temat Polski 600 650

7. Wartos¢é artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podroézy studyjnych 2290499,76 | 4277 182,84

na skutek wszystkich dziatarn PR Osrodka, w tym podroézy studyjnych | 2 435 239,14 | 6 190 537,50

*Spadek, gdyz w 2013 nie prowadzono kampanii ADW na portalu
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9. Wspoétpraca w realizacji dziatan promocyjnych

9.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspéffinansujace dziatania promocyjne
realizowane przez POIT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Branza 400 5631 | 22967,75 | 21744,83 23367,75 | 27375,83
Regiony 5112,60 5693,56 0 120 5112,60 5813,56
Placoéwki dypl. 0 0 0 0 0 0
Inne 1801,61 4852,87 | 15934,25 | 19488,75 17735,86 | 24341,42
Razem 7314,21 | 16177,43 | 38902,00 | 41353,58 46216,21 | 57530,81

9.2. Najaktywniejsi przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Nazwa podmiotu

,_
B

4 Travel

Amber Voyages

eTravel

Furnel Travel

Intercrac

Jan-Pol

Mazurkas Travel

MiceArt

OO0 INID AR IWIN =

New Poland

-
©

Promenada
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6. Hiszpania

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

e Hiszpania, podobnie jak inne kraje Basenu Morza Srédziemnego, w tym objeta dziataniem
osrodka Polskiej Organizacji Turystycznej w Madrycie Portugalia, wstgpita w 2013 rok z nadal
bardzo duzym stopniem bezrobocia (ponad 26% w pazdzierniku 2013) i powaznymi
problemami gospodarczymi, spotecznymi (afery korupcyjne) i wewnetrznymi, te ostatnie
dotyczacymi odsrodkowych préb uniezaleznienia sie Katolonii. Spore niezadowolenie
spoteczenstwa przejawiato sie w licznie organizowanych manifestacjach, ale przede
wszystkim wptyneto na pogorszenie nastrojow konsumenckich, przynoszac w rezultacie —

kolejny rok z rzedu — spadek konsumpcji wewnetrznej pomimo stosunkowo niskiej
sredniorocznej inflacji, wynoszacej na koniec 2013 roku 0, 2% i najnizszej od 1961 roku w
Hiszpanii.

e Sytuacja gospodarcza spowodowata tez powroty imigrantdw - rezydentow z

hiszpanskojezycznych krajéw Ameryki taciiskiej, ktérzy — co trzeba zaznaczyé - najmocniej
odczuli ciecia w zatrudnieniu, a takze emigracje obywateli portugalskich, gtéwnie do swoich
dawnych kolonii (np. Angola).

e Polityka gospodarcza w obydwu krajach polegajaca na podniesieniu podatkéw (obecnie 21%
w Hiszpanii i 23% w Portugalii), zwiekszenie obcigzen spotecznych, oszczednosci i ciecia w
sferze budzetowej spowodowaty, ze w odczuciu Hiszpandéw ich realne dochody spadty o

minimum 10% na przestrzeni ostatnich lat, a reforma zatrudnienia nie przyniosta
oczekiwanych efektéw ani w Hiszpanii, ani w Portugalii, a proces kurczenia sie dziatalnosci
gospodarczej trwat do potowy roku. W sektorze turystycznym w 2013 roku otwarto 1.100
nowych agencji podrézy w Hiszpanii, ale zamknieto 1.900, z koncowym bilansem
negatywnym (800 agencji mniej), wg hosteltur.

e Po kilkuletnim kryzysie gospodarczym, najbardziej niekorzystnym efektem takze dla turystyki

wyjazdowej z Hiszpanii i Portugalii jest polaryzacja spoteczeristwa i kurczenie sie klasy
sredniej: zwiekszyta sie liczba gospodarstw ze wszystkimi jego cztonkami niepracujgcymi i bez
pomocy spotecznej z jednej strony; z drugiej strony, dochody osdb/gospodarstw bardzo
dobrze sytuowanych podwyzszyty sie w ostatnich latach.

e Wskazniki gospodarcze przedstawione przez rzad Hiszpanii na przetomie lata/jesieni 2013
roku oraz miedzynarodowe instytucje finansowe (np. agencja Fitch, Barclays Bank) rokujgce
powolne wychodzenie z kryzysu hiszpanskiej gospodarki poprawity nieco nastrdj
spoteczenstwa. Przede wszystkim wzrost eksportu, bardzo dobre, wrecz rekordowe liczby
dotyczace przyjazdoéw turystow zagranicznych do Hiszpanii, nie przetozyly sie jednak na
znaczacy spadek bezrobocia. Wedtug przeprowadzanych badan, pod koniec 2013 roku nadal
gtéwnym zagrozeniem dla wiekszosci Hiszpandw jest utrata lub brak pracy na pierwszym

miejscu, a nastepnie korupcja i gospodarka. Terroryzm znalazt sie po raz pierwszy od kilku lat
na dalszych miejscach. Ankieta przeprowadzona w listopadzie 2013 roku przez CIS (Centrum
badan Socjologicznych) pokazuje, iz prawie 40% badanych uwaza, ze sytuacja w Hiszpanii w
2014 roku bedzie gorsza, prawie 30% - taka sama, a niewiele ponad 20% - ze lepsza.
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Whprawdzie bezrobocie w Portugalii spadto do poziomu nieco ponad 15% (grudzien 2013) i
jest, relatywnie biorac, niisze niz w Hiszpanii, kraj ten zmaga sie jednak z nieco
powazniejszymi problemami zwigzanymi gtdwnie z udzielong pomocg z UE i narzuconymi
ograniczeniami. Réwniez potencjalna sita nabywcza Hiszpana jest wyzsza niz Portugalczyka:
srednie wynagrodzenie w Hiszpanii wyniosto w ub. roku 752,85 EURO; w Portugalii - 565,83
EURO.

W tym znaczeniu krétkie prognozy wskazujg na nieco wiekszy potencjat i szybsze wyjscie z
kryzysu Hiszpanii.

Analizujgc sytuacje hiszpanskiej gospodarki nie mozna nie braé pod uwage jej zréznicowania
odzwierciedlajgcego system administracyjny przyznajacy kazdemu z 17 regiondw wiekszg lub
mniejszg autonomie (wynika to z uwarunkowan historycznych). Ta swego rodzaju daleko
posunieta niezalezno$¢ zarzagdzania powoduje, iz sytuacja gospodarcza nie jest we wszystkich
regionach jednakowa i z punktu widzenia rozwoju gospodarczego, a wiec sity nabywczej ich
mieszkaicow oraz potencjalnie wyjazdéw turystycznych, niektére regiony sg w lepszej
sytuacji niz inne. Jako przyktad moze postuzy¢ badanie przeprowadzone przez INE (/Instituto
Nacional de Estadistica- Narodowy Instytut Statystyki) dotyczgce odsetka gospodarstw, ktére
nie moga sobie pozwoli¢ na wyjazd wakacyjny. Regiony, w ktorych ten odsetek jest najnizszy,
a wiec ktdre sg potencjalnie atrakcyjne z promocyjnego punktu widzenia to:

Kraj Baskow (Pais Vasco)
Navarra

Madryt

Aragon

Asturias

La Rioja

Castillay Leon
Katalonia

Baleary

Castilla La Mancha
Region Walencji

0 0O 0O O O o oo o0 o0 ©

W pozostatych rozwdj gospodarczy jest nizszy i — procentowo - wyzsze bezrobocie. Jednak
ten obraz nie przektada sie automatycznie na ranking autonomicznych regionéw Hiszpanii,
ktore byty w 2013 roku najaktywniejsze z punktu widzenia turystyki wyjazdowej, o czym
bedzie mowa w nastepnym punkcie. Warto skomentowac pozycje Katalonii w tym rankingu.
Zawsze w czotéwce rozwoju gospodarczego, znajdowata sie tez (i nadal znajduje) na
pierwszych miejscach jako rynek emisyjny w podrdzach, rdwniez zagranicznych, chociaz jej
kondycja gospodarcza bardzo sie pogorszyta. Wysoki poziom wyksztatcenia, uksztattowany
sposéb na zycie powoduje, iz Katalonia nadal jest atrakcyjna z punktu widzenia wyjazdéw
zagranicznych, a stosowanie ogdélnych warunkéw gospodarczych Hiszpanii do kazdego
regionu niekoniecznie oddaje stan faktyczny w kontekscie turystyki wyjazdowe;j.
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2. Wyjazdy turystyczne

Wyjazdy turystyczne z Hiszpanii odzwierciedlajg sytuacje gospodarcza kraju i nastroje
konsumenckie na przestrzeni catego ubiegtego roku i idgc w parze ze wskaznikami
gospodarczymi.

Wedtug czerwcowych badan przeprowadzonych przez lpsos az 57% Hiszpandw deklarowato
rezygnacje z wyjazdéw wakacyjnych, czy to krajowych, czy zagranicznych.

Wstepne dane Familitur (Instituto de Estudios Turisticos — Turespafa czyli Instytut Badan
Turystycznych) opublikowane w grudniu 2013 wykazujg spadek liczby zrealizowanych
podrdzy o 2,3% ogdtem w skali roku.

MIESIAC 2012* 2013 ROZNICA
PODROZE OGOLEM 158,7 milionéw | 155 milionéw -2,3%
PODROZE KRAJOWE w % 92,3% 92,7%** -4,6%**
PODROZE ZAGRANICZNE w % 7,7% 7,3%** -12%**
(12,1 miliondéw) (prawie 8,8
milionow)

*raport roczny 2012 Familitur

**dane wstepne Familitur styczen -wrzesieri 2013

Ogtoszona w grudniu 2013 roku prognoza wskazuje na nieco mniejsze spadki podrdzy ogétem
(uwzglednione w powyzszej tabelce) w skali roku, ale wskazniki turystyki wyjazdowej
prawdopodobnie niewiele sie zmienig, gdyz oprécz marca (wzrost podrézy zagranicznych o
16,2% wynikajacy z podrézy w okresie wielkanocnym) i czerwca (wzrost o 0,2%), nawet w
tradycyjnie wakacyjnych miesigcach Hiszpandw, czyli lipiec-sierpien, badania Familitur
wykazaty spadki.

Te wyniki potwierdzatyby tendencje rezygnacji z wyjazdow w ogdle, preferowanie
pozostania w Hiszpanii wykorzystujgc zakwaterowanie u rodziny/znajomych, skrécenie
pobytu, ograniczanie wydatkdow podczas wyjazddw. Jednak dane Familitur stojg nieco w
sprzecznosci z opublikowanymi przez Banco de Espaia wydatkami na turystyke rezydentéw
hiszpanskich za granicg. W skali roku wydatki te wzrosty 0 1,2% od maja do wrzesnia, miesigc
do miesigca, i w poréwnaniu z 2012 rokiem byty wyzsze 0 2,1%, 3,3%, 6,1%, 4,9% i 9,2%.

Procentowe wskazniki poréownujgce wydatki zagraniczne na turystyke w bilansie ptatniczym
w latach 2008-2013 udostepnione przez Banco de Espana potwierdzajg przebieg kryzysu w
Hiszpanii i nieSmiale optymistyczne prognozy na najblizszg przysztosé:

2008 bilans -3,7%
2009 -12,6%
2010 +4,8%
2011 -2,5%
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2012 -3,5%

2013 +1,2% (do wrzesnia)
Wstepne dane za ostatni kwartat 2013 roku sg jeszcze bardziej optymistyczne i wzrost
wydatkdw, o ktérych mowa w skali catego ubiegtego roku ma wynies¢ 1,9%. Wedtug
analitykdw mozna juz mowi¢ o wyraznym, klarownym odrodzeniu i konsolidacji turystyki
wyjazdowej z Hiszpanii.

Poza tym, Hiszpania znajduje sie wprawdzie na ostatnim miejscu, ale jednak w rankingu 20
najaktywniejszych rynkow emisyjnych pod katem wydatkéw turystycznych, wg WTO.

Wstepne dane o zatamaniu sie turystyki wyjazdowej nie s tez poparte przez ForwardKeys.

Liczba zagranicznych podrdzy rezydentdw hiszpanskich na podstawie systemu
rezerwacyjnego GDS z wylgczeniem podrézy jednodniowych i w jedng strone byta o 3%
nizsza, podczas gdy w 2012 roku, w ktérym spadek ten wynidst 5,6%.

W kazdym przypadku jednak liczenie sie z kosztami powoduje, ze nadal najpopularniejsze
kierunki wyjazdow to fatwo komunikacyjnie dostepne kraje sgsiedzkie lub/i istnienie tanich

potgczen lotniczych, a takze niskie ceny w kraju/regionie bedgcego celem wyjazdu. Na

decyzje o kierunku wyjazdu wptywa tez aktualnie panujgca tam sytuacja polityczna lub/i
gospodarcza (przyktadem spadek wyjazdéw do Egiptu czy Tunezji).

Najpopularniejszymi zagranicznymi kierunkami dla Hiszpandéw byty

Francja

Portugalia

Wtochy

Wielka Brytania

Andorra

USA

Maroko
Wedtug badan agencji online Expedia, wiekszg popularnoscig niz w ubiegtym roku ponownie
cieszyly sie podrdze dalekie (USA przede wszystkim), co réwniez Swiadczy o poczatku
odradzania sie turystyki wyjazdowe;j.

Preferencje co do kierunku wyjazdéw pozostajg wiec takie same od lat. Wyjazdy do krajéw

Europy sg najbardziej pozadane i poszukiwane, a wiec motyw podrdzy pozostaje takze taki

sam — turystyka do miast, kulturowa. Pomimo tego jednak to witasnie niektdore kraje

europejskie odnotowaty spore spadki ilosci przyjmowanych turystéw z Hiszpanii, w tym

konkurencyjne dla Polski:

Wegry -10% przyjazdéw i -12% w wykorzystaniu bazy hotelowej
Chorwacja -5% przyjazddw i wykorzystania bazy hotelowej
Rep. Czeska i Niemcy - poinformowano o spadku przyjazdéw bez podania liczb.

Konkretne dane dotyczgce kierunkow wyjazdéw, motywu podrdzy, poziomu wydatkéw i
dtugosci pobytu w 2013 roku i publikowane przez Familitur, nie s3 w chwili opracowywania
tego sprawozdania znane, ale ponizej przedstawiam dane z 2012 roku, zebrane w raporcie o
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nazwie Tra(k)velling, zakupione przez stowarzyszenie zagranicznych osrodkéw informacji
turystycznej w Hiszpanii ONETE i udostepnione jego cztonkom przez firme Optaconsultores.
Catos¢ badania znajduje sie w POIT Madryt.

Najaktywniejsze z punktu widzenia wyjazdéw zagranicznych regiony autonomiczne

Hiszpanii

Katalonia 28,3% podrézy
Madryt 14,8%
Andaluzja 11,2%
Galicja 9,3%
Region Walencji 8,6%
Kraj Baskow 6,5%
Motywy podrézy zagranicznych

Wakacje, spedzanie wolnego czasu 58,9%
Odwiedziny rodziny/przyjaciot 9,7%
Praca 21,9%
Forma organizacji podrézy

Poprzez agencje 62,7%
Poprzez internet 9,9%
Poprzez klub, organizacje, stowarzyszenie 16,8%
Motywacja wyboru kierunku wyjazdu zagranicznego

Powrét do juz odwiedzonego wczesniej kraju 44%
Rekomendacja 15,5%
Wyjazd z okre$lonego powodu/udziat w wydarzeniu  8,2%
Ciekawosc¢/cheé poznania 14,1%
Reklama/informacja w internecie 6,1%
Rekomendacja w agencji podrézy 4,6%
Reklama 3,8%

Poziom wydatkow i dtugos¢ pobytu za granica

5 dni pobytu (w stosunku do deklarowanych 4 dni podczas podrézy krajowej) 193 EURO
Srednia dziennego wydatku (w stosunku do 58 EURO podczas podrdzy krajowej)

Satysfakcja z podrdzy zagranicznej i deklarowana che¢ powrotu

Na pewno wréce 44,8% na pewno polece ten kierunek 87,7%
Prawdopodobnie wrdéce 19,8% nie polece tego kierunku 9%
Na penwo nie wrdce 11,8%

Najbardziej pozadane kierunki wyjazdéw zagranicznych

Europa 81%

USA 39%

Azja 22%

Afryka 12%

Am. Potudniowa 11%

Badanie przeprowadzone w 2012 roku na liczbie 37.000 badanych poprzez ankiete metoda
CATI na terenie Hiszpanii (potwysep i wyspy).
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e Woprawdzie powyzej przedstawione wyniki ankiety daje przewage agencjom podrdzy w
formie organizowania przez nich wyjazdéw, Hiszpania znajduje sie — wg badan - na
pierwszym miejscu, jesli chodzi o poszukiwanie inspiracji podrézy w internecie: 32% turystéw
przeglada i konsultuje media spotecznosciowe wybierajgc kierunek wyjazdu, ale tez czesto sie

zdarza, iz sfinalizowanie organizacji podrdzy nastepuje poprzez agencje.

e Zatrudnienie w sektorze turystycznym Hiszpanii spadto ponownie w 2013 roku. Na koniec
ubiegtego roku byto zarejestrowanych 8.000 punktéw sprzedazy. Wiekszos¢ z nich nalezy do
duzych grup (prawie 60%), a reszta to srednie i mate przedsiebiorstwa. Wsrdd turoperatoréw
nie odnotowano, tak jak w latach ubiegtych, spektakularnych bankructw. Niektdre z nich
ratowaty sie redukcjg wynagrodzen pracownikédw na ustalony z géry okres i jak na razie,
przetrwaty najgorsze momenty kryzysu. Z punktu widzenia sprzedazy produktu,
turoperatorzy, ktérzy sprzedali najwiecej podrézy do Europy, to wg agenttravel:

Travelplan (nalezacy do Grupy Globalia)

Politours (weteran na rynku i jeden z pierwszych turoperatorow z produktem do Polski w
katalogu)

Tourmundial (touroperator posiadajgcy detaliczng sie¢ sprzedazy Viajes El Corte Inglés w
najsilniejszej na rynku rodzimej sieci domoéw handlowych El Corte Inglés)

Bedsonline

Warto zauwazyg, ze kazdy z wymienionych turoperatoréw posiada w swojej ofercie programy

po Polsce lub/i pobyty w Polsce.

Portugalia to rynek emisyjny o wiele mniejszym znaczeniu z silnym poczuciem solidarnosci
narodowej — tylko jeden na czterech Portugalczykéw wybiera podrdz zagraniczng, a gtéwnym
motywem podrdzy jest odpoczynek nad morzem. Preferowana forma organizacji podrézy to
bezposrednia wizyta w agencji (44%) z duzym, bo od dwdch do szesciu miesiecy wyprzedzeniem
czasu. Jednak 42% portugalskich turystow zarezerwowato podrdz online bez pomocy fachowca.
Badanie przeprowadzone przez firme Deco/Proteste wykazuje, iz najwiekszym zaufaniem cieszg sie
takie agencje jak GeoStar, Abreu i Best Travel. Dane dotyczace liczby wyjazdéw Portugalczykéw w

2013 roku sg optymistyczne. Portugalskie agencje podrdzy sprzedaty bilety lotnicze na podrdze
zagraniczne za 788 milionéw EURO (dane z BSP IATA), co stanowi wzrost o 6,8% w stosunku do
poprzedniego roku.

3. Przyjazdy do Polski

e Na tle wymienionych powyzej krajéw konkurencyjnych, turystyka przyjazdowa z Hiszpanii do
Polski prezentuje sie bardzo dobrze, biorgc pod uwage opisane w pierwszym rozdziale
statystyki.
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e Kolejny raz przy przygotowywaniu konkretnych statystyk dotyczacych liczby Hiszpanéw w
naszym kraju w 2013 roku, opieram sie na badaniach zrealizowanych przez Matopolska
Organizacje Turystyczng, a ogtoszonych w grudniu ub. r. Badania informujg o prawie 2,5
miliona turystéw zagranicznych w Krakowie w 2013 roku. Hiszpanie znajdujg sie na trzecim
miejscu wsrod odwiedzajacych zagranicznych przy procentowym udziale wynoszgcym 9,3%,
a wiec wyrazajgcym liczbe 227.000 hiszpanskich turystow.

e Pordwnanie przyjazdow turystycznych z zagranicy do Krakowa w latach 2010-2013, na
podstawie badania monitoringowego Matopolskiej Organizacji Turystycznej:

Struktura ruchu turystycznego
w latach 2010 - 2013

TURYSCI 2010 2011 2012 2013

Ogolem 6 050 000 |6 550 000 |6 900 000 |7 250000

Krajowi 4 050 000 |4 500 000 |4 650 000 |4 800000

Zagraniczni |2 000 000 (2 050 000 |2 250 000 |2 450000

Udziat przyjazdédw hiszpanskich turystéw, na podstawie badania monitoringowego Matopolskiej
Organizacji Turystyczne;j:

Struktura przyjazdow cudzoziemcow do Krakowa
wedlug wybranych panstw w 2011 roku.
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Struktura przyjazdéow cudzoziemcdw do Krakowa
wedlug wybranych panstw w 2012 roku.
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tatwo zauwazyé¢, ze od 2011 roku Hiszpanie znajdujg sie na trzecim miejscu wsréd
odwiedzajacych zagranicznych i najlepszy, jak dotychczas, byt pod tym wzgledem 2011 rok. W
2012 roku wystapit spadek, raportowany w ubiegtorocznym sprawozdaniu i wzrost w 2013
roku o 0,8%, ale nie osiggajgc poziomu przyjazdéw w % z 2011 roku. Poréwnujac jednak te
przyjazdy w liczbach, pomimo 10,5% udziatu przyjazdéw hiszpanskich turystéw w 2011 roku i
9,3% w 2013 roku, w sprawozdawanym okresie przyjechato 227.000 turystéw w stosunku do
215.250 w 2011 roku.

Wychodzac z tego zatozenia i tych badan, ogdlnie rzecz biorac liczba ta bedzie jeszcze wyzsza,
gdyz nie kazdy przyjezdzajacy do Polski pojechat do Krakowa i Matopolski, aczkolwiek
przedstawione ponizej analizy zapytan wykazujg nadal najwiekszg popularnosé wtasnie tych
miejsc w Polsce wsrdd hiszpanskich turystow.

Wyniki przedstawionego i cytowanego opracowania sg tez poparte przez statystyki
niektérych odwiedzanych w Polsce miejsc (wzorem ubiegtych lat, zwracamy sie do
popularnych obiektdw i punktéw informacji turystycznej o przekazanie danych, o ile sg one
prowadzone):
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PUNKTY INFORMACII TURYSTYCZNEJ W WARSZAWIE

ROK 2012 ROK 2013 ZMIANA %
HISZPANIA b.d. 28 586 12,1% wszystkich
odwiedzajacych punkty it
PUNKT INFORMACIJI TURYSTYCZNEJ W POZNANIU
ROK 2012 ROK 2013 ZMIANA %
HISZPANIA 11377 13153 +15,6%
ZAMEK W MALBORKU
ROK 2012 ROK 2013 ZMIANA %
HISZPANIA 5963 1113 - 80%
Liczba z 2012 roku
zwigzana z EURO
2012???
PUNKTY INFORMACJI TURYSTYCZNEJ W GDANSKU
ROK 2012 ROK 2013 ZMIANA %
HISZPANIA 9857 11 466 +16%
Tylko odwiedzajacy Zbyt duza rozbieznos¢ w
punkty — nie kibice stosunku do duzego
spadku wizyt w
Malborku
JASNA GORA W CZESTOCHOWIE
ROK 2012 ROK 2013 ZMIANA %
HISZPANIA b.d. 7613
PANSTWOWE MUZEUM AUSCHWITZ- BIRKENAU
ROK 2012 ROK 2013 ZMIANA %
HISZPANIA 46.000 52.800 +14% i 7-me miejsce wsréd
zagranicznych turystow
KOPALNIA SOLI ,,WIELICZKA”
ROK 2012 ROK 2013 ZMIANA
HISZPANIA 27 717 33000 +17% i 7-me miejsce

wsréd zagranicznych
turystéw

e Z wyjatkiem Malborka,

ktory jest w powyzszych statystykach odstepstwem, dane

potwierdzajg dobry rok, z tendencja wzrostowa turystyki przyjazdowej z Hiszpanii w 2013

roku i stawia nas w korzystnej w stosunku do konkurencyjnych rynkéw sytuacji, gdzie

spadki byty znaczne.

e Wykorzystanie bazy hotelowej przez Hiszpandw jest poréwnywalne do poprzedniego roku.

Te opinie potwierdzajg polskie biura podrézy, ktére uznaty sezon 2013 za lepszy od sezonu

2012 i ktdre swoje oferty bazujg na noclegach w polskich hotelach.
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4. Potfaczenia

4.1. Lotnicze

Siatka pofaczen lotniczych z Hiszpanii do Polski nie jest imponujgca w poréwnaniu do naszej
konkurencji. Samolot to oczywiscie gtdwny $rodek transportu z Pétwyspu Iberyjskiego do
naszego kraju. PLL LOT utrzymat w 2013 roku codzienne potaczenia w sezonie z Madrytu i
Barcelony do Warszawy, ale juz siatka potgczen do innych portdw krajowych nie jest zbyt
korzystna (pdzne godziny dolotu do portu docelowego, bardzo wczesne godziny odlotu do
Warszawy). lberia, o czym informowano w sprawozdaniu dwa lata temu, zrezygnowata z
wiekszosci potgczen sredniego zasiegu, przekazujgc je linii lotniczej Vueling nalezgcej do
grupy lberia. Jednak dosy¢ silnie weszta na rynek hiszpanski linia lotnicza AirBerlin, ktéra z
przesiadkg w stolicy Niemiec oferuje potgczenia do Warszawy, Gdanska i Krakowa, i ktéra na
dodatek zwiekszyta czestotliwos¢ tych potaczen. Tanie linie lotnicze wypetniajga luke
bezposrednich potaczen linii tradycyjnych. Otwarte kilka lat temu potgczenie Madryt-Krakéw
jest jednym z najbardziej dochodowych dla Ryanair, ktére oferuje tez potgczenia z kilku

portéw kataloniskich i z Malagi do takich portéw w Polsce jak Warszawa, Gdansk, Krakow i
Poznan. Podobng posiada tez wegierska tania linia lotnicza Wizzair. Sektor turystyczny, ktéry
z definicji nie sprzedaje biletdw tanich linii lotniczych, positkuje sie tez potgczeniami innych
europejskich przewoznikéw, gtéwnie Lufthansy. Trzeba zaznaczyé, iz mozliwos¢ lepszego
wykorzystania czasu w Polsce poprzez dolot do jednego portu lotniczego i wylot z innego, o
ile cena nie jest wyraznie wyzsza, jest bardzo atrakcyjna dla tych turystéw, ktérzy decydujg
sie na dtuzszg ture po Polsce i chcg lepiej wykorzystaé swdéj czas na miejscu.

4.2. Kolejowe

Niewielka czes¢ podrdzujgcych z Pétwyspu Iberyjskiego decyduje sie na dolot do Berlina lub
Pragi i przemieszcza sie pociggiem do Polski. Znane juz jest potaczenie PKP Berlin-
Poznann/Warszawa ws$réd turystéw. W tym jednak miejscu, nalezy powiedzie¢ o bardzo
czestym wykorzystywaniu przez turyste indywidualnego krajowych potaczen kolejowych

pomiedzy gtdwnymi miastami Polski. | tak jak pozytywnie sg oceniane pofaczenia Warszawa-
Krakéw, tak np. dtugosc¢ podrdzy na trasie Warszawa-Gdansk budzi duze zdziwienie. Wielu
turystow pragnie tez kupowaé bilety kolejowe poprzez strone internetowa, ale krytykowany
jest przez nich skomplikowany system mozliwosci zakupu i koniecznos¢ rejestracji przed

dokonaniem operacji rezerwacji i zakupu. Konsultacje dotyczgce krajowych potfaczen
kolejowych s jednymi z najliczniejszych wedtug statystyk na stronie rynkowej POT
polonia.travel.

4.3. Inne

Czesc zapytan dotyczyta przyjazdu do Polski camping-car. Wedtug statystyki wewnetrznej
zapytan byto to 1% zapytan, gtéwnie z pétnocnej Hiszpanii.
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5. Popyt na polskie produkty turystyczne

e Turystyka do duzych miast z elementami udziatu w wydarzeniach kulturalnych to gtéwny
produkt turystyczny poszukiwany przez turystdw tak w Polsce, jak i na rynkach dla nas
konkurencyjnych i - jak wykazano w tym sprawozdaniu, podstawowy motyw podrézy w
ogole.

e Zauwazalna jest jednak wieksza znajomos¢ polskiej ofery turystycznej i poszukiwanie przez
turyste indywidualnego mozliwosci zwiedzenia przynajmniej dwéch miast (Warszawa i
Krakéw). Wzrosta niewatpliwie ilo$¢ zapytan dotyczgca odwiedzin kilku miast, przy czym
najczesciej w tym wypadku wymieniane to Warszawa, Krakéw i Wroctaw, nastepnie te trzy
miasta i Poznan, Torun i Gdansk. Przy podrdzy do jednego miasta w Polsce, zdecydowanie
»humerem jeden” jest Krakow. Tak wiec nawet - jezeli pomimo spadku przyjazdéw do Rep.
Czeskiej czy Wegier — liczba turystdw w Polsce jest mniejsza, zwiedzajg oni wiecej i
przebywajg w Polsce dtuzej: przy odwiedzinach trzech miast, deklarowana dtugos¢ pobytu to
tydzien. Spadio natomiast odczuwalnie zainteresowanie pobytami zwigzanymi z
obcowaniem z przyrodg, a zwiekszyto zainteresowanie pobytem w Polsce i w Republikach
Battyckich. Dominuje przy wyjazdach indywidualnych samodzielna organizacja wyjazdu od
rezerwacji lotniczej po rezerwacje hotelowe. Wazna Madrycie: dostosowanie trasy do ilosci
zaplanowanych dni pobytu, logistyka transportu po Polsce, sugestie co do wigczenia
dodatkowych zwiedzan i udziale w wydarzeniach majacych miejsce podczas pobytu. Zreszty
wtasnie za ten aspekt dziatalnosci POIT jest chwalony na forach internetowychw tym
przypadku jest pomoc logistyczna POIT w.

e W przypadku turystyki zorganizowanej, wiekszos¢ ofert to tygodniowe programy objazdowe
po miastach — Warszawa, Gdansk, Malbork, Torun, Krakéw lub Warszawa, Poznan, Wroctaw,
Krakéw. Najwyrazniej wida¢ che¢ zmieszczenia jak najwiekszej liczby odwiedzanych miast w
stosunkowo krétkim czasie. By¢ moze nalezatoby sie zastanowié¢ nad przeprowadzeniem
konsultacji z polskimi i hiszpanskimi biurami podrézy o przedtuzeniu pobytu tak, aby
realizacja programu zyskata nieco na jakosci. W pazdzierniku 2013 roku przebywata w Polsce

grupa agentow podrézy stowarzyszonych w UNAV (Niezalezny Zwigzek Agencji Podrdzy). Ich
program zaktadat ture po Warszawie, Gdansku, Toruniu, Wroctawiu i Krakowie i byt dtuzszy
niz standardowa tura publikowana w hiszpanskich katalogach. Pomimo tego jednak,
uczestnicy wyraznie dali do zrozumienia, ze zabrakto im czasu wolnego na swobodne spacery
po miastach i poznanie ich atmosfery.

e Inng ofertg cieszacg sie nadal powodzeniem byty programy nawigzujgce do sylwetki i miejsc
zwigzanych z Janem Pawtem Il. Przyktadem niech bedzie opublikowanie przez wtadze regionu
autonomicznego Madrytu w ofertach podrézy dla oséb tzw. trzeciego wieku tury Sladami
Jana Pawta Il. Z zatozenia te programy powinny by¢ atrakcyjne cenowo, stad firmy startujgce
do konkursu obnizajg maksymalnie ceny. Program cieszyt sie duzym powodzeniem, o czym
Swiadczyly tez wizyty w osrodku, ale jego realizacja na miejscu, z powodu nieczytelnej
informacji o zwiedzaniach opcjonalnych oraz niespodziewane zmiany zakwaterowania grup
nie do konca byty pozytywnie przyjete przez uczestnikow i wrazenie z podrézy mogto nie by¢
do konca pozytywne.
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e Podobnie jak w przypadku turysty indywidualnego, ze wzgledu na wielkos¢ kraju, jakim jest

Polska, pobyty sg dtuzsze niz na Wegrzech i w Rep. Czeskie;j.

6. Analiza zapytan o Polske

Analiza prowadzonej informacji turystycznej

Pochodzenie zapytan o informacje turystyczng pod katem regiondw autonomicznych Hiszpanii

Z 17 regionéw autonomicznych Hiszpanii, najwiecej zapytan byto z:

REGION

LICZBA

BEZPOSREDNIE

PROMOCIA POIT SKIEROWANA

ZAPYTAN W % | POLACZENIA DO REGIONU W 2013 ROKU

LOTNICZE

Madryt i region Madrytu 22% tak tak

Kraj Baskow 18,2% Nie Tak (targi Sevatur i Navartur;
(PLL LOT wycofat|warsztaty, publikacje w mediach
sie z plandéw [regionu w efekcie podrdozy
wprowadzenia prasowych)
potaczenia Bilbao-
Warszawa)

Katalonia 15,2% tak Tak (targi SITC, prezentacje dla
branzy, prezentacja dla
blogeréw, podréze prasowe)

Andaluzja 10% Tak nie

Kastylia i Leon 7,67% Nie (bliskos¢ nie

lotniska w
Madrycie)
Region Walencji 6,93% tak Tak  (warsztaty, udziat w

audycjach radiowych)

Pozostate 20% zapytan pochodzito z 9 regiondw autonomicznych (0 zapytan z Ceuty i Melilli)

Dziatania w mediach elektronicznych

Liczba wejs¢ na strone internetowg zostata podana w odpowiedniej tabeli. Najwiekszg liczbe

konsultacji informacji zamieszczonej na stronie internetowej polonia.travel uzyskaty:

1. W ramach informacji praktycznej konsultacje dotyczace pieniedzy/wymiany pieniedzy,

ubezpieczenia zdrowotnego i dokumentéw podrézy

2. W ramach informacji co zwiedza¢ — Krakéow (dwa razy wiecej konsultacji niz Warszawa),

Wroctaw i Malbork (w przypadku Malborka, pomimo raportowanego spadku wizyt)

3. Jak podréZowac po Polsce — najwiekszg popularnoscig cieszyty sie konsultacje dotyczace

podrdzy pociggiem

e Osrodek publikuje i wysyta raz na miesigc biuletyn informacyjny dotyczacy aktualnych

wydarzen i przydatnych informacji dla turysty. Informacje maja réznorodng tematyke, od
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konkretnych informacji na przyktad na temat zwiedzania danego obiektu, po otwarcie
nowych pofaczen lotniczych czy informowanie o wydarzeniach kulturalnych. W 2013 roku
opublikowano na stronie gtdéwnej w sekcji aktualne informacje 35 tekstéw. Najwiekszg liczbe
odston uzyskaty informacje na temat :

o zwiedzania Krakowa po hiszpansku (Cracovia en espafiol) — 1219

o nowe potaczenia lotnicze Air Berlin (w sumie dwie notatki) — 1377

o nowe zabytki Unesco w Polsce — 1063
Nalezy zauwazy¢, ze przy nowym systemie CRM te informacje znajdujg sie krdcej na stronie
(do 40 dni), ale wyraznie powodzeniem cieszg sie konkretne informacje, jak dojecha¢, jak
zwiedzad.
Fan page na Facebooku posiada wierne, stabilnie — aczkolwiek nie spektakularnie — rosnace
grono zwolennikdw. Poruszana tematyka na FB ma sktania¢ do interakcji. Wiekszos¢ fanéw
naszej strony to Hiszpanie, ktdérzy juz odwiedzili Polske, ale sg tez wéréd nich mieszkajacy w
Hiszpanii Polacy. Niewatpliwie pomocni nam w promocji kraju rodacy czasami jednak
interweniujg na stronie w sposéb dla nas niepozadany, tak jak zdarzyto sie po publikacji
informacji o prezentacji przez Adama Michnika jego ksigzki wydanej w jezyku hiszpariskim
(wzbudzita dyskusje polityczng na watpliwym poziomie). POIT nie prowadzi reklamy poprzez
FB, ktora wprawdzie poczagtkowo daje bardzo dobre rezultaty, ale stawia potem wysoka
poprzeczke, aby utrzymad poziom zainteresowania odbiorcow.
POIT nie przeprowadza ankiet na targach lub/i imprezach promocyjnych, gdyz istnieje

kompletny brak zainteresowania ze strony potencjalnego respondenta uczestniczeniem w

wypetnieniu takiej ankiety. Zastaniajg sie oni niecheciag do angazowania swojego czasu,
odpowiadajgc czesto, iz na przyktad ich wizyta na stoisku stuzy wtasnie temu, aby czegos sie o
Polsce dowiedzie¢ lub uzyskaé konkretne informacje dotyczace planowanej podrdzy.
Namiastkg takiej ankiety moze by¢ jednak zaangazowanie osrodka w tzw. gymcana -

organizowane wsrdéd internautéw strony minube.com spotkanie na targach Fitur w
Madrycie. W zamian za otrzymanie stempla w ,,paszporcie” na odwiedzanym stoisku danego
kraju/regionu, uczestnik gymcana musi odpowiedzie¢ na zadane mu przez personel stoiska
pytanie. Niestety w wielu przypadkach poziom wiedzy uczestnikdw jest bardzo niski, od

braku wiedzy na temat nazwy stolicy Polski, po brak umiejetnosci czytania mapy (na zadane
pytanie o wskazanie jakiegokolwiek polskiego miasta nad Battykiem, wybdr uczestnika padt
na ... Zakopane). Oczywiscie sg to skrajne przyktady, ale wsréd mniej wiecej 25% uczestnikow

majg miejsce. Podobne doswiadczenia w tej dziedzinie majg tez jednak koledzy z innych
osrodkow informaciji turystycznej. W dziedzinie podrdzy, dotarcie do masowego odbiorcy to
jeszcze duze pole do popisu dla instytucji zajmujgcych sie promocja. Z drugiej strony jednak
wyksztatceni wrazliwi Hiszpanie posiadajg spory zaséb wiedzy o Polsce i jej historii i jest to

jedna z podstawowych przyczyn decyzji o wyborze kierunku wyjazdu.

Satysfakcja z podrézy jest wysoka o czym sSwiadczg otrzymywane maile. Nadal istnieje
wrazenie pozytywnego zaskoczenia jakim jest dla wielu podrézujacych Polska, jej zabytki,
kuchnia, ludzie oraz stosunkowo niskie ceny. To sg gtdwne oceny wystawiane Polsce po
powrocie.

Potwierdzajg te opinie hiszpanscy agenci podrézy podczas przeprowadzanych z nimi
konsultacji na targach, prezentacjach i warsztatach — duza liczba ich klientéw wraca bardzo
usatysfakcjonowana i pozytywnie zaskoczona Polska.
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e W tym rozdziale warto tez wspomnie¢ o nowym dla POIT narzedziu promocyjnym
wykorzystanym w 2013 roku do promocji Polski w internecie. Zorganizowano podrdéz dla w
sumie 9 autoréw blogdw po hiszparisku o tematyce podrdzniczej. Istnieje dyskusja, do
jakiego stopnia podrdze nazwane blogtrip sg efektywne, przede wszystkim poréwnujac ich
skutecznosé do podrdézy prasowych. Wsréd kolegdw z innych osrodkéw opinie sg podzielone i
nalezy sie zgodzié, iz nie kazdy blogger jest dziennikarzem i poziom jego tekstéw odbiega od

przyjetych standardéw; zgodzi¢ sie nalezy rowniez z tym, ze nie kazdy blog, nawet jezeli jego
popularnosé w sieci jest wysoka, lezy w punkcie zainteresowania danej destynacji/instytucji

promujgcej wyjazdy turystyczne. Jednak przekaz w stylu blogerskim to opowies¢ bardziej

spontaniczna, $wieza i naturalna, trafiajgca w sposéb bardziej emocjonalny do odbiorcy
zaznajomionego z nowymi technologiami, ktére na dodatek sg jednym z elementéw jego
stylu bycia i zycia. Efektem blogtrip nie jest tylko zasieg stworzonego hashtag — blogerzy
czesto stajg sie ambasadorami destynacji i w tym znaczeniu rezultaty blogtrip s3 widoczne

takze w Sredniej perspektywie. Niestety tez — a zdarza sie to coraz czesciej w mediach
tradycyjnych — sg one zmuszone do stawiania wymogu zakupu strony reklamy nawet przy
publikacji materiatu powstatego w wyniku podrézy prasowej, czego z kolei blogosfera jak na
razie nie wymaga. Prawdopodobnie wiec tego typu dziatania skierowane do odbiorcy
internetowego beda musiaty byé kontynuowane w przysztosci, aby promowany produkt
turystyczny, kraj, region mogt odziatywac, zachecad i kusi¢ klienta, okreslanego jako millenial,
do podrdzy.

e Tego typu akcje promocyjne sprzyjajg pozycjonowaniu strony internetowe] polonia.travel.
Wohpisujagc w google hasto podrézowac do Polski (po hiszpansku Viajar a Polonia), strona

polonia.travel znajduje sie na pierwszym miejscu w wyszukiwarce po portalach
reklamowanych.

7. Analiza wybranych dziatan w zakresie produktu uzdrowiska wellness-spa

Odsetek podrdézy zagranicznych z Hiszpanii w celu poprawy zdrowia i urody to niecate 2% wyjazdéw,
stad produkt spa&wellness nie jest na tym rynku priorytetowy. Zrealizowano podréz studyjng dla
dyrektora programowego najwazniejszego na rynku touroperatora specjalizujgcego sie w tego typu
turystyce — Nextel. Wrazenia byty bardzo pozytywne, stwierdzit on miedzy innymi wyzszy poziom
polskich obiektéw niz hiszpanskie i planowane jest wprowadzenie — na razie w zakresie
doswiadczalnym polskiego produktu do katalogu w najblizszej przysztosci. Zgodnie z planem
marketingowym osrodka zostat tez przygotowany elektroniczny manual informujgcy o réznorodnosci
polskiej ofery w tej dziedzinie z bazg kontaktowgq dla branzy turystycznej. Manual zostaje dotgczony
do niniejszego sprawozdania i zostanie rozestany do branzy drogg elektroniczng i mozliwoscig
$ciggniecia ze strony polonia.travel w 2014 roku.
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8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podrdze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 42 32
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 58 48
Liczba VIP lub innych 0 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadajg w | 64 63
swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wprowadzili do | 8 5
swoich katalogdéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali ze | 10 6
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy rozszerzyli w | 17 6
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich  touroperatoréw | Z P z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 77 3 314 | 5
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 3244 6 498
inne niz CRM 3500 7 500
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT 129 829 1516 788
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 874 2785
Twitter X X
Blog X X
inne X X
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 26 147 30020
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

1005 353

426 466

na skutek wszystkich dziatann PR Osrodka, w tym podrdézy studyjnych

1291 439

558 241
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9. Wspoétpraca w realizacji dziatann promocyjnych

9.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujqce dziatania promocyjne realizowane
przez POIT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Branza 22 030 5040 10 550 2520 32 580 7 560
Regiony 1350 1200 16 260 | 15720 17 610 16 920
Placowki 0 0 2700 600 2700 600
dyplomatyczne
Inne 300 41 279,76 | 63 620 3500 63920 | 44779,76
Razem 23680 | 47519,76 | 93130 | 22340 116 810 | 69 859,76

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania

POIT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Intercrac

2. Mazurkas Travel

3. Jan-Pol

4, GM Travel

5. Ernesto Travel

6. Mazovian Travel
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7. Holandia (Krélestwo Niderlandéw)

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Gospodarka

Krélestwo Niderlandow jest wysoko rozwinietg i otwartg gospodarka, z bardzo wazng
rolg handlu zagranicznego, ktory przyczynia sie do wytworzenia ok. potowy niderlandzkiego
PKB. Struktura gospodarki jest charakterystyczna dla kraju wysokorozwinietego z wiodgcym
udziatem sektora ustug. Sektory ustugowe (w tym handel) generujg ok. 74% wartosci
dodanej'.

Wedtug raportu Komisji Europejskiej, Holandia jest krajem, w ktérym coraz wolniej rozwija
sie gospodarka. Ekonomisci przekonuja, ze moze to by¢ tylko chwilowe, ale wielu z nich takze
podkresla, ze tak zle w Holandii juz dawno nie byto. Zaczeto sie od wzrostu bezrobocia a z
raportu Komisji Europejskiej wynika, ze takze inwestorzy z coraz wiekszym dystansem
podchodzg do inwestycji na holenderskim rynku. W czwartym kwartale 2013 roku ubyto
blisko 8 tysiecy miejsc pracy, a wydatki Holendréw spadty o 0,8%. Jak wynika z badan CBS ,
to juz trzeci rok z rzedu kiedy przecietne holenderskie gospodarstwo domowe musi
ogranicza¢ swoje wydatki. Wedtug danych uzyskanych przez statystykéw, Holendrzy
zaczynajg zdecydowanie mniej wydawacd na jedzenie, energie i paliwo. Niestety, perspektywy
nie sg pozytywne. Holenderski rzad przewiduje dalsze ciecia wydatkéw. W 2013 r. wiecej
przedsiebiorstw niz w 2012 r. ogtosito bankructwo. Spadta sprzedaz detaliczna. Wzrést
podatek VAT (z 19% do 21%). Wszystko to wigze sie z coraz trudniejszg sytuacjg materialng
poszczegblnych mieszkarnicow. W ramach oszczednosci, zredukowane zostaty niektdre
doptaty dla dzieci i obcieto czes¢ ulg podatkowych. Co wiecej, pogarsza sie sytuacja na
holenderskim rynku pracy. Rosnie liczba oséb obawiajgcych sie zwolnienia. Zwieksza sie tez
stopa bezrobocia. W 2013 r. zanotowano najwyzsze bezrobocie — 7%, cho¢ to mniej niz
wynosi Srednia dla strefy euro lub w Polsce, to jednak Holendrzy przywykli do tego, ze przez
wiele lat odsetek bezrobotnych nie przekraczat u nich 6%. Dodatkowo tempo wzrostu PKB
wyniosto w 2013 r. okoto 1%>. w 2013 r.

W 2013 r. Holandia byta jednym z dziewieciu cztonkdw strefy euro, ktérych gospodarki byty w
recesji’. Pozytywnym elementem jest natomiast niski poziom inflacji, ktéra nie przekracza
2%. Paradoksalnie kryzys na holenderskim rynku ekonomicznym dziata na naszg korzys¢ —
oszczedni Holendrzy postrzegajg Polske jako kraj tani, blisko domu, do ktdrego szybko
mozna dojecha¢, wzrasta tez automatycznie zaufanie do polskich produktéw
turystycznyche.

! Dane Wydziatu Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w Hadze.

% stan na 12.2013 r., Holenderskie Biuro Statystyczne (CBS).

* Dane Wydziatu Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w Hadze.

* Index of Economic Freedom, Heritage Foundation, 2014 r.

> CPB Netherlands Bureau for Economic Policy Analysis.

6 Marketingowa Strategia Polski w Sektorze Turystyki na lata 2012-2020
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Polacy pracujagcy w Holandii w sposéb znaczacy partycypujg w holenderskim wzroscie
gospodaczym. Analize w tej sprawie przedstawit Instytut Sobieskiego w Warszawie’. Wg
analitykdéw instytutu jednym z najwiekszych beneficjentéw polskiej emigracji w latach 2014-
2020 bedzie m.in. gospodarka Holandii (9,7 mld €). Zastosowane dane pochodzg z publikacji
GUS z dnia 7.10.2013 r. ,Informacja o rozmiarach i kierunkach emigracji z Polski w latach
2004 — 2012", gdzie okreslono udziat krajéw europejskich w emigracji Polakéw na 85,26%, w
tym do 27 krajéw UE wyjezdza 80,75%. W relacji do polskiego PKB, ktére stanowi 65%
$redniej UE (wg danych Eurostatu za 2011 r.), parytet PKB wg GUS/Eurostat po kursie 4 zt/1 €
(wartosci z 2010 r. per capita) na emigranta przemnozony przez liczbe obecnych w 2012 r.
emigrantéw w 27 krajach UE przez okres 7 lat daje kwote 171,88 mld €.

Wbrew panujgcemu stereotypowi, nasi rodacy w minimalnym stopniu korzystajg ze
$wiadczer socjalnych, znacznie ponizej $redniej dla innych nacji oraz rodowitych Holendréw?.

lle emigranci z Polski wytworzg PKB w
krajach UE w okresie 2014-2020 (mlin €)

2298 3798

H Dania

W Austria

® Inne (UE)

B Hiszpania

W Szwecja

m Belgia

H Francja

m Holandia
Wiochy

m Irlandia

® Niemcy
Wielka Brytania

Sytuacja polityczna

Charakterystyczng cechg holenderskiego systemu politycznego jest tworzenie koalicji
parlamentarnych, celem wytonienia stabilnego gabinetu. W Holandii de facto od zawsze
rzadzay koalicje i w przypadku kilku ostatnich rzgdéw sktadaty sie one z co najmniej trzech
partii. Od 2010 premierem jest centroprawicowy polityk Mark Rutte. Trzon koalicji stanowity
dwie partie centroprawicowe - liberalna VVD oraz chadecka CDA przy wsparciu
populistycznej Partii na rzecz Wolnosci (PVV) Geerta Wildersa. Znany z antyimigranckich® i

7 Analiza Instytutu Sobieskiego w Warszawie, W latach 2014-2020 polscy emigranci zbudujg gospodarki Wielkiej
Brytanii i Niemiec”, listopad, 2013 r.

® Annual report on integration 2013, Holenderski Urzad Statystyczny (CBS)

° Geert Wilders i jego partia sg przede wszystkim kojarzeni w Polsce za sprawg antyimigranckiego portalu
internetowego, ktéry zostat uruchomiony w 2012 r. Stanowisko w sprawie portalu zajgt nawet Parlament
Europejski, ktory uchwalit rezolucje potepiajgcy portal PVV jako sprzeczng z europejskimi wartosciami, godng
pozatowania inicjatywe przeciw pracownikom z Europy Srodkowo-Wschodniej. Wezwat réwniez premiera
Holandii oraz przywddcéw UE do potepienia portalu.
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antyeuropejskich wystgpien lider populistéw doprowadzit do upadku rzadu w 2012 r. i
rozpisania przedterminowych wyboréw. Byto to konsekwencjg odmowy poparcia przez PVV
pakietu oszczednosciowego, forsowanego przez rzad premiera Rutte.

e W wyniku przedterminowych wyboréw parlamentarnych, ktére odbyty sie we wrzesniu 2012
r. powstata nowa koalicja wyborcza. Premierem ponownie zostat Mark Rutte (VVD). Zmienita
sie jednak koalicja. Liberalna VVD zawigzata jg z lewicowg Partii Pracy (PvdA). Rzad nie
potrzebowat juz wsparcia populistéw Wildersa z PVV.

Internet

e W panstwach cztonkowskich UE bezwzgledna wiekszos¢ Europejczykdw posiadata dostep do
sieci w domu, przy czym udziat tej grupy przekraczat 90% w Danii (94%), w Szwecji (93%) i w
Holandii (92%)°.

e Wog badan Eurostat przeszto 90% Holendréw korzysta z interentu, jednoczesnie srednio 7 na
10 Holendréw powyzej 12 roku zycia byto aktywnymi uzytkownikami social mediéw. Eurostat
w 2011 r. umiescit Holandie na pierwszym miejscu wséréd panstw UE pod wzgledem
korzystania z mediéw spotecznosciowych wsréd internautéw. Holandia wyprzedzita Szwecje
oraz Danie. Prawie 3,5 min Holendrow odbiera Internet przez telefon komadrkowy (przydatne
informacje o pogodzie, ruchu drogowym, korzystanie z nawigacji, Scigganie map, restauracje,
atrakcje turystyczne)*.

e Praktycznie wszyscy mtodzi ludzie w Holandii korzystaja z social mediéw'*: 93% w przedziale
wiekowym 12-18 lat, 98% w przedziale wiekowym 18-25 lat oraz 87% w przedziale
wiekowym 25-35 lat. Ten wspdtczynnik wprawdzie spada z wiekiem, ale ciagle jest wysoki.
Nawet 1/3 internautdéw powyzej 75 roku zycia aktywnie korzysta z social mediow.

Demografia

e Wiele zachodzacych w Holandii zjawisk demograficznych ma bezposredni wptyw na trendy
wystepujace w zachowaniach wakacyjnych holenderskiego turysty. Liczba imigrantow,
zarowno z krajéw europejskich, jak i azjatyckich oraz afrykaniskich, systematycznie sie
powieksza. Spotecznosci turecka, marokanska, surinamska czy antylska przejawiajg inne
preferencje wakacyjne niz rdzenna ludnos¢ Holandii. Powyzsze narodowosci charakteryzujg
sie bowiem duzo czestszymi wyjazdami do krajéw pochodzenia.

e Warto jednak pamietaé, ze wbrew powszechnej opinii prawie 80% ludnosci Niderlandéw to
rdzenni Holendrzy. Inne narodowosci: europejskie stanowig 9.3% a oraz nieeuropejskie
11.6% ludnosci Krélestwa Niderlandéw™.

e Innym, wainym elementem jest rowniez fakt, iz generacja powojennego baby boomu
dochodzi obecnie do wieku emerytalnego. W 2009 roku osoby powyzej 65 roku zycia
stanowity % ogdétu mieszkaicow. Wedtug przewidywan proces dalszego starzenia sie
spoteczenstwa bedzie nastepowat bardzo szybko, osiggajgc w 2040 roku poziom 49%

19 Badanie TNS, marzec 2013 r.
" Marketingowa Strategia Polski w Sektorze Turystyki na lata 2012-2020
© wg Holenderskiego Urzedu Statystycznego (CBS), komunikat z 8 pazdziernika 2013 r.,
B Annual report on integration 2013, Holenderski Urzad Statystyczny (CBS)
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mieszkancOw powyzej 65 roku zycia*. Przewiduje sie, ze ok. 2050 roku ponad 10%
mieszkancéw 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.

e Grupa 50+ stanowi obecnie najbardziej dynamicznie rozwijajgcy sie grupe spoteczng, jest to
réwniez bardzo wazna grupa docelowa dziatart POIT 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 produktow i
ustug skierowanych do swojej grupy wiekowej.

e Ogdlnie turyste holenderskiego nalezgcego do tej grupy mozna opisaé¢ jako osobnika
zdrowego, zamoznego i ambitnego, cieszgcego sie czasem wolnym, ktéry chetnie podejmuje
wyjazdy zagraniczne a w trakcie wakacji chetnie tgczy mozliwosci aktywnego wypoczynku
(wedréwki, wycieczki rowerowe) z lokalng ofertg kulturalng (muzea, koncerty). To turysta
socjalny, konserwatywny, indywidualistyczny i Swiadomy ceny.

POPULACJA HOLANDII*®

AnNﬁQQWaﬁFr%ﬁ)’czycy 0.3%

Marokarczycy ° _lraficzycy 0.2%

Turcy 2.3%

inni
Europejczycy
8.5%

Rumuni
0.1%

malijczycy
0.2%

Polacy 0.6%

Butgarzy
0.1%

2. Wyjazdy turystyczne

e Holendrzy bardzo duzo podrdzujg po terytorium swojego kraju i dotyczy to wszystkich grup
wiekowych. Ta tendencja utrzymuje sie od lat na bardzo podobnym poziomie. Najwiecej

" Marketingowa Strategia Polski w Sektorze Turystyki na lata 2012-2020
 Annual report on integration 2013, Holenderski Urzad Statystyczny (CBS)
'® Annual report on integration 2013, Holenderski Urzad Statystyczny (CBS)
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podrézujg ludzie bardzo mitodzi (do 14 roku zycia). Poziom aktywnosci turystycznej
pozostatych grup wiekowych jest rownie duzy i oscyluje on w granicach 80%. Wskaznik ten
spada jedynie nieznacznie w grupie wiekowej 65-74 lata i wynidst on w niej w 2008 roku 77%.
Najmniej po Holandii podrdzuje grupa wiekowa powyzej 75 roku zycia, jednak w poréwnaniu
z innymi panstwami ilos¢ podrdzy tej grupy wiekowej jest naprawde duza. Na przestrzeni lat
20011-2012 po swoim wtasnym kraju podrézowato pomiedzy 50% a 60% osdb powyzej 75
roku zycia®’.

Krajowe wyjazdy wakacyjne Holendrow
wg dtugosci pobytu w 2013 r.

H 2-4 dni 56%
H 5-8 dni 30%
m9dniiwiecej 14%

e Najczesciej odwiedzanym regionem przez samych Holendréw jest prowincja Geldria.
Przyjezdza tam najwiecej Holendréw zaréwno na krotsze pobyty (2-4 dniowe), jak i dtuzsze
(5-8 dniowe oraz powyzej 9 dni). Na drugim miejscu jest réznica w odwiedzanych regionach
ze wzgledu na dtugosc pobytu. Jesli chodzi o wyjazdy 2-4 dniowe oraz 5-8 dniowe to drugim
najczesciej odwiedzanym regionem jest prowincja Brabancja Pétnocna, natomiast jesli chodzi
o wyjazdy 9 dniowe i dtuzsze to na drugim miejscu znajduje sie prowincja Overijssel.

e W niektérych panstwach cztonkowskich UE ponad potowa wszystkich podrdézy turystycznych
to wyjazdy zagraniczne. Sytuacja taka miata miejsce w Luksemburgu, Belgii, Stowenii oraz
Holandii. W przypadku mieszkaicow Rumunii, Hiszpanii, Grecji i Portugalii wyjazdy
zagraniczne stanowity jednak mniej niz 10 % podrézy turystycznych. Wydaje sie, ze
przedstawione dane liczcbowe sg uwarunkowane wielkoscig i potozeniem geograficznym
panstwa cztonkowskiego (zwykle w krajach mniejszych i potozonych bardziej na pétnoc
obserwuje sie wieksza sktonnosé mieszkaricéw do wyjezdzania na wakacje za granice)™

e Najczesciej wybieranym kierunkiem krétkich wyjazdéw zagranicznych Holendréw sg Niemcy.
Dotyczy to zaréwno okresu letniego jak i zimowego. Na drugim miejscu znajduje sie Belgia.

Y Holenderski Urzad Statystyczny (CBS), Toerisme en recreatie in cijfers 2013

18 Tendencje w turystyce, Eurostat, dane z wrzesnia 2012 r.
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Natomiast na trzecim miejscu Francja. Przyczyng tego, ze wtasnie do tych panstw najczesciej
wyjezdzaja Holendrzy na krétkie pobyty jest bliska odlegtosé. Zarowno Niemcy i Belgia to
sgsiedzi Holandii. Czwartym najczesciej wybieranym na krdtkie pobyty panstwem przez
Holendréw jest Wielka Brytania, a pigtym Luksemburg.

e Jesli chodzi o dtuzsze pobyty, tutaj Francja zdecydowanie wyprzedza pozostate kraje.
Zwitaszcza w okresie letnim ta przewaga nad innymi krajami jest znaczna. Badania
holenderskiego urzedu statystycznego (Centraal Bureau voor de Statistiek - CBS) pokazuja, ze
na kolejnych miejscach plasujg sie Portugalia oraz Wtochy. Natomiast w okresie zimowym
Holendrzy preferujg dtuzsze pobyty rowniez we Francji a takze Szwajcarii oraz we Wtoszech.

Zagraniczne wyjazdy wakacyjne Holendrow
wg dtugosci pobytu w 2013 r.

H2-4dni 20%
m5-8dni 31%
m9dniiwiecej 49%

e Woydatki Holendrow na podréze nalezg do najwyzszych w Europie. W ubieglym roku na
podrdze krajowe Holendrzy wydali prawie 3 mld euro natomiast na wyjazdy zagraniczne
prawie 13 mld euro™.

e Sytuacja gospodarcza Holandii miata negatywny wptyw na wyjazdy turystyczne Holendréw?
jednakze nie przetozyta sie na przyjazdy turystyczne do Holandii. W ubiegtym roku Holandie
odwiedzito 12,7 mln zagranicznych turystow . To rekordowa liczba i o 4 procent wyzsza niz w
roku 2012. Zagraniczni turysci wykupili w 2013 roku w holenderskich hotelach 31,6 min
noclegdéw, o 7 procent wiecej niz rok wczesniej . Szczegdlnie mocno wzrosta liczba turystow z
Rosji (0 20 procent wiecej nizw 2012 r.) i Chin (o 18 procent wiecej).

