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1 Wprowadzenie

Il PROJEKT ,LUBIE POLSKE!”

Projekt badan jakosciowych i ilosciowych na rynkach azjatyckich stanowi element szerszego projektu
— kampanii promocyjnej (wizerunkowo-projektowej) Polski pt. , Lubie Polske!” realizowanego przez
Polskg Organizacje Turystyczng (POT) w okresie od pazdziernika 2013 roku do czerwca 2014 roku na
trzech rynkach azjatyckich: chidskim, japonskim i indyjskim.

Finansowanie projektu odbywa sie w ramach 6. Osi priorytetowej ,Polska gospodarka na rynku
miedzynarodowym", Dziatanie 6.3 , Promocja turystycznych waloréw Polski", w ramach Programu
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013.

Celem kampanii ,Lubie Polske!” jest promocja Polski jako miejsca atrakcyjnego dla turystéw
azjatyckich a tym samym zwiekszenie poziomu przyjazdowego ruchu turystycznego z Azji oraz
zwiekszenie wpltywow generowanych przez te grupe docelowg w polskim sektorze turystycznym.
Z punktu widzenia ogdlnogospodarczego, zaktadane pozytywne efekty kampanii ,Lubie Polske!”
mogg pozwoli¢ na zwiekszenie poziomu eksportu polskich ustug turystycznych i wygenerowanie
bardziej korzystnego bilansu handlowego.

W kampanii zastosowano szeroki wachlarz kanatdw komunikacji marketingowej i narzedzi
promocyjnych: reklame prasowa (prasa konsumencka i branzowa), reklame internetowg (w tym
w mediach spotecznosciowych), reklame telewizyjng, wizyty studyjne, platformy e-learningowe,
outdoor.

Target kampanii ,Lubie Polske!” to réznorodne grupy docelowe tozsame z najwazniejszymi stronami
rynku turystycznego: przedstawiciele branzy turystycznej, przedstawiciele mediéw i $Srodowisk
opiniotwoérczych, przedstawiciele przemystu spotkan (MICE) oraz konsumenci indywidualni
(bezposrednio w Chinach i posrednio w Indiach i Japonii). Dodatkowo, na rynku indyjskim, grupe
docelowg stanowili przedstawiciele branzy filmowej. Uzupetnieniem dla dziatan realizowanych
bezposrednio na rynkach azjatyckich byt cykl warsztatéw szkoleniowo edukacyjnych dla branzy
turystycznej, administracji rzgdowej, samorzadéw i innych podmiotéw (Regionalne i Lokalne
Organizacje Turystyczne) w Polsce.

Il ZALOZENIA BADANIA

Wykonawcy projektu badawczego pt. ,Badania jakosciowe i ilosciowe na rynkach azjatyckich:
chinskim, japonskim i indyjskim w ramach projektu Lubie Polske!” jest firma badawczo-doradcza
Ageron Polska. Wykonawca zostat wytoniony w trybie przetargu nieograniczonego prowadzonego
przez Polskg Organizacje Turystyczna.

Przy realizacji projektu firma Ageron Polska bazuje na wiedzy i doswiadczeniu w realizacji
badawczych i strategicznych projektéw z zakresu turystyki, badan wizerunkowych, marketingu miejsc
i promocji terytorialnej o zasiegu krajowym i miedzynarodowym. Firma Ageron Polska wspierata
swoimi ustugami w przesztosci takze Polskg Organizacje Turystyczng przygotowujac w roku 2010
Strategie komunikacji POT na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim.
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Zakres szczegotowych zagadnienn badawczych zostat okresSlony w ramach spotkania roboczego
pomiedzy przedstawicielami Polskiej Organizacji Turystycznej oraz cztonkami Zespotu Badawczego
Ageron Polska.

Lista zagadnien badawczych obejmuje nastepujace zagadnienia:

1

O Uu L~ WN

0 N

Ogdlny poziom wiedzy o Polsce i polskiej marce turystycznej, zaangazowanie w marke oraz
zrédta wiedzy o Polsce na rynkach docelowych.

Wizerunek Polski i Polakéw oraz skojarzenia z Polskg na rynkach docelowych.

Charakterystyka informacji dotyczacych Polski w mediach tradycyjnych i internetowych na
rynkach docelowych. Konteksty turystyczne i pozaturystyczne.

Sktonnos¢ do przyjazdu do Polski w aspekcie emocjonalnym i behawioralnym wsrod
konsumentéw na rynkach docelowych.

Doswiadczenia zwigzane z podrdzami po Polsce wsrdd oséb, ktdore odwiedzity Polske z
rynkéw docelowych.

Oferta turystyczna wyjazdéw do Polski na rynkach docelowych: stan komercjalizacji
polskich ofert turystycznych; zainteresowanie skorzystaniem z oferty turystycznej Polski;
identyfikacja barier zwigzanych z wyjazdami do Polski; rekomendacje touroperatoréw nt.
wyjazdu do Polski; rekomendacje w zakresie ,idealnej oferty” dla kazdego z rynkdéw.
Pozycja konkurencyjna Polski na rynkach docelowych: identyfikacja konkurencji Polski w
zakresie turystyk; pozycjonowanie Polski na rynkach azjatyckich; charakterystyka dziatan
promocyjnych prowadzonych kraje konkurencyjne (produkty, narzedzia, media);
postrzeganie oferty wyjazdowej do Polski na tle konkurentéw).

Zauwazalnos¢ dziatar promocyjnych oraz odbidr i zrozumienie reklamowego przekazu
motywacyjnego przez odbiorcéw na rynkach docelowych.

Ocena dziatan promocyjnych (w tym dziatar pozareklamowych) przez odbiorcéw na
rynkach docelowych (wraz z oceng strony internetowej http.//www.bolan.travel/zh/).
Rekomendacje dotyczqce projektowania i realizacji kampania promocyjnych na rynkach
docelowych w przysztosci (kanaty i narzedzia komunikacji, inne).

Wizerunek gospodarczy Polski na rynkach docelowych oraz potencjat rozwoju turystyki
biznesowej i przemystu spotkan.

w niniejszej wersji raportu nie zawarto wynikow badania dotyczgcych zagadnien nr 8-10
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2 Metodologia badania

2.1 Analiza desk research

W ramach projektu badawczego przeprowadzono trzy oddzielne analizy przy zastosowaniu metody
desk resarch (analiza danych zastanych) dotyczace trzech réznych rodzajéw zrédet danych:

1. Analiza desk research artykutow prasowych;
2. Analiza desk research materiatéw internetowych;
3. Analiza desk research zawartosci ofert touroperatoréw.

Szczegbtowa metodologia kazdej z tych analiz zostata przedstawiona ponizej.

2.1.1 Analiza artykutéw prasowych

W ramach tej czesci badania dokonano analizy tresci artykutéw dotyczacych Polski ukazujgcych sie w
wybranych tytutach prasowych na rynku japonskim, chifnskim i indyjskim. Zastosowano dobdr celowy
rodzajéw zrédet — analiza objeta prase konsumencka (3 tytuty na kazdym z rynkéw) oraz prase
specjalistyczng, branzowa (po 2 tytuty).

W przypadku wszystkich trzech rynkdw zastosowano ten sam horyzont czasowy analizy — pod uwage
byly brane jedynie te artykuty, ktdére zostaty opublikowane w okresie pomiedzy 01.03.2013 r. a
28.02.2014 r. Pozwolito to na objecie zakresem analizy zaréwno okresu przed rozpoczeciem kampanii
promocyjnej jak i okresu, w ktéorym byta ona juz prowadzona, i w ktérym ewentualny wptyw dziatan
promocyjnych na obecnos$¢ tematyki polskiej w prasie mégt zostaé zidentyfikowany.

Podobnie na wszystkich trzech badanych rynkach zastosowano analogiczny schemat analizy w
oparciu o nastepujace etapy:

1. Opracowanie zestandaryzowanej listy haset kluczowych.

W pierwszym etapie opracowano zestandaryzowang liste haset kluczowych odnoszacych sie
Polski. Lista ta obejmowata nastepujace hasta:

= Hasta dotyczgce Polski na poziomie ogdlnym: Polska, Rzeczpospolita Polska, Polak,
polski, polonia (w znaczeniu: polska diaspora);

=  Hasta dotyczgce wybranych miast w Polsce: Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Katowice,
Poznan, tddz, Gdansk, Gdynia, Sopot, Szczecin;

=  Hasta dotyczace wybranych produktow turystycznych — miejsc w Polsce: Zakopane,
Tatry, Mazury, Battyk/Morze Battyckie, Biatowieza/Puszcza Biatowieska,
Wieliczka/Kopalnia Soli w Wieliczce

Hasta zostaty przettumaczone na jezyki obce odpowiednio do kraju docelowego, tam gdzie
byto to mozliwe. W przypadku nazw wtasnych nieprzettumaczalnych na jezyki krajow
docelowych stosowana byta oryginalna pisownia polska. Przy wyszukiwaniu uwzgledniano

wszystkie formy gramatycznego kazdego z haset.

2. Wyszukiwanie i selekcja artykutéw dotyczgcych Polski
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Celem zidentyfikowania artykutéw zawierajgcych wzmianki dotyczgce Polski, przeszukano
archiwa prasowe wybranych tytutdw prasowych (w przewazajgcej czesci archiwa
elektroniczne), przy zastosowaniu stéw z listy haset kluczowych. Wyszukiwania ograniczono
jedynie do wydan danego tytutu mieszczacych sie w horyzoncie czasowym analizy.

Zidentyfikowane w ten sposéb artykuty poddawane dodatkowej kontroli i selekcji
merytorycznej.

Efektem procesu wyszukiwania i selekcji byta baza artykutdw, ktérych tres¢ zostata nastepnie
przeanalizowana w aspekcie ilosciowym i jakosciowym.

3. llosciowa i jako$ciowa analiza tresci

W pierwsze]j kolejnosci dokonano ilosciowej analizy tresci — kazdy z artykutéw opisano pod
katem tematyki, wydZwieku wizerunkowego, kontekstu tematycznego przy uzyciu
zestandaryzowanego arkusza danych. Nastepnie opracowano liczbowe zestawienia dotyczgce
catosci materiatu badawczego w podziale na poszczegdlne parametry analizy.

Jakosciowa analiza tresci stanowita uzupetnienie i rozwiniecie w stosunku do analizy
iloSciowej. Byta ona oparta o wnikliwe zapoznanie sie z trescig artykutdw i polegata na
pogtebionej charakterystyce tresci artykutéw w oparciu o liste pytan-zagadnien dotyczgcych
takich kwestii jak: konteksty tematyczne informacji o Polsce, kontekst konkurentéw w
artykutach o Polsce, wizerunek Polski wynikajgcy z artykutéw.

Wyniki obu analiz zostaty zebrane przedstawione w formie raportu czgstkowego.

Ponizej zaprezentowano szczegétowe informacje dotyczace tytutdw prasowych oraz liczby artykutéw
ze wzmiankami o Polsce, poddanych analizie na kazdym z rynkdéw.

Il RYNEK JAPONSKI

Lista Zrédet uwzglednionych w analizie prasowej wraz z liczbg artykutéw dotyczacych Polski

Liczba
Tytut Rodzaj prasy Podstawowe informacje o tytule artykutow
dot. Polski
Ogdlnokrajowy tygodnik opinii (wiadomosci,
Sandé aktualnosci, tematy ogdlne) wydawany na rynku
Mainichi Konsumencka  japoriskim od 1922 r. Wydawany przez koncern 1
HvF—HH mediowy powigzany z dziennikiem "Mainichi Shimbun"
nalezgcym do pigtki najwazniejszych gazet w Japonii
Yomiuri Czotowy dziennik japoniski o zasiegu ogdélnokrajowym
_Shimbun Konsumencka Publikowany w trybie dwéch wydan dziennie (poranne 23
B e HT i popotudniowe). Uwazany za gazete o najwiekszym

naktadzie na swiecie (ponad 13 min egzemplarzy).

Shukan Ogodlnotematyczny tygodnik o zasiegu ogdlno
Ashani Konsumencka | japoriskim wydawany od 1932 r., obecnie w naktfadzie 3
207 tys. egzemplarzy. Jeden z pierwszych tygodnikéw

BTIFE wydawanych powigzany z gazetg codzienng "The
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Ashani Shimbun" na rynku japonskim.

Magazyn informacyjno — lifestyleowy stynacy z
Aera 2 wysokich standardéw w zakresie design oraz
materiatow zdjeciowych. Wydawany do 1988 r. przez 0
koncern medialny powigzany z gazetg codzienng "The
Ashani Shimbun". Naktad magazynu to 123 tys.
egzemplarzy.

FTIS Konsumencka

Travel Tygodnik specjalistyczny czytany przez ponad 70%
Journal przedstawicieli japonskiej branzy turystycznej. Na rynku
Japan Branzowa od 1964 r. Nominalny naktad tytutu to 7 tys. 0

egzemplarzy, przy czym szacunki wydawcy wskazuja, iz
jedna kopia wydania jest czytana Srednio przez 9-ciu
odbiorcow branzowych.

_ Miesiecznik branzowy o zasiegu ogélnokrajowym
MICE Japan Branzowa dotyczgcy segmentu turystyki biznesowej i MICE. 1
Wydawany w naktadzie 20 tys. egzemplarzy.

Catkowita liczba artykutéw po etapie wyszukiwanie i selekcji, poddanych analizie 27

Il RYNEK CHINSKI

Lista Zzrédet uwzglednionych w analizie prasowej wraz z liczbg artykutéw dotyczacych Polski

Liczba
Tytut Rodzaj prasy Podstawowe informacje o tytule artykutéw
dot. Polski
Ogodlnokrajowy tygodnik o naktadzie 920 tys.
Modern egzemplarzy. Jeden z tygodnikéw o najwiekszej
Weekly Konsumencka  sprzedazy w Chinach. Tytut o zasiegu ogélnokrajowym. 7
R E R Zdobywca nagrdd i wyrdznien w kategorii magazynéw
lifestyle’owych.
The Bund Ogodlnokrajowy tygodnik o naktadzie 581 tys.
TR Konsumencka egzemplarzy. Pismo lifestyle’owe z dominacjg tematyki 23
dotyczacej mody, rozrywki, kultury i marek.
National Chinska edycja renomowanego miesiecznika
Geographic Konsumencka konsumenckiego dotyczgcego tematyki podrdznicze;j i
Traveler turystycznej. Chinskie wydanie osigga naktad 869,7 tys. 4
RT3 egzemplarzy i ma charakter ogélnokrajowy.

2 .. .. ” ™ . .

Z racji tego, iz magazyny ,Aera” oraz ,Shukan Askani” wydawane sg przez ten sam koncern medialny, i w port
folio wydawcy majg wzgledem siebie charakter uzupetniajgcy, na poziomie liczby Zrddet zostaty one
potraktowane jako jedna pozycja w ramach 3 tytutow prasy konsumenckie;j.
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TTG China -

Edycja chinska renomowanego azjatyckiego

TTGHRM IR dwumiesiecznika branzowego. Jest publikowany w
oraz TTG BT Branzowa dwéch wersjach: ogdlnej oraz poswieconej przemystowi 4 (2,2)
mice China spotkan (MICE), z ktorych obie zostaty uwzglednione.
P Sumaryczny naktad obu wersji to ponad 30 tys.
R egzemplarzy.
Travel
Weekly - Wydanie chinskie azjatyckiego tygodnika branzowego.
Travel ' Tytut dystrybuowany elektronicznie bezposrednio do
Branzowa przedstawicieli branzy turystycznej. Naktad osigga 9
Weekly poziom 10 tys. egzemplarzy w Azji oraz 1 tys.
China egzemplarzy w samych Chinach.
Jic i
Catkowita liczba artykutéw po etapie wyszukiwanie i selekcji, poddanych analizie 47

Il RYNEK INDYJSKI

Lista Zrodet uwzglednionych w analizie prasowej wraz z liczbg artykutéw dotyczacych Polski

Tytut

Conde Nast
Traveller

The Times
of India

India Today

Rodzaj prasy

Konsumencka

Konsumencka

Konsumencka

Liczba
Podstawowe informacje o tytule artykutow
dot. Polski

Ogodlnokrajowy dwumiesiecznik o naktadzie 30 tys.
egzemplarzy. Ekskluzywny magazyn o turystyce i
podrézach o rodowodzie brytyjskim. Indyjska edycja
magazynu jest 6-t3 z edycji wydawanych na Swiecie.

Wersja drukowana potgczona z portalem internetowym. 1
Grupa docelowa tytuty to osoby powyzej 30 lat, o
wyzszych dochodach, regularnie podrdzujace za granice.

Tytut opisujgcy zaréwno turystyke rekreacyjng jak i
biznesowa.

Ogdlnoindyjski dziennik o naktadzie 7,6 min

egzemplarzy. Najbardziej poczytny tytut sposrod

anglojezycznych gazet codziennych w Indiach. Gazeta o 39
profilu spoteczno-biznesowo-politycznym. Tytut

prasowy potaczony z portalem internetowym

(najbardziej popularny w swojej kategorii w 2012 r.).

Tygodnik o zasiegu ogoélnokrajowym z naktadem

przekraczajgcym 1,4 min egzemplarzy. Magazyn

wydawany takze w jezykach regionalnych Indii. Czwarte

miejsce wérdd magazyndw w badania czytelnictwa w 25
2012 r. Tytut potagczony z portalem internetowym.

Tematyka: spoteczna, ekonomiczna, kultura, sport,

lifestyle.
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Miesiecznik, 34,5 tys. egzemplarzy, zasieg
ogolnokrajowy. Pierwszy i jedyny na rynku indyjskim
magazyn poswiecony wszystkim wymiarom
funkcjonowania przemystu spotkan (MICE). Jeden z
najbardziej poczytnych magazynéw  dotyczacych
podrézy czytany przez odbiorcow biznesowych i
korporacyjnych.
Magazyn dotyczacy branzy turystycznej i tworzony dla
branzy  turystycznej. Dostarczajagcy  regularnych
Travelbiz Branzowa informacji o stanie i trendach branzy w Indiach. Oparty 17
zaréowno o informacje biezgce jak i bardziej ztozone
analizy i opracowania. Dwutygodnik z naktadem 30 tys.
egzemplarzy.

MICEtalk Branzowa

Catkowita liczba artykutéw po etapie wyszukiwanie i selekcji, poddanych analizie 88

2.1.2 Analiza materiatow internetowych

W przypadku analizy tresci dotyczacych Polski zamieszczonych w Zrddtach internetowych
zastosowano metodologie analogiczng w stosunku do analizy prasowej. Dokonane zostaty niezbedne
modyfikacje pozwalajgce dostosowac proces zbierania i analizowania do specyfiki medium
internetowego.

Przedmiotem analizy byty materiaty zawierajgce odniesienia do Polski, zamieszcza na wybranych
stronach internetowych na rynku japonskim, chifnskim i indyjskim. Pod uwage brano materiaty
tekstowe (artykuty, informacje, notki, wpisy) oraz pozatekstowe (grafiki, zdjecia). Dobdr zrédet (stron
internetowych) byt oparty o nastepujgce kryteria:

= popularnos¢” witryny — strony wyraznie rozpoznawalne i znane na danym rynku; strony o
stosunkowo wysokiej liczbie uzytkownikéw ;strony o relatywnie wysokim udziale w ruchu
internetowym danego kraju

= profil tematyczny - w liscie Zrédet uwzgledniono portale informacyjne lub dziaty informacyjne
(wiadomosci, aktualnosci, itp.) portali ogdlnotematycznych oraz witryny/segmenty witryny
dotyczace tematyki turystycznej a takze blogi;

= wzgledy techniczne — w analizie mogty zosta¢ uwzglednione jedynie te strony internetowe,
ktére zawieraty wyszukiwarki tresci stron o odpowiednich funkcjonalnosciach (profilowanie
wyszukiwania w oparciu o dziat, czas publikacji; mozliwos¢ czasowego sortowania wynikéw
wyszukiwania).

W przypadku wszystkich trzech rynkdéw zastosowano ten sam horyzont czasowy analizy, analogiczny
w stosunku do analizy prasowej. Pod uwage byty brane jedynie te materiaty, ktére zostaty
opublikowane w Internecie w okresie pomiedzy 01.03.2013 r. a 28.02.2014 r. Pozwolito to na objecie
zakresem analizy zaréwno okresu przed rozpoczeciem kampanii promocyjnej jak i okresu w ktérym
byta ona juz prowadzona, i w ktérym ewentualny wptyw dziatarn promocyjnych na obecnosé tematyki
polskiej sferze internetowej maégt zostac zidentyfikowany.

Na wszystkich trzech badanych rynkach zastosowano analogiczny schemat analizy w oparciu o
nastepujgce etapy:

1. Opracowanie zestandaryzowanej listy haset kluczowych
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W pierwszym etapie opracowano zestandaryzowang liste haset kluczowych odnoszacych sie
Polski. W przypadku analizy internetowej lista haset byta wezsza niz w przypadku analizy
prasowe;j i zostata ograniczona do stéw kluczowych dotyczacych Polski w sposdb najbardziej
bezposredni, na poziomie ogdlnym, a wiec: Polska, Polak, polski.

Taki stan rzeczy wynikat ze specyficznych uwarunkowan analizy internetowej
zidentyfikowanych na podstawie wyszukiwan pilotazowych na wybranych portalach. Liczby
wynikéw wyszukiwan przy zastosowaniu szerszego pakietu stéw kluczowych byty zbyt duze
aby byto mozliwe przeanalizowanie ich tresci, biorgc pod uwage czasowe i budzetowe ramy
projektu. Dlatego tez, zdecydowano sie na zawezenie listy haset kluczowych, tak aby
zmniejszy¢ liczebnos¢ wyszukiwan i tym samym umozliwi¢ dokonanie charakterystyki ich
tresci.

Hasta zostaty przettumaczone na jezyki obce odpowiednio do kraju docelowego, tam gdzie
byto to mozliwe. W przypadku nazw witasnych nieprzettumaczalnych na jezyki krajéw
docelowych stosowana byta oryginalna pisownia polska. Przy wyszukiwaniu uwzgledniano
wszystkie formy gramatycznego kazdego z haset.

2. Wyszukiwanie i selekcja artykutéw dotyczacych Polski

Celem zidentyfikowania artykutéw zawierajgcych wzmianki dotyczace Polski, przeszukano
zasoby wybranych Zrdodtowych stron internetowych. Wyszukiwania realizowane byty przy
uzyciu wyszukiwarek zamieszczonych na witrynach. W sytuacjach wyjatkowych korzystano z
zaawansowanego trybu wyszukiwarki Google (wyszukiwanie dedykowane dla danej strony i
przedziatu czasowego).’

Zidentyfikowane w ten sposéb artykuty poddawane dodatkowej kontroli i selekcji
merytoryczne;.

Efektem procesu wyszukiwania i selekcji byta baza artykutéw, ktorych tresé zostata nastepnie
przeanalizowana w aspekcie ilosciowym i jakosciowym.

3. llosciowa i jako$ciowa analiza tresci

Ksztatt i przebieg etapu ilosciowej i jakosciowej analizy tresci zasobdow internetowych miat
charakter analogiczny w stosunku do analizy prasowej. Analiza ilosciowa byta oparta na
identycznych formularz do wprowadzania danych, przygotowane analogiczne zestawienia
liczbowe charakteryzujgce materiaty. Analiza jakosSciowa dotyczyta tych samych aspektow i
zostata przeprowadzona w oparciu o tg samg liste pytan-zagadnien.

Wyniki obu analiz zostaty zebrane przedstawione w formie raportu czgstkowego.

Ponizej zaprezentowano szczegétowe informacje dotyczgce zrédet (witryn internetowych) na kazdym
z rynkéw oraz liczebnosci artykutéw dotyczgcych Polski poddawanych analizie na kazdym z rynkow.

’Na rynku chinski wyszukiwarka Google nie jest dostepna z racji rzgdowych ograniczen ruchu internetowego.
Dlatego tez, w przypadku analizy na rynku chinskim wykorzystywano analogiczne narzedzia chinskie:
http://www.baidu.com/, http://www.sogou.com/.
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Il RYNEK JAPONSKI

Lista Zrodet uwzglednionych w analizie internetowej wraz z liczbg materiatéw dotyczgcych Polski

Liczba W tym
Zrédto Charakterystyka materialow materiaty
dot. Polski  blogowe

Japonska wersja globalnej wielotematycznej

platformy internetowej. Pozycja pierwsza

wsérdéd najczesciej odwiedzanych stron na 80 1
rynku japorskim. * Przeszukane dziaty:

,Wiadomosci”, ,Skarbnica madrosci”, blogi

turystyczne.

www.yahoo.co.jp

Popularny japonski portal informacyjno -

ogodlnotematyczny z wyszukiwarka. Pozycja w

trzeciej  dziesigtce  wsrdod najczesciej 57 57
odwiedzanych stron na rynku japoriskim.?

Wyszukiwanie w dziale ,Wiadomosci” oraz w

platformie blogowe].

nifty.com

Witryna internetowa japonskiego
publicznego nadawcy medialnego a zarazem
www.nhk.or.jp portal informacyjny, ogdlnotematyczny i
telewizyjny.  Wyszukiwarka  obejmowata
informacje o programach telewizyjnych.

26 0

Portal informacyjny zwigzany z jednym z
gtéwnych japonskich prywatnych nadawcéw

www.news24.jp telewizyjnych Nippon News Network (NNN).
Wyszukiwarka obejmowata informacje o
programach telewizyjnych.

18 0

Popularna w Japonii wyszukiwarka, portal

informacyjny i platforma blogowa. Jedenasta 65 52
pozycja ws$réd najczesciej odwiedzanych

stron na rynku japoriskim.®

www.livedoor.com

Wspottworzona przez uzytkownikow
(Web2.0) japonska platforma wymiany
. miedzy osobami zainteresowanymi 100 100
4travel.jp e .
podrdézami i turystyka. Dobdr celowy w celu
pozyskania danych o kontekscie
turystycznym.
. . . 1 0
WWW.g00.ne.jp Popularny portal informacyjno -

4 Informacje dotyczgce ruchu internetowego na podstawie danych firmy Alexa (dostep: www.alexa.com)
> Informacje dotyczgce ruchu internetowego na podstawie danych firmy Alexa (dostep: www.alexa.com)
e Informacje dotyczgce ruchu internetowego na podstawie danych firmy Alexa (dostep: www.alexa.com)
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ogoélnotematyczny z wyszukiwarka. Pozycja
trzynasta wsrdd najczedciej odwiedzanych
stron na rynku japoriskim.’

Catkowita liczba materiatow po etapie wyszukiwanie i selekgji, 347
poddanych analizie

Il RYNEK CHINSKI

Lista zZrodet uwzglednionych w analizie internetowej wraz z liczbg materiatéw dotyczacych Polski

Liczba
Zrédto Charakterystyka materiatow
dot. Polski
Portal ogdlnotematyczny zajmujacy czwartg pozycje wsrod
. najczesciej odwiedzanych stron na rynku chifiskim. ®
www.sina.com ; . . . - 141
Uwzgledniony dziat dotyczgcy wiadomosci (aktualnosci) oraz
podrdzy.
Portal ogélnotematyczny zajmujacy jedenastg pozycje wsrdd
najczesciej odwiedzanych stron na rynku chifiskim.’
www.163.com Uwzgledniony dziat dotyczacy tematyki turystycznej i 13
podrdzniczej. Wyszukiwanie realizowane przy zastosowaniu
chinskiej.

Witryna oficjalnej chinskiej agencji informacyjnej. Zajmuje

trzynastg pozycje wsrdd najczesciej odwiedzanych stron na
www.xinhua.com rynku chiriskim.'® Rzeczywiste znaczenie Zrédta jest wieksze, 87

z racji wykorzystywania informacji agencyjnych przez inne

portale. Analiza zawezona do dziatu wiadomosci-aktualnosci.

Portal informacyjny. Pozycja szesnasta wsrdd najczesciej

www.chinadaily.com.cn odwiedzanych stron na rynku chiriskim.** 16
Witryna internetowa jednej z gtéwnych chinskich gazet oraz
www.jfdaily.com rowr)oczesmejednej. z czo.’fowych p.ortayll !nformag./]nych. 96
Analiza dotyczyta dziatu z informacjami biezgcymi i
aktualnosciami.
Catkowita liczba materiatéw po etapie wyszukiwanie i selekcji, poddanych analizie 353

7 Informacje dotyczgce ruchu internetowego na podstawie danych firmy Alexa (dostep: www.alexa.com)
8 Informacje dotyczace ruchu internetowego na podstawie danych firmy Alexa (dostep: www.alexa.com)
? Informacje dotyczgce ruchu internetowego na podstawie danych firmy Alexa (dostep: www.alexa.com)
10 Informacje dotyczgce ruchu internetowego na podstawie danych firmy Alexa (dostep: www.alexa.com)
1 Informacje dotyczgce ruchu internetowego na podstawie danych firmy Alexa (dostep: www.alexa.com)
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Il RYNEK INDYJSKI

Lista Zrodet uwzglednionych w analizie internetowej wraz z liczbg materiatéw dotyczacych Polski

Zrédto

www.indiatimes.com

www.thehindu.com

indiatoday.intoday.in

www.rediff.com

oneindia.in

in.yahoo.com

www.ndtv.com

www.outlooktraveller.com

travel.financialexpress.com

skift.com

voyagersworld.in

Charakterystyka

Ogdlnotematyczny portal oferujgcy serwis informacyjny.
Numer 9 wsrdd indyjskich stron internetowych

Oficjalna strona anglojezycznego dziennika Indian Hindu.
Oferuje najnowsze wiadomosci, analizy, komentarze,
relacje informacje z zakresu polityki, biznesu, sportu,
ochrony $rodowiska, kina i sztuki.

Oficjalna  strona  indyjskiego  angielskojezycznego
magazynu India Today. Jeden z najlepszych indyjskich
portali informacyjnych.

Rediff.com to portal ogdlno tematyczny publikujacy
aktualnosci, informacje, artykuty dotyczace rozrywki i
serwis zakupowy. Zatozony w 1996 roku. Zajmujgcy
dwudziestg pozycje wsrdd najczesciej odwiedzanych
stron na rynku chinskim. *?