' ContinuVakantieOnderzoek. Voornaamste publicatie: Vakanties van Nederlanders 2013.
*The Travel and Tourism in Netherlands (Euromonitor International, pazdziernik 2013 r.)
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llos¢ wyjazdédw wakacyjnych (w min.)
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e sytuacja gospodarcza wptyneta bezposrednio na wyjazdy wakacyjne Holendréw. Badania
ING? potwierdzaja wyrazny spadek wyjazdéw. Z badan wynika, ze lata 2006-2009
charakteryzowaty sie stabilnym wzrostem wyjazddéw. Lata 2010-2012 byty okresem stagnacji,
natomiast 2013-2014 to okres spadku wyjazdéw wakacyjnych Holendréow (realny — 2013,
prognozowany 2014). Ten trend nie dotyczyt jednak przyjazdéw do Polski, co opisujemy w
kolejnym rozdziale.
Noclegi

Wybdr formy noclegu w poréwnaniu z danymi za rok 2012 nie ulegt zmianie — utrzymuje sie
tendencja lekkiego spadku noclegéw na campingu (-1%), domki lub apartamenty wybiera
okoto 23 % (-1%) urlopowiczéw, najwieksza grupa zdecydowata sie na nocleg w hotelu lub
pensjonacie (43%). Pozostata grupa urlopowiczéw nocowata u rodziny lub w wynajmowanych
pokojach i w schroniskach mtodziezowych (tacznie 15%). Potwierdza to zaobserwowang
wczesniej trwatg tendencje zmian preferencji Holendrow w zakresie wyboru formy noclegu a
zwigzane jest to bezposrednio ze zmianami cywilizacyjnymi, wiekszg potrzebg wygody oraz
tatwiejszego dostepu do rozrywki.

I “Aantal vakanties van Nederlanders, 2006-2014", HBTC-NIPO, ramingen ING Economisch Bureau.
2 “Aantal vakanties van Nederlanders, 2006-2014", HBTC-NIPO, ramingen ING Economisch Bureau.
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Srodek transportu

Podczas dtugich wyjazdéw wakacyjnych Holendrzy jako Srodek transportu najczesciej wybierali
podréz wtasnym samochodem (54%). Zauwazalny jest takze wyrazny wzrost wyjazdéw lotniczych
(36%, +1%), na wakacje pociaggiem wyjechato zaledwie 3 % a autokarem 4 % urlopowiczéw?>.

Biorgc pod uwage jakie zagraniczne destynacje wybierane sg na dtugie, trwajgce ponad 9 dni pobyty
(Francja, Niemcy, Hiszpania i Austria), samochdd okazuje sie najbardziej ekonomiczng i

najpraktyczniejszg forma transportu.

Srodek transportu
60%
40%
20% I I W%
0% T ———— T )
Samochdéd  Samolot Autokar Pociag Inne

Konkurencja — Czechy i Wegry

W 2013 roku do Republiki Czeskiej wyjechato 170.000 Holendréw, z czego 70% podrdzowato
wtasnym samochodem, jedynie 10% wybrato podréz samolotem. W analogicznym okresie Wegry
odwiedzito 130.000 osdéb, z czego 50% leciato samolotem a 20% podrézujacych wybrato wtasny
transport. W przypadku obydwu krajéw 60% podrézy odbyto sie w sposdb niezorganizowany®*.

% Holenderski Urzad Statystyczny (Centraal Bureau voor de Statistiek CBS), Toerisme en recreatie in cijfers
2013
24 HBTC-NIPO, ramingen ING Economisch Bureau.
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3. Przyjazdy do Polski

Przyjazdy Holendréw do Polski w
latach 2011-2013 (dane w tys.)

e Series 1
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=355V

2011 2012 2013

e Holendrzy wyraznie zwiekszyli ilos¢ wyjazdéw do Polski, najwiekszg role odegrat tu bowiem
czynnik ekonomiczny: koszt transferu, koszty pobytu wtasnego w rejonach bogatych w
nature, zielone i krajobrazowe atrakcje. Polska dostarcza Holendrom ich upragnionych
marzen wakacyjnych, tj. mozliwosci aktywnego wypoczynku, wakacji wedrownych,
zeglarstwa, kajakow, agroturystyki, tanich noclegéw i - co wazine -szerokiego dostepu do
Internetu, wtasnego konta bankowego, sieci supermarketéw, dobrej komunikacji®.

e Holenderskie badania ruchu turystycznego nie sg wystarczajgco szczegdtowe aby podawac
dane zwigzane wytgcznie z Polskg. Wg badan Instytutu Turystyki, w roku 2013 Polske
odwiedzito 400 tys. holenderskich turystéw. Oznacza to wzrost ilosci wyjazdéw w stosunku
do roku 2012 o 2,6%, oznacza to réwniez, ze pod wzgledem liczby odwiedzajgcych nasz kraj
Holandia utrzymuje wysoka, lll pozycje wsrdd krajow Europy Zachodniej (po Niemczech i
Wielkiej Brytanii).

4. Potaczenia

Lotnicze

Liczba potaczen lotniczych z Polskg zwiekszyta sie w 2013 r. Polski przewoznik — Eurolot, uruchomit
bezposrednie potgczenia lotnicze z Amsterdamu (Schiphol) do dwdch miast: Krakowa (4 razy w
tygodniu) oraz Gdanska (3 razy w tygodniu).

Generalnie bezposrednie potgczenia z lotniska Schiphol w Amsterdamie posiada trzech
przewoznikow:

- LOT Polish Airlines
Warszawa (Chopin)
- KLM
Warszawa (Chopin)

» Marketingowa Strategia Polski w Sektorze Turystyki na lata 2012-2020
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- Eurolot
Krakéw (4 razy w tygodniu)
Gdansk (3 razy w tygodniu)
Z lotniska Eindhoven (gtéwna baza tanich linii lotniczych w Holandii) bezposrednie potgczenia z
Polska posiadaja linie:
- Wizzair
Katowice (4 razy w tygodniu)
Gdansk (2 razy w tygodniu)
Warszawa (2 razy w tygodniu)
Wroclaw (2 razy w tygodniu)
- Ryanair
Krakéw (3 razy w tygodniu)
Warszawa Modlin (3 razy w tygodniu)

Kolejowe

Bezposrednie pofaczenie 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 pocigg zatrzymuje sie takze w miejscowosciach Venlo i Nijmegen.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

W 2013 roku 76 holenderskich touroperatoréw i biur podrézy posiadato w swoich katalogach Polske,
oferujac 103 réznych podrdzy do naszego kraju.

Polskie produkty turystyczne - wyjazdy indywidualne w ofertach TO

12
10 ~
8 - | Citytrips
B Wynajem domkdéw
6 -
M Rowerowe
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2 -
0 -
llos¢ ofert
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Wsrdd zorganizowanej oferty indywidualnej najpopularniejsze sg wyjazdy city trips, oferowane przez
najwiekszych tour-operatoréw na rynku holenderskim (D-Reizen, Holland International), duzym
zainteresowaniem cieszy sie takze wynajem domkodw.

Polskie produkty turystyczne - wyjazdy grupowe w ofertach TO

40
B Autokarem
35
B Dtugi pobyt w miescie
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51 1 Pielgrzymka
0 - | .

Dla niepetnosprawnych
llo$¢ ofert

W obrebie wyjazdéw grupowych, wyjazdy autokarowe cieszg sie najwiekszym zainteresowaniem, o
czym Swiadczy ilos¢ ofert (36 réznych ofert programowych) w poréwnaniu z wyjazdami o innym
profilu.

Polskie produkty turystyczne - wyjazdy do miast w ofertach TO
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llos¢ ofert

Wsréd wyjazdow do miast, najwieksza ilos¢ ofert w 2013 roku zawierata w programie Krakéw (40
réznych wyjazdéw). Swiadczy to o popularnosci stolicy Matopolski wéréd turystéw indywidualnych -
Krakow jest najlepiej sprzedajgcym sie polskim miastem w Holandii.

113



Polskie produkty turystyczne - aktywnie na tonie przyrody w ofertach TO
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llosc ofert

W zakresie turystyki aktywnej i pobytéw na fonie przyrody zdecydowany prym wioda Mazury —
holenderscy TO posiadali w 2013 roku w katalogach 12 réznych ofert pobytowych w Krainie Tysiaca
Jezior. Kopalnia Soli w Wieliczce uzyskata wysokg ilos¢ ofert ze wzgledu na taczenie wizyt w Wieliczce
z pobytami w Krakowie. Biatowieski Park Narodowy, sptyw Dunajcem, oraz polskie géry — Karkonosze
i Tatry to kolejne, dobrze sprzedajace sie produkty.

Dostepnosc i kanaty sprzedazy

Polskie produkty turystyczne dostepne sg w katalogach touroperatoréw i biur podrézy, na ich
stronach internetowych oraz promowane sg na imprezach targowych ogdlnych (Vakantiebeurs w
Utrechcie) i mniejszych targach specjalistycznych, w zaleznosci od rodzaju oferty (np. Fiets &
Wandelbeurs — Targi turystyki rowerowo -wedrownej w RAl Amsterdam).

Touroperatorzy promujg sprzedaz produktéw turystycznych poprzez wysytke newsletteréw do
swoich klientdw, zamieszczajg takze reklamy prasowe.

Na stronie www.polen.travel/nl konsumenci i branza mogg zapozna¢ sie z polskimi produktami
turystycznymi poprzez zamieszczong liste TO posiadajgcych oferte do Polski.

Najwieksi touroperatorzy wedtug typu podrézy:

e Pobyty na campingach: ANWB

e  Wyjazdy aktywne i pobyty w Parkach Narodowych: SNP Natuurreizen

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

e Citytrips do Krakowa/Warszawy, wytgczna oferta do Polski: Polen Reisburo

e Citytrips do Krakowa/Warszawy, oferta ogdlna: D-reizen lub Holland International
e Objazdy grupowe: De Jong Intra

e Wynajem domkéw wakacyjnych: Novasol albo Interhome
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Poréwnanie wybranych ofert najwiekszych tour operatoréw holenderskich: Polska/
Wegry/ Czechy

ANWB KAMPEERREIZEN (Podréze wtasnym transportem (camper, przyczepa campingowa)

Dtugos¢ | Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby dzien od
osoby
Polska 28 dni Szczecin, Gdansk, | 1265 Noclegi na campingach + 45,20
Warszawa, elektrycznosé, przewodnicy,
Krakéw, Malbork, 5 cieptych kolacji i 7
Wieliczka lunchéw, 7 wycieczek autob.
21 dni Polska PD, 890 Noclegi na campingach + 42,40
Czechy, Stowacja elektrycznosé, przewodnicy,
4 cieptych kolacjii 5
lunchéw, 7 wycieczek autob.
44 dni Polska PD, Wegry | 1910 Noclegi na campingach + 43,40
i Ukraina elektrycznos¢, przewodnicy,
6 cieptych kolacjii 11
lunchow, 12 wycieczek
autob.
Czechy 21 dni Polska PD, 890 Noclegi na campingach + 42,40
Czechy, Stowacja elektrycznos¢, przewodnicy,
4 cieptych kolacjii 5
lunchéw, 7 wycieczek autob.
Wegry 39 dni Wegry, Rumunia, | 1645 Noclegi na campingach + 42,20
Butgaria elektrycznosé, przewodnicy,
4 cieptych kolacjii 10
lunchéw, 11 wycieczek
autob.
44 dni Polska PD, Wegry | 1910 Noclegi na campingach + 43,40
i Ukraina elektrycznosé, przewodnicy,
6 cieptych kolacji i 11
lunchéw, 12 wycieczek
autob.

ANWB Kampeereizen chetnie tgczy w programach kraje Europy Centralnej, reklamujgc wyjazdy pod

hastem ,,Poznaj wschodnich sgsiadédw”. W tej grupie Polska byta w 2013 roku jedynym krajem, ktory

miat osobny program objazdowy z wytgczeniem krajow sgsiadujgcych. Nasz kraj pojawia sie w 3

ofertach, Wegry w 2 a Czechy tylko w jednej, takze tgczonej z Polska. Ceny wszystkich ofert sg bardzo

zblizone i nie stanowig znaczacej przeszkody/zachety do preferowania jednej z ofert.
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SNP Natuurreizen (Turystyka aktywna, Parki Narodowe — dojazd wt. transp. lub samolotem)

Dtugos¢ | Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby dzien od
osoby
Polska 9 dni Mazury 450 Noclegi ze $niadaniem + 50
lunch
8 dni Biatowieza i 515 Noclegi ze $niadaniem + 64,40
Biebrza lunch
(birdwatching)
9 dni Mazury 560 Noclegi + petne wyzywienie 62,20
8 dni Karkonosze 590 Noclegi + petne wyzywienie 73,80
8 dni Biatowieza i 1090 Samolot, noclegi +petne 136,25
Biebrza wyzywienie
Czechy 7 dni zamki 455 Nocleg ze Sniadaniem 65
8 dni Sporty zimowe 380 Nocleg, Sniadanie, kolacja 47,50
8 dni kajaki 475 Nocleg ze $niadaniem 59,40
8 dni rowery 580 Nocleg ze $niadaniem 72,50
9 dni rowery 595 Nocleg ze $niadaniem i 66,10
kolacja
12 wedrowne 1085 Nocleg, Sniadanie, kolacja, 90,40
transfery
Wegry 8 dni rowerowe 465 Nocleg ze $niadaniem 58,10
8 dni birdwatching 1095 Nocleg, $niadanie, lunch 136,90
8 dni Obserw. motyli 1245 Samolot, nocleg, sniadanie, 155,60

lunch

Oferty do Czech na stronach SNP w 2013 roku byty liczniejsze i bardziej zréznicowane cenowo niz

oferty do Polski (ceny w Polsce lekko wyzsze)

D-Reizen (city trips)

Dtugos¢ | Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby dzien od
osoby
Polska - 1-6 dni Krakow Nocleg ze Sniadaniem w *** | 30
Krakow hotelu
Polska - 1-6 dni Warszawa Nocleg ze Sniadaniem w *** | 25
Warszawa hotelu
Czechy - 1-6 dni Praga Nocleg ze Sniadaniem w *** | 37
Praga hotelu
Wegry - 1-6 dni Budapeszt Nocleg ze Sniadaniem w *** | 34
Budapeszt hotelu

City- trips do Polski w poréwnaniu z konkurencjg sg bardziej atrakcyjne cenowo. Wycene oparto na

podrdzy bez ceny potaczen lotniczych.
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Na tle konkurencji oferty wyjazdowe do Polski plasujg sie wyzej w zakresie wyjazdédw campingowych i
city trips, natomiast w zakresie wyjazdow aktywnych czeska oferta charakteryzuje sie wiekszg
réznorodnoscig i atrakcyjnoscig cenowa.

6. Analiza zapytan o Polske

Polski Osrodek Informacji Turystycznej w Amsterdamie corocznie wysyta wraz z pakietami z
materiatami promocyjnymi ankiete badajgcg opinie o Polsce oraz ocene $wiadczonych w Polsce
ustug. Wyniki podane sg procentowo.

W roku 2013 POIT otrzymat 62 wypetnione ankiety. Zauwazamy spadek liczby oséb odsytajgcych
ankiety. Z jednej strony zwigzane jest to z catosciowg liczbg wysytek pocztowych — coraz wiecej oséb
korzysta z informacji znalezionej na Internecie, ktdra w przypadku Polski jest coraz petniejsza i budzi
zaufanie. Z drugiej strony tylko starsze grupy wiekowe przyzwyczajone sg do tej formy kontaktu,
mtodsze pokolenia chetniej wypetnig ankiete on-line. Odsyfanie ankiety pocztg zwigzane jest takze z
kosztem znaczka.

B Byt w Polsce M Jedzie pierwszy raz

2012 2013

W roku 2013 wzrosta ilo$¢ oséb jadgcych do Polski po raz pierwszy (wzrost o 5%). Ogromna wiekszos$¢
badanych (blisko 84%) planowata podréz do Polski, lub odwiedzita nasz kraj w roku 2013. Okoto 40%
deklaruje dobrg znajomos¢ naszego kraju, podczas gdy 57 % uwaza, ze stabo zna Polske.

117



Opinia Holendréw na temat potocznych sadéw o naszym kraju

m zdecydowanie nie
Hnie

M nie wiem

H tak

B zdecydowanie tak

W roku 2013 nastgpit zwrot w postrzeganiu naszego kraju — bardzo znaczgco wzrosta ilos¢ osdb,
ktére bardzo pozytywnie albo pozytywnie oceniajg bogactwo kulturowe, tatwos¢ dojazdu (!), polska
kuchnie i bezpieczeristwo. Spora grupa badanych uznata Polske za kraj trendy (blisko % odpowiedzi).
Zmalata ilo$¢ osdéb uznajgcych Polske za kraj nudny.

Okoto 70% badanych uwaza, ze Polska posiada bardzo dobrg lub dobrg zalezno$¢ jakosé/cena.
Zwraca jednak uwage fakt, ze procentowo duza grupa badanych nie wie jak oceni¢ polskg oferte
kulturalng (najprawdopodobniej poniewaz jej nie zna). Podobne zjawisko obserwujemy przy ocenie
stopnia nowoczesnosci Polski.

Planowana dtugosc i typ pobytu w Polsce

4% 5%

1 dzien
B weekend
I tydzien

M ponad tydzien

Blisko % badanych deklaruje dtugi pobyt wakacyjny w Polsce, trwajacy ponad tydzien. Okoto 85%
respondentéw przyjechato do Polski w celach turystycznych, pozostali odwiedzali rodzine i
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znajomych, niewielki procent przyjechat do Polski specjalnie w celu wziecia udziatu w wydarzeniach
kulturalnych lub sportowych.

Odwiedzone miejsca

W Miasta

M Parki narodowe

0%

® Morze

M jeziora

m Wies

m Géry

Podréz zorganizowana

podréz objazdowa wlasnym
camperem

Inne

W dalszym ciggu turysci holenderscy przyjezdzajacy do Polski jako gtédwny cel przyjazdu deklarujg
bogactwo dziedzictwa kulturowego (41%)i nieskazong przyrode (15%). Duzg popularnoscia ciesza sie
wyjazdy objazdowe wtasnym camperem (13%) i pobyty na wsi (11%).

W roku 2013 miastami, ktore okazaty sie szczegdlnie atrakcyjne dla naszych respondentéw byty
Krakow (39%), Gdansk (24%) i Warszawa (17%). tacznie wizyty w polskich miastach przyciggnety 41%
badanych.

Noclegi

W roku ubiegtym holenderscy turysci najczesciej korzystali z mozliwosci noclegowych oferowanych
przez hotele (42%), duza grupa nocowata na campingach (34%), okoto 14% wybrato pensjonat. W
zakresie wyboru noclegéow zauwazalny jest powolny ale stabilny wzrost liczby osdb wybierajacych
noclegi troche drozsze ale oferujgce wiekszg wygode i dostepnos¢ do atrakcji turystycznych. Nie
dziwi takze tradycyjne dla Holandii zainteresowanie campingami — w czasach kryzysu $rednio
zamozna grupa Holendrow chetnie oszczedza na noclegach zachowujgc fundusze na korzystanie z
oferty kulturalnej i rozrywke oraz zakupy.
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5%

m Hotel M pensjonat

m Camping ® U rodziny

m Domek

Holendrzy odwiedzali nasz kraj gtéwnie wiosng i latem, pozostajgc na dtuzsze wakacje pobytowe
lub objazdowe (72% planuje pobyt dtuzszy niz tydzien). Wiekszos¢ turystéw przyjechata do Polski
wtasnym transportem, podobnie jak w latach ubiegtych. Wzrosta liczba oséb korzystajgcych z ustug
tanich linii lotniczych (ma to zwigzek z otwarciem nowych potgczen tanich przewoznikéw z lotniska
Eindhoven).

Transport

7%

11%

H samolot

M tanie linie lotnicze
M pociag

M autokar

W auto

B camper

W 2013 roku znacznie wzrosta liczba Holendréw organizujacych swoje wakacje w Polsce samodzielnie
na miejscu (wzrost z 14% do 38%). Z ustug biur podrézy skorzystato tylko 12% ankietowanych (w
poréwnaniu z rokiem 2012 oznacza to 5% wzrost wyjazdéw zorganizowanych). Ma to z jednej strony
zwigzek z kryzysem i oszczednoscia, z drugiej strony pokazuje rosngce zaufanie Holendréw do
polskich produktéw i ustug turystycznych.

120



12%

H Biuro podrézy

W samodzielnie przez

internet
Opinia przed i po wyjezdzie
Przed Po
2%
M b. dobra
M b. dobra
M dobra
M dobra
= srednia

Nowym zjawiskiem jest pojawienie sie opinii bardzo dobrych przed wyjazdem (2%), we
wczesniejszych badaniach bardzo dobrych opinii nie byto prawie wcale. Optymizmem napawa takze
poréwnanie opinii o Polsce przed wyjazdem i po powrocie z wakacji. Ponad jedna trzecia turystéw
zmienita opinie o Polsce po pobycie w naszym kraju ze Sredniej na dobrg lub bardzo dobra.

Zrédto informacji o POIT Amsterdam

7%

M Internet
W Targi
= Reklama

B Przez znajomych
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W roku 2013 najwiecej osob dowiedziato sie o istnieniu naszego Osrodka przez Internet (77%), liczba
ta powiekszyta sie w poréwnaniu z rokiem ubiegtym (+1%). Ciekawym zjawiskiem jest wzrost iloSci
kontaktéw z osrodkiem dzieki rekomendacji znajomych ( +3%).

O okoto 4% zmalata liczba osdb, ktére nawigzaty z POIT kontakt poprzez targi (w 2013 roku osrodek
uczestniczyt tylko w matych imprezach targowych, nie byto PSN na najwiekszych targach
turystycznych Vakantiebeurs).

W ubiegtym roku najwiecej zapytan o informacje turystyczng pochodzito z regionéw: Noord Brabant,
Noord Holland, Zuid Holland i Utrecht.

Roztozenie zainteresowania Polskg zmienia sie z roku na rok na bardziej réwnomierne i pokrywajgce
caty kraj, przy czym najwieksze zainteresowanie tradycyjnie przejawiaja mieszkaficy miast
Amsterdam, Rotterdam, Utrecht oraz Holandia potudniowa, w ktérej czesto przebywajg polscy
pracownicy sezonowi i ktéra ma dobre konotacje zwigzane z Polskg poprzez wydarzenia historyczne
(potudnie Holandii wyzwalane byto przez 1 Dywizje Pancerng Generata Maczka, znang postacig jest
takze gen. Sosabowski).

Rozktad zapytan wedtug regionéw

H Noord Holland

4%

M Drenthe

M Friesland

H Zeeland

M Noord Brabant
M Limburg

H Gelderland

M Utrecht

Zuid Holland

B Groningen

® Flevoland

W roku 2014 potudnie Holandii bedzie uroczyscie obchodzito 70 rocznice wyzwolenia z udziatem
wtadz polskich i reprezentantéw wielu polskich instytucji i stowarzyszen. Przygotowania do
obchoddw juz w 2013 roku mogty miec takze wptyw na wzrost zainteresowania wyjazdami do Polski.

Przekrdj wiekowy respondentéw

W dalszym ciggu najwiekszg grupa wiekowa zainteresowang wyjazdem do Polski s3 osoby powyzej 50
roku zycia (88.7%), chociaz zauwazalny jest nieznaczny wzrost w najmtodszej grupie wiekowe;j.
Zwracamy uwage na fakt, ze dane ankietowe nie obrazuja w petni przekroju wiekowego osdéb
wyjezdzajacych do Polski, a jedynie osdéb korzystajacych z tradycyjnych Zrodet informacji i
zwracajgcych sie z zapytaniem do Osrodka — w sposéb naturalny ten fakt zawyza srednig wieku.
Interesujgce bytoby pordwnanie wynikdéw ankiety przeprowadzanej tradycyjnym sposobem z
wynikami badania on-line.
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Informacja turystyczna

Zapytania telefoniczne, mailowe, wysytka pakietéw:
Zapytania telefoniczne — 715

Zapytania e-mailem — 1033

Wysytka pakietow - 848

Strona internetowa www.polen.travel

Konsekwencjg podjetych dziatan marketingowych, byt wzrost odwiedzin holenderskiej wersji strony
internetowe;j®. W 2012 poland.travel zanotowata 84.853 odwiedzajacych. W 2013 r. ta liczba wzrosta
do 104.440 uzytkownikow.

Liczba odwiedzajacych strone
www.polen.travel w latach 2012-2013

m 2012 w2013

Powracajacy internauci stanowili w sumie 20% wszystkich odwiedzin. Charakteryzowali sie oni
dtuzszym czasem wizyty, niz nowi odwiedzajgcy (3:08 min. Vs. 1:43 min) a takze nieznacznie wiekszg
liczba odwiedzonych stron (2:70 vs. 2:06).

Odwiedzajgcy strone internetowg w zdecydowanej wiekszosci korzystali z komputeréw
stacjonarnych/laptopéw. Jedynie niewielki procent korzystat z tabletéw (10.655 odwiedzajgcych)
oraz smartfonéw (3.747 odwiedzajacych). Przeszto 70% odwiedzajgcych uzytkownikéw mobilnych
korzystato z urzadzen z systemem operacyjnym iOS (iPad oraz iPhone), okoto 29% z systemem
operacyjnym Android i jedynie 1% z systemem operacyjnym BlackBerry oraz Windows Phones.

Social Media

Wg badar”’ przeszto 90% Holendréw korzysta z interentu, jednoczes$nie $rednio 7 na 10 Holendréw
powyzej 12 roku zycia byto aktywnymi uzytkwnikami social mediéw. Eurostat w 2011 r. umiescit
Holandie na pierwszym miejscu ws$rdd panstw UE pod wzgledem korzystania z mediow
spotecznosciowych wsréd internautéw.

*® Dane via Google Analytics

7 Eurostat, sierpien 2012 r.
123


http://www.polen.travel/

Wtasnie dlatego istotnym elementem promocji w internecie, byta aktywnosé¢ osrodka w social
mediach. Znaczgco wzrosta liczba lubigcych profil osrodka na Facebooku oraz Twitterze (patrz
wykres). Dodatkowo zostaty zatozone i byty aktywnie moderowane konta na Pinterest, Instagram
oraz LinkedlIn. Szczegdlnie ten ostatni profil byt istotnym elementem wspétpracy z dziennikarzami,
travel blogerami oraz branzg turystyczna. LinkedIn jest przez nas wykorzystywany do nawigzywania i
pielegnowania kontaktow biznesowych.

Generalng zasada, ktdrej bezwzglednie przestrzegamy jest biezgca aktualizacja istniejgcych kont.
Social media to przede wszystkim rozmowa i interakcja. Bez czestej aktualizacji nie jest mozliwe
aktywne wykorzystanie mozliwosci, ktore dajg nam social media.

Uzytkownicy medidw spotecznosciowych w latach
2012-2013

m 2012 m2013

3100
2530
1827
711
44 fa) fa) 2R fa) 140
J e a—p
Facebook Twitter LinkedIn Pinterest Instagram

7. Analiza wybranych dziatan

Zainteresowanie tematykg Spa i Wellness w Holandii jest minimalne. Znajduje to rdéwniez
odzwierciedlenie w ofercie touroperatoréw - oferty S&W to margines.

Niezaleznie od powyzszego POIT Amsterdam zrealizowat w ubiegtym roku kilka przedswiewzieé
promocyjnych w zakresie promocji ofert Spa & Wellnessa:

e Marzec 2013 r. zaprezentowano oferty turystyki uzdrowiskowej dla VIP ze swiata polityki,
biznesu i medidw podczas V4 Business Women Congress: ,Women Who Make The
Difference” 8 marca 2013 organizowanym przy wspoétpracy Wydziatu Promocji Handlu i
Inwestycji Ambasady RP w Hadze w International Club, Haga (250 uczestnikdw). Prezentacja
na gtéwnej scenie, emisja filméw promocyjnych na zaistalowanych ekranach (gtéwna sala
oraz korytarz).

e Pazdziernik 2013 r. podczas IV Forum Przedsiebiorcow NL-PL w Woudenberg,
organizowanym wspoélnie z Vereniging Pools Nederlandse Ondernemingen (Stowarzyszenie
Przedsiebiorcow Polsko-Niderlandzkich) 19 pazdziernika 2013 r. zorganizowano wystawe
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fotografii przedstawiajacych polskie spa a takze prezentacje ofert Spa & Wellness (300
uczestnikow).

Miliony Holendréw skupionych jest w serwisach spotecznosciowych — Facebook, LinkedIn, Twitter,
Instagram, Pinterest... Stuchajg muzyki, ogladajg i publikujg zdjecia, ale przede wszystkim dzielg sie
opiniami, rekomendacjami. Media spotecznosciowe to najszybciej rozwijajacy sie kanat komunikacji
spotecznej - wygodny, skuteczny, co wazne dostepny o kazdej porze. Potwierdzajg to badania, ktére
przytaczamy w rozdziale 1 niniejszego opracowania (wg badan Eurostat®® przeszto 90% Holendréw
korzysta z interentu, jednoczesnie Srednio 7 na 10 Holendréw powyzej 12 roku zycia byto aktywnymi
uzytkownikami social medidéw. Eurostat w 2011 r. umiescit Holandie na pierwszym miejscu wsrdd
panstw UE pod wzgledem korzystania z medidw spotecznosciowych wsréd internautéw.). Social
media to rowniez skuteczne narzedzie do wykorzystania w celach biznesowych i marketingowych —
pozwalajgce na bezposrednie budowanie relacji.

Z roku na rok travel blogging staje sie coraz bardziej istotny dla branzy turystycznej. Wg
amerykanskich badar® prawie 24% podrézujacych korzystato z blogéw przy planowaniu podrézy. Wg
tych samych badan 92% konsumentéw wierzy bezposrednim rekomendacjom, w tym zaufanym
blogerom (,including online “mouths,” like trusted bloggers”). Dalsze wyniki réGwniez sg ciekawe. 52%
badanych zmienito swoje plany wyjazdowe pod wptywem rekomendacji zawartych w travel blogach
oraz social mediach.

Biorgc pod uwage powyisze elementy, istotnym elementem kreowania pozytywnego wizerunku
Polski byta konferencja ,,Move Your Imagination. Perspectives on Travel Blogging and Social Media
Marketing” zorganizowana wspdlnie z prestizowym Nyenrode University 18 grudnia 2013 r.
Wspdtorganizatorami konferencji byta organizacja skupiajgca czotowych blogeréw i ambassador,
popularny magazyn The Sentinel oraz PLL LOT.

Do udziatu w konferencji zaproszono aktywnych travel blogeréw, dziennikarzy turystycznych oraz
wybranych partneréw branzowych. W sumie w konferencji wzieto udziat 50 zaproszonych gosci
(100% frekwencja) w tym dziennikarze najwazniejszych holenderskich mediéw (m.in. De Telegraaf,
De Volkskrant, REIZEN Magazine).

Podczas trwajacej kilka godzin konferencji, uczestnicy mogli wystuchaé m.in. wyktadu prof.Henry
Robbena z Nyenrode University, uznanego autorytetu w zakresie marketingu, jak budowac strategie
marketingowe w erze medidw spotecznosciowych. Popularnego travel blogera oraz wspétzatozyciela
Global Bloggers Network, Keith Jenkinsa o najnowszych trendach w travel blogosferze. Marian Dragt
z Nyenrode podzielita sie z uczestnikami konferencji swojg wiedzg odnosnie budowania relacji
poprzez social media natomiast Marta Zawita-Pitat z Dolnoslgskiej Organizacji Turystycznej, na
praktycznych przyktadach pokazywata promocje regionu poprzez social media. Integralnym
elementem konferencji byt rowniez moderowany przez Magdalene Stoch z POIT Amsterdam panel
dyskusyjny travel blogerow, ktérzy odwiedzili wczesniej Polske (Adriaan ter Braack, Monique Rubin
oraz Jocelina Paxiao Fortes) — Poland, come and find your story. W przerwie miedzy sejsami
serwowane byty specjaty polskiej kuchni.

28 Eurostat, sierpien 2012 r.
2% “2012 State of Inbound Marketing”, Mindjumpers, funsherpa, and Four Pillars.
125



Celem konferencji byta prezentacja najnowszych trendéw w social media marketing oraz travel
blogosferze. Nadrzednym celem konferencji byta promocja Polski jako atrakcyjnej destynacji
turystycznej, ale takze zaprezentowanie Polskiej Organizacji Turystycznej jako animatora waznych dla
branzy turystycznej wydarzen.

Kampania OOH ,,Winter in Polen”

We wrzesniu oraz pazdzierniku 2013 r. przeprowadzono kampanie outdoor w najwiekszych miastach
(Amsterdam, Rotterdam, Utrecht oraz Eindhoven). Kampania ,Winter in Polen” polegata na
ekspozycji paneli reklamowych (2m2) w amsterdamskim metrze oraz centralnych punktach miast,
paneli reklamowych w Eindhoven a takze bilboardéw (12m2) w Utrechcie oraz Rotterdamie, w
okresie jesiennym (2 x 1 tydzien, wrzesien — pazdziernik). Dzieki znakomitej wspotpracy z Clear
Channel, udato sie nieodptatnie rozszerzy¢ kampanie na dodatkowe, mniejsze miasta m.in. Almere,
Amersfoort, Arnhem, Groningen, Haarlem, Leiden, Leeuwarden, Maastricht, Tillourg, Venlo oraz
Zwolle.

Billboardy oraz panele reklamowe promowaty polskie miasta oraz zime w Polsce. Billboardy
utrzymane byly w zimowej tonacji (zdjecie Matopolski z najnowszej, bajkowej kampanii Polskiej
Organizacji Turystycznej), zilustrowane pieknym zdjeciem konnego zaprzegu na tle majestatycznego
zamku. Panele, ktére mozna byto spotka¢ miedzy innymi na stacjach amsterdamskiego metra,
promowaty polskie miasta oraz konkurs, w ktérym nagrodg byta wycieczka do Warszawy.

Dodatkowym atutem kampanii byt fakt, iz billboardy promujgce Polske znalazty sie réwniez przy
gtéwnym wejsciu targéw w Utrechcie, gdzie w potowie wrzesnia odbywaty sie najwieksze na swiecie
targi dla senioréw ,,50 Plus Beurs®®” (100 tys. odwiedzajacych, 600 stoisk i prezentacji).

Ostatecznie wg badan Clear Channel (metodologia OUTDOOR TRACK) 186 paneli reklamowych
(Adshels), 157 billboardéw oraz 2 megabilboardy (jeden w Amsterdamie drugi w Rotterdamie) byty
zarejestrowane przez 1.137.860 oséb (5.041.606 VA contacts).

Dodatkowo jesienna kampania byfa skorelowana z promocjg polskich miast na stronie internetowej
najwiekszego dziennika ,De Telegraaf”’, gdzie zamieszczone byly banery reklamowe promujgce
polskie miasta. Towarzyszyt jej rowniez konkurs internetowy, w ktérym mozna byto wygra¢ wycieczke
do Polski, a takze jezdzacy po Hadze (siedziba rzadu, waine centrum gospodarcze i polityczne
Niderlandéw) tramwaj z reklama Polski (do korica marca 2014 r.). Dodatkowo na przeszto 220.000
adresow e-mailowych zostat rozestany specjalny newsletter za posrednictwem popularnego serwisu
wineenreisnaar.nl.

30 50PlusBeurs, Utrecht, 17-21 wrzes$nia 2013 r.
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Press trips

Dzieki funduszom z projektu 6.3 POIT Amsterdam zrealizowat w 2013 roku kilka wiekszych podrézy
grupowych, miedzy innymi bardzo udany press trip zimowy na Dolny Slask (efektem byto m.in.
zamieszczenie przez najwiekszy dziennik holenderski De Telegraaf w styczniu 2014 obszernej, bogato
ilustrowanej relacji z podrdzy zarowno w wersji drukowanej jak i na czotéwce bardzo popularnego
portalu gazety, o duzej wartosci promocyjnej i komercyjnej — okoto 45.000 euro). Grupowa podréz
golfowa w maju na polskie wybrzeze dla Stowarzyszenia Dziennikarzy Golfowych zaowocowata nie
tylko cyklem artykutdw w prasie specjalistycznej oraz on-line, ale takie kolejnym wyjazdem
prasowym zaplanowanym na rok 2014 na potudnie Polski, tym razem juz z udziatem zainteresowanej
branzy. Niezwykle udany wyjazd prasowy dla 15 dziennikarzy holenderskich i belgijskich ,,Warszawa
kulinarna” pokazat potaczenie tradycji i nowoczesnosci w luksusowej polskiej kuchni. Jesienny press
tour Zamki i Patace Dolnego Slgska promowat region jako destynacje MICE & Incentives i zaowocowat
artykutami w wielonaktadowej prasie konsumenckiej oraz w prasie branzowej MICE.

Do sukcesdw nalezy zaliczy¢ takze publikacje w dziennikach Wegener Wroctaw Europejska Stolicg
Kultury 2016 (press tour organizowany w maju z budzetu wtasnego osrodka) o ogromnym zasiegu i
wysokiej wartosci komercyjnej (tagczna wartos¢ opublikowanych artykutéw okoto 252.000 euro).

Nalezy podkresli¢, ze osrodek korzystajac z funduszy unijnych obnizat jednoczesnie koszty wyjazddw
zapraszajgc do wspotpracy regiony i branze. Umozliwito to efektywne wykorzystanie $rodkéw z
projektu 6.3. poprzez montaz finansowy. Przyktadem moze by¢ zimowy press trips. Ze srodkéw
unijnych pokryte zostaty koszty transportu, natomast noclegi oraz wyzywienie zostaty zabezpieczone
przez podmioty wspodtpracujace przy organizacji wizyty: Urzedy Miast w Karpaczu i Szklarskiej
Porebie, Dolnoslgska Organizacje Turystyczng, schronisko PTTK Samotnia oraz hotel Karpatka.

Po udanych wyjazdach dla portali sportowych na Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej, POIT
kontynuowat i rozwingt w roku 2013 plan wyjazdéw prasowych dla blogeréw. Nasz kraj odwiedzili
najbardziej znani holenderscy blogerzy: Keith Jenkins (travel blogger: Dolny Slask), Johannes Keuning
(travel blogger: Krakow), Serena Verbon (life style blogger: Fashion Week w todzi) oraz inni (tgcznie
15 oséb).

Blogerzy stanowili trzon zorganizowanej w grudniu przez osrodek konferencji ,Move Your
Imagination”, podczas ktdrej uczestnicy wyjazdéw prasowych dzielili sie ze spotecznoscig blogerska
swoimi bardzo pozytywnymi wrazeniami z Polski (panel dyskusyjny na przyktadzie Wielkopolski i
Dolnego Slaska).
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taczna wartosé publikacji powstatych dzieki organizacji wyjazdéw prasowych w 2013 roku wyniosta
prawie milion euro, doktadnie 945.428 euro® (ponad trzykrotna wartosé¢ rocznego budzetu oérodka).

8. Mierniki dziatan promocyjnych

Rok Rok
2012 2013
Podrdze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 43 40
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 10 14
Liczba VIP lub innych - -
Touroperatorzy
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktdrzy posiadajg w 73 76
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktdrzy wprowadzili do 10 16
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordow z rynku dziatania POIT, ktdrzy wycofali ze 3 13
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktdrzy rozszerzyli w 4 3
swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 32 0 | 340 8
Liczba adresdw w bazie newslettera
system CRM 5345 6997
inne niz CRM - -
Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT 84 853 104 440
Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubia,sledzg
Facebook 1827 3100
Twitter 44 2530
Instagram 0 140
Pinterest 0 28
LinkedIn 0 711
Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 300 860
Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013
roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 1.211.927 945.428
na skutek wszystkich dziatann PR Osrodka, w tym podrézy studyjnych 1.779.291 953.428

31 Przy wycenie wartosci publikacji, korzystamy z ustug firmy MedialnfoGroep.
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9. Wspoétpraca w realizacji dziatann promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Branza 4500 2000 37440 11028 2500 3405 44440 16433
Regiony 7135 9236 8576 10469 1913 15711 21618
Placowki S 3000 31750 5354 200 - 31950 8354
dyplomatyczne
Inne 3750 210900 - - 210900 3750
Razem 11635 17986 | 288.666 26851 2700 5318 303001 50155

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej
branzy turystycznej

Lp.

Nazwa podmiotu

4 Travel

Furnel

Zegluga Wiélana

AB Poland

Pola Golfowe

AN AR EC E o A

Jan Pol
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8. Indie

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Wraz z poprawg sytuacji ekonomicznej Indii rosnie indyjska warstwa srednia, ktéra
obecnie szacuje sie na ponad 56 miIn. Wraz z tym ro$nie liczba turystéw indyjskich
odbywajgcych podréze zagraniczne.

W 2013 roku okoto 15 mIn obywateli Indii odbyto podrdz zagraniczna, z czego 60%
odbyto je w celach biznesowych. Tourism Australia szacuje ze do roku 2020 liczba ta
wyniesie az 50 min. Po Chinach jest to najszybciej rosngcy rynek turystyki
wyjazdowej.

Pie¢ gtéwnych destynacji do ktérych wyjezdzajg Indusi to: Arabia Saudyjska,
Tajlandia, Singapur, Kuwejt i Malezja.

Rosnie tez liczba hinduskich turystow wyjezdzajgcych do Europy. Nasz kontynent
wybierany jest jako destynacja podrdzy najczesciej przez osoby, ktére wczesniej
odbyty co najmniej jedng podrdze w obrebie Azji, jednak coraz czesciej Europa jest
wybierana jako pierwsza zagraniczna destynacja turystyczna. Wyjazd do Europy jest
uwarunkowany finansami podrdinych, ale rdéwniez stanowi symbol statusu
spotecznego.

Odkad Polska weszta do strefy Schengen jest tatwiej dostepna Indusom
odwiedzajagcym inne destynacje europejskie. Przy kilku destynacyjnym charakterze
wyjazdow Induséw do Europy (70% podrézujacych), Polska stata sie jedng z
destynacji odwiedzanych w czasie tego typu podrdzy po kontynencie, szczegdlnie, ze
pojawito sie zapotrzebowanie na nowe europejskie i podtnocno-europejskie
destynacje wsrdd Induséow. Dane dtugoterminowe pokazujg znaczny wzrost
natezenia kontaktow turystycznych miedzy naszymi krajami.

2. Wyjazdy turystyczne

Rosnie liczba wyjazdéw rodzinnych do Europy, na co wptyw majg réwniez media i
(kino, telewizja i internet) przyblizajgce Hindusom Europe oraz szerzgce wiedze o
niej, co szczegdlnie wptywa na ludzi mtodych, jeszcze nie usamodzielnionych, ktorzy
wywierajg presje wyjazdéw do Europy na swoje rodziny. Stad tez Departament
Planowania Marketingowego POT wskazat dziatania skierowane do przedstawicieli
przemystu filmowego Indii jako jedno z wazniejszych zadan na 2013 rok.
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e Zakres wiekowy induskich turystow rozszerzyt sie i obejmuje obecnie wszystkie grupy
wiekowe od 10 do 60 lat i powyzej. Wsrdd nich sg FIT, mtodzi single, seniorzy,
nowozency i inni.

e 95% zagranicznych wyjazdédw Indusi organizujg poprzez tradycyjne agencje
turystyczne, co jest spowodowane m.in. tendencjg induskich turystéw do
dokonywania licznych zmian w programie podrézy do ostatniej chwili oraz
oczekiwaniem wysokiej jakosci ustugi.

e Do wyjazdu Europy zacheca tez Induséw bogactwo dziedzictwa kulturalnego,
przyjemny z ich punktu widzenia klimat, zakupy oraz bezpieczeristwo. Europa coraz
bardziej przyciagga osoby dobrze wyksztatcone zainteresowane kulturg. Wsréd
fascynujacych ich odwiedzonych miejsc wymieniajg zamki, ko$cioty, muzea, galerie
sztuki, ale zachwycajg réwniez walorami krajobrazowo-przyrodniczymi. Polska jest
pod wszystkimi powyzszymi wzgledami krajem konkurencyjnym w stosunku do
innych krajow europejskich.

e Obserwuje sie m.in. wzrost turystyki biznesowej do Polski z Indii. Trzeba przy tym
dodaé, ze Indusi podrdzujgcy w celach biznesowych czesto zabierajg ze sobg w
podréz rodzine i przyjacidt (grupy takie liczg 6 oséb i wiecej), a wiec wzrost turystyki
biznesowej moze przynies¢ rownolegle wzrost turystyki innej niz biznesowa.

e Coraz czesciej Europa wybierana jest tez przez nowozencow jako romantyczne
miejsce spedzenia podrdzy poslubnej. Polska ma tu wiele do zaoferowania.

e Zakupy sg czynnikiem znajdujgcym sie na jednym z trzech pierwszych miejsc w
wyborze destynacji turystycznej. Przecietny turysta z Indii wydaje 675 euro na
zakupy podczas podrozy, przy catkowitych wydatkach w czasie podrézy okoto 3.800
euro na osobe. Nizsze niz w Europie Zachodniej ceny ustug i niektérych produktow w
Polsce mogg by¢ czynnikiem zachecajgcym Induséw do podrdézy do Polski.

3. Przyjazdy do Polski

Udziat Polski w ruchu turystycznym z Indii nie jest jednak znaczny - w 2010 roku odnotowano
10.017 obywateli Indii korzystajgcych z bazy noclegowej rejestrowanej przez GUS (obiekty
noclegowe zbiorowego zakwaterowania oraz obiekty noclegowe indywidualnego
zakwaterowania posiadajgce co najmniej 10 miejsc noclegowych. W 2011 roku nastgpit
nieznaczny wzrost. Dane te mogg wydawa¢ sie niewielkie, jednak wykazujg one wyrazny
wzrost w stosunku do danych sprzed 10 lat (z 2001 roku), kiedy odnotowano jedynie 5 tys.
0s6b.

Przecietny Indus spedza w Polsce 3 noce i spedza je w hotelach 3-4* lub 4-5* (turysci
biznesowi).
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Ze wzgledu na ogromna liczbe ludnosci turystyka przyjazdowa z Indii posiada wielki potencjat
i stanowi szanse dla krajéw, ktdre sg w stanie sprostaé specyficznym oczekiwaniom
hinduskich turystéw.

Oczekiwania te dotyczg m.in. oferty gastronomicznej. Ze wzgleddw religijnych i
zwyczajowych Indusi czesto wymagaja zapewnienia im kuchni indyjskiej, do czego kraje
Europy Zachodniej swietnie przystosowaty sie (w ostatnich latach powstato tam wiele
restauracji indyjskich nie tylko w miastach, lecz réwniez na popularnych wséréd nich szlakach
turystycznych). Na polskim rynku réwniez obserwuje sie wzrost liczby restauracji kuchni
indyjskiej (zwtaszcza w Warszawie). Jednak w stosunku do krajow Europy Zachodniej, oferta
ta nie jest rownie bogata, a w mniejszych miastach czesto jest jej brak.

4. Potaczenia

Brak jest bezposredniego potgczenia pomiedzy Indiami i Polska.

Turysci z Indii korzystajg z transferow w europejskich hubach (np. przez Frankfurt czy
Monachium przy przelocie Lufthansg lub np. przez Dubaj przy przelocie z Emirate Airlines).

Okoto 23% o0séb opuszczajacych Indie droga lotnicza wylatuje z Bombaju, okofto 22 % - z
New Delhi, okoto 11 % - z Chennai.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Indyjskie biura, wychodzgc naprzeciw zapotrzebowaniu, oferujg przygotowanie ,szytych na
miare” wyjazdéw do Polski dla grup rodzin i przyjaciot.

Oferty zwykle obejmujg zwiedzanie miast (Warszawy i Krakowa), w tym odwiedzanie
muzeodw i udziat w imprezach kulturalnych. Indusi bardzo czesto wymagajg wprowadzenia
do programu zwiedzenie miejscami zwigzanych z kulturg i zagtadg Zydéw — Kazimierz
krakowski, Muzeum Schindlera i Auschwitz. Zakopane z jego swoistg atmosferg, architekturg
i kulturg robi wrazenie na Indusach, jednak gastronomia tego regionu stanowi dla nich duzy
problem — kuchnia lokalna bazuje na miesie oraz produktach zwierzecych, brak jest
restauracji wegetarianskich. (Dodatkowym problemem jest fakt, iz wegetarianie indyjscy
wedtug polskiej definicji s wrecz weganami). Pod wzgledem gastronomicznym polska oferta
(nie tylko zakopianska) odstaje od zachodnio-europejskiej. Poszukiwane s3 rowniez
destynacje oferujgce ustugi SPA oraz mozliwos¢ dokonania zakupdw (w tym przedmioty
tradycyjnego rekodzieta, pamiatki i odziez).
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6. Analiza wybranych dziatan

KAMPANIA ,,LUBIE POLSKE"”

Grupy docelowe:
e Touroperatorzy
e Organizatorzy przemystu spotkan
e Dziennikarze, bloggerzy, sSrodowiska opiniotwédrcze
e Branza filmowa

Priorytetowe rynki emisyjne:
e Bombaj
e New Delhi
e Bangalore
e Chennai (Madras)

Produkty priorytetowe:
e Pobyty w miastach — turystyka kulturowa (Warszawa, Krakéw, Gdansk)
e Obiekty UNESCO (kopalnia soli w Wieliczce, zamek w Malborku)
e Zakupy
e MICE

e Produkcje filmowe

Stabe punkty produktow:
e Odlegtos¢
e Niska swiadomos¢ marki turystycznej Polski
o Niski stopien komercjalizacji i kontaktéw handlowych

Cele strategiczne:
e Poszerzenie oferty katalogowej
e Wzmocnienie wizerunku turystycznej marki polskiej poprzez media i Internet

Instrumenty priorytetowe:

kwiecien — pazdziernik 2013
*  podréze studyjne — dla mediéw, bloggerdéw, tour operatoréw i przemystu spotkan
» dziatania PR realizowane przez Home Office
* roadshow: Bombaj, Kalkuta, New Delhi, z udziatem 250 indyjskich podmiotéw
* projekt szkoleniowy w 6 miastach: Gdansk, Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Poznan, Katowice
*  przygotowanie materiatdw promocyjnych (wydawnictwa i prezentacje)
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Reklama:
W_prasie
The Times of India
Business Today
Deccan Herald

India Today

The Economic Times

W_magazynach

DNA

TravelBizMonitor

HQ

Voyager’s World

MICE Talk

TTG Mice

T3 Travel Trends Today

Traveller
Millionair Asia
Robb Report
Headquarters
Travel + Leisure
Wedding Affair

Dziatania w Internecie:
W wyniku realizowanej kampanii w internecie na podanych ponizej stronach internetowych oczekuje
sie 10.000.000 wejs¢ na strone www.poland.travel.
voyagersworld.in

ttgmice.com

ttgindia.travel

travtalkindia.com

traveltechie.com

indiatourismrewiev.com
travelbizmonitor.com
headquartersmagazine.com

Weryfikacja tresci wydawnictw POT:

Manual

Tematyczne foldery promocyjne:

1.

ouhkwnN

Zabytki UNESCO,

Przyroda i turystyka aktywna,
Najwieksze miasta turystyczne Polski,
Zamki i patace,

Uzdrowiska i spa,

Kultura i sztuka
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9. Japonia

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

e Japonia jest trzecig potegg gospodarczg Swiata po Stanach Zjednoczonych i (od 2010 r.)
Chinach. Wielkos¢ japonskiej gospodarki mozna przyrownaé do gospodarek Niemiec i Francji
razem wzietych. PKB Japonii w 2012 r. wynidst 5.964 mld USD (46.736 USD na osobe).

e Sytuacja ekonomiczna kraju jest stabilna. Po 15-letnim okresie stagnacji, w 2012 r. wzrost
PKB Japonii wynidést 2,0 % (w 2011 r. -0,6%), inflacja 0,0% (w 2011 r. -0,3%), a stopa
bezrobocia spadta do poziomu 4,4% (w 2011 r. 4,6%).

e W grudniu 2012 r. premier Shinzo Abe ogtosit pakiet radykalnych reform gospodarczych
majgcych na celu ozywnienie gospodarki. Nowa polityka gospodarcza, zwana od jego
nazwiska Abenomikg, zaktada miedzy innymi wywotanie inflacji na poziomie 2%.

o Na skutek tej polityki w 2013 r. nastgpit gwattowny spadek wartosci japonskiej waluty.
Ostabiony jen sprzyja eksportowi, ale wywiera negatywny wptyw na turystyke wyjazdowsa.
We wrzesniu 2013 r. japonski turysta musiat zapfaci¢ za 1 euro 132,79 JPY, a za 1 dolara
amerykanskiego 98,22 JPY, podczas gdy w 2012 r. kursy tych walut wynosity odpowiednio
102,6 JPY i 79,8 JPY.

e W 2013 r., zgodnie z zatozeniami Abenomiki, ceny ustug i towardw zaczety wzrasta¢. Wedtug
prognoz Miedzynarodowego Funduszu Walutowego z kwietnia 2013 r., inflacja w Japonii w
2013 r. miata osiggngé poziom 0,1%, by wzrosngc¢ do 3,0% w 2014 r. W rzeczywistosci 12-
miesieczna stopa inflacji wynosita 0,7% juz w lipcu 2013 r.

e Liczbe ludnosci Japonii szacuje sie na 127.290.000 (gesto$¢ zaludnienia wynosi 337
0séb/km?), co plasuje Japonie na dziesiatym miejscu na $wiecie. Wedtug analiz ONZ, do roku
2020 liczba ludnosci Japonii bedzie spadata 0 0,5% rocznie.

e Oczekiwana dtugos¢ trwania zycia w momencie narodzin wynosi 83,5 lat i jest najwyzsza na
Swiecie. Japonia, wraz z Wtochami, ma takze najwiekszy na Swiecie odsetek ludzi w wieku
powyzej 60 lat. Wedtug prognoz ONZ, w 2015 r. struktura ludnosci Japonii w rozbiciu na
przedziaty wiekowe bedzie wygladata nastepujaco: 0-24 lat 22% (Srednia swiatowa: 43%), 25-
59 lat 44% (Srednia Swiatowa: 44%) i ponad 60 lat 33% (Srednia Swiatowa: 12%).

e Dwie trzecie populacji Japonii zyje w miastach. Do najludniejszych naleza: Tokio (8,9 min),
Jokohama (3,7 min), Osaka (2,7 mlIn), Nagoja (2,3 mIn), Sapporo (1,9 miIn), Kobe (1,5 min),
Kioto (1,5 min), Fukuoka (1,5 min), Kawasaki (1,4 mIn), Saitama (1,2 mln), Hiroszima (1,2 min)
i Sendai (1,0 min).

e Japonia jest krajem jednolitym narodowosciowo: 98% jej mieszkancéw to Japonczycy.
Wedtug danych z 2010 r. w Japonii mieszkato 2,13 min. cudzoziemcéw, w tym 687 tys.
Chinczykoéw, 566 tys. Korearczykdw, 231 tys. Brazylijczykdw, 210 tys. Filipinczykéw, 55 tys.
Peruwianczykéw i 50 tys. Amerykanéw. W wielu przypadkach byty to osoby pochodzenia
japonskiego.
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W 2010 r. poza Japonig mieszkato 1,14 min. Japonczykow, z czego 385 tys. na state i 758 tys.
dtugoterminowo (powyzej 3 miesiecy). Japonczycy najliczniej zamieszkiwali Ameryke
Pdétnocng (453 tys.), w dalszej kolejnosci: Azje (322 tys.), Europe wraz z krajami bytego ZSRR
(185 tys.), Oceanie (91 tys.), Ameryke Potudniowg (84 tys.) oraz Afryke (8 tys.).

Dominujgcymi religiami Japonii sg shintd (shintoizm) i buddyzm. Chrzescijanie stanowig
niewielki odsetek populacji. Badania wykazujg, ze ok. 90% Japonczykow jest w mniejszym lub
wiekszym stopniu zwigzanych z tradycjami shintoistycznymi i buddyjskimi, przy czym 70-80%
nie uwaza sie za wyznawcow jakiejkolwiek religii.

Jezykiem narodowym Japonii jest japonski. Praktyczna znajomos¢ jezykédw obcych, miedzy
innymi ze wzgledu na spore ograniczenia fonetyczne, a takze na uzywany system zapisu, nie
jest zjawiskiem powszechnym. Mimo iz wiekszo$¢ japonskich turystéw dysponuje pewng
znajomoscig jezyka angielskiego (amerykanskiego), problemy fonetyczne oraz réznice
kulturowe w wielu przypadkach utrudniajg lub wrecz uniemozliwiajg komunikacje, zwtaszcza
gdy obie strony postugujg sie jezykiem angielskim jako obcym.

Japonczycy, zwtaszcza mtodzi, nie wyjezdzajg za granice tak chetnie jak to miato miejsce do
potowy lat 90-tych. Wspdtczynnik podrézy na osobe w ciggu roku wynosi obecnie 0,13 i jest
nizszy niz w Korei Potudniowej (0,26) oraz na Tajwanie (0,45). Poczawszy od 2010 r.
obserwuje sie jednak wyrazne ozywienie w turystyce wyjazdowej, o czym Swiadczy m.in.
rekordowa liczba 18,5 miIn. wyjazddw osiggnieta w 2012 r.

W ostatnich latach zarysowuje sie tendencja do wyjazddw krétkodystansowych. Fundacja JTB
podaje, ze proporcja wyjazdow do blizszych destynacj (Azja Pdétnocno- i Potudniowo-
Wschodnia oraz Guam i Saipan) wzrosta z 42% w 1998 r. do 58% w 2009 r. Oznacza to
zmniejszenie udziatu wyjazdéw diugodystansowych w turystyce wyjazdowej z 58% do 42%.
W 2012 r., ze wzgledu na napiete stosunki polityczne z Chinami oraz z Koreg Potudniows,
odsetek wyjazdow krétkodystansowych nieco zmalat i wynidst 56%.

W 2012 r. Japonczycy najchetniej odwiedzali destynacje turystyczne w Azji Pdétnocno-
Wschodniej 31% wyjazdédw. W dalszej kolejnosci znalazty sie: Hawaje, Guam i Saipan 19%,
Europa 19%, Azja Potudniowo-Wschodnia 17%, Ameryka Pdtnocna 7%, Oceania (Australia,
Nowa Zelandia i Potudniowy Pacyfik) 2% oraz pozostate regiony (Azja Potudniowa, Bliski
Wschdd, Afryka, Ameryka Srodkowa i Potudniowa) 5%.

90% turystow japonskich pochodzi z Honsiu, w tym 40% z Obszaru Metropolitalnego Tokio,
15% z regionu Kansai (Osaka, Kioto) i 12% z regionu Tokai (Nagoja).