Typowo informacyjny porta z newsami dotyczgcymi
polityki, sportu i spraw miedzynarodowych.

Indyjska edycja globalnego portal. Czwarta najczesciej
odwiedzana strona w Indiach. Zawiera rdéznorodne
serwisy tematyczne oraz funkcjonalnosci (blogi).

Portal informacyjny: NDTV.com dostarcza najnowsze
wiadomosci z Indii i Swiata. Oferuje aktualnosci z zakresu
biznesu, sportu, filméw Bollywood i innych.

Popularna strona o turystyce i podrdzach.

Oficjalna witryna internetowe magazynu ,Express
Travelworld” dedykowanego turystyce i podrézom.
Zawiera informacje o wydarzeniach turystycznych

ciekawych kierunkach podrézy i tematyce lifestyle’owej.

Globalna turystyczna platform internetowa popularna w
Indiach.

Portal turystyczny. Publikuje informacje, reportaze i
nowosci z branzy.

Catkowita liczba materiatéw po etapie wyszukiwanie i selekcji, poddanych analizie

Liczba
materiatéw
dot. Polski

9

76

25

21

79

86

10

324

12 Informacje dotyczgce ruchu internetowego na podstawie danych firmy Alexa (dostep: www.alexa.com)
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2.1.3 Analiza ofert touroperatoréow

Trzecia kategoria analizy przy wykorzystaniu metody desk research miata dotyczyta ofert
turystycznych wyjazdéw do Polski oferowanych przez biura podrézy i touroperatoréw na rynku
japonskim, chiinskim oraz indyjskim. Z racji odmiennego charakteru danych wtdrnych stanowigcych
przedmiot analizy, sposob jej realizacji réznit w pewnym stopniu od analizy prasowej i internetowej.

Punktem wyjscia do analizy byly listy podmiotéw (biura podrdzy, touroperatorzy) oferujgcych
wyjazdy do Polski na kazdym z rynkdw, opracowane przez Zleceniodawce. Przygotowane zostaty listy
dla wszystkich trzech rynkéw docelowych.

Nastepnie otrzymane listy, ktore charakteryzowaty sie zréznicowanym poziom aktualizacji zostaty
poddane procesowi weryfikacji, w celu zidentyfikowania podmiotéw posiadajgcych wyjazdy do Polski
w swej ofercie w momencie badania. W oparciu o zweryfikowang liste podmiotéw, pozyskano
docelowy materiat badawczy a wiec konkretne oferty turystyczne zawierajgce pobyt w Polsce.

Pozyskiwane danych (ofert) przebiegato na drodze korzystania z zasobdw witryn internetowych
podmiotéw lub bezposredniego kontaktu z podmiotami wraz z prosbg o udostepnienie katalogéw
ofert. W ramach analizy za dopuszczalne uznawano zarowno katalogi i pojedyncze oferty w formie
elektronicznej (pliki PDF, prezentacje) jak i klasyczne katalogi drukowane.

Czesc z podmiotdw uwzglednionych w listach nie posiadato regularnych ofert wyjazdowych do Polski
rownoczesnie oferujagc wyjazdy do Polski w trybie ,na zyczenie” indywidualnego konsumenta. W
takich wypadkach, do ww. podmiotéow byly kierowane zapytania-prosby o przygotowanie typowej
oferty zawierajgcej Polski. Taka sytuacja wystepowata szczegdlnie czesto na rynku indyjskim.

Dla kazdego kraju okreslono prég minimalnej liczebnosci ofert do analizy — 20.

Po zakonczeniu procesu pozyskiwania i archiwizowania ofert, zostaty one poddane ilosciowej i
jakosciowej analizie tresci (zarowno warstwa tekstowa jak i wizualna).

Analiza ilo$ciowa polegata na scharakteryzowaniu ofert pod wzgledem kluczowych kategorii:

=  Typ wyjazdu: turystyka pobytowa; turystyka objazdowa; typ mieszana;

= Rodzaj turystyki: turystyka masowa; turystyka kwalifikowana;

= Profil wyjazdu: zwiedzanie; turystyka kulturalna; rozrywka/hobby/wolny czas; turystyka
zdrowotna; turystyka sportowa; turystyka biznesowa; turystyka zakupowa;

= Rodzaje uwzglednionych produktéw turystycznych: produkt obiekt; produkt rzecz; produkt
miejsce; produkt wydarzenia; produkt ustuga

= Dtugos¢ pobytu w Polsce (w dniach)

=  Kraje wspotwystepujgce z Polskg w ofertach (liczba krajow, konkretne kraje)

Na podstawie powyzszych kategoryzacji zostaly przygotowane statystyki dotyczace catosci
analizowanych ofert.

Analiza jakoSciowa stanowita uzupetnienie analizy ilosciowej. W jej ramach dokonano pogtebionego
opisu zawartosci ofert w zakresie przygotowanej listy zagadnien-obszaréw tematycznych: polskie
produkty turystyczne pojawiajgce sie w ofertach, pozaproduktowe elementy zwigzane z Polskg
pojawiajace sie w ofertach, kontekst konkurentow (kraje wspoétwystepujace z Polskg w ofertach),
wizerunek Polski prezentowany w ofertach.
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Ponizej przedstawiono taczng liczbe ofert poddanych analizie (po procesie weryfikacji listy i
pozyskiwania danych) na rynku japorskim, chinskim i indyjskim wraz z krétka notkg metodologiczng
dotyczacg przebiegu procesu analizy.

Il RYNEK JAPONSKI

Liczba podmiotéw poddanych weryfikacji co do rzeczywistego oferowania wyjazdéw do 22
Polski
Liczba pozyskanych ofert poddanych analizie 104

Sposrdéd trzech przenalizowanych rynkéw kraj o najwiekszym stopniu komercjalizacji ofert
wyjazdowych do Polski. Pierwotna lista opracowana przez Zleceniodawce w wysokim stopniu
aktualna — wiekszos¢ z podmiotéw z listy faktycznie posiadata oferty zawierajgce Polske.
Zdecydowana dominacja ofert regularnych (tylko 2 w formule ,na zyczenie”).

Il RYNEK CHINSKI

Liczba podmiotéw poddanych weryfikacji co do rzeczywistego oferowania wyjazdéw do 48
Polski
Liczba pozyskanych ofert poddanych analizie 20

Poréwnujagc do Japonii umiarkowany poziom komercjalizacji ofert wyjazdowych do Polski.
Pierwotna lista opracowana przez Zleceniodawce byta aktualna w pewnym zakresie. Wyszukiwanie
ofert byto uzupetnione o Zzrédta zewnetrzne — wyszukiwarki ofert turystycznych na rynku chinskim:
Tuniu, Xinxin, 5fen. Brak ofert w formule ,,na zyczenia” w ostatecznym zbiorze danych.

I RYNEK INDYIJSKI

Liczba podmiotéw poddanych weryfikacji co do rzeczywistego oferowania wyjazdéw do 279
Polski
Liczba pozyskanych ofert poddanych analizie 21

Najnizszy poziom komercjalizacji ofert. W przypadku rynku indyjskiego napotkano najwiekszy
problemy z wypetnieniem minimum préby ofert do analizy. Stosunkowo mata ilos¢ podmiotéw
(nawet tych uwzglednionych w listach zapewnionych przez Wykonawce) posiadata oferty w statej
dystrybucji — bardzo wysoki udziat ofert w trybie ,,na zyczenie”.

2.2 Badanie ilosciowe CAWI

Na kazdym z trzech rynkéw azjatyckich uwzglednionych w projekcie przeprowadzono ankietowe
badania ilosciowe wsrdd konsumentow indywidualnych. Podstawowe informacje dotyczace
zastosowanej metodologii badania ankietowego przedstawiono ponize;.
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2.2.1 Technika zbierania danych

Zaktadang technikg zbierania danych byta technika CAWI (ang. Computer Web Assisted Interview —
wywiad kwestionariuszowy wspomagany komputerowo). Przygotowano kwestionariusz ankiety w
formie elektronicznej, ktéry nastepnie umieszczono na platformie internetowej. Link do ankiety
wysytany byt do respondentdéw bezposrednio drogg mailowg i/lub dystrybuowany w wybranych
lokalizacjach internetowych (np.: fora internetowe). Respondenci wypetniali ankiete samodzielnie w
sposéb zdalny. Zastosowanie techniki CAWI, opierajacej sie o elektroniczng wersje kwestionariusza
umozliwito prezentowanie materiatéw wizualnych (reklamy stosowane w kampanii) bezposrednio
respondentom i zebranie opinii badanych na ten temat.

W przypadku rynku indyjskiego technika CAWI zostata poddana modyfikacjom, co zostato opisane
ponizej.
2.2.2 Zatoienia dotyczgce préby badawczej

Wielkos¢ proby badawczej byta identyczna w kazdym z badanych krajow i wynosita N=500
respondentéw. W konstrukcji préoby badawczej zastosowano mieszany kwotowo-celowy sposéb
doboru. Zastosowano nastepujgce kryteria zréznicowania struktury proby:

Doswiadczenie w
zakresie zagranicznych  Min. 100 respondentow
podrézy zagranicznych

Mieszkancy czterech najwiekszych ludnosciowo aglomeracji miejskich w

Miejsce zamieszkania .
danym kraju.

Osoby w przedziale wiekowym 20-70 lat. Struktura préby w podziale na 3
Wiek kategorie wiekowe (20-34, 35-50, 50+) odzwierciedlajgca strukture
wiekowa populacji.

Ptec Struktura préby odzwierciedlajgca strukture pfci populacji.

Osoby z wyksztatceniem srednim i wyzszym. Struktura préby
odzwierciedlajgca strukture populacji. Klasyfikacja krajowych kategorii

Wyksztatcenie wyksztatcenia do kategorii Srednie/wyzsze na podstawie
Miedzynarodowej Standardowej Klasyfikacji Ksztatcenia (International
Standard Classification of Education ISCED) UNESCO.

Osoby o zréznicowanym statusie rodzinnym. Wyodrebnione dwie

Status rodzinny kategorie statusowe: stan wolny/matzenstwo. Struktura préby zblizona
do struktury populacji.
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2.2.3 Realizacja préby badawczej na poszczegdlnych rynkach

Il RYNEK JAPONSKI

500

430
Tokio 316
Yokohama 81
Osaka 54
Nagoya 49
20-34 129
35-54 210
55+ 161
Mezczyzni 240
Kobiety 260
Srednie 268
Wyzsze 232
Stan wolny 208
Matzenstwo 292

Il RYNEK CHINSKI

500

280

Szanghaj 165

Pekin 147
Szenzhen 103
Kanton 85

20-34 172
35-54 213
55+ 115
Mezczyzni 250
Kobiety 250
Srednie 285
Wyzsze 215
Stan wolny 114
Matzenstwo 386
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Il RYNEK INDYJSKI

Wielkos¢ proby 526

Liczba respondentow z doswiadczeniem

. . 153
podrdzy zagranicznych

Chennai 99

Miejsce zamieszkania Delhi 159

: Kalkuta 202

Bombaj 166

20-34 263

Wiek 35-54 202
55+ 61

. Mezczyzni 274

Plec Kobiety 252

Al 206

. 13 A2 180
Wyksztatcenie 81 99
B2 41

. Stan wolny 221

Status rodzinny Matzenstwo 305

UWAGA: W przypadku rynku indyjskiego wystgpity znaczace trudnosci z rekrutacjg odpowiedniej
liczby respondentdw do badania w wersji internetowej i wypetnienia zatozonych kwot badawczych.
Takiego stanu rzeczy nie udato sie przezwyciezy¢ mimo wydtuzenia czasu badania internetowego. W
zwigzku z powyzszym technika CAWI zostata zamieniona na technike CAPI (Computer Assisted
Personal Interview) — w miastach wyznaczonych do préoby pozyskano respondentow bezposrednio.
Zorganizowany zostat punkt badawczy wyposazony w stanowiska komputerowe, gdzie zrekrutowania
badani (pojedynczo) wypetniali kwestionariusz elektroniczny (taki sam jak pierwotny w CAWI) na
ekranach komputerdéw.

2.3 Wywiady jakosciowe (IDI,TDI)

W ramach projektu badawczego przeprowadzono eksperckie wywiady jakosciowe na kazdym z
rynkéw. Zastosowano nastepujgce metody realizacji wywiaddw:

Indywidualne wywiady pogtebione (IDI - ang. Individual In-Depth Interview) — wywiady z
pojedynczymi respondentami realizowane podczas bezposredniego spotkania. Rozmowy
prowadzone byty przez moderatora na podstawie opracowanego scenariusza wywiadu (listy
pytan). Do respondentéw wysytano zestaw informacji i materiatéw zwigzanych z kampania
promocyjng w celu zapoznania sie z nimi przed wywiadem i stworzenia podstaw pogtebionej
dyskusji ich dotyczacej w ramach wywiadu. Podstawowg metodg archiwizacji wywiaddéw byto
nagraniu audio, po uzyskaniu uprzedniej zgody danego respondenta. W przypadku braku
zgody moderator sporzadzat zapis rozmowy w postaci notatki badawczej. W wyjatkowych
sytuacjach, wywiad w formie bezposredniej (face-to-face) zastepowany byt wywiadem
telefonicznym. Wywiady byty prowadzone w jezykach narodowych (rynek chinski, rynek
japonski) i w jezyku angielskim (Indie). Forma rekrutacji, dtugos¢ trwania wywiaddw i sposéb

13

Kategorie wyksztatcenia w oznaczeniu cyfrowo-literowym w systemie SEC, ktéry jest standardem

obowigzujacym w badaniach marketingowych, spotecznych i systemie statystyki publicznej w Indiach.
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prowadzenia wywiadow przez respondentéw zostat dostosowany do krajowych
uwarunkowan kulturowych, specyfiki rynku turystycznego oraz badawczego.

= Telefoniczne wywiady pogtebione (TDI — ang. Telephone In-Depth Interview) — wywiady z
respondentami przeprowadzane drogy telefoniczng. Rozmowy przeprowadzane przez
moderata z pojedynczym badanym, na podstawie opracowanego scenariusza wywiadu.
Dodatkowo, ogdlna lista tematéow rozmowy (zagadnien) byta wysytana do badanych przed
realizacjg wywiadu, w celu umozliwienia respondentom wstepnego przygotowania i tym
samym zapewnienia wyzszej jakosci danych w sytuacji braku bezposredniego kontaktu.

Powyisze metody jakosciowe zastosowano do badania trzech kategorii respondentéw (grup
badawczych) na kazdym z uwzglednionych w projekcie rynkéw:

1. IDI z przedstawicielami branzy turystycznej
= pracownicy biur podrdzy, pracownicy firm-touroperatoréw
= 10 wywiaddéw na kazdym z rynkow;
= dobdr préby celowy w oparciu o kryterium uczestnictwa w dziataniach promocyjnych w
ramach kampanii (4-8 respondentow)

2. IDI z przedstawicielami Srodowisk opiniotwdrczych
= dziennikarze branzowi, przedstawiciele organizacji zwigzanych z turystyka, blogerzy
piszacy o turystyce i podrdzach
= 5 wywiaddéw na kazdym z rynkéw
= dobdr préby celowy w oparciu o kryterium uczestnictwa w dziataniach promocyjnych w
ramach kampanii (min. 2 respondentow)

3. TDI z przedstawicielami organizacji gospodarczych
= przedstawiciele Wydziatéw Promocji Handlu i Inwestycji polskich ambasad w krajach
badanych, przedstawiciele organizacji bilateralnych organizacji gospodarczych
=  min. 1 wywiad na kazdym z rynkéw

Rekrutacja badanych odbywata sie na podstawie list respondentdw opracowanych przez
Zamawiajgcego oraz witasnych dziatan rekrutacyjnych Wykonawcy.

Analiza wywiadow byta oparta o zgromadzone nagrania i czgstkowe transkrypcje i byta prowadzona
w oparciu o zestandaryzowany dla wszystkich trzech rynkéw schemat analizy.

Charakterystyka zrealizowanych wywiadéw na rynku japonskim, chinskim i indyjskim zostata
przedstawiona ponizej:

Il RYNEK JAPONSKI

IDI z przedstawicielami branzy turystycznej

Liczba wywiadéw 10
Respondenci uczestniczacy w dziataniach promocyjnych 7
Liczba wywiaddéw przeprowadzonych telefonicznie 0
Liczba wywiaddw nagranych/bez zgody na nagranie 10/0

UWAGI: Wywiady odbyly sie w okresie 28.04.2014 - 29.05.2014 r. Nie wystgpity zadne zasadnicze
trudnosci ani problemy. Wszystkie wywiady byty bezposrednie i zostaty przeprowadzone w miejscu
pracy respondentéw czyli na terenie Tokio. Rozmowy prowadzone byty w jezyku japoriskim.
Przecietny czas trwania spotkania z respondentem wynidst 60 minut. Japoriskie zwyczaje biznesowe
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nie pozwalajg w takich wypadkach na przedtuzanie czasu wizyty powyzej tej granicy. Wymiana
wizytowek, dodatkowe wyjasnienia, wreczenie pamigtkowego upominku, itd. Zajmowaty ok. 15-20
min., a zasadnicza, merytoryczna czes¢ rozmowy trwafta ok. 40-45 minut. W 3 wywiadach
uczestniczyta dodatkowa osoba

IDI z przedstawicielami sSrodowisk opiniotwdrczych

Liczba wywiadéw 5
Respondenci uczestniczgcy w dziataniach promocyjnych 3
Liczba wywiaddéw nieprzeprowadzonych telefonicznie 1
Liczba wywiaddéw nagranych/bez zgody na nagranie 4/1

UWAGI: Wywiady odbyty sie w okresie 07.05.2014 - 28.05.2014r. Wszystkie przeprowadzono w
jezyku japonskim. Cztery wywiady byty bezposrednie i odbyty sie w miejscu pracy respondenta, czyli
na terenie Tokio i przylegtej prefektury Kanagawa. Jeden wywiad, na stanowcze zyczenie
respondenta, zostat przeprowadzony telefonicznie i archiwizowany w postaci notatki pisemnej.
Przecietny czas trwania spotkania z respondentem byt zréznicowany, od 60 do 90 minut. Wymiana
wizytéwek, dodatkowe wyjasnienia, wreczenie pamigtkowego upominku, itd. zajety 15-20 min., a
zasadniczy wywiad trwat 40-75 minut.

TDI z przedstawicielami organizacji gospodarczych

Liczba wywiadow 2

Il RYNEK CHINSKI

IDI z przedstawicielami branzy turystycznej

Liczba wywiaddéw 10
Respondenci uczestniczacy w dziataniach promocyjnych 6
Liczba wywiaddéw przeprowadzonych telefonicznie 0
Liczba wywiaddw nagranych/bez zgody na nagranie 9/1

UWAGI: Wywiady realizowane byty w okresie: 22.04.2014 — 28.06.2014 przypadku wywiadéw na
rynku chinskim zaobserwowano bardzo niski poziom zainteresowania potencjalnych respondentéw
udziatem w badaniu, takie mimo zastosowania alternatywnych rozwigzania rekrutacyjne
(pozyskiwanie respondentéw na targach turystycznych w Pekinie, bezposrednie zapytania w jezyku
chinskim wysytane przez Zamawiajacego). Wptyw na taki stan rzeczy miaty czynniki kulturowe i
nieche¢ do udzielania wywiaddw, szczegdlnie nagrywanych istniejagca w spoteczenstwie chifnskim.
Sredni czas trwania wywiadu to 53 minuty, najdtuisza rozmowa trwata 86 minut. Jeden z
respondentéw nie wyrazit zgody na nagranie.

IDI z przedstawicielami Srodowisk opiniotwdrczych

Liczba wywiadow

Respondenci uczestniczgcy w dziataniach promocyjnych
Liczba wywiadéw nieprzeprowadzonych telefonicznie
Liczba wywiaddéw nagranych/bez zgody na nagranie

U O w U
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UWAGI: Wywiady realizowane byty w okresie: 22.04.2014 — 04.07.2014 W przypadku wywiaddéw na
rynku chinskim zaobserwowano bardzo niski poziom zainteresowania potencjalnych respondentéw
udziatem w badaniu, takze mimo zastosowania alternatywnych rozwigzania rekrutacyjne
(pozyskiwanie respondentéw na targach turystycznych w Pekinie, bezposrednie zapytania w jezyku
chinskim wysytane przez Zamawiajacego). Wptyw na taki stan rzeczy miaty czynniki kulturowe i
nieche¢ do udzielania wywiaddw, szczegdlnie nagrywanych istniejgca w spoteczenstwie chifskim.
Sredni czas trwania wywiadu to 53 minuty, najdtuisza rozmowa trwata 86 minut. Jeden z
respondentéw nie wyrazit zgody na nagranie

TDI z przedstawicielami organizacji gospodarczych

Liczba wywiaddéw 1

I RYNEK INDYIJSKI

IDI z przedstawicielami branzy turystycznej

Liczba wywiadéw 10
Respondenci uczestniczacy w dziataniach promocyjnych 2
Liczba wywiaddéw nieprzeprowadzonych telefonicznie 0
Liczba wywiaddéw nagranych/bez zgody na nagranie 10/0

UWAGI: Wywiady realizowane byly w okresie do 01.05.2014 do 7.07.2014 r. W przypadku
wywiaddw na rynku indyjskim zaobserwowano bardzo niski poziom zainteresowania oraz
dyspozycyjnosci  potencjalnych respondentéw udziatem w badaniu, takze ws$réd oséb
uczestniczacych wczesniej w dziataniach promocyjnych. Z tego tez powodu, mimo usilnych préb i
zastosowania alternatywnych rozwigzan rekrutacyjnych, ostateczny ksztatt préoby musiat byc¢
zmodyfikowany w stosunku do zatozen (tylko 2 badanych biorgcych udziat we wczesniejszych
dziataniach promocyjnych w ramach kampanii zgodzito sie na udziat w badaniach. Sredni czas
jednego wywiadu to 40 minut. Do zjawisko korzystnych nalezy zaliczy¢ stuprocentowy udziat
wywiaddw bezposrednich i nagrywanych.

IDI z przedstawicielami sSrodowisk opiniotwdrczych

Liczba wywiaddéw 9
Respondenci uczestniczacy w dziataniach promocyjnych 2
Liczba wywiadéw przeprowadzonych telefonicznie 3
Liczba wywiadoéw nagranych/bez zgody na nagranie 5/0

UWAGI: Wywiady realizowane byty w okresie do 01.05.2014 do 7.07.2014 r. Rekrutacja w drugiej
kategorii wywiadéw réwniez okazata sie problematyczna, jesli chodzi o aspekt czasowy. Jednakze
ostatecznie udato sie osiggngé minimum metodologiczne 2 wywiaddw z osobami uczestniczgcymi w
elementach kampanii. Dodatkowo, udato sie zwiekszy¢ nieco prébe badawczg do 9 wywiadow
(uwzglednione w analizie w mysl zasady unikania utraty juz zebranych danych.

TDI z przedstawicielami organizacji gospodarczych

Liczba wywiadow o*

¥ Mimo posrednictwa Polskiej Organizacji Turystycznej i oficjalnej drogi kontaktu nieudato sie uzyskac zgody
respondentow na udziat w badaniach.
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2.4 Internetowe badanie jakoSciowe

W kazdym badanym kraju przeprowadzono internetowe badanie jakosciowe polegajace na
zorganizowaniu i przeprowadzeniu moderowanej dyskusji wsrdd grupy respondentéw na platformie
internetowej.

Dyskusja przebiegata w oparciu o scenariusz moderacji, w ramach ktérego wyodrebnione zostaty
bloki tematyczne (10 blokéw w Japonii i Indiach, 11 na rynku indyjskim) badania oraz szczegétowe
opisy zadan/pytan skierowanych do respondentéw wraz z wytycznymi dotyczagcymi pytan
uszczegbtawiajgcych i pogtebiajacych. Jednym z istotnych zatozen przygotowanego narzedzia byta
nakierowania na stymulowanie dyskusji nie tylko na linii moderator — uczestnik, ale takze pomiedzy
uczestnikami. Dodatkowo, scenariusz skonstruowany zostat w taki sposéb, aby wykorzystaé potencjat
$rodowiska on-line — mozliwos¢ wykorzystywania materiatéw wizualnych jako uzupetnienia/zadan
pytan, mozliwos¢ wystosowywania présb o wyszukiwanie informacji w internecie przez uczestnikow,
inne. W celu zapewnienia wiekszej dynamiki dyskusji, jako element uzupetniajgcy wobec scenariusz
moderacji przygotowano zestaw materiatéw wizualnych do stosowania w trakcie rozmowy.

Dobér proby badawczej w badaniu internetowym miata charakter celowy i opierat sie o nastepujgce
kryteria:

= minimum 10 uczestnikdw zaproszonych do badania, w tym:
- 10 osbb, ktére wyjechaty za granice w ciggu 5 lat;
- min. 5 0sdb, ktére byty w Europie;
- min. 2 osoby, ktére byty w Polsce.

Rekrutacja badanych byta prowadzona w oparciu a ankiete CAWI. Do oséb deklarujgcych w ankiecie
posiadanie doswiadczenia wyjazdu zagranicznego (jedno z pytan filtrujgcych) byty kierowane
zaproszenia do udziatu w badaniu jakosciowym, wraz z pytaniami weryfikujgcymi kryteria doboru.

Analiza tresci dyskusji byta przeprowadzana na podstawie zestandaryzowanego dla wszystkich krajow
formularza.

Szczegbtowe opisy proby oraz sposobu realizacji internetowego badania jakosciowego na rynku
japonskim, chinskim oraz indyjskim zostaty zaprezentowane ponize;j.

Il RYNEK JAPONSKI

Liczba uczestnikéw badania 10
Liczba uczestnikow, ktdrzy byli w Europie 6
Liczba uczestnikow, ktorzy byli w Polsce 2
Dtugos¢ trwania dyskusji 6 dni

Il RYNEK CHINSKI

Liczba uczestnikow badania 10
Liczba uczestnikow, ktdrzy byli w Europie 5
Liczba uczestnikow, ktorzy byli w Polsce 2
Dtugosc trwania dyskusji 3 dni
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Il RYNEK INDYJSKI

Liczba uczestnikow badania

Liczba uczestnikow, ktdrzy byli w Europie
Liczba uczestnikow, ktorzy byli w Polsce
Dtugosc trwania dyskusji

10

6 dni
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3 Wyniki badania — rynek japonski

Struktura rozdziatu przedstawiajgcego wyniki przeprowadzonych badan na rynku japonskim zaktada
wyroznienie perspektyw trzech waznych stron rynku turystycznego:

= perspektywy sSrodkéw masowego przekazu (media);
= perspektywy konsumenta (strona popytowa rynku);
= perspektywy branzy turystycznej i Srodowisk opiniotwadrczych (strona podazowa rynku).

Perspektywy te odpowiadajg trzem podrozdziatom tej czesci raportu. Kazdy podrozdziat koiczy sie
podsumowaniem wnioskéw uzyskanych w badaniu danej perspektywy, natomiast koicowe wnioski i
rekomendacje dotyczgce wizerunki Polski na rynku japonskim przedstawiono w Rozdziale 6 ,,Wnioski
i rekomendacje”.

3.1 Perspektywa japonskich mediow

Prezentacje wynikéw badania na rynku japonskim rozpoczyna rozdziat zawierajgcy wyniki analiz
japonskiej prasy i artykutdw zamieszczanych w zZrédtach internetowych. Na podstawie
przeprowadzonych analiz Zréddet wtérnych uzyskano obraz Polski i polskiej oferty turystycznej, z jakim
styka sie japonski konsument w $rodkach masowego przekazu. Uwzglednienie w badaniu
posrednikdow przekazu informacyjnego istotnie wzbogacito materiat badawczy, bowiem to wtfasnie
media w znacznym stopniu wptywajg na ksztattowanie wizerunku.

3.1.1 Charakterystyka informacji dotyczacych Polski w prasie japonskiej

3.1.1.1 llosciowa charakterystyka informacji

W ramach badania przeszukano pod katem wzmianek o Polsce 6 tytutdw prasowych. Byty to 4 tytuty
nalezgce do kategorii prasy konsumenckiej: ,Shikan Asahi”, ,,AERA”, ,Sandé Mainichi”, ,Yomiuri
Shinbun” oraz 2 tytuty z prasy branzowej: ,Travel Journal Japan” i ,MICE Japan”. Horyzont czasowy
uwzgledniony w analizie to okres pomiedzy 1.03.2013 a 28.02.2014. W tym okresie w wymienionych
Zzrédfach znaleziono tacznie 27 artykutdw dotyczacych Polski, ktére poddano ilosciowej i jakosciowe;j
analizie tresci. Liczbe artykutéw zawierajgcych odniesienia do Polski w poszczegdlnych zrédtach
zawiera ponizsza tabela.