Ostabienie wartosci jena wywarto negatywny wptyw na turystyke wyjazdowag w 2013 r. W
pierwszej pofowie roku odnotowano spadek liczby wyjazdéw o 8%, podczas gdy liczba
przyjazdéw do Japonii wzrosta o0 22%.
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2. Wyjazdy turystyczne

Liczba wyjazddw turystycznych Japonczykdw w latach 2007-2013 ksztattowata sie nastepujgco:

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Liczba wyjazdow (w tys.) 17.295 15987 15.446 16.637 16.994 18.491 17.473*
Zmiana roczna -1,4% -7,6%  -3,4% 7,7% 2,1% 8,8% -5,5%

*wedtug wstepnych danych Japoriskiej Narodowej Organizacji Turystycznej (JNTO)

Wyjazdy turystyczne z Japonii w latach 2008-2012 do najpopularniejszych destynacji. Liczba
wyjazdéw do Stanéw Zjednoczonych nie uwzglednia Hawajow i Guamu, ktére w opracowaniach
statystycznych traktowane sg jako odrebne destynacje. Dane w tysigcach:

2008 2009 2010 2011 2012
Korea Potudniowa 2.378 3.053 3.023 3.289 3.519
Chiny 3.446 3.317 3.731 3.658 3.518
Hawaje 1.235 1.199 1.340 1.271 1.531
Tajwan 1.065 976 1.053 1.243 1.393
Tajlandia 1.111 983 980 1.103 1.340
Stany Zjednoczone 1.180 893 1.158 1.183 1.268
Guam 864 843 938 822 969
Niemcy 598 538 605 643 828
Hong Kong 817 780 824 787 774
Singapur 571 490 529 656 755
Francja 674 697 596 622 696
Wietnam 393 357 442 482 576
Katar 217 265 298 568 b/d
Malezja 433 396 416 387 470
Indonezja 560 488 416 423 463
Filipiny 359 325 359 375 432
Makau 367 379 414 396 396
Hiszpania 237 230 333 343 362
Australia 457 355 398 333 354
Wtochy 284 321 340 314 352
Szwajcaria 278 276 298 276 296
Austria 208 199 214 229 261
Wielka Brytania 239 235 223 237 255
Kanada 276 198 236 211 226
Indie 145 125 168 194 217
Turcja 140 139 183 173 194
Chorwacja 144 163 147 132 155
Czechy 123 115 133 122 137
Holandia 114 99 119 111 137
Belgia 101 80 81 91 102
Finlandia 80 66 69 76 92
Rosja 86 74 78 76 87
Wegry 75 71 77 70 77
Portugalia 63 58 62 58 65
Grecja 37 25 42 45 55
Szwecja 50 46 48 47 52
Polska 37 34 50 39 43
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Wiekszos¢ Japonczykdw wybiera sie w podréz zagraniczng w celach turystyczno-
rekreacyjnych. Wedtug badan Fundacji JTB z 2012 r., liczba wyjazdéw urlopowych wzrosta o
12,8% do 10,6 mIn. Wzrost ten ttumaczy sie m.in. przektadaniem planéw wyjazdowych po
trzesieniu ziemi w Tohoku. Zestawienie motywéw japonskich wyjazddw zagranicznych
przedstawia sie nastepujgco:

Turystyka i wypoczynek 65,3%
Podroze stuzbowe 12,3%
MICE 9,2%
Turystyka + odwiedziny znajomych i krewnych  6,9%
Odwiedziny znajomych i krewnych 2,3%
Nauka 0,9%
Wyjazdy w celach medycznych 0,7%
Woyjazdy w celach religijnych 0,5%
Pozostate 1,9%

Preferowang formg wyjazddéw turystycznych sg od lat wycieczki objazdowe. W zwigzku ze
spadkiem popularnosci pobytéw w kurortach morskich, od 2007 r. wycieczki objazdowe
stanowig ponad poftowe podrdzy urlopowych. Charakter japorskich wyjazddéw turystycznych
na przestrzeni ostatniej dekady ksztattowat sie nastepujaco (%):

2002 2004 2006 2008 2010 2011 2012

Woycieczki objazdowe 493 451 47,2 536 55,1 555 575
Turystyka miejska typu city break 129 228 23,1 219 199 22,3 21,3
Pobyty w kurortach morskich 26,4 22,4 204 12,7 12,7 11,4 10,0
Inne 11,3 9,7 93 11,8 12,3 10,8 11,3

Whycieczki objazdowe sg popularne wsrdd ludzi mtodych (do 29 lat) oraz wsréd senioréw
(powyzej 60 lat). Krétkie pobyty w miastach (city break) cieszg sie natomiast najwieksza
popularnoscig wsrdd oséb w przedziale wiekowym 30-59 lat.

W przypadku podrdzy turystycznych do Europy w latach 2010-2012 wycieczki objazdowe
stanowity az 75%, krotkie pobyty w miastach (city break) 15%, a pobyty w kurortach
morskich zaledwie 1%. Warto dodaé, ze japonscy turysci wyjezdzajacy do Europy odwiedzajg
przewaznie wiecej niz jeden kraj.

W ostatnich latach duzg popularnoscig cieszg sie rejsy statkami wycieczkowymi. W 2012 r.
Japonczycy odbyli 217 tys. podrdozy statkami, z czego 96 tys. z portdw japonskich, a 27 tys. z
portow pétnocnoeuropejskich (Atlantyk i Morze Battyckie).

Dtugos¢ pobytu za granicg w przypadku podrézy turystycznych wynosi najczesciej 4-6
noclegéow (38%) lub krécej, tj. do 3 noclegdw (34%). Pobyty dituisze sg rzadsze: 7-10
noclegéw (22%) i powyzej 11 noclegéw (7%). Srednia dtugos¢ pobytu za granicg wyniosta w
2012 r. 5,4 noclegéw. W przypadku wyjazdéw do Europy ponad potowa podrézy trwata 7-10
noclegow (58%), w dalszej kolejnosci 4-6 noclegdéw (26%), powyzej 11 noclegéw (12%) i do 3
noclegdw (5%). Srednia dtugo$¢ pobytu japorskiego turysty w Europie wyniosta 7,8
noclegéw.
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e Japonczycy wyjezdzajacy do Europy w celach turystycznych nie potrzebujg wiz w przypadku
wiekszosci krajéow europejskich. Wyjagtkami sg Rosja i Biatorus. Podrézujagcym do Bosni i
Hercegowiny, Serbii oraz Ukrainy wizy wydawane sg przy przekraczaniu granicy bez
koniecznosci uiszczania optat.

e  Wedtug badan Fundacji JTB z 2011 r., organizowaniem planowanego wyjazdu zagranicznego
Japonczycy zajmujg sie z wyprzedzeniem: ponizej tygodnia 17%, od 1 tygodnia do 1 miesigca
22%, od 1 do 3 miesiecy 38%, od 3 do 6 miesiecy 19%, powyzej 6 miesiecy 13%. Rezerwacji
podrdzy do Europy dokonuje sie zazwyczaj z nieco wiekszym wyprzedzeniem czasowym.

e Planowanie podroézy jest traktowane przez Japonczykéw jako czesé przyjemnosci zwigzanej z
wyjazdem zagranicznym. Do planowania przywigzuje sie duzg wage, zwtaszcza w przypadku
podrézy dtugodystansowych, w tym do krajow europejskich. Jesli w podrdéz wybiera sie para,
role wiodgcg przejmuje zazwyczaj kobieta.

Sposdb organizowania wyjazddw turystycznych (%):

2008 2009 2010 2011 2012

Za posrednictwem biura podrdézy 83,5 833 833 84,2 80,1
- pakiet petny 18,7 19,1 17,3 19,6 18,1
- pakiet czesciowy 51,9 533 52,6 42,1 393
- pakiet elastyczny 12,9 10,8 13,3 22,5 22,7
Samodzielnie (bezposrednio) 16,5 16,7 16,7 15,8 19,9

e (QOdsetek oséb organizujgcych swoje wyjazdy urlopowe bez pomocy posrednikéw wzrdst
bardzo wyraznie w 2012 r. i wynidst prawie 20%. Wsrdd osob, ktére decydujg sie na
dokonywanie rezerwacji bezposrednio przewazajg ludzie w Srednim wieku, najczesciej w
przedziale wiekowym 40-49 lat. Tendencja do samodzielnego organizowania wyjazdow
zagranicznych idzie w parze ze zwiekszajgcym sie wykorzystaniem stron internetowych linii
lotniczych oraz destynacji. W ostatnim czasie obserwuje sie duzg aktywnos¢ linii lotniczych,
ktdre zamieszczajg na swoich stronach internetowych atrakcyjne oferty, w tym pakiety.

e Wsrdd osob korzystajgcych z ustug biur podrézy petne pakiety wybierajg najchetniej ludzie
starsi powyzej 60 roku zycia. Kompleksowe oferty biur podrdzy cieszg sie réwniez nieco
wiekszg popularnoscig wsrdod kobiet niz wérdd mezczyzn, z wyjatkiem kobiet w przedziale
wiekowym 20-29 lat. Z pakietdw czesciowych rowniez chetniej korzystajg kobiety, natomiast
mezczyzni preferujg pakiety elastyczne. W przypadku podrézy do Europy japoriscy
konsumenci korzystajg z ofert biur podrdzy czesciej, decydujgc sie w wiekszosci przypadkéw
na petne pakiety. W latach 2010-2012 tylko 8,6% wyjazddéw turystycznych do Europy zostato
zaplanowanych i zorganizowanych samodzielnie (rezerwacje bezposrednie).

e Japonczycy poszukujg informacji turystycznej gtéwnie w internecie, cho¢ inne media sg wcigz
bardzo popularne i majg ogromny wptyw na ksztattowanie sie Swiadomosci konsumentéw:
92% dorostych Japoniczykédw codziennie bierze do reki gazete, przecietny dorosty Japonczyk
kupuje ponad 30 czasopism w ciggu roku. Reklamy telewizyjne sg bardzo kosztowne i
promocja destynacji turystycznych odbywa sie najczeSciej za posrednictwem gazet,
czasopism, broszur i plakatow.
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Wedtug badan ankietowych Fundacji JTB, 80% respondentéw w celu pozyskania informacji
turystycznej korzysta z internetu. Wzrostowi popularnosci internetowych zrédet informacji
towarzyszy spadek pozostatych (po ok. 10% na przestrzeni ostatnich 8 lat). Aktualnie z
przewodnikéw turystycznych korzysta 51% zainteresowanych dang destynacjg, 39%
poszukuje informacji w wydawnictwach biur podrdézy, 25% korzysta z informacji biur podrdzy,
12% czerpie wiedze z informacji podawanych przez media, 10% korzysta z informacji linii
lotniczych i kolejowych, a 11% zasiega informacji od znajomych i krewnych.

Umacnia sie takze tendencja do korzystania z informacji narodowych i regionalnych
organizacji turystycznych. Odsetek wykorzystywania tego kanatu informacji ulegt w ostatnim
czasie podwojeniu i wynosi obecnie 22%. Fakt ten ttumaczy sie wiekszg dostepnoscia takiej
informacji w internecie.

Podréze do Europy zazwyczaj poprzedzone sg doktadniejszg analizg informacji. Znajduje to
takze odzwierciedlenie w liczbach okreslajgcych odsetek wykorzystywania poszczegdlnych
zrodet informacji: przewodniki turystyczne 65%, broszury biur podrézy 52%, informacja w
biurach podrézy 31%, media 16%, informacja w liniach lotniczych i kolejowych 15%, relacje
znajomych i krewnych 13%.

Wedtug Internet World Statistics w czerwcu 2012 r. w Japonii byto 101,2 miIn. uzytkownikéw
internetu, co stanowi 79,5% populacji. Dla poréwnania: w Stanach Zjednoczonych odsetek
ten wynosi 78%, w Niemczech 83%, srednia Swiatowa wynosi 34%.

Przyjmuje sie, ze 95% populacji Japonii korzysta z ustug telefonii komdrkowej, co oznacza, ze
niemal kazdy mieszkaniec Japonii posiada telefon komdrkowy. ComScore szacuje, ze w
czerwcu 2012 r. w Japonii byto 79 min. oséb w wieku powyzej 13 lat, uzywajgcych telefonéw
komérkowych i 24 min. uzytkownikédw smartfondw. W powszechnym uzyciu s3 komdrkowe
kody kreskowe oraz systemy ptatnosci.

Japonczycy styng ze swojej pomystowosci technologicznej i szybko przyswajaja najnowsze
technologie. Korzystajg z internetu przy pomocy urzadzen mobilnych tak samo chetnie jak z
komputerdow stacjonarnych. Wedtug eMarketera, Japonia i Korea Potudniowa wiodg pod tym
wzgledem Swiatowy prym, rejestrujac 62-63% uzytkownikdw korzystajacych z internetu za
posrednictwem telefonii komdrkowej. Flytxt.com zwraca uwage, ze w spoteczenstwie
zyjacym w tak duzym tempie korzystanie z internetu za posrednictwem urzadzen mobilnych
ma wieksze praktyczne zastosowanie niz w przypadku komputerdw, ktére stuzg raczej do
celéw rozrywkowych.

Media spotecznosciowe upowszechniaty sie w Japonii w do$¢ wolnym tempie, ale obecny
wzrost ich popularnosci jest zaskakujgco szybki. eMarketer szacowat, ze w 2011 r. w Japonii
byto 39,5 min. uzytkownikdéw serwiséw spotecznosciowych, w tym 7,6 min. zarejestrowanych
na Facebooku. W lutym 2013 r. liczba uzytkownikéw Fabebooka wynosita juz 16 min. Mimo
tak dynamicznego wzrostu Facebook wcigz ma mniej zwolennikédw niz inne popularne w
Japonii serwisy spotecznosciowe: Mobage (40 min), Line (36 min.), Twitter (30 min.), Gree (29
min.) i Mixi (25 min.).
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3. Przyjazdy do Polski

e (Ogodlnodostepne japonskie zrddta nie publikujg danych statystycznych dotyczacych liczby
przyjazadow turystéw japonskich do Polski. Japonczycy w swoich statystykach, jesli
uwzgledniajg Polske, powotujg sie zazwyczaj na Zrddta polskie lub inne europejskie. Na
podstawie wynikéw badan z 2013 r. Gtéwny Urzad Statystyczny oszacowat, ze z bazy
noclegowej w Polsce skorzystato 49.370 Japonczykdw, czyli 0 19,8% wiecej niz w roku 2012 r.
(41.222 o0sdb). Wedtug tych samych danych liczba udzielonych noclegéw wyniosta 98.485, co
oznacza wzrost w stosunku do poprzedniego roku (76.732 noclegi) o 28,4%.

e Przytoczone liczby potwierdzajg obserwowane w ostatnim czasie przez POIT wyrazne
zwiekszenie zainteresowania Polskg. Wedtug zestawienia Ministerstwa Sportu i Turystyki
wzrost liczby przyjazdéw z Japonii w 2013 r. byt najwiekszy sposréd rynkéw objetych
kampaniami promocyjnymi Polskiej Organizacji Turystyczne;.

e Badania ankietowe przeprowadzone przez POIT wykazaty, ze 72% Japonczykow
zainteresowanych Polskg organizuje wyjazdy, korzystajgc z ustug biur podrézy. Planujac
podréz, 44% ankietowanych udaje sie do biur podrézy, a 28% dokonuje rezerwacji za
posrednictwem stron internetowych biur podrdzy. Pozostate 28% respondentdw organizuje
sobie podrdz samodzielnie, bez korzystnia z posrednictwa biur podrdzy. Odsetek tych osdb
nieznacznie wzrdst w stosunku do 2012 r., w ktérym byto ich 24%.

e Zdecydowana wiekszo$¢ turystow japonskich przyjezdzajgcych do Polski decyduje sie na
forme wyjazdu zorganizowanego, najczesciej wykupujgc petne pakiety oferowane przez biura
podrézy. Sg to przewaznie ludzie starsi, ktorzy oczekujg wysokiej jakosci ustug i preferujg
zakwaterowanie w hotelach o standardzie 4* i 5*.

e Z drugiej strony, w ostatnich latach odnotowujemy rosngcg liczbe turystéw indywidualnych,
ktdrzy bardzo czesto decydujg sie na noclegi w matych hotelach, pensjonatach czy nawet w
gospodarstwach agroturystycznych. Wiekszo$¢ z nich decyduje sie jednak na zakwaterowanie
w hotelach o standardzie 3* lub 4*. W przypadku turystéw indywidualnych dominujg ludzie
mtodzi, najczesciej kobiety oraz pary.

e Pokoje z tazienkami wyposazonymi w wanny cieszg sie wiekszg popularnoscia wsrdd
Japonczykow niz te z kabinami prysznicowymi. tazienka z wanng nie jest jednak wymogiem,
ktérego spetnienie, badZ nie, ma decydujgcy wptyw na wybdr miejsca zakwaterowania. Jest
to dodatkowy atut, ktéry brany jest pod uwage w dalszej kolejnosci. Japonczycy zwracajg
najwiekszg uwage na czystos¢, lokalizacje i cene.

e Turysci japonscy interesujg sie rowniez noclegami w obiektach historycznych. Z tego typu
zakwaterowania korzystajg zaréwno turysci indywidualni, jak i grupy. Nie wszystkie jednak
obiekty historyczne spetniajg oczekiwania japonskich biur podrézy, ktdre z reguty wymagaja,
by w przypadku zakwaterowania grup wszystkie pokoje oferowane ich klientom byly
jednakowe. Czesto elementem dyskwalifikujgcym bywa takze brak windy.

e Z uwagi na brak bezposredniego potaczenia lotniczego, turysci japonscy przylatujg do Polski
najczesciej z innych miast europejskich, ktére majg potfaczenia lotnicze z Japonig. Samolot
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jest wiec dominujgcym Srodkiem transportu. Czes¢ japonskich turystéw przekracza granice
Polski autokarem lub pociggiem. Dzieje sie tak w przypadku wycieczek taczonych z innymi
krajami. Wyjatkowo rzadko, w przypadku turystéw indywidualnych, zdarza sie, ze podéz do
Polski odbywa sie samochodem wynajetym w innym kraju Unii Europejskiej.

Po Polsce turysci japoriscy podrdzujg najczesciej autokarami turystycznymi oraz pociggami.
Turysci indywidualni korzystajg ponadto z potaczen autobusowych, zaréwno lokalnych jak i
dalekobieznych. Stosunkowo niewielu Japonczykéw korzysta z krajowych potaczen
lotniczych, chyba ze stanowig one czes¢ biletu lotniczego z Japonii do Polski. Najmniej oséb
decyduje sie na wynajem samochodu, cho¢ od paru lat obserwujemy rosngce
zainteresowanie wypozyczalniami samochoddéw w Polsce.

Na tle panstw konkurencyjnych: Czech, Wegier, Stowacji oraz krajéw battyckich, Polska
wyréznia sie jako kraj najaktywniejszy pod wzgledem prowadzonej dziatalnosci promocyjne;j
na rynku japonskim, czego rezultatem jest szybko rosngce zainteresowanie i towarzyszacy
mu dynamiczny wzrost liczby przyjazdéw turystycznych.

Trudna sytuacja gospodarcza naszych potudniowych sgsiaddéw sprawita, ze przedstawcielstwa
narodowych organizacji Czech i Wegier w znacznym stopniu ograniczyty swojg aktywnos¢
promocyjng na rynku japoniskim. Z drugiej strony wieksze zainteresowanie turystyka
przyjazdowa z Japonii zaczety wykazywac kraje battyckie, zwtaszcza Estonia.

Pod wzgledem szacowanej liczby przyjazdéow japonrskich turystéw najmocniejszg pozycje
majg Czechy, ktdére od lat sg popularnym celem japonskich podrézy turystycznych.
Japoniczycy zazwyczaj odwiedzajg Czechy w potaczeniu z innymi krajami (przewaznie z
Austrig, Wegrami i Stowacjg, coraz czesciej takze z Polskg). W ostatnich latach nastgpit
wyrazny spadek zainteresowania Wegrami, ktdre znalazty sie w gronie panstw odwiedzanych
przez mniej niz 100.000 turystéw japonskich rocznie.

Ruch turystyczny z Japonii do Europy w 2012 r. mozna w duzym uproszczeniu zilustrowac
ponizszym zestawieniem, w ktérym pogrupowano panstwa europejskie pod wzgledem
szacowanej liczby przyjazdow:

Liczba przyjazdow Kraje
Powyzej 600.000 Francja, Niemcy
250.000 — 350.000 Austria, Hiszpania, Szwajcaria, Wielka Brytania, Wtochy
100.000 - 200.000 Belgia, Chorwacja, Czechy, Finlandia, Grecja, Holandia, Turcja
50.000 - 100.000 Portugalia, Rosja, Wegry

25.000 - 50.000 Dania, Norwegia, Polska, Stowenia, Szwecja

10.000 - 25.000 Butgaria, Irlandia, Rumunia, Stowacja

5.000 - 10.000 Estonia, Islandia, Litwa, Luksemburg, totwa, Malta, Monako, Ukraina
Ponizej 5.000 Albania, Biatorus, Bosnia i Hercegowina, Cypr, Czarnogéra,

Biorac pod uwage tendencje panujgce w japonskiej turystyce wyjazdowej, mozna przypuszczac, ze

Polska w krétkim czasie wyprzedzi w statystykach Wegry. Najprawdopodobniej pod wzgledem liczby

noclegdédw dokonalismy tego w 2013 r., ale przypuszczenie to bedzie mozna potwierdzi¢ dopiero po

ukazaniu sie oficjalnych,szczegétowych danych za 2013 r.
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4. Potaczenia

4.1. Lotnicze

e Dogodne pofaczenia lotnicze odgrywajg kluczowg role w przypadku ruchu turystycznego z

Japonii. Panstwa, ktére majg bezposrednie potgczenia lotnicze z Japonig przodujg w

statystykach przyjazdowych. Ponizej jeszcze raz zestawienie z rozdziatu 3, tym razem

ilustrujace

zaleznos¢ miedzy ustanowieniem bezposredniego potaczenia lotniczego

(podkreslone) i liczbg przyjazdow Japonczykow:

Liczba przyjazdow
Powyzej 600.000
250.000 - 350.000
100.000 - 200.000
50.000 —-100.000
25.000 - 50.000
10.000 - 25.000
5.000 - 10.000
Ponizej 5.000

Kraje

Francja, Niemcy

Austria, Hiszpania, Szwajcaria, Wielka Brytania, Wtochy

Belgia, Chorwacja, Czechy, Finlandia, Grecja, Holandia, Turcja

Portugalia, Rosja, Wegry

Dania, Norwegia, Polska, Stowenia, Szwecja

Butgaria, Irlandia, Rumunia, Stowacja

Estonia, Islandia, Litwa, Luksemburg, totwa, Malta, Monako, Ukraina
Albania, Biatorus, Bosnia i Hercegowina, Cypr, Czarnogora, Liechtenstein,
Macedonia, San Marino, Serbia

e Najwiecej miejsc na poktadach samolotéw odlatujgcych z Japonii do Europy oferowaty w

2013 r. Lufthansa, JAL, ANA i Air France, ktore tgcznie obstugujg ponad potowe ruchu

turystycznego z Japonii do Europy. Najlepiej skomunikowanymi lotniczo z Japonig panstwami

europejskimi sg Niemcy i Francja.

Linia lotnicza
Lufthansa
Japan Airlines
All Nippon Airways
Air France
Finnair

KLM

Alitalia

Turkish Airlines
British Airways
Aeroflot

Virgin Atlantic
Austrian Airlines
Swiss

SAS

Loty Miejsca Z* Do

1.433 534.411 T/O/N Frankfurt, Monachium
1.621 503.560 T Paryz, Frankfurt, Londyn, Moskwa
1.814 493.959 T Paryz, Frankfurt, Londyn
1.078 372.662 T/0 Paryz

1.078 291.654 T/O/N Helsinki

838 270.493 T/0 Amsterdam

920 257.144 T/0 Rzym, Mediolan

677 198.627 T/0 Stambut

606  166.650 T Londyn

366 105.339 T Moskwa

353 104.508 T Londyn

329 91462 T Wieden

395 89.610 T Zurych

349 85.521 T Kopenhaga

*T = Tokio, O = Osaka, N = Nagoja

e W kwietniu 2013 r. KLM uruchomit bezposrednie potgczenie lotnicze z Fukuoki do

Amsterdamu (3 loty tygodniowo). Tym samym Fukuoka, najwieksze miasto na wyspie Kiusiu,

stata sie czwartym japonskim miastem skomunikowanym bezposrednim potgczeniem
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lotnicznym z Europa. Port lotniczy w Fukuoce jest najwazniejszym z punktu widzenia turystyki
wyjazdowej japoniskim lotniskiem regionalnym.

Popularnos¢ lotéw do Europy Finnairem, ktéry oferuje dogodne potgczenia przez Helsinki z
innymi miastami europejskimi, zwfaszcza z Europa Srodkowo-Wschodnig, zachecita Japonskie
Linie Lotnicze (JAL) do uruchomienia w 2013 r. nowego potaczenie z Finlandig. Akualnie JAL
oferuje wiec bezposrednie potaczenia lotnicze do Paryza, Frankfurtu, Londynu, Moskwy i
Helsinek.

Ruch turystyczny z Japonii koncentruje sie w trzech regionach, Kanto (Tokio), Kansai (Osaka) i
Tokai (Nagoja), na terenie ktdrych znajduja sie najwieksze miedzynarodowe porty lotnicze:
Tokyo Narita, Tokyo Haneda, Kansai (Osaka) i Chubu Centrair (Nagoja). Na uwage zastuguje
fakt, ze tylko 2 linie lotnicze oferujg bezposednie potaczenia lotnicze do Europy ze wszystkich
trzech wspomnianych regionéw, sg to Lufthansa i Finnair.

Bezposrednie pofaczenia lotnicze do Europy w przyttaczajgcej wiekszosci dostepne s3 z
lotnisk tokijskich i mieszkarcy pozostatych regondw Japonii bardzo czesto korzystajg z innych,
nierzadko tanszych, opcji przesiadkowych, wybierajgc potgczenia przez inne kraje, np. Koree
Potudniowg (Korean Air, Asiana), Hong Kong (Cathay Pacific) lub coraz bardziej popularne
Zjednoczone Emiraty Arabskie (Emirates, Etihad Airways) i Katar (Qatar Airways).

Utworzenie bezposrednich potgczen lotniczych miedzy Polskg i Zjednoczonymi Emiratami
Arabskimi (Emirates) oraz Katarem (Qatar Airways) ma réwniez pozytywny wptyw na ruch
turystyczny z Japonii do Polski. Wiele japonskich biur podrézy, a takie turystow
indywidualnych, zwtaszcza z zachodnich i potudniowych regionéw Japonii korzysta z
atrakcyjnych ofert bliskowschodnich przewoznikdw.

4.2. Kolejowe

Z uwagi na potozenie geograficzne Polska nie ma potgczenia kolejowego z Japonig, choé
mozliwe jest skorzystanie z kolei transsyberyjskiej, przy czym odcinek miedzy
Wiadywostokiem i Japonig nalezy pokonaé inng droga, najczesciej lotniczg. Dla turystow
japonskich, ktérzy decydujg sie na takg podrdz, kolej transsyberyjska jest atrakcjg samg w
sobie i z reguty nie stuzy jako srodek transportu w przypadku planowanych podrézy do
Europy.

Whycieczki kolejg transsyberyjska do Europy, przewaznie do europejskiej czesci Rosji,
uwzgledniane sg w ofercie japonskich biur podrdzy. Ze wzgledu na czas podrdzy oraz dosc
wysoka cene nie cieszg sie one jednak duzg popularnoscig, przyciggajac zainteresowanie
niewielkiej grupy turystow.
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5. Popyt na polskie produkty turystyczne

e Japonczycy wykazujg duze zainteresowanie nowymi produktami turystycznymi. Doswiadczeni
turysci, ktérzy wielokrotnie podrdzowali po Europie, poszukujg nowych atrakcyjnych
destynacji i coraz czeiciej zwracaja uwage na kraje Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym
Polske. Wraz ze wzrostem zainteresowania Polskg ro$nie réwniez popyt i znajomos¢ polskich
produktdw turystycznych, o czym S$wiadczy odnotowane w 2013 r. wzbogacenie i
zréznicowanie oferty japonskich touroperatoréw.

e Konsumenci japonscy, ktérzy nie korzystajg z innych Zzrédet informacji niz broszury i katalogi
biur podrézy, majg dos¢ ograniczong wiedze na temat polskich produktéw turystycznych,
poniewaz touroperatorzy wiekszos¢ wycieczek do Polski opierajg na stereotypowych
schematach z relatywnie ubogim repertuarem produktéw. Wynika to czesciowo z
niedostatecznej wiedzy na temat naszego kraju wsrdd oséb zajmujgcych sie planowaniem i
zatwierdzaniem oferty.

e Japonskie biura podrézy rzadko samodzielnie planujg i opracowywujg pakiety. Kupuja
zazwyczaj gotowg oferte od hurtownikéw, ktérych role odgrywajg touroperatorzy.
Korzystanie z posrednictwa jest powszechng i chetnie stosowang praktyka, poniewaz
posrednik przejmuje odpowiedzialnos¢ za kontakty z partnerami zagranicznymi oraz za
ewentualne trudnosci zwigzane z realizacjg oferty, ktére mogg wystgpié za granica.

e Najpopularniejszymi obecnie polskimi produktami turystycznymi oprécz miast s3: obchody
Nocy Kupaty w Poznaniu (puszczanie lampionéw), Muzeum Ceramiki w Bolestawcu oraz
obiekty wpisane na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO (w 2013 r. szczegdlng
popularnoscg cieszyty sie drewniane koscioly potudniowej Matopolski i Kalwaria
Zebrzydowska). Dostepne sg one w ofercie katalogowej japonskich biur podrdozy, przy czym
warto zaznaczy¢, ze oferta touroperatorow i biur podrdzy jest duzo bardziej urozmaicona w
Tokio niz w pozostatych regionach Japonii. Oferty nawet tych samych biur podrézy w
regionach nierzadko ograniczajg sie do stereotypowych schematéw (najczesciej objazdy na
trasie Warszawa-Krakow-Auschwitz).

e Gtownym kanatem sprzedazy ofert turystycznych jest bardzo zdywersyfikowana sie¢
agencyjna. Z tradycyjnej formy nabywania ustug turystycznych wecigz korzysta wiekszos¢
Japonczykéw, zwtaszcza osoby starsze i ludzie zamozni. Sprzedaz internetowa, z ktérej
korzystaja gtdéwnie ludzie mtodzi i w Srednim wieku, zyskuje coraz wiekszg popularnosé.

o  Wiele polskich produktéw turystycznych, ktére cieszg sie sporym zainteresowaniem ze strony
japonskich konsumentdéw, nie zostato jeszcze dostatecznie spopularyzowanych w ofercie biur
podrézy. Sg one jednak promowane przez POIT ze wzgledu na swodj potencjat i
prawdopodobienstwo przyciggniecia wiekszej ilosci japoniskich turystéw. Aktualnie nalezg do
nich miedzy innymi: Jarmark Dominikanski, Swieto Porcelany w Bolestawcu, Inscenizacja
Bitwy pod Grunwaldem oraz Mazury.

e Polskie produkty turystyczne w ofercie japoriskich biur podrdzy nie odbiegajg od pozostatych
europejskich pod wzgledem atrakcyjnosci z punktu widzenia Japonczykéw, ktérzy
przyjezdzajg do Europy nastawieni na zwiedzanie miast i zabytkédw, w tym obiektéw UNESCO.
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Europa dla japonskich turystéw jest przede wszytskim okazjg do spotkania i zapoznania sie z
odmienng kulturg oraz historig. Pod tym wzgledem polska oferta spetnia ich oczekiwania i ma
duzy potencjat rozwojowy ze wzgledu na réznorodnos¢ produktow.

6. Analiza zapytan o Polske

e W 2013 r. POIT udzielit tacznie 4.210 odpowiedzi na zapytania kierowane do Osrodka drogg
telefoniczng (1.505), mailowg (1.917), faksem (491) oraz listownie (297). W celu uzyskania
informacji turystycznej siedzibe POIT odwiedzito 289 osdb.

e Najwiecej zapytan, oprdcz poszczegdlnych atrakcji turystycznych, dotyczyto sposobdéw
podrdzowania po Polsce, bezpieczenstwa publicznego, bazy noclegowej, wymiany pieniedzy,
mozliwosci komunikowania sie w jezyku angielskim oraz pogody. Podobnie jak w latach
ubiegtych, czesto pojawiaty sie pytania odnosnie dojazdu, godzin otwarcia i sposobu
zwiedzania muzedw, w wiekszosci przypadkéw Muzeum Auschwitz-Birkenau w Oswiecimiu,
Muzeum Chopina w Zelazowej Woli oraz Muzeum Ceramiki w Bolestawcu.

e Ludzie miodzi, do 39 roku zycia, interesowali sie najczesciej obchodami Nocy Kupaty w
Poznaniu oraz ceramika z Bolestawca. Wiele pytan dotyczyto sposobu dojazdu do tych miejsc.
Wsrdd ludzi powyzej 40 roku zycia w centrum zainteresowania pozostawato Muzeum
Auschwitz-Birkenau.

e 7 roku na rok pojawia sie coraz wiecej zapytan o miejsca i atrakcje turystyczne w Polsce,
ktdre nie sg powszechnie znane w Japonii. W 2013 r. sporym zainteresowaniem cieszyty sie
miedzy innymi drewniane kosScioty w potudniowej Matopolsce (obiekty UNESCO), Kalwaria
Zebrzydowska i Zalipie.

e Osoby kontaktujgce sie z POIT w celu uzyskania informacji turystycznej czesto nie miaty
podstawowej wiedzy na temat naszego kraju. Zdarzaty sie pytania o walute, jezyk, wymogi
wizowe i inne formalnosci zwigzane z przekroczeniem polskiej granicy. Wiele sposrdd tych
0s6b to ludzie starsi, nie zawsze korzystajacy z internetu.

e Niezaleznie od udzielanych indywidualnie odpowiedzi na kierowane do POIT zapytania,
informacje o Polsce zamieszczane byty takze w mediach elektronicznych. W 2013 r. nastgpit
dalszy wzrost popularnosci stron internetowych Osrodka, zwtaszcza portalu Poland.travel
oraz bloga, ktére wraz z Facebookiem i Twitterem traktowane sg obecnie w Japonii jako
podstawowe Zrédta infromacji o Polsce. Swiadczy o tym wypozycjonowanie naszych stron w
japoniskich wyszukiwarkach internetowych (Google, Yahoo): po wpisaniu w jezyku japornskim
hasta ,,Polska” pojawiajg sie one na pierwszych pozycjach obok popularnej Wikipedii.

e Ponadto, informacje o Polsce i jej atrakcjach turystycznych, a takze o dziatalnosci POT na
rynku japonskim, rozsystane byly w newsletterach, ktére kazdego miesigca trafiaty do ok. 6
tys. odbiorcow, w tym ok. 4,5 tys. przedstawicieli japonskiej branzy turystycznej za
posrednictwem sieci branzowej JATA-NAVI.

e Wzorem lat ubiegtych POIT przeprowadzat wtasne badania ankietowe wséréd konsumentéw
odwiedzajgcych polskie stoiska infomacyjne podczas imprez targowych i promocyjnych
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organizowanych w Tokio i w Osace. 90% o0sdb, ktore wziety udziat w naszych badaniach w
2013 r. nie byto wczesniej w Polsce. 62% respondentdw deklarowato jedynie niewielka
wiedze na temat Polski, 22% zupetny jej brak, a 15% okredlito jg jako przecietna. Tylko 1%
ocenit swojg wiedze na temat naszego kraju jako duzg. Na pytanie o cel ewentualnej podrézy
do Polski, 84% wskazato turystyke i wypoczynek, 10% odwiedziny znajomych i krewnych, 4%
wydarzenia sportowe i kulturalne, 2% inne, w tym podrdze stuzbowe.

Badani Japoriczycy najczesciej deklarowali che¢ zwiedzania polskich miast i zabytkow (29%)
oraz podziwiania piekna przyrody (21%). Podobnie jak w roku ubiegtym dos$¢ duzo wskazan
dotyczyto zainteresowania jeziorami (15%) i kurortami nad Battykiem (13%), cho¢ deklaracje
te wcigz nie znajdujg odzwierciedlenia w praktyce. Najmniejsze zainteresowanie wywotujg
sporty zimowe (2%), camping (3%), trekking (5%) i agroturystyka (5%).

Znajomos¢ Polski w Japonii jest stosunkowo niewielka. Najbardziej rozpoznawalnymi
miastami sg Warszawa, Krakéw i Gdansk, a w ostatnich dwéch latach takze Wroctaw i
Poznan. Bardzo wazng role w zwiekszeniu znajomosci i rozpoznawalnosci polskich miast i
regiondw odegraty pierwsze monograficzne przewodniki o Polsce, ktére ukazaty sie w Japonii
w 2012 r. w wersji papierowej (wydawnicwto Diamond Big) i w 2013 r. w wersji
elektronicznej (wydawnictwo Nikkei BP). Obie te pozycje sg po czesci zastugg dziatalnosci POT
na rynku japonskim (efekty wizyt studyjnych oragnizowanych przez POIT).

Najbardziej rozpoznawalnymi regionami sg Matopolska (Krakow, Oswiecim, Wieliczka,
Zakopane, Kalwaria Zebrzydowska), Mazowsze (Warszawa, Zelazowa Wola), Pomorze
(Gdansk, Sopot, Malbork) i Dolny Slgsk (Wroctaw, Jawor, Swidnica, Bolestawiec). Od 2012 r.
obserwujemy tez wyrazny wzrost zaintersowania Mazurami i w konsekwencji rosnaca
rozpoznawalnos$é tego regionu.

Informacje na temat Polski, ktére zamieszczane sg przez POIT w internecie, w szczegélnosci w
mediach spotecznosciowych, wywierajg duzy wptyw na ksztattowanie wizerunku Polski i
czesto decydujg o wyborze odwiedzanych miejsc. Japonczycy, ktérzy mieli bezposredni
kontakt z POIT lub korzystali z informacji zawartych na naszych stronach internetowych,
przewaznie planujg trase podrdzy po Polsce z uwzglednieniem miejsc, o ktérych wczesniej nie
wiedzieli. W konsekwencji, coraz wiecej osdb korzystajgcych z informacji turystycznej POIT,
nie mogac znalez¢ satysfakcjonujgcej oferty w katalogach biur podrézy, decyduje sie na
wyjazd indywidualny.

Badania ankietowe przeprowadzone przez POIT wykazaty, ze 41% osdb, ktdére interesowaty
sie Polska byto juz wczeéniej w Europie Srodkowej, najczeéciej na Wegrzech i w Czechach.
Polska wraz ze Stowacjg byta odwiedzana rzadziej. Wsréd japonskich turystow, ktérzy byli w
Polsce przewazajg bardzo pozytywne opinie na temat naszego kraju. Najczesciej
wymienianymi zaletami Polski s3: smaczne jedzenie, piekne i czyste miasta, poczucie
bezpieczenstwa (wbrew obawom przed wyjazdem), mozliwos¢ zrobienia atrakcyjnych
zakupéw, relatywnie niskie ceny towardw i ustug oraz goscinnosc i uprzejmosc¢ Polakéw.
Opinie neagtywne zdarzajg sie bardzo rzadko.

Na decyzje wyjazdowe Japoriczykdéw w bardzo duzym stopniu wptywa takze rekomendacja.
Dzieki wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych POIT zacheca japonskich internautow do
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zamieszczania opinii o Polsce i dzielenia sie nimi z innymi uzytkownikami. W tym celu POIT
utworzyt specjalng strone (grupe) na Facebooku o nazwie ,Poland Travel Cafe”, ktéra petni
role forum do wymiany informacji o Polsce. ,Poland Travel Cafe” skupia nie tylko fanéw
Polski, ale takze osoby interesujgce sie naszym krajem i chcace poznaé opinie ludzi, ktérzy
byli juz w Polsce.

o Doskonatym narzedziem do dzielenia sie opiniami o Polsce jest takze Twitter. POIT
wykorzystuje to narzedzie do efektywnego rozpowszechniania informacji o Polsce oraz
przekazywania rekomendacji. W 2013 r. liczba obserwujgcych naszego Twittera wzrosta z
1.773 do 2.976, czyli o 67,85%. Wazrost liczby obserwujgcych oznacza wieksze
prawdopodobienstwo tzw. retweetéw, dzieki ktérym informacja trafia czasami do setek, a
nawet tysiecy dodatkowych osdb.

7. Analiza wybranych dziatan w zakresie produktu wellness i spa

Japonczycy styng z zamitowania do onsendw (= gorqcych zrddet), ktére zalicza sie w Japonii do
kategorii SPA. Naturalne (i sztuczne) onseny dostepne sy niemalze w kazdym zakatku kraju i
korzystanie z nich jest bardzo gteboko zakorzeniong w japonskiej tradycji formg relaksu i
wypoczynku. Mdéwigc o SPA, Japoniczycy w pierwszej kolejnosci przywotujg na mysl swoje tradycyjne
onseny.

Turysci japoniscy sg zywo zainteresowani podobnymi atrakcjami za granica, jednak w przypadku
podrézy do Europy, miedzy innymi ze wzgledu na odmienng kulture i obyczaje, turystyka
uzdrowiskowa nie lezy w centrum ich zainteresowania. Wyjatkiem sg ludzie mtodzi, zwtaszcza
kobiety, ktdre chetnie korzystajg z zabiegdéw kosmetycznych oraz masazy.

Kraje, ktédrym udato sie przyciggnaé japonskich turystéw do swoich obiektéw SPA & Wellness na
wiekszg skale, musiaty zadba¢ w pierwszej kolejnosci o zapewnienie japorskim turystom
odpowiedniego standardu ustug w jezyku japonskim. Bariera jezykowa poteguje bowiem rdznice
kulturowe, ktdre czesto stajg na przeszkodzie przetamania oporéw przed korzystaniem z obiektow i
ustug w zakresie SPA & Wellness za granica.

Zdajac sobie sprawe z powyzszych uwarunkowan, POIT starat sie prowadzi¢ dziatania promocyjne w
celu spopularyzowania polskich obiektéw SPA & Wellness, zachecajac przede wszystkim japonskich
touroperatoréw do uwzgledniania ich w przygotowywane] ofercie. Wychodzac z zatozenia, ze w
przypadku rynku japonskiego turystyka uzdrowiskowa powinna by¢ potraktowana tgcznie z turystyka
miejsko-kulturowa i stanowi¢ dodatkowy element uatrakcyjniajagcy polska oferte, POIT
konsekwentnie uwzgledniat jg w swoich prezentacjach o Polsce podczas organizowanych seminariéw
i warsztatow.

W 2013 r. POIT przeprowadzit 9 prezentacji o Polsce (w tym 3 dla konsumentdéw), podczas ktdrych
poruszana byta tematyka SPA & Wellness. Prezentacje obejrzato i wystuchato facznie 397 oséb. Na
szczegblng uwage zastuguje zorganizowany w ramach kampanii ,Lubie Polske” road-show w trzech
najwazniejszych osrodkach turystyki wyjazdowej z Japonii: w Tokio, Osace i Nagoi. Wzieto w nim
udziat facznie 105 przedstawicieli branzy turystycznej, wsréd nich 9 biur podrézy z Polski. Byto to
wydarzenie bezprecedensowe, poniewaz przedstawiciele polskich biur podrézy goszczg w Japonii
bardzo rzadko (2-3 biura w ciggu roku, przewaznie w zwigzku z udziatem w targach JATA).
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Pierwszym miastem na trasie road-show byta w dniu 10 wrzesnia Osaka. Warsztaty zostaty
poprzedzone wystgpieniem Prezesa POT oraz prezentacja o Polsce, podczas ktérej POIT
zaprezentowat miedzy innymi baze noclegowg z ofertg SPA & Wellness. Cze$¢ warsztatowa miata
forme rozmow stolikowych

Kolejne warsztaty odbyty sie 11 wrzesnia w Nagoi. Réwniez w tym przypadku poprzedzita je
przygotowana przez POIT prezentacja o Polsce. W czesci warsztatowej, podczas rozmow
indywidualnych, podobnie jak to miato miejsce w Osace, przedstawiciele polskich biur podrézy
zapoznawali partneréw japonskich ze swojg ofertg handlowg oraz zachecali do korzystania z polskiej
bazy noclegowej z ofertg SPA & Wellness.

Road-show zakonczyt sie w dniu 13 wrzesnia warsztatami w Tokio, ktdre zostaty zaplanowane w dniu
branzowym targéw JATA i odbyty sie na terenach targowych, umozliwiajgc uczestnikom z Polski
nawigzanie dodatkowych kontaktéw z partnerami japonskimi. Warsztaty w Tokio otworzyt
wiceminister sportu i turystyki Grzegorz Karpinski, ktory dziedn wczesniej spotkat sie w siedzibie
Ambasady RP w Tokio z dziennikarzami na konferencji prasowej poswieconej dziatalnosci
promocyjnej Polskiej Organizacji Turystycznej na rynku japoriskim.

Oprdcz opisanego powyzej w skrécie road-show, POIT przeprowadzit takze 3 seminaria dla japoriskiej
branzy turystycznej w Tokio (marzec), Nagoi (marzec) i Osace (maj), ktore miaty charakter edukacyjny
i zawieraty informacje na temat polskich obiektow SPA & Wellness. Wzieto w nich udziat tgcznie 77
0s6b. Do udziatu w jednym z nich POIT zaprosit ambasade Stowacji (Stowacja nie ma w Japonii
przedstawicielstwa narodowej organizacji turystycznej), by wspdlnie zaprezentowac atrakcje
turystyczne regionu Tatr w potaczeniu z mozliwosciami turystyki uzdrowiskowej.

W celu spopularyzowania wiedzy na temat bazy noclegowej z ofertg SPA & Wellness w Polsce,
podczas wszystkich podrdzy studyjnych dla japonskich touroperatoréow, ktére zostaty arealizowane w
2013 r., przeprowadzano wizytacje wybranych obiektow.

Informacje na temat polskiej oferty SPA & Wellness POIT przekazywat takze konsumentom, zaréwno
za posrednictwem internetu, jak i podczas prezentacji o Polsce przeprowadzonych w Osace
(dwukrotnie) i w Tokio.

Analizujgc powyzsze dziatania, POIT doszedt do konkluzji, ze polska oferta w zakresie SPA & Wellness
moze przyciggnac zainteresowanie przede wszystkim turystow indywidualnych, ewentualnie matych
grup. Potwierdzajag to réwniez opinie przedstawicieli japonskiej branzy turystycznej. Japonczycy,
ktorzy mieli mozliwos¢ zapoznania sie z obiektami SPA w Polsce, wypowiadaja sie o nich pozytywnie,
podkreslajac zalety w postaci wysokiego poziomu ustug w stosunku do ceny.

Ponizej zestawienie obiektdw noclegowych z ofertg SPA & Wellness, ktérymi w 2013 r. Japonczycy
interesowali sie najbardziej.

Nazwa Miejsce Ocena Uwagi

Patac | Folwark Galiny Bartoszyce doskonate zbyt trudny dojazd
Hotel Gdarisk Gdansk bardzo dobre -

Patac Paulinum Jelenia Géra bardzo dobre trudny dojazd
Patac Staniszéw Jelenia Géra doskonate trudny dojazd
Hotel Krasicki Lidzbark Warminski bardzo dobre trudny dojazd
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Zamek Kliczkow Osiecznica bardzo dobre trudny dojazd

Hotel Haffner Sopot bardzo dobre -
Hotel Sheraton Sopot dobre -
Hotel Hyatt Regency Warszawa dobre -
Hotel Sofitel Victoria Warszawa dobre -
Hotel Grand Sal Wieliczka doskonate -
Grand Hotel Stamary Zakopane doskonate -
Willa Marilor Zakopane dobre -

8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 21 11
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 10 17
Liczba VIP lub innych 0 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadajg w swoich 45 49
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktorzy wprowadzili do 11 7
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordow z rynku dziatania POIT, ktdrzy wycofali ze swoich 7 3
katalogéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania POIT, ktorzy rozszerzyli w swoich 6 10
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw Z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 345 3 182 9
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 1.154 1.599
inne niz CRM 4.500 4.500
Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT 63.472 173.711
5. Media spotecznosciowe - liczba 0sdb, ktére to lubig
Facebook 867 1.624
Twitter 1.773 2.976
Blog 189.717 282.870
inne - -
6. Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat Polski 595 397
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 11.826.113 3.764.150
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrézy studyjnych 11.827.810 4.320.350

W zwigzku z rosnacg rolg internetu jako narzedzia promocyjnego, w 2013 r. POIT ktadt duzy nacisk na
wykorzystanie tego kanatu informacji, co zaowocowato dalszym wzrostem zasiegu przekazu
promocyjnego: liczba odwiedzin strony internetowej Polska.travel wzrosta o 110.329 (+173,68%),
liczba odwiedzin bloga wyniosta 93.153, czyli o 31.436 wiecej niz w 2012 r. (+50,93%). Facebook
zyskat 757 fandw (+87,31%), a liczba obserwujacych Twittera wzrosta o 1.203 osoby (+67,85%).
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Kwoty okreslajgce wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych zostaty przeliczone z jenow
na euro za posrednictwem ztotego, wedtug kurséw srednich NBP z dnia 31 grudnia 2012 r. (Tabela nr
252/A/NBP/2012) oraz z dnia 31 grudnia 2013 r. (Tabela nr 251/A/NBP/2013), ktére wynosity
odpowiednio: 100 JPY = 3,6005 PLN i 1 EUR = 4,0882 PLN (2012 r.) oraz 100 JPY = 2,8689 PLN i 1 EUR
=4,1472 PLN (2013 r.).

9. Wspdtpraca w realizacji dziatan promocyjnych

9.1. Srodki zaangazZowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania
promocyjne realizowane przez POIT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013

Branza - - 1.559 - nie nie 1.559 -
dotyczy | dotyczy

Regiony 8.807 8.301 7.002 - nie nie 15.809 8.301
dotyczy | dotyczy

Placowki - - 35.228 553 nie nie 35.228 553

dyplomatyczne dotyczy | dotyczy

Inne = - 129.464 | 14.873 nie nie 129.464 | 14.873
dotyczy | dotyczy

Razem 8.807 8.301 | 173.253 | 15.426 nie nie 182.060 | 23.727
dotyczy | dotyczy

Powyzisze kwoty zostaty przeliczone z jendw na euro za posrednictwem ztotego, wedtug kursow
$rednich NBP z dnia 31 grudnia 2012 r. (Tabela nr 252/A/NBP/2012) oraz z dnia 31 grudnia 2013 r.
(Tabela nr 251/A/NBP/2013), ktére wynosity odpowiednio: 100 JPY = 3,6005 PLN i 1 EUR = 4,0882
PLN (2012 r.) oraz 100 JPY = 2,8689 PLN i 1 EUR = 4,1472 PLN (2013 r.).

Podane kwoty ukazujg tylko czes$é¢ srodkdw zaangazowanych przez podmioty wspétfinansujace,
poniewaz w wiekszosci przypadkédw POIT nie otrzymuje od partneréw szczegétowych informacji na
temat ponoszonych przez nich rzeczywistych kosztéw wynikajgcych ze wspétfinansowania dziatan
promocyjnych. Dotyczy to zaréwno partneréw japonskich, jak i polskich, w szczegdlnosci branzy
regiondw.

Precyzyjne okreslenie wielkosci Srodkéw zaangazowanych przez naszych partnerdow jest wiec bardzo
trudne i kwoty podane w powyzsze]j tabeli ograniczajg sie do szacunkowych danych, zawartych w
czesci tabelarycznej niniejszego sprawozdania. Nalezy jednak zaktada¢, ze w rzeczywistosci srodki
zaangazowane przez podmioty wspoétfinansujgce byty wieksze.
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9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Melody Tours, Warszawa
2. Furnel Travel International, Warszawa

3. Biuro Podrdzy ,,PROFI-TOUR” A. Jaworski, Wroctaw

Wymienione w tabeli biura podrézy od dtuzszego czasu sg najaktywniejszymi przedstawicielami
polskiej branzy turystycznej na rynku japoriskim. Przedstawiciele tych biur co roku uczestniczg w
organizowanych w Japonii warsztatach branzowych oraz biorg udziat w targach turystycznych JATA.
W 2013 r., w zwigzku z organizacjg road show w ramach kampanii ,,Lubie Polske”, Japonie odwiedzili
takze przedstawiciele 6 innych polskich biur podrézy deklarujgcych zainteresowanie rynkiem
japonskim: Chopin Travel.pl, Holiday Travel, Maestro Meetings&Incentives, Poland Tour, Biuro
Podrézy “Orion” oraz Teja Tur.

152




10. Niemcy

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

e Wedtug Federalnego Urzedu Statystycznego w 2013 roku niemiecki produkt krajowy brutto
zwiekszyt sie w stosunku do roku poprzedniego tylko o 0,4% (w 2012 o 0,7%) i nastgpito
spowolnienie wzrostu zatrudnienia na niemieckim rynku pracy. Przyczynito sie do tego
przede wszystkim spowolnienie dynamiki inwestycji i handlu zagranicznego. Nalezy jednak
zauwazyé, ze w tym samym okresie wydatki konsumpcyjne wzrosty o 0,9%.

e Lliczba bezrobotnych wyniosta przecietnie 2,95 min o0séb, co stanowilo 6,9% ogodtu
zatrudnionych. Nastgpit wprawdzie nieznaczny wzrost bezrobocia (o 0,1% w stosunku do
2012 roku) lecz mimo to udato sie osiggna¢ najwyzszy stan zatrudnienia w Niemczech od 20
lat (prawie 41,9 min na koniec grudnia 2013).

e  Wedtug prognoz niemieckiego rzadu, bankow i instytutéw badan nad gospodarkg w 2014
roku wzrost PKB wyniesie ok. 1,6%. Oczekuje sie w zwigzku z tym dalszego wzrostu
zatrudnienia i przychodow prywatnych gospodarstw domowych 0 2,9% (2,1% w 2013 roku).

e Ta wyrazna poprawa koniunktury gospodarczej w Niemczech pozwala pozytywnie ocenié
perpektywy rozwoju segmentu podrézy zaréwno prywatnych jak i stuzbowych. Zaowocowata
ona bowiem spowolnieniem utrzymujacej sie w ostatnich latach tendencji do oszczedzania.
Badania rynku przeprowadzone przez Stowarzyszenie ds. Badan Konsumenckich GfK
(Gesellschaft fur Konsumforschung) potwierdzajg, ze stabilizujgca sie sytuacja gospodarcza
kraju i pewna sytuacja na rynku pracy zapewnig w Niemczech pozytywny klimat dla
konsumpgji.

e Potwierdzajg to wyniki badan Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen FUR (Wspdlnota
Badawcza Urlop i Podréze), jednego z najwazniejszych osrodkéw badan niemieckiego rynku
turystycznego: ponad potowa spoteczenstwa niemieckiego wychodzi z zatozenia, ze bedzie
dysponowata wystarczajgcymi srodkami finasowymi na przeprowadzenie podrézy
urlopowych w 2014 roku. 25% obywateli planuje dokonaé wiecej wyjazdéw urlopowych, a
30% przewiduje wyda¢ na podréze wiecej sSrodkéw niz w 2013 roku. Jedynymi czynnikami
ktére mogtyby negatywnie wptynaé na decyzje urlopowe bedg gtdwnie wydarzenia natury
osobistej, jak problemy zdrowotne, brak srodkéw finansowych czy niekorzystne terminy ferii
szkolnych.

e Zamitowanie mieszkancéw Niemiec do podrdzowania, przy zwiekszajgcej sie checi do
konsumpcji sktania tutejsze instytuty badawcze do formutowania tezy, ze Niemcy nie
zrezygnuja z urlopu takze w nastepnych latach, przy czym badania zachowan konsumentéw
wykazujg wyrazng tendencje do skracania wyjazdéw urlopowych na rzecz zwiekszania ich
czestotliwosci w tym samym roku.

e Jak oceniajg eksperci, na ruch turystyczny obywateli Niemiec w najblizszych latach nie bedzie
jeszcze miat negatywnego wptywu proces starzenia sie spoteczeristwa. Dzisiaj tylko ok. 20%
ludnosci jest w wieku 65 lat, ale w 2060 roku bedzie to juz co trzeci mieszkaniec Niemiec, a co
siédmy bedzie miat ponad 80 lat i wiecej. Te zmiany niewatpliwie wptyng na zachowania
turystyczne i pozwalajg oczekiwac dalszego rozwoju zainteresowania turystykg zdrowotng,
wellness &SPA.
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Wedtug analizy przeprowadzonej wspdlnie przez GfK, agencje ,Beauty 24” i kooperacje hoteli
,Wellness Hotels & Resorts” liczba podrézy urlopowych wellness wzrasta, a juz dzi$ korzysta z
nich co roku ok. 4 min obywateli niemieckich.

2. Wyjazdy turystyczne

W 2013 roku potwierdzit sie wieloletni trend motywdw podrézy Niemcéw. Sg oni nadal
zorientowani na odpoczynek, odprezenie i regeneracje organizmu. Nie zmieniajg sie tez
formy wypoczynku: pobyty na plazy i kapieliskach, turystyka miejska, aktywna oraz wellness
& SPA.

POIT Berlin korzysta od lat z wynikdw badan przeprowadzanych corocznie przez Wspélnote
Badawczg Urlop i Podréze — FUR (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.), jeden
z najwazniejszych osrodkéw badan niemieckiego rynku turystycznego.

Wedtug analizy FUR w 2013 roku Niemcy odbyli okoto 69 min podrézy urlopowych,
trwajacych co najmniej 5 dni. Bardzo dynamicznie rozwijat sie rynek podrdzy urlopowych
krétkich, trwajgcych 2-4 dni. Jednoczesnie nastgpit nieznaczny wzrost wydatkdw na cele
turystyczne do ok. 65 mld euro. Jak ocenia FUR, w roku 2014 nastgpi ok. trzyprocentowy
wzrost wydatkéw na podréze zagraniczne, przy czym jednak, ze wzgledu na oszczednosciowg
polityke przedsiebiorstw, nie nalezy spodziewac sie takiego wzrostu dla sektora podrdzy
biznesowych.

Mimo zwiekszania wydatkéw na wyjazdy urlopowe Niemcy juz drugi rok nie sg ,, mistrzami
Swiata w podrézowaniu“. W tym rankingu na pierwszym miejscu znajdujg sie Chiny.
Niemieckie insytuty badawcze potwierdzaja, ze w najblizszej przysztosci nie nastgpig zmiany
w tym rankingu.

Osrodek nie dysponuje dalszymi szczegotowymi danymi FUR za 2013 rok. Dane zamieszczone
ponizej dotyczg roku 2012 i zostanq zaktualizowane po opublikowaniu wynikéw badan, ktore
nastgpi podczas targow ITB 2014.

Najbardziej ulubione cele zagranicznych wyjazdéw urlopowych mieszkarncow Niemiec (w 2012 roku,

wg badania FUR) prezentuje ponizsza tabela:

Pozycja Kraj Udziat w %
1. Hiszpania 13,0
2. Wtochy 8,4
3. Turcja 7,3
4, Austria 5,5
5. Chorwacja 2,9
6. Francja 2,8
7. Polska 2,1
8. Grecja 1,9
9. Holandia 1,9

10. Egipt 1,7

Zrédto: FUR, Reiseanalyse 2013
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Sondaz FUR (ok. 7.700 respondentéw) wykazat, ze obok Hiszpanii to Wiochy, Turcja i Austria
przyjety najwiecej turystéw z Niemiec i ten trend utrzymuje sie od lat. Takze od lat w grupie
dziesieciu najbardziej ulubionych celéw wyjazdéw urlopowych znajduje sie Polska.

Wedtug FUR w 2012 roku Niemcy odbyli 53,6 mIn gtéwnych podrézy urlopowych trwajgcych
wiecej niz 5 dni, oraz 15,7 min podrdzy drugich i nastepnych. 2/3 tych wyjazdow to podréze
zagraniczne. Tylko 34% podrézy kupiono przez biura podrdzy, a 66% organizowano
samodzielnie.

Gtéwnym Srodkiem lokomocji przy wyjazdach urlopowych pozostaje samochdd (47%), w
nastepnej kolejnosci samolot (37%), autokar (8%) i kolej (5%). 46% podrézujgcych nocuje w
hotelach, 24% w domkach letniskowych, a 7% na campingach.

Rekordowo duzo, bo az 914,00 euro przeznaczali Niemcy w 2012 roku na jedng podrdz
urlopowg na osobe (w 2011 r.: 868,00 euro). Wydatki na podrdze zagraniczne obywateli
stanowig 4,2% konsumpcji prywatnej (2011r.: 4,1%).

W 2012 roku nastgpit dalszy wzrost zainteresowania krétkimi wyjazdami urlopowymi. Nadal
wazng role odgrywa urlop rodzinny z dzieémi. Wzrasta tez liczba podrézy stuzbowych,
turystyka objazdowa i zwiedzanie miast.

Nastepuje dalszy wzrost znaczenia internetu. Az 55% Niemcdw podaje, ze korzystato z niego
jako zrédta informacji przy planowaniu urlopu.

Duzg popularnoscig cieszg sie w Niemczech turystyczne podrdze autokarowe. Wedtug
informacji Miedzynarodowego Stowarzyszenia Turystyki Autokarowej RDA z siedzibg w
Kolonii, Niemcy podjeli w 2013 roku 5,3 mIn podrézy autokarowych (spadek z 5,8 min w
2012 roku), trwajacych ponad 5 dni, oraz okoto 12 min podrdzy krdtkich, trwajgcych 2-4 dni.
Wiekszos¢ wyjazdow (64,8%) to zagraniczne podrdze autokarowe (spadek z 66,8% w 2012 r.),
a 35,2% to wyjazdy na terenie Niemiec (wzrost z 33,2% w 2012). Zazwyczaj sg to podrdze
objazdowe do miast, potgczone z uczestnictwem w imprezach kulturalnych. Ponadto 19,4
min urlopowiczédw korzystato z autokaréw podczas swojej podrézy, chociaz autokar nie byt
dla nich gtéwnym srodkiem lokomocji.