Tabela 1 Liczba artykutéw zawierajacych wzmianki o Polsce w poszczegdinych tytutach prasowych

Tytut prasowy Liczba artykutéw
Shikan Asahi 3
AERA 0
Sandé Mainichi 1
Yomiuri Shinbun 22
Travel Journal Japan 0
MICE 1
tacznie 27

Zrédto: Opracowanie wtasne

W ramach analizy ilosciowej, wymienione artykuty scharakteryzowano ze wzgledu na: wydzwiek
wizerunkowy (fadunek emocjonalny) artykutu, tematyke artykutu oraz kontekst, w jakim pojawia sie
informacja o Polsce. Dodatkowym aspektem analizy byta data publikacji. Wyniki analizy ilo$ciowej
zostaty przedstawione w ponizszych zestawienia tabelarycznych oraz na wykresie.
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Tabela 2 Podziat artykutéw dotyczacych Polski ze wzgledu na ich wydiwiek

W jakim Swietle dana tres¢ prezentuje Polske? Jaki wizerunek

Wydzwiek . . . . . L .
yazwig Polski prezentuje z punktu widzenia odbiorcy tresci na rynku Liczba %
artykutu
docelowym?
Pozytywny Jednostki analizy, ktére przedstawiajg Polske w pozytywnym i 6 22%
korzystnym swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.
Neutralny Jednostki analizy, ktére prezentujg neutralny obraz Polski. 18 67%
Negatywny Jednostki analizy, ktére przedstawiajg Polske w negatywnym i 3 11%

niekorzystnym swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.
Zrédfo: Opracowanie wtasne

Tabela 3 Podziat artykutéw dotyczacych Polski ze wzgledu na ich tematyke

Kategoryzacja wielokrotnego wyboru; jedna analizowana

Tematyka jednostka tresci powinna byc¢ przypisana do wszystkich kategorii Liczba %
tematycznych, ktérych dotyczy™.
Polityka Wybory, partie polityczne, decyzje polityczne, wypowiedzi 3 11%

politykéw, dziatalnos¢ politykéw i urzednikéw (w tym wizyty na
rynku docelowym), dziatalnos¢ instytucji panstwowych i

publicznych.
Ekonomia, Stan i kondycja gospodarki, wskazniki gospodarcze i finansowe, 4 15%
gospodarka dziatalno$¢ instytucji gospodarczych i finansowych, informacje

dotyczace firm i ich dziatalnosci, eksport, import, rynek pracy.
Kultura Wydarzenia kulturalne, imprezy kulturalne, dzieta z réznych 12 44%

dziedzin kultury (polskie filmy, ksigzki, muzyka, sztuki wizualne),
tworcy z réznych dziedzin kultury (polscy pisarze, muzycy,
kompozytorzy, malarze, graficy), dziatalnos¢ instytucji kulturalnych
(w tym na rynkach docelowych), infrastruktura kultury (budynki).
Sport Imprezy i wydarzenia sportowe odbywajace sie w Polsce, polscy 5 19%
sportowcy (wyniki, osiggniecia, dziatalnos¢, sylwetki),
infrastruktura sportowa (stadiony, areny sportowe).
Turystyka Polska jako miejsce turystyczne (cel podrdzy), miejsca turystyczne 0 0%
w Polsce, atrakcje turystyczne w Polsce, aktywnosci mozliwe do
realizacji w Polsce, infrastruktura turystyczna w Polsce; produkty
turystyczne w Polsce.

Spoteczenstwo Informacje o spoteczenstwie polskim, mieszkarncy Polski, polskie 14 52%
zwyczaje i obyczaje, styl zycia w Polsce, jakos¢ zycia w Polsce.
Inne Dodatkowe kategorie wprowadzone przez badacza, niemieszczace 3 11%

sie w zadnej z predefiniowanych kategorii.
Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 4 Podziat artykutéw dotyczacych Polski ze wzgledu na kontekst wzmianek o Polsce

Aspekt pozwalajacy okreslic, w jakim stopniu analizowane

Kontekst artykuty dotyczg wytgcznie Polski, a w jakim stopniu Polska jest Liczba %
w nich umieszczana w szerszych kontekstach.

Tylko Polska Jednostki analizy, ktére dotyczg wytacznie Polski lub znaczaco 2 7%
dominujgcym zakresie Polski.

Inne kraje Jednostki analizy, w ktdrych wzmianki o Polsce wystepujg obok 8 30%

© Kategoryzacja wielokrotnego wyboru: jeden artykut moze byé¢ przypisany do wielu kategorii tematycznych
(wszystkich, ktérych dany artykut dotyczyt).
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wzmianek dotyczgcych innych krajow, regionéw, Unii

Europejskiej, Europy, itp.
Szersza Jednostki analizy, w ktérych wzmianki o Polsce s3 umieszczone 17 63%
tematyka w szerszym kontekscie tematycznym, problemowym.
Zrédfo: Opracowanie wtasne

Ryc. 1 Liczba artykutow ze wzgledu na date publikacji (miesiac, rok)
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Zrédto: Opracowanie wtasne

Powyisze zestawienia pokazuja, ze wiekszos¢ (67%) artykutdw dotyczacych Polski miato wydzwiek
neutralny. Zdecydowanie dominowaty tematy z kategorii ,Spoteczenstwo” (52%) oraz ,Kultura”
(44%). Uwage zwraca brak artykutéw dotyczacych turystyki. O Polsce pisano w zasadzie wytgcznie w
kontekscie innych panistw i szerszych probleméw, artykuty dotyczace gtédwnie lub wytgcznie Polski
stanowity tylko 7% analizowanych materiatéw. Nie daje sie zauwazy¢ zadnej prawidtowosci jesli
chodzi o liczbe artykutdw dotyczacych Polski publikowanych w poszczegdlnych miesigcach czy tez
okresach.

3.1.1.2 Jakosciowa charakterystyka informacji

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY POZATURYSTYCZNE

Wzmianki na temat Polski zidentyfikowane w analizowanych artykutach (wytgczajgc tematy zwigzane
z turystyka) najczesciej dotyczyty nastepujacych zagadnien:

Tematyka spoteczna i obyczajowa

Wsrod tematdw, w kontekscie ktérych wspominano o Polsce najczesciej znalazty sie zagadnienia,
ktore okreslic mozna ogdélnym mianem tematyki spotecznej i obyczajowej (19% artykutéw). W
ramach tej kategorii pojawiaty sie miedzy innymi wzmianki dotyczgce polskich zwyczajow
kulinarnych, urzadzania wnetrz mieszkalnych czy tez zwyczajow dawania prezentéw slubnych. Polska
pojawita sie rowniez w kontekscie tematu epidemii rézyczki (obok Japonii i Stanéw Zjednoczonych).
Artykuty dotyczace tej dziatki tematycznej nie niosg wiec ze sobg catosciowych prezentacji polskiej
obyczajowosci ani uwarunkowan spoteczno-kulturowych. Jest to raczej zestaw rdznorodnych,
niepowigzanych ze sobg, luznych informacji i ,ciekawostek” zwigzanych z Polskg na zasadzie w
pewnej mierze przypadkowej. Mogg one stanowié punktowe komponenty wizerunku Polski, jednakze
realny wptyw tego typu przekazéw na catosciowy wizerunek Polski nalezy uznac za ograniczony.

Japonia | 27



Sport

Porownywalng kategorig tematyczng pod wzgledem udziatu iloSciowego w zebranym materiale
badawczym jest tematyka sportowa. Dominujgce w tym zakresie sg wzmianki dotyczace pitki noznej
(przedstawiajace polskich pitkarzy - Robert Lewandowski, Kuba Btaszczykowski oraz Wojciech
Szczesny, grajacych w zagranicznych zespotach ligowych; informacja o Polsce ograniczona do
wzmiankowania nazwy kraju jako miejsca pochodzenia sportowcow) oraz tenisa (postac Jerzego
Janowicza poréwnywana do jednego z mtodych, utalentowanych graczy japoniskich).

Kultura

Trzecig pod wzgledem popularnosci kategorig dotyczgcych Polski artykutéw prasowych jest tematyka
kulturalna, obejmujgca: wzmianke o filmie biograficznym o Romanie Polanskim (wraz ze
wspomnieniem elementéw biografii filmowca, w tym m.in. jego polskiego pochodzenia), opis filmu
Andrzeja Wajdy produkcji polsko-francuskiej pt. ,Danton” (1982 r.), informacje o setnej rocznicy
urodzin kompozytora muzyki wspdtczesnej Witolda Lutostawskiego (wraz ze wzmiankg o koncercie
upamietniajgcym rocznice, ktory odbyt sie w Sali koncertowej Kioi Hall w Tokio), notatke o wystepach
Baletu Tokijskiego w Polsce.

Ekonomia i polityka

W gronie wyselekcjonowanych i poddanych analizie artykutéw znalazto sie takze kilka dotyczacych
zycia gospodarczego i politycznego Polski. Tematyka ekonomiczna jest reprezentowana przez
pojedyncze informacje dotyczgce: kontekstu gospodarki globalnej (analiza Swiatowych rynkéw
walutowych, w tym polskiego); zjawisk makroekonomicznych (komunikat o obnizce stép NBP), oraz
handlu miedzynarodowego (import polskiej wieprzowiny przetworéw owocowych na rynek japonski).
Warto przy tym odnotowaé, iz ostatnia z wymienionych kwestii, prezentowata Polske w sposéb
negatywny — w jednej z gazet opisano incydent skazenia importowanych z Europy dzemoéw
produkowanych m.in. z polskich owocéw. Na pograniczu tematyki ekonomicznej mozna ulokowat¢
wzmianki dotyczgce medidw i rynku produktéw elektronicznych (wyniki sondazu nt. sytuacji mediow
elektronicznych w 17 krajach, obecnos¢ mediéw polskich na platformie Pianomedia).

Odniesienia do Polski w zakresie tematyki politycznej w catosci byty reprezentowane przez
zagadnienia polityki miedzynarodowej, przede wszystkim dotyczace wizyty premiera Japonii Shinzo
Abe w Polsce w drodze na szczyt G8 w Irlandii Pétnocnej, w 2013 r. Relacja prasowa dotyczaca tego
wydarzenia nie zawierata zadnych pogtebionych informacji o Polsce, cho¢ informowata dosc
doktadnie o planie spotkan obejmujgcym nie tylko bilateralne spotkanie z wtadzami polskimi ale
takze udziat japoniskiego premiera w spotkaniu Grupy Wyszehradzkiej i debate dotyczaca sprzedazy
japonskiej technologii energetyki jgdrowej do Polski. Opis tego typu nie dostarcza wiec
kompleksowego obrazu Polski, jednakze moze tworzy¢ wizerunek Polski jako znaczgcego gracza w
geo-politycznym regionie srodkowoeuropejskim.

Miejsca zwiqzane z Polskq

Jedynym miejscem zwigzanym z Polskg wymienionym z nazwy w analizowanych artykutach byt obdz
koncentracyjny Auschwitz-Birkenau. Wzmianka dotyczyta kontrowersyjnego zjawiska fotografowania
sie z uznanym za rasistowski gestem quenelle (odwrécone pozdrowienie hitlerowskie). Auschwitz
wymieniane byto jako jedno z miejsc, gdzie dochodzi do takich sytuacji, Polski dotyczyta tylko
informacja, ze obdz znajduje sie na terenie kraju.
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Polskie produkty/rzeczy pochodzgce z Polski

Najwiecej wzmianek na temat produktéw i rzeczy pochodzacych z Polski dotyczyto produktow
zywnosciowych — od pozytywnych informacji o planowanym imporcie polskiej wieprzowiny, po
informacje o skazonych jagodach pochodzacych m.in. z Polski, ktére w postaci dzemu trafity na
japonskie stoty. W artykutach pojawiaty sie réwniez ciekawostki na temat wysokiej jakosci polskich
produktéw i waloréw polskiej kuchni (np. wzmianka o opowiesci Polaka, ktéremu polskie pomogty
przetrwaé wojne dzieki bogactwu sktadnikdw odzywczych, czy tez o kanapkach w Sapporo z kiszong
kapustg i ogdrkami). Bez watpienia istotng kategorig produktéw pochodzgcych z Polski, o ktorych
pisano w analizowanych materiatach sg wspominane wczesniej produkty kultury: muzyka
Lutostawskiego, czy tez polsko-francuski film Sprawa Dantona.

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY TURYSTYCZNE

Jak pokazano w zestawieniu liczbowym dotyczacym tematyki analizowanych artykutéw, w okresie,
ktéry obejmowata analiza nie pojawity sie zadne wzmianki o Polsce w kontekscie tematyki
turystycznej, nie pojawity sie rowniez zadne informacje dotyczace kampanii promocyjnej Lubie
Polske.

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — POZYCJONOWANIE

W analizowanych materiatach Polska prawie zawsze wspominana byta w kontekscie innych panstw.
W tym zakresie mozna wyodrebni¢ nastepujace zestawienia:

= Polska wzmiankowana z Japonig: w kontekscie relacji politycznych, wymiany handlowej;
* Polska wraz z pafistwami regionu (Europa Srodkowo-Wschodnia, Grupa Wyszehradzka);
= Polska i Niemcy — spotkania polityczne, polscy pitkarze grajgcy w lidze niemieckiej;

= Polska w kontekscie globalnym: klasyfikacje, rynki finansowe.

Wida¢ wiec, ze sytuacja zestawiania Polski z innymi krajami ma charakter w pewnej mierze
przypadkowy, nie wynika z utozsamiania Polski jako podobnej do innych panstw, ale z racji
powigzana tematycznego. Zadne z okre$lonych powyzej zestawiers nie zawiera w sobie aspektu
poréwnawczego, pozycjonujgcego Polske na tle innych krajow. Na bazie analizowanych artykutéw
prasowych nie jest wiec mozliwe zidentyfikowania konkurentéw Polski.

Il WIZERUNEK POLSKI W MATERIAtACH PRASOWYCH

Na podstawie przeprowadzonej analizy, w oparciu o zaprezentowane powyzej wyniki, mozna
wskaza¢ nastepujgce najwazniejsze wnioski podsumowujgce dotyczace wizerunku Polski w
japonskich zrédtach prasowych:

= Jak juz wspomniano, w analizowanych materiatach prasowych w zasadzie brak jest takich,
ktore dotyczg wytacznie lub gtdwnie Polski i w sposéb bardziej kompleksowy odnoszg sie do
zagadnien z Polskg zwigzanych. Stad, ciezko jest méwi¢ o wyraznym wizerunku Polski
dajacym sie odczytaé z materiatu badawczego, sktadajgcego sie w zdecydowanej wiekszosci z
dos¢ krotkich, lakonicznych wzmianek. Dlatego tez w aspekcie sity wizerunku, wizerunek
prasowy Polski nalezy uznaé za mato wyrazisty, pozbawiony klarownych cech unikatowych.

= Majac na wzgledzie powyziszy charakter dostepnego zakresu informacji, mozna dokonac
proby charakterystyki prasowego wizerunku Polski w aspekcie tadunku emocjonalnego. W tej
materii mozna zauwazy¢, iz w materiale badawczym pojawiajg sie elementy pokazujgce
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Polske w swietle pozytywnym. Polska jawi sie jako potencjalnie atrakcyjny partner wymiany
gospodarczej, kraj posiadajgcy ciekawag kuchnie, producent wartosciowych produktéw
zywnosciowych (cho¢ Polska pojawiata sie réwniez w kontekscie skazonej zywnosci).
Pozytywny wydzwiek nadajg wizerunkowi Polski wspominane sukcesy polskich sportowcow
oraz uznani i zastuzeni kompozytorzy. Rowniez informacje o smacznym jedzeniu, czy tez
tadnie urzadzanych wnetrzach majg charakter pozytywny, choé sg to raczej ciekawostki, a w
przypadku tych dotyczgcych sposobéw urzadzania mieszkan prawdopodobnie raczej
niereprezentatywne dla rzeczywistego stanu rzeczy. Rownoczesnie, w analizowanym
materiale nie znalazty sie w zmianki, ktére w sposdb wyrazny i powazny stawiatyby Polske w
ztym Swietle, byty to co najwyzej informacje o negatywnych incydentach takich jak epidemia
rozyczki, czy tez przypadek skazonej zywnosci. Uzupetnieniem powyiszego obrazu jest
réwniez dominujacy (2/3) udziat wzmianek o Polsce o neutralnym tadunku emocjonalnym.
Patrzac catosciowo, w aspekcie emocjonalnym wizerunek Polski ma charakter neutralno-

pozytywny.

Dopetnieniem powyziszego obrazu s3 ogdlne dane dotyczace liczby artykutow
zakwalifikowanych do analizy. Warto$s¢ ta na poziomie niewiele przekraczajgcym 20
wzmianek, przy uwzglednieniu w analizie popularnych, nieniszowych, tytutéw prasowych,
Swiadczy raczej o niewielkim zainteresowaniu Polskg w mediach i niewielkim poziomie
rozpoznawalnosci Polski. Oczywiscie, wyniki te zapewne mogtyby sie rézni¢ w przypadku
innego doboru zrddet, jednakze prawdopodobnie rdznice te niebyly by diametralne. W
potgczeniu z dominacjg komponentu neutralnego i rozproszonego charakteru wizerunku,
zasadnym wydaje sie stwierdzenie, iz w przypadku analizowanego segmentu prasowego
mamy do czynienia ze zjawiskiem swoiste]j ,prézni wizerunkowej” w przypadku Polski. Taki
stan rzeczy mozna jednak postrzegac korzystnie, gdyz z punktu widzenia realizacji dziatan
promocyjnych i marketingowych nie wystepuje koniecznos¢ modyfikacji wczes$niejszego
wizerunku, co jest procesem trudnym, a jedynie kreacji wizerunku nowego, co jest zadaniem
potencjalnie tatwiejszym.

W szczegdlnym stopniu o niskim poziomie zainteresowania oraz rozpoznawalnosci Polski
mozna mowi¢ w przypadku kontekstu turystycznego, gdzie nawet przy uwzglednieniu
tytutéw prasy branzowej wzmianki o Polsce nie pojawity sie.

Tematyczna struktura obrazu prasowego ma charakter zréznicowany, z dominujacg tematyka
spoteczng i kulturalna.

W przypadku tematyki kulturalnej warto zwrdéci¢ uwage na fakt, ze w catosci jest ona
reprezentowana przez nawigzania do postaci artystow znanych raczej z dawniejszej czy
historycznej dziatalnosci. Wspétczesne polskie produkty kulturalne nie byty wzmiankowane.

W zakresie tematyki polityczno-ekonomicznej wzmianki dotyczg przede wszystkim Polski w
kontekscie relacji miedzynarodowych (bilateralnych, globalnych, w ramach organizacji).
Mozna sadzi¢, iz poziom wiedzy o Polsce i zainteresowanie naszym krajem nie jest na tyle
wysokie, aby polskie sprawy wewnetrzne budzity zainteresowanie z perspektywy prasy.
Dopiero aktywnos$¢ Polski na arenie miedzynarodowej powoduje takie zainteresowanie. Tresé
materiatdw nie pozwala na formutowania bardziej kompleksowych wnioskéw w aspekcie
tematycznym, gdyz bardzo niewiele artykutéw zawierato pogtebione chocby w niewielkim
stopniu analizy wzmiankowanych informacji o Polsce.
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3.1.2 Charakterystyka informacji dotyczacych Polski w wybranych zrédtach
internetowych na rynku japonskim

W ramach analizy internetowej w zasobach wybranych japonskich stron internetowych wyszukano
tresci zawierajgce wzmianki o Polsce. Ostateczna lista Zzrodet objeta 7 portali: www.yahoo.co.jp,
nifty.com, www.nhk.or.jp, www.new24.jp, www.livedoor.com, www.goo.ne.jp Proces wyszukiwania
materiatdw dotyczacych Polski byt sprofilowany — przede wszystkim dotyczyt dziatéw portali
prezentujgcych wiadomosci, biezgce informacje i aktualnosci oraz platformy blogowe. Dodatkowo, w
celu pozyskania wiekszej ilosci informacji o kontekstach turystycznych, w wybranych Zrddtach
uwzgledniono takze dziaty dotyczgce tematyki podrézy i turystyki.16 Analogicznie jak w przypadku
analizy prasowej, analiza materiatéw internetowych dotyczyta okresu roku pomiedzy 1.03.2013 a
28.02.2014 r."

Finalnie 347 materiatéw zawierajgcych wzmianki o Polsce zostato poddanych ilosciowej, a nastepnie
jakosciowej analizie tresci. W przewazajacej czesci, uwzglednione w analizie materiaty miaty
charakter artykutéw (materiatow tekstowych). W przypadku jednego Zrédta — portalu japonskiego
publicznego nadawcy telewizyjnego (www.nhk.or.jp) pojawiaty sie materialy wizualne (obrazy,
video).

Liczbe materiatéw zawierajgcych odniesienia do Polski w poszczegdlnych Zrédtach zawiera ponizsza
tabela.

Tabela 5 Liczba materiatow internetowych zawierajacych wzmianki o Polsce w poszczegdlnych
portalach internetowych

Liczba materiatéw Liczba materiatéw
Nazwa (adres) portalu . , .18 ..
— wiadomosci — blogi i inne

http://www.yahoo.co.jp/ 78 2
http://nifty.com/ 0 57
http://www.nhk.or.jp/ 25" -
http://www.news24.jp/ 18% -
http://www.livedoor.com/ 13 52
http://Atravel.jp/ 0 100
http://www.goo.ne.jp/ 1 -
tacznie 135 212

Zrédto: Opracowanie wtasne

3.1.2.1 llosciowa charakterystyka informacji

W ramach analizy ilosciowej materiaty internetowe scharakteryzowano ze wzgledu na: wydzwiek
wizerunkowy (fadunek emocjonalny), tematyke, oraz kontekst, w jakim pojawia sie informacja o
Polsce. Dodatkowym aspektem analizy byta data publikacji on-line. Wyniki analizy ilosciowe] zostaty
przedstawione w ponizszych zestawieniach tabelarycznych oraz wykresie.

® Dobér celowy.
v Szczegobtowy opis metody analizy desk research tresci internetowych oraz charakterystyka uwzglednionych w
analizie zrodet znajduje sie w rozdziale metodologicznym.
18 . .
W tym materiaty video.
¥ Jeden z programdw zostat nadany w marcu 2014, juz po zakonczeniu wyznaczonego horyzontu czasowego
badania, z racji merytorycznych zostat jednak uwzgledniony w analizie.
%% Jeden program zostat dany w lutym, przed rozpoczeciem wyznaczonego horyzontu czasowego badania.
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Tabela 6 Podziat materiatéw internetowych dotyczacych Polski ze wzgledu na ich wydzwiek

Jaki jest wydzwiek danego materiatu? W jakim Swietle dany materiat

przedstawia Polske? Jaki jest wizerunek Polski prezentowany w Liczba %

materiale z punktu widzenia odbiorcy?

Pozytywny  Materiaty, ktore przedstawiajg Polske w pozytywnym i korzystnym 230 66%
Swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.

Neutralny Materiaty, ktdre prezentujg neutralny obraz Polski. 104 30%

Negatywny Materiaty, ktore przedstawiajg Polske w negatywnym i 33 10%
niekorzystnym swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.

Zrédfo: Opracowanie wtasne

Wydzwiek
materiatu

Tabela 7 Podziat materiatéw internetowych dotyczacych Polski ze wzgledu na ich tematyke

Czego dotyczy dany materiat? Jakie tematy poruszane sg w danym
materiale??.

Polityka Wybory, partie polityczne, decyzje polityczne, wypowiedzi 59 17%
politykéw, dziatalnos¢ politykéw i urzednikéw (w tym wizyty na

rynku docelowym), dziatalno$¢ instytuciji panstwowych i

Tematyka Liczba %

publicznych.
Ekonomia, Stan i kondycja gospodarki, wskazniki gospodarcze i finansowe, 71 20%
gospodarka dziatalno$¢ instytucji gospodarczych i finansowych, informacje

dotyczace firm i ich dziatalnosci, eksport, import, rynek pracy.
Kultura Wydarzenia kulturalne, imprezy kulturalne, dzieta z réznych 131 38%

dziedzin kultury (polskie filmy, ksigzki, muzyka, sztuki wizualne),
tworcy z réznych dziedzin kultury (polscy pisarze, muzycy,
kompozytorzy, malarze, graficy), dziatalnos¢ instytucji kulturalnych
(w tym na rynkach docelowych), infrastruktura kultury (budynki).
Sport Imprezy i wydarzenia sportowe odbywajace sie w Polsce, polscy 13 1%
sportowcy (wyniki, osiggniecia, dziatalnos¢, sylwetki),
infrastruktura sportowa (stadiony, areny sportowe).
Turystyka Polska jako miejsce turystyczne (cel podrdzy), miejsca turystyczne 108 31%
w Polsce, atrakcje turystyczne w Polsce, aktywnosci mozliwe do
realizacji w Polsce, infrastruktura turystyczna w Polsce; produkty
turystyczne w Polsce.

Spoteczenstwo Informacje o spoteczenstwie, mieszkancy, zwyczaje i obyczaje, styl 66 19%
zycia, jakos¢ zycia.

Historia Materiaty dotycza wydarzen z historii Polski, postaci historycznych. 85 24%

Nauka Odkrycia naukowe, stan i rozwdj nauki, wspotpraca naukowa. 10 3%

Inne Dodatkowe kategorie wprowadzone przez badacza, niemieszczace 11 3%

sie w zadnej z predefiniowanych kategorii.
Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 8 Podziat materiatéw internetowych dotyczacych Polski ze wzgledu na kontekst wzmianek o
Polsce

Czy dany materiat dotyczy wytacznie Polski (materiat dedykowany
Polsce jako gtéwnemu tematowi)? Czy obok Polski w materiale
pojawiaja sie odniesienia do innych krajéw? Czy wzmianka o Polsce
pojawia sie w kontekscie szerszej tematyki?

Kontekst Liczba %

2 Kategoryzacja wielokrotnego wyboru: jeden artykut moze by¢ przypisany do wielu kategorii tematycznych
(wszystkich, ktérych dany artykut dotyczyt).
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Tylko Materiaty, ktére dotycza wytacznie Polski lub znaczaco 177 51%
Polska dominujgcym zakresie Polski.

Inne kraje Materiaty, w ktérych wzmianki o Polsce wystepujg obok wzmianek 44 13%
dotyczacych innych krajow, regionéw, Unii Europejskiej, Europy, itp.
Szersza Materiaty, w ktérych wzmianki o Polsce s3 umieszczone w szerszym 126 36%

tematyka kontekscie tematycznym, problemowym.
Zrédto: Opracowanie wtasne

Ryc. 2 Liczba materiatéw internetowych ze wzgledu na date publikacji (miesiac, rok)

50 46
45
40
35
30
25
20
15
10

Zrédto: Opracowanie wtasne

Analiza ilosciowa wydzwieku materiatéw internetowych wskazuje na relatywnie korzystny wizerunek
Polski — zdecydowanie dominujgcy udziat majg materiaty, w ktérych Polska prezentowana jest w
pozytywnym sSwietle, przy rownoczes$nie niewielkim udziale tresci o wydzwieku negatywnym.
Réwnoczesnie mamy mozna zaobserwowac do$¢ wysoki udziat artykutéw neutralnych. Neutralny ton
artykutéw moze taczy¢ sie z brakiem wyrazistosci, deficytem cech unikatowych w wizerunku Polski.
Warto tez zauwazy¢, iz w statystykach dotyczacych wydzwieku materiatdw tgczna liczba kategoryzacji
jest wieksza niz taczna liczba materiatéw uwzglednionych w analizie. Oznacza to, ze w przypadku
czesci artykutow prezentowany obraz Polski jest niejednoznaczny, zawiera komponenty zaréwno
pozytywne jak i negatywne.

W wynikach analizy ilosciowej dotyczacej tematyki artykutéw na uwage zastuguje fakt popularnosci
tematdéw turystycznych, ktéry jednak gtdwnie wynika z zastosowanej procedury doboru celowego
zrédet o profilu turystycznym. Kolejne pod wzgledem popularnosci, gtdwne obszary tematyczne,
wokot ktérych zogniskowane sg materiaty dotyczace Polski, to tematy kulturalne i historyczne. W tym
zakresie wyniki analizy internetowej sg podobne do analizy prasowej. Rownoczesnie jednak, w
przypadku materiatow internetowych pojawia sie kategoria tematyczna dotyczgca nauki, ktérej w
analizie prasowej nie zidentyfikowano.

Potowa analizowanych materiatdw dotyczyta wytacznie Polski, podczas gdy w relatywnie niewielkiej
liczbie artykutdw Polska byta zestawiana z innymi krajami.

W przekroju czasowym rozktad liczby materiatdw ma charakter rownomierny, ze szczytem liczby

publikacji przypadajagcym na listopad 2013 roku. W tym aspekcie nie mozna wyrézni¢ zadnych
interesujgcych prawidtowosci.
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3.1.2.2 Jakosciowa charakterystyka informacji

I INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY POZATURYSTYCZNE

Ponizej przedstawiono liste najbardziej popularnych kategorii tematycznych wraz z charakterystyka
tresci materiatéw poruszajgcych dana tematyke.

Kultura

Materiaty, w ktérych Polska wzmiankowana jest w kontekscie tematyki kulturalnej, dotyczg przede
wszystkim dwadch dziedzin kultury: muzyki i kinematografii.

Polska muzyka. Tematyke muzyczng nalezy uznac za szczegdlnie popularng. W analizowanych
materiatach pojawiaty sie wzmianki dotyczace gtdéwnie trzech obszaréw twdrczosci muzycznej, ktére
mozna by uznac za kojarzone z Polska.

Pierwszym z nich, o ktérym pisano relatywnie najczesciej, jest polska muzyka jazzowa. Tresc
artykutéw wyraznie wskazuje na swoista renome polskiego jazzu na rynku japorskim. Jest on
doceniany jako bliski standardom amerykanskim, posiadajacy silng pozycje w Europie i jako
stanowigcy wyznacznik dla twércow z innych krajow. Wsrdd polskich twércéw jazzowych
wzmiankowanych w analizowanych materiatach, pojawiajg sie postaci Krzysztofa Komedy (jako
znany, rozpoznawalny tworca, ktdrego muzyka jest wykonywana takze przez artystéw japonskich),
Anny Marii Jopek i Leszka Mozdzera (popularnos¢ w Japonii, koncerty na rynku japorskim). Czesc¢
materiatow to informacje o wydarzeniach — koncertach jazzowych (obszerna relacja z wroctawskiego
festiwalu Jazztopad; cykl koncertow promujgcych polska muzyke: Nowa Polska Muzyka).

Kolejnym z obszaréw dotyczacych muzyki, ksztattujgcym wizerunek Polski w analizowanych
materiatach internetowych jest muzyka powazna. Co ciekawe, w analizowanym zbiorze materiatéw,
muzyka Chopina, ktéra tradycyjnie dominuje podobng tematyke, petnita role marginalng. Pojawiajg
sie natomiast postaci innych twoércow, wsrdd nich: nalezgcego do grona wybitnych swiatowych
mtodych dyrygentéw Krzysztofa Urbanskiego (wielokrotne wpisy), Spiewakéw operowych Piotra
Beczaty oraz Mariusza Kwietnia. Doceniana jest opera polska jako catos¢. Utwor kompozytora muzyki
wspotczesnej, Henryka Mikotaja Goéreckiego, zostat uwzgledniony prezentowanej w jednej z
materiatow klasyfikacji 80-ciu dziet, ktorych trzeba obowigzkowo wystucha¢. W materiatach pojawito
sie omowienie utworu Pendereckiego. Polecane sg koncerty polskiej muzyki klasycznej w radiu
internetowym. Analiza zasobdow witryny japonskiego publicznego nadawcy medialnego (NHK — radio
i telewizja), zawierajgca wiele odniesien od oferty programowej tego podmiotu, réwniez wskazuje na
popularnos¢ tematyki muzycznej. Zidentyfikowano wzmianki o muzyce Chopina, Karola
Szymanowskiego, Witolda Lutostawskiego oraz Tekli Bagdarzewskiej (transmisja koncertéw, programy
tematyczne).