35,7% podrdézujgcych autokarem bierze udziat w wiecej niz jednej podrdizy rocznie
(przecietnie 1,5 podrozy). 59,9% pasazerdw podrdzujgcych autobusami to osoby w wieku 60
lat i wiecej. Natomiast 24% to osoby w wieku 14-29 lat.

W 2013 roku zarejestrowanych byto w Niemczech 4.200 prywatnych przedsiebiorstw
autokarowych. Ich tgczne obroty szacuje sie, jak w poprzednim roku, na 10,5 mld euro. W
dziedzinie przejazdédw autokarowych osiggnieto obroty w wysokosci 6,6 mld euro, w tym
przychody z podrdzy autokarowych 1,4 mld, a przychody z przejazdéw autobuséw liniowych
5,1 mld.

Od stycznia 2013 roku, w wyniku zmian ustawowych, nastgpito w Niemczech uwolnienie
rynku przewozéw osobowych dla autobuséw liniowych. Od tego czasu obserwuje sie duza
dynamike rozwoju przedsiebiorstw oferujacych liniowe potaczenia pasazerskie w Niemczech.
Wedtug danych Zrzeszenia Niemieckich Biur Podrézy - DRV (Deutscher ReiseVerband) w 2013
roku nastgpito dalsze zmniejszenie liczby biur podrézy w Niemczech do 9.753 (ok. 9.990 w
2012 r.), ale branza odnotowata w 2013 roku wzrost obrotéw do kwoty 25,3 mid euro (w
2012: 24,3 mld). DRV podaje jednoczesnie, ze mimo wzrostu obrotéw niezmienng pozostaje
ilos¢ klientdw (43,6 min).
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Szczegélnym powodzeniem wg DRV cieszyty sie podrdze statkami, gdzie nastgpit wzrost
obrotéw o 4%. ROwniez w sektorze podrézy samolotowych do krajow odlegtych zwiekszyty
sie one o ok. 4 do 5%. Po zastoju w ostatnich latach wzrosty takze o ok. 1,5-2,5 procent
obroty w dziale wyjazdéw do krajéw, ktére mozna osiggnac¢ autem, autobusem lub kolejg.
Wyniki corocznego badania rozwoju rynku touroperatoréw niemieckich prezentuje
czasopismo branzowe fyw. W 2013 roku u 57 przebadanych przez fvw touroperatoréw
nastgpit dalszy wzrost obrotow o ok. 3,8% (w 2012: 7,5%), do 19,9 mld euro. Dla catego rynku
touroperatoréw oznacza to wzrost obrotéw do 25,3 mld euro.

Lista najwiekszych niemieckich touroperatoréw w 2013 roku:

Lp. Firma Obroty w min euro Udziat w %
1. | TUl Deutschland 4.478,5 17,7
2. | Thomas Cook 3.400,0 13,5
3. DER Touristik 3.168,0 12,5
4. | FTI Group 1.850,0 7,3
5. | Alltours 1.450,0 5,7
6. | Aida Cruises 1.250,0 5,0
7. | SchauinslandReisen 784,0 3,1

Zrédto: FVW International, 25/2013

Z wyjatkiem TUI, lidera w tym rankingu, u wszystkich analizowanych touroperatoréow stwierdzono
wzrost obrotéw. Poza tym nie nastgpity w 2013 roku zadne istotne zmiany. Na drugie miejsce
przesuneta sie firma Thomas Cook, a DER Touristik (dotychczas jako Touristik der REWE Group) na
miejsce trzecie. Pozostali touroperatorzy utrzymali swojg pozycje na tej liscie.

3. Przyjazdy do Polski

W sprawozdaniu z dziatalnosci Osrodka w 2012 roku, w oparciu o efekt wizerunkowy jaki
przyniosty Polsce kampania wizerunkowo-produktowa POT oraz doskonate relacje mediow
niemieckich w okresie poprzedzajagcym Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej i w trakcie EURO,
przewidywano ostroznie, ze w roku 2013 moze nastgpi¢ piecioprocentowy wzrost liczby
turystow niemieckich przyjezdzajgcych do Polski - do poziomu ok. 5 milionéw osdb. Jak sie
okazato, tempo wzrostu liczby turystéw niemieckich w Polsce byto w zesztym roku
dwukrotnie wyzsze.

Wedtug szacunkow firmy , Activ Group” w 2013 roku przybyto do Polski 5,3 min turystow z
Niemiec, t.j. o ok. 10% wiecej niz w 2012 roku, a tempo wzrostu liczby przyjazdéw z tego
rynku byto prawie o potowe wieksze od tempa wzrostu liczby turystéw zagranicznych ogétem
(15,8 min oséb, +7%). Bez zmian pozostat udziat gosci niemieckich w ogdlnej liczbie turystow
zagranicznych: co trzeci turysta zagraniczny przybywa do nas z Niemiec.

Dla turystéw niemieckich gtéwnym srodkiem transportu w podrézach do Polski jest
samochdd, a preferowang formg zakwaterowania pozostaje hotel i pensjonat.
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e Przyjezdzajacy z Niemiec najczesciej organizujg swoje wyjazdy samodzielnie, nie korzystajac z
ofert biur podrézy. Mimo to biura podrdzy potwierdzajg wzrost popytu na wyjazdy do Polski,
dlatego wiele z nich poszerzyto lub planuje poszerzy¢ swojg oferte. Rosnie zainteresowanie
przede wszystkim wyjazdami objazdowymi do miast potgczonymi z ofertg kulturalng oraz
wakacjami wypoczynkowymi typu wellness & SPA.

e Wedtug danych Wspdlnoty Badawczej Urlop i Podréze FUR Polska od lat znajduje sie w
grupie dziesieciu najbardziej ulubionych celdw podrdézy urlopowych Niemcdw, obok takich
potentatéw jak Hiszpania, Wtochy, Turcja czy Francja. Nalezy podkresli¢, ze jesteSmy
jedynym krajem Europy Srodkowo-Wschodniej, ktéry znalazt sie w grupie TopTen. Takze
statystyki Fundacji do Spraw Przysztosci (Stiftung flr Zukunftsfragen) potwierdzajg obecnosé
Polski w gronie dziesieciu najbardziej ulubionych zagranicznych krajéw urlopowych Niemcow.
Wedtug fundacji Polska cieszy sie najszybciej rosngcym zainteresowaniem turystow
niemieckich, podobnie jak kraje Beneluxu.

e Polska jest bezkonkurencyjna, i to nie tylko w grupie paristw ESW, jako zagraniczny cel
wyjazdéw Niemcéw do uzdrowisk. W turystyce uzdrowiskowe] zajmujemy, wg danych FUR,
bezwzglednie pierwszg pozycje (9,5% wyjezdzajgcych).

e Polska posiada od lat czotowa pozycje w statystykach niemieckiej turystyki autokarowej.
Wedtug danych RDA (Miedzynarodowe Stowarzyszenie Turystyki Autokarowej z siedzibg w
Kolonii) w 2013 roku zajelismy czwartg pozycje (5,2%) na liscie najwazniejszych destynacji, po
Wtoszech (15,3%), Austrii (8,2%) i Francji (7,0%).

o  Wg wyliczen ekspertéw niemieckich Polska znajduje sie takze na pierwszym miejscu w
rankingu najkorzystniejszych - pod wzgledem sity nabywczej euro - zagranicznych celéow
podrézy urlopowych. Biorgc pod uwage fakt, ze dla mieszkancéw Niemiec jednym z bardzo
istotnych czynnikéw wyboru celu podrézy jest sita nabywcza ich waluty, stajemy sie dla nich
dodatkowo godng uwagi, bo najkorzystniejszg, zagraniczng destynacjg urlopows.
Konkurencyjnos¢ (,bezkonkurencyjnos¢”) cenowga Polski potwierdzity takie dwa wazne
rankingi, opulikowane w 2013 roku przez niemiecki klub automobilowy ADAC: wyniki
poréwnawczego badania cen paliw w Europie oraz poréwnania kosztow pobytu na
europejskich placach campingowych. W obu rankingach Polska zajeta pierwsze miejsce jako
kraj oferujgcy najbardziej korzystne ceny. Publikacje te mogty mie¢ takie znaczenie dla
skokowego wzrostu zainteresowania Niemcow podrézami do Polski, biorgc pod uwage
opiniotwdrczg moc jakg ADAC posiadat na rynku niemieckim jeszcze w ubiegtym roku.

o  Woydatki turystéw niemieckich w Polsce w 2013 roku wyniosty, wg wstepnych szacunkéw
niemieckiego banku centralnego, ok. 2-2,2 mld euro.

4. Potaczenia

4.1. Lotnicze

Z wiekszosci waznych niemieckich portéw lotniczych istniejg potgczenia do wielu miast w Polsce.
Istniejgca sie¢ potgczen nie zaspokaja niestety wszystkich potrzeb odwiedzajgcych. Zaréwno turysci
jak i podrézujgcy w celach stuzbowych zyczyliby sobie wiekszej liczby i czestotliwosci potgczen. W tym
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kontekscie wyjatkowo niepokoi¢ musi postepujaca likwidacja przez PLL LOT wtasnej siatki potgczen.
W 2013 roku skreslono z planu lotéw kilka waznych dla ruchu turystycznego potaczen, w tym m.in.
bezposrednie potgczenie ze stolicy Niemiec do Warszawy, ktérego likwidacja wywotata duzg
dezaprobate i zaskoczenie zarédwno niemieckiej branzy turystycznej jak i turystow. Rdéwniez
potgczenia ze Stuttgartem, ktére byly potgczeniami sezonowymi, jak i potgczenia Hamburga z
Gdanskiem, ktdre cieszyty sie duzym powodzeniem u niemieckich klientéw, zostaty zlikwidowane.
Luke po potgczeniach obstugiwanych przez LOT wypetniajg po czesci inni przewoznicy. Airberlin
obstuguje loty z Berlina do Warszawy, Gdanska i Krakowa, zapewniajagc witasciwie, dzieki dobrze
rozbudowanej siatce zsychronizownych potaczen krajowych, mozliwos¢ przelotu do tych trzech miast
ze wszystkich duzych miast niemieckich. Podobne mozliwosci oferuje takze Lufthansa i jej cérka
lowcost German Wings. Z kolei bezposrednie pofaczenia z mniejszych lotnisk (Dortmund, Hahn,
Lubeka, Weeze) obstuguja tani przewoznicy Wizzair i Ryanair.

Potaczenia lotnicze z Niemiec do Polski

Odlot Przylot Linia lotnicza
Berlin Tegel Gdansk, Krakéow, Warszawa Air Berlin
Gdansk, Katowice, Wroctaw Wizzair
Dortmund - -
Krakéw Ryanair
Katowice, Warszawa, Wroctaw Lufthansa
Disseldorf Poznan Lufthansa (do 31.03.2014)

Germanwings (od 01.04.2014)

Gdansk, Katowice, Krakéw, Poznan,

Frankfurt/Main Wroctaw, Warszawa Lufthansa
Gdansk, Warszawa LOT

Hahn Katowice Wizzair

Hamburg Gdansk Eurolot (od 01.05.2014)
Warszawa LOT

. Gdansk, Katowice Wizzair

Kolonia/Bonn -
Warszawa Germanwings

Lubeka Gdansk Wizzair
Gdansk, Katowice, Krakow, Poznan, Lufthansa

Monachium Warszawa, Wroctaw
Warszawa LOT

Weeze Bydgoszcz Ryanair

4.2. Kolejowe

Podrdze kolejg cieszg sie w Niemczech duzg popularnoscia, a transport kolejowy jest szczegdlnie
ceniony przez osoby dbajgce o ochrone srodowiska naturalnego. Podréze stuzbowe odbywane s3
kolejg przy przejazdach nie trwajgcych dtuzej niz 3-4 godziny, podrdze na dtugich trasach krajowych i
podrdze zagraniczne odbywane s3 z reguty samolotem. Natomiast klienci prywatni chetnie korzystajg
z przejazdéw kolejg zaréwno w podrdzach krajowych jak i miedzynarodowych.

Istniejgce potgczenia kolejowe z Niemiec do Polski nie zapewniajg niestety turystom mozliwosci
szybkiego i bezposredniego dotarcia do najbardziej popularnych miejsc urlopowych. Szczegdlnie

158



odczuwalny jest brak szybkiego bezposredniego potaczenia z Berlina na Mazury oraz z Berlina do
Tréjmiasta, biegngcego wzdtuz wybrzeza.

Z duzych miast bezposrednio osiggalne sg jedynie Bydgoszcz, Gdansk, Poznan, Szczecin, Warszawa i
Wroctaw. Bezposrednie potgczenie z Krakowem, miastem cieszagcym sie u niemieckich turystéw
najwiekszg popularnoscia, zostato wtasnie zlikwidowane.

Bardzo duzym zainteresowaniem cieszg sie regionalne i przygraniczne potgczenia kolejowe. Staty
wzrost liczby podréznych motywuje operatoréw do rozbudowy siatki potgczen oraz zwiekszania
czestotliwosci kursowania pociggdw (z reguty szynobuséw). Swojg oferte przejazdéw do Polski
zwiekszyto w ostatnim czasie regionalne przedsiebiorstwo transportu kolejowego Niederbarnimer
Eisenbahn NEB, ktdre obstuguje ruch przygraniczny.

Potaczenia kolejowe z Niemiec do Polski

Trasa

Miedzynarodowe:

Berlin-Frankfurt/O.-Poznan-Konin-Kutno-Warszawa

Berlin-Frankfurt/O.-Poznan-Inowroctaw-Bydgoszcz-Sopot-Gdarnsk-Gdynia

Hamburg-Berlin-Wroctaw

Kolonia-Berlin-Warszawa (Euro Night)

Regionalne:

Berlin-Kostrzyn, Berlin-Rzepin, Berlin-Szczecin, Berlin-Swinoujécie, Berlin-Zagan

Drezno-Wroctaw

Frankfurt/O.-Zielona Géra

Libeck-Neubrandenburg-Szczecin

Stralsund-Swinoujscie

4.3. Autobusowe

Obserwuje sie duzg dynamike w zakresie rozwoju siatki potgczen autobusowych z Niemiec do Polski.
Wprawdzie rozktady jazdy ukierunkowane sg przede wszystkim na potrzeby Polakéw pracujgcych na
zachodzie Europy, jednak takze Niemcy przejawiajg rosngce zainteresowanie i akceptacje dla tej
formy podrézowania. Wymienione ponizej firmy to przewoznicy najbardziej znani i obecni na rynku
od dawna. Powstaje jednak duzo matych firm, ktdore przewoig pasazeréw gtéwnie z regiondw
przygranicznych. Wiele z nich dopasowuje trasy przejazdéw do indywidualnych zapotrzebowan
klientow. W efekcie z prawie kazdego regionu Niemiec mozna dzi$ dotrze¢ do wiekszosci miast
w Polsce, korzystajgc z transportu autobusowego.

Rowniez Kolej Niemiecka (Deutsche Bahn), w zwigzku z uwolnieniem w Niemczech od 2013 roku
rynku przewozow osobowych dla autobusow liniowych, uruchomita autobusowe potaczenia liniowe
pod marka ,,IC Bus”. Jedng z pierwszych nowopowstatych linii byto potgczenie z Berlina do Krakowa
(przez Wroctaw i Katowice). Nalezy spodziewal sie, ze w najblizszym czasie powstang kolejne
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przedsiebiorstwa przewozowe, co zagesci sie¢ potaczen miedzy Niemcami a Polska. Takg deklaracje
ztozyt juz m.in. klub automobilowy ADAC, ktory we wspdtpracy ze spétkg Niemiecka Poczta (Deutsche
Post AG) przewiduje utworzenie liniowych potgczen autobusowych z Polskg. W 2013 roku, w ramach
wspdlnego przedsiewziecia obu partnerdéw, uruchomione zostaty autobusowe potgczenia liniowe na
terenie Niemiec, obstugiwane pod wspdlng marka ,,ADAC Postbus”.

Potaczenia autobusowe z Niemiec do Polski

Przewoznik

Trasa

Watzniejsze przystanki posrednie

Eurolines Polska

Aachen - Warszawa

Kolonia, Diisseldorf, Essen, Hanower

Stuttgart - Warszawa

Frankfurt/M., Kassel, Berlin, Poznan, £t6dz

Ulm - Wroctaw

Monachium, Drezno

Berlin - Warszawa

Poznan, todz

Polski Bus - - -
Berlin - Zakopane Wroctaw, Opole, Katowice, Krakéw
Freiburg - Krakéw Frankfurt/M., Eisenach, Wroctaw, Opole, Katowice
Hamburg - Krakéw Berlin, Wroctaw, Opole, Katowice

. Hamburg - Warszawa Berlin, Poznan, £édz
Sindbad ;
Monachium, Norymberga, Wroctaw, Opole,

Ulm - Krakéw Katowice
Ulm - Warszawa Monachium, Norymberga, Wroctaw, t6dz

4.4. Autostrady

W Niemczech z duzg uwagag $ledzone s3g informacje dotyczgce budowy nowych autostrad, rozbudowy
dworcéw kolejowych oraz portéw lotniczych w Polsce. Znaczna poprawa dostepnosci komunikacyjnej
Polski, a zwtaszcza dogodnos$¢ potgczen drogowych, w tym przede wszystkim autostradowych,
zwiekszyta w 2013 roku zainteresowanie mieszkarncdw Niemiec odwiedzeniem naszego kraju.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

e Zinformacji uzyskanych od wieloletnich partneréw branzowych Osrodka wynika, ze w 2013

roku odnotowali oni dalszy wzrost zainteresowania Polska. Niezmiennie rosnie
zainteresowanie wyjazdami do duzych miast, zwfaszcza do Gdanska, Wroctawia, Warszawy i
Krakowa. Najwiekszg popularnoscig cieszg sie turystyka miejska i objazdowa oraz
wypoczynek nad polskim morzem. Wzrasta réwniez popyt na wyjazdy uzdrowiskowe i
wellness & SPA. Najchetniej odwiedzane regiony to cate Pomorze, Mazury i Dolny Slask.
Turysci niemieccy szukajg takie nowych celdw podrézy. W 2013 roku wzrostem
zainteresowania cieszyly sie przede wszystkim wschodnie regiony Polski, w tym w

szczegblnosci Podkarpackie.
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e Nowym trendem w 2013 roku byto zainteresowanie programami tgczagcymi podréze do Polski
z wyjazdami do innych krajow, szczegdlnie w turystyce miejskiej i kulturowej. Przyktadem
moga by¢ podrdze objazdowe do Krakowa i Budapesztu, Krakowa i Lwowa czy Wroctawia i
Pragi.

e Wszyscy touroperatorzy potwierdzajg spadek liczby podrézy sentymentalnych, przy
jednoczesnym wzroscie zainteresowania Polskg wsréd mtodej generacji Niemcéw i u oséb z
wiekszymi dochodami.

e Biura podrézy znajg juz dobrze polskie produkty turystyczne i stale poszerzajg wiedze o nich,
czesto we wspotpracy z Osrodkiem. Dla zaprezentowania i popularyzacji polskich produktéow
turystycznych Osrodek organizuje podréze studyjne dla przedstawicieli biur i
touroperatoréw. W 2013 roku wzieto w nich udziat 170 oséb, dla wielu z nich byt to pierwszy
kontakt ,na zywo” z naszym krajem. Relacje i oceny wyrazane przez uczestnikdw po
zakoniczeniu podrézy potwierdzaja, ze osobisty kontakt
z Polska i jej mieszkaricami ma istotny wptyw na zmiane postrzegania naszego kraju jako celu
podrdzy turystycznych, co owocuje bardziej zaangazowg prezentacjg polskiej oferty klientom.

e W ostatnich latach, m.in. w efekcie podrdzy studyjnych, wielu touroperatoréw poszerzyto w
swoich katalogach polskg oferte. Wedtug rozeznania Osrodka w 2013 roku az dziewieciu
touroperatorow wprowadzito polskie produkty turystyczne do swojej oferty po raz pierwszy,
a dziewieciu innych potwierdzito jej poszerzenie.

e W opinii partneréw Osrodka do najwazniejszych czynnikéw, dzieki ktérym Polska utrzymuje
swoje state wysokie miejsce w rankigu najchetniej odwiedzanych przez Niemcéw, krajow
nalezg wzrost liczby nowych hoteli i wysoka jako$¢ ustug hotelowych, poprawa dostepnosci
komunikacyjnej, tworzenie przez polskich oferentéw nowych atrakcyjnych produktéw
turystycznych oraz wprost skokowy rozwdj oferty wellness & SPA. Te zjawiska powodujg
takze, ze pozycja Polski jako celu podrdézy turystycznych staje sie coraz silniejsza w
poréwnaniu innymi z krajami w Europie Srodkowo-Wschodniej zabiegajgcymi o niemieckiego
klienta: Czechami, Wegrami czy Stowacja.

Zrédfem powyzszych informacji o sprzedazy polskiej oferty w 2013 roku byty biura Ostreisen, Jawa-
Reisen, InNatoura Reisen, Gebeco i Woérlitz Tourist.
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6. Analiza zapytan o Polske

e Na podstawie analizy zapytan telefonicznych, mailowych i listowych kierowanych do Osrodka
mozna stwierdzié, ze wsrdd klientdw najbardziej popularnymi destynacjami turystycznymi w
Polsce w 2013 roku byty miasta Gdansk, Wroctaw, Krakéw, Szczecin, Warszawa i Poznan, a
wérdd regionéw wojewddztwa nadmorskie, Warmia i Mazury oraz Dolny Slask. Pozycja
wymienionych wyzej miast jako lideréw rankingu jest niezmienna od wielu lat, natomiast
zainteresowanie regionami zmienia sie stopniowo. Jednak te wyzej wymienione pozostajg od
lat w czotéwce najbardziej atrakcyjnych celéw podrézy niemieckich turystow.

e W zakresie turystyki aktywnej, podobnie jak w roku 2012, najbardziej popularna wsrdd
klientéw Os$rodka byta turystyka rowerowa. Zapytania dotyczyty nowych drég rowerowych w
Polsce oraz atlaséw rowerowych dla poszczegdlnych regiondw i catej Polski. W tym zakresie
istnieje niestety brak materiatéw, a Polska ,rowerowa” jest podzielona na regiony.

e Aktywny wypoczynek na rowerze jest jedng z najbardziej preferowanych form urlopu
mieszkancow Niemiec, a polska oferta w tym zakresie niesie w sobie ogromny potencjat.
Zainteresowanie turystéw niemieckich zwiedzaniem Polski ,,na dwdch kétkach” jest wieksze
niz aktualnie istniejgca oferta. O zainteresowaniu tg formg wypoczynku swiadczy fakt, ze do
Osrodka naptynety liczne zapytania natychmiast po opublikowaniu przez media niemieckie
informacji o podpisaniu przez polskie regiony deklaracji wspétpracy oraz projekcie ustawy o
wytyczaniu rowerowych i pieszych szlakdw turystycznych na watach przeciwpowodziowych
Wisty (w oparciu o informacje prasowg Osrodka).

e Jednym z gtdwnych tematdw cieszacych sie zainteresowaniem klientéw Osrodka byta w 2013
roku turystyka wodna. Promowana na rynku niemieckim Miedzynarodowa Droga Wodna E70
byta czestym obiektem zapytan mitosnikéw sportéw wodnych. Wielkim zainteresowaniem
cieszyta sie tez oferta polskich regionéw, prezentowana na targach Boot & Fun 2013 w
Berlinie. Wielko$¢ popytu na te forme wypoczynku w Polsce sktonita Osrodek do podjecia
decyzji o przygotowaniu specjalnego stoiska informacyjnego POIT na kolejnej edycji targéw.

e Wiele pytan kierowanych do Osrodka dotyczyto turystyki campingowej i caravaningowe;j. Ta,
obok turystyki rowerowej i wodnej, bardzo popularna forma wypoczynku Niemcéw byta
przedmiotem zapytan, ale takze krytyki. Szczegélnie wiele uwag dotyczyto systemu ,viatoll”,
a przede wszystkim skomplikownej optaty za ,viabox”, niewystarczajgce]j ilosci punktéw
dystrybucji, niemitej obstugi i nieznajomosci jezykdw obcych u personelu. W tym miejscu
nalezy podkresli¢, ze Osrodek za posrednictwem POT i MSIT podejmowat dziatania na rzecz
wytgczenia samochoddw z przyczepami campingowymi oraz camperéw z obowigzku
uiszczania optat za przejazd drogami objetymi systemem.

e (Coraz wiecej zapytan dotyczyto rowniez oferty wellness & SPA, co byto m.in. wynikiem
dziatan promocyjnych Osrodka dotyczacych produktu priorytetowego. Klienci korzystajacy z
tych ofert wyrazali pozytywng opinie na temat nowoczesnych obiektéw powstatych w Polsce.

e W 2013 roku Osrodek udzielit tgcznie ok. 8.740 informacji turystycznych, wystat ponad 8.020
paczek (znaczny wzrost w stosunku do roku ubiegtego) oraz 18 palet (t.j. ok. 30.000 broszur).
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Materiaty informacyjne byty wysytane gtéwnie do klientéw branzowych, polskich placéwek
dyplomatycznych

i kulturalnych oraz do stowarzyszen i towarzystw. Ponadto wystano palety z materiatami
informacyjno-promocyjnymi na imprezy kulturalno-turystyczne odbywajace sie na terenie
Niemiec.

Duzg grupe klientow odwiedzajgcych Osrodek (w 2013 roku ponad 1.200 osdb) stanowity
osoby, ktdre po raz kolejny zaplanowaty urlop w Polsce i w zwigzku z tym miaty szczegétowe
pytania dotyczgce potaczen kolejowych i autobusowych, noclegéw, przejazdéw autostradami
oraz wydarzen kulturalnych i sportowych. Podobnie jak w latach poprzednich byli to klienci w
wieku srednim lub osoby starsze, ktére nie majg dostepu do internetu.

W 2013 roku najwiecej zapytan wptyneto z krajéw zwigzkowych Dolna Saksonia, Turyngia,
Nadrenia Poéftnocna-Westfalia, Badenia-Wirtembergia i Hesja. Sposréd mieszkancéw
niemieckich miast najwieksze zainteresowanie Polskg okazali obywatele Berlina, Kolonii,
Hamburga, Frankfurtu nad Menem, Bremy i Lipska.

Duzym zainteresowaniem odbiorcéw cieszyty sie w 2013 roku portal www.polen.travel i
fanpage serwisu Facebook “Polen tiberrascht.”. Z serwiséw korzystali z gtéwnie ludzie mtodzi,
jednak oba media cieszyly sie takze rosngcym zainteresowaniem grupy docelowej , best ager”
(50+).

Na portalu polen.travel zamieszczane byty na biezgco najnowsze informacje turystyczne o
Polsce. Poprzez portal zainteresowani mieli takze zapewniony dostep do nowego projektu
Osrodka, jakim jest wizerunkowy e-magazyn ,Polen Magazin“. E-magazyn zostat
opublikowany po raz pierwszy w 2013 roku, a jego zawartos¢ merytoryczna bedzie podlegad
aktualizacji w roku 2014 i kolejnych.

W 2013 roku zanotowano tgcznie 180.070 odwiedzin na portalu polen.travel. Posty ktore
zamieszczono lub udostepniono na fanpage , Polen (iberrascht.” obejrzato w 2013 roku
55.743 oséb. Fani ,Polen (iberrascht.” majg dostep do najnowszych informacji turystycznych i
kulturalnych o Polsce. Na fanpage byty rdwniez organizowane konkursy z nagrodami w celu
promocji wybranych ofert turystycznych.

W 2013 roku Osrodek przeprowadzit kilka akcji promocyjnych online. We wspotpracy Air
Berlin zorganizowano na fanpage tego przewoznika promocje potaczen lotniczych z Niemiec
do Krakowa wraz z promocjg oferty kulturalnej miasta, potaczong z konkursem w ktérym
nagrodg byt pobyt weekendowy w krakowskim Hotelu Galaxy. Akcja trwata kilka tygodni i
prowadzona byta zaréwno na fanpage Air Berlin jak i Osrodka. Liczba fanéw strony Air Berlin
wynosi ponad 240.000 oséb.

Specjalng akcje promocyjng oferty wellness & SPA w Polsce przeprowadzono na portalu
freundin.de, nalezacym do wydawcy jednego z najwazniejszych w Niemczech magazynéw
kolorowych dla kobiet , Freundin”. W ramach akcji ukazaty sie trzy artykuty przedstawiajgce
oferte wellness & SPA w Pomorskiem, Warminsko-Mazurskiem i w Matopolsce oraz konkurs,
w ktérym nagrodg byt weekend w hotelu Sheraton w Sopocie. Dodatkowo na portalu
freundin.de pojawit sie baner z logo i linkiem do www.polen.travel, w ktérym wykorzystano
motyw kampanii bajkowe] ,,Come and find your story”. Liczba wyswietlen na freundin.de
wyniosta 500.000.

163



7. Analiza wybranych dziatan w zakresie produktu wellness&spa

e (Osrodek od kilku lat intensywnie wspodtpracuje z wybranymi obiektami posiadajgcymi oferte
wellnes i SPA. Wybor partneréw zostat dokonany na podstawie zgodnosci oferty ustug i
jakosci obiektéw z preferencjami niemieckich gosci.

e W ramach promocji produktu priorytetowego POT na lata 2013/2014 Osrodek przeprowadzit
w 2013 roku nastepujgce dziatania promujace oferte wellness & SPA w Niemczech:

1. Podréze studyjne:

= 24-29.01.13 - do woj. matopolskiego (Zakopane, Bukowina Tatrzanska),

= 22-25.08.13 - do woj. lubelskiego, we wspdtpracy z Uzdrowiskiem Nateczow,

= 12-15.09.13 - do woj. slaskiego, we wspdtpracy z hotelami Poziom 511 i Monopol,

= 27-30.09.13 - we wspotpracy z hotelami Tiffi, Marina Golf Club i Krasicki,

= (08-11.10.13 - do Kotobrzegu, we wspétpracy z Fundacjg Kotobrzeg Polskie Centrum SPA,
=  16-20.10.13 - Hotel Artamdw i Dwér Kombornia,

= 21-22.11.13 - Patac Mierzecin.

2. 07.03.13 - Berlin: spotkanie prasowe z dziennikarzami podczas ITB nt. oferty wellnes & SPA
z udziatem przedstawicieli hoteli Malinowy Dwar, Patac Sulistaw i Arnia oraz firm Idea Spa Travel
z Kotobrzegu i Comfortum Travel z todzi.

3. 05.09.13 - Poczdam: prezentacja wystawy , Hotele wellness & SPA w Polsce” podczas imprezy
promocyjnej organizowanej wspodlnie z Ambasada RP i Stowarzyszeniem Pro Brandenburg,

4. 15.10.13 - Monachium: indywidulane prezentacje oferty wellness & SPA w redakcjach czasopism
lifestyle’owych dla kobiet oraz spotkanie prasowe,

5. 18.10.13 - prezentacja pt. , Turystyka uzdrowiskowa, wellness & SPA w Niemczech” dla polskiej
branzy podczas targdédw Tour Salon 2014 w Poznaniu,

6. opracowanie i opublikowanie online (polen.travel) katalogu polskiej oferty wellness & SPA oraz
produkcja CD z ofertg wybranych objektow - przedmiotem promocji byty hotele Anders, Aquarius,
Bania, Bryza, Bukovina, Bukowy Park, Dr. Irena Eris w Krynicy, Dr. Irena Eris na Mazurach, Dwoér
Oliwski, Farmona, Gteboczek, Grand Sal, Haffner, Havet, Hotel Arnia, Kinga, Krasicki, Lubicz,
Malinowy Dwér, Marine, Mtyn Klekotki, Modrzewie Park, Narvil, Odyssey, Patac Mierzecin, Patac
Odrowagzdw, Patac Staniszow, Patac Sulistaw, Poziom 511, Sand, Sheraton, St. Bruno, Villa Park,
Villa Verde.

Podréze studyjne wellness & SPA cieszyty sie duzym zainteresowaniem przedstawicieli mediow
niemieckich, a powstate po nich artykuty potwierdzity wysoki standard i atrakcyjnos¢ tego produktu
turystycznego. Podczas podrézy 35 dziennikarzy najwazniejszych dziennikdw i magazynéw
(Tagesspiegel, Sonntag Aktuell, FAZ, Tina, Clever Reisen, Berliner Morgenpost, Berliner Kurier, Neues
Deutschland) oraz agencji prasowej dpa poznato ,na wtasnej skdorze”oferte welleess & SPA polskich
hoteli.

Oferta wellnes & SPA byta takie przedmiotem dwdch podrédzy studyjnych dla niemieckiej branzy
turystycznej.
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W opinii dziennikarzy i przedstawicieli branzy wszystkie wyzej wymienione hotele odpowiadajg
europejskim standardom. Wielu przedstawicieli branzy przyznawato po podrdzy, ze nie spodziewali
sie tak wysokiej jakosci ofert prezentowanych przez nowoczesne obiekty hotelowe w Polsce.

8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podrdze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 122 109
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 44 170
Liczba VIP lub innych 0 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktdrzy posiadajg w 222 227
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktdrzy wprowadezili 11 9
do swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatordow z rynku dziatania POIT, ktdérzy wycofali ze 3 4
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy rozszerzyli w 4 9
swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow z P z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 3000 34 | 3100 | 35
3. Liczba adresdw w bazie newslettera
system CRM 0 0
inne niz CRM 1100 1100
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT 402122 180070
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 1050 1370
Twitter 0 0
Blog 0 0
inne 0 0
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 13180 0
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

11.487.149

8.001.875

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy
studyjnych

22.344.480

14.138.457
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9. Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

9.1. Srodki zaangazZowane przez podmioty wspétfinansujqce dziatania

promocyjne realizowane przez POIT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Branza PL 1.390 6.885 6.596 3.908 0 850 7.986 11.643
Branza DE 3.315 30.143 0 1.211 0 3.315 31.354
Regiony 0 11.990 15.235 0 1.350 11.990 16.585
Placowki 0 7.500 0 7.500
dyplomatyczne
Inne 0 1.680 0 0 0 0 0 1.680
Razem 4.705 38.708 26.086 20.354 0 2.200 30.791 61.262

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej

(w kolejnosci alfabetycznej)

Lp. Nazwa podmiotu
1. Akadem

2. Aktiv Tours

3. BETA Touristik

4, Fundacja Kotobrzeg Polskie Centrum SPA
5. Furnel Travel

6. Hotel Artaméw

7. Hotel Bristol, Warszawa

8. Hotel Krasicki

9. Hotel Tiffi

10. | Idea Spa

11. | Supertour DMC Poland

12. | Top Travel Service

13. | Travel Projekt

14. | Uzdrowisko Kotobrzeg S.A.

15. | Weiss Travel
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11. Rosja

Trendy spoteczno-gospodarcze

e  Wedtug ocen Komisji Europejskiej odnosnie gospodarki Rosji stwierdza sie, ze PKB w tym
kraju przekracza tempo swojego wzrostu znacznie szybciej niz w krajach strefy euro i
roku 2013 wynidst 1,3%, prognozuje sie, ze w przysztym bedzie to 3% i w 2015 3,4%.
Rownoczesnie wskazuje sie w raporcie KE, ze tempo wzrostu rosyjskiej gospodarki bedzie
znacznie nizsze od przedkryzysowego a bezrobocie w roku 2014 wzrosnie o 0,5%, wobec
bezrobocia w 2013, ktére wyniosto 5,4 %. Watpliwe, aby tempo wzrostu rosyjskiej
gospodarki w najblizszych 10 latach przekroczyto 3% i to niezaleznie od tego, ze cena na
rope moze rosngé - takie oceny przedstawia Centrum Rozwoju moskiewskiej Wyzszej
Szkoty Ekonomiki. W sumie w tym okresie gospodarka rosyjska wzros$nie o okoto 29%.

e EBOR ocenia, ze kraje takie, jak Rosja, w ostatnim czasie zatrzymaty sie w swoim
stopniowym rozwoju i ryzykujg powiekszenie "odstawania" od grupy rozwinietych
panstw, z wysokim poziomem zycia swoich obywateli. Dzieje sie tak niezaleznie od tego,
ze w grupie panistw z nowg gospodarkg kontynuowany jest proces uzdrawiania, po
globalnym finansowym kryzysie. Wsrdd przyczyn zatrzymania procesu reform wymienia
sie powolne dojrzewanie spoteczenstwa obywatelskiego i w zwigzku z tym EBOR uwaza,
ze nalezy wprowadza¢ wiekszg liberalizacje gospodarki dla tego, aby da¢ jej mozliwos$é
drugiego "oddechu”. Przy tym za podstawowy problem dzisiejszej gospodarki Rosji EBOR
przyjmuje brak inwestycji. Analitycy wskazywali, ze inwestycje nie rosty, choc
gospodarka pracowata w granicach mozliwosci i utrzymywato sie niskie bezrobocie.
Inflacja za 2013 wyniosta 6,45%.

e  Wedtug danych Rosstatu w okresie ostatnich 9 miesiecy udziat firm przynoszgcych straty
zwiekszyt sie 0 1,4% do poziomu 30%. 17,5 tys. firm poniosto straty powyzej 1 bin rubli,
ponad 41 tys. uzyskato zyski w wysokosci 6 bin rubli.

e Rosja jest jednym z gtéwnych producentow i eksporteréw surowcdéw energetycznych na
Swiecie i jej gospodarka zalezy od ich eksportu. W ubiegtym roku 52% dochodéw
budzetowych pochodzito z dochodéw ze sprzedazy ropy i gazu a surowce te dawaty 70%
wartosci eksportu. W 2012 roku Rosja byta trzecim producentem ropy, za Arabig
Saudyjska i USA oraz drugim, po USA, dostawca gazu ziemnego. Ponadto odnotowuje 3.
pozycje pod wzgledem produkcji energii jadrowej i 4. pod wzgledem posiadanych mocy
produkcyjnych tego rodzaju energii. Spadajgce tempo PKB, mimo wysokich cen ropy
naftowej, wskazuje jednoznacznie na wyczerpanie sie mozliwosci kontynuowania
szybkiego wzrostu gospodarczego w oparciu o dotychczasowy model surowcowo —
eksportowy. Wyniki finansowe podmiotéw dziatajgcych na rynku rosyjskim pogarszajg sie
i sg znaczaco mniejsze od oczekiwanych.

e Pod koniec 2013 roku w szybkim tempie spadat kurs rubla wobec gtéwnych walut, euro
czy dolara. Analitycy odnotowujg spadek biezgcego bilansu ptatniczego Rosji, ktory juz w
zesztym roku zmalat dwukrotnie - do 30 mld dol. Cze$¢ analitykéw uwaza, ze w tym roku
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Rosja moze miec¢ deficyt bilansu ptatniczego. Ponadto rosyjscy urzednicy, a takze
analitycy, wigzg ostabienie rubla m.in. z problemami rosyjskiej gospodarki.

e (Czesc rosyjskich firm cieszy sie z ostabienia rubla, bo zarobig wiecej na eksporcie. Dotyczy
to zwfaszcza branzy chemicznej, metalurgicznej oraz sprzedawcéw zbdz i olejéw
roslinnych.Mozemy domniemywaé, ze wszystkie te czynniki beda miaty wptyw na
dynamike ruchu turystycznego do Polski.

2. Wyjazdy turystyczne

e Wg UNWTO Rosja i Chiny w 2013 roku byty Swiatowymi liderami wzrostu wyjazdéw
zagranicznych. Rosja zajeta tez pigte miejsce na liscie najwiekszych rynkéw wyjazdowych na
Swiecie, z wzrostem wydatkdw sektora turystyki na wyjazdy w wysokosci 26% /najwiekszy na
Swiecie/. Rosjanie sg w dalszym ciggu w czotéwce turystow pod wzgledem wydatkow
ponoszonych za granicg, 5. miejsce w 2012 roku. Na konferencji prasowej w dniu 30.01 br.
Aleksander Ratkow, Przewodniczacy Rostourismu poinformowat o 15% wzroscie liczby
wyjazddw Rosjan za granice /rynek turystyki krajowej wzrdst o ok 6% i przyjazdowy o 10%/.

e Analitycy ekonomicznych aspektéw rosyjskiego rynku turystycznego /Sergej Tichonov —
Ekspert/ oceniajgc 2013 rok mowig o tym, ze rynek po raz pierwszy od wielu lat zachowat sie
niezgodnie z dtugoletnimi prawidtowosciami. Zawsze rynek byt zalezny od wynikéw
makroekonomicznych kraju, wielkosci realnych dochodéw ludnosci. W ubiegtym roku, na
przekér ekonomii, ktdra odnotowata ,brak sukceséw” odnotowano znaczgcy wzrosty
wyjazddéw Rosjan i dwie krzywe ekonomii i wyjazdow rozeszty sie w réznych kierunkach.

e Wg rdoznych ocen 10 — 15% Rosjan w skali catego kraju ma paszporty zagraniczne. Trzeba tu
podkresli¢, ze nie ma zadnych ograniczern w wydawaniu tego dokumentu /w Kaliningradzie
na ok. 1 min mieszkarncéw — ok 730 000 ma paszport zagraniczny/. Wg Stuzby Migracyjnej w
ciggu ostatnich pieciu lat wydaja co roku o 30 — 40% wiecej paszportow

e Ludzie podrdozujacy zaczeli wyjezdzaé czesciej za granice, nie jeden raz jak dawniej, ale dwa,
trzy razy. To zwiekszajgce sie zainteresowanie wyjazdami komentatorzy ttumacza gtéwnie
surowym klimatem, trudnymi warunkami zycia. Teza o tym, ze podréze staty sie dla Rosjan
coraz bardziej niezbedng czescig zycia, towarem pierwszej potrzeby, to juz bezdyskusyjny
fakt.

e Podkresla sie tez znaczace utatwienia w otrzymywaniu wiz przez Rosjan. Wiele krajow
wprowadzito bardziej liberalny sposéb wydania tego dokumentu.

e  Wozrost wyjazdow spowodowat tez wiele zjawisk niepozgdanych. Obserwowalismy dumping
cenowy, wzrosta ilos¢ kupujgcych w ostaniej chwili, obnizyty sie ceny sprzedazy.

e  Wog hotels.com w ubiegtym roku gtéwnym kierunkiem wyjazdéw Rosjan, rezerwujgcych swaj
wyjazd za posrednictwem portali rezerwacyjnych, pozostawata w dalszym ciggu Europa.

e ROwniez Polska zostata zauwazona przez statystyki, wchodzgc w 10 najpopularniejszych
krajéw dla wypoczynku noworocznego /interfax.ru/. Sg tu takze Finlandia, Estonia, Wtochy,
Czechy, Niemcy, totwa, Hiszpania, Turcja i Francja. Z kolei Warszawa znalazta sie /wg
Oktago.ru/ ws$rdd najbardziej popularnych miast, réwniez kategorii ,noworocznej”. Wg
Oktago.ru Warszawa okazata sie najtafiszym miejscem na Nowy Rok. Rosjanie wg tego Zrddta
wydawali 2,3 tys rubli dziennie /ok. 230 zi/. Turystyczne portale w Rosji odnotowaty
informacje TripAdvisora o Krakowie, ktéry znalazt sie w TOP — 10 rozwijajgcych sie kierunkéw
wyjazdéw. Podkreslano, ze od roku lata tam codziennie Aeroflot. Travel.ru odnotowuje 7%
wzrost wyjazdow Rosjan w celach biznesowych.
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Wedlug danych Global Travel Intensions Study 2013 by Visa — Rosjanie sg narodem najwiecej
wydajgcym podczas podrdzy turystycznych, wydajac srednio 2 569 $ podczas jednej podrézy.
Trudno te dane rozciggnaé na cata grupe podrdznych, dotycza Rosjan postugujgcych sie
podczas podrdzy kartg kredytowa. To zrédio podaje tez, ze Rosjanie w przysztosci zwiekszg
swoje wydatki do 3501 S.

Najpopularniejszymi kierunkami wyjazddw turystycznych Rosjan /dane za lll kwartaty 2013
wg Rosstourismu/ sg Turcja - 2,7 min, Egipt — 1,4 min, Grecja - 1,1 mlIn, Hiszpania 800 tys.,
Chiny — 787 tys., Finlandia - 787,1 tys., Tajlandia - 683 tys., Niemcy - 638,1 tys., Wtochy - 605
tys., dalej Cypr - 500 tys.

Najwiekszy spadek przyjazdéow Rosjan odnotowata Chorwacja /-25%/. Powodem jest wejscie
Chorwacji do strefy Schengen i dla przyzwyczajonych do ruchu bezwizowego Rosjan byto to
duzym ograniczeniem / np. skrdcito czas sprzedazy/.

Brak jest statystycznych informacji o Polsce, poniewaz Rosyjski Urzad Statystyczny w dalszym
ciggu nie dysponuje danymi z granicy kontrolowanej w ramach Zwigzku Rosja — Biatorus /
Brze$¢/Terespol/, gdzie granice przekracza zdecydowana wiekszo$¢ turystow z Rosji,
udajacych sie do Polski /kolej, autokar/.

Trzeba podkresli¢, ze w dalszym ciggu dla rosyjskiego rynku wyjazdowego najwazniejszymi
kierunkami wyjazdéw sg destynacje ,plazowe”. Waznym czynnikiem wptywajgcym na decyzje
o kierunku wyjazdu jest brak wizy (mozliwos¢ otrzymania wizy na granicy).

3. Przyjazdy do Polski

Ministerstwo Sportu i Turystyki poinformowato o wstepnych wynikach badan na temat
przyjazdéw do Polski w 2013 roku. Z Rosji przyjechato do nas 3,6 min, z czego 765 tys
turystow . W 2012 roku mielismy 2,6 min, w tym 660 000 to turysci.

Opublikowano tez wyniki za 9 miesiecy. Odnotowano wzrost przyjazdéw o 34,8% z Rosji i o
17% wzrosta liczba turystéw. To najwyisze wzrosty sposrdd wszystkich rynkéw! Wartym
odnotowania jest fakt znacznego wzrostu liczby noclegéw w obiektach hotelowych, wzrost
wydatkéw na osobe /do 371 S/, wzrost wydatkéw na dzien pobytu /114 S/ i 42% wzrost
wydatkow turystéw jednodniowych /do 230 S/. Ten wzrost to m.in. efekt decyzji o
wprowadzeniu matego ruchu granicznego z obwodem kaliningradzkim a jednoczesnie dziatan
promocyjnych przy okazji UEFA EURO 2012

W biezagcym roku Urzedy Konsularne Polski na terenie Federacji Rosyjskiej wydaty zblizong
do ubiegtorocznej liczbe wiz. Okoto potowa aplikujacych otrzymuje wizy wielokrotne,
dtugoterminowe .

Kaliningrad: wydano w 2013 roku 112 869 wiz, w 2012 — 134 950 wiz
maty ruch graniczny: ~ wydano w 2013 roku 177 000 dokumentéw, w 2012 ok. 12 000
Moskwa: wydano w 2013 roku 99 891 wiz, w 2012 - 110 473 wiz
Euro 2012 to okoto 10 000 wiz
Sankt Petersburg: wydano w 2013 - 13 688, w 2012 - 16 485 wiz

Irkuck: wydano w 2013 - 33252, w 2012 2850 wiz
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Podajgc powyisze dane nalezy podkresli¢ wielki wzrost ilosci wydanych dokumentéw MRG, czego
pozytywny efekt dla zwiekszenia ruchu wyraznie widac na granicy.

e Kraje Schengen, liczone tacznie, zwiekszyty liczbe wydanych wiz dla Rosjan, osiggajgc okoto 6
min wydanych dokumentéw. Kraje Schengen corocznie wydajg tu o okoto 1 min wiz wiece;j.
Odnotowujemy tylko 1% odmdw na otrzymanie wizy. Turysci jadac do Polski szerzej niz w
latach poprzednich mogg korzystac z posiadanych juz wiz, otrzymanych przy okazji wyjazdéw
do innych krajéw i oczywiscie tak sie dzieje.

e 2013 rok jest drugim juz rokiem dziatania na terenie RF centréw wizowych, aktualnie dziata
ich 38. Po pierwszych, totalnie negatywnych gtosach na temat dziatania centréw, rynek
przyzwyczait sie do ich istnienia i widzi juz plusy ich dziatalnosci. Wg tutejszego centrum
badania opinii spotecznej WCIOM 69% badanych nie chce zmian w dziatalnosci centrow
wizowych.

e Obecnie wizy wielokrotne, dtugoterminowe, z réznym okresem waznosci wydawane s3
okoto potowie aplikujagcych. Zmienia to sytuacje na rynku. Zwiekszyt sie znaczaco ruch
indywidualny, klient nie musi i$¢ do biura podrdzy.

e ZapytaliSmy szereg biur podrézy w najwiekszych miastach — jaka liczba turystéw wyjezdzajac
do Polski nie musi aplikowac¢ o wize i ma jg juz w swoim paszporcie. W Sankt Petersburgu to
50 — 60% klientdw, przychodzac do biura podrdzy, przy zakupie stwierdza, ze ma wazng wize.
Wiekszos¢ klientdw ma tu wazng wize firska.

e W Moskwie, a to najwiekszy rynek touroperatoréw organizujacych wyjazdy, 20 — 25%
klientéw zgtaszajacych sie do biura, ma wazne wizy.

e W Kaliningradzie jest inny ,,problem” biur podrézy - ok 80% wyjazdéw indywidualnych, poza
biurami podrozy. Ten, kto ma wize, jedzie sam do Polski, do granicy jest blisko,
kaliningradczycy swietnie znajg nasze atrakcje.

e Biznes turystyczny w Rosji jest zgodnie oceniany jako bardzo ryzykowny. Po pierwsze, istnieje
wielka konkurencja. Po drugie, klienci rezerwujg wyjazdy bardzo pdzno. Powoduje to, ze
plany operacyjne biur, przeloty, przejazdy, musza by¢ wielokrotnie zmieniane,
dostosowywane do popytu. Kazdy cztowiek moze zosta¢ operatorem lub agentem. Obstuga
klientéw nie zawsze jest na odpowiednim poziomie. Sg ogromne problemy z agencjami
sprzedazy, jest ich coraz wiecej i czesto pracujg gorzej. Nie ma niestety licencji i innych
regulacji ze strony panstwa.

4. Pofaczenia

Komunikacja Rosja — Polska pozostawia wiele do zyczenia - zdecydowanie zbyt mato potgczen. Stan
na dzien dzisiejszy jest nastepujacy:

Pofaczenia lotnicze:

e Warszawa — Moskwa:
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Codziennie: dwa pofqczenia LOT oraz dwa potaczenia Aeroflot
e Warszawa — Petersburg
Piec potqczen tygodniowo — LOT
o Krakéw — Moskwa
Codziennie — Aeroflot. Jest to uruchomione w ubiegfym roku potgczenie, wszystko
wskazuje, ze przyjefo sie na rynku.
Ceny biletéw lotniczych to 1 000 — 1 500 zt / réwnowartos$¢ w rublach/.

Pofaczenia autobusowe:
Kaliningrad

Istniejg obecnie dwie bezposrednie drogi do Kaliningradu: z Gdanska i z Warszawy. Okres
oczekiwania na przejsciu granicznym jest krétszy niz podrdzujgc samochodem.

e Gdansk — Kaliningrad
codziennie cztery potqgczenia w obu kierunkach
e Warszawa — Kaliningrad
Autobusy z Warszawy odjezdzajq z Dworca Autobusowego Warszawa Zachodnia.
PrzewozZnikiem sq miedzynarodowe linie autobusowe Ecolines, bilety bez problemu
mozna kupic przez Internet www.ecolines.net.
Bilet w jedngq strone kosztuje ok. 70 — 100 zt / rownowartos¢ w rublach/.
Istniejq rozne znizki, tanszy jest, oczywiscie, bilet ,tam i z powrot”.
Autobusy przyjezdzajg na Dworzec Autobusowy w Kaliningradzie.

Warszawa — Kaliningrad: poniedziatek, czwartek, piagtek, sobota — 8:00-17:45

e Kaliningrad — Warszawa (przez Olsztyn)
wtorek: 14:30-20:30, Sroda, pigtek, niedziela: 16:30-22:30
Wszyscy z niecierpliwosciq czekajg na autobusy z Olsztyna do Kaliningradu, na razie
autobusy jadgce z Warszawy zatrzymujq sie w Olsztynie.

e Warszawa — Kaliningrad- trzy razy w tygodniu

e Kaliningrad — Warszawa — trzy razy w tygodniu

Autobusy Ecolines nie jezdzq codziennie. W pozostate dni mozna pojecha¢ z Warszawy
do Kaliningradu z przewoznikiem Kenigauto. Bilet w jednqg strone kosztuje 75 zt
/réownowartos¢ w rublach/. Autobusy przyjezdzajqg na Miedzynarodowy Dworzec Autobusowy
— Prospekt Moskiewski 184

Potaczenia kolejowe:

Pociagi z Warszawy do Moskwy jezdzg 2 razy dziennie. Jeden to ("Polonez"), drugi to pocigg jadacy
do Berlina. W sezonie wakacyjnym jest planowany pocigg Moskwa — Praga, pojedzie przez Warszawe.
W pociggach sg wytgcznie wagony sypialne, cena to okoto 1100 zt /rownowarto$¢ w rublach/.
Najtaniej mozna dotrze¢ do Warszawy jadgc do Brzescia rosyjskim lokalnym pociggiem i nastepnie
z Terespola polskim pociggiem krajowym do Warszawy. Istniaty sezonowe - wakacyjne potgczenia
Elblgga z Kaliningradem, w roku 2013 nie uruchomiono tych potaczen.
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Urzad Marszatkowski w Olsztynie podejmuje starania w celu odtworzenia istniejgcego w duzej czesci
toru kolejowego Olsztyn — Kaliningrad i mamy nadzieje, ze w niedalekiej przysztosci zaowocuje to
uruchomieniem nowego pofaczenia.

W okresie Nowego Roku na zlecenie rosyjskich biur podrdézy uruchamiane sg pociaggi charterowe.
Na przetomie 2012/2013 byt jeden pocigg Moskwa — Warszawa, w 2013/2014 dwa pociagi, jeden do
Warszawy, drugi do Krakowa. W poprzednich latach funkcjonowat takze tez pociag Sankt Petersburg
— Warszawa, aktualnie niestety brak jest w SPB odpowiednich wagondw.

Najpopularniejszym i najbardziej ,ekonomicznym” sposobem podrézy do Polski, powszechnie
stosowanym przez przewoznikdw autokarowych, to przejazd do Brzescia pociggiem /sypialny lub
kuszetka/ i/albo przejazd do Polski, do Terespola, pociggiem wahadtowym i dalej autokarem, lub
autokarem od Brzescia. W tym drugim wariancie, wygodniejszym dla podrdznych, turysci wsiadajg do
autokaréw w Brzesciu i przekraczajg granice. Przekroczenie granicy zawsze zajmuje jednak sporo
czasu, przy nawet najsprawniejszym przebiegu odprawy.

Wiekszos¢ autokardw, ktérymi poruszajg sie Rosjanie w Polsce i dalej w Europie, to autokary bedace
wtasnoscig polskich firm transportowych. Tu tez pojawia sie problem ,zezwolen” biatoruskich wtadz
na wjazd pustym autokarem na terytorium Biatorusi; w pewnych okresach roku tych zezwolen
brakuje.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

e Zdecydowana wiekszo$¢ touroperatorow zna co najmniej w podstawowym stopniu
,turystyczng Polske”. W ciggu 10 lat goszczono w Polsce okoto 700 touroperatoréw z Rosji, w
roznych regionach i praktycznie kazdy pracownik rosyjskiego biura podrdzy, ktory
zainteresowat sie naszym krajem, mégt przyjechaé, poznaé podczas workshopéw ogromna
grupe polskich biur, hoteli. Staty przyrost przyjazdéow do Polski jest najlepszg ilustracjg tej
tezy.

e Natomiast zdecydowanie Zle jest z tg wiedzg u agentdw sprzedazy, jest ich ogromna liczba,
ponad 20 000 firm. Kazdy z tutejszych touroperatorow ma sie¢ 500 — 1500 agentow.

e Trzeba podkresli¢, ze 42% Rosjan dalej podrdzuje via biuro podrézy /wg TMI/.

e Rosja to ogromny terytorialnie kraj, gdzie czesto pierwsza, dtuga i kosztowna czesé podrdzy
do Polski to dojazd do poczatku trasy, do Moskwy lub Sankt Petersburga, czasem
Kaliningradu.

e Mamy tu strefy czasowe, duze odlegtosci z regionéw do miast wizowania. Wszystko to
wydtuza proces przygotowania do wyjazdu a skraca czas sprzedazy - musi ona byc
zakonczona Srednio na dwa — trzy tygodnie przed rozpoczeciem imprezy. Nie zapominajmy,
ze w naturze Rosjanina jest kupowanie wyjazdu czesto w ostatniej chwili.
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e Zdecydownie zwiekszyta sie liczba indywidualnych turystéw. Temu zjawisku sprzyja tatwos¢
uzyskania wizy lub jej posiadanie / np. na wiza wazna dwa lata/.

e (Coraz wiecej oséb wybiera wyjazd na ,objazdéwke”, a w tej grupie najwiecej turystow 50+
/byli wszedzie, pamietajg Polske z czaséw ZSRR/. Ta cze$¢ turystow czesto narzeka na brak
obstugi w jezyku rosyjskim w sklepach, restauracjach, hotelach.

e Zakopane — zdecydownie zmniejsza sie tu udziat przyjazdéw grup zorganizowanych. Klienci

wierni temu miastu narzekajg, ze dalej nie ma skipaséw, skibuséw. Miasto nie rozwija

infrastruktury narciarskiej. Najwazniejszym ograniczeniem jest to, ze hotelarze zakopiariscy

nie zauwazyli faktu zmiany, skrécenia ferii howorocznych i upierajg sie przy sprzedazy

pobytédw do 10.01. Wzrosta natomiast liczba turystow przyjezdzajacych samodzielnie.

Sprzyjat im ,updr” hotelarzy, ktérzy niesprzedane miejsca, oferowane wczesniej biurom,
sprzedajg nastepnie, czesto taniej, osobom indywidualnym. Ten model wspétpracy z rynkiem

rosyjskim sprawdzi sie na dtuzszg mete. Trzeba dalej pracowaé z obydwoma segmentami

rynku, nie lekcewazy¢, wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom biur podrézy.

Czy mamy w Polsce produkt dla rynku rosyjskiego? Tak! Ale nie zawsze umiemy go sprzedawac!

Anonsujac kolejne workshopy w Kaliningradzie, gdzie przyjezdza co roku duza ilo$¢ nowych hoteli,
piszemy w komunikacie, anonsujgcym to wydarzenie:

1. Czy jestes rzeczywiscie do tego przygotowany, w biurze/hotelu masz strone w wers;ji
rosyjskiej, mozesz korespondowac w tym jezyku, menu w Twojej restauracji jest po rosyjsku?

2. Jak sie przygotowac do rozmow w Kaliningradzie? Trzeba mowic po rosyjsku, bez znajomosci
tego jezyka bedzie ciezko i raczej biura kaliningradzkie nie rozpoczng z Wami wspdtpracy!

3. Przygotuj cennik w euro, pamietaj o prowizji, podaj sposdb rozliczania, terminy anulacji,
zabierz ze sobg podpisane umowy, z pieczqtkq. Umowy bedq potrzebne w RF dla banku,
konsulatu.

Wszystko to wydaje sie oczywiste, ale obserwacje zarédwno w Kaliningradzie jak i podczas Forum
dowodzg, ze pilng staje sie potrzeba szkolenia w zakresie przygotowania produktu! Program Forum
w Polsce poszerzymy wiec o warsztaty dla polskich hotelarzy i biur podrézy.\

Na spotkania z polskg branzg przychodzg rdéine grupy rosyjskich przedsiebiorcéw, poszukujgce
réoznorodnych produktéw. Operatorzy turystyki autokarowej, w wiekszosci wielkie firmy, poszukujg
hoteli, przewodnikéw, wiascicieli autokaréow /na marginesie — juz 30 % naszego transportu
autokarowego wozi Rosjan po Europie/. Touroperatorzy z Kaliningradu niestety réwniez omijajg
nasze biura, poszukujg bezposrednich kontaktéw z hotelami, gtéwnie w Pomorskim oraz na Warmii
i Mazurach. Wielkie biura z Moskwy i Sankt Petersburga poszukujg gotowego produktu,

gwarantowanych  pobytéw, gotowych pakietdw, ew. umozliwiajgcych wybdér hotelu,

z dojazdem/dolotem.
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Oczekiwania turysty z Rosji — czesciowo wg hotels.com

e chce ogladad rosyjskojezyczne kanaty w TV.

e mieszka w hotelu *#** j *#x*%

e mtode i srednie pokolenie méwi po angielsku, ale preferowanycm jezykiem jest rosyjski.
e kuchnia — preferowana miejscowa.

e poszukujg hoteli z bezptatnym Wi-Fi.

e coraz czesciej szukajg pokoi dla niepalgcych.

e pozadana jest strona www po rosyjsku.

Dalej przegrywamy w stosunku do Czechdw i Wegréw oceniajgc stan oferty naszego rynku
adresowanego do duzych biur podrézy. Oczekujag one GOTOWEGO PRODUKTU, najlepiej pakiet
+przelot, gwarantowanych pobytéw, gwarantowanych objazdéw.

Od dwoéch lat takie produkty oferuje jedynie Almatur, ma niezte efekty, szereg liczacych sie
na tutejszym rynku biur rozpoczeto sprzedaz tej oferty. Pozostali touroperatorzy dziatajg, z czego
oczywiscie nalezy sie cieszy¢, ale jest to dziatanie tradycyjne, nie dajgce spektakularnego efektu.

6. Analiza zapytan o Polske

Najczesciej zadawane nam pytania, prosby o rade, prosby o interwencje / telefonicznie,
mailowo, podczas wizyty w biurze/

Biura podrozy:

e W dalszym ciggu dominujg sprawy wizowe, akredytacja w Konsulacie RP, prosby o pomoc
w wydaniu wizy w wypadkach awaryjnych. Generalnie nie ma ktopotéw w tym zakresie,
konsulaty dziatajg praktycznie ,bezawaryjnie”, jednak biura pamietajagc o kitopotach
w poprzednich latach, wielokrotnie interweniujg ,,na zapas”,

e Pytania o polskich touroperatoréw, przewoznikéw, hotele w okreslonych miejscowosciach,

e Mozliwosci zakupu biletéw na koncerty, festiwale,

e Prosby o pomoc w organizacji wystepow zespotéw mtodziezowych w réznych polskich
miastach.

e Pomoc w kontaktach z organizatorami wydarzen jak Jarmark Dominikariski, Grunwald etc.

e Pomoc w przekracaniu granicy w okresach szczytéw sezonowych /ferie dzieciece, Nowy Rok,
ruch wakacyjny/. POIT ustalit tryb wspdtpracy z Strazg Graniczng, i sa tego, w wiekszosci
wypadkéw, bardzo dobre rezultaty. Wczesniejsza informacja o duzej ilosci autokaréw
pozwala na zaplanowanie odpowiedniej obsady przejscia granicznego. Najlepiej udaje sie to
na przej$ciu Brze$¢/Terespol. Coraz lepiej jest na przejsciach kaliningradzkich, jednak do
ideatu jest jeszcze daleko.

Turysci indywidualni:

e Pytajg o czas oczekiwania na granicy, niezbedne dokumenty, prosza
0 pomoc W wytyczeniu trasy,
e Ubezpieczenia, niezbedne dokumenty, rodzaje prawa jazdy .
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e Wymiana pieniedzy, kurs waluty, ceny poszczegdlnych produktdw, wyprzedaze.

e Tanie noclegi, campingi, podrdz pociggiem, rozktad jazdy.

e Leczenie w sanatoriach, specjalizacja poszczegdlnych obiektéw, mozliwosé rozmowy
po rosyjsku z lekarzem, pielegniarka.

e W zimie - grubos¢ pokrywy snieznej, karnety na wyciagi, ski passy, wypozyczalnie sprzetu,
instruktoréw ze znajomoscig rosyjskiego.

Wyniki ankiety na temat wspétpracy z Polska

Wyniki ankiet uczestnikdw X Polsko-Rosyjskiego Forum Turystycznego. Ankiety rozdano rosyjskim
uczestnikom ( 46 osdb zwrdcito wypetnione druki).
1. Czy pracujg Panstwo w Polsce
Tak - 41 biur pracuje,

Nie — 5 biur nie pracuje

Biura pracujace z Polska

ETak HNie

2. Czy planujq Panstwo rozszerzy¢ swojg oferte badz rozpocza¢ wspoétprace z Polska?

Odpowiedz? ,,Planujemy rozszerzy¢ oferte” — 98%

Odpowiedz ,,Planujemy rozpocza¢ wspoétprace” — 2%

Planuja poszerzac oferte

mTak ®Nie

2%
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3. W jakim kierunku planujg Panstwo poszerzac te wspoétprace?

Respondenci w pierwszej

kolejnosci udzielili odpowiedzi, ze chcg rozwija¢ wspodtprace

w poszerzenia kierunku oferty SPA i leczenia, pdzniej wycieczek, a na kolejnym miejscu znalazty

sie wyjazdy dla dzieci (11%).

Kierunki poszerzenia oferty

B SPA i leczenie
B Wyjazdy dzieci
Shopping

B Wycieczki  Narty u MICE

® Morze Zamki Gastronomia
M Wszystkie kierunki

0, Q
3% 2%_\2'63'6

5%

4,

Jakie polskie regiony wedtug Pana/Pani trzeba promowac? (Pytanie otwarte)

,Pomorze” i ,nad morzem” plasujg sie na pierwszym miejscu, tgcznie 37% odpowiedzi
respondentéw jako te wymagajgce najwiekszej promocji. Regiony nadbattyckie powinny lepiej
promowac oferte dotyczacg typowego wypoczynku letniego, plazowania i urlopu. Dalej, jako
regiony wymagajace promoc;ji uplasowaty sie Matopolska i Podkarpackie.

Pomorze — 25%
Matopolska — 20%

Nad morzem — 12%

Regiony ktore trzeba promowac

B Wszystkie nad morzem B Dolnoslgskie

B Warmirisko-mazurskie ® Podkarpackie

Kujawsko-pomorskie B

B Zachodniopomorskie B Pomorze

B Mazowieckie B Malopolska

3%

2%
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5. Jakie polskie miasta wedtug Pana/Pani trzeba promowac?

Wedtug respondentéw lepiej powinny by¢é promowane takie miasta jak Gdansk (32% odpowiedzi),
Krakéw (23%), oraz ex aequo Warszawa i Zakopane (14%).

Miasta ktory trzeba promowac

HWarszawa MKrakéw BWroctaw B Zakopane M Szczecin M Rzeszow Gdarisk

Uzyskane odpowiedzi wpisujg sie w podawane wyzej trendy rynku rosyjskiego. Najwazniejszym
kierunkiem jest morze! Widoczny wzrost zainteresowania produktom SPA i leczenia. Bedziemy
rowniez musieli podjgé wieksze wysitki w celu przedstawienia na rynku rosyjskim pobytéw dla dzieci i
mtodziezy. W pytaniu o miasta uzyskane odpowiedzi nie zaskakujg, wyjatkiem jest stosunkowo mato
zauwazony Wroctaw. To miasto wg ,codziennych” obserwacji, telefonéw, korespondencji bardzo
zainteresowato Rosjan po zwycieskim meczu rosyjskiej druzyny pitkarskiej podczas EURO 2012.
Wiemy o wigczaniu Wroctawia do tras objazdowek i przejazdéw tranzytowych.

Opinie i komentarze o Polsce na portalach turystycznych.

Nie uwzglednili§my w ponizszej tabelce bardzo popularnego portalu www.mail.ru , ktory aktualnie
zostat zamkniety.

Strona www llo$¢ odpowiedzi Oceny Typy wyjazdow Najpopularniejsze
o Polsce 2013 miasta
www.otzyv.ru 46 5 (najwyzsza) — 32 | wycieczki, zwiedzanie — | Warszawa — 22
odpowiedzi 26 Krakow — 17
4 — 12 odpowiedzi wypoczynek Wroctaw—7
3 -2 odpowiedzi krajoznawczy— 11

podrdze stuzbowe — 5
aktywny wypoczynek -

4
www.turizm.ru 10 Brak liczby ocen wycieczki, zwiedzanie — | Krakéw —5
Wszystkie oceny | 8 Warszawa -3
pozytywne aktywny wypoczynek -
2
http://tonkosti.ru 11 pozytywne — 10 wycieczki, zwiedzanie — | Warszawa — 5
6 Krakéw — 3

podréze stuzbowe — 4
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aktywny wypoczynek —
1

www.travel.ru 19 pozytywne — 15 wycieczki, zwiedzanie — | Sopot —4
14 Warszawa — 2
wypoczynek Poznan —2
krajoznawczy — 4 Torun -2
aktywny wypoczynek — | Gdansk —2
1

Podsumowanie: 86 odpowiedzi w danym roku

2/3 odpowiedzi — od turystéw indywidualnych/samodzielnych

1/3 — wycieczki autokarowe, wyjazdy do Polski na konferencje oraz stuzbowe.

Pozytywnych odpowiedzi — 79. Negatywnych odpowiedzi — 7 (od turystéw niezadowolonych z hoteli).

Popularne miasta: Warszawa — 32, Krakéw — 25, Wroctaw — 7, Gdansk + Sopot — 6 (w niektérych
odpowiedziach podano kilka nadbattyckich miast)

Popularne typy wyjazdow: wycieczkowy, zwiedzanie — 54, wycieczki krajoznawcze — 15, podrdze
stuzbowe — 9, aktywny wypoczynek (narty i ,,piesze” rajdy) — 8

Dodatkowe uwagi:

Wiekszos¢ turystéw pisze, ze do tej pory nie doceniata Polski. Polska okazata sie bardziej
interesujaca, ciekawa, niz mysleli.

Duzo turystow wskazuje na niskie ceny zakwaterowania, jedzenia, artykutéw spozywczych.
Takze pozytywne odczucia wywiera na turystach duza liczba historycznych zabytkéw kultury.
Duzo turystow zauwaza, ze nie spodziewali sie wysokiego, europejskiego poziomu obstugi w
Polsce.

Praktycznie wszystkie odpowiedzi o nadmorskich kurortach sg od turystéw, ktérzy odwiedzili
je poza sezonem (jesienig, zimg, wiosng). Turysci nie zaliczajg polskich, battyckich kurortow
jako miejsca na letni urlop, raczej jezdzg tam na wycieczki, zwiedzanie czy zakupy np. do
Sopotu i innych miast.

Generalnie — portale sg naszym sprzymierzericem, zachecajg do podrdzy do Polski. Brak
mail.ru pokazuje w powyzszym zestawieniu stosunkowo matg tgczng liczbe komentarzy,
mamy nadzieje, ze ten czotowy portal, z duzg iloscig pozytywnych relacji o Polsce znowu
zacznie dziatac.

7. Analiza dziatan w zakresie wellness&Spa i Forum biur podrézy

Turystyka medyczna oraz wyjazdy do sanatoriéw i SPA, majg duze perspektywy rozwoju na
rynku rosyjskim. Wiele biur podrézy, wielu Rosjan kontaktujgcych sie z nami wie o wysokiej
jakosci, profesjonalizmie, relatywnie niskich cenach i bogatej ofercie. Niestety na naszym
rynku praktycznie nie ma oferty ze strony wtascicieli powyiszych obiektéw, szeroko
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promowanej, w jezyku rosyjskim, odpowiednio spakietowanej. Chce jednak podac¢ przyktad
sukcesu odniesionego przez firme Voyager z Kotobrzegu. Kotobrzeg od kilku lat promowat sie
w Rosji, szczegdlnie w obwodzie Kaliningradzkim - prekursorem przed kilku laty byt tu hotel
ARKA Medical Spa. Hotel zainwestowat w kampanie reklamowg i ustanowit konsolidatora
rynku. NamawialiSmy Arke do zorganizowania na swdj koszt cotygodniowego,
gwarantowanego bez wzgledu na ilo$¢ sprzedanych miejsc, potfaczenia Kaliningrad —
Kotobrzeg. Prawdopodobnie ze wzgledu na sporadycznos¢ operacji, sukces byt potowiczny.
Nie pretendujemy do tytutu autora tego projektu ale z wielkg radoscig chcemy podkresli¢
fakt, ze Voyager wspétnie z Sanatorium Battyk w ubiegtym roku zorganizowat w wybranych
okresach pofaczenie autokarowe Kaliningrad — Kotobrzeg, z ktérego w 2012 skorzystaty 853
osoby a juz w 2013 - 2104 osbéb (245% wzrostu, 70% gosci pojechato na jeden tydzien, 17%
na dwa tygodnie). W roku 2013 oprdcz biur podrdzy z Kaliningradu do Kotobrzegu wysytaty
turystow biura z Moskwy i Sankt Petersburga, ktdrzy do Kotobrzegu latali AirBerlin, via Berlin
plus transfer do uzdrowiska. Mamy tu podrecznikowy przyktad efektu wynikajacego z
przemyslanej, kompleksowej oferty. Mam nadzieje, ze sukces Voyagera i Sanatorium Battyk
zacheci innych gestoréw do dziatania.

Wysoko oceniamy rowniez X Polsko Rosyjskie FORUM. To ewenement na tle dziatan naszych
konkurentéw na rynku rosyjskim. Nikt inny tak konsekwentnie, przez wiele lat, nie zapoznaje
rosyjskiego rynku z walorami turystycznym swojego kraju. X Forum, z racji jubileuszowej
edycji zostato, pomyslane jako , podrdz dookota Polski” (Gdansk i Sopot, Warszawa, Rzeszow
i Krakow). 10 lat temu udato sie stworzy¢ impreze, ktéra jest potgczeniem workshopu z study
tourem, klimatem incentivu. Co roku odwiedzany jest nowy region Polski, prezentujemy
nowe obiekty. Najwazniejszg czescig tej imprezy jest corocznie workshop. Zawsze mogg w
nim uczestniczyé wszyscy, ktérzy sie zgtoszg — biura podrdzy, hotele. W 2013 roku padt
rekord udziatu polskich firm — ponad 220 firm, blisko 400 oséb rozmawiato z rosyjskimi
gos$émi podczas dwdch workshopdw, w Gdansku i w Rzeszowie oraz podczas kolacji na
krakowskim Kazimierzu. W 2013 roku przyjechali goscie z Moskwy, Kaliningradu, Sankt
Petersburga, Samary, Tiumienia, Permu, Rostowa nad Donem, Jekatierinburga, Sachalina,
Irkucka, Krasnojarska, Omska i innych miast. Staramy sie, by byta rownowaga pomiedzy
nowymi uczestnikami imprezy i weteranami. Weteranom poprzez udziat w Forum dziekujemy
za ,wiernos$¢ w sprzedazy”. Ponadto, doswiadczony uczestnik Forum, znajgcy polskie realia
wysSmienicie, czyli ,kuchnie wizowga”, zawitosci transportu i przekraczania granic - od
pierwszej godziny, czyli spotkania na lotnisku, méwi o tym i to dobrze, czesto z entuzjazmem,
nowym uczestnikom. Ten kuluarowy networking daje wy$mienite rezultaty, buduje
atmosfere. Od 2014 roku zmienina zostanie formuta Forum, wzbogaconas o szkolenia,
zaréwno dla Polakéow /jak przygotowad sie i jak pracowac z Rosjanami/, i dla Rosjan — ABC
Polski, dla Rosjan rozpoczynajgcych u nas prace. Zorganizujemy tez okragte stoty, m.in na
temat usuwania barier w zwiekszaniu ruchu turystycznego miedzy obydwoma krajami.
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8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 43 41
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatorow 105 153
Liczba VIP lub innych 2 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadajg w | 126 166
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorédw z rynku dziatania POIT, ktérzy wprowadzili do | 22 28
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali ze | 2 2
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy rozszerzyli w | 25 30
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw | Z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 1418 | 340 1509 | 674
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 2617 2666
inne niz CRM - -
4. Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT 304617 664372
5. Media spotecznosciowe - liczba o0sdb, ktdre to lubig
Facebook 377 1245
Twitter 12 31
Blog 120 250
inne - -
6. Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat Polski 890 830
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013
roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 16453264,33 | 11975027,02
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdézy studyjnych | 16770949,06 | 11961252,02
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9. Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

9.1. Srodki zaangaiowane przez podmioty wspdtfinansujgce dziatania
promocyjne realizowane przez POIT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2012 2013 2012 2013 | 2012 2013 2012 2013
Branza 31662,5 | 15090 400 360 0 0 32062,5 15450
Regiony 1940 23625 8040 17510 | 1080 0 11060 41135
Placéwki 0 1900 8800 17000 | O 0 8800 18900
dyplomatyczne
Inne 300 0 1520,34 0 0 0 1820,34 0
Razem 33902,5 | 40615 18760,34 | 34870 | 1080 0 53742,84 | 75485

9.2. Najaktywniejsi, na

turystycznej

rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej branzy

Lp. | Nazwa podmiotu

1. Almatur Opole — aktualnie All Poland

2. Voyager Kamil Puzio/Sanatorium Battyk Kotobrzeg

3. Intour Polska

4. Holiday Travel

5. Furnel Travel

6. Grupa Anders

7. Hotel Bristol i Grand w Rzeszowie

8. ELBLASKI KLASTER TURYSTYCZNY
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12. Skandynawia

1. Trendy spoleczno-gospodarcze

1.1 Szwecja

Najwiekszy sposrdd krajow, na ktdrych dziata Polski Osrodek Informacji Turystycznej w
Sztokholmie, liczy 9.596.436 obywateli (stan na dzien 30 czerwca 2013 roku), ktorzy
mieszkajg na nieomal 450.000 km2 obszaru Potwyspu Skandynawskiego. Do najwiekszych
skupisk ludzkich nalezg stolica panstwa Sztokholm (wraz z okolicznymi gminami to okoto
1.500.000 mieszkancéw), Goteborg (prawie 500.000) oraz Malmo (niecate 300.000).
Uwarunkowania klimatyczne powodujg, ze zdecydowanie najstabiej zaludnione sg pétnocne
rubieze kraju, podczas gdy potudnie Szwecji jest zblizone pod wzgledem gestosci
zamieszkania do przecietnego kraju europejskiego.

Trwajacy w Europie kryzys gospodarczy ma stopniowo coraz bardziej zauwazalny wptyw na
zycie przecietnego obywatela. Poszukujgcy pracy - szczegdlnie swojego pierwszego etatu -
maja niewielki wybdr i muszg liczy¢ sie z duzg konkurencjg. Zatrudnieni - na skutek kurczenia
sie liczby przedsiebiorstw i redukcji personelu - zmuszeni sg podotaé wiekszej liczbie
obowigzkéw w tym samym czasie pracy. Znacznie mniejsza elastycznos¢ czasu wolnego
powoduje, ze coraz wiecej Szweddw decyduje sie na skrécenie tradycyjnych, minimum
miesiecznych wakacji letnich, do zaledwie dwéch tygodni na rzecz czestszego korzystania z
krétkich wyjazdéw weekendowych. Temu rozwigzaniu sprzyja takze rozwaéj krétkich potaczen
lotniczych, realizowanych zaréwno przez regularnych jak i niskobudzetowych przewoznikéw.

Wptyw na wybory wakacyjne obywateli Szwecji ma takze sytuacja demograficzna. Coraz
wiecej miodych ludzi poszukuje badZz mozliwosci wyksztatcenia badZz zatrudnienia poza
statym miejscem zamieszkania. Zrywajg sie pokoleniowe wiezi, co oznacza zaréwno wiecej
czasu wolnego dla senioréw jak i koniecznos$é¢ wiekszej samodzielnosci nowopowstatych
rodzin. Inne sg takze motywacje wyboru wakacji pomiedzy pokoleniami. Dorastajgc w latach
90-tych XX wieku, Szwedzi zafascynowani byli mozliwoscig odkrywania urokéw swiata. Dzi$
pokolenie 40+ badz nadal odwiedza znane im destynacje badZ wybiera zupetnie nieznane
miejsca, rywalizujgc ze znajomymi. Ich dzieci natomiast cierpliwie budujg relacje
miedzyludzkie, stawiajgc przede wszystkim na aktywnosci, ktére mozna realizowa¢ w
towarzystwie badz najblizszych przyjaciét badz rodziny.

Zmianom w trendach sprzyja takze technologia. Praktycznie na terenie catego kraju dostepna
jest sie¢ internetowa. Szwedzi sledzg uwaznie nowinki technologiczne, ponad 90% posiada
telefon komérkowy, przewaznie typu smartfon z rodziny Apple. Prawie 80% rezerwacji - jak
wynika z danych najwiekszych szwedzkich tour operatoréw - dokonywanych jest on-line, z
rosngcym udziatem uzytkowania stron dostepnych na smartfonach i tabletach.

Statym przyzwyczajeniem, niezaleznie od zmian technologicznych, pozostaje w Szwecji
poranne czytanie gazet - w dni robocze oznacza to najczesciej przeglgdanie bezptatnych gazet
codziennych typu Metro w Sztokholmie czy Commersen w Blekinge a w weekendy
studiowanie przy sniadaniu Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet czy Goteborgs Posten.
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1.2 Norwegia

Nieznacznie mniejsza od Szwecji Norwegia zajmuje prawie 325.000 km2 Pétwyspu
Skandynawskiego ale zamieszkana jest przez zaledwie 5.027.000 obywateli (dane z 23
grudnia 2012 roku). Najwiekszym miastem jest naturalnie stolica kraju - Oslo, ktéra w
styczniu 2012 roku liczyta ponad 925.000 mieszkarncéw. Pozostate wieksze aglomeracje
znacznie odbiegajg rozmiarem od stolicy - w Bergen zamieszkiwato w tym samym czasie
zaledwie niecate 240.000 osdb a trzecie w kolejnosci Stavanger lekko przekroczyto 200.000
zameldowanych.

Trendy spoteczno - gospodarcze opisane w charakterystyce gospodarki szwedzkiej, mozna
zauwazy¢ rowniez w spoteczenstwie norweskim. Ze wzgledu na stabilno$¢ gospodarczy i
zapotrzebowanie na site roboczg, Norwegia jest w obecnej chwili jednym z krajéw najczesciej
wybieranych jako cel emigracji zarobkowej. Szczegdlnie w mniejszych spotecznosciach
odsetek tzw. ekspatdw przybiera znaczace rozmiary. Dzieki temu dynamizuje sie takze rynek
potaczern lotniczych, ktéore nie tylko ufatwiajg komunikacje osobom tymczasowo
zamieszkujgcym Norwegie ale réwniez poszerzajg oferte wyjazdow wakacyjnych obywatelom
tego kraju. Rosnaca sita nabywcza (kurs korony norweskiej w stosunku do innych walut oraz
stabilno$¢ wynagrodzen) powoduje takze, ze Norwegowie oszczedzajg podczas wyjazdow
zagranicznych - mato ktéry kraj w Europie jest obecnie drozszy od Norwegii.

Dostep do internetu w Norwegii nie ustepuje warunkom szwedzkim. ROdwniez tu utrzymuje
sie nadal zainteresowanie prasg - do najpopularniejszych wydawnictwa nalezg jednak raczej
popotudniéwki, typu Afterposten czy VG, ktére swoje wydania zamieszcza takze w mediach
mobilnych.

1.3 Dania

Najmniejszy powierzchniowo kraj obstugiwany przez Polski Osrodek Informacji Turystycznej
w Sztokholmie, mierzacy zaledwie prawie 46.500 km2 (wliczajgc Grenlandie i Wyspy Faroe),
zamieszkuje okoto 5.630.000 mieszkancow, czyli pét miliona wiecej, niz siedmiokrotnie
wiekszg Norwegie. Stolica kraju - Kopenhaga - gromadzi prawie 1.200.000 Dunczykéw,
niestety nastepne duze miasto - Aarhus - to zaledwie niecate 250.000 obywateli. W
Grenlandii i na Wyspach Faroe mieszka ponad 100.000 oséb.

Analizujgc dunski ruch turystyczny nalezy pamietaé, ze innymi motywami kieruje sie
kosmopolityczny swiat Kopenhagi, uznawanej wsréd panstw nordyckich za stolice zycia
kulturalnego i rozrywkowego a zupetnie innymi mieszkancy rolniczego pdétwyspu Jutlandii,
gdzie najwieksze skupiska ludzkie liczg okoto 50.000 oséb i niewiele dzieje sie na co dzien.

Niezaleznie od miejsca zamieszkania dostep do internetu jest praktycznie wszedzie a
przegladanie wiadomosci zamieszczanych w sieci wypiera powoli media tradycyjne - w
sposéb widoczny kurczg sie naktady wydan drukowanych na rzecz mobilnych i dostepnych
on-line informacji codziennych.
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1.4 Finlandia

Panstwo dziewieciokrotnie wieksze od Danii (338.424 km2) zamieszkuje nieznacznie mniejsza
liczna obywateli - 5.424.444 wg stanu na koniec pazdziernika 2012 r. Aglomeracja duzych
Helsinek (wtgcznie z Vantaa i Espoo) to ponad milion mieszkancéw a kolejne duze miasta
oscylujg wokdt 100.000 zamieszkujgcych. Populacja i terytorium, a takze gestos¢ zaludnienia
porownywalne sg wiec bardziej z Norwegig niz z Danig. Jednak zupetnie odmienny jest
potencjat turystyczny analizowanego kraju.

Charakterystyczng cechg spoteczenstwa finskiego jest jego stosunkowo wysoka
homogenicznos¢. Niesprzyjajgce warunki klimatyczne, szczegélnie na pdtnocy kraju, specyfika
jezyka finskiego oraz stereotypy wyobrazen o spofeczenstwie finskim sg powodem, dla
ktérego zaledwie 5,4 % populacji finskiej stanowig obywatele urodzeni poza Finlandig. Dla
poréwnania w Szwecji jest to 15,9% spoteczeristwa, w Norwegii 13,8% a w Danii 9,9%.
Najwiekszg mniejszos¢ narodowg stanowig Szwedzi a jezyk szwedzki, na réwni z finskim, ma
status narodowego. Jednoczesnie - czesciowo réwniez z racji uwarunkowan historycznych -
akcenty szwedzojezyczne nie sg pozytywnie odbierane. Powoli, szczegdlnie poza Helsinkami,
odchodzi sie od obowigzkowych dwujezycznych tablic informacyjnych a od przysztego roku
nauka jezyka szwedzkiego nie bedzie obowigzkowa w szkolnictwie podstawowym.

W Finlandii zasieg dziatania internetu nie jest tak powszechny jak w pozostatych krajach
nordyckich a u senioréw zauwazalna jest duzo stabsza znajomos$¢ jezyka angielskiego, niz w
Szwecji czy Norwegii. Stad duzo wieksze zainteresowanie materiatami drukowanymi w jezyku
finskim.

2. Wyjazdy turystyczne

2.1 Szwecja

Niestety na chwile obecng Szwedzka Agencja Rozwoju Gospodarczego i Regionalnego nie
dysponuje danymi statystycznymi dotyczgcymi ruchu turystycznego wyjazdowego ze Szwecji
za 2013 rok.

Klimat Potwyspu Skandynawskiego powoduje, iz duze jest zapotrzebowanie na Swiatto i
ciepto. Potwierdzajg to opracowania danych biur podrézy i linii lotniczych, z ktérych
prezentacjami mozna sie byto zapozna¢ w roku sprawozdawczym. Wynika z nich, ze nadal
gléwnym celem wypoczynku pozostajg latem kraje basenu Morza Srédziemnego a zima
dalekie destynacje azjatyckie. W 2013 pierwsze miejsce zajefa Hiszpania, pokonujgc prawie
bezkonkurencyjng Turcje. W okresie zimowym krélowaty Tajlandia i Indie.

Inne sg motywy krotkich wyjazdow, takze weekendowych. Zauwazy¢é mozna utrzymujace sie
zainteresowanie turystyka kulturowsa, jednak coraz wiekszg role odgrywa relaks i odpoczynek
od codziennych zaje¢. Moze to wiec oznacza¢ zakwaterowanie w wygodnym hotelu i dzien
spedzony podczas zabiegow wellness i spa, zakonczony kolacjg ze Swiecami i drinkiem w
klubie nocnym, ale takze aktywnie spedzony dzien na wycieczce rowerowej czy treningu
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jazdy konnej. Coraz wazniejszy staje sie koszt wyjazdu, stad rosngca popularnosé
przewoznikéw niskobudzetowych oraz destynacji, ktéra gwarantuje dobra relacje miedzy
ceng i jakoscia. Przyktadowo rosnie popularnos¢ USA - takze w kontekscie krotkich wyjazdéw
w poszukiwaniu korzystnych cenowo ofert na markowe ubrania i elektronike. Szwedzi
doceniajg site marki i posiadajg stosowng site nabywcza.

Dostepno$¢ najnowszych osiggnie¢ elektroniki powoduje, Ze prawie 80% rezerwacji
przelotéw lotniczych lub pakietéow wakacyjnych dokonywana jest on-line. Ogromna
popularnos¢ przegladarek typu tripadvisor.se lub destination.se, na ktérych pojawiajg sie

opinie innych uzytkownikéw danej ustugi potwierdza, ze nadal wybdr badz destynacji
wakacyjnej badz konkretnego obiektu jest wynikiem rekomendacji innego turysty.

Zrédtem wyjazdéw grupowych sg najczesciej duze firmy, szwedzkie lub miedzynarodowe z
siedzibg w Szwecji, ktére badz organizujg wyjazdy typu incentive dla swoich pracownikéw,
badz zapraszajg na wycieczki swoich najbardziej lojalnych klientdw. Ponadto aktywnie
dziatajg stowarzyszenia seniordw, ktére takze dorocznie proponujg dwie, trzy imprezy dla
swoich cztonkdw.

2.2 Norwegia

Norweskie Centralne Biuro Statystyk dysponuje jedynie danymi za okres trzech kwartatéw 2013 roku.

Dane dotyczace liczby podrdzy, zrealizowanych przez Norwegdw ksztattowaty sie na nastepujgcym

poziomie:
Liczba podrézy Podréze zagraniczne Kroétkie wyjazdy Dlugie wyjazdy
zrealizowanych przez w min zagraniczne w min zagraniczne w min
Norwegow
I kw - 1l kw 2012 7,17 1,80 4,11
| kw - 1ll kw 2013 7,42 1,96 4,17
Zmiana procentowa + 3,49% + 8,89% +1,46%

W zasadzie wszystkie najpopularniejsze dotad destynacje turystyki wyjazdowej - Szwecja, Hiszpania,

Dania, Niemcy, Francja i Wielka Brytania - stracity kilka punktéw procentowych w stosunku do

analogicznego okresu 2012 roku. Niestety brak jest dostepu do analizy pozostatych, czesto przez

Norwegdw odwiedzanych krajow.

Decyzje odnosnie planowania wyjazdéw zagranicznych podejmowane s3 najczesciej w oparciu o

nastepujgce czynniki:

- klimat - podobnie jak w Szwecji zapotrzebowanie na ciepto i Swiatto pozostaje jednym z gtéwnych

czynnikéw decyzyjnych;

- opinie znajomych - traktowane zaréwno jako zrédto inspiracji jak i weryfikacja opinii na temat

wybranych ustug czy celu podrézy;
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- dostepnos¢ komunikacyjna - istotna szczegdlnie podczas organizacji krotkich wyjazdéw
weekendowych jak i podrézy grupowych typu incentive. Kierunki, do ktérych mozna dotrzeé
korzystajac z bezposredniego potaczenia lotniczego, znacznie zyskujg na atrakcyjnosci.

Podobnie jak w przypadku Szwecji, znaczna wiekszo$¢ indywidualnych rezerwacji wakacji odbywa sie
drogg internetows a istniejgce biura podrézy intensyfikujg obstuge klientéw grupowych.

2.3 Dania

e Polski Osrodek Informacji Turystycznej w Sztokholmie nie dysponuje niestety dostepem do
najnowszych danych dotyczacych ruchu wyjazdowego Duriczykdw.

e O ile klimat nie ma tak duzego, jak w innych krajach nordyckich, wptywu na wybory
wakacyjne mieszkaricdw Danii, o tyle bezposrednie potgczenia komunikacyjne i korzystne
finansowo oferty maja go jak najbardziej. Wiekszej wagi nabierajg siatki potgczen
przewoznikdow niskobudzetowych, gdyz w niektére miejsca optaca sie bardziej polecie¢ niz
dojecha¢ ukochanym przez Dunczykéw kamperem. Stagd nowe potaczenia lotnicze stajg sie
czesto motorem promocji nowych destynacji wycieczkowych, szczegdlnie na uktadzie
Potwyspu Jutlandzkiego, gdzie wybdr jest duzo bardziej ograniczony niz w Kopenhadze.
Latem sporo obywateli dunskich mozna spotkac na europejskich autostradach, w wygodnych
kamperach badz w samochodach ciggnacych przyczepy kampingowe.

2.4 Finlandia

Finski Urzad Statystyczny zanotowat kolejny znaczny wzrost liczby wyjazdéw zagranicznych swoich
obywateli. Wydawato sie, ze zwyzka notowana w 2012 roku (35,87% w stosunku do 2011 roku)
bedzie jednorazowa, tymczasem na koniec 2013 roku osiggnieto nastepujgce wyniki statystyczne:

Liczba podrozy

A RNIEAE 2012 2013 Zmiana w %
finskich turystéw w

tys.

Wszystkie wyjazdy 5 833 7 813 33,94 %
W tym:

Kraje skandynawskie 1004 867 -18,80 %
Rosja i kraje 1862 1824 -2,04 %
nadbattyckie

Europa Zachodnia 991 1098 10,79 %
Europa Potudniowa 1437 1454 1,01 %

e Po ubiegtorocznych wzrostach zainteresowania sgsiednimi krajami (Skandynawia +93%, Rosja
i kraje nadbattyckie +43%), obecnie notowane spadki nie dziwig. Na zwiekszenie liczby
wyjazdéw miaty wiec najwiekszy wptyw podréze do Europy Zachodniej i Azji - mozna wiec
podejrzewacd rosnacy popyt na dtuzsze zimowe wakacje w cieptych klimatach i wiecej krétkich
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wycieczek weekendowych do duzych miast europejskich. Europa potudniowa przyjmuje
ustabilizowang liczbe finskich turystow w okresie letnim.

Jak wynika z rozpoznania prowadzonego przez Polski Osrodek Informacji Turystycznej,
znaczna cze$¢ Findéw, podrdzujgc samolotem, dokonuje rezerwacji drogg internetowa.
Planujac letni wypoczynek, pod uwage brany jest gtdwnie samochdd, czesto z przyczepa
kempingowa lub kamper, a destynacja docelowa i noclegi tranzytowe konsultowane s3 ze
znajomymi lub sg wynikiem dotychczasowych wedréwek. Waznym czynnikiem jest mozliwosé
uprawiania czynnego wypoczynku w otoczeniu natury.

3. Przyjazdy do Polski

3.1 Wprowadzenie

Dokonujgc analizy ruchu przyjazdowego z krajéw nordyckich do Polski, nie mamy niestety
dostepu do lokalnych danych statystycznych. Szacunkowe dane dotyczgce liczby przyjazdéw
do Polski, uwzglednione w opracowaniach Ministerstwa Sportu i Turystyki, dotyczg jedynie
Krélestwa Szwecji, co nie pozwala na dokonanie porédwnan pomiedzy poszczegdlnymi
rynkami dziatania Osrodka w Sztokholmie. Z tego powodu ponizsza analiza opiera sie przede
wszystkim na poréwnaniu liczby turystow korzystajgcych z obiektéw noclegowych, w oparciu
o dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego za okres styczen - listopad 2013 i analogiczny okres
2012 roku. Trend w tym przypadku wyznacza wzrost liczby turystéw z catego $wiata
korzystajacy w tym okresie z polskich obiektéw zakwaterowania o 5,31% w stosunku do 2012
roku. Mamy takze mozliwo$¢ poréwnania obfozenia w kwaterach prywatnych i
agroturystycznych, choé ze wzgledu na rozmiar podawanych danych traktowatabym te czes¢
opracowania jedynie jako podstawe do wytyczenia trendu.

Mieszkancy krajéw nordyckich, wychowani w surowym klimacie Pétnocy i przyzwyczajeni do
stosunkowo niewysokiego standardu zakwaterowania, ktéry panuje w Skandynawii,
przenoszg swoje przyzwyczajenia réwniez na podréze zagraniczne. W Polsce wykorzystujg
dobry stosunek ceny do jakosci, czesto rezerwujac 4-5 gwiazdkowe hotele, ale - szczegdlnie w
przypadku rezerwacji grupowych - réwnie czesto wybierajg oferty nizszego standardu.
Specjalnym zainteresowaniem cieszg sie, potozone wsréd natury, obiekty agroturystyczne,
kempingi i kwatery prywatne. Latem nadal wiekszos¢ Nordykéw pozostaje w kraju,
korzystajgc z wiasnych lub zaprzyjaznionych domkéw wakacyjnych a planujgc wyjazdy
zagraniczne, szuka podobnej oferty.

Ze wzgledu na zdecydowanie wiekszg dzi$ elastyczno$é cenowaq, najbardziej popularnym
Srodkiem transportu do Polski pozostajg linie lotnicze. Tam gdzie jest mozliwos¢ wyboru,
Skandynawowie wybierajg tradycyjnych przewoznikéw ale na mniejszych lotniskach
niskobudzetowe firmy lotnicze majg znaczny wptyw na wzrost popularnosci obstugiwanej
destynacji. Analizujgc pofaczenia lotnicze nalezy takze pamietaé, ze inny przewoznik
sprawdza sie w przypadku klienta indywidualnego a inny jest dobrym partnerem dla biura
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podrézy, ktére rezerwuje bilety dla grup. Jedynym partnerem dla branzy wsrdéd firm
niskobudzetowych pozostaje na naszych rynkach Norwegian Air, gdyz zaréwno Wizzair jak i
Ryan Air majg duzo trudniejsze warunki rezerwacji grupowych. Popularno$é przepraw
promowych zalezy gtéwnie od atrakcyjnosci oferty - ze wzgledu na wysokos¢ kosztow
korzystajg z nich ci, ktérzy badz wybierajg sie na potudnie Europy samochodem, badz planuja
dtuzszy pobyt w Polsce, ewentualnie jest to rejs weekendowy, z jednodniowym pobytem w
nadmorskim porcie. Z racji usytuowania krajéow nordyckich nie rozpatrujemy ruchu
kolejowego ani autokarowego.

Konkurencyjnos¢ Polski na tle innych destynacji turystycznych jest uzalezniona od
konkretnego produktu, stgd omdwienie tego zagadnienia nastgpi w punkcie omawiania
ofert.

3.2S5zwecja

Zgodnie z danymi GUS wzrost liczby korzystajgcych z zakwaterowania w Polsce w
analizowanym okresie wyniést 10,11%, czyli dwukrotnie wiecej niz w przypadku
zameldowanych gosci z catego Swiata. W liczbach bezwzglednych oznacza to ponad 123.500
0s6b korzystajgcych z zakwaterowania narodowosci szwedzkiej. Pordwnujac lata ubiegte
mozna powiedzieé, ze w przypadku Szwecji mamy do czynienia z regularnym, corocznym
wzrostem przyjazdéw do Polski na tym samym poziomie.

tadnie, cho¢ najstabiej na tle pozostatych krajéw nordyckich wypada obfozenie pokoi
goscinnych i kwater agroturystycznych, ktdrych wykorzystanie wzrosto o 13,64%.

3.3 Norwegia

Ruch turystyczny z Norwegii do Polski rozwingt sie najbardziej dynamicznie ze wszystkich
krajow nordyckich, osiggajac w analizowanym okresie 2013 roku przyrost o 15,47%, do
145.300 zakwaterowanych turystow. Co prawda w 2012 przyjechato az 27% wiecej
Norwegdw ale cieszy nas utrzymujgca sie wysoka tendencja wzrostowa.

Rownie dynamicznie rosto zainteresowanie wypoczynkiem w kwaterach prywatnych i
agroturystycznych - o 35,96% w analizowanym okresie 2013 roku w stosunku do okresu
poprzedniego.

3.4 Dania

Dane statystyczne GUS wskazujg spadek wykorzystania noclegéw w Polsce przez Dunczykéw
0 4,55% w analizowanym okresie 2013 roku w poréwnaniu z analogicznym okresem 2012, do
prawie 80.700 os6b. Jednoczesnie zainteresowanie kwaterami prywatnymi i
agroturystycznymi wzrosto az o 26,03%, co oznacza, ze spadek liczby turystéw
zameldowanych w obiektach zbiorowego zakwaterowania w Polsce byt zwigzany ze zmiang
siatki potgczen miedzy Danig a Polskg w 2013 roku.

3.5 Finlandia

Tradycyjnie najmniejszy wsrdd nordyckich rynek réwniez wykazuje tendencje malejgce - w
okresie od stycznia do listopada 2013 roku jedynie 54.341 turystow finskich mozna byto
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odnalez¢ w statystykach GUS, czyli az 6,89% mniej niz w analogicznym okresie 2012 roku. To
kolejny niezbyt pozytywny rok dla Polski jako destynacji turystycznej w Finlandii - niestety
gtéwny wptyw maja tu czynniki niezalezne od prac Polskiego Osrodka Informacji Turystycznej
w Sztokholmie a przede wszystkim zmiany w potgczeniach lotniczych. Pozytywnym
elementem pozostaje natomiast nadal wykorzystanie oferty prywatnego i kempingowego
zakwaterowania w Polsce - w analizowanym okresie nastgpit wzrost az o0 36,18%.

4. Polaczenia

4.1 Szwecja

. Na rynku szwedzkim nastgpito stosunkowo najmniej zmian, w poréwnaniu z 2012 rokiem.

° Polskie Linie Lotnicze LOT, cho¢ ograniczyly czestotliwo$¢ potgczen, nadal tacza dwa razy
dziennie (rejs poranny i wieczorny) w dni robocze i jeden raz w weekendy Sztokholm z Warszawg,
jednak rozktad jest dostosowywany na biezgco do potrzeb klientdéw biznesowych.

. Wizzair obstuguje potgczenia do Polski z trzech szwedzkich portéow - Sztokholm Skavsta,
Goteborg i Malmo, umozliwiajgc dotarcie do Gdanska, Katowic, Poznania i Warszawy minimum dwa
razy w tygodniu do szesciu razy, zaleznie od portu wylotu.

. Rywalizujacy z Wizzairem Ryan Air utrzymuje codzienne potaczenie Sztokholm Skavsta z
Warszawg, cho¢ zdecydowat sie na powrdt na lotnisko w Modlinie, utrzymujac bardzo atrakcyjne
ceny przelotéw. Ponadto cztery razy w tygodniu mozna skorzystaé z oferty rejséw do Krakowa.

. Réwniez Krakéw, tym razem z lotniska Arlanda w Sztokholmie, proponuje Norwegian Air,
Potfaczenie o dos¢ wysokim poziomie cenowym funkcjonuje piec razy w tygodniu.

. Ponadto - zaleznie od siatki potaczen - zdarzajg sie korzystne czasowo i cenowo potgczenia
innych przewoznikéw, np. SAS przez Kopenhage czy Air Baltic przez Ryge.

° Alternatywg korzystng dla wszystkich zmotoryzowanych turystéw, podrézujgcych do lub
przez Polske a takze dla grup autokarowych, pozostajg potaczenia promowe. Ze Szwecji mamy nadal
kilka mozliwosci:

e Polska Zegluga Battycka Polferries, ktéra po przesunieciu w styczniu 2013 roku M/S Baltivia z trasy
Nyndshamn - Gdansk, zyskata lepsze wyniki na przewozie cargo na trasie Ystad - Swinoujscie ale
stracita na obstudze pasazerskiej ze Sztokholmu i pétnocnej Szwecji. Obecnie Ystad - Swinoujicie
taczg trzy promy dziennie natomiast Nyndashamn - Gdansk zaledwie jedno potgczenie co dwa - trzy
dni, zaleznie od sezonu;

e Unity Line - codzienne potaczenie na trasie Ystad - Swinoujscie;

e Stena Line - codzienne dwa potgczenia na trasie Karlskrona - Gdynia, w sezonie letnim
uruchomiono dodatkowy prom, przeznaczony na obstuge cargo ale ze wzgledu na zwiekszone
zainteresowanie obstugiwat on takze pasazeréw.
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. Poréwnujgc trzy powyzisze oferty promowe nalezy podkreslié¢, ze najwyzszy standard ustug
pasazerskich oferuje aktualnie Stena Line, majac na podstawowych dwdch promach rozbudowang
oferte ustug konferencyjnych, wellness i spa, obstuge czesciowo w jezyku polskim i ceny
dostosowane do portfeli réwniez polskich klientdw. W styczniu 2014 zostato uruchomione nowe
potaczenie promowe, obstugiwane przez TT Line, na trasie Trelleborg - Swinoujécie.

4.2 Norwegia

. Najbardziej aktywny na norweskim rynku Norwegian Air utrzymat w 2013 roku
dotychczasows siatke potaczen, lekko zaledwie dostosowujgc jg do do potrzeb mieszkancéw kraju.
Zostaty utrzymane, zardwno pod katem destynacji jak i czestotliwosci loty miedzy Oslo Gardemoen
(gtéwne lotnisko stolicy Norwegii) a Warszawg i Krakowem (cztery razy w tygodniu) oraz Gdanskiem i
Szczecinem (odpowiednio trzy i dwa razy w tygodniu). Ze Stavanger nadal mozna byto polecie¢ do
Warszawy i Krakowa (dwa loty tygodniowo) a w sezonie letnim na takiej samej zasadzie dotgczyt
Szczecin.

. Wizzair korzysta w Oslo z lotniska w Rygge/Moss, oddalonego od stolicy Norwegii o ponad 70
km. Stad mozna byto w 2013 roku polecie¢ do Gdanska (zwiekszona do czterech tygodniowo liczba
potgczen), Warszawy (zmniejszona do trzech tygodniowo liczba potgczen), Katowic (trzy razy w
tygodniu), Lublina, Poznania i Wroctawia (po dwa razy w tygodniu). Stavanger utrzymato trzy razy
tygodniowo potaczenie z Gdanskiem i Katowicami a w Bergen zrezygnowano z lotdw do Poznania na
rzecz utrzymania Gdanska i Katowic (cztery i dwa potgczenia tygodniowo).

° Natomiast irlandzki Ryan Air znacznie rozszerzyt swojg dziatalno$é na trzecim lotnisku Oslo -
Torp (113 km od miasta), wprowadzajgc oprocz dotychczas istniejgcych lotéw do Krakowa, Gdarska,
Poznania i todzi takze nowe destynacje w postaci Warszawy, Rzeszowa i Wroctawia.

° SAS, poza potgczeniami do Polski obstugiwanymi przez hub w Kopenhadze, rozpoczat
bezposrednie loty miedzy Oslo Gademoen a Gdanskiem.

° Norweskie biura podrdzy, organizujac wyjazdy autokarowe, korzystajg najczesciej z ustug
przewoznika promowego Stena Line.

4.3 Dania

. Polskie Linie Lotnicze LOT utrzymaty takze 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. Zredukowany zostat takze personel oddziatu
PLL LOT w Kopenhadze, ograniczajac jego aktywnos$¢ do kontaktéw B2B.

. Najsilniejszym przewoznikiem na rynku pozostajg Skandynawskie Linie Lotnicze SAS, ktdre
bezposrednio taczyty Kopenhage z Warszawa, Gdarnskiem, Poznaniem, Wroctawiem i todzig, cho¢ to
ostanie potaczenie zostato zamkniete przy zmianie na sezon zimowy 2013/2014.

. Dwa razy w tygodniu mozna byto skorzystac z oferty Norwegian Air i polecie¢ z Kopenhagi do
Krakowa.
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. Do znacznie wiekszych zmian doszto na lotniskach na Pdétwyspie Jutlandzkim. Po udanych
trzech sezonach potaczenia Billund - Krakéw, przewoznik Ryan Air zdecydowat o jego zamknieciu ze
wzgledu na strategiczne zmiany w siatce lotéw.

° Réwniez potgczenie Aarhus - Gdansk, obstugiwane w 2012 roku przez Eurolot, pomimo
usilnych staran nie zostato ponownie uruchomione.

. Pomimo zaawansowanych prac wielu zainteresowanych stron (Lotnisko Goleniéw, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego, Ambasada RP w Kopenhadze, Wydziat
Promocji Handlu i Inwestycji przy Ambasadzie RP w Kopenhadze, Polski Osrodek Informacji
Turystycznej w Sztokholmie) nie udato sie doprowadzi¢ do otwarcia - nawet w planach na 2014 -
potaczenia Kopenhaga - Szczecin, ktére wydatnie pomogtoby w promocji tego najblizszego Danii
sgsiedniego regionu Polski.

° Jedli chodzi o potaczenia promowe - zmotoryzowani Duiczycy sg zmuszeni korzystac z rejséw
na trasie Ystad - Swinoujscie a linie promowe oferujg bezptatny przejazd przez taczacy Szwecje i
Danie Oresundsbron.

4.4 Finlandia

. Finlandia przeszta najwiekszg korekte potgczen w poréwnaniu z innymi krajami nordyckimi,
gdyz poczawszy od sezonu zima 2013/2014 zlikwidowano codzienne - poranne i popotudniowe -
potgczenie Warszawa - Helsinki, obstugiwane przez Polskie Linie Lotnicze LOT. Réwniez dziatalnosc¢
finskiego oddziatu zostata zawieszona. Pasazerdw przejat Finnair, finski narodowy przewoznik, ktory
utrzymat jedno codzienne potaczenie. Zmiany wynikajgce z decyzji Zarzadu PLL LOT miaty z
pewnoscig wptyw na ruch turystyczny w 2013 roku.

. Wizzair utrzymat potaczenie Turku - Gdansk trzy razy w tygodniu a w 2014 planuje otwrzy¢
nowq trase Helsinki - Gdansk, konkurujgc z firmg Eurolot, ktéra ma identyczne plany rozwoju na
rynku fifskim.

. Finnlines podtrzymat decyzje o zawieszeniu potfaczenia promowego na trasie Helsinki -
Gdynia, co oznacza ponownie brak mozliwosci dotarcia do Polski z Finlandii drogg morska.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

. Mieszkancéw krajéw nordyckich interesujg odmienne produkty turystyczne zaleznie od pory
roku.
. Zima dominujg dtugie podrdze na inne kontynenty w poszukiwaniu storca i ciepta, co

skutecznie eliminuje zainteresowanie Polskg. Narciarstwo uprawia sie najczesciej uprawia sie na
terenie wtasnego lub sgsiedniego kraju a Duniczycy chetnie wybierajg w tym celu kurorty francuskie,
wioskie lub austriackie. Z pewnoscig jest tu réwniez miejsce na sporty zimowe w Polsce. Nadal jednak
trudno bedzie nam konkurowac z ofertg lokalnych centréw narciarskim, czy kompleksowg obstuga

dostepna w goérach Potudniowej i Zachodniej Europy.
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. Latem mamy do czynienia z nieco dtuzszymi wakacjami, ktére dotgd mieszkancy Skandynawii
spedzali gtéwnie w kraju, najczesciej wypoczywajgc aktywnie w otoczeniu natury. Stad duze
zainteresowanie = kamperami, przyczepami  kempingowymi, domkami letniskowymi i
zakwaterowaniem blisko przyrody. Obecnie obserwujemy wiekszg mobilnos¢ w tym zakresie, i choc
naszym gtéwnym konkurentem sg kraje Europy Potudniowej, to rosngce obtozenie tego segmentu w
Polsce daje nadzieje na dalszy rozwd;.

. Dzieki skréconym wakacjom letnim wiecej czasu mozna przeznaczy¢ na wyjazdy
weekendowe, z ktorych Skandynawowie korzystajg praktycznie przez caty rok. Przewaza atrakcyjnosc
dobrze znanych destynacji. Dobrym przyktadem s3 rezerwacje, dokonane w szwedzkim
internetowym biurze ticket.se do 11 lutego 2014, planowane na okres miedzy 1 marca a 30 czerwca
2014 - na pierwszym miejscu jest Londyn, ktéry zdystansowat Nowy Jork i Paryz. Praga uplasowata sie
na széstym miejscu a Budapeszt na dziesigtym jako nowa pozycja. Zadne z polskich miast niestety nie
trafito do pierwszej dziesigtki. Atrakcyjnos¢ krétkich wyjazdéw weekendowych ksztattujg oczywiscie
mozliwosci i korzystne stawki bezposrednich potgczen, ale wspomaga jg znacznie korzystna
atmosfera i pozytywne oceny otoczenia. Elementy kulturowe sg nadal niezmiernie istotne - stad
rosngca liczba ofert przeznaczonych dla klientdw niszowych (wyjazdy do opery, na koncerty czy
wazne wystawy sztuki pieknej) ale dla przecietnego Skandynawa istotna bedzie réwniez jakos¢ ustug
zakwaterowania, mozliwos¢ zrobienia tanszych zakupéw, szczegélnie artykutéw markowych oraz
przyjemnie spedzony czas. Dobra kuchnia to réwniez jeden z powoddw wyboru destynacji -
szczegblnie wazny dla mieszkanicéow duzych miast nordyckich, gdzie lawinowo rosnie liczba
restauracji, wyrdznianych swiatowymi nagrodami w konkursach gastronomicznych.

. Promocja ustug wellness i spa, wsparta dziataniami w zakresie turystyki medycznej, powoli
zaczyna spetnia¢ swojg role i coraz wiecej biur podrdézy proponuje polskie spa w swoich ofertach dla
klientéw grupowych. Co prawda w tej dziedzinie kraje nordyckie tradycyjnie korzystaty z ustug krajow
nadbattyckich a od 2012 roku réwniez Wegry mocno promujg ten witasnie produkt, jednak
atrakcyjnosé polskiej oferty powoli zdobywa rosnacg popularnos¢. Z uwagi na wysokie ceny ustug spa
w Skandynawii i dtugie kolejki oczekiwania na ustugi rehabilitacyjne jest to produkt bardzo
przysztosciowy na analizowanych rynkach.

. Najpopularniejszym kanatem sprzedazy stat sie obecnie w krajach nordyckich internet,
niezaleznie od tego czy kupowany jest zaledwie bilet lotniczy czy caty pakiet ustug. Dla wiekszosci
tour operatoréow gtéwnym Zrddtem pozyskania klienta indywidualnego jest dobrze skonstruowana
strona internetowa, natomiast oddziaty lokalne majg za zadanie przede wszystkim obstuge grup
zorganizowanych, ktérych zrédtem sg duze firmy i réznego rodzaju stowarzyszenia. Na skutek zmiany
struktury zakupow produktéw turystycznych cze$s¢ mniejszych biur podrézy rezygnuje z
kontynuowania dziatalnosci, czes¢ pochtaniajg wieksi gracze na rynku. Maleje ilo$¢ drukowanych
katalogéw biur podréozy a wiekszo$¢ zaznacza na swoich stronach internetowych mozliwosc
organizacji kazdej formy wypoczynku w kazdej destynacji. Wyjgtkiem pozostaje segment podrdzy dla
0s6b starszych - tu ciggle mozemy znalezé tradycyjne wycieczki objazdowe z petnym zakresem ustug,
drukowane w katalogach z duzym wyprzedzeniem czasowym.
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6. Analiza zapytan o Polske

Polski Osrodek Informacji Turystycznej 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 turystéw
odwiedzajgcych Polskie Stoiska Narodowe i stoiska informacyjne, organizowane przy okazji targéw i
innych imprez masowych. Stosownie do tych informacji sprowadzane sg materiaty promocyijne,
zaréwno te produkowane przez Polskg Organizacje Turystyczng jak i poszczegdlne regiony oraz
branze. Nieodmiennie duzg popularnoscig cieszg sie mapy duzych osrodkéw miejskich i rozktady
jazdy linii promowych. Generalnie, poréwnujgc z 2012 rokiem, podwoilismy liczbe obstugiwanych w
ramach wizyt w biurze potencjalnych turystéw do Polski (739 oséb versus 359, ktére odwiedzity nas
w 2012 r.) a informacja telefoniczna i mailowa (fax przestat juz stuzy¢ do tego celu) wzrosta o prawie
300 osO6b do 940. Zrealizowano ponad 800 przesytek materiatéw promocyjnych, w tym czesé
wiekszych zamoéwien, sktadanych przez biura podrdzy zostata obstuzona przez magazyn w Warszawie
lub placéwki dyplomatyczne w poszczegdlnych krajach dziatania Osrodka.

6.1 Szwecja

Najwiecej zapytan telefonicznych i mailowych sptyneto naturalnie ze Szwecji, jak rdéwniez
obstuzylismy w Osrodku wytgcznie obywateli kraju urzedowania. Wséréd destynacji w Polsce na
pierwszym miejscu znalazto sie Trdjmiasto (tacznie 1733 zapytania), przed Krakowem (1350) i
Warszawg (742). ZauwazyliSmy, ze coraz wiecej turystéw indywidualnych korzysta z dogodnych
potaczen kolejowych miedzy tymi dwoma ostatnimi miastami i podczas tygodniowego pobytu
eksploruje zaréwno stolice Mazowsza jak i Matopolski. Sporo zapytarn dotyczyto takze turystyki
aktywnej, z czego na czoto wysunety sie wycieczki rowerowe, jak réwniez uprawianie golfa i sporty
zimowe.

6.2 Norwegia

Z Norwegii odnotowalismy najmniejszg ilos¢ zapytan a sptywaty gtéwnie drogg mailowa. W centrum
zainteresowania - podobnie jak w Szwecji - byty Tréjmiasto, nastepnie Krakdw i Poznan i dopiero na
czwartym miejscu Warszawa. Jeziora mazurskie pojawity sie wsrdd zapytan o mozliwosci aktywnego
wypoczynku. Uczestnicy warsztatéw branzowych i prezentacji interesowali sie produktem wellness i
spa a takze nowymi destynacjami miejskimi w Polsce - stgd promocja Wroctawia, Szczecina a takze
wybrzeza Morza Battyckiego w rejonie Pomorza Zachodniego.

6.3 Dania

Wsrdd duniskich zapytan bezkonkurencyjnie kréluje Krakéw, a nastepnie Trdjmiasto i Warszawa.
Sporo turystow z Danii interesowato sie mapami naszego kraju i kempingami a turystyke aktywng
zdominowaty wycieczki rowerowe. Duniczycy szukajg ciggle nowosci w naszym kraju - promocja
bezposredniego potaczenia Kopenhaga - £édZz obstugiwanego przez SAS w 2012 roku budzita duze
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zainteresowanie zaréwno prasy jak i mediéw. Niestety SAS nie zdecydowat sie na kontynuacje i w tej
chwili z nowych dostepnych miast polskich na dufiskim rynku pozostaje Wroctaw.

6.4 Finlandia

Najwiecej finskich zapytan mailowych i listowych dotyczyto Warszawy, nastepnie Krakowa i Gdariska
z Pomorzem. Réwniez sporo zostato rozestane materiatéw o Mazurach a Podlasie dominowato w
zapytaniach podczas targéw turystycznych Matka w Helsinkach. Szukano takze map i informacji o
kempingach w Polsce.

7. Analiza wybranych dzialan w zakresie wellness&spa

. Motyw spa & wellness w promocji Polski jako aktywnej destynacji turystycznej w krajach
nordyckich przewijat sie przez znaczng wiekszos¢ dziatan Polskiego Osrodka Informacji Turystycznej w
Sztokholmie.

. Polskie produkty z tej dziedziny znalazty swoje miejsce podczas wszystkich spotkan
warsztatowych, w ktérych przedstawiciele Osrodka wzieli udziat - szczegdlnym zainteresowaniem
cieszyly sie one w Norwegii (warsztaty TravelMatch, styczern 2013, spotkanie branzowe w Oslo,
pazdziernik 2013) oraz Finlandii (warsztaty w Helsinkach, Jyvaskyli, Kuopio i Kovuoli w pazdzierniku
2013). W Sztokholmie - wspdlnie z Czeskim i Wegierskim Osrodkiem Informacji Turystycznej -
zorganizowano impreze promocyjng, przeznaczong przede wszystkim dla przedstawicieli szwedzkiej
branzy turystycznej, na ktorg zostato zaproszonych po pieciu przedstawicieli przemystu turystycznego
z krajéw - organizatorow. Polske reprezentowaty szczegélnie podmioty specjalizujgce sie w obstudze
pakietdw spa i wellness, m.in. Polskie Centrum Spa z Kotobrzegu, Polferries (pakiety spa na Pomorzu
w oparciu o przejazd promowy) czy hotel Sofitel Grand Sopot. Zaproszenie przyjeto ponad 80
pracownikéw biur podrdzy, ktérzy z zainteresowaniem zapoznali sie z mozliwosciami naszego kraju w
tej dziedzinie, dotad skutecznie promowanej przez naszych sgsiadow.