Ostatnim odnotowanym w analizie pojawiajagcym sie tematem muzycznym jest polska muzyka
gitarowa. W materiatach wzmiankowana jest mocna pozycja polskiej sceny metalowej (zespét
Behemoth — informacje o kontrowersjach wokdt zespotu a zarazem znaczacej popularnosci i renomie
w Japonii) oraz rocka progresywnego (polskie zespoty jako wyznacznik jakosci). Nalezy jednak
zauwazy¢, iz na poziomie catego materiatu badawczego, s to jedynie pojedyncze wzmianki.

Polski film. Drugg zidentyfikowang w analizie ,kulturalng wizytéwka” Polski jest polska sztuka
firmowa. Szczegdlnie silnie jest ona reprezentowana w dziale blogowym portalu nifty.com, gdzie w
toku analizy zidentyfikowano odrebny blog poswiecony sytuacji w Polsce widzianej z perspektywy
filméw Andrzeja Wajdy. Jak wykazaty dodatkowe analizy, blog ten doczekat sie wydania w formie
ksigzkowej na rynku japonskim, co dodatkowo Swiadczy o potencjale zainteresowania polskim
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filmem w Japonii. W ramach tematyki filmowej w materiatach jest rowniez mowa o Romanie
Polanskim (recenzja filmu ,Rosemary’s Baby”), Agnieszce Holland (artykut o , Tajemniczym ogrodzie”)
oraz filmie ,,Baby Blues” (film Katarzyny Rostaniec z 2011 r., Nagroda Specjalna Jury na Festiwalu
filmowym w Taipei). Polska wspomniana jest przy omawianiu filmu ,Jentel” i musicalu ,Skrzypek na
dachu” jako miejsce zwigzane z kulturg zydowskg, a takze jako miejsce pochodzenia bohaterki filmu

,Imigra ntka”*%.

Patrzac catosciowo na tre$¢ wzmianek o Polsce w kontekscie twdrczosci muzycznej i filmowej nalezy
zauwazyé, iz znaczacg role w wizerunku Polski w tych dwdch obszarach, odgrywajg twércy oraz dzieta
sprzed lat, klasyczne, ,kultowe” produkty kulturalne oraz twércy znani z blizszej lub dalszej
przesztosci (,poprzedniej epoki”). Biezgca, najbardziej wspodtczesna dziatalnos¢ artystyczna polskich
twércéw znajduje wyraznie mniejszy, wrecz marginalny oddziwiek w analizowanych mediach
internetowych.

Z innych, pojawiajacych sie jednostkowo wzmianek o Polsce w kontekscie kultury, nalezy wymienic
materiat dotyczacy obecnosci kultury japonskiej w Polsce (np.: postac z japonskiego komiksu - mangi
w reklaméwce Muzeum Etnograficznego w Warszawie; entuzjastycznie przyjete wystepy japoriskich
pokazéw sztuki walki na miecze samurajskie) oraz informacje o premierze aplikacji streamingu
muzycznego ,,Spotify” w Polsce (w kontekscie jej braku na rynku japorskim).

Historia

Il wojna swiatowa i Holokaust. Wzmianki o Polsce nawigzujgce do tematyki historycznej dotyczg
przede wszystkim Il wojny sSwiatowej. W analizowanych materiatach pojawiaty sie artykuty
wskazujgce na Polske jako miejsce rozpoczecia wojny, prezentujgce Polske jako kraj zaatakowany
przez armie niemiecka i radzieckg. Nawigzania historyczne w zakresie tematyki wojennej dotyczaca
takze Holokaustu. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w artykutach Holokaust jest wigzany z Polska jedynie w
aspekcie geograficznym (obozy koncentracyjne zlokalizowane na terenie przedwojennej i dzisiejszej
Polski), nie wystepujg za$ przeinaczajace, btedne sformutowania sugerujace polskg geneze Zagtady
(takie jak powszechnie znane przypadki stosowania nazwy ,polskie obozy zagtady” w prasie
amerykanskiej). Co warte odnotowania, w materiatach pojawiaja sie takze wzmianki o zjawisku
pomocy Zydom podczas wojny przez polskg ludnoéé. Odniesienia do kwestii Zagtady (gtéwnie w
formie materiatow dotyczacych Auschwitz) pojawiajg sie takze w kontekscie turystycznym, co zostato
przedstawione w kolejnym podrozdziale.

Nawigzania do wspoétczesnosci i polityczno-historycznej sytuacji Japonii. Analiza tresci artykutéw
dotyczacych elementdw historii Polski pokazuje, iz relatywnie czesto tematyka ta nie jest poruszana
wytgcznie w kontekscie przesztosci — wystepujg réwniez odniesienia kwestii historycznych do
wspotczesnego zycia spotecznego i politycznego. Przyktadowo, w jednym z materiatéw jako punkt
odniesienia dla artykutu o obojetnosci spotecznosci miedzynarodowej na wydarzenia wojenne w
Syrii®®> oraz sytuacje spoteczno-polityczng w Rosji, Chinach czy Korei Pétnocnej przywotywana jest
tragedia powstania warszawskiego (jako spowodowana biernoscig Armii Czerwonej).

W watek powigzan miedzy historig i spdétczesnoscig wpisujg sie réwniez sg materiaty, w ktérych
doswiadczenia Polski odnoszone sg do wojennych i powojennych loséw Japonii. Jako przyktady tego
typu narracji historycznej, znajdujgce sie wsrdd analizowanych materiatéw, mozna wymienic:

2Film amerykanski w rezyserii J.Gray’a, z2011r.
2 Wojna domowa w Syrii pomiedzy miedzy sitami podlegtymi rzagdowi premiera Baszara al.-Asada a zbrojna
opozycjg rozpoczeta w 2011 r. Interwencja panstwa zachodnich ten konflikt zbrojny byta przedmiotem
politycznej i medialnej debaty miedzynarodowe;j.
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724 \w kontekécie roszczed Chin do

=  materiat przypominajgcy sprawe ,korytarza polskiego
korytarza na Morzu Wschodniochinskim wobec Japonii;

= temat kontrowersji wokoét japonskich podrecznikéw do historii, gdzie przyktad wspdlnego
opracowania tresci tego typu publikacji przez Polske i Niemcy jest przywotywany jako dobra
praktyka przez przedstawicieli Korei Potudniowej (echa wojennego konfliktu miedzy Japonig i
Korey);

= materiat relacjonujacy debate nt. kwestii japonskich odszkodowan powojennych dla
Koreanczykdéw, gdzie autorzy, patrzac z perspektywy japonskiej polityki historycznej
wskazuja, iz powotywanie sie na analogiczne odszkodowania niemieckie wobec Polski, jest
nieprawomaocne z racji zupetnie innego charakteru japonskiej inwazji na Koree;

=  materiat przywotujacy traktat wersalski jako przyktad dobrego modelu rozwigzania kwestii
przesiedlania ludnosci po powojennych modyfikacjach granic (osoby zamieszkate na terenie
powojennej Polski byty uprawnione do wyboru miejsca zamieszkania (podczas gdy
Japonczycy zostali po wojnie wyrzuceni z Korei);

=  materiat zawierajacy teze, iz Polacy z doswiadczeniem obozéw koncentracyjnych sg w stanie
lepiej niz inne narody, zrozumie¢ japoniska tragedie Hiroszimy.

Inne okresy historyczne. Watki dotyczace Il wojny $wiatowej, zdecydowanie dominujg tematyke
historyczng. Wzmianki o innych okresach lub wydarzeniach historycznych pojawiajg sie sporadycznie,
incydentalnie. Majg raczej charakter informacji niestandardowej, ,ciekawostki” i nie kreujg spéjnego
przekazu wizerunkowego dotyczacego Polski. Wsrdd nich zidentyfikowano 3 materiaty dotyczace
historii wspodtczesnej: Polska jako inicjator przemian demokratycznych w regionie (do ktdrych
porownywana jest arabska wiosna); rola Jana Pawta Il w obaleniu komunizmu, antysemickie
wydarzenia w Polsce w 1968 r.

Ekonomia

Tematyka makroekonomiczna. Tematyka ekonomiczna w analizowanych materiatach dotyczy
gtéwnie kwestii makroekonomicznych oraz polityki gospodarczej i finansowej. Wéréd analizowanych
materiatdw zidentyfikowano materiaty dotyczace kondycji polskiej gospodarki (wzrost); materiaty
zawierajace gospodarcze dane liczbowe (np.: zauwazenie wiekszego od zaktadanego wzrostu
polskiego PKB w 2013 r., stopa bezrobocia); wzmianki o decyzjach gospodarczych instytucji
publicznych (np.: zmiana stép procentowych przez RPP; decyzja o emisji obligacji skarbowych przez
Rzad RP). W tresci tego typu informacji czesto pojawiajg sie nazwiska ministrow (Minister Finansow -
Mateusz Szczurek) i wiceministréw, przedstawicieli NBP i RPP.

W ramach artykutéw dotyczgcych kwestii makroekonomicznych zidentyfikowano jeden, w ktérym
Polska prezentowana byt w lekko kontrowersyjnym swietle — dotyczyt on rzgdowej decyzji o reformie
OFE, w ramach artykutu poruszany byt watek negatywnej reakcji rynku finansowego na te decyzje. Z
drugiej strony, szczegdlnie korzystny wizerunek gospodarczy Polski zawiera materiat, w ktérym
Polska wymieniana jest wsrdd 6 krajow, w ktdrych warto inwestowac.

Na styku makroekonomii i polityki nalezy ulokowac wizyte japonskiego premiera w Polsce i jego
spotkania z przedstawicielami Grupy Wyszehradzkiej, ktére w znacznym zakresie dotyczyto spraw
gospodarczych.

Polskie podmioty gospodarcze. Obok zagadniert makroekonomicznych w analizowanych materiatach
mozna znalez¢ informacje o dziatalnosci polskich przedsiebiorstw oraz aktywnosci firm zagranicznych
na polskim rynku. W ramach materiatéw pisano m.in. o Polskich Liniach Lotniczych LOT

24 - . , . . . . . e .

,Korytarz Polski” to termin stosowany na okreslenie pasa ziemi taczacego ziemie Il Rzeczypospolitej z
Morzem Battyckim przyznany Polsce w ramach Traktatu Wersalskiego i stanowigcy przedmiot sporu z
panstwem niemieckim w latach Miedzywojnia.
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(prywatyzacja, plan naprawczy), PKP Cargo (oferta publiczna akcji), Orlenie (pierwsza od 5-ciu lat
wyptata dywidendy dla akcjonariuszy), General Motors (inwestycja koncernu w Tychach); firmie
Ciech (sprzedaz zaktadéw produkcyjnych), grupie Onet.pl (wykupienie przez niemiecki koncern
medialny Axel Springer), firmie Rafako (zerwanie umowy na budowe elektrowni z chinskim firmami),
marce Toshiba (zapowiedzi japoriskiego koncernu o likwidacji zaktadu produkcyjnego w Polsce). Na
poziomie ogdlnym pojawit sie takze materiat przedstawiajacy zjawisko wykupu polskich firm przez
podmioty japonskie (polski innowacyjny pomyst technologiczny w zakresie badan oka plus japonski
kapitat).

Na podstawie powyzszej listy mozna zauwazyé, iz w ramach analizowanych materiatéw, w kreowaniu
wizerunku gospodarczego Polski silng role odgrywaja duze firmy o rodowodzie parstwowym
dziatajgce w tradycyjnych, kluczowych z punktu widzenia panstwa sektorach gospodarki. Oprécz
wspomnianego przyktadu z kategorii technologii medycznej, brak jest informacji wskazujgcych na
nowe, mate firmy, np. dziatajgce w sektorach innowacyjnych.

Energetyka. W zakresie zebranego =zbioru materiatdow kolejnym, zauwazalnym tematem
ekonomicznym jest energetyka i bezpieczenstwo energetyczne Polski. W tym kontekscie pojawiajg
sie miedzy innymi informacje o wycofywaniu sie z rynku potencjalnych inwestoréw zagranicznych
zainteresowanych wydobyciem gazu tupkowego z powodu nieoptacalnosci tego przedsiewziecia.

Inne tematy. W ramach informacji niestandardowych, ciekawostek dotyczgcych zjawisk
gospodarczych mozna wspomnie¢ o opisie afery ekologicznej zwigzanej z foie grass” w Japonii, gdzie
Polska przywotywana jest jako przyktad kraju o wysokim poziomie zabezpieczenia praw zwierzat
(zakaz produkcji foie grass; catoSciowy zakaz przymusowego karmienia zwierzat).

Spofeczenstwo

Wyniki kategoryzacji tematycznej w ramach analizy ilosciowej wskazujgce na obecnos$é tematyki
spotecznej w blisko jednej piagtej analizowanych materiatéw, pozwalajg zaklasyfikowaé tematyke
spoteczng na czwartej pozycji pod wzgledem popularnosci. Nalezy jednak podkresli¢, iz wsréd
materiatdw dotyczacych zagadnien spotecznych brak jest de facto bardziej rozbudowanych informacji
dotyczacych polskiego spoteczenstwa, zwyczajéw czy materialnej i pozamaterialnej kulturowosci.
Pojawiajg sie raczej odniesienia o charakterze ,punktowym”, pojedyncze wzmianki w materiatach
dotyczacych innej tematyki, informacje o charakterze ciekawostek, takie jak:

= opis wynikéw badan spotecznych w krajach OECD dotyczacych Polski stwierdzajacych iz 50%
Polakéw nie korzysta z komputera; klasyfikacja wskazujgca na drugie miejsce Polski wsrod
krajéw OECD pod wzgledem deklarowanej czestosci zazywania legalnych narkotykéow (temat
dopalaczy);

= informacja o klasycznych badaniach spotecznych holenderskiego socjologa Gerada Hofstede,
ktérych wyniki wskazujg iz Polacy (oraz Wegrzy) nalezg do narodéw najblizszych
Japonczykom pod wzgledem charakterologicznym;*

= opis charakterologiczny Stowian o zabarwieniu umiarkowanie negatywnym (przypisane
cechy: sktonnos¢ do depresji, zamitowanie do sportéw walki);

® Ppasztet produkowany ze sttuszczonych watrébek kaczych i gesich. Proces produkcji tego produktu

spozywczego, bazujacy na przymusowym, nienaturalnym karmieniu drobiu hodowlanego budzi kontrowersje.

26 . . o o ;. . .
Geert Hofstede — holenderski socjolog i psycholog spoteczny. Znany z dziatalnosci naukowej dotyczacej

zwigzkéw pomiedzy kulturg pracy a kultura narodowg. Od lat ’80. XX w. prowadzit badania spoteczne w réznych

krajach Swiata charakteryzujgce kulture poszczegdlnych spoteczenstw w szesciu wymiarach: dystans do witadzy,

indywidualizm i kolektywizm, meskos¢ i kobiecos¢, stosunek do niepewnosci, orientacja krotko- i

dtugoterminowa. Wyniki analiz sg dostepne online: http://geert-hofstede.com/poland.html.
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=  popularno$¢ portalu Ask.fm wsrdd polskich nastolatkéw i rozpowszechnienie zjawiska
,hejtingu” internetowego wsréd polskiej mtodziezy;

= deprecjonujgca Polske wzmianka przy okazji omawiania epidemii rézyczki w Japonii —
demonstrowane przez autora zdziwienie, iz w Japonii zdarzyta sie epidemia taka, jak w
Polsce, ktéra ma o potowe nizsze PNB;

= artykut o dziatalnosci japonskich esperantystéw, starajgcych sie utrzymywaé kontakty z
Polska, ojczyzng twdrcy esperanto — Ludwika Zamenhofa;

= wzmianke o polskim miodzie pitnym przygotowywanym wedle starej, tradycyjnej receptury i
posiadajgcym liczne walory;

= relacja podréznicza stawiajgca teze o wyjgtkowo wysokim poziomie sympatii Polakéw wobec
Japonczykéw i podajaca szereg historycznych argumentéw ukazujgcych wyjasnienie takiego
stanu rzeczy: przyjecie sierot syberyjskich przez panstwo japonskie; dobre traktowanie
Polakdw, ktérzy w trakcie wojny japonisko-rosyjskiej trafili do obozéw jenieckich w Japonii;

= tekst poswiecony przyjeciu przez Polske na wyjazd wakacyjny dzieci z trauma po trzesieniu
ziemi w rejonie Osaki i Kobe z 1995 r.

Polityka

W zakresie tematyki politycznej zidentyfikowano trzy watki zwigzane z Polska, ktére byly
wzmiankowane wielokrotnie, w rdznych witrynach internetowych. Wszystkie dotyczg kwestii
politycznych w wymiarze miedzynarodowym.

Polityka miedzynarodowa. Pierwszy z watkdw szczegdlnie popularnych w zakresie tematéw
politycznych to zagadnienie relacji europejsko-rosyjskich i konfliktu na Ukrainie. Szczegdlnie ta
ostatnia kwestia dostarcza nieco obszerniejszego, w poréwnaniu do reszty zagadnien, zestawu
informacji o Polsce. Dzieki wzmiankom o Polsce w tym kontekscie, odbiorca moze odnie$¢ wrazanie,
ze Polska jest istotnym lub przynajmniej zauwazalnym graczem na europejskiej arenie relacji
miedzynarodowych. WydZwiek tych doniesien nalezy uznaé za wzglednie pozytywny, np. w
przypadku gdy pojawia sie opis skutecznych mediacji polskiego ministra spraw zagranicznych w
negocjacjach opozycji z rzgdem.

Drugi z watkdéw poruszanych w wiecej niz jednym Zrdédle dotyczyt relacji bilateralnych pomiedzy
Polska a Japonig. W tym kontekscie, w kilku materiatach z réznych Zrédet pojawiaty sie wzmianki o
wizycie japonskiego premiera Shinzo Abe w Polsce. W tym wypadku oprécz podobnych lakonicznych
komunikatéw o odbyciu wizyty, w jednym z materiatdw pojawita sie bardziej rozbudowana
wzmianka. W jej ramach Polska opisywana jest jako kraj o pewnej wadze dla japonskiej polityki
zagranicznej, z ktorym premier Abe chce zaciesnia¢ kontakty i ktéremu Japonia chce rozwijac
wspotprace gospodarczg w zakresie know-how dotyczgce energetyki atomowe;j.

Osobnym przypadkiem, wartym odnotowania w odniesieniu do zagadnienia bilateralnych relacji
polsko-japonskich, jest opisana w jednym z materiatdw kontrowersja wokét polskich dyplomatéw
odwiedzajacych $wiatynie Yasukuni.?” Swiatynia ta jest miejscem pamieci zotnierzy japorskich, w tym
takze wojskowych z czaséw Il wojny swiatowej, ktorzy de facto petnili role agresorow wobec Korei i
Chin a wielu z nich zostato zakwalifikowanych jako zbrodniarze wojenni. Samo miejsce, jak i praktyka
odwiedzania go w celu ztozenia hotdu jest przedmiotem silnych ocen i sporéw, tak w samej Japonii,
jak i krajach osciennych (Chiny, Korea). Z wizyt w Yasukuni rozliczani sg przez wyborcéw takze

7 Swiatynie szintoistyczna znajdujaca sie w Tokio, zatozona w 1869 roku. Swigtynia po$wiecona jest ok. 2,5 min
zotnierzy japonskich polegtych w konfliktach zbrojnych w czasach nowozytnych. Panstwa azjatyckie bedace
ofiarami japonskiej agresji wojskowej w czasie Il wojny Swiatowej (gtdéwnie Chiny, Korea) uwazajg japoriska
Swigtynie za obrazliwg. Szczegdlnie silng reakcje budzg przypadki oficjalnego odwiedzania $wigtyni przez
przedstawicieli wtadz japonskich (premier Yasuhiro Nakasone w 1985 r.,premier Junichiro Koizumi przez catg
kadencje w latach 2001 — 2006) oraz dyplomatdéw z innych panstw.

Japonia | 38



japonscy politycy. Paradoksalnie jednak, uwiktanie w polskich dyplomatéw w te tematyke nie moze
byé okreslone jednoznacznie w kategoriach wizerunkowych. Wynika to z faktu, zréznicowania
percepcji sprawy Swigtyni wsrdd japonskiej opinii publicznej. Mimo, iz dla znaczacej czesci
japonskiego spoteczenstwa odcinajacej sie stanowczo od japonskiego militaryzmu z czaséw Il wojny
Swiatowej, bedzie to komunikat negatywny, to z punktu widzenia niemarginalnej czesci o pogladach
prawicowo-konserwatywnych zachowanie reprezentantdw Polski moze by¢ odebrane pozytywnie.

Trzeci z watkdw to pojawiajgca sie na portalu Yahoo oraz News24 informacja o majgcej miejsce w
pazdzierniku 2013 r. Miedzynarodowej Konferencji Organizacji Narodéw Zjednoczonych ds. Klimatu
(COP 19). Informacje te majg jednak charakter lakoniczny a odniesienia do Polski ograniczajg sie
jedynie do wzmianki o miejscu organizacji wydarzenia, ktérym byt Stadion Narodowy w Warszawie.

Pozostate pojawiajgce sie pojedynczo tematy z zakresu polityki miedzynarodowej to m.in. stosunki
europejsko — amerykanskie, konflikt syryjski, zawieszenie ratyfikacji ACTA.

Do grona ciekawostek o pozytywnym potencjale wizerunkotwdrczym nalezy zaliczyé materiat, w
ktérym Polska przywotywana jest jako kraj przywigzujacy duzg wage do kwestii praw cztowieka. W
tym kontekscie pojawita sie informacja o penalizacji w Polce zachowan nawigzujacych do nazizmu i
faszyzmu oraz fakt zgtoszenia przez Polske w Komisji Praw Cztowieka ONZ przypadku tamania praw
cztowieka przez Chiny w stosunku do Tybetanczykéw (Polska jako upominajgca sie o prawa innych
narodéw).

Polityka wewnetrzna. Materiaty dotyczace polityki wewnetrznej w ramach zebranego materiatu
badawczego ogrywaty role marginalng i nie niosty ze sobg zadnych pogtebionych informacji o Polsce.

Nauka

Tematyka naukowa nie nalezy do tych szczegdlnie silnie reprezentowanych w ramach zebranego
materiatu badawczego. Jednakze jest warta odnotowania w prezentowanym zestawieniu z racji tego,
iz analogiczna kategoria tematyczna nie pojawita sie w analizie prasowej, nie jest tez obecna w
przypadku pozostatych analiz krajowych. Réwnoczesnie, podobnie jak w przypadku kategorii
spotecznej, materiaty dotyczace kwestii naukowych nie majg charakteru kompleksowych opracowan,
lecz jednostkowych ,ciekawostek”. Wzmianki o Polsce w kontekscie szeroko rozumianej nauki
dotycza nastepujacych kwestii:

= pierwsza na Swiecie udana operacja przeszczepu twarzy przeprowadzona przez polskich
chirurgdw;

= teorii spotecznej profesora Zygmunta Baumana stanowigca podstawe do badan
spoteczenstwa japonskiego;

=  zapomniana, przetomowa teoria ekonomiczna Michata Kaleckiego, wyprzedzajgca znane na
catym $wiecie koncepcje Johna Maynarda Keynes’a;*®

= |nnowacyjne pomysty polskich naukowcéw medycznych stanowigce podstawe wynalazku
aparatury do badan dna oka.

%8 Michat Kalecki - wybitny ekonomista polski pochodzenia zydowskiego. Zwigzany z polskimi i zagranicznymi
osrodkami naukowymi. Jego najbardziej znana teoria, do ktdrej odnosi sie omawiany artykut, byta préba
naukowego wyjasnienia zjawiska masowego bezrobocia w trakcie Wielkiego Kryzysu w USA w latach 20 XX w.
Zostata ona opisana w dziele ,Préba teorii koniunktury” z 1933 r., i zawierata wnioski zbiezne z znanymi na
catym Swiecie twierdzeniami ekonomisty amerykanskiego J. M. Keynes’a opublikowanymi 3 lata pdzniej. Postac
polskiego naukowca jest jednak duzo mniej znana w Swiecie.
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Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY TURYSTYCZNE

W zebranym materiale badawczym tresci dotyczace kontekstu turystycznego w wiekszosci miaty
forme relacji z podrdzy do Polski, umieszczonych jako notki blogowe na portalach nifty.com oraz
4travel.jp.com. W$réd catosci analizowanych materiatéw brak byto publikacji turystycznych w formie
tresci opracowywanych przez redakcje portali.

Bioragc pod uwage posty blogowe z portalu ,4travel”, jako jeden ze wskaznikdéw ogdlnego obrazu
atrakcyjnosci turystycznej Polski i poziomu satysfakcji z pobytu w Polsce, mozna potraktowac
wartosci ocen, jakimi autorzy scharakteryzowali opisywane przez siebie podréze przy kazdym z
postéw.”® Srednia ocena na pieciostopniowej skali, przypisywana wyjazdom do Polski to 4,34, przy
najnizszej ocenie 2,5 wystawionej jednokrotnie oraz ocenie maksymalnej wystawionej 22 razy. Na
poziomie ogdlnym Polska oceniana jest wiec wyraznie korzystnie, cho¢ nalezy pamieta¢, ze podane
statystyki nie majg charakteru reprezentatywnego.

Pogtebiona analiza blogowych relacji podrdzniczych wskazata na istnienie dwdch gtéwnych kategorii
ich tresci. W przewazajacej czesci relacje te zawierajg (1) opisy zwiedzanych miejsc i obiektow,
doswiadczen i refleksji z nimi zwigzanych, wzmianki historyczne i rekomendacje. Druga kategoria,
reprezentowana w analizowanym materiale relatywnie rzadziej, to (2) informacje praktyczne
dotyczace podrdzowania po Polsce.

Opisy produktow turystycznych i doswiadczen z podrozy

W zakresie pierwszej z wymienionych kategorii wyraznie dominujg opisy dotyczace najbardziej
znanych, ,klasycznych” propozycji polskiej oferty turystycznej. Wsrdd odwiedzanych przez autoréw
destynacji znajduja sie, przede wszystkim, wieksze polskie miasta oraz obiekty UNESCO, na czele z
dwoma gtéwnymi miastami Polski — Krakowem i Warszawg. Relacje ich dotyczagce majg charakter
rozbudowany, dokfadny, rzeczowy, sg obficie ilustrowane zdjeciami. Obraz obu lokalizacji nalezy
uznaé za jednoznacznie korzystny, podkreslajgcy walory aglomeracji i wysoki poziom ich atrakcyjnosci
turystycznej.

Krakow i miejsca powigzane. Jesli chodzi o Krakéw, mozna przytoczy¢ nastepujgce najciekawsze
pozytywne opinie dotyczace elementdw atrakcyjnosci turystycznej, zawarte w analizowanych
materiatach.

= Krakow jako jedno z kilkunastu miast (obok Wiednia, Paryza, Wenecji) zakwalifikowanych do
pierwszej edycji listy dziedzictwa UNESCO w 1978 r.;

= Nagromadzenie zabytkdéw i historyczny charakter miasta powodujace iz , gdziekolwiek by sie
zrobito zdjecie, zawsze wyjdzie piekne”;

=  Wysoce interesujgce obiekty dziedzictwa zydowskiego (Kazimierz, Stara Synagoga, fabryka
przedstawiana w filmie , Lista Schindlera”);

= Krakdw jako miasto, ktdre ze swg ofertg zabytkdw nie ustepuje Pradze ani Wiedniowi;

Na tle dominujgcych nawigzan do standardowych krakowskich produktéw-miejsc i produktéw-
obiektow, ciekawym wyjgtkiem jest uwzglednienie w jednej z relacjonowanych podrdzy

2w sekcji blogowej portalu 4travel.jp zawarta jest funkcjonalnosé formularza ocen. Kazda relacja z podrdzy
turystycznych opisywana na blogu moze zosta¢ scharakteryzowana przez uzytkownika — autora poprzez
przypisanie oceny na pieciostopniowej skali, gdzie 1 to ocena najnizsza, a 5 to ocena najwyzsza. Rdwnoczesnie
jednak, przypisanie ww. oceny nie jest obligatoryjne dla twdrcy. Dlatego tez, jedynie cze$¢ notek blogowych
ma przypisane oceny. Z tego tez powodu przytoczone statystyki ocen majg charakter jedynie
ogdlnoinformacyjny, nie sg jednakze reprezentatywne.
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krakowskiego Muzeum Sztuki i Techniki Japonskiej Manggha, jako obiektu wartego odwiedzenia
przez japonskiego turyste.

Wizyty w Krakowie zazwyczaj tgczone sg z wizytg w Muzeum Auschwitz-Birkenau i w kopalni soli w
Wieliczce. Opisy tych produktéw-miejsc majg charakter typowy — w przypadku Auschwitz dominuje
klimat refleksji i zadumy, przy Wieliczce zachwyt i nawigzania do dawnej historii. W opisach nie
pojawiaja sie elementy wyjatkowe i nietypowe.

Warszawa i miejsca powigzane. W turystycznym wizerunku Warszawy, na pierwszy plan wysuwa sie
zabytkowy charakter czesci miasta, w tym szczegdlnie wyjgtkowy, ,odrestaurowany” charakter
warszawskiej staréwki (wyjatek dla Warszawy przy procedurze wpisywania na liste UNESCO3°)
przywotywany, w jednej z relacji jako powdd zainteresowania miastem.

Poza tego typu standardowymi elementami oferty turystycznej Warszawy, pozytywne oceny zbierajg
takze elementy oferty muzealnej (Muzeum Powstania Warszawskiego, Muzeum Etnograficzne,
Centrum Nauki Kopernik), architektury (BUW) oraz zycia miejskiego (Targ Staroci na Kole).