. Podréze studyjne dla branzy - zorientowane przede wszystkim na zajecia warsztatowe,
zostaty wzbogacone o program zwiedzania, uwzgledniajgcy priorytetowy produkt 2013 roku. Stad
zwiedzanie obiektéw Swiadczacych ustugi spa i wellness podczas warsztatow w Gdansku (hotele w
Tréjmiescie i na Pomorzu) i Krakowie (catodzienna wycieczka do Krynicy Gorskiej) a takze specjalny
wyjazd studyjny na Pomorze potgczony z inspekcjg obiektéw sanatoryjno-wypoczynkowych Regionu
Kujawsko-Pomorskiego.

. Dziatania branzowe wspierano réwniez wizerunkowo. Na poczatku roku ukazat sie artykut w
branzowej prasie TTG Nordics o dziataniach naszego Osrodka w zakresie promocji produktu spa i
wellness. Na stronach internetowego biura podrézy Resfeber (odstona szwedzka) baner zapraszat do
wziecia udziatu w loterii, ktorej gtdwng wygrang byt weekend w Hotelu Haffner w Sopocie z bogatym
pakietem spa i wellness. Wizualizacja produktu przewijata sie na ekranie cyfrowym podczas tygodnia
targdw TUR w Goteborgu, zapraszajac na Polskie Stoisko Narodowe, gdzie gtéwnym punktem
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programu byta wyspa spa. W kameralnej aranzacji mozna byto skorzystaé¢ z masazu plecéw, szyi oraz
twarzy w wykonaniu specjalistéw z Baltica Wellness i Spa ze Szczecina. Podwystawcy stoiska
oferowali rdwniez pakiety pobytowe w specjalnych, promocyjnych cenach. Produktowi spa i wellness
zostata takze podporzadkowana wspdlna prezentacja Polskiego Osrodka Informacji Turystycznej w
Sztokholmie i Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Zachodniopomorskiego wraz z Urzedem
Miasta Szczecina podczas postojoéw zaglowcdw bioragcych udziat w Tall Ship Race w lipcu 2013 roku w
Aarhus (Dania) i Helsinkach (Finlandia). Na rynku dunskim, wczesng jesienig, zostata zrealizowana
kampania outdoor - dzieki prawie 300 afiszom reklamowym mozna byto, korzystajac z kodu QR,
wejs¢ na mobilng strone kampanii i wygra¢ jeden z pieciu pakietow weekendowych w Polsce, w tym
dwa skomponowane w oparciu o ustugi spa i wellness. Kampania wsparta zostata dodatkowym
banerem reklamowym na popularnej przegladarce pogody w Danii. Jesienne stoiska informacyjne na
targach Travel w Malmo czy Senior w Sztokholmie zostaty réwniez obudowane konkretng propozycja
pakietow wypoczynkowych w obiektach spa i wellness na Pomorzu i Pomorzu Zachodnim. W Finlandii
natomiast ukazata sie reklama Polski jako atrakcyjnej destynacji relaksacyjnej w popularnym wsréd
spotecznosci finskiej Polonii wydawnictwie Suomi-Puola.

. Przez caty rok podrézowali do Polski takze dziennikarze - pomimo rdznych bardzo
zainteresowan, doktadalismy staran by w programie znalazt sie element priorytetowego produktu. W
wyjezdzie studyjnym organizowanym dla branzy w Pomorskie i Kujawsko - Pomorskie wziety udziat
takze dziennikarki ze Szwecji i Finlandii. Réwniez przedstawiciele nordyckich mediéw skorzystali z
zaproszenia Regionu Swietokrzyskiego, by odwiedzi¢ Busko Zdréj i Solec Zdréj. Wcigz czekamy na
czes¢ artykutow, ktore powinny ukazaé sie w prasie drukowanej wiosng 2014 roku, jednak tuz po
imprezach badz w ich trakcie ukazato sie sporo interesujgcych wpisdw w mediach spotecznosciowych
- w szczegdlnosci na blogach - szczegdty znajdujg sie w czeSci tabelarycznej sprawozdania,
poswieconej wycinkom prasowym.

. Podsumowujac - produkt spa i wellness ma duzy potencjat na rynkach nordyckich a jego
promocja moze wspomaéc atrakcyjnos¢ krétkich wyjazdéw weekendowych do Polski oraz przedtuzy¢
sezon wakacyjny w miejscowosciach nadmorskich. Utrudnieniem w promocji bywa niekiedy niechec
polskich podmiotéw branzowych do wspdtfinansowania kosztéw podrézy studyjnych dla
przedstawicieli mediéw i branzy, gdyz nie wszyscy posiadajg przeznaczone na to Srodki finansowe.
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8. Mierniki dziatan promocyjnych

Rok Rok

2012 2013
Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 137 72
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 51 103
Liczba VIP lub innych 0 0
Touroperatorzy
Liczba touroperatordow z rynku dziatania POIT, ktdrzy posiadajg w swoich 334 332
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktérzy wprowadzili do 25 10
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali ze swoich 38 12
katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy rozszerzyli w 0 0
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow Z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych

489 25 | 1337 | 18

Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 4755 12767
inne niz CRM 0 0
Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT * 257 430
Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktére to lubig
Facebook 1488 1840
Twitter 0 5
Blog 0 0
inne 0 128
Liczba uczestnikdw seminariéw i prezentacji na temat Polski 1543 295

Wartos$¢ artykutdw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013 roku,

liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

868320,40

919753

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych

1915050,36

1836015
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W 2013 roku przyjeto mniejszg liczbe dziennikarzy na rzecz zwiekszenia kontaktow
miedzybranzowych - taka sama mys| przyswiecata takze przygotowanym warsztatom i prezentacjom.
Rok 2012, gdzie proporcje byly odwrotne, poswiecono na wzbudzenie zainteresowania Polskg jako
ciekawa destynacjg turystyczna. Sporo artykutéw, wynikajgcych z organizacji podrézy studyjnych w
2012 roku ukazato sie w analizowanym okresie czasu, przysparzajgc nowych zapytan biurom podrdzy.
Stad che¢ zaréwno ze strony naszego OSrodka, jak i partneréw regionalnych, by nawigzaé nowe
kontakty branzowe i wspomagaé komercjalizacje produktu poprzez branze.

Celem zwiekszenia sity oddziatywania Osrodka na klientéw indywidualnych znacznie rozbudowano
zasieg odbioru newsletteréw oraz mediéw spotecznosciowych, prébujac réznych kanatéw dotarcia do
potencjalnego turysty. Najmniejszym zainteresowaniem cieszyt sie Twitter - krétka forma prezentacji
nie jest najsilniejszym narzedziem promocji atrakcji turystycznych wsrdod Szweddw.

9. Wspolpraca w realizacji dzialan promocyjnych

9.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspé#finansujgce dziafania promocyjne
realizowane przez POIT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2012 2013 2012 2013 2012 | 2013 2012 2013
Branza 23831,69 18467,71 37482,85 31230,63 | 0,00 | 0,00 | 61314,54 49698,34
Regiony 25816,92 14698,76 50211,05 50118,29 | 0,00 | 0,00 | 76027,97 64817,05
Placéwki 0,00 0,00 6571,24 5590,96 0,00 | 0,00 6571,24 5590,96
diplomat.
Inne 0,00 3677,29 2304,48 2840,21 0,00 | 0,00 2304,48 6517,50
Razem 49648,61 36843,76 96569,62 89780,10 | 0,00 | 0,00 | 146218,23 | 126623,85

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziafania POIT, przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Polskie Linie Lotnicze LOT- oddziaty w krajach nordyckich
2. Stena Lina
3. Hotel Bristol - Warszawa

4, Polska Zegluga Battycka Polferries

5. Jan-Pol Biuro Podrdézy

6. Ernesto Travel

7. Holiday Travel

197



13. Stany Zjednoczone

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

W chwili pisania tego sprawozdania (luty 2014) wiekszos¢ danych statystycznych z rynkéw
turystycznych Ameryki Pétnocnej za rok 2013 byta bgdz niedostepna badz niekompletna. Kompletne
dane za dany rok sg dostepne zwykle pod koniec drugiego kwartatu roku nastepnego.

STANY ZJEDNOCZONE

2012 2013
Ludnos¢ 316,042,015 317,493,212
PKB $16,245,000,000,000 $16,797,000,000,000
PKB per capita $51,400 $52,905
Inflacja Srednioroczna 1.7% 1.5%
KANADA

2012 2013
Ludnos¢ 34,754,000 35,158,000
PKB $1,821,000,000,000 $1,856,000,000,000
PKB per capita $52,409 $52,791
Inflacja Srednioroczna 0.8% 1.2%
. Gospodarka Stanéw Zjednoczonych odnotowuje od 2010 roku stabilne wzrosty w granicach 3
procent. W 2013 roku wzrost wyniost 3.4% na co ztozyty sie przede wszystkim wyniki Ill i IV kwartatu,

pomimo ze w pazdzierniku nastgpita 16 dniowa przerwa w funkcjonowaniu urzedéw federalnych. Na
poczatku roku wzrost byt wolniejszy, zdaniem ekonomistéw na skutek wprowadzonych od stycznia
wyzszych podatkéw od wynagrodzen, co w potfaczeniu ze zwykle zmniejszonym na poczatku roku
popytem konsumenckim skutkowato minimalnym, bo zaledwie jednoprocentowym wzrostem PKB w
pierwszym kwartale. Niemniej jednak w koncéwce roku wydatki na konsumpcje wzrosty znaczgco, bo
az o 22%. Zdaniem ekspertéw ekonomicznych Gallupa wskazniki ekonomiczne dla Standéw
Zjednoczonych poprawity sie znaczgco w 2013 roku.

. gospodarka amerykanska wykazuje pozytywne zmiany wielu wskaznikdw, co powoduje u
Amerykanow wieksze zaufanie do aktualnej i co wazniejsze przysztej sytuacji ekonomicznej, niz miato
to miejsce w ciggu ostatnich pieciu lat. Tak optymistyczny obraz gospodarki amerykanskiej i ufnosci
konsumenckiej powinien by¢ jednak skonfrontowany z faktem, ze gospodarka ta caty czas jest w
stanie odzyskiwania swojej mocy od czasu recesji lat 2008-2009 i faktycznie do korica nie mozna
autorytatywnie stwierdzi¢ czy jest juz ona faktycznie fundamentalnie silna i stabilna. Trudno jest do
konca przewidzie¢ jaki bedzie postepowac inflacja i jak bedzie reagowac zmiang stép procentowych
Bank Centralny (Federal Reserve Fund). Mozliwy scenariusz to wzrost bardzo niskich dzisiaj stop
procentowych, co pociggnie za sobg wzrost kosztéow kredytédw hipotecznych i biznesowych. Taki
scenariusz wywota negatywny trend na rynku nieruchomosci, ktéry niedawno odzyskat site i zaufanie
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po kryzysie sprzed 5 lat a takze odbije sie na wydatkach konsumpcyjnych i postepie w tworzeniu
nowych miejsc pracy.

. Inne obszary niepewnosci ekonomicznej to niemozliwe w tej chwili do przewidzenia skutki
reformy stuzby zdrowia, niepewny los i skutki reformy emigracyjnej oraz zawirowania w planowaniu i
zatwierdzaniu budzetu panstwa. Nie do pominiecia jest takze niepewnosé globalnej gospodarki
Swiatowej, a wiec sytuacja na rynkach trzecich, przede wszystkim w strefie Euro, w WNP oraz na
Dalekim Wschodzie.

° Uwarunkowania ekonomiczno-socjalne oddziatujg zawsze bardzo mocno na decyzje zwigzane
z wydatkami na cele kulturalne, rekreacyjne i hobbystyczne, w tym na realizacje plandéw
turystycznych.

. Jednak niezaleznie od warunkéw ekonomicznych Amerykanie s3 zarazeni manig
podrdzowania i traktujg podréze jako niezbedny element spedzania wolnego czasu. Koszty zwigzane
z podrdézowaniem sg wazne, ale nie sg najwazniejszym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji
0 sposobie spedzania wolnego czasu, w szczegdlnosci do podrdinych nastawionych na wyjazdy
zamorskie.

2. Wyjazdy turystyczne

Stany Zjednoczone

. Jest to w dalszym ciggu najwiekszy na sSwiecie rynek turystyki zamorskiej, stanowigcy
przedmiot szczegdlnego pozgdania wszystkich krajow swiata. W 2012 roku (ostatnie dostepne
szczegétowe dane statystyczne) za granice wyjechato 60.7 miliondw mieszkancow Stanow
Zjednoczonych. Oznacza to srednio3% wzrost liczby wyjezdzajacych, podczas gdy w dwdch
poprzednich latach wystepowaty spadki, odpowiednio 3% i 2%. Wzrost liczby wyjazdéw do krajow
zamorskich (28.5 miliondw)wynidst 5% (w roku poprzednim spadek o 5%),wzrost liczby wyjazdéw do
Kanady (11.9 milionéw) wynidst 3% (w roku poprzednim bez zmian), natomiast liczba wyjazdéw do
Meksyku (20.3 milionéw) zmniejszyta sie o 1% (w roku poprzednim bez zmian). Pie¢ krajow
najczesciej odwiedzanych przez amerykanskich podréznych to: Meksyk (20,3 milionéw), Kanada (11.9
miliondw), Wielka Brytania (2.5 miliony), Dominikana (2.3 miliony oraz Francja (2.0 miliony). Czotowe
3 kraje od lat pozostajg te same.

. Wydatki zagraniczne podréoznych amerykanskich wyniosty 118.1 miliardow dolaréw i wzrosty
0 8%. Z tego za granicg Amerykanie wydali 83.4 miliardow dolaréw (wzrost o 7%), a na przeloty
zagranicznymi liniami docelowych destynacji wydali 34.6 miliardow (wzrost o 12%). Pie¢ krajow, w
ktorych Amerykanie wydali najwiece] pieniedzy to tradycyjnie Meksyk (9.7 miliardéw), Kanada (6.8
miliardow), Wielka Brytania (5.1 miliardéw), Japonia (3.7 miliardéw), Niemcy (3.1 miliardéw).
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Zrédto: Office of Travel and Tourism Industries, U.S. Department of Commerce

Amerykariscy podrézni zamorscy wyrézniaja sie miedzy innymi tym, ze**:

Okoto 26% (27% w roku poprzednim) podréznych pochodzito ze Srodkowo Atlantyckich stanéw
(Nowy Jork, New Jersey i Pensylwania), 18% z Potudniowo Atlantyckich stanéw (Floryda, Georgia,
Waszyngton DC, Maryland, Pétnocna Karolina,i 22% ze stanéw Zachodniego Wybrzeza
(Kalifornia), 10% ze stanéw Wschodnio-Pétnocnego Centrum (lllinois, Ohio, Michigan, Wisconsin)
i takze 10%. Ze stanéw Zachodnio-Potudniowego Centrum (Texas).

Najczestsze miejsca rozpoczecia podrdzy: Nowy Jork (JFK), Miami (MIA), Atlanta (ATL), Newark
(EWR), Los Angeles (LAX), Chicago (ORD), Waszyngton (IAD), San Francisco (SFO), Houston (IAH)
Filadelfie (PHL). tacznie z tych lotnisk odleciato 77% podréznych.

Czas podjecia decyzji o podrozy wzrést od 2011 roku z 95 do 96 dni, a czas na rezerwacje biletu
wzrdst takze z 63 do 66 dni przed rozpoczeciem podrézy.

Internet jest dominujagcym narzedziem do uzyskiwania informacji, a takie coraz
powszechniejszym narzedziem rezerwacyjnym przekraczajagc o 11% ilo$¢ prostych rezerwacji
dokonywanych przez agentéw podrdzy.

Sprzedaz z géry optaconych pakietdw podrdzniczych spadta tym razem z 13% do 12%.

Podstawowym celem podrdzowania jest w dalszym ciggu wypoczynek i zwiedzania. Cel ten w
2012 roku wzrést do 47% (wzrost o 27%). Odwiedzanie znajomych i rodziny (VFR) sg w dalszym
ciggu na solidnym drugim miejscu, ale odnotowaty spadek o 13%, to jest do poziomu 29%

2. Department of Commerce, Office of Travel and Tourism Industries.
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wszystkich wyjazdéw. Podréze stuzbowe zmniejszyly sie o 27% do poziomu 12% wszystkich
wyjazdow.

e Sredni czas trwania podrézy zamorskiej zmniejszyt sie z 19.6 do 18.3 dni.

e Swojg pierwszg podrdz zamorskg odbyto 6% ogdtu podrdzujgcych — spadek o 1% w porédwnaniu
do 2011 roku, a S$rednia ilos¢ podrdzy odbytych przez jednego podrdéinego w ciggu
poprzedzajgcych 12 miesiecy zwiekszyta sie z 2.4 do 2.7 wyjazdow.

e Statystyczny podrdéiny odwiedzit 1.8 destynacji, nieco wiecej niz w roku poprzednim (1.7).
Odsetek odwiedzajgcych tylko jedng destynacje zmniejszyt sie z 65% do 55%, natomiast ilos¢
odwiedzajgcych trzy lub wiecej destynacje wzrosta z 16% do 21%.

e Podrdzowanie pomiedzy miastami byto najbardziej popularne za pomoca transportu lotniczego
(65%), kolejowego (15%) i autobusowego (20%),. W miastach byty to taksowki (33%),
metro/tramwaj/autobus (21%), samochody prywatne (40%) i wypozyczone samochody (11%).

e Najwazniejsze zajecia wykonywane w czasie podrdzy turystycznych nie ulegty zmianie i w dalszym
ciggu, poza uciechami kulinarnymi i zakupami, sg to zwiedzania miejsc i obiektow dziedzictwa
historycznego, odwiedzanie miasteczek i wsi, zwiedzanie miast, wycieczki w teren.

e Amerykanin wydat Srednio na jedng podréz zamorskg 3018 dolaréw (2870 dolaréw w roku
poprzednim). Sredni koszt biletu lotniczego wynidst 1420 dolaréw — bez zmian, a $rednie wydatki
podrdéznego zamorskiego za granicg wyniosty 1575 dolaréw (wzrost z 1419 dolaréw w roku
poprzednim). Korzystanie z kart kredytowych jak Srodka ptatniczego nie zmienito sie i wynosi
53%.

e Sredni wiek podrézujacych mezczyzn nie zmienit sie i wynosit 45.6, a u kobiet zmniejszyt sie z 44.2
do 43.4 lata. llos¢ podrdzujgcych kobiet i mezczyzn byta podobna, a rok wczesnie] ilosé kobiet
byta wieksza (51%) niz mezczyzn (49%).

e Sredni dochéd gospodarstw domowych podréznych wyniést 106,300 dolaréw — wzrost 0 19%.

e Do Europy wyjechato 10,204,000 osdéb, tj 36% wszystkich uczestnikdw wyjazdédw zamorskich,
podobnie jak w roku poprzednim.

e Do Europy Wschodniej wyjechato 1,201,000 osdb, tj 4.2% wszystkich uczestnikéw wyjazdow
zamorskich i blisko 12% uczestnikow wszystkich wyjazdéw europejskich w porédwnaniu
odpowiednio do 3.9% i 11% w roku poprzednim

Kanada

Zachowania i motywacje podrdéznych kanadyjskich sg zblizone do zachowan i motywacji ich sgsiadéw
z potudnia.

e Na obszarze tego drugiego pod wzgledem wielkosci panstwa Swiata mieszka ponad 35 min o0sdb,
co daje $rednig gestoé¢ zaludnienia 3 osoby/km?”. 80% populacji mieszka w potudniowym pasie
kraju o szerokosci ok. 250 km, graniczagcym ze Stanami Zjednoczonymi. 45% mieszkancéw
koncentruje sie w gtdwnych metropoliach: Toronto, Montreal, Vancouver, Ottawa, Calgary i
Edmonton.
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Oficjalnymi jezykami sg angielski i francuski. Francuski dominuje w Quebec, gdzie jest w zasadzie
jedynym jezykiem urzedowym i jezykiem ojczystym dla 6 milionéw mieszkancéw tej prowincji.

Kanadyjczycy polskiego pochodzenia stanowig druga pod wzgledem wielkosSci grupe etniczng
pochodzgca z krajéw Europy Centralno-Wschodniej (2,8%), po Ukraincach (3,6%).

Ponad 60% Kanadyjczykdw posiada paszporty i liczba ta bardzo szybko rosnie ze wzgledu na
wprowadzany wymog posiadania paszportu przy przekraczaniu granicy ze Stanami
Zjednoczonymi.

Dominujgcym kierunkiem wyjazdow sg wyjazdy do Stanéw Zjednoczonych oraz na ,ciepte”
wakacje, przede wszystkim w rejon Karaibéw — tgcznie ponad 70% wszystkich wyjazdow
zagranicznych.

Do Europy wyjechato 4 min. turystéw, tj. 61% wszystkich uczestnikdéw wyjazdéw zamorskich, a
ich srednia pobytu wyniosta 19.5 dnia.

Wyjazdy do Europy charakteryzowaty sie stabilnymi wzrostami — w ostatnich 5 latach po kilka
procent rocznie.

W wyjazdach do Europy dominujg mieszkancy Ontario (52%), a nastepnie Quebec (19%), British
Columbia (16%) i Alberta (7%). Ostatnio najwiekszg dynamike maja wyjazdy z Alberty, prowincji o
najwyzszym GDP per capita.

Na wydatki zwigzane z jedng podréz3 do Europy wydajg Srednio 2500 euro.

Najwazniejsze deklarowane aktywnosci w czasie podrdzy: zwiedzania miejsc historycznych i
atrakcji przyrodniczych, muzea i galerie, zakupy i dobre jedzenie.

Amerykanie sg zarazeni manig podrdézowania i traktujg podrdie jako niezbedny element
spedzania wolnego czasu. Koszty zwigzane z podrézowaniem sg wazne, ale nie sg najwazniejszym
czynnikiem w procesie podejmowania decyzji o sposobie spedzania wolnego czasu, w
szczegblnosci do podrdznych nastawionych na wyjazdy zamorskie. Fluktuacja kursu dolara
amerykanskiego do Euro i innych walut europejskich ma wptyw na podejmowanie decyzji o
podrézowaniu, ale relacja pomiedzy fluktuacjg kursu walutowego i realizacjg podrdzy nie jest
proporcjonalna.

Motywy wyjazdow

Wiekszo$s¢ Amerykandw deklaruje koniecznos¢ wziecia co najmniej tygodniowego urlopu

wypoczynkowego, stwierdzajgc, ze wymaga tego ich styl zycia i pasja do podrézowania, do ktérej sg

przyzwyczajeni.

Z badan przeprowadzonych przez American Express wynika, ze:

87% konsumentdéw twierdzi, ze ich osobiste zainteresowania sg podstawg planowania ich
podrdzy wakacyjnych.

60% twierdzi, ze im bardziej pasjonowali sie jakim$ tematem, tym bardziej decydowali sie na
odbywanie dalszych podrdzy zaspokajajacych te zainteresowania.

57% zamierza odbywaé podréze bez wzgledu na odlegtosci w celu zaspokojenia swoich
osobistych zainteresowan.
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36% twierdzi, ze nie bierze w ogdle pod uwage wyjazdéw, ktdre nie zaspokajatyby spetnienia
przynajmniej jednej z osobistych pasji.

71% twierdzi, ze odkryto swoje ,,nowe pasje” w czasie podrdzy wakacyjnych.

34% twierdzi, ze odkryto w czasie podrézy wakacyjnej nowe zainteresowania

Z kolei badania przeprowadzone przez Global Travel Intentions Study pokazaty, ze podrdzni
amerykanscy planujg znaczgco zwiekszy¢ wydatki na podréze zagraniczne. Mowa jest o wzroscie
wydatkdéw na przysztg podréz do 40% w stosunku do poprzednio odbytej podrdzy.

Rozwdj technologii informacyjnej ma zauwazalny i postepujacy wpltyw zarédwno na dostep do
wiedzy o destynacjach i atrakcjach turystycznych jak i przygotowania i realizacji wyjazdéw
turystycznych. Btedem bytoby jednak mniemaé, ze technologia wyparta lub w przewidywalnej
przysztosci moze wyprzeé z rynku pracy organizatorow wyjazddw turystycznych — agentéw,
konsultantéw, doradcéw, handlowcéw. Internet jest dzisiaj absolutnie podstawowym Zrédtem
informacji zbieranych przez potencjalnych podréznych, natomiast w tak bardzo rozwinietym
technologicznie spoteczenstwie Ameryki Pdétnocnej nie zastgpit asysty zywego cztowieka w
finalnej fazie planowania bardziej skomplikowanych wyjazdéw. Proste rezerwacje biletéow
lotniczych na loty krajowe, takze w potaczeniu z rezerwacjg hotelu lub wynajmu samochodu stajg
sie faktycznie domeng automatyzacji poprzez internet, ale juz bardziej skomplikowane programy,
zawierajgce miedzykontynentalne podrdze lotnicze w potaczeniu z transportem lgdowym i
wieloma atrakcjami, nie modwigc juz o specjalistycznych spotkaniach sg planowane i
przygotowywane z pomocg profesjonalnych pracownikéw branzy turystycznej. Wprawdzie
wedtug PhoCusWright, jednej z wiodgcych firm analitycznych przemystu turystycznego, w
ostatnich kilkunastu latach liczba agencji turystycznych w Stanach Zjednoczonych spadta z 34,000
do 15,000, ale te ktére przetrwaty, bo umiaty dostosowac sie do nowych warunkéw, majg sie
catkiem dobrze. Wedtug ASTA (American Society of Travel Agents) w ubiegtym roku ilos¢
rezerwacji produktow turystycznych dokonanych przez agencje wzrosta o 7%. Jest to wynikiem
zmeczenia konsumentéw dtugim czasem szukania odpowiadajacych ich potrzebom produktéw
oraz brakiem wiedzy jak dotrze¢ do pewnych specyficznych atrakcji niedostepnych w sieci. To
wszystko znacznie szybcie]j i sprawniej robig profesjonalisci wiedzacy jak dotrze¢ do dostepu do
okreslonego produktu niejednokrotnie przez osobistg wiedze i branzowe kontakty. Wedtug
badan przeprowadzonych przez IBM Institute of Business Value wsréd 2000 podrdznych okazato
sie, ze 20% z nich potrzebuje wiecej niz 5 godzin na poszukiwanie i zrobienie rezerwacji on-line, a
blisko potowa stwierdzita, ze potrzebuje na to co najmniej 2 godzin. Generalna zasadg jest to, ze
im bardziej skomplikowana rezerwacja, tym bardziej jest prawdopodobna wspodtpraca
podréznego z profesjonalistg branzy turystycznej.
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3. Przyjazdy do Polski

Historia przyjazdéw ze Stanoéw Zjednoczonych
w latach 2002-2013
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Najwieksza ilos¢ przyjazdow ze Standw Zjednoczonych do Polski przypada na lata 2005 — 2007. Jest
ona przede wszystkim efektem sytuacji ekonomiczno — gospodarczej Stanéw Zjednoczonych w tym
okresie jak i odtozony popytem zwigzanym z zahamowaniem wyjazdéw po atakach terrorystycznych
we wrzesniu 2001 roku. Silne ostabienie gospodarcze zamieniajgce sie w recesje w 2009 roku wptywa
kolejny raz na ograniczenie wydatkéw konsumenckich i niezaleznie od amerykanskiej pasji do
pordzowania ma bardzo duzy wptyw na ograniczenie wyjazdow dalekich. Amerykanie w tym czasie
podrézuja na mniejsze odlegtosci oszczedzajgc na transporcie i ryzyku silnej fluktuacji kurséw
walutowych. W tym czasie wzrastajg wyjazdy do krajéw ameryki tacinskiej, gdzie lokalne waluty s3
silnie zwigzane z dolarem amerykanskim. Odbywa sie to kosztem wyjazdéw do Europy, w tym do
Polski. Od roku 2010 widoczny jest staty, stabilny wzrost przyjazdéw do Polski, bedacy skutkiem
objawéw zanikania recesji, kolejny raz odtozonym popytem, a takze rosngcym zainteresowaniem
krajami Europy Srodkowo Wschodniej, a szczegélnie Polski.

Polska w na rynkach pétnocnoamerykanskich w zasadzie nie konkuruje z innymi krajami regionu
(inaczej wyglada to na rynkach europejskich), gdyz znaczna ilos¢ Amerykanéw odwiedzajgcych w
celach turystycznych region Europy Centralnej i Wschodniej zamierza odwiedzi¢ wiecej niz jeden kraj.
Z reguty 3 — 4 krajow. Tak wiec wysitki marketingowe organizatoréw turystyki do tego regionu
koncentrujg sie na oferowaniu programéw obejmujgcych najczesciej kombinacje pobytéw w kilku
krajach wybranych sposréd Polski, Czech, Stowacji, Wegier, Niemiec, Austrii, a takze czasami Rosji,
Litwy, totwy i Estonii.
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Historia przyjazdéw z Kanady do Polski w latach 2002-2013
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Przyjazdy z Kanady wzrosty znaczgco w 2005 roku. Byto to bardzo widocznym efektem zniesienia wiz
dla Kanadyjczykdw w zwigzku z przystgpieniem Polski do Unii Europejskiej. W kolejnych latach
nastgpity stabilne wzrosty, przerwane na chwile w latach 2008 — 2009 z powodéw identycznych jak w
wypadku Standéw Zjednoczonych.

Konkurencyjnosé krajow sgsiednich jest marginalna, podobnie jak w wypadku Standw Zjednoczonych.

Poréwnujac rynki turystyczne Kanady i Standw Zjednoczonych warto zauwazy¢, ze zainteresowanie
wyjazdami z Kanady do Polski w przeliczeniu na jednego statystycznego mieszkarca jest dwa i pot
razy wyzsze niz ze Standw Zjednoczonych. llustruje to ponizsza tabela.

USA Kanada
Wyjazdy do Polski 315,000 88,000
Populacja 317,500,000 | 35,158,000
Wspdlczynnik zinteresowania wyjazdami 0.00099213 | 0.00250299
Wspdlczynnik zinteresowania Kanada/USA 2.5229

e QOceniajgc motywy wyjazdow turystycznych do Polski z rynkéw Ameryki Pétnocnej nalezy odniesc¢
sie do ruchu etnicznego — podrdzy polskiej diaspory. Os$rodek nie dysponuje Zzadnymi
wiarygodnymi badaniami pozwalajgcymi skwantyfikowac ten ruch. Danymi takimi nie dysponuje
tez zadna z organizacji polonijnych, w tym SPATA (Society of Polish American Travel Agents), gdyz
badania takie nie byty nigdy prowadzone. Co wiecej, trudno méwié o jednolitych potrzebach i
zachowaniach podrdéznych pochodzenia polskiego, bo sg one zupetnie inny wsréd starej Polonii
(osoby od 2, 3 i wiecej pokolen mieszkajgce w Ameryce, ktore nalezy najczesciej traktowac jako
potencjalnych podréznych gtéwnego nurtu), pierwszego pokolenia urodzonego w Ameryce, oséb
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urodzonych w Polsce i przybytych tutaj kilkanascie i wiecej lat temu i wreszcie niedawno
przybytych emigrantéw. Stosujac takie rozréznienie Polonii, intuicyjnie dochodzimy do wniosku,
ze im ,,mfodsza” Polonia, tym wieksze prawdopodobienistwo organizowania podrdzy na wtasng
reke, korzystajac w czasie pobytu w kraju z gosciny krewnych i znajomych.

4. Potaczenia

4.1. Lotnicze

e Podstawowym i w zasadzie jedynym sposobem dotarcia ze Standw Zjednoczonych i Kanady do
Polski jest komunikacja lotnicza. Inny sposéb -transport morski ma dzisiaj znaczenie marginalne.

e Najbardziej naturalnymi, bo bezposrednimi potgczeniami z metropolii Nowego Jorku, Chicago i
Toronto do Warszawy sg potaczenia oferowane codziennie, a w wybrane dni i sezony dwa razy
dziennie przez Polskie Linie Lotnicze LOT. Atrakcyjnosé potgczen oferowanych przez LOT staje sie
mniej dostrzegalna w wypadku planowania podrézy z lotnisk w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie
nie obstugiwanych przez LOT lub gdy docelowym miastem w Polsce jest inne niz Warszawa.
Wprawdzie najwieksze zainteresowanie podrdézami do Polski jest ze stanu Nowy Jork, ale juz na
drugim miejscu jest Kalifornia (najwiekszy pod wzgledem ludnosci stan), a dalej Floryda i New
Jersey, do ktérych LOT nie lata. Wprawdzie dzieki cztonkostwu LOT w aliansie Star Alliance udaje
sie planowac¢ dogodne pofaczenia przez Chicago lub Nowy Jork z niemal kazdego punktu w
Stanach Zjednoczonych poprzez partnerstwo code sharing z United Airlines lub przez Toronto z
lotnisk w Kanadzie z Air Canada, jednak w tych przypadkach bardzo skutecznie zabiegajg o
pasazeréw do Polski inne linie lotnicze. Do najbardziej aktywnych, oferujacych dogodne
przesiadki na lotniskach europejskich nalezg przewoznicy z grupy Lufthansa oraz Air Berlin.

e Lufthansa oferuje potaczenia z 22 miast w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie poprzez swoje
niemieckie huby we Frankfurcie, Monachium i Duesseldorfie do praktycznie wszystkich
miedzynarodowych lotnisk w Polsce. Szczegdlna popularnoscig cieszg sie potaczenia do Krakowa i
Rzeszowa po wycofaniu sie LOT z bezposrednich lotéw do tych miast z Nowego Jorku i Chicago
oraz na wyloty z Newarku, takze po wycofaniu sie LOT z tego pigtego pod wzgledem wielkosci
lotniska na wschodnim wybrzezu Stanéw.

e Air Berlin wszedt niedawno bardzo agresywnie na rynek przewozéw do Polski oferujgc atrakcyjne
potgczenia z Nowego Jorku, Chicago, Miami i Los Angeles przez Berlin do Warszawy, Krakowa i
Gdanska. Air Berlin ostro konkuruje w tej chwili z LOT, a dtugo oczekiwane uruchomienie nowego
lotniska Berlin-Brandenburg, ich przysztego, gtéwnego hubu bardzo wygodnie skomunikowanego
z zachodnimi regionami Polski znakomicie zwiekszy atrakcyjno$¢ tego potfaczenia dla oséb
podrdzujacych do zachodniej Polski.
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e (o jaki$ czas na rynku pojawiajg sie interesujgce oferty grupy KLM/Air France w partnerstwie z
Delta lub British Airways w Partnerstwie z American Airlines. Innymi europejskimi liniami
lotniczymi aktywnymi na rynku przewozéw za Standéw Zjednoczonych do Polski sg SAS i Finnair.

4.2. Kolejowe

Podrézowanie kolejg po Polsce oraz po regionie obejmujgcym Polske, Niemcy, Czechy, Austrie i
Wegry jest coraz powszechniejsze wsréd Amerykandw i Kanadyjczykdw. Wptyw na to ma dobrze
rozwinieta infrastruktura kolejowa w Niemczech i Austrii oraz poprawiajaca sie dynamicznie
infrastruktura kolejowa w Polsce, Czechach i na Wegrzech. Waznym argumentem do podrdzowania
kolejg jest tez coraz bardziej atrakcyjna oferta EurRail Pass obejmujgca takze Polske.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Polska jako destynacja turystyczna postrzegana jest na rynkach turystycznych Ameryki Pétnocnej jako
kraj o bogatym dziedzictwie kulturowym, na ktére sktadajg sie muzyka, teatr, film, architektura,
sztuki piekne, gastronomia bedace efektem przenikania sie i mieszania wielu grup etnicznych i
religiinych  zamieszkujacych przez stulecie terytorium panistwa polskiego. Atrakcyjnosc¢
wspotczesnosci to przede wszystkim poziom rozwdj infrastruktury turystycznej - transportu,
telekomunikacji, hotelarstwa, a takze hobbystycznych lub niszowych produktéw — turystyka
medyczna, kulinarna, agroturystyka, etc.

Popyt na polskie produkty turystyczne ksztattuje sie w nastepujgcy sposob:

o  Wielu turystdw amerykanskich dostrzega coraz bardziej bogactwo polskiej kultury, historii i
niestandardowych atrakcji turystycznych. Wielu przekonuje sie, ze wspdtczesna Polska to
nowoczesny europejski kraj z rozwinietg infrastrukturg technologiczna.

e Tradycyjnie, znaczna liczba wyjazdéw z rynku pétnocnoamerykanskiego do Polski to wyjazdy
indywidualne, organizowane bez pomocy biur podrézy. Podrdzni, czesciej niz w latach ubiegtych,
zakupywali jedynie wybrane ustugi podrdznicze (bilety lotnicze, albo hotele, albo lokalne ustugi
transportowe — pociagi, promy) w biurach podrézy.

e Organizacje zawodowe i spoteczne, fundacje oraz grupy oséb w podesztym wieku zamawiaty na

0got petne pakiety ustug.

e Na rynku touroperatorow postepuje rosngce zainteresowanie duzych touroperatorow
organizacjg imprez do Polski. Dotyczy to zaréwno imprez ogdlnoturystycznych w Polsce i
taczonych z innymi krajami regionu, jak i specjalistycznych, np pielgrzymek przygotowywanych
przez nieetnicznych touroperatordow.

Najpopularniejsze produkty turystyczne to w chwili obecne;j:

e Objazdowe tury zawierajace programy turystyki miejskiej zorientowane na poznanie dziedzictwa
kulturowego i wspdtczesnosci.
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o Jak powyzej, w ktdrych pobyt w Polsce jest elementem wiekszej tury obejmujacej kraje sgsiednie,
najczesciej Czechy, Stowacje Wegry i Austrie, rzadziej Niemcy i kraje nadbattyckie.

e Pielgrzymki

e Programy zorientowane na tematyke judaistyczng

e  Rejsy turystyki morskiej

e Indywidualne wyjazdy zwigzane z poszukiwaniami genealogicznymi

e Programy organizowane dla matych grup zwigzane z ich zainteresowaniami hobbystycznymi.

e Woybrane dyscypliny turystyki aktywnej — turystyka rowerowa nizinna i gérska.
Produkty turystyczne wschodzgce:

e Turystyka medyczna
e  Turystyka kulinarna
e Agroturystyka

W oparciu o taka percepcje budowana jest strategia marketingowa Polski na tutejszych rynkach
turystycznych. Marketing skierowany jest do w chwili obecnej gtéwnie do branzy turystycznej:
touroperatoréw i agencji turystycznych. Stojg oni w chwili obecnej na pierwszej linii kontaktu z
potencjalnymi turystami planujgcymi wyjazdy do Polski.

Polskie produkty turystyczne oferowane s dzisiaj na rynku dwutorowo przez:

e Amerykanskich i kanadyjskich touroperatoréw, w tym tych najwiekszych: Tauck, Collette
Tours, General Tours, Globus, Brendan Vacations, Travcoa, Abercrombie & Kent, American
Travel Abroad, ktdrzy sprzedajg je we witasnej sieci sprzedazy lub poprzez niezalezne agencje
turystyczne

e Agencje turystyczne sprzedajgce oferte touroperatoréw oraz majace wiasng oferte lub
przygotowujgce oferty na indywidualne zyczenie klienta. W tej grupie mieszczg sie polonijne
agencje turystyczne.

Wiele programoéw do Polski zawiera trasy taczone z innymi krajami obszaru Europy Wschodniej i
Centralnej, wiec trudno tutaj moéwi¢ o konkurencji. Natomiast w odniesieniu do miast i regionéw w
Polsce, Czechach, Stowacji i na Wegrzech, to Praga jako miasto jest na tym rynku bezkonkurencyjna, a
zaraz za nig Budapeszt i dalej Krakow. Natomiast Polska jako caty kraj jest ze wzgledu na swojg
wielko$¢ i zrdznicowanie bardziej konkurencyjna od pozostatych wymienionych krajow. Niemniej
jednak biorgc pod uwage fakt, ze podrdzni amerykanscy wyjezdzajgcy do tej czesci Europy pragng
odwiedzi¢ wiecej niz jeden kraj, a co najmniej 3, nalezy tutaj bardziej dostrzega¢ efekt synergii
sktadajacy sie na atrakcyjnosé catego obszaru, a nie wzajemng konkurencyjnosé.
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6. Analiza zapytan o Polske

e Jednym z podstawowych i skutecznych sposobdow docierania do potencjalnych klientow jest
informacja turystyczna. Wymogi rynku powodujg, ze coraz wiecej informacji musi by¢
przekazywanych w formie elektronicznej. Dotyczy to takze przetransponowanych na forme
cyfrowg broszur, folderéw i innych tradycyjnych ,papierowych” materiatéw.

e Szczegdtowe analizy i badania zapytan wyjazdami do Polski z poszczegdlnych rynkéw
turystycznych w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie byty prowadzone przez Osrodek w
oparciu zapytania kierowane do Osrodka ze wszystkich rynkéw Standw Zjednoczonych i
Kanady. Analizom poddawane byly takie efekty wywotywane odwiedzinami na stronie
internetowej www.poland.travel/en-us oraz interakcjg w mediach spotecznosciowych.

llosci procentowe zapytan z poszczegdlnych rynkéw-stanéw w Stanach Zjednoczonych przedstawia
ponizszy wykres.
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Analiza reprezentowanych na nim danych pokazuje, ze niemal tradycyjnie najwieksze ilosciowo
zainteresowanie wyjazdami do Polski pochodzi z Nowego Jorku, Kalifornii, Florydy, New Jersey,
Illinois, Pensylwanii, Massachusetts i Teksasu. Zapytania z tych stanéw stanowig 60% wszystkich
zapytan. Pierwsze dwa miejsca nie stanowig zaskoczenia, wysokie miejsce Florydy wynika z duzej
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iloSci zamieszkatych tam zamoinych, duzo podrézujacych emerytow, takie pochodzenia
zydowskiego. Pewng niespodzianka jest pigte miejsce stanu lllinois z Chicago.

Powyzsza analiza nie odpowiada jednak na pytanie jak wyglada zainteresowanie wyjazdami do Polski
na poszczegélnych rynkach w funkcji wielkosci ich populacji. Na przyktad populacja Kalifornii jest
blisko dwa razy wieksza niz populacja stanu Nowy Jork, a ilos¢ zapytan z Nowego Jorku jest ponad
dwa razy wieksza niz z Kalifornii. Tak wiec zainteresowanie wyjazdami z Nowego Jorku jest ponad
cztery razy wieksze w przeliczeniu na jednego mieszkanca niz z Kalifornii.

Ponizszy wykres odzwierciedla zainteresowanie per capita wyjazdami do Polski z poszczegéinych
rynkéw emisyjnych Stanéw Zjednoczonych.
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Wynika z niego, ze po uwzglednieniu wielkosci kazdego z rynkdw najwieksze nasycenie
zainteresowan wyjazdami do Polski jest w stolicy - Waszyngtonie (nie myli¢ ze Stanem Waszyngton-
WA), nastepnie w stanach Nowy Jork, New Jersey, Massachusetts, Connecticut i Wisconsin. lllinois z
Chicago zajmuje dopiero dsme miejsce, a Floryda dziewigte
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Zainteresowanie procentowe wyjazdami z poszczegdlnych prowincji Kanady w bezwzglednych
liczbach przedstawia ponizszy wykres.
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Tutaj tradycyjnie od lat przoduje Ontario przed Quebec, najbogatszg Albertg i Brytyjska Kolumbig

Ponizej odzwierciedlenie zainteresowania per capita wyjazdami do Polski z poszczegdélnych
prowingji.
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e W tym zestawieniu nasycenie wyjazdami w czterech gtdwnych prowincjach jest zblizone,
aczkolwiek najwyzsze w Albercie, a dalej w Quebec, Ontario i Brytyjskiej Kolumbii.

e Zapytania w sprawie destynacji w Polsce koncentrujg sie tradycyjnie na Polsce jako takiej,
Warszawie i Krakowie z Matopolska. Inne kierunki to: Gdarisk, Wroctaw i Dolny Slgsk, a takze
Podlasie i Podkarpacie. Tematyka zapytan to przede wszystkim kultura, religia (miejsca
pielgrzymek i zwigzane z Janem Pawtem llI), kultura i dziedzictwo zydowskie, uzdrowiska.

7. Analiza wybranych dziatan w zakresie wellness&spa

Spa, wellness i turystyka medyczna stanowity jeden z priorytetéw promocji w 2013 roku. Dziatania
promocyjne prowadzone byty dwutorowo: indywidualnie przez Osrodek oraz wspdlnie w ramach
wspotpracy Osrodkéw NTO Krajow Grupy Wyszehradzkie;j.

W ramach tych dziatan:

e Zorganizowano webinar, na ktdry sktadata sie prezentacja i sesja pytan i odpowiedzi. Webinar byt
moderowany przez osobe z Travalliance Media, a wzieto w nim udziat 217 agentéw turystycznych
ze Stanéw Zjednoczonych i Kanady.

e Zorganizowano podrdz studyjng dla dziennikarki w wyniku, ktérej ukaze sie artykut zawierajgcy
informacje o uzdrowiskach.

e Wspodtorganizowano podréz studyjng dla 3 organizatorow turystyki medycznej ze Standéw
Zjednoczonych, w wyniku ktérej prowadzone sg techniczne ustalenia dotyczace przyjec
pacjentéw amerykanskich w klinikach w Zabrzu, Katowicach i Grodzisku Mazowieckim

e Umieszczano informacje o polskich uzdrowiskach na www.poland.travel/en-us i w mediach

spotecznosciowych

e Wspodtorganizowano seminarium i workshop dla polskiej branzy medycznej i amerykanskich
organizatoréw turystyki medycznej, w czasie ktdrego przedstawiciele polskich klinik mieli
bezposrednia mozliwos¢ przedstawienia swoich ofert.
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8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p.

Rok
2012

Rok
2013

Podréze studyjne

Liczba przyjetych dziennikarzy

12

20

Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow

17

Liczba VIP lub innych

Touroperatorzy

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy posiadajg w
swoich katalogach polska oferte turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wprowadzili do
swoich katalogéw polska oferte turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktdrzy wycofali ze
swoich katalogéw polska oferte turystyczng

Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktdrzy rozszerzyli w
swoich katalogach polska oferte turystyczng

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych

1010

69 | 12

Liczba adresow w bazie newslettera

system CRM

inne niz CRM

40,090

40,132

Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT

81,725

130,754

Media spotecznosciowe - liczba o0sdb, ktdre to lubig

Facebook

5,784

6,657

Twitter

6,609

8,607

Blog

inne

6.

Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat Polski

1,260

1100

**) Lista touroperatorow posiadajgcych polskq oferte ma charakter orientacyjny i przedstawia najwazniejszych
touroperatoréw. Osrodek nie dysponuje sitami i srodkami pozwalajgcymi na ciggte monitorowanie kilkunastu tysiecy
touroperatordéw dziatajgcych na rynkach turystycznych Ameryki Pétnocnej, tym bardziej, ze wielu z nich nie wydaje zadnych
drukowanych katalogdw.
** Jest to liczba wej$¢ z terytoridw Standw Zjednoczonych i Kanady. Liczba wej$¢ na strone rynkowa poland.travel/en-us
wyniosta 673,850
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9. Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

9.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujqce dziatania
promocyjne realizowane przez POIT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013

Branza 20,000 17,250 7,200 20,000 24,450
Regiony 11,050 1,000 12,050
Placowki 2,000 2,000
dyplomatyczne

Inne 650 650
Razem 20,000 30,950 8,200 20,000 39,150

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1 Furnel Travel

7. Jan Pol

3. Mazurkas Travel
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14. Ukraina

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Wskutek powszechnie znanych wydarzenn, zapoczgtkowanych 28 listopada 2013 roku
spotecznym protestem przeciwko decyzji rzgdu ukrainskiego o wycofaniu sie z rozméw o
stowarzyszeniu z Unig Europejska, sytuacja polityczna i ekonomiczna ulegly znacznemu
pogorszeniu. Krwawe relacje z kijowskiego Majdanu $ledzit z przerazeniem caty swiat i nie ma
potrzeby poswiecaé im wiecej miejsca . Znacznie wazniejsze wydajg sie konsekwencje jakie
moze przynies¢ przewidywane zatamanie gospodarcze Ukrainy. Agencja ratingowa Standard
& Poors tylko w ciggu pierwszych trzech tygodni lutego obnizata rating Ukrainy dwukrotnie,
do poziomu CCC z perspektywa negatywng, co oznacza, ze kraj znalazt sie na progu
niewyptacalnosci. Za niecate dwa miesigce 2014 roku warto$é ukrainskiej waluty spadta o
20%, a z banku wycofano ponad 7% depozytéw. Nie jest tajemnicy, ze préby naprawy
sytuacji, ktére zresztg nie zostaty jeszcze podjete, bedg dla spoteczenstwa bardzo bolesne, a
spadek i tak niskiego poziomu zycia zauwazalny.

Wida¢ pewng rdznice w postrzeganiu Europy pomiedzy wschodnimi i zachodnimi regionami
kraju, jednak wtasciwie ostatnie wydarzenia nie przyniosty zmiany w tym zakresie, uwypuklity
jedynie wystepujace juz wczesniej odmiennosci.

Czynniki te nie muszg jednak oznacza¢ gwattownego spadku podrdzy turystycznych do Polski
przynajmniej z kilku powoddéw. Po pierwsze, Polska jest bardzo dobrze postrzegana za
konsekwentne wsparcie i pomoc Ukrainie, co bardzo czesto bywa motywacjg do podrdzy. Po
drugie, to najblizsza zagranica dla mieszkaricéw zachodniej czesci kraju, ktérzy odwiedzajg
Polske najczesciej. Moze to mie¢ niebagatelne znaczenie przy planowaniu wakacji ze
stosunkowo niskim budzetem. Po trzecie, niska bariera jezykowa, dostepnosé
komunikacyjna, tatwos¢ otrzymania wizy powodujg, ze podrdz do Polski jest stosunkowo
tatwa do zorganizowania. Na Ukrainie dziata 17 centrow wizowych i 7 konsulatéw, w ktérych
otrzymaé mozna wize Schengen. Trzeba zaznaczyé, ze kontrowersyjny dla biur turystycznych
plan wprowadzenia komercyjnego posrednika w procesie otrzymania polskiej wizy znacznie
powiekszyt ilos¢ miejsc, w ktorych mozna otrzymaé ten dokument. W 2013 roku polskie
placéwki konsularne wydaty ogétem 720 000 wiz, co stanowi wzrost o 12%, czyli o 77 500 w
stosunku do roku 2012.

Nie nalezy zapominac o turystyce zakupowej. Juz w trzech polskich okregach konsularnych,
we Lwowie, w tucku i w Winnicy mozna otrzymac wize na zakupy. Po otrzymaniu pierwszej
tygodniowej wizy i przedstawieniu w konsulacie po powrocie faktury VAT, udzielana jest
roczna wielokrotna wiza do Polski. Czesto taka mozliwos$¢ wyjazdu do Polski bez zbednych
formalnosci wykorzystywana jest takze do celdw czysto turystycznych. Panuje powszechne i
uzasadnione przekonanie, ze nieomal wszystkie dostepne w Polsce artykuty sg tansze i
lepszej jakosci.

Znajdujemy sie w bardzo trudnym momencie dynamicznie przebiegajgcego procesu zmian,
dlatego formutowanie kategorycznych saddw jest bardzo ryzykowne. Wydaje sie, ze jesli na
Ukrainie nie dojdzie do dalszej eskalacji konfliktu, interwencji innych panstw, czy tez rozpadu
kraju, dotychczasowe wydarzenia nie powinny znaczgco obnizy¢ ruchu turystycznego do
Polski. Moga to jednak by¢ wyjazdy krétsze i mniej kosztowne.
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2. Wyjazdy turystyczne

Na rynku ukrainskim obserwuje sie kilka tradycyjnych szczytdw sezonu turystycznego. Zblizone do
polskich, charakteryzujg sie jednak wiekszym natezeniem. Oprécz wakacji w lipcu i sierpniu, sg to
Swieta nowego roku i Bozego Narodzenia, ktore przeciggajag sie az do 19 stycznia. Huczne
Swietowanie nowego roku, czesto potgczone z wyjazdem zagranicznym to bardzo silnie zakorzeniony
zwyczaj. Miasta w tym czasie pustoszejg, a wiekszos¢ firm i instytucji znacznie ogranicza aktywnosé w
tym okresie. Dos$¢ powiedzie¢, ze w roku 2013 na ponad 2 tygodnie zatrzymaty sie nawet rozpalajgce
emocje protesty spoteczne. Nastepne nasilenie wyjazddw nastepuje podczas tzw. Swigt majowych. O
ile w Polsce trwajg one okoto 3 dni (plus ewentualnie weekend, jesli kalendarz sprzyja), to na
Ukrainie swietuje sie az do Dnia Zwyciestwa, przypadajgcego 9 maja. Daje to az nadto czasu na
petnowartosciowy wyjazd zagraniczny. Nie ma natomiast rozrzutu w feriach szkolnych w zaleznosci
od regionu, nie ma tez wiekszego ruchu w okolicach Swiat Wielkanocnych.

Analiza ruchu turystycznego z Ukrainy wskazuje, ze zaréwno w grupie wyjazdéw zorganizowanych jak
i indywidualnych przoduje Federacja Rosyjska. Oprécz Polski, ktdra takze zajmuje wysokie miejsca i
pozostatych krajow sgsiedzkich (Motdawia, Wegry, Biatorus) popularne s3 takze takie kraje jak Turcja
i Egipt. Ogdlnie, jako miejsce letniego wypoczynku Ukraincy preferujg kraje o ruchu bezwizowym
(Czarnogora), jak tez te do ktdrych wize otrzymuje sie stosunkowo fatwo, np. na lotnisku.

Struktura wyjazdow ogoétem:

Niemey_ 25 Struktura wyjazddw ogotem

1% Pozostate
8% __

Rumunia
3%

Biatorus
8%
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Struktura turystyki zorganizowanej:

Struktura wyjazdow indywidualnych:

Stowacja Turcja

29% Pozostate
0

11%

Rumunia
3%
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Utrzymuje sie obserwowana od kilku lat tendencja do rezygnowania z turystyki grupowej na rzecz
wyjazdéw indywidualnych, szczegélnie do tych krajéw, do ktdérych dotarcie nie nastrecza wiekszych
trudnosci. Medium, ktore zdecydowanie przyspiesza ten proces jest oczywiscie Internet.

3. Potaczenia

4.1. Lotnicze

Na szczycie Unii Europejskiej w Wilnie 28 listopada 2013 r. Ukraina odstgpita od podpisania umowy
stowarzyszeniowej, co stato sie przyczyng catej lawiny dramatycznych wydarzen w tym kraju.
Gwattowny i krwawy charakter spotecznego protestu odciggnat uwage opinii publicznej od faktu, ze
niektére z przygotowanych umow i porozumien zostaty jednak w Wilnie podpisane. Dotyczy to
miedzy innymi tzw. konwencji ,,otwartego nieba”, czyli porozumienia o liberalizacji rynku lotniczego.
Poczgwszy od marca 2015 roku, po siedmiu latach negocjacji, linie lotnicze z Unii Europejskiej i
Ukrainy beda mogty operowaé do i z dowolnie wybranych lotnisk na tym terytorium. Oznaczac¢ to
bedzie z pewnoscig znaczny wzrost ilosci potaczen, do tej pory znacznie ograniczanych ze wzgledu na
trudne do uzyskania decyzje organéw regulujgcych ruch lotniczy.

W chwili obecnej PLL LOT utrzymujg potaczenia
Warszawa — Kijow
Warszawa — Odessa

Ukraine International Airlines (najwiekszy ukrainski przewoznik)
Kijow —Warszawa

Wizzair Ukraine (low cost)
Kijow — Katowice
Charkéw — Warszawa

4.2. Kolejowe

Jak juz wspomniano kolej znajduje sie w gtebokim kryzysie i dotyczy to niestety zaréwno strony
ukrainskiej, jak i polskiej. Zlikwidowane zostato bardzo popularne potaczenie Kijéw — Wroctaw, co
byto powodem wielkiego rozczarowania na Ukrainie. Pocigg ten przejezdzat bowiem miedzy innymi
przez atrakcyjne turystycznie Matopolske i Slagsk. Zlikwidowano praktycznie wszystkie
miedzynarodowe potaczenia krotkodystansowe, za$ ceny biletéw wzrosty do zupetnie
niezrozumiatego poziomu.

Obecnie utrzymywane sg wytgcznie dwa potaczenia kolejowe, pomiedzy stolicami Warszawg i
Kijowem, oraz pomiedzy Lwowem i Krakowem. Pociagi ,Kiev Express” z Warszawy do Kijowa
odjezdzajg codziennie, zas , Lwow Express” co drugi dzien kursuje w oparciu o wagony wyposazone w
system SUW 2000, a co drugi dzien z koniecznoscig przesiadki na stacji kolejowej w Przemyslu.

4.3. Autobus

Najbardziej rozbudowana jest sie¢ potgczen autokarowych. Obejmuje ona nie tylko tak popularne
przystanki poczatkowe jak Lwow, czy Kijow, ale takze caty szereg mniejszych miast i miasteczek na
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terenie Ukrainy i w Polsce. Potgczenia te pojawiajg sie i znikajg w zaleznosci od zapotrzebowania,

praktycznie nie sposéb ich w catosci skatalogowac. Do$¢ powiedzie¢, ze z dworca autobusowego we

Lwowie autobusy do réznych miast Polski odjezdzajg Srednio co godzine.

4. Przyjazdy do Polski

Ukrainska statystyka uchodzi za mato wiarygodng i trzeba przyznaé, nie cieszy sie takze
uznaniem srodowisk zwigzanych z turystyka. Powotfana dwa lata temu Paristwowa Agencja
Turystyki i Kurortéw uznata uporzadkowanie i uwiarygodnienie danych statystycznych za
jedno ze swoim najwazniejszych zadan. Niestety, postepow nie wida¢. Wedtug ukrainiskiego
urzedu statystycznego w 2013 roku do Polski w ramach turystyki zorganizowanej wyjechato
69 578 o0sdb, zas indywidualnie wybrato sie do Polski 5 521 628 turystow. Dla poréwnania, z
danych opublikowanych na poczatku 2014 roku przez polskie Ministerstwo Sportu i Turystyki
wynika, ze w celach turystycznych w 2013 roku przybyto do Polski 2 110 000 obywateli
ukrainskich, co stanowi wzrost o 7,1% w stosunku do roku 2012. Ogétem Polske odwiedzito
7 330 000 Ukraincow (wzrost o 12,4%). Jak widaé, danych tych w zaden sposdb nie da sie ze
sobg porownac.

Warto zatem przyjrzec sie przede wszystkim pewnym tendencjom i poréwnaniom do innych
popularnych kierunkéw turystycznych. Jesli chodzi o turystyke zorganizowana, Polska z 11%
udziatem w rynku zajmuje czwarte miejsce, za Federacjg Rosyjska (29%), Biatorusig (15%) i
Turcjg (14%). Za Polska z liczacym sie odsetkiem znalazt sie jeszcze Egipt (6%). Natomiast w
turystyce indywidualnej nadal prowadzi Federacja Rosyjska (28%), jednak znajdujgca sie na
drugim miejscu Polska ustepuje liderowi juz tylko o 1% (27%). Na trzecim miejscu znalazta sie
Motdawia (11%), dalej Wegry (9%) i Biatorus (7%).

Obiecujacy jest wzrost wydatkow turystow ukrainskich w przeliczeniu na osobe (wg MSIT RP),
ktory plasuje Ukraine na trzecim miejscu, za krajami zamorskimi i Francja, ale przed miedzy
innymi Austrig, Wielka Brytanig, Rosjg i Wtochami. Wynosity one w 2013 roku 482 USD.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze nie nalezy juz zalicza¢ gosci z Ukrainy do turystéw
niskobudzetowych. Preferowane miejsca na nocleg to hotele trzygwiazdkowe, coraz
mniejszym  zainteresowaniem  cieszg sie  obiekty = dwugwiazdkowe, czy tez
nieskategoryzowane.

Nadal najpopularniejsze sg wyjazdy na zimowy wypoczynek S$wigteczny i noworoczny,
turystyka miejska i kulturowa, w tym przede wszystkim Krakéw i Wieliczka, jednak lista
kierunkow caty czas sie rozszerza. Coraz czesciej odwiedzana jest Warszawa, popularnoscia
wéréd grup miodziezowych cieszy sie Swietokrzyskie, ukrainscy turysci coraz liczniej
pojawiajg sie na Mazurach i nad Battykiem. Ze wzgledu na potfozenie przy autostradzie A4,
zwieksza sie liczba turystéw odwiedzajacych Dolny Slagsk w drodze do krajéw Europy
Zachodniej.