W relacjach dotyczacych stolicy pojawia sie réwniez watek chopinowski — opisywane wyjazdy
obejmuja zwiedzanie miejsc dobranych wedtug klucza zwigzku z zyciem i twérczoscig kompozytora:
tazienki (koncerty), Trakt Krolewski (interaktywne meble miejskie z nagraniami utwordéw
kompozytora), Zamek Ostrogskich (Muzeum Chopina), restauracje, w ktérej jadat. W tym kontekscie,
produktem-miejscem najczeéciej fagczonym z pobytem w Warszawie jest Zelazowa Wola. W tej
materii w jednej z relacji zostat wyrazony bardzo zdecydowany poglad, podkreslajgcy unikatowosé
dziedzictwa chopinowskiego w percepcji Polski: ,,pianisci, ktdrzy nie odwiedzili Polski, nie sg w stanie
zagra¢ prawdziwego mazurka ani poloneza”.

W zebranym materiale pojawity sie takze relacje, w ktérych podkreslano bogactwo zaréwno
warszawskich, jak i krakowskich jarmarkéw bozonarodzeniowych.

Pozostate miejsca turystyczne w Polsce. Wsréd pozostatych lokalizacji turystycznych w Polsce,
pojawiajacych sie w analizowanych opisach podrézy rzadziej niz Warszawa i Krakdw mozna znalez¢
takie produkty-miejsca, jak: Poznan (kolebka Panistwa polskiego; miejsce, gdzie wraz z wydarzeniami
Czerwca '56 zaczat sie ruch demokratyczny w PRL); Wroctaw; Gdansk (wraz z Helem); Malbork;
Torun; Lublin i Zamos¢ (tgcznie).

Warto odnotowaé, iz oprécz miejsc powszechnie znanych, o relatywnie wysokim poziomie
rozpoznawalnosci, w relacjach s3 wzmiankowane produkty-miejsca o charakterze mniej typowym,
niszowym: Swidnica (Koéciét Pokoju), Bolestawiec (zwiedzanie zaktadéw ceramicznych; turystyka
zakupowa), Lipnica Murowana (drewniany kosciét sw. Leonarda z listy UNESCO), Kalwaria
Zebrzydowska oraz Zalipie (matopolska wies styngca z ludowych malowidet; ciekawa podréz promem
rzecznym).

UNESCO. W analizowanych opisach réznych wymienionych powyzej destynacji, uwidacznia sie
istotna rola, jakg w percepcji atrakcyjnosci turystycznej miejsc i obiektow przez japonskich blogeréw
(a takze, jak mozna sadzi¢, szerzej japonskiego odbiorcy) petni Lista Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO. Fakt zakwalifikowania do tej listy jest waznym walorem i stanowi motyw zainteresowania
danym produktem turystycznym. Lista UNESCO bywa tez przywotywana jako jeden z czynnikéw
oceny atrakcyjnosci kraju na poziomie marko, np.: w jednej z relacji podkreslane jest iz w
perspektywie porownawczej, pod wzgledem liczebnosci obiektéw zakwalifikowanych do listy, Polska
z 14 obiektami UNESCO zajmuje 18. pozycje.

* Na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO zwyczajowo wpisywane sg obiekty oryginalne, za$ obiekty

odbudowywane, odrestaurowane nie sg uwzgledniane.
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Nawigzania do tematyki historycznej. Analiza tresci materiatéw dotyczacych kontekstu
turystycznego wskazata réwniez na dwie warte odnotowania kwestie nawigzujgce do tematyki
historycznej.

Pierwsza z nich dotyczy informacji historycznych podawanych przy okazji charakteryzowania miejsc
turystycznych. Informacje te majg na ogdt punktowy, selektywny a zarazem krétki i lakoniczny
charakter. Co jednak istotne, zdarzajg sie wsrdd nich takze informacje btedne: Kopernik okreslony
jako Niemiec, Chopin urodzony w Patacu Ostrogskich, Poznan stolicg do 1320. Nie mozna tych
bteddw okresli¢ mianem powaznych, nalezy jednak odnotowac ich istnienie.

Druga ze wspominanych kwestii okofohistorycznych jest zwigzana ze zidentyfikowanym wczesniej
watkiem analogii miedzy sytuacjg polityczno-historyczng Polski i Japonii. Watek ten znajduje swe
odzwierciedlenie takze w ramach kontekstu turystycznego. W przypadku jednej z analizowanych
relacji jest wskazywany jako motyw podrézy do Europy Srodkowo-Wschodniej. Japorski turysta
opisujgcy swa wizyte w tym regionie (m.in. w Polsce) twierdzi, iz dokonat wyboru tego kierunku
zrozumienia historii najnowszej Japonii, z perspektywy przedstawiciela narodu pokonanego,
podobnie jak naréd niemiecki.

Watki nieobecne. Omawiajgc wyniki analizy opisdw podrdzniczych mozna réwniez zidentyfikowac
potencjalnie znaczgce zasoby polskiej oferty turystycznej, ktére nie znajdujg zadnej reprezentacji w
notkach blogowych.

Za pierwszy tego element nalezy uznaé polskie dziedzictwo przyrodnicze. Relacjonowane wyjazdy
japonskich turystow—blogeréw nie zawierajg wzmianek o produktach turystycznych zwigzanych z
polskg florg, faung czy walorami krajobrazowymi.

Drugi z elementdéw nieobecnych w relacjach to oferta kulturalna. W notkach blogowych, poza ogding
wzmiankg o koncertach chopinowskich odbywajgcych sie w Parku tazienkowskim w Warszawie, nie
pojawiajg sie zadne inne informacje o wydarzenia kulturalnych, festiwalach, itp.

Informacje praktyczne

Druga ze zidentyfikowanych w relacjach podrézniczych kategorii dotyczy informacji praktycznych
zwigzanych z podrdézowaniem po Polsce, przy czym kategoria ta jest reprezentowana w zebranym
materiale w duzo mniejszym stopniu. W blogowych dziennikach z podrézy odbiorcy znajdg
standardowe, relatywnie szczegétowe, informacje o komunikacji publicznej i prywatnej i zakresie
lokalnym i krajowym, cenach i godzinach wstepdéw oraz kontaktach z mieszkaricami. W tym
kontekscie Polska jest prezentowana jako kraj wzglednie bezpieczny, zas Polacy jako zyczliwi i uczynni
wobec cudzoziemcow.

Zauwazalng cze$¢ porad praktycznych stanowig informacje ,kulinarne” dotyczgce rekomendowanej
oferty restauracyjnej i typowo polskich produktéw zywnosciowych. Wséréd wymienianych obiektéw
kulinarnych s3: Jama Michalika, kawiarnia Wedla i restauracja Pod Czerwonym Wieprzem (utrzymana
w konwencji lokalu rodem z PRL; odbierana jako interesujgca). Dania identyfikowane jako
charakterystyczne dla Polski to placki ziemniaczane, bigos, zurek oraz jeden mniej tradycyjny produkt
- zapiekanki. Jedyna wsréd notek blogowych ocena polskich kulinariéw na poziomie ogdlnym jest
umiarkowana — blogerka, ktéra odwiedzita Polske z zamiarem sprawdzenia czy jest krajem dla
smakoszy, odjechata nieprzekonana.

Opinie negatywne

Biorgc pod uwage catos¢ materiatdw dotyczacych kontekstu turystycznego watki wskazujgce na
negatywne doswiadczenia zwigzane z odwiedzeniem Polski pojawiajg sie bardzo rzadko. Przede
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wszystkim dotyczg one wydarzen incydentalnych, probleméw zwigzanych z korzystaniem z ustug
turystycznych konkretnego ustugodawcy (zmiana lokalizacji hotelu bez poinformowania klientow,
naganne zachowanie bagazowego na Dworcu Centralnym, itp.). W kilku relacjach pojawiajg sie
sygnaty o niewystarczajgcej znajomosci jezyka angielskiego (np.: obstuga hotelu), cho¢ réwnoczesnie,
sg one réwnowazone przez wzmiankowane w innych relacjach afirmatywne opinie dotyczace
odpowiedniej obstugi w jezyku angielskim na kolei.

Jedyna uwaga negatywna o charakterze bardziej systemowym dotyczy kwestii dostepnosci ustug
przewodnickich (i szerzej ustug turystycznych) w jezyku japoriskim. W analizowanym materiale
pojawity sie uwagi krytyczne, dotyczace braku tego typu ustug (a takze publikacji — mapy,
przewodniki, informatory) w Wieliczce i Muzeum Auschwitz-Birkenau. Z analizy materiatéw wynika
ponadto, iz dla klienta japonskiego kwestia ta w istotny sposéb oddziatuje na stopien satysfakcji z
wyjazdow.

I INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — POZYCJONOWANIE

Kontekst innych krajow wzmiankowanych w materiatach dotyczacych Polski obejmuje szeroki
wachlarz panistw. Lista wystepujgcych zestawien obejmuje nastepujgce pozycje:

= Polska w grupie krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej (utozsamiana w materiatach z krajami
dawnego bloku komunistycznego), w tym Polska jako cztonek Grupy Wyszehradzkiej;

=  Polska w szerszym kontekscie europejskim: panstwo cztonkowskie UE; Polska jako istotny
aktor na arenie miedzynarodowej, posrednik-mediator miedzy Europg Zachodnig (Niemcy,
Francja) i Wschodnig (Ukraina, Rosja);

= Qdniesienia do Standéw Zjednoczonych: Polska jako europejski sojusznik USA;

= konteksty azjatyckie: odwotania od politycznej sytuacji powojennej (Japonia, Korea, Japonia);
sprawy biezgce (Japonia — wizyta premiera; Korea Potnocna — brat przyrodni Kim Dzong lla
ambasadorem w Polsce).

Warto takze zwréci¢ uwage na dokonywane w kontekscie turystycznym pordwnania Warszawy i
Krakowa do miast Europy Zachodniej, pod wzgledem ich atrakcyjnosci. Charakter tych poréwnan,
pozycjonowanie Polski jakie z nich wynika, nalezy uzna¢ za dwuznaczne. Z jednej strony jest to
pozycjonowane korzystne — oferta zabytkow, urok dwéch gtéwnych polskich miast turystycznych jest
uznawany za poréwnywalny do czotowych lokalizacji zagranicznych (Wieden, Paryz, Praga). Z drugiej
strony jednak, taki stan rzeczy prezentowany jest jako niespodziewany i zaskakujgcy. Sugeruje to, iz
pierwotnym zatozeniem autorow byt wizerunek Polski jako relatywnie mato atrakcyjnej turystycznie,
co dopiero zostato zweryfikowane na skutek rzeczywistego osobistego doswiadczenia pobytu w
Polsce.

Il WIZERUNEK POLSKI W MATERIAtACH INTERNETOWYCH

Na podstawie przeprowadzonej analizy, w oparciu o zaprezentowane powyzej wyniki, mozna
wskaza¢ nastepujgce najwazniejsze wnioski podsumowujgce dotyczace wizerunku Polski w
japonskich zrédfach internetowych:

= Do zjawisk korzystnych nalezy zaliczy¢ niewielkg istotnos$¢ (zaréwno w aspekcie ilosciowym i
jakosciowym) komponentow negatywnych w wizerunku Polski. Liczba artykutdow stawiajgcych
Polske w jakimkolwiek negatywnym swietle jest niewielka, za$ te, ktdre juz majg wydzwiek
negatywny majg dotyczg spraw pojedynczych, incydentalnych czy wrecz przypadkowych —
brak jest jednego tematu, ktory stanowitby staty, wyrazisty negatywny element kojarzy z
Polskg, zaréwno w kontekstach turystycznych jak i pozaturystycznych.
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Jedyny kontekst o charakterze potencjalnie problematycznym, w ktdry stawiana jest Polska,
ktéory moze generowaé relatywnie silne reakcje i zaangazowanie odbiorcow to watek
historyczny, gdzie historia Polski jest wiklana w skomplikowane a czasami wrecz napiete
stosunki Japonii z paistwami o$ciennymi oraz wewnetrzne, japonskiego, spory dotyczace
Polityki historycznej. Z drugiej jednak strony watek ten moze by¢ petni¢ réwniez role
korzystng, gdy Polska przedstawiana jest jako wzorzec.

Komponent pozytywny wizerunku Polski jest bardziej znaczacy w aspekcie ilosciowym. W
aspekcie jakosciowym réwniez mamy do czynienia z jego relatywnie matg wyrazistoscia.
Elementy pozytywne sg zrdznicowane, dotycza pojedynczych, niekiedy niszowych kwestii.
Brak jest watkéw wiodacych pokazujgcych Polske w pozytywnym swietle. Komponent
pozytywny ma wiec rowniez charakter rozproszony.

Znaczna cze$¢ materiatéw o przekazie pozytywnym to relacje podréznikéw — blogeréw
odwiedzajacych Polske. Oznacza, to, ze obszar najbardziej bezposrednio zwigzany z gtéwnymi
celami badania i najistotniejszy z punktu widzenia ewaluowanej kampanii promocyjnej
stanowi zarazem zauwazalne zrédto pozytywnego wizerunku Polski.

W zakresie analizowanych zrédet, kontekst turystyczny to takze ten, w ktérym wizerunkowe
komponenty negatywne wystepujg rzadko i dotyczg przede wszystkim brakow w zakresie
japonskojezycznej obstugi ruchu turystycznego. Problem ten, wyraznie zarysowany, powinien
by¢ uwzgledniony w procesie projektowania rozwigzan dostosowujgcych polskg oferte
turystyczna do potrzeb konsumentéw z rynku japonskiego.

Patrzac catosciowo wizerunek Polski w aspekcie sity wizerunku mozna wiec okresli¢ jako mato
wyrazisty (aspekt sity wizerunku — wystepujgcy brak silnych cech unikatowych Polski) oraz
rozproszony, ,patchworkowy” (brak catosciowych, kompleksowych obrazéw Polski w
materiatach — zaréwno komponenty pozytywne, jak i negatywne dotyczace spraw
szczegotowych). W aspekcie tadunku emocjonalnego jako umiarkowanie pozytywny badz
neutralny z zarysowujgcym sie trendem pozytywnym (ilosciowa i jakosciowa dominacja
odniesien neutralnych, przy wiekszym udziale odniesien pozytywnych niz negatywnych).

Polska to kraj kojarzony z Il wojng Swiatowg (bardzo silnie), przez co w odbiorze Polski
(zarowno jako kraju jako takiego jak i jako destynacji turystycznej) silnie obecne sg watki
powazne] refleksji, co moze dodawac pewnego ,ciezaru gatunkowego” w obrazie Polski i
moze utrudnia¢ pozycjonowanie turystycznej marki Polski w kategoriach rozrywki, relaksu czy
beztroski. Z drugiej jednak dziedzictwo wojenne (w tym zwigzane z Holokaustem) stanowi
silny punkt polskiej oferty turystycznej i motyw sktaniajgcy do wyjazddéw.

Tym, co wyrdznia analizowany japonski przekaz internetowy od prasowego oraz od innych
krajow jest relatywnie mato watkéw kojarzacych Polske z epokg komunizmu.

Kultura ma istotny udziat w kreowaniu wizerunku Polski. Czesto gtéwny kontakt z Polskg dla
odbiorcéw z rynku japoriskiego to kontakt z polskimi dzietami kultury. Jest to takze kontakt o
pozytywnym efekcie wizerunkowym. Jest on jednak ksztattowany w wiekszym stopniu przez
dawnych niz wspodtczesnych twoércéw i ich dzieta. Szczegdlnie mocne pozycje w polskiej
ofercie kulturalnej, cieszace sie relatywnie wysoka renomg na rynku docelowym, to artysci z
przesztosci, z ,poprzednich epok”, czego symboliczng reprezentacja sg dominujace
odniesienia muzyczne postaci Komedy oraz Wajdy w przypadku kina. Wspodtczesna Polska
kultura dociera do analizowanych zrédet w znacznie mniejszym stopniu. Polska biezgca oferta
kulturalna nie petni tez praktycznie zadnej roli percepcji oferty turystycznej w relacjach
podrdznikéw blogerdw. Karze to sadzi¢, iz jej potencjat jest niewykorzystany lub tez jest on
niewielki i relatywnie niekonkurencyjny wobec produktéw kulturalnych rodzimych japonskich
i innych zagranicznych.
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= W ramach analizy nie zidentyfikowano odniesien (ani posrednich ani bezposrednich) do
kampanii promocyjnej ,Lubie Polske!”.

= W aspekcie spotecznym zarysowywanym elementem wizerunku Polskie jest relatywne
podobienstwo i dobre relacje miedzy spoteczenstwem polski i japonskim oraz generalna
przyjaznosc i otwartos¢ Polakdw.

= W zakresie ogdlnoinformacyjnym popularno$é tematyki Polskiej i tym samym potencjalny
wzrost ogdlnej Swiadomosci i wiedzy o Polsce, jest zwigzany z polityczng aktywnoscig Polski
na arenie miedzynarodowej (Ukraina) i dziatalnoscig Polski jako cztonka organizacji
miedzynarodowych (relacje UE, szczyt klimatyczny ONZ).

= W aspekcie pozycjonowania i konkurencji miedzynarodowej, w przypadku analizowanych
zrédet brak jest silnych afiliacji krajowych. Polska wystepuje w kilku, typowych czy wrecz
oczywistych kontekstach (UE, Europa Srodkowo — Wschodnia), ale zaden z takich powiazan
nie jest szczegdlnie silne, kompleksowe. Nie ma tez wyraznych wskazan jakoby Polska byfa
prezentowana jako jednoznacznie ,lepsza” badz ,gorsza” od pewnych panstw. W kontekscie
turystycznym, na postawie niewielkiej ilosci wzmianek poréwnawczych, Polske postrzega sie
raczej jako kraj fragmentarycznie dochodzacy do poziomu atrakcyjnosci turystycznej panstwa
zachodnich.

3.1.3 Podsumowanie — perspektywa mediow japonskich

Biorac pod uwage obie uwzglednione w analizie kategorie srodkéw przekazu (prase i internet) mozna
sformutowac nastepujgce najwazniejsze wnioski dotyczace perspektywy medidw japonskich w
obszarze dotyczgcym wizerunku Polski:

Niski poziom obecnosci tematyki polskiej w prasie japonskiej, przy nieco wiekszej
popularnosci w przypadku internetu.

W aspekcie sity, wizerunek Polski ma charakter ma charakter niewyrazisty, fragmentaryczny o
rozproszonej genezie — w dominujgcym zakresie ksztattowany przez krotkie, lakoniczne,
szczgtkowe wzmianki. Czesto informacja o Polsce ogranicza sie do jednego — kilku zdan, zas
nawigzania do Polski majg charakter przypadkowy, forme ciekawostek. Brak jest materiatow
kompleksowych, rozbudowanych, dajgcych pogtebiony, catosciowy obraz Polski.

W aspekcie fadunku emocjonalnego medialny wizerunek Polski, to przede wszystkim
wizerunek neutralny o niewielkim stopniu wyrazistosci, ze znaczacymi komponentami
pozytywnymi i niewielkim znaczeniu komponentdw negatywnych.

W aspekcie tematycznym, uwidacznia sie relatywnie wysoka pozycja kultury w obu
kategoriach mediow. Przy czym wystepuje wyrazna dominacja niewspotczesnych artystéw i
ich dziet jako ,ambasadorow” i ,wizytowek” polskiej oferty kulturalnej (Wajda, Polanski,
Holland, Chopin, Komeda, Lutostawski).

Wazng role petnig odniesienia historyczne. W duzej mierze dla japoriskiego odbiorcy prasy
Polska moze jawic sie jako kraj naznaczony historig Il wojny Swiatowe] i (w mniejszym
zakresie) komunizmu. W praktyce publicystycznej i spotecznej percepcji trudna historia Polski
jest tez jednak zrédtem odniesien do wspdtczesnosci — niekiedy w formie wzorca, niekiedy w
wersji kontrowersyjnej. W tym zakresie wystepuje istotna rdznica miedzy perspektywaq
prasowg a internetowa. W przypadku tej pierwszej odniesienia historycznej nie pojawity sie.

Zaréwno w mediach prasowych jak i internetowych brak jest wyraznych cech unikatowych w
wizerunku Polskiej gospodarki. Doniesienia medialne koncentrujg sie na standardowych,
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typowych komunikatach i informacjach makroekonomicznych. Jak mozna domniemywaé o
wystepujacych w podobnej formie i czestotliwosci wzmianek odnosnie innych krajéw.

Na zwiekszenie popularnosci Polski z perspektywy zaréwno prasy jak i internetu i, a wiec w
pewnym sensie promocje Polski na rynkach zagranicznych, wptywa miedzynarodowa,
polityczna i ekonomiczna, aktywnos¢ polskich wtadz, zarowno w wymiarze multilateralnym
jak i bilateralnym (katalog wydarzen tego typu, ktore znalazty swéj oddZwiek w internecie i
prasie jest zbiezny — co $wiadczy o relatywnie duzej skutecznosci ,przebicia sie” tego typu
informacji). Niejako gwarantem pojawienia sie informacji o Polsce w obu kategoriach
mediow jest wizyta w Polsce japonskiego premiera — wydarzenie tego typu s3
odnotowywane, nawet jezeli ich rzeczywista ranga nie jest bardzo wysoka.

Geopolitycznie Polska kojarzona jest z Europg Srodkowo-Wschodnia, Unig Europejska, Grupa
Wyszehradzks. Szczegélnie w kontekscie wydarzen najnowszych dochodzi do gtosu obraz
Polski posrednika i mediatora miedzy krajami zachodnimi i wschodnimi.

Brak tematyki turystycznej w oficjalnym dyskursie medialnym. Patrzac catosciowo na
materiat badawczy, wida¢, iz tematyka turystyczna pojawita sie przede wszystkim na skutek
doboru celowego materiatéw i jedyne jej przejawy dotyczyty blogéw, a wiec specyficznej
formy materiatow internetowych, tworzonych przez niezaleznych uzytkownikéw a nie w
ramach standardowe] pracy redakcyjnej. Nie zidentyfikowano nawigzan turystycznych w
ramach bardziej oficjalnych internetowych i prasowych materiatéw redakcyjnych. Pamietajac
0 ograniczeniach reprezentatywnosci przeprowadzonych analiz desk research, nalezy to
potraktowac jako wskaznik niszowego charakteru polskiej oferty turystycznej w perspektywie
przynajmniej pewnej czes$ci japonskich medidw.

Nie zidentyfikowano bezposrednich ani posrednich odniesien do kampanii promocyjnej
»Lubie Polske!”.
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3.2 Perspektywa konsumentéw na rynku japonskim

Rozdziat ,Perspektywa konsumentdéw na rynku japonskim” prezentuje sposdb postrzegania Polski z
perspektywy japonskich konsumentéw (klientéw indywidualnych), a wiec grupy reprezentujgcej
strone popytowa rynku turystycznego. W rozdziale wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych w
grupie docelowej konsumentéw, tj. badania internetowego CAWI oraz moderowane] dyskusji on-line
(web forum).

3.2.1 Wizerunek Polski i Polakow oraz skojarzenia z Polska

Il SKOJARZENIA SPONTANICZNE

Czterem pigtym badanych Japonczykow Polska z czyms$ sie kojarzy (por. ponizszy wykres). Analiza
zbioru skojarzen (por. wykres 2) prowadzi do dwéch gtéwnych wnioskow:

B brakuje wyraznej dominanty wizerunkowej, ktéra przychodzitaby ludziom na mysl po
ustyszeniu hasta ,Polska”,

®  jstniejgce skojarzenia majg bardzo ogdlny charakter.

Ryc. 3 Japonczycy majacy jakies skojarzenia z Polska

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500

Najpopularniejsze skojarzenia — ,,Europa” i ,Warszawa” — przyszty na mysl odpowiednio 27 i 12 proc.
oséb. Generalnie dominujg skojarzenia zwigzane z potozeniem geograficznym (Europa, czasem
dookreslana jako srodkowo-wschodnia, sporadycznie pétnocna), co czasem nie przemawia na nasza
korzys¢: ,,[Polska] jest oddalona od Japonii, co sprawia, Ze nawet nie mysle, zeby jq odwiedzic¢”.

Polska kojarzona jest takze z historig, w tym kontekscie pojawia sie przede wszystkim hasto
,Holokaust” lub ,, Auschwitz”, a takze Il wojna Swiatowa (,inwazja Niemiec”, ,okupacja niemiecka”) i
komunizm (,socjalizm”). Te skojarzenia sprawiajg, ze jesteSmy czesto postrzegani przez pryzmat

2

przesztosci: ,to kraj historii i wojen”, ,najbardziej zniszczony w czasie Il wojny swiatowej”,

2

,Zaatakowany przez Niemcy”, , nieprzyjazny wizerunek bloku krajow komunistycznych”.

Sporadycznie wspominane sg obszary zwigzane z kulturg, przy czym najczesciej przywotywana jest
posta¢ Chopina (6 proc.). Polska kojarzy sie rowniez z walorami turystycznymi lub przyrodniczymi
(,piekna natura, spokojny i cichy [kraj]”, ,idylliczna i relaksujgca atmosfera, nostalgiczne stare
uliczki”, ,,Battyk”). W wyobrazeniach Japonczykéw funkcjonujemy zatem jako miejsce spokojne, ale
takze smutne: ,ma dosy¢ posepny wizerunek, [jednoczesnie kraj] wydaje sie spokojny

i cichy”.
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Inne — rzadziej wymieniane — hasta to m.in.: wzajemne relacje miedzy krajami (,pro-japonski kraj”),
Polacy (w tym ,piekne kobiety”, ,wysocy ludzie”), Watesa, kultura ludowa (,tradycja”, ,folklor”,

,hakrycia stofu”) oraz skojarzenia z polityka, klimatem (,zimny kraj”), kuchnig i sportem (gtéwnie
siatkéwka).

Ryc. 4 Co kojarzy sie z Polska? (odpowiedzi spontaniczne)

WALORY TURYSTYCZNE KOMUNIZN

WARSZAWAW“* [:H[|P|N=WM[IRY PRIYRODNIGLE

HHI-UKAIJST[U RU PAI(UHUM LUDOWA =§£H%"€Am

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére majg spontaniczne skojarzenia z Polskg, N=410

KLIMATE

WIAEHNE ELACE
[IWOINA SWIA

Spontaniczne skojarzenia z Polskg przytaczane przez uczestnikow dyskusji internetowe]j dotyczyty w
gtéwnie polskiej historii (zwigzanej z okresem Il wojny $wiatowej) oraz muzyki klasycznej i Chopina
(,,Polska to jeden z wazniejszych krajow dla mitosnikow muzyki klasycznej”).

Auschwitz to negatywna strona polskiej historii. Jednak Polska zachowata to i utrzymuje
jako swiadectwo historii. To jest swietne. — WEB FORUM_JAPONIA

Ostatnio dowiedziatem sie, ze Auschwitz znajduje sie w Polsce. (...) Imponujgce jest to, ze to nie jest
ukryte, ale pokazywane swiatu jako miejsce historyczne. — WEB FORUM_JAPONIA

Wsrod respondentow web forum nawigzata sie dyskusja na temat polskiego jedzenia — czesc
uwazata, ze polskie jedzenie nie jest dobre, natomiast osoby, ktére byly w Polsce byty przeciwnego
zdania (,,Moje postrzeganie Polski catkiem sie zmienito po odwiedzeniu tego kraju, ze wzgledu na
pyszne produkty mleczne. Polska ma rozwiniete rolnictwo, wiec polskie jedzenie jest bardzo bogate i
zroznicowane.”). Wspomniano o gulaszu, ,daniu z fasoli” oraz gotgbkach z soczewicy. Jeden z
uczestnikéw dodat, ze polskie jedzenie jest dobre (,szczegdlnie dla mitosnikow chleba™), z
wyjatkiem kiszonej kapusty (co ciekawe, respondent uzyt w wypowiedzi polskiej nazwy — kapusta
kiszona). Warto w tym miejscu dodac, ze prébowanie zagranicznych potraw jest dla Japoriczykow
pewnego rodzaju rozrywka, a w Tokio znajduje sie wiele restauracji serwujgcych potrawy z catego
$wiata, jest co moze ttumaczy¢ tak duze zainteresowanie uczestnikdw tym tematem.*

Rzadziej wymieniane skojarzenia z Polska to: wddka (Zubréwka) i piwo (,[Polska to] jeden z
czotowych producentéw piwa”), polityka, film (,Pianista”), potozenie geograficzne (,w centrum

31 . , .y . . . / P s / . sa ez
Respondent odwotat sie do ogdlnych zwyczajéw zywieniowych Japonczykdow, wsrdd ktérych mozna wyrdznic

osoby, ktore preferujg positki Sniadaniowe oparte ryzu (rice-lovers) lub chlebie (bread-lovers).

2 Warto tez dodaé, ze w Tokio nie ma obecnie polskiej restauracji (ostatnia zostata zamknieta kilka lat temu).
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Europy”, ,blisko Ukrainy”), polskie zwyczaje (jeden z respondentéw wspomniat o tradycji Lanego
Poniedziatku), a takze piekne kobiety.

Podsumowujac, wiekszos¢ spontanicznych skojarzen z Polska miata wydiwiek pozytywny lub
neutralny.

Il SKOJARZENIA WSPOMAGANE

Brak wyrazistosci wizerunkowej naszego kraju wsrod Japonczykdéw widoczny jest takze wtedy, kiedy
zapyta sie ich o ocene Polski w konkretnych wymiarach (por. ponizszy wykres).

Japonczycy sktaniajg sie do opinii, ze Polska jest raczej fadna (suma pozytywnych wskazan wynosi
54 proc.) i tradycyjna (62 proc.). Przewazajg opinie, ze jesteSmy jednak raczej krajem typowym
(31 vs. 25 proc.) i monotonnym (22 vs. 10 proc.). Kojarzymy sie Japoriczykom jako miejsce raczej
smutne (34 vs. 13 proc.) i zamkniete (27 vs. 10 proc.). Przede wszystkim jednak nasz kraj jest
Japonczykom nieznany (wprost stwierdza tak potowa grupy docelowej), wskutek czego gtdwne
wymiary wizerunkowe sg niewyraziste (przecietnie ponad potowa Japonczykéw wskazuje oceny
w srodku skali, co sugeruje, ze nie ma zadnych wyobrazen na dany temat).