Preferowanym srodkiem transportu staje sie samochdd prywatny. Oczywiste, ze zapewnia on
najwiekszg mobilnos¢ i niezaleznosé¢, a powigzane jest to takze ze zjawiskiem przechodzenia
od turystyki zorganizowanej do indywidualnej. Prawdziwy kryzys przezywa transport
kolejowy. Wiele potaczen zlikwidowano, a na te ktére pozostaty przewoznicy proponujg ceny
wyzsze niz na samolot. Mankamentem pozostaje staba dostepnos¢ rynku lotniczego, w

219



szczegblnosci firm oferujacych potaczenia czarterowe, jednak ma sie to rychto zmienic.
Bardzo popularny jest natomiast autokar, zaréwno wsréd grup zorganizowanych, jak i
turystow indywidualnych

e  Gtéwnym konkurentem dla Polski okazujg sie Wegry, z doskonatg ofertg turystyki medycznej
oraz SPA & Wellness, a takze turystyki miejskiej i kulturowej. Stowacja i Czechy prezentujg
znacznie bardziej rozbudowang oferte turystyki zorganizowanej, jednakze w ogdlnym
rachunku znacznie ustepuja Polsce.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

e Polska jest dobrze znana na ukraifskim rynku i poziom tej wiedzy ciagle rosnie. Do listy
popularnych regionéw dofaczajg ciggle nowe kierunki. Ukraincy chetnie korzystajg z
wycieczek autokarowych (turystyka miejska i kulturowa), przy czym bardzo czesto Polska
stanowi przystanek podczas objazdu po kilku krajach Europy zachodniej. Jesli podréz odbywa
sie w oparciu o polskg wize, ze wzgledéw formalnych polski sktadnik tej podrdzy jest
kilkudniowy. Najpopularniejszy pozostaje Krakdw, a ostatnio takze Wroctaw.

e Lliczna grupa turystéw przybywa do Polski w celu uprawiania turystyki aktywnej. Gtowna
aktywnos¢ to turystyka rowerowa i zeglarstwo. Oczywiscie narciarstwo dominuje w sezonie
zimowym, mimo rosngcej popularnosci Austrii w tym zakresie.

e Coraz wiekszym zainteresowaniem cieszg sie polskie sanatoria, oraz oferta SPA & Wellness.
Propozycja ta oceniana jest jako stosunkowo tania w odniesieniu do oferowanej jakosci
ustug.

e Mankamentem ukrainskiego rynku jest brak operatoréow turystycznych specjalizujgcych sie w
sprzedazy polskiego kierunku. Przyczyn tego stanu rzeczy nalezy upatrywac w rosnace;j liczbie
podrézy indywidualnych. Biura podrdzy sprzedajgce polskg oferte sg niewielkie, bardzo
czesto wcale nie posiadajg sieci agencyjnej. Od zasady tej sg oczywiscie wyjatki, jednak
0goblny obraz nie jest optymistyczny. Duze biura, o ile w ogdle proponuja Polske, sprzedaja
raczej programy tagczone, obejmujace kilka krajow.

o Dosyc szybko rozwija sie oferta wypoczynku dla dzieci i mfodziezy. Najlepsze biura podrézy
zajmujgce sie tym segmentem majg juz Polske w swoich katalogach. Jest ona czesto
wybierana ze wzgledu na dostepno$¢ komunikacyjng i stosunkowo niskie koszty. Niestety,
jest to oferta wyjgtkowo niskiej jakosci, czesto nawet renomowane biura zastrzegajg sobie
mozliwos$¢ zmiany obiektéw i programéw juz podczas samej podrdzy. Tym samym np.
Kopalnia Soli w Wieliczce zastepowana jest przez Bochnig, a wycieczka do Krakowa zamienia
sie w odwiedziny Nowego Sacza. Na stabo zorganizowanym ukraifiskim rynku te naganne
praktyki uchodzg bezkarnie.

e Wymienione powyzej okolicznosci, oraz pewna stabos¢ imprez targowych, zaréwno
krajowych jak i miedzynarodowych, skfaniajg do uczestnictwa w coraz liczniejszych
turystycznych ,festiwalach” i ,jarmarkach”, ktére majg na celu przewaznie w centrach
wielkich miast, przedstawienie oferty turystycznej konsumentom. Odbywajg sie one
przewaznie podczas weekendu na gtéwnych placach i ulicach wielu wielkich miast Ukrainy.

e W zakresie turystyki zimowej zmniejszajgca sie réznica cenowa stwarza powazng konkurencje
ze strony Austrii, za$ dla umiejgcych dobrze jezdzi¢ alternatywa jest Stowacja ze swojg coraz

220



lepszg infrastrukturg i rosngcy liczbg wyciggdw. W segmencie SPA &Wellness od dawna
wielkg popularnoscia i uznaniem cieszg sie Wegry, nota bene niezwykle aktywne promocyjnie
na poziomie poszczegdlnych miejscowosci, a nawet hoteli. Dziwi staba popularno$é Czech, ich
oferta w biurach podrdzy jest znacznie lepiej dostepna, natomiast statystyka wyjazdéw nie
potwierdza tej popularnosci.

e Nic sie nie zmienito jesli idzie o powazng przeszkode jakg jest brak mozliwosci dokonywania
ptatnosci na rachunki zagraniczne. Przy podrézach indywidualnych ma to ogromne znaczenie,
gdyz tylko optacenie polowy naleznosci za planowane noclegi stanowi podstawe do
otrzymania wizy. Tymczasem przeptywy finansowe z Ukrainy mogg ulec dalszemu
ograniczeniu ze wzgledu na katastrofalng sytuacje finansowa panstwa i regulacyjng polityke
banku centralnego.

6. Analiza zapytan o Polske

e Informacja turystyczna prowadzona zaréwno w formie telefonicznej, odpowiedzi na listy, jak
i wizyt w biurze pokazuje podobne tendencje. Ukrainscy turysci interesujg sie gtownie
turystyka miejskg i kulturowg, turystykg aktywna, oraz uzdrowiskami. Najwiecej zapytan
dotyczy Krakowa, Warszawy, zabytkow architektury i wydarzen kulturalnych. Najbardziej
popularne regiony to Matopolska, Podkarpacie, Lubelszczyzna i Swietokrzyskie.

e (o ciekawe, coraz wiecej jest prosb o pomoc w organizacji wyjazdéw o charakterze
sportowym. Sg to na przyktad rajdy rowerowe, lub piesza turystyka. Miaty miejsce takze
zapytania o czarter jachtow na jeziorach mazurskich i zwigzane z tym przepisy.

e (Oddzielna kategoria zapytan to potrzeba uzyskania informacji na temat obowigzujgcych w
Polsce przepisdow prawnych, w tym przepiséw ruchu drogowego. Udzielamy takze licznych
konsultacji wizowych. Nie prdbujgc zastepowaé w tym zakresie Punktéw Przyjmowania
Whioskow Wizowych, prowadzimy tego typu dziatalno$é, gdyz ogdlnie dostepna wiedza o
tym, ze polskg wize mozna otrzymacd stosunkowo tatwo i z niewielkg iloscig dokumentéw, bez
watpienia stymuluje rozwdj ruchu turystycznego.

e Bardzo duzg wage POIT w Kijowie przywigzuje do medidw elektronicznych. Strona www
prowadzona w jezyku ukrainskim kazdego roku jest bardzo intensywnie aktualizowana i
uzupetniana o nowe artykuty. Sg to zaréwno tresci autorskie, przygotowywane przez
pracownikbw POIT i wyprébowanych wspodtpracownikdw (przewaznie ukrainskich
dziennikarzy), jak i ttumaczenia z jezyka polskiego. Na stronie mozna tez znalezé niemal
wszystkie artykuty prasowe, ktére ukazaty sie w wyniku podrézy prasowych, lub przy
wsparciu Osrodka.

e Pieciokrotnie zwiekszyta sie w ubiegtym roku liczba fandéw naszego profilu na Facebook.
Informuje on przede wszystkim o najnowszych wydarzeniach w Polsce, ale pozwala takze
przekazywac informacje do dziennikarzy, ktorzy pdiniej wykorzystuja je w swojej pracy
zawodowej. Tg drogg odbywa sie takze wstepna rekrutacja uczestnikdw podrdzy studyjnych.

e (Ogodlnie Polska oceniana jest niezmiennie jako kraj niezwykle przyjazny dla Ukraincéw i
goscinny, o dobrej dostepnosci komunikacyjnej i bardzo wysokim poziomie ustug
turystycznych. Powszechna jest bardzo dobra opinia o polskich hotelach, chwalone sg takze
polskie drogi. Coraz wiecej oséb pyta takze o mozliwosci nauki w szkotach wyzszych, co z
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kolei generuje coraz wiekszy ruch turystyczny mtodych ludzi pragnacych odwiedzi¢ uczacych
sie w Polsce kolegdéw.

7. Analiza wybranych dziatan w zakresie wellness&spa

e W 2013 roku, ze uwagi na wyznaczony priorytet promocyjny zrealizowano liczne projekty
zwigzane z produktami SPA & Wellness.

e W kwietniu odbyty sie miedzynarodowe targi turystyki medycznej w Kijowie, na ktérych POIT,
we wspotpracy z Wydziatem Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP przygotowat stoisko
informacyjne. Wsrdd zaproszonych gosci znalazty sie szpitale, uzdrowiska, a takze hotele
oferujgce tego typu oferte. W targach wzieli udziat miedzy innymi przedstawiciele miast
Zabrze i Krynica Zdréj, obiektéw SPA & Wellness Zagron i Czarny Potok, uzdrowiska
Nateczéw, szpitali ze Slaska i z Mazowsza.

e Zorganizowano cztery podrdze prasowe w catosci poswiecone temu segmentowi produktéw
turystycznych. Jedna z nich odbyta sie w Dolinie Popradu, druga miata na celu prezentacje
gruntownie odnowionej Szczawnicy. Kolejng okazjg do prezentacji byto Dziennikarskie Forum
Ukraina — Polska w wojewddztwie matopolskim. Wreszcie $lgskie i opolskie wojewddztwo
zaprezentowato swoj potencjat oparty na zabytkowych obiektach. tgcznie wzieto w nich
udziat 34 ukrainskich dziennikarzy.

e Jeden z najwiekszych obiektow SPA & Wellness w wojewddztwie zachodniopomorskim,
Panorama Morska w Jarostawcu byt gospodarzem V Polsko Ukrainskiego Forum
Turystycznego. W ramach podrdzy studyjnej po wojewddztwie zaprezentowano takze inne
obiekty tego typu w Kofobrzegu i Dartowie. W imprezie wzieto udziat 16 operatoréw
turystycznych z Ukrainy.

e Samodzielnie opracowano i wydano katalog najlepszych obiektdw SPA & Wellness i polskich
uzdrowisk w jezyku ukrainskim. W katalogu znalazty sie przede wszystkim obiekty biorgce
udziat w konsorcjum produktowym polskiej turystyki uzdrowiskowej, medycznej oraz
Wellness i SPA.

e tacznie w wyniku dziatan osrodka oraz podrdzy studyjnych, w mediach ukraiiskich ukazato
sie 28 materiatéw prasowych i telewizyjnych poswieconych tematyce polskich uzdrowisk, a
takze SPA & Wellness.
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8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 54 69
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatorow 41 16
Liczba VIP lub innych - -
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadajgw | 394 220
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy wprowadzili | 19 72
do swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktdrzy wycofali ze 0 246
swoich katalogdw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktdrzy rozszerzyliw | O 5
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow Z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 171 | 186 | 85 120
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 1430 1366
inne niz CRM - -
4. Liczba wejs$¢ na strony internetowe POIT * 109145 611336
5. Media spotecznosciowe - liczba 0séb, ktdre to lubig
Facebook 503 2583
Twitter = =
Blog - -
inne - -
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 1500 1600
7. | Wartos¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

999097,00

1444398,00

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

1202747,00

1723335,50
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9. Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

9.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujqce dziatania
promocyjne realizowane przez POIT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Branza 2500 500 0 3000
Regiony 7500 1250 0 8750
Placéwki 10000 500 2000 12500
dyplomatyczne
Inne 8500 0 0 8500
Razem 28500 2250 2000 32750

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu

1 | Travel Time, Czestochowa

2 | Nadwislanska Agencja Turystyczna

3 Hotel Artamoéw

4 | Almatur Opole

5 Panorama Morska Jarostawiec
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15. Wegry

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

e Analizy roku 2013 dotyczg pierwszych lll. kwartatow.

e W pierwszych lll. kwartatach roku 2013 wegierski PKB wzrosto o 0,8%.

e Bezrobocie zmniejszyto sie i wynosito 9,8%.W analogicznym okresie 2012 wynosito 10,6%.

e Przecietny zarobek wegra 227.500.- Ft. — to jest +3,6% w porownaniu z analogicznym
okresem 2012.

e  Kurs Euro wahat sie miedzy 286-305 Ft.

e Inflacja wynosita 0,9% (do konca listopada) poréwnaniu z analogicznym okresem (dobry rok
w rolnictwie spowodowat spadki cen zywnosci ).

o llo$¢ miejsc noclegowo handlowych na Wegrzech nie zmienita sie poréwnaniu z rokiem
poprzednim (2209 obiektéw z 195 793 miejscami noclegowymi) z tego 911 hoteli, 850
pensjonatéw, inne 448.

e Wykorzystanie miejsc noclegowych zwiekszyto sie i wyniosto 47% Jesli chodzi o gosci
zagranicznych 4,9% , krajowych 9,5%. Zmniejszyta sie ilo$¢ turystéw korzystajacych z
noclegdw z Niemiec i z Wielkiej Brytanii, a zwiekszyta sie ilos¢ turystow rosyjskich,
austriackich, czeskich, amerykanskich oraz rumunskich. Wykorzystanie miejsc noclegowych w
hotelach 5 gwiazdkowych wynosito 65%, a hoteli uzdrowiskowych 64%.

Przecietna cena brutto pokoju wynosito 14228 Ft. Wptywy ogdtem z wykorzystanych miejsc
noclegowych byty wyzsze 0 12% niz w roku 2012.

e llo$¢ przyjazdédw 33,8 millionéw tj. 100,3% .

e Przyjazdy z krajéw, ktére majg najwieksze znaczenie dla Wegier: Rosja, USA , Wielka Brytania,
Polska, Czechy, Holandia,Wtochy,lzrael,Ukraina . Liczba turystéw z tych krajéw to 8,2 min, tj.
98,2%. Liczba noclegdw, z ktérych korzystajg turysci zwiekszyta sie 0 5,4%.

e W hotelach uzdrowiskowych nocowato mniej turystow (spadek o 1,9%), ale ich pobyt sie
wydtuzyt o 3,2% (dtugos¢ pobytu to ok. 3,8 nocy).

e  Wptywy z ruchu przyjazdowego w pierwszych lll. kwartatach wynosity 985 miliarda Ft/tj.
107,3%/ — Z powyzszej kwoty na turystyke w ciggu 9 miesiecy turysci wydali 700 miliardow Ft.
(2,4 miliarda Euro).

e  Wydatki Wegrdéw na wyjazdy wyniosty 396 miliardow Ft /tj 96,8%/.

Bilans wynosit 589 miliardéw Ft. /tj 115,9%/.

Wedtug prognoz catoroczne wptywy wyniosg 1260 milliard Ft. (tj. ok. 4,3 miliarda)

2. Wyjazdy turystyczne

e W pierwszych lll. kwartalach wiecej turystow wyjechato za granice niz w analogicznym okresie

roku 2012 (o 0,9%). Turystow jednodniowych wyjechato mniej o 1,4%. 91 % z wyjazdéw
wielodniowych byto wyjazdami turystycznymi . Pobyt turystow przedtuzyt sie o 1,5% i
wynosito ok. 7,4 dni.

o  Woydatki turystéw wzrosty o 0,4%.
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o Najwiecej turystéw wyjechato do panstw sgsiedujgcych z Wegrami, ale réwniez do Niemiec,
Grecji oraz do Wtoch. 83% turystow wyjechato do Panstw Unii Europejskie;j.

e Turysci wegierscy najchetniej wyjezdzajg tam, dokad da sie dojechaé¢ samochodem, poniewaz
najchetniej jezdzg wtasnymi srodkami komunikacji. Mtodziez chetnie korzysta z autobuséw
kursowych , a seniorzy z zorganizowanych autokarowych wycieczek. Turysci wegierscy coraz
chetniej wyjezdzg do Polski, poniewaz mogg korzysta¢ z wszystkich wyzej wymienionych
propozycji. Coraz popularniejsze sg wyjazdy zdrowotne, pielgrzymki, wyjazdy weekendowe —
to przyciaga turystéw do Polski.

e Na Wegrzech nie ma wysokich gér, dlatego tylko poza granicami kraju mogg uprawiac sporty
zimowe. Pod tym wzgledem najpopularniejszymi krajami sg Austria, Wtochy. Francja réwniez
jest popularna jezeli chodzi o wyjazdy zimowe, ale coraz czesciej Wegrzy szukajg blizszych i
tanszych rozwigzan — znajdg je na Stowac;ji, ale takze w Polsce.

e Rok ubiegty byt obfity w dtugie weekendy, ktére mieszkaricy Wegier chetnie spedzali poza
granicami kraju. Typowy wegierski wyjazd urlopowy trwa tydzien.

3. Przyjazdy do Polski

e W roku 2013 wzrosto zainteresowanie wyjazdami do Polski — w pierwszym pdtroczu wyjechato
o 13% wiecej turystow. Zwiekszenie zainteresowania mozna bylo zauwazyé na rdéznych
naszych imprezach, ale takze w iloscig zainteresowanych w Osrodku, oraz na podstawie w
ogladalnosci strony internetowej POIT Budapeszt (w dalszym ciggu nie jest prowadzona
statystyka wyjazdowa na Wegrzech).

e Jak juz wczesniej zauwazyliSmy Wegrzy sg zainteresowani wydarzeniami jakie Polska moze im
zaproponowad. Polska jest krajem do ktérego turysci wegierscy moga jezdzi¢ przez caty rok —
tereny narciarskie znajdujg sie blisko kraju. Duza liczba obiektéw turystyki zdrowotnej
znajduje sie w potudniowe] Polsce, czyli blisko Wegier.

e Zabytki zwigzane z dziedzictwem historycznym i wspdlng historig znajdujg sie w takiej
odlegtosci, ktéra jest osiggalna w ciggu paru godzin jazdy samochodem lub autobusem-
autokarem. Miejsca pielgrzymkowe dobrze sg przygotowane na przyjmowanie turystéw — a te
wyjazdy sg coraz popularniejsze.

e W 2012 roku zostata zorganizowana pielgrzymka do Czestochowy, wzieto w niej udziat 360
0s6b, a w roku 2013 - 740.

e Roéwniez do innych miejsc byty organizowane pielgrzymki przez ksiezy, np. na Swiety Krzyz, do
Kalwarii Zebrzydowskiej, do Krakowa (tagiewnik) i oczywiscie do Wadowic — nawet wtedy
kiedy nie mozna byto zwiedza¢ domu papieza. Grupy te nocujg w domach pielgrzymkowych,
albo w innych tanszych obiektach np. hostelach.

e (Coraz wiecej grup mtodziezowych jezdzi do Polski zarowno zimg jak i jesienig i wiosng. Pobyty
sg dla tych grup w bardzo dobrej cenie, poniewaz nocujg w hostelach i innych tanszych
obiektach. Wegierscy turysci indywidualni  chetnie korzystajg z kwater prywatnych,
apartamentéw, z noclegdw w obiektach agroturystycznych, a grupy z tanszych obiektéw, z
pensjonatéw, z hoteli 2 lub z hoteli 2 - 3 gwiazdkowych. (Dlatego czesto nie figurujg w
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statystykach). Noclegi oraz swiadczenia turystyczne sg tansze w Polsce niz na Wegrzech (VAT
na Wegrzech wynosi 27%).

e Tak jak juz byta mowa o tym, Wegrzy najchetniej jezdzg samochodami lub autokarami,
dlatego objazdy sg coraz popularniejsze — ich geografia rozszerza sie — obejmuje juz caty kraj.
Turysci bardzo dobrze czujg sie w Polsce — sg bardzo goscinnie przyjmowani, co jest przez
nich doceniane. Bardzo czesto po powrocie opowiadajg jak zostali mile przyjeci, dlatego
chetnie wracajg do Polski. Goscinnos¢ polska oraz przyjazn polsko-wegierska jest odczuwalna
wszedzie w Polsce — i dlatego nigdy nie mieliSmy zadnych zarzalen na pobyt w Polsce. Jest to
najlepsza reklama Polski.

4. Potfaczenia

Miedzy Polskg a Wegrami sg polaczenia autobusowe, kolejowe oraz lotnicze. Najpopularniejsze oraz
najtansze sg potaczenia autobusowe, dlatego te zostaty umieszczone na pierwszym miejscu.

4.1. Lotnicze

LOT ma codziennie 3 potaczenia tam i z powrotem (w roku 2014 bedg 4). Tanie linie lotnicze Wizzair
kursujg miedzy Warszawg a Budapesztem 5 razy tygodniowo.

4.2 Atokarowe

Z Budapesztu jest 7 potaczen tygodniowo do Krakowa, obstuguja je 2 towarzystwa: Volanbusz oraz
Orangeways. Trase pokonujg w ciggu 6,5-7 godzin. Cena biletu w jedng strone wynosi ok. 20 Euro,
mtodziez ma jeszcze znizke. Potgczenia cieszg sie duzg popularnoscig, takze w 2014 roku. Ponad to
zostanie dodane jeszcze jedno potfaczenie, obstugiwane przez firme Volan bus.4.2 Lotnicze

4.3. Kolejowe

Bezposrednie pofgczenia s3 miedzy Budapesztem a Krakowem, codziennie raz z przesiadka lub z
przesiadkami jeszcze dziennie 3 pociggi kursujg. A miedzy Budapesztem a Warszawg réwniez sg
codziennie 2 bezposrednie pociagi (nocne oraz dzienne), sg rowniez z przesiadka. Z innymi miastami
nie ma bezposrednich potaczen.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

o Wegrzy znajg Polske, wspdlng historie — dlatego tatwo jest ich zacheci¢ do wyjazdéw do
Polski. Bardzo popularne sg produkty kulturalne, miejskie znajdujace sie na potudniu kraju.
My staramy sie zainteresowac turystéw wegierskich tymi produktami ale nie tylko w
potudniowej Polsce, dlatego duzo informacji umieszczamy o tych mozliwosciach na stronie
internetowej, newsletterach, prezentacjach oraz tak staramy sie skierowac¢ study toury — jesli
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partnerzy ROT-y sg réwniez zainteresowani promocjg tych produktdw na Wegrzech — zeby
dziennikarze w swoich materiatach informowali o tych mozliwosciach.

Zainteresowanie turystyka miejska, kulturowg jest taka duze, ze udato sie wysta¢ caty
specjalny pocigg do Krakowa. W promocji tego przedsiewziecia brat udziat nasz Osrodek
prezentujac Krakéw jako miasto $cisle zwigzane historycznie z Wegrami. Biuro turystyczne
wegierskich kolei przewiozto zabytkowym pociggiem 200 oséb i pokazato wspdlne
dziedzictwo historyczne w Krakowie i okolicach —np. Wieliczke.

Turystyka zdrowotna jest tematem wegierskiego NOT-u , wiec mieszkancy kraju o tym duzo
styszg - my sprébujemy sie dotgczy¢ do tej gtéwnej promocji — do kazdego programu study
touru dofgczamy uzdrowiska, zwiedzanie obiektdw leczniczych, miejscowosci
uzdrowiskowych . W Internecie réwniez umiescilismy prawie wszystkie te obiekty z
konkretnymi opisami chordb, ktére turysci mogg w danych obiektach leczy¢. Na imprezach
promocyjnych informujemy o mozliwosciach korzystania z obiektéw uzdrowiskowych.
Organizujemy specjalne prezentacje seniorom, ktdrzy mogg by¢ najbardziej zainteresowani
tym produktem. Produkt ten dlatego jest potrzebny Wegrom, poniewaz mimo szerokiej
mozliwosci turystyki zdrowotnej wegierskiej jednak nie ma wszystkich zabiegéw ktérymi
Polska dysponuje, oraz mozliwosci klimatyczne Polski réwniez sg inne niz wegierskie. Koszty
takich pobytdw réwniez sg tansze w Polsce

Turystyka aktywna szczegdlnie zimowa przycigga Wegrow. Nie ma na Wegrzech takich goér
jak w Polsce. Prawda jest, ze w Austrii, we Wtoszech lub we Francji s3 wieksze mozliwosci
uprawiania sportéw zimowych. Jednak dla rodzin wegierskich ,ktére tak dobrze nie umiejg
jezdzi¢ na nartach — bardzo dobre sg tereny polskie. Takze cenowo bardziej odpowiadajg
one wegierskim rodzinom.

Latem szczegdlnie popularna jest turystyka rowerowa — poniewaz w Polsce jest wiecej tras
rowerowych i one sg bardzo dobrze oznakowane. O$rodek dysponuje materiatami
informacyjnymi na ten temat — czesto mamy zapytanie na ten temat.

Na Wegrzech nie ma morza, jest mato jezior, dlatego Wegrzy szukajg mozliwosci turystyki
wodnej — te znajdg rowniez w Polsce. Na ten temat napisalismy rézne materiaty w
Newsletteach, a na prezentacjach organizowanych na uniwersytetach informowalismy o tym
produkcie mtodziez.

Turystyka pielgrzymkowa coraz wiekszg role odgrywa w turystyce miedzy naszymi krajami-
dlatego touroperatorzy wegierscy brali udziat — za pomocg naszego Osrodka — w konferencji
w Krakowie, ktdrej tematem byta turystyka pielgrzymkowa. Po konferencji organizatorzy
przedstawili trase zabytkowych drewnianych kosciotéw. Touroperatorom bardzo spodobaty
sie zabytkowe koscioty, dlatego niektére z nich trafig do katalogu. Wyjazdy pielgrzymkowe
figuruja w katalogach wielu touroperatoréw, a ci, ktérzy nie majg ich w swoich katalogach
organizujg pielgrzymki do obiektow ktdre sg zwigzane z historig Wegier lub z papiezem

Rokrocznie sg organizowane workshopy, gdzie w bezposrednich rozmowach polscy
touroperatorzy przekazujg swoje konkretne oferty partnerom wegierskim. Dodatkowo w
roznych materiatach, newsletterach oraz w informacjach na stronie internetowej zawsze
przekazujemy informacje branzy. Workshopy sg organizowane na Targach turystycznych
Utazas a w IV. kwartale zawsze w Polsce. Dodatkowo wegierscy touroperatorzy i
dziennikarze branzowi sg zapoznawani z proponowanymi produktami. W roku 2013
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workshopy odbywaty sie w Krakowie (w Urzedzie Miasta), wzieto w nich udziat 43
touroperatorow wegierskich i 26 polskich.

6. Analiza zapytan o Polske

e POIT Budapeszt jak w latach wczesniejszych, tak i w roku 2013 prowadzit badanie ankietowe
wegierskich uczestnikdw rdéinych imprez promocyjnych, prezentacji oraz na Targach
Turystycznych Utazas.

e Dotychczas wiekszos¢ ankietowanych biorgcych udziat w naszych imprezach, prezentacjach
nie byta jeszcze w Polsce. Teraz to sie zmienito - 74% ankietowanych przebywato juz w
Polsce, a tylko 26% nie byto jeszcze w naszym kraju, ale sg zainteresowani krajem, wyjazdami
do Polski, produktami turystycznymi oraz nowymi terenami. Swiadczy to o tym, ze zwieksza
sie ilos¢ turystow przyjezdzajgcych do Polski. Wegrzy chetnie biorg udziat w imprezach,
prezentacjach organizowanych przez POIT Budapeszt, a potem réwniez zamierzajg odwiedzic¢
Polske.

o Wegrzy mniej lub bardziej znajg Polske, przede wszystkim wspdlng historie, lubig Polakdéw-ich
goscinnosé.

- Tylko 5% ankietowanych podato, ze nie zna Polski,

- 60% podato, ze zna Polske ale za duzo o niej nie wie.
- 28% podato, ze duzo wie o tym kraju,

- 7% zadeklarowato, ze bardzo duzo wie o Polsce,

e  Warto podkresli¢, ze ankietowani nie byli z branzy turystycznej, byli to przypadkowi ludzie
biorgcych udziat w réznych imprezach.

e Z nich 32% deklarowato, ze zamierza w najblizszym czasie pojechaé¢ do Polski, 48% ze
mozliwy jest w krotkim czasie przyjazd do Polski, tylko 20% nie planuje teraz wyjazdu do
Polski.

e Polska jest blisko Wegier, ale nie na tyle zeby jechaé tam na jeden dzien. Dlatego tylko 0,6%
planuje pojecha¢ na jeden dzien- to sg na ogdét wyjazdy w sprawie pracy. W celach
turystycznych zamierzajg jecha¢, przynajmniej na weekend 22%, lub w ciggu tygodnia 29%,

a na tydzien planuje pobyt w Polsce 28%. Pozostata czes¢ ankietowanych jeszcze nie wie na
jak dtugo moze pojechac.

o Jako cel podrozy ankietowani podali, ze najbardziej sg zainteresowani odwiedzaniem miast,
czyli programem kulturalnym zawierajgcym dziedzictwo historyczne oraz z pobytem
wypoczynkowym 65%,

7% jest zainteresowana odwiedzaniem znajomych lub krewnych.
3% zamierza pojecha¢ w celach stuzbowych.

3% planuje wyjazd na imprezy kulturalne, sportowe.

Pozostali — nie okreslili konkretnie, po prostu chcg zwiedzié kraj.
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Ankietowani podczas pobytu w Polsce Ankietowani podczas pobytu w
Polsce
planuja odwiedzic:
NIE planuja odwiedzic:
Miasta historyczne 71% 1%
Obiekty przyrodnicze 64% 2%
Odpoczynek planuja:
Nad morzem 18% 36%
Nad jeziorem 17% 37%
Na wsi (agroturystyka) 17% 35%
W gérach (zima) 16% 35%
W goérach (latem) 36% 21%
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22% ankietowanych zamierza brac udziatu w zorganizowanych objazdach
(32% nie brato by udziatu w takich imprezach).
Tylko 10% korzystatoby z kempingu,
39% w zadnym wypadku nie korzystatoby z takiego pobytu.
(Niektérzy wiecej zaznaczyli mozliwosci).

Z powyiszych danych wynika, ze Wegrzy sa najbardziej zainteresowani miastami
historycznymi, pobytem wypoczynkowym oraz wolg sami organizowac swdj pobyt w Polsce.
Jednak podstawowe Swiadczenia takie jak:

nocleg 18% ankietowanych zamawia w biurze podrdzy, 23% przez Internet a 37% zamawia je
bezposrednio od ustugodawcy.

Na pytanie, ktére z ponizszych krajéw odwiedli ankietowani w ciggu ostatnich 3 lat,
otrzymali$my nastepujacg odpowiedz:

Polske 47%,

Czechy 35%,

Stowacje 62%,

Panstwa Nadbattyckie 6%,

a 62% spedzito urlop na Wegrzech.

Z odpowiedzi wynika, ze nasze imprezy odwiedzajg ludzie w wieku Srednim oraz seniorzy i
oni sg najbardziej zainteresowani z wyjazdami do Polski.
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Mtodziez niechetnie wypetnia ankiety, dlatego na podstawie ankiet trudno jest oceni¢ ich
zainteresowania.

Najwieksze imprezy odbywajg sie w Budapeszcie, dlatego wiekszosé ankietowanych to s3
mieszkancy Budapesztu : 66%.

Polska wedtug Wegrdow jest bogata w zabytki (73%), pozostali zapytani ocenili dziedzictwa
historyczne na czwérke.

41% zapytanych uwaza, ze bardzo tatwo jest organizowac wyjazd do Polski, 32% ze fatwo,
20% uwaza, ze to jest Srednio trudne zadanie.

Kuchnie polska Wegrzy lubig, 74% uwaza, ze jest bardzo smaczna lub smaczna, 22% uwaza,
ze kuchnia polska jest srednio smaczna-lub nie znajg jeszcze tej kuchni.

Przyroda w Polsce jest piekna, lub tadna — uwaza tak 89% zapytanych, pare osdb ocenito
przyrode jako Srednio fadng - a reszta jeszcze nie zna, nie byta w Polsce.

Ankietowani uwazajg, ze wsréd Wegrow Polska jest popularnym celem wyjazdéw(70%), a
tylko reszta zapytanych uwaza, ze Polska jest troche mniej popularna.

Wedtug 71% mozliwosci zabaw sg dobre lub bardzo dobre, a wedtug 23% sg $rednie.
Wedtug 70% duzo jest ciekawych imprez, pozostali nie wiedza.

Bezpieczenstwo dla Wegréw jest bardzo wazine — i tak uwazajg, ze Polska jest krajem
bezpiecznym (87%).

Na pytanie czy Polska jest nudnym krajem 80% powiedziato, ze nie jest nudna.

64% zapytanych uznato, ze ceny swiadczen odpowiadajg ich jakosci.

Pozostali nie majg jeszcze zdania.

Wegrzy lubig jezdzi¢ do Polski, poniewaz uwazajg, ze Polacy sg bardzo goscinni (74%) lub
goscinni (20%).

Wegrzy uwazajg, ze Polska jest krajem nowoczesnym i to doceniajg (81%).

7. Analiza wybranych dziatan w zakresei wellness&spa

W roku 2013. najwiekszg uwage poswieciliSmy Internetowi — bardzo szeroko opisalismy
mozliwosci SPA/wellness, ale i turystyke zdrowotng. Newsletterami informowalismy
dziennikarzy, touroperatoréw oraz zainteresowanych turystéw.

Na Facebook’u zorganizowaliémy zabawe bajkowg —zadawalismy takie pytania, na ktére
potrafili odpowiedziec¢ tylko ci, ktérzy odwiedzili naszg strone internetowg. Dzieki tej zabawie
uzyskaliSmy 4731 fandw, jako nagrode wylosowalismy weekend w Krakowie — pobyt
zabezpieczyt Hotel Krakus.

W prezentacjach SPA and Wellness réwniez byt bardzo waznym tematem. Na workshopach
prosilismy réwniez partneréw polskich zeby szczegdlng uwage poswiecili tematowi turystyki
zdrowotnej. Wegierscy touroperatorzy szukali tych ofert, wiec nasza propozycja spotkata sie
z zainteresowaniem touroperatoréw — dzieki tym rozmowom przeprowadzonym w Krakowie
w grudniu, pojawi sie wiecej ofert tego produktu w wegierskich ofertach. Bardzo wazna dla
wegrow stata sie turystyka pielgrzymkowa — temu tematowi poswieciliSmy prezentacje ,
imprezy promocyjne oraz zabezpieczyliSmy udziat wegierskich touroperatorow w konferencji
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organizowanej przez Promocje Krakowa w tym temacie. Dzieki tej konferencji pojawiajg sie
nowe programy w ofertach wegierskich touroperatoréw i liczg na to, ze jeszcze wiecej oséb
pojedzie do Polski na pielgrzymke (pocigg specjalny 800 oséb, oraz grupy autokarowe).

8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 40 38
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow 55 57

Liczba VIP lub innych - -

2. Touroperatorzy

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy posiadajg w 196 211
swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy wprowadzilido | 5 16
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy wycofali ze - 1
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktdrzy rozszerzyli w 7 4
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow Z P z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 386 36 298 | 31
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 1242 1643
inne niz CRM 1027 1240
4, Liczba wejs$¢ na strony internetowe POIT 94450 997 392
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 417 4731
Twitter = =
Blog - -
inne - -
6. Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat Polski 38470 119520

7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013
roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych 1.458.571 2.512.988

na skutek wszystkich dziatart PR Osrodka, w tym podrézy studyjnych | 2.763.118 4.014.466
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9. Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

9.1.

Srodki zaangazowane przez podmioty wspdétfinansujqgce

realizowane przez POIT. Dane w EUR.

dziatania promocyjne

Projekt 1 Projekt 2 Zadanie 3

Razem

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013

Branza 13841 - 8240 1200 = 22081 1200
Regiony 41980 | 19387,5 | 71907 | 20472 = 113887 | 39859,5
Placowki = 600 = 1665 = 3300 = 5565

dyplomatyczne

Inne

11813 7734 21454 | 49430 =

33267 57164

Razem 67634 | 27721,5 | 94343 | 72767 - 3300 | 169235 | 103788,5

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. | Top Travel Service-Krakéw

2. | Hotel Alf - Krakow

3. | Ernesto Travel-Krakéw

4. | Hotel Galicja***-Krakéw-Wieliczka

5. | Biuro Turystyczne Info Tour-Zakopane

6. | Miceart- Krakéw

7. | Hotel Junior Krakus* i Hotel Krakus*** - Krakow

8. | Hotel Artur*** - Krakéw

9. | Biuro Turystyczne LogosTour-Krakow

10. | Furnel Travel International - Warszawa

11. | Pensjonat Willa Kubik - Zakopane

12. | Uzdrowiska Swoszowice, Hotel Krystyna***-Krakow
13. | Biuro Turystyczne City Tour Polska

14. | Biuro Turystyczne Terra Tour-Krakow

15. | Biuro Turystyczne UTC Tour Operator - Krakow
16. | Biuro Turystyczne Manifold - Krakow

17. | Avena Travel - Krakéw

18. | Biuro Turystyczne Jan Pol - Krakow

19. | Biuro Turystyczne Cracow Spirit - Krakow

20. | Artur Travel - Krakéw

21. | Biuro Turystyczne INFO.HU s.c. Gabriella i Marton Csomor - Zakopane
22. | Biuro Turystyczne Grupa TRIP - Zakopane

23. | PUHIT - Krakéw

24. | Jordan Group - Krakéw

25. | Hotel Galaxy ****-Krakow

26. | POINT Travel - Krakow
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16. Wielka Brytania

Trendy spoteczno-gospodarcze

Przez wiekszos¢ roku 2013 prowadzenie dziatalnosci w sferze turystyki na rynku brytyjskim
byto trudne, rosty koszty utrzymania i nadal wystepowata niepewnos¢ w obrotach
handlowych z krajami w strefie Euro. Naktadaty sie na to niepokoje polityczne w wielu
popularnych  wsréd  brytyjskich  turystow rejonach Swiata: Afryce, w obszarze
srodziemnomorskim Bliskiego Wschodu i w Azji. Mimo to, 80% konsumentéw wyjechato
przynajmniej na jeden urlop w ciggu roku, co odpowiada wskaznikom za rok 2012.

Najpopularniejszymi zagranicznymi destynacjami wakacyjnymi byty tradycyjnie : Hiszpania,
Grecja, USA, Francja, Wtochy, Turcja i Tunezja . Réwniez Birma i Wietnam odnotowaty
znaczacy wzrosty liczby brytyjskich turystéw.

Kontynuujac trend z poprzednich lat, wyjazdy zorganizowane byty najbardziej popularng
forma rezerwacji zagranicznych wakacji. Analiza rynku wyjazddéw zagranicznych w okresie 12
miesiecy do sierpnia 2013 wskazuje, ze az 46% (czyli okoto 16,5 miliona wyjazdéw
wczasowych) zostato zorganizowanych wedtug tej formuty. W 2012 r. liczba ta wyniosta 46%,
aw2010r.37%.

Poréwnywalna jakos¢ ustug, tatwos¢ rezerwacji i mozliwie najlepsza relacja jakosci do ceny
byty gtébwnymi przyczyny zakupu wyjazdédw zorganizowanych. Branza odnotowata réwniez
znaczny popyt na pakiety all-inclusive. 35 % osdéb, ktdre zakupity ten typ ustugi stwierdzito, ze
oferta all-inclusive zdecydowata o ich decyzji wyjazdu na urlop za granica.

Cztonkowie najwiekszej organizacji branzowej ABTA (Association of British Travel Agents)
odnotowali w roku finansowym 2012 — 2013 wzrost obrotéw o 4,3% (30,2 mld GBP w 2012 31,5
mld GBP w 2013 r.)

Prognozy

Prognozy ekonomiczne wskazujg, ze pod koniec 2013 roku nastgpita lekka poprawa
warunkoéw gospodarczych w krajach UE, a co za tym idzie wzrost zaufania wsrdéd
konsumentéw. | choé¢ spodziewana jest nadal utrzymujgca sie presja ekonomiczna na
ograniczenie wydatkow gospodarstw domowych, to mimo wszystko istniejg realne przestanki
rokujgce poprawe sytuacji na rynku turystycznym.

Sondaze przeprowadzone w 2013 r. przez ABTA wskazujg, ze w 2014 r. prawie jedna pigta
konsumentéw (19%) spodziewa sie zwiekszy¢ swoje wydatki na wyjazdy urlopowe. Dla
poréwnania, tylko 16% planuje zmniejszyé wydatki, zas pozostate 65% planuje wydatki zblizone
do poziomu z 2013 .

Mtodzi ludzie (w wieku 16-24 lata ) sg nastawieni najbardziej pozytywnie. 29% respondentéw
w tej grupie wiekowej twierdzi, ze bedzie wydawac wiecej na wyjazdy zagraniczne niz w 2013
r. Oczekuje sie tez, ze pokolenie wyzu demograficznego, czyli osoby w wieku 55-64 lat, w
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2014 r. beda stanowic site napedowa rynku turystycznego, gtéwnie w odniesieniu do liczby
krotkich wyjazdoéw w ciggu roku.

e Relacja ceny do jakosci pozostaje kluczowym kryterium wyboru oferty urlopowej, chociaz
badania ABTA wskazujg, ze nacisk ze strony konsumentéw na coraz nizsze ceny bedzie
stopniowo stabt.

e Gtéwnymi wydarzeniami generujgcymi ruch turystyczny w 2014 r. bedg Mistrzostwa Swiata
w PN w Brazylii i wyjazdy na pola bitew z czaséw | wojny $wiatowej w Belgii i Francji.

e Choc¢ poziom zaufania wsréd konsumentdw powoli rosnie, wielu z nich wcigz ostrozne podejmuje
decyzje finansowe. Jest wysoce prawdopodobne, ze wyjazdy do blizej potozonych i dobrze
znanych destynacji bedg nadal preferowang formg spedzania urlopu. Prognozuje sie, ze wiele
0s6b da sie namowi¢ na wybor innych, mniej uczeszczanych miejsc w znanych juz sobie blisko
potozonych krajach, gtéwnie w Europie, i bedzie poszukiwaé nowych, autentycznych
doswiadczen. Warto zatem by polska branza turystyczna zwrdécita szczegdlng uwage na ten typ
brytyjskiego klienta.

Wyjazdy turystyczne®

Wskazniki ogdlne
Dane uzyskane z Office of National Statistics® wskazujg, ze w 2013 r. Brytyjczycy wyjezdzali za

granice 58 min razy (+3% roznicy w stosunku do 2012 r.). O 3% ( w poréwnaniu do 2012 r.)
wzrosta liczba wyjazdéw do krajéw europejskich.

Wykres 1 - Wyjazdy zagraniczne Brytyjczykéw w 2013 r.
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3 Wartosci szacunkowe. Ostateczne dane statystyczne za caty rok bedq dostepne wiosng 2014 r.

** http://www.ons.gov.uk/ons/dcp171778 348952.pdf;
http://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/overseas-travel-and-tourism---monthly-release/december-2013/stb-
monthly-overseas-travel-and-tourism--provisional-results-for-december-2013.html
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Cele wyjazdoéw

W poréwnaniu do 2012 r. liczba wyjazdow urlopowych wzrosta o 7%, biznesowych spadta o 3%,

zas$ liczba odwiedzin u rodziny i znajomych (VFR) wzrosta o 5%.

Wykres 2 - cel wyjazdéw Brytyjczykow
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Wykres 3 - Wydatki Brytyjczykdw na podréze zagraniczne w 2013 r.
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Wydatki turystow brytyjskich za granicg wyniosty £34,6 mld (wzrost o 7% w stosunku do ub. r.).

Przewiduje sie, ze dochody z przyjazdéw cudzoziemcéw do WIk. Brytanii wyniosg £20,9 mld, co
oznacza, ze bilans rachunku dla turystyki w 2013 r. zamknie sie deficytem rzedu £13,7 mld (£11,7 mid

w2011r.i£11,9 mld w2012 r.).
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Kierunki wyjazdow

e Wpg danych za 3 kwartaty 2013 r. najpopularniejsze kierunki wyjazdéw Brytyjczykow w
Europie nie ulegly zmianie w stosunku do ub.r. — Hiszpania, Francja i Wfochy. Polska

znalazta sie na 9 miejscu i wyprzedzita Belgie.*

Wykres 4 - Najpopularniejsze kierunki wyjazdoéw Brytyjczykéw w Europie
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W skali globalnej zmiany preferencji kierunkéw wyjazdéw w grupie 15 najpopularniejszych destynacji
pokazujg znaczny spadek zainteresowania wyjazdami do Grecji i na Cypr oraz do Turcji, a zarazem

wzrostem preferencji dla pozostatych krajéw europejskich i Szwajcarii.

Woykres 5 - Kierunki wyjazdéw: zmiana preferencji 2012 - 2013
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3 http://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/overseas-travel-and-tourism---quarterly-release/
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Przyjazdy do Polski

1. RYNEK BRYTYISKI

1) Zrédta polskie
Informacje statystyczne na temat przyjazdow Brytyjczykdw do Polski w ub. r. pochodzg z
opracowania zatytutowanego ,,Charakterystyka przyjazdéw do Polski w 2013 roku - synteza wynikéw
badan”. Badania zostaty przeprowadzone przez Activ Group na zlecenie Ministerstwa Sportu i
Turystyki w ramach Programu Badan Statystycznych Statystyki Publicznej na rok 2013 i opublikowane
w styczniu 2014 r.®

Tabela 1 - Przyjazdy do Polski w 2013 r.

Kraj Przyjazdy turystow (tys.) % zmiany do 2012
Niemcy 5280 10,2%
W Brytania®’ 570 16,3%
Niderlandy 365 2,8%
Austria 325 3,2%
Wtochy 310 5,1%

USA 295 9,3%
Francja 275 10,0%
Szwecja 185 2,8%
Pozostate kraje 15UE 710 0,0%
Pozostate zamorskie 260 8,3%

e Sposrdd krajéw Europy Zachodniej nie sgsiadujgcych z Polskg plus Niemcy, WIk. Brytania.
byta w 2013 r. najwazniejszym dla Polski rynkiem turystyki przyjazdowej, wykazujac
zarazem niezwykle wysoka dynamike wzrostu — 16,3%.

e Pod wzgledem przecietnych wydatkow turystéw na osobe w 2013 roku (w USD), w grupie
krajéw jak wyzej, WIk. Brytania plasuje sie na 3-cim miejscu, zaraz za Francjg i Austrig i
przed Niemcami:

Wykres 6- Wydatki turystéw na osobe w 2013 roku (w USD)
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% http://www.msport.gov.pl/badania-rynku-turystycznego/przyjazdy-do-polski-w-2013-roku-synteza-wynikow-

badan

* Liczba wszystkich przyjazdéw w 2013 (nie tylko turystycznych) wyniosta 620 tys., co stanowi wzrost o0 17%
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Jesli chodzi o przecietne wydatki turystéw na 1 dzien pobytu w 2013 r. (w USD), kwoty sg nizsze niz w

wypadku innych krajow europejskich.
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Wykres 7 - Wydatki turystow na 1 dzierh pobytu w 2013 r. (w USD)
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o Wysokos¢ wydatkow poniesionych przed podrdzg lokuje WIk. Brytanie blisko szczytu listy.

e Wpg danych opublikowanych przez Gtéwny Urzad Statystyczny (GUS) ** na temat turystéw
zagranicznych korzystajgcych z bazy noclegowej w 2013 r. WIk. Brytania znalazta sie na
szczycie listy krajéw Europy Zachodniej nie sgsiadujacych z Polska.

Woykres 8 - Turysci zagraniczni korzystajacy z turystycznych obiektéw noclegowych

/358923

207 084 206 652

191-375.

Rowniez pod wzgledem liczby udzielonych noclegdw turystom zagranicznym w 2013 r. wsrdd grupy

krajéw jak wyzej WIk. Brytania zajefa 1-sze miejsce.

*® http://www.stat.gov.pl/gus/5840_4230_PLK_HTML.htm
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Wykres 9 - Noclegi udzielone turystom zagranicznym w turystycznych obiektach noclegowych
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Bardzo wysoka pozycja WIk. Brytanii w odniesieniu do wykorzystania obiektéw noclegowych (jak
rowniez wysoka pozycja w wydatkach na osobe) moze Swiadczyé o tym, ze tylko niewielka czesé
sklasyfikowanego w badaniach ruchu turystycznego z WIk. Brytanii nalezy do segmentu VFR
(odwiedziny krewnych i znajomych). Wynika stad, ze osoby przyjezdzajgce do Polski w wiekszosci to
typowi turysci, a nie Polacy mieszkajgcy w tym kraju.

2) Zrédta brytyjskie
Na tle krajéw konkurencyjnych® - podobnie jak w 2012 r., Polska plasuje sie w 1-szej dziesigtce
najpopularniejszych kierunkdw wyjazdéw zagranicznych.

Wykres 10 — Najpopularniejsze kierunki wyjazdow (w tys.)
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39 http://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/overseas-travel-and-tourism---quarterly-release/q3-2013/
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W ostatnich dwdch latach zmiany dotyczace kierunkéw wyjazdéw wskazuja, ze pozycja Polski jest
pod tym wzgledem stabilna i stopniowo rosnie, kosztem takich kierunkéw jak USA, Irlandia czy Grecja
(patrz: Wykres 5 - Kierunki wyjazddéw: zmiana preferencji 2012 - 2013).

Nalezy zauwazy¢, ze statystyki brytyjskie uwzgledniajg wszystkie osoby wyjezdzajgce z WIk. Brytanii
do Polski, ktére zamieszkujg w tym kraju przez przynajmniej 12 mies. Dane ujmujg zatem wszystkie
osoby bez wzgledu na posiadany paszport.

2. RYNEK IRLANDZKI

W statystykach irlandzkich Polska nie jest klasyfikowana oddzielnie jako kraj docelowy.

Irlandzki Urzad Statystyczny “° (Central Statistics Office) nie opublikowat dotad zadnych danych za
2013 r. dotyczacych turystyki., a jedynie ogdlne dane za 2012 r. i wyrywkowe dane za 2013 r. Z
danych tych wynika, ze:

e W 2013r. byto 6 238 100 wszystkich wyjazddw z Irlandii, a w 2012 r. 6 312 500 (rdznica bliska 0%).

Wykres 11 - Wyjazdy zagraniczne Irlandczykéw w latach 2008 - 2013
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e Miedzy pazdziernikiem i grudniem 2013 z Irlandii za granice wyjechato 1 329 300 osdb, co w
poréwnaniu do liczby 1 360 400 dla analogicznego okresu w poprzednim roku stanowi spadek o 2,3%.
e Najwazniejszymi rynkami docelowymi sg (w kolejnosci):
v" WIk. Brytania
v" Europa kontynentalna
v USA
przy czym liczba wyjazdéw do WIk. Brytanii i do Europy jest na podobnym poziomie: w

2013 r. byto 2 920 200 wyjazdéw do WIk. Brytanii i 2 465 300 do reszty krajow Europy (w
2012 r. 2 335 800 do WIk. Brytanii i 1 016 600 do Europy).

10 http://www.cso.ie/en/media/csoie/releasespublications/documents/statisticalyearbook/2013/c15tourismtravel.pdf

http://www.cso.ie/en/statistics/tourismandtravel/
http://www.cso.ie/en/releasesandpublications/er/ot/overseastraveloctober-december2013/#.UwOfZfl tKI
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Lotnicze

Z WIk. Brytanii do Polski lata szes¢, a z Irlandii dwie linie lotnicze. tacznie odbywa sie 99 lotéw
dziennie i 396 tygodniowo. Najwiecej potgczern prowadzi linia Ryanair - 63. Siatka potgczen jest
podana w zatgcznikach.

Linia / Trasa llos¢ dni aktywnych w llos¢ lotow llo$¢ kursow
tyg. dziennie tyg.
Aer Lingus
Dublin (IRL) - Warszawa Chopin 4 1 4
RAZEM 1 4
British Airways
London Heathrow — Warszawa Chopin 7 2 14
RAZEM 2 14
Easy Jet
Belfast (N.IRL) - Krakéw 3 1 3
Edinburgh - Krakow 3 1 3
Gatwick - Krakow 7 1 7
Liverpool - Krakéw 3 1 3
Southend - Krakéw 7 1 7
RAZEM 5 23
Jet2
Newcastle - Krakow 2 1 2
RAZEM 1 2
PLL LOT
London Heathrow - Warszawa Chopin 7 3 21
RAZEM 3 21
Ryanair
Birmingham - Bydgoszcz 3 1 3
Birmingham - Gdansk 2 1 2
Birmingham - Katowice 2 1 2
Birmingham - Krakow 2 1 2
Birmingham - Rzeszéw 2 1 2
Bristol - Gdansk 2 1 2
Bristol - Katowice 2 1 2
Bristol - Poznan 2 1 2
Bristol - Rzeszow 2 1 2
Bristol - Warszawa Modlin 2 1 2
Bristol - Wroctaw 2 1 2
Cork (IRL) - Gdansk 2 1 2
Cork (IRL) - Krakéw 2 1 2
Cork (IRL) - Warszawa Modlin 3 1 3
Cork (IRL) - Wroctaw 2 1 2
Dublin (IRL) - Bydgoszcz 2 1 2
Dublin (IRL) - Gdansk 4 1 4
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Dublin (IRL) - Katowice

Dublin (IRL) - Krakow

Dublin (IRL) - Lublin

Dublin (IRL) - £6dz

Dublin (IRL) - Poznan

Dublin (IRL) - Rzeszow

Dublin (IRL) - Szczecin

Dublin (IRL) - Warszawa Modlin

Dublin (IRL) - Wroctaw

East Midlands - Krakow

East Midlands - todz

East Midlands - Rzeszéw

East Midlands - Warszawa Modlin

East Midlands - Wroctaw

Edinburgh - Gdansk

Edinburgh - Krakow

Edinburgh - Poznan

Glasgow - Bydgoszcz

Glasgow - Warszawa Modlin

Glasgow - Wroctaw

Leeds - Gdarisk

Leeds - Krakéow

Liverpool - Krakéw

Liverpool - £édz

Liverpool - Poznan

Liverpool - Szczecin

Liverpool - Warszawa Modlin

Liverpool - Wroctaw

Luton - Rzeszow

Manchester - Gdansk

Manchester - Katowice

Manchester - Krakow

Manchester - Rzeszow

Manchester - Warszawa Modlin

Shannon (IRL) - Wroctaw

Stansted - Bydgoszcz

Stansted - Gdansk

Stansted - Katowice

NIN([WIN[WINWINWIWINIWINININIWIWININIWININIWINIEAINIDINIW|RIOININWININIO|N

NIN[([P NN OWININ([NWINWINIWINIWWINIWINININIWIWININIWININIWINIPAINININIWIRAR(ONINWININOIN

RlWlRr|R|R|R|IRPRIW|R|R|R|R|R|R|R|R|R|R|R|R|R|R|RPR|RPR|IRPR|RPRRPRIRPRIRIRPRIRPRIRIRIRRRIRRIRRRRR[R[(R|R

Stansted - Krakéw 21
Stansted - Lublin 3
Stansted - £édz 6
Stansted - Poznan 7
Stansted - Rzeszow 7
Stansted - Szczecin 4
Stansted - Warszawa Modlin 21
Stansted - Wroctaw 7
RAZEM 67 224
Wizzair
Glasgow - Gdansk 2 1 2
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Glasgow - Warszawa Chopin 2 1 2
Liverpool - Gdanisk 2 1 2
Liverpool - Warszawa Chopin 2 1 2
Liverpool - Warszawa Modlin 2 1 2
Luton - Gdansk 7 2 14
Luton - Katowice 7 2 14
Luton - Lublin 3 1 3
Luton - Poznan 5 1 5
Luton - Warszawa Chopin 7 3 21
Luton - Wroctaw 5 1 5
Sheffield - Gdansk 3 1 3
Sheffield - Katowice 2 1 2
Sheffield - Poznan 2 1 2
Sheffield - Warszawa Chopin 2 1 2
Sheffield - Wroctaw 2 1 2

RAZEM 20 84

Kolejowe

Miedzy WIk. Brytanig i Polskg nie ma bezposrednich potaczen kolejowych. Z Londynu do Brukseli i
Paryza kursuje szybka kolej Eurostar, skagd mozna przesigs¢ sie na inne potaczenia europejskie, w tym

do Polski.

Autokarowe

Przy silnej konkurencji tanich linii lotniczych wyraznie zmalata ilos¢ potaczen autokarowych do Polski.
10 lat temu byto ok. 16 firm autokarowych. W roku 2013 ustugi transportu drogowego oferowaty

tylko 3 firmy:

Biaconex 4 potaczenia tygodniowo do Zachodniej, Centralnej oraz Potudniowej Polski z
Londynu. Wspdtpraca tej firmy z National Express umozliwia potgczenia do Polski
via Londyn niemal z catej WIk. Brytanii.

Agat 3 potaczenia tygodniowo z Londynu oraz potudniowej Anglii do potudniowej,

Centralnej oraz Wschodniej Polski

Sindbad/Polonia | 4 potaczenia tygodniowo z Londynu do niemal catej Polski ( Centralna,

Wschodnia, Zachodnia oraz Potudniowa)

Popyt na polskie produkty turystyczne

Konsekwentna wieloletnia kampania promocyjna Polski w WIk. Brytanii oraz Irlandii
przynosi oczekiwane efekty. Kampanie Polska Year, Rok Chopinowski, Euro 2012 oraz
zmasowana promocja Polski w 2013 pod hastem ,,Move Your Imagination” powoduje
widoczne zwiekszenie zainteresowaniem Polskg wsrdd brytyjskich i irlandzkich
konsumentow.

Osrodek wzmaga to zainteresowanie poprzez konsekwentne szkolenia personelu
brytyjskich agencji oraz biur podrdzy za posrednictwem popularnego w branzy systemu
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szkolen on-line ,,Online Travel Training”. Dzieki temu w 2013 r. na kurs POT Poland Travel
Specialist skierowalismy ok. 1300 przedstawicieli brytyjskiej branzy turystyczne;j.

o Jesli chodzi o popyt na konkretne produkty, oprécz turystyki miejskiej (gtdwnie
weekendowej do Krakowa, Warszawy, Gdanska i Wroctawia), coraz bardziej popularna
staje sie turystyka aktywna, SPA & Wellness.

e W 2013 roku spadta o ok. 20 liczba tour operatoréw oferujgcych polskie produkty
turystyczne. Gtéwne powody spadku to coraz bardziej masowa podaz produktéow
turystycznych on-line, jak rdwniez pogarszajacy sie poziom wspodtpracy pomiedzy linii
lotniczych i tour operatorami brytyjskimi.

e Brytyjska branza turystyczna zwraca uwage na wyjgtkowo matg ilos¢ aktywnych na
tutejszym rynku polskich touroperatoréw zajmujgcych sie turystykg przyjazdowa do
Polski. Dotyczy to zwtaszcza dysponentéw obiektéw hotelowych, ktérzy sg krytykowani
za matg elastycznosé we wspotpracy oraz rosngce koszty bookingdw hotelowych.

e Polska posiada potezng i bogatg oferte turystyczng. Niestety, wiele regionéw, miast i
wiascicieli obiektéw turystycznych nie docenia potencjatu brytyjskiego (i irlandzkiego)
rynku turystycznego i nie angazuje sie w aktywng promocje swoich produktéw
turystycznych, choc¢by poprzez udziat w targach WTM w Londynie czy Holiday World
Show w Dublinie.

e Tak jak w poprzednich latach, polskie produkty turystyczne w dalszym ciggu wygladajg
bardzo korzystnie pod wzgledem relacji ceny do jakosci na tle poréownywalnych
produktdw innych destynacji turystycznych sprzedawanych na tutejszym rynku. Na
skutek ruchu cen na polskim rynku relacja to stopniowo sptaszcza sie, jednak warto
pamietaé, ze korzysci wypracowane dzi$ beda procentowaé na diugie lata w formie
lepszej rozpoznawalnosci polskiej oferty wsréd konsumentow.

e Innym, waznym czynnikiem atrakcyjnosci polskiej oferty jest to, ze ogromna siec
potaczen lotniczych z WIk. Brytanii i Irlandii jest nadal solidng podstawg rozwoju turystyki
na terenie catej Polski, nie tylko w popularnych miastach i regionach jak Krakéw czy
Matopolska.