Ryc. 5 Jaka jest Polska? (odpowiedzi wspomagane)

brzydka 10% tadna
zanieczyszczona ekologiczna
kiczowata prestizowa
nudna 27% ciekawa
typowa oryginalna
niedostepna 20% dostepna
niebezpieczna 19% bezpieczna

zacofana 16% petna energii
smutna 13% wesofa
nieznana | 50% 12% znana
tania 11% droga
monotonna 10% zréznicowana
zamknieta 10% otwarta
tradycyjna | 62% 8% nowoczesna

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500; odpowiedzi na skali 5-punktowej (gdzie przyktadowo1l-
nudna; 5-ciekawa), na wykresie pokazano sume wskazan [1+2] i [4+5]

Osoby, ktére chciatyby kiedy$ odwiedzi¢ Polske®, widzg nasz kraj jako ciekawszy ($rednia ocena 3,4
vs. 2,8 na 5-punktowej skali; por. ponizszy wykres), nieco bardziej prestizowy (3,4 vs. 3,1) i fadniejszy
(3,7 vs. 3,5) niz osoby niezainteresowane. Co ciekawe, wcale jednak nie sg przekonane, ze Polska jest

3 Grupe 0s0b zainteresowanych przyjazdem do Polski wyznaczono na podstawie pytania w ankiecie: , Czy
chciatby Pan/i kiedykolwiek odwiedzi¢ Polske?” — por. Ryc. 24
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krajem szczegdlnie oryginalnym, otwartym czy wesotym ($Srednie oceny 2,8-3,0). Podobnie jak osoby
niezainteresowane Polska widzg nasz kraj jako raczej tradycyjny (2,3). Co zrozumiate, nieco mniej
dotkliwa wydaje im sie odlegtos¢ dzielgca Japonie i Polske (3,1 vs. 2,8). Najwazniejsze wydaje sie
jednak, ze nie majg poczucia, ze wiedzg duzo o Polsce (2,7).

Ryc. 6 Jaka jest Polska? (odpowiedzi wspomagane) — zrdinicowanie ocen w zaleznosci
od zainteresowania przyjazdem do Polski

brzydka 3,5 ’ 3,7 fadna
nudna 2,8 {3,4 ciekawa
zanieczyszczona 3,2 + 3,4 ekologiczna
kiczowata 3,1 * 3,4 prestizowa
niebezpieczna 2,9 f 3,2 bezpieczna
niedostepna 2,8 + 3,1 dostepna
zacofana 2,7 * 3,1 petna energii
typowa 2,9 f 3,0 oryginalna
tania 2,9 P 2,9 droga
monotonna 2,8 ? 2,9 zréznicowana
zamknieta 2,7 f 2,9 otwarta
smutna 2,7 ’ 2,8 wesota
nieznana 2,4 / 2,7 dobrze znana
tradycyjna 23 € 24 nowoczesna
1 2 3 4 5

—@—Zainteresowani przyjazdem
Niezainteresowani przyjazdem
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=270, niezainteresowane

przyjazdem lub niezdecydowane N=230; odpowiedzi na skali 5-punktowej, na wykresie pokazano wartosci
Srednie

Osoby w wieku powyzej 35. roku zycia czeSciej niz mtodsi Japonczycy widzg Polske jako kraj nieco

smutny (Srednia ocena 2,7 vs. 3,0; por. ponizszy wykres) i zacofany (2,9 vs. 3,1). Sg takze mniej
sktonne oceniaé nas jako miejsce ciekawe (3,1 vs. 3,3) i oryginalne (2,8 vs. 3,0).
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Ryc. 7 Jaka jest Polska? (odpowiedzi wspomagane) — zréznicowanie w grupach wiekowych

brzydka
zanieczyszczona
nudna
kiczowata
niebezpieczna
zacofana
niedostepna
smutna

tania
monotonna
zamknieta
typowa

nieznana

tania

36 )0 3,6
33 0§ 34
31 *3,3
3,2 }3,3
3,0 f3,2
2,9 +3,1
2,9 *3,1
2,7 * 3,0
2,9 f 3,0
2,9 ’ 2,9

tadna
ekologiczna
ciekawa
prestizowa
bezpieczna
petna energii
dostepna
wesota
droga
zréznicowana
otwarta
oryginalna

dobrze znana

droga

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby w wieku 20-34 lata N=129, 35-70 lat N=371; odpowiedzi na skali
5-punktowej, na wykresie pokazano wartosci srednie

Uczestnikom web forum zostaty zaprezentowane pary przeciwstawnych okreslen, ktére mogtyby
charakteryzowac Polske. Wybory i dyskusja nad skojarzeniami byta moderowana w oparciu o
materiaty graficzne ilustrujgce poszczegdlne pary cech — w celu zapewnienia wiekszego poziomu
responsywnosci i dynamiki dyskusji. Kazda para okreslen byta opatrzona odpowiednimi fotografiami.

Zadaniem uczestnikéw web forum byto nie tylko dokonanie wyboru miedzy dwoma przeciwstawnymi
okresleniami, ale takze pogtebienie tematu i opisanie genezy wybieranego skojarzenia. Prezentacja
wynikéw tego bloku w web forum zostata zatem ograniczona do przedstawienia najciekawszych
argumentacji dla poszczegdlnych okreslen, bez przedstawiania liczby wskazan dla poszczegdlnych

okreslen.

Typowa / oryginalna

O oryginalnosci Polski swiadczy, zdaniem respondentow, fakt, ze Polska nalezy do Europy
Wschodniej i ma odmienne doswiadczenia historyczne niz kraje Europy Zachodniej (okres
komunizmu) — nie jest wiec ,typowym” krajem europejskim. A to witasnie kraje Europy Zachodniej
sg dla Japonczykéw ,typowymi” reprezentantami kultury europejskiej. ,Oryginalna” mozna wiec

rozumiec bardziej jako ,,inna”, ,,odmienna” i okreslenie to ma raczej wydzwiek neutralny.

Polska nalezata kiedys do bloku komunistycznego, co sprawito, ze rézni sie od krajow
Europy Zachodniej, np. Anglii czy Francji. — WEB FORUM_JAPONIA

Dla mnie Europa oznacza Europe Zachodnig. — WEB FORUM_JAPONIA
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Tradycyjna / nowoczesna

W opinii zdecydowanej wiekszosci uczestnikéw dyskusji Polska to kraj tradycyjny, o czym po raz
kolejny ma sSwiadczy¢ fakt, ze kraj nalezat do bloku komunistycznego i byt odizolowany od
rozwijajacej sie Europy Zachodniej. Innym argumentem jest wyobrazenie wygladu polskich miast
(,stare uliczki”), a takze przywigzanie do tradycji i wartosci religijnych. Wypowiedzi te maja
wydzwiek pozytywny i neutralny.

Moj przyjaciel z Polski bardzo ceni sobie tradycyjne i religijne wartosci i zwyczaje. — WEB
FORUM_JAPONIA

Kiczowata / prestizowa

Uzasadnieniem dla wyboru Polski prestizowej (skojarzenie wskazane przez wiekszosc
respondentéw) jest, rowniez w tym przypadku, przywigzanie Polski do wartosci religijnych. W
opinii respondentéw Polska to kraj katolicki, a katolicyzm kojarzy sie z majestatycznymi,
wzniostymi kosSciotami, co w pewnym sensie $wiadczy o prestizu kraju. Skojarzenie to ma dla
respondentdw wymiar pozytywny, o czym S$Swiadczg wypowiedzi respondentdw wyrazajace
zainteresowanie wizytg w Polsce wtasnie ze wzgledu na te argumentacje.

Zamknieta / otwarta

Respondenci sktaniali sie ku wyborze okreslenia ,,zamknieta”, po raz kolejny ze wzgledu na fakt, ze
Polska nalezata do bloku komunistycznego, a takze ze wzgledu na niewielka ilo$¢ informacji o
Polsce, jakie docierajg do Japonii. O Polsce otwartej wypowiadaty sie natomiast osoby, ktére miaty
doswiadczenia z Polskg — o otwartosci kraju $wiadczy w ich przekonaniu otwartos$¢ Polakdow.

Ludzie i miasta wyglgdaty delikatnie | otwarcie na zdjeciach, ktdre pokazat mi mdj przyjaciel z
Polski. Takie obrazy zachecajqg do odwiedzenia kraju. — WEB FORUM_JAPONIA

Zacofana / petna energii

Wybdr miedzy tymi dwiema cechami sprawit respondentom najwiekszg trudnosé. Polskie miasta

sg, w opinii badanych, energetyczne, a obszary wiejskie bardziej recesywne, ze wzgledu na

starzejgca sie populacje mieszkancow wsi. Watpliwosci wzbudza tez sytuacja gospodarcza kraju, a
takze relatywnie mata obecnos¢ Polski w miedzynarodowych rozgrywkach
sportowych.

Jak bytam w Polsce [w latach 90-tych] to czutam te atmosfere petng energii, Polska
dopiero co sie uwolnita [ttumaczenie dostowne]. Ale teraz jest problem bezrobocia,
wiec pewnie atmosfera tez ulegta zmianie. — WEB FORUM_JAPONIA

Niebezpieczna / bezpieczna

Wiekszo$¢ uczestnikdw uznata, ze Polska jest krajem bezpiecznym, o czym ma swiadczy¢ fakt, ze nie
docierajg do Japonczykdw informacje o niebezpiecznych wydarzeniach, czy zachwianiach
politycznych z Polski. Polska jest postrzegana jako kraj o stabilnych warunkach spoteczno-
gospodarczych, co przemawia na korzys$¢ kraju. Obawy o bezpieczenstwo w Polsce sg zwigzane z
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aktualng sytuacjg na Ukrainie — jedna z respondentek badania przyznata, ze sytuacja ta zniechecita jg
do odwiedzenia Polski.

Polska jest blisko Ukrainy. A sytuacja polityczna Ukrainy musi wpfywac na Polske.
Chciatabym tam pojechac, ale dopiero jak ustabilizuje sie sytuacja polityczna. — WEB
FORUM_JAPONIA

Monotonna / zréznicowana

Wybdr miedzy tymi dwiema cechami warunkowany jest poziomem doswiadczen respondentéw z
Polska. Dla oséb, ktére nigdy nie byty w Polsce, kraj wydaje sie monotonny, ze wzgledu na dos¢
mgliste, jednorodne wyobrazenie kraju, a takze pogode (,Pogoda stwarza taki wizerunek. Zta i zimna
pogoda kojarzy sie z ponurg i monotonng atmosferq.”) natomiast osoby, ktére odwiedzity Polske s3
pod wrazeniem réznorodnosci kraju.

Il TYPOWY POLAK

Uczestnicy web forum zostali poproszeni o wskazanie cech, ktére najtrafniej charakteryzujg Polakdow.
Oceny formutowano na podstawie przedstawionej respondentom listy 20 cech powigzanych z
kwestig wyjazdéw turystycznych — zaréwno cech charakteru (np.: otwartosc), cech kompetencyjnych
(np.: znajomos¢ jezykdw obceych), jak i cech kulturowych (np.: wierzacy, tolerancyjny). Na pytanie
,Jaki wedtug Was jest Polak? Jakie ma wedtug Was cechy? Jak wyobrazacie osoby, ktoére
spotkalibyscie wyjezdzajgc do Polski?” respondenci mieli wybra¢ maksymalnie 5 sposrdod 20
zaprezentowanych cech. Najczesciej wybierane cechy przedstawia ponizszy rysunek.

Ryc. 8 Cechy typowego Polaka

PUNKTUALNY  wieRzacy
DBA O SRODOWISK Qoo

NIETOLERANCYINY

g CIEPEYSCHLUDNY

GOSCINNY

Zrédto: Badanie wtasne, web forum

Uczestnicy dyskusji wypowiadali sie o cechach Polakow gtéwnie przez pryzmat swoich doswiadczen z
Polakami (poznanymi podczas podrézy po Polsce lub mieszkajgcymi w Japonii) lub opinii o Polakach
zastyszanych od swoich znajomych, rzadziej odwotywali sie do cech znanych Polakéw (wspomniano o
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Lechu Watesie i Janie Pawle Il). Wiekszos$¢ respondentdéw przyznata, ze poprzez kontakt z Polakami
zmienili swoje wyobrazanie o Polsce.

[Polacy] okazali sie bardzo aktywni i pomocni jak szukatem drogi, chociaz wczesniej
[przed przyjazdem] myslatem, Ze sq chtodni i apatyczni. — WEB FORUM_JAPONIA

Najczesciej wymieniane cechy Polakdw to: pomocny, ciepty, schludny (gustowny), majgcy poczucie
humoru. Przytoczono takze doswiadczenia z gruntu biznesowego — Polacy majg opinie pracowitych,
powaznych i niezawodnych partneréw biznesowych, a jednoczesnie dobrze dzielg czas miedzy prace
a zycie prywatne. W opinii niektérych pod tym wzgledem Polacy sg podobni do Niemcdéw.

Przekonanie, ze Polacy dbajg o s$rodowisko wynika z przeswiadczenia o bogatych walorach
przyrodniczych kraju.

Il KRAJE PODOBNE DO POLSKI

W oczach Japonczykéw Polska jest podobna przede wszystkim do swoich potudniowych sgsiadow,
zwtaszcza do Czech, ktére wskazat przeszto co czwarty respondent badania ilosciowego (por. rysunek
ponizej). Podobienstwo do Stowacji widzi 17 proc. Japonczykdw. Silne sg jeszcze skojarzenia z
Wegrami (18 proc.) i Rumunig (15 proc.). Z krajéw Europy Zachodniej najczesciej wymieniano
natomiast Danie (10 proc.). Pewne podobienstwo miedzy Polskg i Niemcami widzi natomiast 6 proc.
mieszkancow duzych miast.

Ryc. 9 Do jakiego europejskiego kraju mozna poréwnac Polske?

4%

4%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500; na mapie zaznaczono kraje wskazane przez min. 3 proc.
0s0b
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Podobne skojarzenia mieli uczestnicy dyskusji on-line. Jako kraje podobne do Polski wskazano
Czechy, Stowacje, Wegry, Niemcy, Ukraine i Austrie, gtéwnie ze wzgledu na bliskos¢ geograficzng i
podobienstwa historyczne.

Niemcy, a wtasciwie Niemcy Wschodnie i czasie zimnej wojny. Zaréwno Polska, jak i
Niemcy mieli podobne doswiadczenia podczas i po okresie zimnej wojny. — WEB
FORUM_JAPONIA

Stowacja. Oba kraje nalezq do Europy Wschodniej i byty pod kontrolg sowieckg. Mozna poréownac
przemyst i wyglgd ulic tych krajow. — WEB FORUM_JAPONIA

3.2.2 0gdlny poziom wiedzy o Polsce oraz zrodta wiedzy o destynacjach turystycznych

Cztery pigte mieszkarncow duzych miast w Japonii przyznaje, ze praktycznie nic nie wie o Polsce
(por. ponizszy wykres). Zaledwie 1 osoba na 12 ma poczucie, ze posiada pewng wiedze o naszym
kraju. Takze wsréd osdéb deklarujgcych zainteresowanie odwiedzeniem Polski przyttaczajaca
wiekszos¢ (70 proc.) wprost moéwi, ze w zasadzie nic o niej nie wie. Poziom niewiedzy zdaje sie nieco
wiekszy w przypadku kobiet niz mezczyzn (84 vs. 78 proc.), i co nie dziwi, w wiekszym stopniu dotyczy
0s06b z wyksztatceniem srednim (91 vs. 72 proc.).

Ryc. 10 Deklarowany poziom wiedzy o Polsce

Ogotem 55%

Zainteresowani przyjazdem

Niezainteresowani przyjazdem

Mezczyzni
Kobiety

Wyksztatcenie wyzsze 14% 13%
| [ ]
Wyksztatcenie Srednie 65% %

0% 20% 40% 60% 80% 100%
(1] = (2] O3] Ol[4] o[s]
Nie mam Mam duzg
wiedzy wiedze

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=270,
niezainteresowane przyjazdem lub niezdecydowane N=230, mezczyZzni N=240, kobiety N=260, osoby
z wyksztatceniem wyZzszym N=232, srednim N=268.
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Zaledwie co dwudziesta osoba wskazata, ze poziom jej wiedzy o Polsce zwiekszyt sie w ciggu
ostatnich 6 miesiecy (por. ponizszy wykres).

Ryc. 11 Zmiana wiedzy o Polsce w ciggu ostatniego pétrocza

trudno wzrosta
powiedzie 5% .
p nie
15% zmienita
sie
80%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500

Jednoczesnie co siddma osoba przypomina sobie, ze w minionym pétroczu docieraty do niej jakies
informacje o Polsce (por. ponizszy wykres). W przypadku osdb zainteresowanych przyjazdem do
Polski ta grupa jest zdecydowanie wieksza i obejmuje bliskg jedng czwarty. Prawdopodobnie ma tu
miejsce sprzezenie zwrotne: osoby, ktore chciatyby odwiedzi¢ Polske, sg bardziej nastawione na
odbidr informacji o nas, a jednoczesnie wiekszy doptyw informacji moze pozytywnie wptywaé na ich
zainteresowanie naszym krajem.

Ryc. 12 Czy dotarty do nich jakies informacje o Polsce w ciggu ostatniego pétrocza?

14% | 2%

Ogotem

Zainteresowani przyjazdem

Niezainteresowani przyjazdem

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Nie OTak ONie wiem

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=270,
niezainteresowane przyjazdem lub niezdecydowane N=230

Blisko dwie pigte oséb, ktére zetknety sie z informacjami o Polsce, styszaty o naszym kraju w
kontekscie turystyki (por. ponizszy wykres). Do przeszto co czwartej osoby docieraty biezgce
informacje polityczne lub gospodarcze oraz sygnaty o Polskiej kulturze. Dodatkowo co szdsta osoba
styszata co$ o znanych Polakach lub zetkneta sie z informacjami o naszej kuchni. W swiadomosci
Japonczykéw Polska praktycznie nie istnieje w kontekscie oferty edukacyjnej: tego typu informacje
dotarty do jednej osoby na sto.
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Ryc. 13 Czego dotyczyly informacje, ktére do nich dotarty? (odpowiedzi wspomagane)

Turystyka do Polski

Polityka

Polska kultura

Gospodarka

Biezgce wydarzenia

Znani ludzie

Polska kuchnia

Polskie produkty

Polskie instytucje w Japonii
Mozliwos¢ edukacji w Polsce

Inne

0% 20% 40% 60%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, do ktdrych w ciggu ostatnich 6 miesiecy dotarty informacje o Polsce N=70

Gtéwnym zréodtem informacji o Polsce jest telewizja — to z niej ustyszata co$ o naszym kraju przeszto
co druga osoba, ktéra zetkneta sie z jakimis informacjami o Polsce (56 proc., por. ponizszy wykres).
Wazne sg takze inne srodki masowego przekazu: przede wszystkim internet i prasa — sg to zrddta
informacji dla okoto dwdch pigtych oséb w tej grupie, przy czym w przypadku internetu chodzi o
strony inne niz blogi i social media. Zaledwie co pigta osoba dowiedziata sie czego$ o Polsce od
znajomych oséb. Co dziesigta czerpata natomiast wiedze o Polsce z ksigzek, radia i medidéw
spotecznos$ciowych.

Ryc. 14 Skad docieraty do nich informacje? (odpowiedzi wspomagane)

Telewizja

Strony internetowe
Prasa

Kontakty osobiste
Ksigzki

Radio

Media spotecznosciowe
Wydarzenia

Instytucje

Blogosfera

Inne

0% 20% 40% 60%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, do ktdrych w ciggu ostatnich 6 miesiecy dotarty informacje o Polsce N=70
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Potowa osdb, ktére zetknety sie z wiadomosciami o Polsce, samodzielnie poszukiwato jakichs
informacji o naszym kraju — dotyczy to az 7 proc. grupy docelowej (por. ponizszy wykres). Gros tych
0s6b pozytywnie wypowiada sie o mozliwosci odwiedzenia Polski.

Ryc. 15 Czy szukali informacji o Polsce w ciggu ostatniego pétrocza?

Ogotem

Zainteresowani przyjazdem

Niezainteresowani przyjazdem

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Nie O Tak O Nie wiem

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=270,
niezainteresowane przyjazdem lub niezdecydowane N=230

Tematy najbardziej interesujgce osoby szukajace informacji o Polsce to informacje turystyczne
(dla ponad potowy oséb w tej grupie; por. ponizszy wykres), a takze polska kultura i biezgce
wydarzenia w naszym kraju (informacji na te tematy szukata mniej wiecej co trzecia osoba). Przeszto
co pigta osoba dowiadywata sie jeszcze o naszej kuchni i polityce. Ani jedna osoba w grupie
docelowej nie poszukiwata natomiast informacji o mozliwosci ksztatcenia sie w Polsce.

Ryc. 16 Na jaki temat szukali informacji odnosnie do Polski? (odpowiedzi wspomagane)

Turystyka do Polski

Polska kultura

Biezgce wydarzenia

Polska kuchnia

Polityka

Gospodarka

Znani ludzie

Polskie instytucje w Japonii
Polskie produkty

Mozliwos¢ edukacji w Polsce

Inne

0% 20% 40% 60%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére szukatly informacji o Polsce w ciggu ostatnich 6 miesiecy N=37
(mata baza)

Osoby samodzielnie poszukujgce informacji o Polsce odwotywaty sie przede wszystkim do Zrddet
internetowych (trzy czwarte wskazan, por. ponizszy wykres). Nieco rzadziej informacji o naszym kraju
szukaty natomiast w prasie (co trzecia osoba), ksigzkach (co czwarta), a takze w telewizji i na blogach
internetowych (co pigta). Relatywnie mate znacznie miaty informacje od znajomych lub z mediow
spotecznos$ciowych (co szésta).
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Ryc. 17 Gdzie szukali informacji o Polsce? (odpowiedzi wspomagane)

Strony internetowe
Prasa

Ksigzki

Telewizja

Blogosfera

Kontakty osobiste
Media spotecznosciowe
Instytucje

Radio

Wydarzenia

Inne

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktdre szukaty informacji o Polsce w ciggu ostatnich 6 miesiecy N=37
(mata baza)

Generalnie internet jest gtownym zrdédtem informacji turystycznych dla Japonczykdéw: poszukujac
danych na ten temat, do sieci czesto odwotuje sie co czwarta osoba, ogdlnie zas przynajmniej
czasami korzysta z internetu trzy pigte oséb szukajgcych informacji turystycznych (por. ponizszy
wykres). Praktycznie takie samo znaczenie majg biura podrdzy. Blisko potowa osob czerpie
informacje turystyczne z telewizji oraz od znajomych, a dwie pigte siega po tytuty prasowe.

Ryc. 18 Z jakich zrodet korzystaja, szukajgc informacji turystycznych? (odpowiedzi wspomagane)

Strony internetowe... 59%

Biura podrdézy 53p%
Telewizja 48%
L]
Kontakty osobiste
Prasa
Blogi
Narodowe organizacje turystyczne
Targi i wydarzenia
Media spotecznosciowe

Radio

Inne instytucje

0% 20% 40% 60% 80%
W Korzysta czesto lub bardzo czesto
@ Korzysta przynajmniej czasami

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500
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Ryc. 19 Z jakich zrodet korzystajg przynajmniej czasami, szukajac informacji turystycznych?
(odpowiedzi wspomagane) — odpowiedzi oséb zainteresowanych odwiedzeniem Polski

Strony internetowe 67%
Biura podroézy

Kontakty osobiste

Telewizja

Prasa

Narodowe organizacje turystyczne
Targi i wydarzenia

Blogi

Inne instytucje

Media spotecznosciowe

Radio

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=270; na wykresie pokazano
odsetek 0sob korzystajgcych ze wskazanych mediow czasami, czesto lub bardzo czesto

W pordwnaniu z ogdlnie wykorzystywanymi zrédtami informacji o turystyce wida¢, ze w odniesieniu
do Polski gtéwny ciezar informacyjny spoczywa na internecie. Osoba, ktéra chciataby sie dowiedziec¢
czego$ o Polsce, raczej nie skorzystataby z biura podrdzy ani nie zapytata znajomych — te luki
informacyjne mogg istotnie ogranicza¢ dostepnos$¢ informacji o Polsce. Osoby zainteresowane
odwiedzeniem Polski w kontekscie turystyki chetnie opieratyby sie zapewne na tych samych zrédtach
co reszta grupy docelowej (por. powyzszy wykres): najchetniej korzystatyby z internetu, biur podrdzy,
czerpatyby informacje od znajomych i z telewizji — do tych zrédet odwotujg sie bowiem, poszukujac
informacji turystycznych o innych miejscach.
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Ryc. 20 Z jakich irodet korzystaja przynajmniej czasami, szukajac informacji turystycznych?
(odpowiedzi wspomagane) — odpowiedzi w grupach wiekowych

Strony internetowe (inne niz bl _@‘F
ronyln erne owe(lnnenlz Ogll 60%

media spotecznosciowe) tA% |
siora bodroy Hm
| 53%
Kontakty osobiste 44%

Telewizja

Prasa

Blogi

Media spotecznosciowe

Narodowe organizacje turystyczne

Targi i wydarzenia

Inne instytucje
W 20-34 lata

[0 35-54 lata
0O55-70 lat

Radio

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby w wieku 20-34 lata N=129, 35-54 lata N=210, 55-70 lat N=161; na
wykresie pokazano odsetek 0osdb korzystajgcych ze wskazanych mediow czasami, czesto lub bardzo czesto

Oczywiscie, wzér korzystania z medidow jest zréznicowany w zaleznosci od wieku (por. powyizszy
wykres). Cztery pierwsze zrédta, czyli internet, biura podrdzy, telewizja i kontakty osobiste, sg jednak
wspdlnym trzonem dla wszystkich grup wiekowych. Dla oséb powyzej 55. roku zycia réwnie waznym
zrédtem informacji jest prasa. Osoby ponizej 35. roku Zycia majg natomiast tendencje do
dywersyfikowania zrédet informacji: réwnie wazna jest dla nich prasa, jak i blogi, media
spotecznosciowe, informacje z narodowych organizacji turystycznych i z réznych wydarzen i targéw
branzowych.

W ponizszej tabeli przedstawiono szczegétowe dane o najpopularniejszych Zrédtach, w ktérych
mieszkanicy duzych japoniskich miast szukajg informacji o destynacjach turystycznych.
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Tabela 9 Zrédta informacji wykorzystywane przy szukaniu informacji turystycznych

Zainteresowani Osoby w wieku:
Ogotem odwiedzeniem 30.34]ata  35-54lata  55-70 lat
Polski
N=500 N=270 N=129 N=210 N=161

Strony internetowe inne niz media spotecznos$ciowe i blogi

Strona japonskiej filii
miedzynarodowego 4% 6% 5% 3% 4%
touroperatora H.1.S.

Portal z ofertami

- 3% 3% 3% 3% 2%
turystycznymi jalan.net

Biura podrozy

Japonski touroperator: JTB 12% 12% 9% 8% 19%
Japonski oddziat
miedzynarodowego 11% 13% 14% 11% 9%

touroperatora H.1.S.

Japonski touroperator:

3% 4% 1% 1% 7%
Hankyu
Magazyn”turystyczny 8% 7% 12% 8% 4%
»Rurubu
Dziennik ,, Asahi Shimbun” 6% 8% 5% 4% 11%
Dziennik ,,Yomiuri Shimbun” 4% 5% 2% 5% 6%
Magazyn turystyczny ,Jalan” 3% 4% 3% 4% 1%

Blogi

Platforma blogowa

ameba.jp 3% 4% 5% 2% 1%
Blogi podréznikéw 2% 3% 3% 1% 2%
Facebook 6% 8% 12% 4% 3%
Twitter 2% 3% 5% 2% 0%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, pokazano odpowiedzi wskazane przez minimum 3 proc. ogdtu

Uczestnicy web forum zostali poproszeni o wskazanie zrodet, w ktorych szukaliby informacji planujac
hipotetyczny wyjazd do Europy, z uwzglednieniem zwiedzania Polski. Wskazane Zrédta mozina
podzieli¢ na trzy kategorie: 1/ Zrdédta informacji o miejscach, ktére warto zwiedzié¢, 2/ Zrddta
informacji o sposobie dotarcia do poszczegélnych miejsc (dotyczy to szczegdlnie mniej popularnych
destynacji) oraz 3/ zrodta praktycznych informacji, jak np. ceny biletow.

W pierwszej grupie zrodet uczestnicy dyskusji (zarédwno mtodsi, jak i starsi) wskazali blogi oraz
przewodniki dla backpackerséw, podkreslajac, ze opinie autoréw blogéw s3g dla nich wiarygodne i
bardziej uzyteczne, niz informacje zamieszczane np. na oficjalnych stronach organizacji turystycznych.
Waznym zrddet informacji sg réwniez rekomendacje znajomych.

Starsi respondenci jako wazne Zrddto inspiracji podrdzniczych wskazywali programy telewizyjne:
Sekai fushigi hakkenn,; Sekaino hatemade itte Q; Sekai no shaso kara; KAORU KANETAKA in "Hopping
Around The World" (program nagrywany w latach 1959-1990).
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Wsraod zrodet informacji praktycznych wymieniano strony internetowe:

= Travel-ko chan http://www.tour.ne.jp/ — strona umozliwiajgca zakup wycieczek, biletow i
hoteli;

= H.LS. http://sp.his-j.com — strona jednego z wiekszych touroperatoréw;

= Sky gate http://www.skygate.co.jp — strona umozliwiajgca zakup biletow;

= Strony internetowe tanich linii lotniczych.

3.2.3 Pozycja konkurencyjna Polski

W zestawieniu z Niemcami — Czechy, Polska i Wegry raczej nie beda krajami pierwszego wyboru
(por. ponizszy wykres) — nasi zachodni sgsiedzi sg wskazywani jako najatrakcyjniejszy kraj przez cztery
pigte grupy docelowej badania ilosciowego w Japonii. Gdyby ograniczy¢ perspektywe wytgcznie do
Polski, Czech i Wegier, szanse krajow stajg sie zblizone — dwa pierwsze s3 wybierane jako
najciekawsze destynacje odpowiednio przez 7 i 9 proc. oséb, Wegry za$ przez 5 proc. Gdyby wzigc
pod uwage dwa pierwsze miejsca w rankingu, okazatoby sie, ze Czechy i Wegry wybierane sg czesciej
niz Polska: Czechy wskazuje wéweczas co druga osoba, Wegry — przeszto co trzecia, Polske zas — nieco
ponad jedna na cztery. Okazuje sie zatem, ze sposrdd tych trzech krajow to Czechy majg najwieksza
szanse w starciu z takimi destynacjami turystycznymi jak Niemcy.

Ryc. 21 Atrakcyjnos¢ turystyczna Polski na tle wybranych krajow

B Najatrakcyjniejszy kraj
(wskazany na 1. miejscu)

O Atrakcyjny kraj
(wskazany na 1. lub 2. miejscu)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500

Takze osoby deklarujgce zainteresowanie przyjazdem do Polski raczej nie wybratyby naszego kraju
na pierwszym miejscu (por. ponizszy wykres). Pozycja Niemiec jest niezachwiana. Dodatkowo moze
natomiast niepokoié¢ wieksze zainteresowanie tych oséb wyjazdem do Czech: w pierwszej kolejnosci
wybrataby je co dsma osoba, Polske za$ co dziesigta. Jedyna istotna zmiana in plus jest taka,
ze te osoby mogtyby przedtozy¢ wyjazd do Polski nad wycieczke na Wegry.

Ryc. 22 Atrakcyjno$¢ turystyczna Polski na tle wybranych krajow - w oczach oséb
zainteresowanych przyjazdem do Polski

Niemcy
B Najatrakcyjniejszy kraj
(wskazany na 1. miejscu)

Czechy

Polska - [ETR
|
L 30%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Atrakcyjny kraj

wskazany na 1. lub 2. miejscu
Wegry ( y jscu)
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http://www.tour.ne.jp/
http://sp.his-j.com/
http://www.skygate.co.jp/

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=270

Co ciekawe, Polska wydaje sie atrakcyjniejsza Japonczykom niz Japonkom: wsréd tych pierwszych
co dziewigta osoba umieszcza nasz kraj na pierwszym miejscu w rankingu, wsréd kobiet zas na
pierwszym miejscu Polske wskazuje tylko 3 proc. oséb (por. ponizszy wykres). Lepiej pozycjonujg nas
takze ludzie mtodzi: za najciekawszg destynacje sposrdd czterech wybranych krajéw uznaje nas 10
proc. osob w wieku do 34. roku zycia, 7 proc. oséb w wieku 35-54 lata i zaledwie 4 proc. oséb
powyzej 55. roku zycia.

Ryc. 23 Atrakcyjnosc turystyczna Polski — w wybranych grupach

1
Ogétem 28% |
Mezczyzni 33% |
I
Kobiety 24% | . _ .
B Najatrakcyjniejszy kraj
(wskazany na 1. miejscu)
20-34 lata 34% |
I
35-54 lata I 30% O Atrakcyjny kraj
55-70 lat 21% | (wskazany na 1. lub 2. miejscu)
0% 10% 20% 30% 40%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, mezczyzni N=240, kobiety N=260, osoby w wieku 20-34
lata N=129, 35-54 lat N=210, 55-70 lat N=161

Mata wiedza o Polsce objawia sie m.in. brakiem wiedzy o ofercie turystycznej naszego kraju. Srednio
blisko dwie osoby na pie¢ w grupie docelowej nie potrafi w zaden sposdb odnies¢ sie do wybranych
aspektow oferty (38 proc.). Taka sama sytuacja dotyczy Wegier i Czech (37-38 proc.). Dla poréwnania
w przypadku Niemiec brak wiedzy o ofercie turystycznej jest blisko dwa razy mniejszy (22 proc.).

Najwieksze luki informacyjne dotyczg oferty rozrywkowej, mozliwosci spedzenia wolnego czasu,

a takze poziomu cen, mozliwosci dojazdu oraz dostepnej bazy hotelowej — w odniesieniu do tych
aspektow przeszto dwie pigte oséb nie ma zadnych wyobrazen o Polsce (por. ponizszy wykres).
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Ryc. 24 Odsetek osdb, ktore potrafity ocenié¢ oferte turystyczna Polski w wybranych wymiarach

Rozrywka

Aktywny wypoczynek
Dostepnosc transportowa
Poziom cen

Hotele

Zakupy

Kuchnia

Oferta kulturalna
Atrakcje turystyczne

Krajobrazy

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500

Polska oferta turystyczna jest dla Japonczykéw relatywnie ciekawa pod wzgledem krajobrazéw
i atrakcji turystycznych (Srednie oceny rzedu 3,8-3,9 na 5-stopniowej skali; por. ponizszy wykres). Na
tle pozostatych wymiaréw dosy¢ wysoko oceniane sg takze oferta kulinarna i kulturalna (3,6). Inne
aspekty wypadajg jednak niekorzystnie, problem w najwiekszym stopniu dotyczy aktywnego
wypoczynku i oferty rozrywkowej (2,8).

Ryc. 25 Atrakcyjnosc polskiej oferty turystycznej na tle wybranych krajow

krajobrazy 3,9 S) \ 4,1

atrakcje turystyczne 3,8/} ) 4,3
kuchnia 3/6’11/ r/4,0
oferta kulturalna 3,6/;‘ f 3,9
hotele 3,3 /)//‘ 3,8

i 3,1
poziom cen 1 @9 3,2 —— Polska

zakupy 3,2 '? \3'6 —@— Czechy
dostepnosc transportowa 3%* ) 3,7 Wegry
aktywny wypoczynek (2, 3,1 =@— Niemcy

rozrywka 2,8 5 ‘ 3,1
1 2 3 4 5

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500; odpowiedzi na skali 5-punktowej, na wykresie pokazano
wartosci srednie
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Oceny polskiej oferty turystycznej sa bardzo zblizone do postrzegania Czech®* i Wegier. Tak jak
w przypadku rankingu widaé, ze Niemcy sg wyzej cenione jako destynacja turystyczna — co przy
podobnym postrzeganiu poziomu cen oznacza, ze w oczach Japonczykédw Niemcy oferujg duzo
korzystniejszg relacje jakosci do ceny w turystyce. Na poziomie samej oferty wida¢, ze nasi zachodni
sgsiedzi przewyzszajg nas przede wszystkim pod wzgledem atrakcji turystycznych, bazy hotelowej
i dostepnosci transportowej. W oczach Japonczykdéw majg takze ciekawszg kuchnie i oferujg lepsze
warunki do robienia zakupdéw.

Osoby zainteresowane odwiedzeniem Polski korzystniej oceniajg wszystkie aspekty ofert
turystycznych krajow naszego regionu (por. ponizszy wykres). Pod pewnymi wzgledami sposdb
postrzegania Polski zbliza nas w oczach tych oséb do Niemiec — zmniejsza sie np. réznica dzielgca
ocene naszych tradycji kulinarnych i mozliwosci turystyki zakupowej. Co wazne, Polska oferuje ich
zdaniem korzystniejszg relacje jakosci do ceny w turystyce.

Ryc. 26 Atrakcyjnos¢ polskiej oferty turystycznej na tle wybranych krajow — w oczach oséb
zainteresowanych przyjazdem do Polski

krajobrazy 4,2 (J ‘ 4,4

atrakcje turystyczne 4,1 }) 4,5
kuchnia 4,0 S{rlll,l

oferta kulturalna 3, 3 { * 4,1

hotele 3 5{/‘ 4,0
poziom cen 3,2 %3 5 —8— Polska
zakupy ¥\3 7 g Czechy
dostepnosc transportowa ) ) 3,9 Wegry
aktywny wypoczynek (3,(?{,3 —o— Niemcy

rozrywka 2,9 ‘ ‘ 3,2
3

1 2 4 5

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=270; odpowiedzi na skali
5-punktowej, na wykresie pokazano wartosci srednie

O podobienstwach i réznicach miedzy Polskg a innymi krajami (Czechy, Wegry, Niemcy, Rosja,
Stowacja) wypowiadali sie takze uczestnicy web forum. Mozna byto zauwazyé, ze oceny
respondentéw koncentrowaty sie wokét trzech aspektow: 1/ podtoza historycznego (szczegdlnie
okresu zimnej wojny), 2/ bliskosci geograficznej, a takie 3/ podobienstw kulturowych i cech
charakteru mieszkancéw poréwnywanych krajow. W opinii badanych Polska jest najbardziej podobna
do Czech i Stowacji, a najmniej do Rosji. Wyniki dyskusji przedstawiono w ponizszej tabeli.

Polska vs. Czechy Kraje te s w opinii Japonczykow bardzo do siebie podobne, ze wzgledu na
podobienstwa historyczne, bliskos¢ geograficzng, podobng kulture,
architekture i kuchnie.

Polske niewatpliwie wyrdznia mozliwos¢ zwiedzenia Muzeum Auschwitz-

4 Powstaje zatem pytanie: co dzieli Polske od Czech i czyni naszych sgsiadow atrakcyjniejszag destynacjg
turystyczng? Warto poréwnac np. sposéb promocji Czech na rynkach azjatyckich z akcjami podejmowanymi
przez polskie instytucje.
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Birkenau, a takze miejsca urodzin Chopina. Na korzys¢ Czech przemawia lepsza
oferta zakupowa (np. szkto Bohemia), a takze lepszy dostep do informacji o
Czechach (,Czechy sq postrzegane jako kraj bardziej otwarty, czesciowo dzieki
znanym spotom reklamujgcym oferte turystycznq. Jest wiecej informacji o
Czechach.”).

Polska vs. Wegry

Oba kraje sg w opinii badanych atrakcyjne turystycznie, majg bogatg historie i
kulture. Polska jest, w opinii respondentdow, bardziej zréznicowana (pod katem
waloréw przyrodniczych), a takze bardziej zadbana. Wegry natomiast wydajg
sie bardziej ,tajemnicze”, a takze, co ciekawe, bardziej ,azjatyckie” (,,Polska
jest europejska, a Wegry jakos bardziej azjatyckie”). Wsrod rdznic podkresla
sie takze fakt, ze Wegry sg producentem wina.

Polska vs. Niemcy

O podobienstwach miedzy Polskg a Niemcami respondenci wypowiadali sie
gtéwnie w kontekscie historycznym — w okresie komunizmu Polska i Niemcy
Wschodnie wygladaty podobnie. Obecnie dostrzegane sg rdznice miedzy
krajami — Niemcy uwazane s3 za kraj bardziej rozwiniety (podkresla sie silng
gospodarke i pozycje na arenie miedzynarodowej), oferujgcy wiele znanych
atrakcji turystycznych, a takze kraj, w ktérym tfatwiej komunikowac sie w
jezyku angielskim. Znane sg réowniez niemieckie produkty — piwo, kietbasa,
rekodzieto, a takze druzyny pitkarskie. Z kolei Polska wydaje sie krajem
,cieplejszym”, bardziej ,zrelaksowanym” oraz bogatszym w zasoby
przyrodnicze.

Polska vs. Rosja

Poréwnujgc Polske z Rosjg respondenci zwracali przede wszystkim uwage na
rdznice: Polska nalezy do Unii Europejskiej, jest bardziej , przyjaznym” krajem,
podczas gdy Rosja jest krajem bardziej zréznicowanym (,Rosja jest za duza, by
opisac jq jednym stowem”), posiadajgcym silng armie.

Polska vs.
Stowacja

Zdaniem badanych Stowacja to, obok Czech, kraj w najwiekszym stopniu
podobny do Polski. Polska jest jednak uwazana za kraj bardziej znany i
posiadajgcy bardziej wyrazisty wizerunek (,Nie wiem praktycznie nic o
Stowacji”). Z kolei Stowacja, mimo niewielkiej powierzchni, ofertuje mozliwos¢
zobaczenia wielu obiektédw $wiatowego dziedzictwa UNESCO.

Japonia | 67



3.2.4 Skitonnosc¢ do przyjazdu do Polski

Co dziewigta osoba w grupie docelowej badania ilosciowego deklaruje, ze bardzo chciataby odwiedzi¢
Polske, a przychylnie do tego pomystu nastawione jest kolejne dwie pigte osdb (por. ponizszy
wykres). Brak zainteresowania wyjazdem do Polski wyraza co czwarta osoba, a co pigta nie ma

zdania.

Ryc. 27 Czy chcieliby odwiedzi¢ Polske?

Ogstem | NASANL ] 3% [11% [P0
Dotarty do nich informacje o Polsce _- 50% 39% 3%
Kobiety 42% [ 14% 20%
| |
Mezczyini 44% | 8% 23%
Wyksztatcenie wyzsze 50% [ 16% 16%
I I
Wyksztatcenie érednie 36% [ 7% 26%
20-34 lata 46% |
I I
35-54 lata 43%
I
55-70 lat 40%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Zdecydowanie nie M Raczej nie O Raczejtak OZdecydowanie tak M Nie wiem
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, osoby, do ktérych w ciggu ostatnich 6 miesiecy dotarty
informacje o Polsce N=70, kobiety N=260, mezczyzni N=240, osoby z wyksztatceniem wyzszym N=232, srednim
N=268, osoby w wieku 20-34 lata N=129, 35-54 lata N=210, 55-70 lat N=161.

Wsrdd osdb, do ktdrych w ciggu ostatniego pdtrocza dotarty jakies informacje o Polsce, do naszego
kraju bardzo chciatoby przyjechaé¢ dwie pigte osdb, a w sumie taki pomyst dobrze przyjmuje blisko
90 proc. oséb. Nieco bardziej zainteresowane naszym krajem sg osoby z wyksztatceniem wyzszym
(suma pozytywnych wskazan wynosi w ich przypadku dwie trzecie vs. ponad dwie pigte wsréd osob
z wyksztatceniem Srednim). Widac tez, ze przychylniej do naszego kraju s3 nastawieni ludzie ponizej
35. roku zycia (dwie trzecie vs. potowa wsrdd osdb w starszych grupach wiekowych). Kobiety oceniaja
pomyst odwiedzenia Polski podobnie jak mezczyzni.
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Ryc. 28 Powody, dla ktérych chcieliby odwiedzi¢ Polske (odpowiedzi wspomagane) — podziat ze
wzgledu na pteé

Nie byli jeszcze w Polsce 80%
| 7% |
48%
Ma piekne zabytki 7% 1
| 48% |
Interesujacy kraj 379 ]
1 27%
28%
Chcga poznac historie 4%,
33% |
Jest tania
Rekomendacje
Mam tam przyjaciét, rodzine
Jest tatwo dostepna
Kampania promocyjna
W Ogoétem
Inne O Kobiety
O Mezczyzni
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére chciatyby odwiedzi¢ Polske — ogétem N=270, kobiety N=144,
mezczyzni N=126

Osobami, ktdre chciatyby kiedys odwiedzi¢ Polske, najczesciej kieruje po prostu ciekawosé — nigdy nie
byly jeszcze w naszym kraju (trzy czwarte wskazan, por. powyzszy wykres). Potowe oséb zachecajg
zabytki, a przeszto co czwarta uwaza, ze Polska to interesujacy kraj lub chciatoby poznaé naszg
historie. O ile Japonkami czesciej kierowataby ogdlna ciekawos¢, o tyle meziczyzni nieco czesciej
wskazujg na che¢ poznania historii. Inne powody — w tym cena, rekomendacje, powigzania osobiste —
majg marginalne znaczenie.

Wida¢ zatem, ze nawet osoby zainteresowane przyjazdem myslg o Polsce w bardzo ogdlnych

kategoriach. Jest to zatem kolejny poziom — po wiedzy o Polsce i ocenie oferty turystycznej — na
ktorym widac brak wyraznego wizerunku naszego kraju.
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Ryc. 29 Powody, dla ktérych nie chca odwiedzi¢ Polski (odpowiedzi wspomagane)

Za mato wiedzg o Polsce
Chcg zobaczy¢ inne kraje
Za daleko

Za drogo

Nieatrakcyjna

Zta pogoda

Juz byli w Polsce

Inne

0% 20% 40% 60% 80%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktdre nie chcq odwiedzi¢ Polski N=123

Osoby niezainteresowane odwiedzeniem Polski swojg decyzje najczesciej motywujg brakiem
dostatecznej wiedzy o naszym kraju (trzy pigte odpowiedzi, por. powyzszy wykres). Dla dwdch oséb
na pie¢ Polska jest za daleko, jest za droga lub po prostu nie tak ciekawa jak inne destynacje
turystyczne. Co trzecia osoba wprost mowi, ze Polska nie jest dla niej atrakcyjnym krajem.

Ryc. 30 Czy osoby zainteresowane Polsk3 biorg pod uwage odwiedzenie Polski w ciggu najblizszych
trzech lat?

Zdecydowa
Nie wiem nie tak
0,
21% 14%

Raczej nie
10%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére chciatyby odwiedzic¢ Polske N=270
Wsrdd Japonczykdw zainteresowanych turystycznym wyjazdem do Polski co siédma osoba bierze pod

uwage mozliwos¢ odwiedzenia Polski w ciggu najblizszych trzech lat, a blisko trzy pigte nie wyklucza
takiej mozliwosci — daje to w sumie blisko dwie pigte catej grupy docelowej (por. powyzszy wykres).

Japonia | 70



Ryc. 31 Czy osoby biorgce pod uwage wyjazd do Polski w ciggu najblizszych 3 lat podjety juz jakies
kroki w zwigzku z przyjazdem?

Tak
29%

Nie

71%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére biorg pod uwage mozliwosé odwiedzenia Polski w ciggu
najblizszych trzech lat N=188

Przeszto co czwarta osoba, ktéra chciataby wyjechaé do Polski w ciggu trzech lat, podjeta juz jakies
kroki w tym kierunku — w sumie daje to co dziewigtg osobe w grupie docelowe] (por. powyzszy
wykres). Mozna przypuszcza¢, ze to jest realistyczny szacunek, ile oséb faktycznie umieszcza Polske
na swojej short liscie miejsc, ktére chcieliby odwiedzié.

Ryc. 32 Jakie podjeli kroki w zwigzku z mozliwym wyjazdem turystycznym do Polski?

Szukali informacji o Polsce
Szukali informacji o atrakcjach turystycznych

Szukali informacji o ofertach wyjazdéw
Szukali informacji o mozliwosciach dotarcia
do Polski

Dokonali rezerwacji (biletéw, hoteli,
wyjazdéw)

0% 20% 40%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére biorg pod uwage mozliwos¢ odwiedzenia Polski w ciggu
najblizszych trzech lat N=188

W tej grupie ludzie najczesciej szukali informacji o Polsce — konkretnie o atrakcjach turystycznych
oferowanych przez nasz kraj (14 proc.; por. powyzszy wykres), ofert wyjazdéow, a takze informacji
o mozliwosciach dotarcia do Polski (7-8 proc.). Tylko co setna osoba zarezerwowata juz bilety na
wyjazd — dla wiekszosci mozliwo$¢ odwiedzenia Polski jest zatem nadal w fazie koncepcyjnej.

4 proc. grupy docelowej ma swoim gronie znajomych, ktérzy w ciggu najblizszych kilu lat wybierajg
sie do Polski (por. ponizszy wykres). Jest to zatem liczba przeszto dwa razy mniejsza niz szacowany
poziom zainteresowania Polskg jako destynacjg turystyczng. Pokazuje to, Ze Polska nie jest
popularnym kierunkiem wyjazdéw turystycznych wsréd Japonczykdéw, a tym samym, ze trudno o
pozytywne rekomendacje dotyczgce naszego kraju w gronie znajomych.
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Ryc. 33 Czy ich znajomi wybieraja sie do Polski w ciggu najblizszych trzech lat?

Tak
Nie wiem 4%
14%

Nie
82%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500

Il IDEALNA WYCIECZKA

Celem zbadania, co, zdaniem Japonczykdow, warto by byto odwiedzi¢ w Polsce, uczestnikow dyskusji
on-line poproszono o stworzenie ,planu” kilkudniowego weekendowego wyjazdu do Polski poprzez
wybranie najbardziej interesujgcych produktow turystycznych z zamknietej listy produktow. Badani
zostali poproszeni o wyobrazenie sobie, iz dysponujg budzetem wystarczajgcym na dowolne
korzystanie z produktéw turystycznych i zostali poproszeni o wybranie tych, ktére wydajg sie im
najbardziej atrakcyjne (kazdy mdgt wybraé maksymalnie 6 produktow).

Najczesciej wybierane przez uczestnikdw dyskusji produkty to:

= Zwiedzanie Warszawy (8 gtoséw);

=  Zwiedzanie Krakowa (5);

= Zwiedzanie Trdjmiasta i polskiego wybrzeza (4);
= Udziat w Malta Festival Poznan (4);

=  Zwiedzanie Muzeum Auschwitz-Birkenau (4);

= Udziat w Open’er Festival (4).

Warszawa jest, zdaniem respondentdw, tatwo dostepna i oferuje wiele atrakcji turystycznych.
Krakéw jest interesujgcy ze wzgledu na bogate dziedzictwo historyczne oraz dobrg oferte hotelows.
Duzym zainteresowaniem wsrdd Japoriczykdw cieszg sie takze festiwale.

Styszatam o festiwalu Open’er ale nie wiedziatam, ze odbywa sie w Polsce. Chciatabym
pojechac na ten festiwal, poniewaz zostat wybrany najlepszym festiwalem w Europie. —
WEB FORUM_JAPONIA

Wsrdd rzadziej wskazywanych produktéw turystycznych znalazta sie Kopalnia Soli w Wieliczce (ze
wzgledu na swojg unikatowos$¢) oraz zwiedzanie Zakopanego i Tatr.

Il BARIERY ZWIAZANE Z PRZYJAZDEM DO POLSKI

Zainteresowanie wizytg w Polsce w najwiekszym stopniu moze ogranicza¢ ogdlnie niewielki poziom
wiedzy o kraju oraz mozliwosciach spedzania czasu, a takze mato wyrazny wizerunek. Polska nie jest
tez destynacjg pierwszego wyboru — na wizyte w Polsce najczeSciej decydujg sie osoby, ktore
wczesniej zwiedzity inne kraje europejskie.
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Dla oséb pracujgcych problemem jest takze ograniczona liczba dni urlopowych w roku. W przypadku
tej grupy zwiedzanie Europy obejmuje czesto kilka krajéw, w zwigzku z czym witgczenie Polski w plan,
przyktadowo 7-dniowej, wycieczki oznacza, ze czas na zwiedzanie Polski ograniczy sie do okoto dwéch
dni i w wiekszosci przypadkéw obejmie jedynie Krakdw i zwiedzanie Muzeum Auschwitz-Birkenau. W
przypadku tak napietego harmonogramu zwiedzania istotna staje sie kwestia dobrych potaczen
komunikacyjnych, w tym bezposrednich potgczen lotniczych miedzy Polska a Japonia.

Ograniczony czas nie jest jednak barierg dla oséb, ktére jeszcze nie pracujg (20-latkowie) oraz oséb w
wieku emerytalnym. Osoby te czesto decydujg sie na dtuzsze wyjazdy. Obawy starszych uczestnikéw
dyskusji on-line dotyczg m.in. jakosci ustug w Polsce — po raz kolejny badani odnosili sie do
przesztosci Polski wyrazajgc ogélne obawy co do jakosci ustug i infrastruktury krajow bytego bloku
komunistycznego.

3.2.5 Doswiadczenia zwigzane z podrézami po Polsce

7 proc. grupy docelowej badania ilosciowego byto kiedy$ w Polsce, z czego blisko potowa odwiedzita
nasz kraj wiecej niz raz (por. ponizszy wykres).

Ryc. 34 Czy Japonczycy, ktérzy byli za granica, odwiedzili kiedykolwiek Polske?
Tak, kilka

razy

39 Tak, raz

4%

Nie, nigdy
93%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére kiedykolwiek byty za granicq (z wytgczeniem osob, ktére w pytaniu
o powody checi wizyty w Polsce zaznaczyty odpowied? , nie bytam/em jeszcze w Polsce”), N=301

Potowa 0s6b w tej grupie odwiedzita nas po 2009 roku, a dwie pigte — w latach 2000-2009 — w duzej
mierze ich doéwiadczenia z wizyty w Polsce s3 dosy¢ $wieze®. Celem wizyty w Polsce najczeéciej byt
wypoczynek, sporadycznie tgczony ze zobowigzaniami zawodowymi. Mniej wiecej co druga osoba,
ktéra odwiedzita Polske, byta naprawde zadowolona z wizyty (oceny 8-10 na 10-stopiowej skali).
Co trzecia byta naszym krajem zdecydowanie rozczarowana (oceny 6 lub nizsze). W konsekwencji
tylko nieco mniej niz potowa 0sdéb polecitaby Polske swoim znajomym, co moze utrudnia¢ promocje
naszego kraju poprzez pozytywne word of mouth.

Natomiast wsréd dziesieciu uczestnikdw dyskusji on-line jedynie trzy osoby byty w Polsce.
Przytoczone ponizej opinie majg zatem charakter ciekawostek, jednostkowych i nietypowych
informacji wzbogacajgcych zebrany materiat badawczy. Warto jednak dodaé, ze dyskusja, jaka
nawigzata sie miedzy osobami, ktére byty w Polsce wzbudzita duze zainteresowanie wsréd
pozostatych uczestnikdw web forum. Kilka oséb wyraznie zainteresowata sie przyjazdem do Polski.

Zainteresowatem sie Polskq. To atrakcyjna destynacja turystyczna, jest wiele
historycznych miejsc, dobrze zachowana natura i ciepli ludzie. Rozni sie od typowych

» Uwaga: dane przytaczane dalej w tym podrozdziale opierajg sie na odpowiedziach 20 oséb, ktére odwiedzity
Polske. Nalezy je zatem traktowac w kategoriach opisu jakoSciowego.
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nowoczesnych krajow. Ich [respondentow, ktorzy byli w Polsce] wypowiedzi catkiem zmienity moje
postrzeganie Polski, wczesniej myslatem, ze w Polsce jest raczej ponuro. — WEB FORUM_JAPONIA

Najlepsze wspomnienia z wyjazdu do Polski dotyczyly bezposrednich kontaktéw z Polakami
(respondenci podkreslali, ze podczas wizyty w Polsce spotkali sie z zyczliwoscig i pomocga ze strony
Polakéw), a takze atrakcji turystycznych (,,dobrze utrzymane zabytki historyczne i muzea”) i polskiej
kuchni (piwo, sernik).

Polska kuchnia odpowiada gustom Japoriczykdw. — WEB FORUM_JAPONIA

Jako ciekawostke warto doda¢, ze motywem wyjazdu do Polski jednej z uczestniczek dyskusji byta
che¢ odwiedzenia kraju, z ktérego pochodzi zespét Vader (,Vader, znany zespdt heavymetalowy byt
jednym z wazniejszych motywdw, dla ktdrych zdecydowatem sie na wyjazd do Polski”).

3.2.6 Podsumowanie — perspektywa konsumenta na rynku japonskim

Biorac pod uwage wyniki badan empirycznych wsréd konsumentéw mozna sformutowac nastepujgce
najwazniejsze wnioski w poszczegdlnych obszarach bedacych przedmiotem badania:

B WIZERUNEK

Zdecydowana wiekszos¢ Japonczykdw potrafita wskazac spontanicznie skojarzenie z Polska.

Wizerunek Polski w Japonii jest jednak niewyrazisty, pozbawiony dominant, wskutek czego
ludzie nie majg jednoznacznych skojarzen z naszym krajem, ktére wychodzityby poza
odniesienia do potozenia geograficznego, czy ogdlne wzmianki o historii. Jezeli juz muszg
opisaé Polske za pomocg jakich$ przymiotnikdéw, Japonczycy sktaniajg sie do zdania, ze nasz
kraj jest raczej tadny, spokojny i tradycyjny. W samych pozytywach opisujg tez cechy
Polakow.

Il WIEDZA O POLSCE

W ostatnim pétroczu tylko do 14% respondentéw badania iloSciowego dotarta jakas o Polsce,
a tylko 7% osdéb samodzielnie szukato informacji o Polsce. Japornczycy majg swiadomos¢, ze
praktycznie nic nie wiedzg o Polsce — otwarcie przyznaje sie do tego cztery pigte grupy
docelowej. Wiedza o Polsce opiera sie w znacznej mierze na wiedzy pozyskanej w procesie
edukacji (stad gtownie skojarzenia geograficzne i historyczne).

W ostatnim czasie Japonczycy stykali sie lub z wtasnej inicjatywy poszukiwali informacji
przede wszystkim o naszej kulturze i ofercie turystycznej — a zatem krgg tematyczny byt
zdominowany przez zagadnienia typowo turystyczne.

Osoby poszukujgce informacji o naszym kraju, siegaty przede wszystkim do Zrddet
internetowych, a uzupetniajgco takze do tradycyjnych Zrédet pisanych — prasy i ksigzek.
Pewne informacje o Polsce docierajg do Japonczykdéw takze z telewizji, tylko sporadycznie
styszg o niej od znajomych.

Ta struktura Zrddet informacji wyraznie odbiega od preferencji Japonczykéow: kiedy szukajg
informacji turystycznych o innych miejscach, najchetniej polegajg na internecie i biurach
podrdzy, a w dalszej kolejnosci odwotujg sie do telewizji, kontaktow osobistych i prasy. Widaé
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zatem wyraznie luke informacyjng w dwdch waznych zrédtach: biurach podrézy i rozmowach
ze znajomymi.

[l POZYCJA KONKURENCYJNA

Mimo relatywnie matej wiedzy o kraju, Japonczycy trafnie identyfikujg kraje podobne do
Polski wskazujgc najczesciej Czechy i Stowacje.

W zestawieniu z Niemcami — Czechy, Polska i Wegry raczej nie bedg krajami pierwszego
wyboru. Nasi zachodni sgsiedzi sg najciekawszym miejscem dla czterech pigtych oséb w
grupie docelowej badania ilosciowego. Sposrdd pozostatych krajow to Czechy majg
najwiekszg szanse znalezienia sie na short liscie.