Analiza zapytan o Polske

1) Analiza zainteresowania turystykq do Polski

W ramach badania rynku prowadzonego we witasnym zakresie Osrodek analizuje zapytania o
informacje dotyczgce turystyki do Polski. Zapytania te sg rejestrowane, gtownie w celu wysytki
materiatdw promocyjnych, a zebrane t3 drogy informacje stuzg nam do oszacowania poziomu
zainteresowania atrakcjami turystycznymi, jak rowniez do oceny motywow wyjazdéw do Polski.
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Wykres 12 - wysytka pakietow miesiecznie

Wykres 13 obrazuje zmiany sezonowe nasilenia zapytan kierowanych do Osrodka. Wynika stad
whniosek, ze Brytyjczycy przygotowuja sie do sezonu urlopowego juz od stycznia . Okres najwiekszej
aktywnosci to marzec i kwiecien.

Wykres 13 - Zainteresowanie miastami
Wroclaw Lodz  Szczecin Katowice Lublin
6% 6% 2% _\ /_ 1% 1%
) T ——————  Czestochowa

, 1%

Zakopane
7%
Poznan
8%

Krakow
41%

Warszawa
17%

W 2013 r. najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie miasta: Krakow, Warszawa, Gdansk oraz
Poznan.
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Wykres 14 - Zainteresowanie regionami
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Zdecydowanie dominuje zainteresowanie wyjazdami do Matopolski i na Mazowsze. Na wysokim
poziomie utrzymuje sie zainteresowanie turystyka w regionie Pomorskim, Wielkopolskim oraz
tédzkim. ZauwazylisSmy wzrost zapytan w rejonie Dolnoslgskim, Zachodniopomorskim oraz
Warminsko — Mazurskim.

Wykres 15 - Motywacje do przyjazdéw
Parki Uzdrowiska _ Jeziora Odwiedziny

Narodowe 3% 2% / 1%
5% |

Zwiedzanie
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% i\ | 42%
Gory |
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10%
Holocaust
11% |
Tur Aktywna
14%

Nadal najwieksza liczba zapytan dotyczyta produktéw zwigzanych z city breaks, zwtaszcza w
Krakowie, Warszawie, Gdansku Poznaniu, Zakopanem oraz Wroctawiu. Znaczna liczba zapytan bytfa
zwigzana z wyjazdami do muzedw holocaustu. Wysoka liczba zapytan dot. turystyki aktywne;j,
wypoczynku na tonie natury oraz Spa & Wellness, jak rdwniez campingéw w Polsce.

2) Aktywnos¢ informacyjna Osrodka

W 2013 r. Osrodek wykonat 12365 rdéznego rodzaju czynnosci zwigzanych z dystrybucjg informacji o
turystyce do Polski. Liczba ta obejmuje: zgtoszenia telefoniczne oraz odpowiedzi na nie, zapytania
kierowane drogg e-mailowg, pocztowg i faksem, jak rowniez wysytke materiatéw promocyjnych w
postaci pakietow oraz paczek oraz obstuge oséb odwiedzajgcych Osrodek.
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Wykres 16 — zestawienie czynnosci informacyjnych
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W stosunku do roku ubiegtego wzrosta ilos¢ zapytan drogg mailowag. Mniej byto zapytarn droga
telefoniczng. Na statym poziomie utrzymuje sie ilos¢ wizyt w Osrodku. W stosunku do roku
poprzedniego zmalata rowniez ilos¢ wysytek pakietéw oraz paczek z broszurami, jednak w
nieznacznym stopniu.

Analizujgc rejestr wysytek pocztowych broszur zauwazamy, ze wystepuje podobnie jak w latach
poprzednich wysokie zapotrzebowanie na informacje turystyczng ze strony Polonii (zaréwno
organizacji jak i osdb indywidualnych). Jest to niewatpliwie skutek inspirowanej przez Osrodek
aktywnosci Klubu Ambasadordw Polskiej Turystyki oraz lepszego wykorzystania kanatéow dystrybucji
opartych na sieci polskich sklepéw, gtéwnie w Londynie i okolicach.

3) Aktywnos¢ w mediach

W 2013 r. kontynuowaliSmy prace nad poprawg jakosci serwisu na stronie internetowej

www.poland.travel oraz rozszerzyliSmy dziatania promocyjne poprzez portale spotecznosciowe
Facebook, Twitter oraz Flickr oraz Pinterest .
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Strony wtasne Osrodka pod nazwa ,Poland Travel” oraz ,,Ambasadorzy Turystyki Polskiej”
oraz strony Os$rodka umieszczone w serwisie Facebook, ktére uzupetniajg strone
poland.travel o sfere sieci spotecznosciowych, cieszg sie ciggle wzrastajacg popularnoscia.
Wskazuje na to rosngca liczba naszych fandéw na Facebooku — blisko 8800 (dla poréwnania

liczba fanéw w lutym 2013 wynosita 1900).

W roku 2012 POIT Londyn zorganizowat szereg podrézy prasowych do Polski dla
czotowych przedstawicieli medidw, portali turystycznych, blogéw itp. Gtéwne tematy
podrdzy prasowych to : Zakopane, Krakéw i region Matopolski , golf, SPA i Wellness w
Polsce.

W zwigzku z dziatalnoscig osrodka i wspdtpracg z dziennikarzami powstat obszerny zbiér
materiatéw promocyjnych. POIT Londyn odnotowat 163 materiaty prasowe powstate po
wyjazdach dla przedstawicieli medidw, 68 artykutéw w prasie drukowanej oraz 95 pozycji
opublikowanych online, filméw promocyjnych, wpiséw na blogach i w mediach
spotecznos$ciowych.

Materiaty promocyjne pojawity sie m.in w tytutach prasy powszechnej, specjalistycznej
oraz branzowej takich jak: Independent, Daily Mail, Sunday World Ireland, The Irish Sun,
Jewish Telegraph, BBC Travel, National Geographic Traveller.

Ponadto POIT Londyn zorganizowat podrdz studyjng dla przedstawicieli najwiekszych na
rynku brytyjskim touroperatoréw. Byli to przedstawiciele m.in: Lastminute.com, Cox &
Kings i CRESTA.

W 2013 r. ukazato sie 163" artykuty, relacje i wzmianki w mediach drukowanych i
elektronicznych, ktére powstaty w wyniku bezposrednich dziatar Osrodka. Ich tgczna wartosc¢
wyniosta 2,429,178.24 GBP.

Wartos$¢ publikacji powstatych wytacznie na skutek podrdzy prasowych wyniosta 1 401
829 GBP.

Powyisza kwota dotyczy wyceny artykutdw powstatych przy Scistej wspotpracy
dziennikarzy z POIT Londyn. Artykuty powstaty min. po organizacji podrézy prasowych,
wysylce newsletteréw, press release oraz po udzielaniu informacji mailem lub
telefonicznie.

Uwagi dotyczqgce réznicy wartosci materiatow, ktére ukazaty sie w brytyjskich mediach w 2013 r. w
stosunku do roku 2012:

dzieki wspdtpracy z agencjg PR, w 2012 r. udato sie nam zorganizowaé wyjazd do Warszawy
na EURO 2012 znanego dziennikarza ze SKY SPORT TV, ktéra przygotowata materiat dla
programu SOCCER AM (popularny program rozrywkowy dla kibicow pitki noznej). Wartos¢
rynkowa tego materiatu zostata wyceniona na 1 500 000 GBP.

na skutek redukcji budzetu, od wrzesnia 2012 r. Osrodek musiat zrezygnowac z ustug firmy
Durrants/Gorkana monitorujgcej brytyjski rynek mediéw. Materiaty dostarczane przez

“ Wszystkie publikacji w mediach, tgcznie z wydaniami | tytutami lokalnymi zawierajacymi ten sam artykut. W pressbook

pominiete zostaty duplikaty publikacji.
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Durrants/Gorkana pochodzity z 11 tys. mediéw drukowanych i elektronicznych (ogdlnokrajowych
i lokalnych). W 2013 r. zebrane materiaty pochodzity wytgcznie ze zrédet, do ktdrych mielismy
dostep (bezptatny) , gtdwnie dzieki wspdtpracy z dziennikarzami i naszg firmg PR. Brak ustug firmy
wyspecjalizowanej firmy spowodowat, ze w 2013 r. nie mielisSmy mozliwosci sledzenia catego
rynku publikacji w mediach na temat turystyki do Polski i udokumentowania efektéw catej naszej
aktywnosci PR. Szacujemy, ze realna wartos¢ wszystkich materiatéw w mediach powstatych dzieki
naszym dziataniom byta kilkakrotnie wyzsza.

Analiza wybranych dziatan

1) Doroczna Konferencja British Guild of Travel Writers (BGTW)

W Lutym 2013, po kilkuletnich zabiegach udato sie doprowadzi¢ do przyjazdu do Polski (Matopolska)
brytyjskich dziennikarzy zrzeszonych w British Guild of Travel Writers.

W Zakopanem odbyt sie doroczny kongres organizacji, w ktérym uczestniczyto ok 90 dziennikarzy.
Okoto 60 oséb wzieto udziat w 2 podrdzach studyjnych, przed i po konferencji. Goscie odwiedzili
Matopolske oraz Krakéw. Obszerna informacja znajduje sie w osobnym opracowaniu zatgczonym do
sprawozdania.

2) Promocja turystyki golfowej i SPA w Zachodniopomorskim

W ramach promocji turystyki aktywnej, w drugiej potowie 2013 r. promowali$my pola golfowe w
Zachodniopomorskim. Odbyty sie dwie wizyty brytyjskich i irlandzkich dziennikarzy, ktérzy odwiedzili
Szczecin. Po zwiedzeniu miasta dziennikarze mieli szanse zapozna¢ sie z trzema polami golfowymi;
Binowo, Modry Las oraz Amber w Miedzyzdrojach. Po wizycie ukazaty sie liczne publikacje w prasie
konsumenckiej oraz w magazynach Golfowych (patrz: pressbook)

Zacheceni wynikami wizyty gosci, przedstawiciele Binowa | Modrego Lasu oraz Urzedu
Marszatkowskiego Zachodniopomorskiego zapowiedzieli udziat w styczniowych targach turystycznych
w Dublinie. O$rodek, planujac kontynuacje promocji obiektéw golfowych w Polsce, zaplanowat w
2014 r. kolejne wizyty dziennikarzy na terenie wojewddztwa Pomorskiego oraz Mazowieckiego.

3) Promocja obiektow SPA i Wellness

W ramach promocji SPA oraz Wellness odbyly sie dwie wizyty studyjne. Pierwsza, czerwcowa, do
regionu lubelskiego, z pobytem w SPA Nateczéw. Goscie zwiedzili rowniez Lublin i Kazimierz nad
Wistg, gdzie odbyli fantastyczny rejs todzia motorowag po rzece i poznali okolice oraz dzikie
nadwislanskie plaze.

Druga podréz odbyta sie we wrzesniu do Krakowa z nocnym pobytem w SPA Wieliczka. Goscie
zapoznali sie z oferta leczniczg Kopalni w Wieliczce dla oséb chorych na astme.

4) Promocja pod kqgtem Mistrzostw Swiata w Siatkéwce Meskiej 2014

W listopadzie 2013 r., przy okazji World Travel Market, Osrodek rozpoczat promocje 6 polskich miast,
gospodarzy Mistrzostw Swiata w siatkéwce meskiej w 2014 roku. (Katowice, Gdansk, Wroctaw,
Krakow, Bydgoszcz, £édz). W tym celu podpisano odpowiedniag umowe o wspotpracy z polonijnym
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klubem siatkarskim Polonia Volleyball Club, z siedzibg w Londynie, ktory jest aktualnym Mistrzem
WIk. Brytanii w tej dyscyplinie. W ramach podpisanej umowy, na koszulkach zawodnikéw zostato
umieszczone logo Polska; bedg réwniez miaty miejsce wspdlne dziatania promujgce turystyke do
Polski w 1-szym pétroczu 2014 r.

5) Spotkanie gwiazdkowe dla organizacji ANTOR

Koricowym akcentem 2013 roku byta zorganizowana w dn. 17 grudnia w Ambasadzie Polskiej w Londynie
impreza promocyjna dla cztonkdédw organizacji ANTOR (Association of National Tourist Office
Representatives). Organizacja skupia ponad 50 krajéw promujgcych swojg turystyke w WIk. Brytanii i
stanowi silne lobby na rzecz rozwoju kontaktéw z brytyjskg administracjg rzadowa i branzg turystyczna.
Impreza odbyfa sie z inicjatywy naszego Osrodka (dyrektor jest cztonkiem zarzgdu ANTOR).

Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 56 106
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 24
Liczba VIP lub innych 4 5
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordow z rynku dziatania POIT, ktorzy posiadaja w swoich 181 164
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordow z rynku dziatania POIT, ktorzy wprowadzili do 8 7
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordow z rynku dziatania POIT, ktdrzy wycofali ze swoich 5 24
katalogéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania POIT, ktorzy rozszerzyli w swoich 2 0
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow Z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 0 0 0 0

3. Liczba adreséw w bazie newslettera

system CRM 0 5286

inne niz CRM Ok. 64000 Ok. 65000
4, Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT * 280695 90 773"
5. Media spotecznosciowe - liczba 0sdb, ktére to lubig

Facebook 1850 * 8800

Twitter n/d 88

Blog n/d n/d

inne 1200 2900
6. Liczba uczestnikéw seminariéw i prezentacji na temat Polski 9340 22059
7. Warto$¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013 roku,

liczona wedtug ceny reklamy w EURO

42 279423 (poland travel) + 1300 (specialist.poland.travel)

3 90773 (poland travel) + 1272 (specialist.poland.trave). Rdznice 67% ttumaczymy faktem, ze w 2013 skoriczyta sie kampania reklamowa
na rynku brytyjskim.
44 ! o . .

Jedna z dwdch stron FB istniejgcych w 2012 r. zostata zamknieta decyzjqg POT
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na skutek organizacji podrdzy studyjnych

2138991 "

EUR 1696 213
(GBP 1401 829)

na skutek wszystkich dziatat PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych Media *° Media
drukowane: drukowane:
3257 284 EUR 637 131
(GBP 526 555)
Media Media
elektroniczne: | elektroniczne:
2176 361 EUR 2302 172

(GBP 1902 622)

Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

6) Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania
promocyjne realizowane przez POIT (w EUR)
Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013

Branza 0 0 750200 0 0 0 750200 0
Regiony 930853 799568 972477 271040 0 0| 1903330 | 1070608
Placowki 2737020 609840 583462 0 0 0| 3320482 609840
dyplomatyczne

Inne 2917552 0 0 0 0 0| 2917552 0
Razem 6585425 | 1409408 | 2306139 271040 0 0 | 8891564 | 1680448

7) Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej
branzy turystycznej

,_
i

Nazwa podmiotu

Grupa TRIP

Intercrac

Holiday Travel

Furnel

Cracovia Travel

Spa Nateczéw

Zachodniopomorskie (zwtaszcza pola golfowe Binowo i Modry Las)

Matopolska

OO INO A WIN -

Mazowieckie

=
©

Dolnoslaskie

45
Patrz: str. na stronie 19- Uwagi dotyczgce réznicy wartosci materiatéw, ktdre ukazaty sie w brytyjskich mediach w 2013 w stosunku do roku 2012

46 . - L . . L .
Patrz: str. na stronie 19- Uwagi dotyczqce roznicy wartosci materiatow, ktdre ukazaty sie w brytyjskich mediach w 2013 w stosunku do roku 2012
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17. Witochy

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Zrédta, ktére wykorzystalismy do analizy rynku wioskiego w punktach 1-3.

v
v

v
v

AN

Dane Banca d'ltalia

Badania Osservatorio Nazionale per il Turismo, artykut “Turismo in cifre n. 30”7, 30.01.2014.
Na podstawie danych Unioncamere-Isnart

Badania ISTAT (centralnego urzedu statystycznego)

Badania Osservatorio Vacanze del Centro Studi Touring z 27.09.2013, ktére podsumowuja
tendencje wakacyjne Wtochdéw

Badania Confsercenti-Swag

Badania Osservatorio Europcar-Doxa 2013 ("Stili di vacanza degli italiani")

Badania Trademark Italia ("2013: dove vanno in vacanza gli italiani")

W 2013 roku Witochy przezywaty zaréwno kryzys gospodarczy trwajgcy od 2009 roku, jak
rowniez kryzys polityczny. Rok rozpoczat sie upadkiem rzadu technicznego Mario Monti
(21.12.2102) a skonczyt sie po 12 miesigcach manifestacjami przeciwko drugiemu rzgdowi
Enrico Letty powstatemu nie w wyniku wyboréw (wybory 24-25 lutego pozostaty bez
zwyciezcy), lecz decyzji prezydenta Wtoch Giorgio Napolitano, ktéry po raz pierwszy w historii
Wioch zostat wybrany w kwietniu 2013 na drugg kadencje przez rzad w celu ratowania
trudnej sytuacji. Rzad Letty zostat utworzony po 127 dniach od dymisji Montiego.

Pod koniec roku odnotowano spadek PKB o 1,8%, poziom inflacji utrzymuje sie na poziomie
1,2 %.

Mimo ztych prognoz, ktdre zapowiadaty, ze Wtochy przekrocza prég deficytu 3%, udato sie
utrzymac budzet w tym limicie. Dla ratowania sytuacji budzetowej rzad wtoski w koricu roku
przedstawit plan prywatyzacji kluczowych przedsiebiorstw uwazanych za strategiczne, ktéry
powinien zasili¢ budzet o ok. 10 mld euro. W tym kontekscie wymienia sie giganta
zbrojeniowego Finmeccanike oraz globalny koncern naftowo-gazowy ENI. Ostatnie miesigce
nie przyniosty zasadniczych rozstrzygnie¢ w kwestii przysztosci narodowego przewoznika
lotniczego Alitalii. Cho¢ przeprowadzono akcje dokapitalizowania przedsiebiorstwa z
udziatem panstwa, wycofanie sie Air France/KLM z operacji dofinansowania stojgcego na
granicy bankructwa wiloskiego przewoznika oznacza, ze Alitalia musi znalezé nowego
inwestora strategicznego. Jednym z priorytetéw Wtoch, précz utrzymania samych linii
lotniczych, jest takze utrzymanie globalnej roli wtoskich portéw lotniczych, przede wszystkim
Fiumicino w Rzymie, stanowigcego regionalny hub. Grudzien 2013 przynidst wiele nowosci w
temacie nowych planéw inwestycyjnych Fiata, ktory stawia na produkcje nowych modeli w
Europie, miedzy innymi nowej wersji Fiata 500 w Tychach.

Rosnie dtug publiczny, Witochy poczynity niewielkie postepy w zakresie reform
strukturalnych. Niestabilna sytuacja zaréwno polityczna jak gospodarcza nie mogta pozostaé
bez wptywu na nastroje spoteczne. Narasta spoteczna frustracja, ktdra przejawia sie w
ruchach kontestacyjnych, takich jak np. grudniowe masowe manifestacje tzw. Forconi (od
wtoskiego stowa forcone — widly) zrzeszajgce rdézinorodne srodowiska, ktore taczy
niezadowolenie wobec sytuacji gospodarczej kraju i inercji wtadz.
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Bezrobocie w 2013 roku doszto do poziomu 12,7%, w czym bezrobocie wsréd mtodziezy osiggneto
rekordowy poziom 41,6%, o czym doktadniej napiszemy w 3 punkcie w kontekscie rosnacej emigracji
zarobkowej mtodych ludzi, m.in do Polski.

2. Wyjazdy turystyczne

e Pomimo trudnej sytuacji politycznej i gospodarczej oraz trwajgcej od kilku lat ogdlnej
tendencji spadkowej we wioskiej turystyce outgoing'owej, Europa, w tym Polska, staje sie
coraz ciekawszg destynacjg wyjazdowg dla Wiochdéw. Badania Banca d'ltalia pokazujg na
nieznaczny spadek ogdlnych wyjazdéw zagranicznych (54.020,000 w listopadzie 2013 w
stosunku do 54.802,000 w listopadzie 2012), ale destynacje Europejskie utrzymujg tendencje
wzrostowa zanotowang w zesztym roku.

e Wyjazdy wypoczynkowe stanowity w 2013 roku 91% ogdtu wyjazdow i w tym sektorze
nastgpit spadek o 16,4% w stosunku do ubiegtego roku. Wedtug badan centralnego urzedu
statystycznego ISTAT, w stosunku do wyjazdéw z noclegiem zanotowano spadek o 19,8% w
stosunku do roku poprzedniego (63.154,000 wyjazddéw z noclegiem w 2013, 78.703,000
wyjazddéw z noclegiem w 2012). Szacuje sie, ze od poczatku kryzysu gospodarczego (2009)
turystyka wyjazdowa odnotowata strate 60 miliondw podrdézy.

e Preferowane destynacje to, mimo pewnych rozbieznosci w danych, wcigz Hiszpania, Francja
oraz — mimo trudnej sytuacji politycznej — Grecja, ktéra cho¢ odnotowata znaczny spadek z
1.116,000 do 981,000 przyjezdnych z Witoch, wcigz przycigga mtodych turystéw ze wzgledu
na obnizajgce sie ceny. Francja i Hiszpania réwniez zanotowaty znaczny spadek naptywu
turystow z Wioch, ale mimo to s3 wg. Banca d'ltalia i ISTAT najpopularniejszymi
destynacjami: Francja (16,4%) jako meta krotkich wypaddw, Hiszpania (13,1%) na dtuzsze
wakacje. Niemcy to natomiast najpopularniejsza (24,4%) destynacja wyjazdéw stuzbowych.
Oczywiscie, ze wzgledu na bliskos¢ i stosunkowo atrakcyjne ceny, duzg popularnoscia ciesza
sie Stowenia i Chorwacja. Poza Europg, wzrasta zainteresowanie wyjazdami do Chin i spada
zainteresowanie Stanami Zjednoczonymi.

e Statystycznie pozostaje stabilna dtugosé wakacji, ktéra od 2010 roku utrzymuje sie na
poziomie 12 dni. Znaczacy jest spadek krétkich wyjazdéw oraz wyjazdow stuzbowych na
terytorium Unii Europejskiej (odpowiednio -30,7% i -32,2%) oraz spadek dtuzszych urlopdéw
na terenie Wtoch i poza Europa. Mozna z tego wywnioskowa¢, ze w ostatnim roku Wtosi
czesciej niz w poprzednich latach wybierali kraje Unii Europejskiej do spedzenia w nich
dtuzszych wakacji.

e Wedtug danych Osservatorio Vacanze del Centro Studi Touring, ktére podsumowujg jedynie
tendencje turystyczne Wtochéw w okresie wakacyjnym, 69% ankietowanych preferowato
wakacje w kraju, a tylko 31% za granicg. Wynik ten jest zblizony do wyniku z poprzedniego
roku. Okazuje sie rowniez, ze grupg wiekowg ktdéra jest najmniej sktonna do wyjazdéw za
granice jest ta w przedziale 31-45 lat, co prawdopodobnie ma zwigzek z tym, ze jest to grupa
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ktdra najczesciej jezdzi z matymi dzieémi i w zwigzku z tym wolg podrdze na terenie kraju,
oraz grupa w przedziale 60+. Najbardziej sktonni do wyjazdéw za granice sg natomiast mtodzi
ludzie w wieku 18-30 lat, oraz w przedziale 46-60 lat.

Badania Confesercenti-Swg wskazujg, ze az 18 milionédw Witochéw byto zmuszonych ze
wzgledu na sytuacje finansowg do rezygnacji z wakacji, czyli az 5,4 milionéw wiecej niz w
2012 roku. Tylko 58% Wtochéw wykorzystato w 2013 roku okres wakacyjny (o 8% mniej niz w
roku poprzednim i az 22% mniej w stosunku do 2010 roku). Wedtug tych samych danych,
turysta wtoski wydaje przecietnie 961 euro na wakacje (przed pogorszeniem sie kryzysu, w
2008 roku, statystyczna kwota oscylowata wokdt 1056 euro na osobe).

Znacznie sie réznig miedzy sobg wyjazdy krajowe od zagranicznych w celu i preferencjach
Wtochdéw. Az 78,8% badanych, ktorzy wyjechali na wakacje za granice (w stosunku do 48%
turystow krajowych), zwiedzito muzea, wystawy bgdz miejsca ciekawe z archeologicznego czy
historycznego punktu widzenia. Tylko 12,1% Wtochéw wyjezdza natomiast w celu uprawiania
sportu (w stosunku do prawie 21% turystow krajowych).

Badania ENIT i Touring Club dowodzg, ze w sektorze turystycznym w 2013 roku rola
technologii, a zwtaszcza internetu i social media miaty znaczacy i coraz bardziej rosnaca role
w promocji, w wyborze destynacji oraz w organizacji wyjazdéw. Roéwniez aplikacje
turystyczne na smartphone'y majg rosngcg popularnosé, ale jeszcze nie dordwnujg
popularnoscig innym zrédtom informacji. Rola technologii jest znaczgca zwtaszcza w zakresie
promocji i organizacji podrdzy. Docelowo oraz w trakcie podrdzy wybdr pada natomiast na
nastepujgce zrodta informacji:

ze wszystkich turystéw z Wioch, az 69,2% bedac za granicg woli korzysta¢ z papierowych
przewodnikdw turystycznych;

jednoczesnie, w tej samej grupie badanych, 62,1% korzysta z przewodnikéw, jak réwniez z
informacji w internecie. Wynika z tego, ze niewielu korzysta jedynie z przewodnikéw, a raczej
stara sie pofaczy¢ rdzne zrédta informac;i;

punkty informacji turystycznej nie cieszg sie duza popularnoscia: tylko 22,6% wszystkich
turystow przyznaje, ze korzystato z pomocy PIT;

14,3% deklaruje, ze nie potrzebuje zadnej pomocy i informacji (prawdopodobnie dlatego, ze
znaja juz destynacje);

11% korzysta z aplikacji komérkowych.

Rozne badania i artykuty w prasie podkreslajg, ze w wypadku wyboru destynacji, dla
Witochdéw coraz mniejsze znaczenie ma sama destynacja i proponowane przez nig atrakcje
turystyczne, a coraz wieksze cena wyjazdu (tu oczywiscie w podjeciu decyzji duzg role
odgrywaija loty low cost) oraz rekomendacja znajomych i to, z kim dana podrdz sie odbedzie.
Moéwi sie rdwniez o rosngcym niezdecydowaniu Wtochoéw, ktdrzy do ostatniej chwili przed
urlopem nie wiedzg gdzie wyjadg i decydujg sie powodowani znalezieniem taniego lotu lub
pod wptywem reklamy (badania Trademark Italia méwig o 40% pracujgcych Wiochow, ktérzy
nie rozpisujg sobie urlopéw do ostatniej chwili).
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o Preferowanymi s$rodkami lokomocji Wtochdw pozostaje samochdéd (61,4% wszystkich
podrdzy) oraz samolot, chociaz w przypadku lotéw samolotem zanotowano spadek o ponad
20%, szczegblnie w przypadku lotdw tradycyjnych. Zainteresowanie lotami low cost jest
natomiast stabilne.

e 7 cytowanych danych wynika, ze juz od kilku lat realizuje sie pesymistyczny obraz wtoskiej
turystyki wyjazdowej. Sg jednak sektory, ktére odnotowujg wzrost, albo przynajmniej
stabilne zainteresowanie. Wsréd nich:

— turystyka luksusowa, ktdra nie odnotowuje spadkéw zainteresowania;

— turystyka agroturystyczna;

— Bed&Breakfast i hostele (Trademark Italia wskazuje na znaczny spadek zainteresowania
tradycyjnymi hotelami, ze wzgledu na cene i brak swobody w wyborze positkow);

— turystyka campingowa i pola namiotowe;

— wazrost zainteresowania tzw. turystyka "slow", na rowerze badz pieszo.

3. Przyjazdy do Polski

e 7 danych (do listopada 2013 roku) Banca d'ltalia wynika, ze w poréwnaniu do rekordowego
2012 roku, kiedy Polska odnotowata wzrost przyjezdnych z Wtoch do 413.000 osdb
(najwyzsze dane od 2009 roku), w 2013, w okresie do listopada, ilos¢ wtoskich turystéw
oscylowata wokét sumy 377,000. Ciezko na razie osadzi¢, czy spadek byt rzeczywiscie tak
znaczny, gdyz dane pordwnawcze z okresu do listopada 2012 roku moéwity o 382,000, a
dopiero w ogdlnym podsumowaniu liczba ta wzrosta. Na podstawie tych szczgtkowych
wynikdw mozna zapewne wywnioskowac, ze czes¢ przyjezdnych w 2012 roku stanowili kibice
pitkarscy, ale jednoczesnie widoczny jest korzystny wptyw kampanii promocyjnej Polski z
ostatnich lat, rowniez tej zwigzanej z EURO 2012, gdyz nawet rok po zakornczeniu Mistrzostw
tendencja znizkowa nie tylko miesci sie w ramach ogdlnego kryzysu wyjazdéw Wtochow, ale
wrecz dobrze wypada na tle innych krajow europejskich.

e W 2013 roku Wtosi zostawili w Polsce 197 miliondw euro, co stanowi dobry wynik biorgc pod
uwage, ze w rekordowym 2012 dane z tego samego okresu wskazywaty na 193 miliony euro.

e Wocigz duzym zainteresowaniem cieszy sie turystyka pielgrzymkowa do Polski, co na pewno
bedzie widoczne podczas Miedzynarodowych Dni Mtodziezy w Krakowie w 2014 roku. Rosnie
rowniez liczba turystéw wyjezdzajgcych do Polski camperami.

e Wiosi preferujg indywidualne organizowanie podrézy od korzystania z ustug biur podrdzy.
Przyczyniajg sie do tego réwniez wspomniane liczne potgczenia lotnicze low cost oraz coraz
szerszy zasieg informacji zdobywanej drogg internetowa.

e  Zkrajoéw sgsiadujgcych z Polskg jedynym ktéry odnotowat znaczacy wzrost turystow z Wtoch
sg Czechy: w 2013 roku mieli az 601.000 przyjezdnych z Italii (w stosunku do 400.000 w 2012
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roku) i z tym wynikiem plasuje sie bardzo dobrze na tle innych krajéw europejskich, ktére
odnotowaty tendencje znizkowa. Rumunia i Wegry odnotowaty spadek; Rumunia znaczny
(259.000 w 2013 roku w stosunku do 327.000 w 2012), natomiast Wegry nieznaczny (174.00
w stosunku do 176.000 w 2012 roku).

e W zwigzku z rekordowym bezrobociem wsréd mtodych Wtochéw (w przedziale wiekowym do
35 roku zycia), coraz bardziej widoczne jest zjawisko emigracji zarobkowej. W tym roku, w
zwigzku z popularnoscia bloga http://unitalianoawroclaw.blogspot.it oraz po artykule Andrei
Tarquiniego w jednej z czotowych gazet wioskich "La Repubblica" (Wroctaw, Italia,
03.06.2013) duzo mdwito sie o tzw. "Little Italy" w Polsce, wskazujgc na Wroctaw jako na
miejsce realizacji zawodowej mtodych Wtochéw. "La Repubblica" podaje, ze we Wroctawiu
zyje i pracuje ponad 2000 Witochdéw, podobne cyfry podajg inne zrddta. Powstat cykl
artykutéw i programow w telewizji publicznej RAI oraz na MTV o Wroctawiu, przyczyniajac sie
do wiekszego zainteresowania Polskg jako destynacjg zwigzang nie tylko z praca, ale i
turystyczng. Okazuje sie jednak ze fenomen Wroctawia zostat nieco wyolbrzymiony przez
dziennikarzy. Tak naprawde we Wroctawiu Wtochéw jest mniej (zameldowanych 337) niz w
Krakowie (1075) i w Warszawie (2530). Niemniej, potwierdza sie wyrazna tendencja do
brania pod uwage Polski jako ciekawej mety zyciowej i zawodowej.

4. Potaczenia

4.1. Lotnicze

LOT

Rzym — Warszawa
Mediolan — Warszawa

Alitalia

Rzym — Warszawa
Rzym — Krakéw
Mediolan — Warszawa
Eurolot

Rzym — Rzeszéw
W perspektywie Mediolan — Lublin
WizzAir

Rzym (Ciampino) — Katowice

Rzym (Fiumicino) — Warszawa — Gdansk
Mediolan (Bergamo) — Warszawa, Katowice
Ryanair

Bari — Warszawa
Bolonia — Wroctaw, Krakéw, Warszawa
Cagliari — Krakow
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Mediolan (Bergamo) — Krakéw, Katowice, Wroctaw, Warszawa
Mediolan (Bergamo) — Poznan

Pisa — Krakow

Pisa — Warszawa

Rzym (Ciampino) — Krakéw, Poznan, Warszawa, Wroctaw

Trapani — Krakéw
Trapani — Rzeszow
Trapani — Warszawa
Treviso — Wroctaw

4.2. Kolejowe

Brak bezposrednich potaczen kolejowych.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

e Zgodnie z przyjetg terminologig oraz do celdéw strategicznych przyjmuje sie podziat na
nastepujgce produkty turystyczne: turystyka miejska i kulturowa oraz turystyka aktywna i
rekreacyjna.

e Najwiekszym zainteresowaniem turystow przyjezdzajacych z Wtoch do Polski cieszg sie
zabytkowe miasta. O ich atrakcyjnosci decyduje historia, architektura, wydarzenia kulturalno-
sportowe oraz zachodzgce przemiany infrastrukturalne. Liczne potaczenia lotnicze, ze
wzgledu na cene przelotu i krétki czas podrézy, dodatkowo wspomagajg popularnosé tego
typu wyjazdéw. Czestg praktyka jest tgczenie np. wyjazdu do Krakowa z jednodniowym
wypadem do Warszawy lub odwrotnie. Potgczenia kolejowe, ze wzgledu na centralne
potozenie dworcéw kolejowych, sg sprzymierzericem takich tgczonych podrozy.

o WSsrdd polskich miast najwiekszym zainteresowaniem wsrdd turystéw z Wioch cieszy sie
Krakéw i jego okolice. W Matopolsce szczegdlng popularnosé¢ majg Wieliczka oraz Oswiecim.
Pozytywnym zjawiskiem jest to, ze Wtosi zaczynajg odkrywa¢ Warszawe jako ciekawa
destynacje, ktéra do niedawna nie budzita wsrdd nich wiekszych emocji. Mniej sa
zafascynowani jej architekturg, natomiast imponuje im historia i nowoczesnos¢ tego miasta.
O atrakcyjnosci Warszawy decydujg przede wszystkim wydarzenia kulturalne na skale
Swiatowa.

e Dzieki nowym potaczeniom lotniczym z réznych lotnisk we Wtoszech, na atrakcyjnosci zyskuje
Wroctaw i Gdansk. Szczegdélnym zainteresowaniem cieszy sie Gdansk ze wzgledu na
potozenie nad Battykiem, hanzeatyckie korzenie i bogatg historie najnowszg. Wroctaw
natomiast stat sie popularng metg turystyczng i zawodows (patrz punkt 3).

e Do osrodka POIT w Rzymie nadchodzg pisma, e-maile i telefony od osdb szukajacych pomocy
W zorganizowaniu wyjazdéw grupowych i indywidualnych. Przewaznie turysci szukajg
odpowiedzi na temat dokonywania rezerwacji i kupna biletéw kolejowych, biletéw na
imprezy zamkniete, informacji o festiwalach, ktérych strony internetowe sg tylko w jezyku
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polskim. Dla przyktadu, oficjalna strona Polskich Kolei Paristwowych www.pkp.pl otwiera sie
po polsku, co dla cudzoziemca jest nieczytelne. Identyfikator jezykowy jest dopiero na
drugiej stronie, po wejsciu w rozktad jazdy.

Roénie z kazdym rokiem liczba turystéw wyjezdzajacych do Polski camperami. Srednio co
trzecie pytanie skierowane do Osrodka dotyczy map campingdw i specjalnych dla nich miejsc
postojowych. Liczne Kluby i wydawnictwa dla camperowcédw sg nosnikami pozytywnych
informacji i doswiadczen. Doroczne spotkania klubowe, przed sezonem jak i po jego
zakonczeniu, s3 okazjg do wymiany spostrzezen. Dostrzegajac ich wage, Osrodek chetnie
skorzystat z zaproszenia do uczestniczenia w takich spotkaniach, gdzie poprzez prezentacje
destynacji starat sie wzmocnic¢ wizerunek Polski.

Turysta jezdzacy camperem interesuje sie zardwno historycznymi i zabytkowymi miastami,
jak i parkami narodowymi i krajobrazowymi, Sciezkami rowerowymi i trasami trekkingowymi.
Szczegdblne zaciekawienie wywotywaty wsréd potencjalnych turystéw artykuty o polskich
osobliwosciach przyrody, zubrach, bobrach, przebywajgcych w Polsce w duzych ilosciach
bocianach, szlaku Orlich Gniazd, zamkach gotyckich i trasach architektury drewnianej. W tym
sektorze wazna okazata sie wymiana opinii i spostrzezen na licznych forach internetowych.
Podrdzujgcy wiasnymi srodkami transportu tury$ci majg czas na doktadne poznanie Polski. To
oni czesto deklarujg che¢ powrotu i doktadniejsze poznanie nieznanych im regiondw. W tej
formie wyjazdéw upatrujemy ogromny potencjat na przysztosé.

Elementem wigzgcym i nieodzownym podczas podrdzy jest kwestia wyzywienia. Obiegowa
opinia na temat polskich potraw i wypiekéw jest bardzo pozytywna, a czasy wyobrazen
kuchni polskiej jako ciezkiej i ttustej odchodzg w zapomnienie. Ten wizerunek ksztattujg
rowniez dziennikarze, ktérzy po wizytach w Polsce chetnie opisujg polskg enogastronomie
oraz nowe tendencje w kuchni i sektorze restauracyjnym.

Pozytywna opinia o Polsce ksztattuje sie rowniez dzieki konkurencyjnym dla turysty
wioskiego cenom. Zaréwno artykuty spozywcze, jak i ceny positkbw w restauracjach,
zdecydowanie réznig sie od cen w strefie euro. Ten element staramy sie réwniez wykorzystac
w kampanii promocyjnej, zachecajgc do wyjazdéw na zakupy.

Niestety, ceny stosowane w turystyce grupowej nie zawsze sg konkurencyjne wzgledem
innych krajow. Na pewno wptyw na koncowg cene majg koszty przelotéw lotniczych i biur
posredniczacych w zleceniach i realizacji. Rosnie zatem liczba biur, ktére dokonuja rezerwacji
we wiasnym zakresie. Zamawiajg u przewodnikéw ustugi zwiedzania, positki bezposrednio w
restauracjach, transport bezposrednio u przewoznikéw, obnizajgc tym samym koszty
oferowanych ustug w zakresie turystyki grupowej.

W katalogach biur podrézy dominujg trasy klasyczne jak: Krakdw-Warszawa-Czestochowa,
lub w rozszerzonej ofercie: Gdansk, Torud lub Wroctaw. Brak programoéw zwigzanych z
nowymi produktami najczesciej wynika z mniejszego na nie popytu. Biura wiec realizujg
gtéwnie turystyke klasyczng — Krakow/Czestochowa/Warszawa/Gdansk i ich okolice lub
realizujg zlecenia wedtug indywidualnych zapotrzebowan.
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W 2013 roku przybyto nowych biur, ktére zdecydowaty sie na wtgczenie ofert wyjazdowych
do Polski w katalogach drukowanych lub na stronach internetowych.

Niestety, kilku najbardziej znanych touroperatoréw na tzw. Europe Wschodnig zamkneto
dziatalno$¢ na tutejszym rynku. Powodem byta nizsza sprzedaz, tatwos¢ dostepu do
internetowych systeméw rezerwacji oraz coraz ostrzejszy system fiskalny we Wtoszech.

6. Analiza zapytan o Polske

- analiza wynikajgca z prowadzonej informacji turystycznej

W ostatnim roku nastgpit wzrost bezposrednich wizyt w naszym biurze. Poszukiwano
zaréwno informacji na temat hoteli i atrakcji turystycznych do zwiedzenia, jak i pytano o rady
w perspektywie dtuzszych pobytow w celach zawodowych.

Zainteresowanie miastami takimi jak Krakdéw, Warszawa i Gdansk pozostato na takim samym
poziomie, natomiast nowoscig jest wieksze zainteresowanie innymi polskimi miastami, jak
Wroctawiem, Poznaniem, Lublinem czy Rzeszowem, ktéremu z pewnoscig pomogta promocja
w postaci nowych bezposrednich potaczen lotniczych.

Czesto pytano o Srodki transportu miejskiego oraz o inne Srodki transportu w celu
przemieszczania sie po kraju i by jak najlepiej zoptymalizowa¢ tempo podrézy.

Nastgpit wzrost zapytan o mozliwosci potgczenia wyjazdu turystycznego z jakims
wydarzeniem kulturalnym badz sportowym, np. koncertem, festiwalem lub zawodami
sportowymi.

Wieksze jest rowniez zainteresowanie aktywng turystyka, pytano wiec o trasy rowerowe,
miejsca w ktérych mozna uprawiaé rybotdwstwo oraz o rédznego rodzaju przepisy i utatwienia
w tym zakresie.

Zapytanie o materiaty informacyjne w celu organizacji wyjazdéw weekendowych nadchodzita
nie tak jak poprzednio, czyli z duzym wyprzedzeniem, a czesto kilka dni przed wyjazdem, co
Swiadczy o wiekszej impulsywnosci Wtochdw w decyzji o wyjezdzie (o czym wspomina sie w
punkcie 2) oraz o wiekszej pewnosci i poczuciu bezpieczeristwa w przypadku osdb, ktére po
raz pierwszy wybierajg sie do Polski.

Wiele osdb pyta wiec réwniez o mozliwosé wymiany pieniedzy w zwigzku z tym, ze w Polsce
nie ma waluty euro (o czym czesto turysci wtoscy nie wiedzg).

Informacji zasiegano nie tylko w okresie letnim, ale w ciggu catego roku, zmieniajgc nieco
tendencje do wyjezdzania w sezonie i w okresie Swigtecznym.

Wiele oséb prosi o pomoc w rezerwacji pociggdw czy autobusdéw i pyta o najlepsze i
najszybsze trasy by dojechaé¢ do polskich miast z krajow sasiednich, czy tez by sie tatwo
przemiesci¢ z jednego punktu do drugiego wewnatrz kraju.
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Nie zmienia sie zapotrzebowanie na doktadne mapy miast oraz na informacje turystyczne
takie jak godziny i dni otwarcia muzedw oraz najwazniejsze zabytki. Wida¢ tendencje do
unikania biur podrdzy, chociaz chetnie przyjmowane s3 informacje i kontakty do
przewodnikéw czy do punktdw informacji turystyczne;j.

Wiele jest zapytan o dokfadne broszury opisujagce mozliwosci noclegdéw w Polsce, od
luksusowych hoteli po agroturystyke.

Wiecej jest rdwniez mtodych ludzi ktérzy przychodza do biura w celu uzyskania informacji i
materiatéw promocyjnych.

Nie zmienia sie zainteresowanie turystyka pielgrzymkowg, ktdra czesto taczy sie z wizytg w
sgsiadujacych z docelowym miejscem pielgrzymkowym miastach.

Ogdtem, analizujgc rodzaj i ilos¢ zapytan widzimy wiekszg pewnosé i znajomos¢ Polski,
zwiekszenie zainteresowania Polskg ze strony wyksztatconego odbiorcy, przyzwyczajonego
do wyjezdzania w rdzne zakatki Swiata oraz ze specyficznymi zainteresowaniami, jak np. jakas
konkretna dyscyplina sportowa lub turystyka aktywna zwigzana 2z nietypowymi
aktywnosciami sportowymi. Wyjazdy w celach zawodowych i biznesowych dotyczg wielu
mtodych, zatem informacja na temat kraju zaczyna krazy¢ w sposdéb naturalny i bezposredni,
co zwigzane jest z wiekszg znajomoscig kraju.

Biorgc pod uwage ilos¢ pytan, ktére kierowano do nas przez Bozym Narodzeniem, jarmarki
Swigteczne sg znane i lubiane przez Wtochodw, ktdrzy wykazujg duze zainteresowanie tego
typu wydarzeniami w réznych czesciach Europy.

- analiza dziatan w mediach elektronicznych: strona, media spotecznosciowe, newslettery

Na stronie internetowej polonia.travel/it odnotowano znaczace i state zwiekszenie odwiedzin
w ciggu catego 2013 roku.

Liczba facznych odwiedzin to 612.688 w stosunku do 120.909 w 2012 roku, co daje wzrost o
406,73%.

Obnizyta sie réwniez ilos¢ odrzucen, z 68,02% do 55,13%, czyli z marginesem poprawy
18,96%, co $wiadczy o zwiekszonej tatwosci wyszukiwania informacji.

Procent nowych odwiedzin wzrést o0 341,49% (z 89.483 na 395.061).

Najwieksza ilos¢ nowych odwiedzin miata miejsce w Rzymie (90.456) i Mediolanie (83.304),
co daje przyrost 0 313,29% w pierwszym przypadku i 366,40% w drugim. Na nastepnych
miejscach w ilosci odwiedzin plasujg sie: Neapol, Turyn, Palermo, Katania, Bolonia, Florencja i
Bari, z ktérych odnotowano ilos¢ wizyt wynoszgcg od 53.900 z Neapolu, do 15.552 z Bari.

Najwiekszy wzrost wizyt nastgpit z Neapolu (o 787,68%) i z Palermo (o 548,75%).

Nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze dzieki znaczgcemu wzrostowi odwiedzin z Neapolu i Palermo,
taczna ilosé odwiedzin jest w tej chwili coraz bardziej rozdzielona na cate Wtochy, a nie tylko
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na pojedyncze regiony. Jest to pozytywny sygnat Swiadczacy o tym, ze poszukiwanie
informacji i Swiadomos¢ o Polsce zaczyna mieé wiekszy zasieg.

e Do odnotowania rdwniez znaczny spadek odwiedzin z komputeréw stacjonarnych i
niestacjonarnych na rzecz odwiedzin z telefonédw komérkowych.

e Zarejestrowano duze zainteresowanie tematycznymi newsletterami, ktére byty czesto
umieszczane w mediach wioskich, przede wszystkim na stronach internetowych web
magazine'dw wyspecjalizowanych w podrézach.

o Najwiekszg liczbe odwiedzin (265) odnotowano po wystaniu newslettera z maja 2013, w
ktérym opisany zostat Szlak Orlich Gniazd.

e W 2013 roku ilos¢ ,,polubien” strony na Facebooku wzrosta o 50% (z 1560 do 3117).
- dane z ankiet i innych Zrédet

e Badania zostaty przeprowadzone jako wywiady telefoniczne badz bezposrednio w naszym
biurze, zadajac pytania osobom, ktére zwrdcity sie do nas po materialty promocyjne oraz
informacje na temat Polski. W grupie 130 oséb, 22 byty juz wczesniej w Polsce.

e Wrazenia z wizyty w Polsce sg bardzo pozytywne, powtarzaty sie opinie o tym, ze Polska jest
wspotczesnym krajem z konkurencyjnymi cenami. Czeste byty takze entuzjastyczne opinie o
kuchni polskiej oraz o poczuciu bezpieczenstwa, ktére gwarantowato turystom spokojnag
podréz.

e Prawie wszyscy ankietowani byli w Krakowie, Warszawie i Gdansku oraz zdecydowali sie
wrécic¢ do Polski w celu zwiedzenia innych miast lub regionow.

e Na 108 o0sdb, wiekszos$¢ przyznata, ze niewiele wie o Polsce (62%), pozostali zgromadzili
natomiast wiedze w ramach prywatnych lektur lub na podstawie informacji od rodziny i
znajomych.

e Prawie wszyscy wiedzg, ze Polska ma duze dziedzictwo kulturalne i przyrodnicze (78%),
pozostali nie majg na ten temat opinii, gdyz wiedzg za mato o naszym kraju.

e Organizacja wyjazdu do Polski dla 77% ankietowanych jest fatwa, chociaz niektérzy majg co
do tego watpliwosci (23%). Polska nie jest uznawana za modng destynacje turystyczng (67%),
ale witasnie dlatego dla wiekszosci jest atrakcyjna i ciekawa.

e Ankietowani nie mieli zdania na temat mozliwosci przyjemnego spedzenia czasu czy
imprezowania, ale uwazaja, ze Polska ma ciekawa oferte festiwalowg oraz duzo
interesujgcych wydarzen (63%). Opinie negatywng na ten temat wyrazito 14%.

e Polska goscinnosc jest znana i doceniana przez tych, ktérzy w Polsce juz byli, ale takze przez
tych, ktérzy zdobywali informacje przed wyjazdem (80%).
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o  Woyjazdy ankietowanych Wtochéw planowane byty w wiekszosci na weekend (59%) lub na
mniej niz tydzien (46%), gtéwnie w celach turystycznych (75%), by wzig¢ udziat w jakims
wydarzeniu (18%) lub by odwiedzi¢ rodzine lub znajomych (13%).

o Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie miasta historyczne i zabytkowe (87%), przy okazji
planowane sg wizyty w okolicznych parkach lub gérach.

e Takze dla tych, ktérzy wybrali wyjazd camperem, miasta pozostajg preferowanym punktem
wyjazdowym dla planowanej trasy.

e Przeprowadzone badania potwierdzajg wiekszg znajomos¢ Polski we Wtoszech oraz wskazujg
na wiekszg pewnos$¢ w organizacji oraz w poszukiwaniu informacji uzytecznych w podrdzy.

e Zainteresowanie historycznymi miastami jest pewng statg, ktéra zbliza coraz bardziej Polske
do innych modnych destynacji europejskich.

e Mozna zaobserwowac rowniez wiekszg dostepnosé informacji oraz lepszy i przejrzystszy
obraz Polski, ktéra cho(¢ jeszcze nie jest modng metg turystyczng, ma wielu zwolennikéw gdyz
oferuje mozliwos¢ ucieczki od turystyki masowej, a takie jest atrakcyjna pod wzgledem
finansowym i organizacyjnym. Wydaje sie réwniez, ze zanika obawa przed barierg jezykowa.

7. Analiza wybranych dziatan w zakresie wellness&spa

e W 2013 podjelismy wspotprace ze specjalistycznymi pismami ,Area Wellness” i ,La Pelle”
oraz ze stronami internetowymi zwigzanymi z tym sektorem. Zamiescilismy dwie reklamy,
ktérych wzory znajdujg sie w zatgczniku nr 4. Zorganizowalismy study press pod katem SPA i
wellness na Pomorzu. Dziennikarz i jednoczesnie redaktor naczelny w/w pism opublikowat
juz kilka obszernych reportazy z tej podrdzy oraz interesujgcych artykutéw na temat SPA i
wellness w Polsce.

e Poza dziataniami specjalistycznymi scisle zwigzanymi ze SPA i wellness starlisSmy sie przyblizaé
ten produkt w szerszym kontekscie atrakcji turystycznych w Polsce tgczac go z
enogastronomig i turystykg aktywna. Takie dziatanie zwigzane byto przede wszystkim z tym,
ze we Wtoszech ten produkt jest wyjatkowo dobrze rozwiniety, posiada wyrafinowang
infrastrukture i bogate zrddta naturalne. Dlatego staralismy sie wzbogaca¢ polskg oferte o
SPA i wellness, ale nie budowalismy na nim catej naszej strategii na rynku wtoskim.

e Element SPA i wellness przewijat sie w naszych 10 prezentacjach dla biur podrézy, ktére
realizowalismy przez kilka miesiecy na terenie catych Wtoch.

e Dobrze rozwinieta sie¢ term oraz SPA i wellness w Matopolsce stwarza dla nas ciekawe
mozliwosci promocji regionu rowniez pod katem tego produktu. WtaczyliSmy kilka zdjec
basendéw termalnych do wystawy pt. Polska zima, ktdorg zorganizowaliSmy w najbardziej
popularnej wsrdd Rzymian stacji narciarskiej w Campo Felice.
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Z racji tematyki nie byto miejsca dla SPA i wellness w najwazniejszym wydarzeniu

organizowanym przez POIT w 2013 roku: Wianki sul Tevere w Rzymie. Natomiast element

SPA i wellness pojawit sie na drugiej waznej imprezie promocyjnej i konferencji Polonia da

favola (Bajeczna Polska) w Mediolanie. Zdjecie bajkowej kreacji regionu Kujawsko-

Pomorskiego nawiazujgcej do tego produktu znalazto sie na wystawie towarzyszacej tej

imprezie a opowies¢ o niej stanowita cze$¢ talk show zorganizowanego w ramach

niekonwencjonalnej konferencji dla dziennikarzy.

8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2012 2013
1. Podrdze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 17 23
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 15 5
Liczba VIP lub innych
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktdrzy posiadajg w 85 88
swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktdrzy wprowadzili do 11 10
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy wycofali ze 3 7
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy rozszerzyli w 1 4
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow z P z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 8 13 80 |10
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 1451 1737
inne niz CRM
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT 121.010 612.688
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 1560 3117
Twitter 23 131
Blog
inne
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2013

roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

482.000

464.500

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych

770.444

969.000
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9. Wspdtpraca w realizacji dziatan promocyjnych

9.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujqce dziatania
promocyjne realizowane przez POIT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Branza 1.500 0,00 30.480 16.480 31.980 16.480
Regiony 28.800 60.220 22.450 11.050 51.250 71.270
Placowki 503.145 | 71.528 0,00 500,00 503.145 | 72.028
dyplomatyczne
Inne 85.100 26.000 0,00 0,00 85.100 26.000
Razem

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej
branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu

1. Anpa Travel

2. Holiday Travel

3. Ivotrans
4 Jan Pol
5 Mazukas Travel

6 SOS Travel

7 Carcovia - Travel
8 Furnel Travel
9 Vengo

10 | Discovery Travel

11 | Kopalnia Soli Wieliczka

265




18. PRZYJAZDY DO POLSKI W 2013

Badania wykonane przez Activ Group. na Zzlecenie

‘) Ministerstwo Ministerstwa Sportu i Turystyki w ramach Programu Badan Ac ' v
" H H Statystycznych  Statystyki Publicznej na rok 2013
S poi tui Tur ys ly ki — temat nr 1.30.05(098) , Turystyka zagraniczna™. ro up

Tabela 1. Liczba przyjazdéw w 2013 r. wedtug gtdwnych grup
krajow (w tys.)

Kraj/grupa krajéow Przyjazdy zmiana wtym zmiana
ogotem turysci
Ogétem 72 295 8,8% 15815 6,9%
27 krajow UE 55 855 7,6% 9 885 7,6%
Stara UE 31 885 7,6% 8 020 8,6%
Niemcy 28 900 7,9% 5280 10,2%
Wielka Brytania 620 17,0% 570 16,3%
Niderlandy 400 2,6% 365 2,8%
Austria 355 1,4% 325 3,2%
Wiochy 335 4,7% 310 5,1%
Francja 310 6,9% 275  10,0%
Szwecja 205 0,0% 185 2,8%
Pozostate kraje 15UE 760 -1,9% 710 0,0%
Nowa UE 23 970 7, 7% 1835 3,7%
Czeska Republika 13 380 7,0% 245 16,5%
Stowacja 6725 9,2% 125 13,6%
Litwa 2 890 9,9% 590 -3,3%
totwa 365 -6,4% 330 -1,5%
Wegry 245 8,9% 220 10,0%
Pozostale kraje 12UE 365 4,3% 325 6,6%
Sasiedzi spoza 14 850 13,4% 4 405 4,4%
Schengen
Ukraina 7 330 12,4% 2110 7,1%
Biatorus 3 950 -0,3% 1530 -3,8%
Rosja 3570 36,8% 765 15,9%
Wazine zamorskie 575 7,5% 555 8,8%
USA 315 8,6% 295 9,3%
pozostafe zamorskie* 265 8,2% 260 8,3%
Reszta swiata 1015 10,3% 1000 10,5%

*) Australia, Japonia, Kanada, Korea Pid.
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Tabela 2. Cele przyjazdow

Cel przyjazdow (%)

e
s & x

5 B s = 3¢

=} Cnm o o

—_— 3 c m - o

1) (o] m S s n g

3 = L& € Z

m E m

Turystyka: wakacje, 22 27 26 19 10 24
zwiedzanie itp.
Odwiedziny krew- 19 21 22 13 13 33
nych lub znajomych
Cele zdrowotne 7 12 8 2 1 2
Sprawy zawodowe 23 20 25 41 20 17
lub stuzbowe
Prywatne przyjazdy 2 3 1 7 1 1
szkoleniowe
Dorywcza praca 2 1 1 4 3 1
Zakupy na wiasne 12 3 3 3 40 0
potrzeby
Cele religijne 1 2 1 5
Odwiedziny miejsca 3 4 3 0 12
pochodzenia
Tranzyt 4 3 9 2
Inne cele 4 4 6 4 3 3

Zrédto: badania Activ Group, 2013 r.

267



Rys. 6. Organizacja przyjazdu (%)

66%
Samodzielnie 74%
70%
11%
Tylko rezerwacja 8%
7% H2013
L2012

Pakiet i czeé¢ 23% 12011
18%
ustug 3%

Zrodto: badania i oszacowania Activ Group (2013) oraz kon-

sorcjum firm: Activ Group i Instytut Turystyki (2012, 2011).

Rys. 8. Miejsce noclegow (%)

Hotele, motele itp. 36%
U rodziny lub 27%
. 27%
znajomych 259

17%

Inne 17%
17%
9%
Pensjonaty E 9% H2013
9% 2012
8% 112011
Kwatery prywatne 10%
7%

Zrodfo: badania i oszacowania Activ Group (2013) oraz kon-
sorcjum firm: Activ Group i Instytut Turystyki (2012, 2011).
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Rys. 10.

Przecietne

wydatki turystow na

w 2013 roku w USD (wedtug krajow)

Ogotem*

Kraje zamorskie**
Francja

Ukraina

Austria

Wielka Brytania
Rosja

Wihochy
Biatorus

Belgia

Niemcy

Szwecja

Litwa

Stowacja

Rep. Czeska

I— 401
R 870
Rl 512
Bd. 482
B 210
R 392
R 377
Read 360
e 356
R 338
R 320
Bead 307
B 195

ad 192

152

*) Srednia wazona; **) Kraje zamorskie: Australia, Japonia, Kana-

da, Korea Ptd. i USA.

Zrodfo: badania Activ Group, 2013 r.
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Rys. 11. Przecietne wydatki turystow na 1 dzien pobytu

w 2013 r. (w USD) — wedtug krajow

Ogotem™
Biatorus
Ukraina

Rosja

Austria

Szwecja

Francja

Litwa

Kraje zamorskie*®*
Belgia

Niemcy

Wielka Brytania
Wrtochy
Stowacja

Rep. Czeska

I— 76
e R
E————————d 118
R 110
P 103
P 87
Bl 86
e 83
R——— 75
s N
B 66
R 63
R 60
P 60

Pe— 49

*) Srednia wazona; **) Kraje zamorskie: Australia, Japonia, Kana-

da, Korea Ptd. i USA.
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Rys. 8. Miejsce noclegow (%)

Hotele, motele itp. 36%
ﬁ

42%

U rodziny lub 27%
. 27%
znajomych 959,

Pensjonaty E

8%
Kwatery prywatne 10%
7%

Zrodto: badania i oszacowania Activ Group (2013) oraz kon-
sorcjum firm: Activ Group i Instytut Turystyki (2012, 2011).

17%

17%

17%
M 2013
k42012
12011

Tabela 3. Poziom wydatkéw poniesionych przed podrdza

(wybrane kraje)

USD na osobe

USD na dzien

pobytu
Ogodtem 264 51
Niemcy 198 41
Francja 502 84
W. Brytania 268 43
Ukraina 133 33
Wiochy 329 55
Szwecja 201 60
Belgia 367 82
Rosja 267 78
Kraje zamorskie 1324 114

Zrédto: badania Activ Group, 2013 r.
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Rys. 15. Przecietne wydatki odwiedzajgcych jednodniowych
w 2013 roku wedtug krajow (w USD)

Ogstem | — 109

Biatorus 79

Rosja 231

Ukraina 185

Litwa 135

Stowacja L 95
Niemey R 92

Czechy E 60

Zrédto: badania Activ Group, 2013 r.
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