Mata wiedza o Polsce objawia sie m.in. brakiem wiedzy o ofercie turystycznej naszego kraju.
Wizerunek Polski jest w oczach Japonczykéow bardzo podobny do obrazu Czech i Wegier —
relatywnie wysoko oceniane s3 krajobrazy i atrakcje turystyczne. Najwieksze luki
informacyjne dotyczg oferty rozrywkowej, mozliwosci spedzenia wolnego czasu, a takze
poziomu cen, mozliwosci dojazdu oraz dostepnej bazy hotelowej. Na tym tle Niemcy —
oceniane wyzej pod kazdym wzgledem — majg w oczach Japoriczykéw dodatkowy atut w
postaci korzystnej relacji jakosci do ceny.

Il SKtONNOSC DO PRZYJAZDU

Potowa grupy docelowej badania iloSciowego jest pozytywnie nastawiona do Polski — nie
odrzuca pomystu odwiedzenia naszego kraju. Konkretnie w kategoriach destynacji
turystycznej mysli o nas co trzeci Japonczyk, jednak tak naprawde na short liscie ma nas mniej
wiecej co dziewigta osoba w grupie docelowej (rozwaza przyjazd do Polski w ciggu trzech lat i
poszukiwata juz jakich$ informacji o naszym kraju)

Nawet osoby zainteresowane przyjazdem myslg o Polsce w bardzo ogdlnych kategoriach. Jest
to zatem kolejny poziom — po wiedzy o Polsce i ocenie oferty turystycznej — na ktérym widac
brak wyraznego wizerunku naszego kraju. Najczesciej za powdd wyboru wifasnie Polski
wskazujg ogdlng ciekawos¢ (trzy czwarte), che¢ zobaczenia zabytkéw (potowa) i poznania
historii (jedna czwarta).

Co ciekawe, brak wiedzy o Polsce, jest takze gtdéwnym powodem podawanym przez osoby
niezainteresowane naszym krajem. Dla dwdch oséb na piec¢ w tej grupie Polska jest za daleko,
jest za droga lub po prostu nie tak ciekawa jak inne destynacje turystyczne. Co trzecia osoba
wprost moéwi, ze Polska nie jest dla niej atrakcyjnym krajem. Ograniczajagco na
zainteresowanie wyjazdem do Polski moze dziata¢ rowniez niewielka liczba dni urlopowych,
bedacych w dyspozycji pracujgcych Japoriczykow.

Japonczycy najbardziej byliby zainteresowani zwiedzaniem duzych polskich miast (ze wzgledu
na ciekawga — inng niz w Azji — architekture, a takze w przypadku Warszawy — ze wzgledu na
miejsca zwigzane z Chopinem). Zainteresowaniem cieszy sie rowniez kopalnia soli w
Wieliczce oraz polskie festiwale.
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3.3 Perspektywa branzy turystycznej i Srodowisk opiniotwdrczych
na rynku japonskim

Rozdziat ,Perspektywa branzy turystycznej i $rodowisk opiniotwérczych na rynku japonskim”
prezentuje wyniki badania wsrdd grup docelowych tworzacych strone podazowa rynku turystycznego
(branza turystyczna), a takze przedstawicieli srodowisk opiniotwdrczych i ekspertéw od wizerunku
gospodarczego. W rozdziale wykorzystano wyniki przeprowadzonych badan jakosciowych -
wywiaddw pogtebionych z przedstawicielami branzy turystycznej, dziennikarzami branzowymi, a
takze wyniki analizy desk research ofert turystycznych.

3.3.1 Charakterystyka ofert turystycznych wyjazdow do Polski — wyniki analizy desk
research ofert touroperatoréw

Punktem wyjscia do przeprowadzenia analizy ofert turystycznych byta opracowana przez Polska
Organizacje Turystyczng lista 22 japonskich tour operatoréw i biur podrézy potencjalnie
posiadajagcych w swej ofercie wyjazdy do Polski. Lista ta zostata zweryfikowana i przeszukana, w
wyniku czego dokonano selekcji 104 ofert wyjazdowych do Polski, ktére zostaty poddane ilosciowej i
jakosciowej analizie tresci.

3.3.1.1 llosciowa charakterystyka analizowanych ofert

Analiza ilosciowa polegata na scharakteryzowaniu wyselekcjonowanych ofert ze wzgledu na: typ
wyjazdu, rodzaj turystyki, profil wyjazdu, rodzaje produktdow turystycznych oraz dtugos¢ pobytu.
Wyniki analizy ilosciowej (statystyki dotyczace ofert) zostaty przedstawione w ponizszych tabelach.

Tabela 10 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku japoriskim ze wzgledu na typ wyjazdu

Typ wyjazdu Liczba ofert
Oferty objazdowe 66
Oferty pobytowe 12
Oferty pobytowo-objazdowe 24
Dowolnie, na zyczenie 2

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 11 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku japoriskim ze wzgledu na rodzaj turystyki

Rodzaj turystyki Liczba ofert
Turystyka masowa 102
Turystyka wyczynowa/kwalifikowana 5

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 12 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku japonskim ze wzgledu na profil wyjazdu
37

Profil wyjazdu obecny w ofercie Liczba ofert
Zwiedzanie 80
Turystyka kulturalna 75
Rozrywka/hobby/wolny czas 98
Turystyka zdrowotna 0
Turystyka sportowa 5
Turystyka biznesowa 1

*° Uwzgledniono oferty z elementami turystyki kwalifikowanej.
7 Kategoria wielokrotnego wyboru. Jedna oferta moze zawierac rézne profile.
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Turystyka zakupowa 9
Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 13 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku japonskim ze wzgledu na uwzglednione w
ofercie produkty turystyczne

Profil wyjazdu obecny w ofercie Liczba ofert®®
Obiekt turystyczny 85
Rzecz/eksponat/przedmiot 64
Miejsce 103
Wydarzenie 63
Ustuga 101

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 14 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku japoriskim ze wzgledu na dtugos¢ wyjazdu

Dtugos¢ pobytu w Polsce w ramach catego oferowanego

wyjazdu (w dniach) e o T

Ponizej 1 dnia 1
1 dzien 3
2.dni 8
3 dni 15
4 dni 15
5 dni 8
6 dni 9
7 dni 21
8 dni 18
9 dni 5
10 dni 1
11 dni 1
12 dni 0
13 dni 2
Na zyczenie 2

Zrédto: Opracowanie wtasne

llosciowa charakterystyka ofert japonskich wskazuje, iz gtéwnym segmentem rynku ofert
turystycznych, na ktédrym obecna jest Polska, jest segment turystyki objazdowe] sprofilowanej na
zwiedzanie oraz obcowanie z kulturg w réznych jej wymiarach (materialnych i niematerialnych).
Mniej masowe, bardziej specjalistyczne rodzaje turystyki, w przypadku zbadanej czesci rynku
japonskiego, dotyczg Polski sporadycznie. Podaz ofert do Polski w zakresie turystyki sportowej,
zdrowotnej czy biznesowej w ramach przeanalizowanej bazy ofert, ma charakter marginalny.
Potencjat turystyczny Polski jest budowany przede wszystkim poprzez atrakcyjne turystycznie
miejsca. Walory Polski ukazywane sg takie poprzez promowanie produktdw-obiektéw oraz
oferowanych w ramach wyjazdoéw ustug (hotelowe, gastronomiczne, inne). W aspekcie czasowym,
dominujg wyjazdy, w ramach ktérych pobyt w Polsce ma charakter weekendowy - trwa od jednego
do trzech dni. Silnie reprezentowane pod stronie podazowej sg rowniez wyjazdy w formacie
czterodniowego lub tygodniowego pobytu w Polsce. Podaz ofert z pobytem dtuzszym niz tydzien jest
marginalna.

38 . . . . ;s .
Kategoria wielokrotnego wyboru. Jedna oferta moze zawieraé rézne profile.
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3.3.1.2 Jakosciowa charakterystyka analizowanych ofert

Analiza jakosciowa ofert turystycznych polegata na pogtebionej, opisowej charakterystyce ofert w
zakresie zdefiniowanych obszaréw tematycznych. Charakterystyka ta zostata opracowana w oparciu
o analize tresci ofert (warstwa tekstowa — informacje, opisy, hasta reklamowe, ceny, itp.; warstwa
wizualna — zdjecia, grafiki, mapy, itp.). Wyniki analizy jakosSciowej i najwazniejsze wnioski zostaty
przedstawione w kolejnych czesciach tego podrozdziatu.

Il PRODUKTY TURYSTYCZNE

Najbardziej popularne produkty turystyczne — Auschwitz, Chopin, Wieliczka, Krakow i Warszawa

Analiza ilosciowa ofert wskazata na dominacje produktéw-miejsc i produktéw-obiektéw wsrod
produktéw turystycznych eksponowanych w ofertach wyjazdéw do Polski. W ramach tych kategorii
mozna wyrdzni¢c 5 produktéw turystycznych charakteryzujacych sie najwyzszym poziomem
popularnosci, pojawiajgce sie znaczacej liczbie ofert. Do tego grona nalezy zaliczy¢ obdz-muzeum w
Auschwitz (Oswiecimiu), miejsca zwigzane z postacig Chopina, Wieliczke oraz czotéwke polskich miast
turystycznych, a wiec Warszawe i Krakéw.

Miejsce Pamieci i Muzeum na miejscu dawnego niemieckiego obozu koncentracyjnego w Auschwitz,
jako miejsce i obiekt z zakresu tanatoturystyki i turystyki historycznej jest najczesciej pojawiajgcym
sie produktem turystycznym w przypadku wyjazdéw do Polski. Na rynku japoriskim, produkt ten
funkcjonuje niemalze wytgcznie pod oryginalng nazwa niemieckojezyczng. Zaréwno polska nazwa
miasta Oswiecimia, jak i znane z praktyki medialnej w wielu krajach sformutowania kojarzace
zjawisko obozéw koncentracyjnych z Polskg (stynne ,polskie obozy koncentracyjne”) w przypadku
ofert japonskich nie wystepuja, co z punktu widzenia wizerunkowego jest faktem, ktéry powinien
zosta¢ uznany za korzystny. Réwnoczesnie warto zauwazyc, ze w przypadku czesci ofert zwiedzanie
muzeum Auschwitz ma charakter fakultatywny, stanowi opcje ,,do wyboru”, najczesciej w potgczeniu
z wizytg w Krakowie. Takie pozycjonowanie tego produktu jest, jak sie wydaje, zjawiskiem nowym, co
moze by¢ odczytane jako wskaznik zmiany trenddéw i roli tego produktu w percepcji polskiej oferty
turystycznej. W kontekscie tego produktu, warto réwniez zauwazy¢, iz w ramach opinii i recenzji
wyjazdoéw, ktére pojawiaty sie przy ofertach typu on-line pojawity sie negatywne opinie zwracajgce
uwage na fakt braku japonskojezycznej obstugi przewodnickiej.

Kolejng kategoria produktéw turystycznych o wysokim stopniu istotnosci w ramach
przeanalizowanych ofert japonskich sg produkty-miejsca, produkty-wydarzenia oraz produkty-ustugo
zogniskowane wokot biografii i twdrczosci Fryderyka Chopina. Mieszczg sie tu zarowno kategorie
bardziej znane (Zelazowa Wola, Warszawa) jak i mniej znane (Brochéw - miejsce chrztu
kompozytora). Elementy ustugowe i wydarzeniowe kierowane do japonskiego odbiorcy, to: udziat w
koncertach ogdlnodostepnych; organizacja koncertdow na wytgcznos$é¢ dla grup; wizyty w
restauracjach z epoki, w ktérych miat jada¢ kompozytor). Co warte odnotowania w pakietach
,chopinowskich” czesto pojawia sie takze relatywnie nowy obiekt turystyczny w tej kategorii, czyli
Muzeum Fryderyka Chopina w Warszawie.

Prawie wszystkie przeanalizowane oferty zawierajg produkt-miejsce: Kopalnie Soli ,Wieliczka”. Jako
walor tego produktu dla japonskiego konsumenta akcentowany jest fakt iz jest to najstarszy tego
typu obiekt w Europie oraz prestizowos¢ wynikajgce z wpisania na liste UNESCO. W czesci ofert
produkt ten prezentowany jest w sposdb szczegdtowy, ze wskazaniem konkretnych rzeczy
elementow sktadowych (podziemna galeria sztuki, rzezby solne, kaplica $w. Kingi). Oceny
konsumentéw przy ofertach internetowych wskazuja na pewne utrudnienia w korzystaniu z
produktu, takie jak: ograniczenia dostepnosci (limit zwiedzajgcych, ttok) oraz, ponownie, brak
japonskojezycznej obstugi przewodnickiej.
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Dwa najwieksze miasta w Polsce, a wiec Warszawa i Krakdw to takze produkty turystyczne petnigce w
przypadku ofert japonskich role atrakcji typu must-see. Miasta te pojawiajg sie praktycznie we
wszystkich ofertach. W przekazie marketingowym wskazujgcym na atrakcyjnos¢ turystyczng obu
miast akcentowany jest przede wszystkim aspekt historyczny. Z perspektywy ofert Warszawa to
przede wszystkim miasto pieczotowicie zrekonstruowane po zniszczeniach wojennych, za$
krakowskie stare miasto pokazywane jest jako to, ktére ,cudem” ich unikneto. W ramach miast
pojawiajace sie konkretne elementy to propozycje klasyczne, gtéwne atrakcje turystyczne.

Produkty-obiekty z Listy Swiatowego Dziedzictwa Kulturalnego i Przyrodniczego UNESCO

W przypadku rynku japoriskiego, bardzo istotng role petni Lista Swiatowego Dziedzictwa Kulturalnego
i Przyrodniczego UNESCO. Rejestr ten jest traktowany jako dodajgcy prestizu poszczegélnym
produktom turystycznym oraz jako wiarygodny certyfikat ich wartosci i jakosci. Fakt znajdowania sie
w rejestrze jest w ofertach podkreslany i akcentowany. Wskazuje to dos¢ jednoznacznie, ze z punktu
widzenia japoriskiego konsumenta jest to czynnik istotny i rozpatrywany korzystnie, zaréwno na
poziomie konkretnej oferty jak i percepcji ogdlnej atrakcyjnosci turystycznej Polski. Katalog polskich
obiektéw z listy UNESCO pojawiajacych sie w ofertach obejmuje zaréwno miejsca i obiekty bardziej i
mniej znane. Oprécz produktdw opisanych powyzej sg to, m.in: renesansowe Stare Miasto z
Zamosciu, drewniane koscioty potudniowej Matopolski, wroctawska Hala Stulecia, Zamek w
Malborku, toruriskie Stare miasto, koscioty pokoju w Swidnicy i Jaworze.

Produkty nietradycyjne i nowatorskie

Oproécz tradycyjnych produktow turystycznych od lat obecnych ofercie turystycznej dotyczgcej Polski
w Japonii, w badanych ofertach pojawity produkty o charakterze nowosci. Chodzi tu przede
wszystkim o nowe produkty-miejsca na terenie Polski. Do tego grona nalezy zaliczyé przede
wszystkim polskie miasta, takie jak: Lublin, Zamo$é, Torun, Poznan czy Kazimierz Dolny. Do tego
dochodzg produkty miejsca sprofilowane tematycznie, czasami wrecz niszowe: Wolsztyn
(parowozownia), Zalipie (matopolska wies z chatami malowany w tradycyjne kwiatowe wzory) oraz
tédz (turystyka industrialna — dawne zaktady wtdkiennicze). Absolutnym hitem ostatnio w Japonii
stafa sie takze ceramika bolestawiecka i tam, do Bolestawca coraz wiecej jest wypraw, ktorych celem
jest zwiedzanie zaktadéw ceramicznych potaczone z zakupami.

W ofertach pojawiaja sie takze produkty-ustugi prezentowane jako niekonwencjonalne,
urozmaicajgce, stuzgce uatrakcyjnieniu wyjazdow i wyjsciu poza profil tradycyjnego zwiedzania.
Dotyczy to zaréwno najbardziej znanych destynacji (Krakdw dorozkg, Warszawa tramwajem
turystycznym, Wroctaw z perspektywy tddek, rejsy po Mazurach i Battyku) jak i wspomnianych
powyzej nowatorskich miejsc: przejazd parowozem z Wolsztyna do Poznania, warsztaty malowania
kwiatéw w Zalipiu.

Ostatnim elementem nalezgcym do tej kategorii sg produkty kulinarne. Polska kuchnia staje sie
elementem zauwazanym i promowanym w ofertach japonskich. pojawiajg sie nie tylko informacje, ze
na kolacje bedg polskie potrawy, ale takze bardziej szczegétowe, wyjasniajgce opisy tradycyjnych
polskich potraw.

Wreszcie pojawiajg sie w ofertach nawigzania do tradycyjnych polskich obrzedéw ludowych: Noc
Swietojariska w Poznaniu, Swieto Wina w Zielonej Gérze, a takze do aspektéw sezonowych: ztota
polska jesien.

Produkty-miejsca zwigzane ze znanymi postaciami

Opisane powyzej produkty zwigzane z Chopinem to nie jedyny przypadek oferty produktowej
zogniskowanej wokét znanych polskich postaci, zawartej w ofertach japorskich. Inne tego typu
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postacie odgrywajace role na rynku japonskim to Kopernik (dom urodzenia w Toruniu, Uniwersytet
Jagiellonski — miejsce studiowania, przyrzady uczonego; Centrum Nauki , Kopernik” w Warszawie),
Maria Sktodowska-Curie (muzeum w Warszawie), Kazimierz Wielki (Kazimierz Dolny nad Wistg,
krakowska dzielnica Kazimierz).

Produkty turystyczne zwiqgzane z naturq

Ciekawa i nieco zaskakujgcg obserwacjg wynikajgcg z analizy jakosciowej jest fakt, iz w przypadku
rynku japonskiego walory przyrodniczo-krajobrazowe Polski, polskie produkty zwigzane z naturg i
przyroda petnig role marginalng. Wzmianki o nich pojawiaja sie relatywnie rzadko, nie sg szczegdlnie
akcentowane. Oferta produktowa z tej kategorii nie jest tez szczegdlnie rozbudowana — ogranicza sie
gtéwnie do Zakopanego i Tatr oraz Mazur. Nawet region Puszczy Biatowieskiej, ktéry z racji
figurowania na liscie UNESCO, moze mie¢ relatywnie wysoki potencjat atrakcyjnosci dla japonskich
odbiorcéw, réwniez sporadycznie pojawia sie w ofertach.

Pozostate elementy ofert

Oprdcz produktow bezposrednio zwigzanych z atrakcjami turystycznymi w Polsce, przedmiotem
analizy jakosciowe] byty takze inne elementy i parametry ofert zwigzane ze strong transportowsq i
noclegowa wyjazdéw. Elementy te rdwniez mogg wptywac na postrzegang atrakcyjnosc¢ konkretnej
oferty oraz Polski jako destynacji turystycznej.

Jezeli chodzi o kwestie transportowg, istotne sg obserwacje dotyczgce potaczen lotniczych zawartych
w ofertach. Przede wszystkim, warto odnotowac¢ brak bezposredniego potgczenia lotniczego
pomiedzy Japonig i Polskg oraz niewielkg liczbe potaczen czarterowych. Oferty japorskich
operatoréw opierajg sie na potgczeniach przesiadkowych, najczesciej w krajach arabskich. Taka
forma transportu obniza komfort wyjazdu i stanowi czynnik potencjalnie obnizajacy atrakcyjnosc¢
polskich ofert.

Z drugiej strony, dos¢ szczegdtowym i zmiennym, ale na chwile obecng istniejgcym i sprzyjajacym
uwarunkowaniem ofert do Polski jest oparcie o pofaczenie linii lotniczej Emirates Airlines z wylotem
w pigtkowy wieczdr. Taka konfiguracja czasowa jest o tyle korzystna, iz umozliwia prace w ciggu dnia
bez koniecznosci brania urlopu na ten dzien. Jest to szczegdlnie istotne dla japonskiego konsumenta
biorgc pod uwage japoniskg kulture pracy, w ktérej praca zawodowa stanowi priorytet, za$
korzystanie z urlopéw wypoczynkowych ma charakter miej swobodny niz np. w Polsce.

W zakresie oferty noclegowej warty odnotowania jest fakt poszerzania tradycyjnej oferty hotelowej o
niekonwencjonalne miejsca noclegu. Gtdwnym rozwigzaniem tego typu, jakie pojawia sie w ofertach
jest propozycja noclegu w zabytkowym obiekcie typu zamkowe z funkcjami hotelowymi. W ramach
tej kategorii, w ofertach pojawiaty sie propozycje noclegdw w zamku w Ksigzu, Antoninie, Niedzicy
oraz Gniewie.

Il GRUPY DOCELOWE

Tylko czes¢ analizowanych ofert zawierata bezposrednie, wyrazne wskazania konkretnych grup
docelowych. Czesciej oferty nie byty sprofilowane, i o ewentualnych grupach docelowych mozna
whnioskowac posrednio. Mozna jednak wyrdznic kilka zasadniczych grup docelowych.

Biorac pod uwage, z jednej strony, catosciowa dtugos¢ wyjazddw ktérych elementem jest pobyt w
Polsce, a z drugiej strony wspomniane wczesniej uwarunkowania japonskiej kultury pracy, mozna
whnioskowad, iz znaczgca cze$¢ ofert jest skierowana do oséb nie posiadajacych statego zatrudnienia
(seniorzy-emeryci, osoby mtode, osoby chwilowo niezatrudnione). Zwazywszy japonskie obyczaje
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zwigzane z pracy, nalezy zatozy¢, ze tacznie z przejazdami czas przeznaczony na wyjazd nie moze
przekroczy¢ 9 dni (tydzien pracy + 2 weekendy na poczatku i na koncu), co i tak jest zawyzong liczbg,
bo przypadki brania urlopu na caty tydzien sg wcigz nieliczne. Rdwnoczesnie, w przeanalizowanych
ofertach w znaczacej liczbie pojawiaty sie oferty (51 ofert), w ktérych tgczny czas wyjazdu byt dtuzszy
niz 9 dni. Grupg docelowg tego typu wyjazdow (stanowigcych prawie 50% wszystkich
przeanalizowanych, a wiec udziat znaczacy) nalezy uznaé osoby niezatrudnione.

Oferty wyjazdéw, w ktérych pojawia sie Polska to w znaczacej liczbie takze oferty skierowane do
klienta zamozinego, dobrze sytuowanego (zarowno ze wzgledu na koszt wyjazdu, jak i jego
pozycjonowanie; 43 oferty) oraz do segmentu rynku obejmujgcego osoby mtode, wyksztatcone i
znajgce jezyki obce (31 ofert). Cze$¢ wyjazddw z ofertg polska jest réwniez posrednio i bezposrednio
pozycjonowana jako odpowiednia dla oséb cenigcych sobie niezaleznos¢ (35 ofert). Zgodnie z
opisanym we wczes$niejszych fragmentach profilem produktowym, oferty sg tez targetowane na
osoby zainteresowane dziedzictwem historyczno-kulturowym i kulturalnym, jego zwiedzaniem i
doswiadczaniem (20 ofert). Na uwage zastuguje marginalny udziat (pojedyncze przypadki)
nakierowania na takie grupy docelowe, jak: single, studenci, rodziny z dzieémi czy single.

Il POZYCJONOWANIE — KONTEKST KONKURENTOW

Kraje wspotwystepujgce z Polskg w ofertach

W zbiorze wszystkich analizowanych ofert, udziat ofert z wyjazdem tylko do Polski i udziat ofert
taczonych z innymi destynacjami sg niemalze identyczne. Zidentyfikowano 55 ofert, gdzie Polska jest
jedynym odwiedzanym krajem oraz 48 gdzie wyjazd ma charakter taczony z innymi panstwami.
Wsréd tych ostatnich zdecydowang wiekszo$é stanowig oferty, gdzie obok Polski oferta obejmuje od
jednego do trzech innych destynacji. Wieksze pakiety (4 i wiecej krajow) sg zdecydowanie stabiej
reprezentowane po stronie podazowej ofert.

W przypadku wyjazdéw faczonych w przewazajgcej wiekszosci tych wyjazddw Polska jest zestawiana
z krajami Europy Srodkowo-Wschodniej. Najczeéciej pojawiaja sie w ofertach: Czechy (w 18-stu
ofertach), Wegry (16), Niemcy (15), Stowacja (14) i Austria (10). Powodem takiego stanu rzeczy jest
niewatpliwie bliskos¢ geograficzna, a takie podobne doswiadczenia historyczne ostatnich
dziesiecioleci, cho¢ ten fakt nie jest nazywany stowami w ofertach. Wskazuje na to raczej samo
okreélenie Europa Wschodnia (wymiennie z Europa Srodkowo-Wschodnia), ktére nie tyle wskazuje
na miejsce w znaczeniu geograficznym, co na panstwa bytego obozu komunistycznego. Jedyne
panstwa europejskie spoza tego obszaru to Niemcy (cho¢ tylko czesciowo, bo w tym wypadku
wyjatkowo sg odniesienia polityczne do b. NRD) i Austria. Sg to tez jedyne kraje tego regionu, z
ktdrymi Japonia ma regularne bezposrednie potfgczenia lotnicze.

Oprécz Europy Srodkowo-Wschodniej mamy jeszcze zestawy z krajami battyckimi (zawsze
wystepujgcymi razem, w 7-miu ofertach), Rosjg (Obwdd Kaliningradzki i Petersburg — 4 oferty) oraz
Finlandig (jeden wyjazd tematyczny: lekcja pokoju ze wzgledu na Konwencje Helsiriska; obok Polski
Czech i Niemiec).

Wsrdd analizowanych ofert zawierajacych Polske zidentyfikowano takie zestawienia z innymi
krajami, ktére mozna okresli¢ mianem niekonwencjonalnych czy wrecz egzotycznych: krétki pobyt w
Turcji (Stambut; zwigzane z transferem lotniczym), krétki pobyt w ZEA (Dubaj; rowniez transfer) oraz
cata, zaréwno europejska jak i azjatycka cze$¢ Rosji (Polska jako kraj lezgcy w samych Srodku Eurazji
znajduje sie na linii kolejowej tgczacej jej wschodni kraniec z zachodnim; zwiedzanie Warszawy
zostato uwzglednione w ofertach zawierajgcych podrdz kolejg transsyberyjska; 2 oferty).
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Co istotne, wsrdd wycieczek tgczacych rézne miejsca brak jest wyjazdow, w ktérych Polska bytaby
taczona z krajami Europy Zachodniej!

Podczas wyjazdow, ktdrych programy tgczg kilka miejsc, przejazd z miejsca na miejsce odbywa sie
przewaznie pociggiem lub autobusem. Czesto jest to reklamowane jako mozliwo$é ogladania
widokdéw czy przekraczania granicy lgdowej (dla Japorczykdw moze to stanowié¢ pewnego rodzaju
atrakcje, w obliczu braku posiadania wtasnej granicy lgdowej), niewatpliwie jednak wptyw na takie
rozwigzanie ma tez niezbyt rozbudowana sie¢ potgczen lotniczych (nie wszedzie mozna dotrzec),
niewielka liczba rejséw oraz cena biletéw.

Oferty nie zawierajg informacji, ktére mogtyby stanowié¢ podstawe do poréwnania atrakcyjnosci
Polski z krajami naszego regionu. W przypadku ofert tgczacych kraje biura turystyczne starajg sie
przedstawi¢ punkty styczne: dlaczego warto pojechac jednocze$nie do obu destynacji. W przypadku
ofert tylko do Polski podkreslane sg zalety naszego kraju (najstarsza kopalnia soli w Wieliczce,
muzyka Chopina w kraju Chopina, itp.), ale podobnie ,najstarsze czy najwieksze na swiecie zabytki”
sg reklamowane w wyjazdach ekskluzywnych do innych krajow.

Cenowa pozycja konkurencyjna — poréwnanie z innymi regionami swiata

Pozycja konkurencyjna ofert zawierajgcych wyjazdy do Polski z wyjazdami do innych regionéw sSwiata
jest mozliwa w oparciu o kryterium cenowe. Z punktu widzenia danych zawartych w analizowanych
ofertach, nalezy uzna¢, ze ceny wyjazdéw do Polski poréwnywalne sg z cenami wyjazdow do krajéw
zachodnioeuropejskich. Wyrazniej korzystniejsza pozycja cenowa wystepuje w przypadku wyjazdéw
do Skandynawii, Islandii oraz Albanii.** Ceny ofert zawierajacych Polske sg réwniez generalnie
poréwnywalne z cenami wyjazdéw do Ameryki Pétnocnej. Z kolei w wyzszej strefie cenowej niz nasz
region, oprécz wspomnianych krajéw europejskich, znajduje sie tez Ameryka Potudniowa. Pozycja
ofert zawierajacych Polske jest za$ najczesciej cenowo niekonkurencyjna w stosunku do destynacji
azjatyckich. Znacznie taniej niz Polske odwiedzi¢ kraje azjatyckie: Tajlandie, Koree, Indie, Chiny
(przyktadowo: wycieczki z gdrnej poétki do Chin sg poréwnywalne z umiarkowanymi do $rednich
cenami wyjazdow do Polski). Istnieje takze duza podaz relatywnie optacalnych wyjazdéw w kierunku
hawajskim.

I WIZERUNEK POLSKI — ATRAKCYJNOSC TURYSTYCZNA

Polska w japonskiej ofercie turystycznej to przede wszystkim nawigzania do trudnej historii
najnowszej z akcentem na Il wojne swiatowa, w ktérej Polska byta ofiarg. Tego typu informacje
pojawiajg sie najczesciej w opisach ofert. W komercyjnym wizerunku turystycznym Polski gtéwnym
rysem jest rys historyczny. Polska ukazywana jest jako kraj o skomplikowanej historii. Kraj, ktory po Il
wojnie Swiatowej potrafit podnie$¢ miasta z gruzéw (wielokrotnie podkreslany fakt wiernej
odbudowy warszawskiej starowki ) i ktéry stara sie poprzez przechowanie pamieci o ofiarach
przyczynic sie do utrzymania pokoju, poprzez zmuszenie wspotczesnych do refleksji, uswiadomic im
petniej zto, jakim jest wojna (obiekt czarnej turystyki — nazistowski ob6z koncentracyjny Auschwitz-
Birkenau). Trudno jednoznacznie okresli¢ fadunek emocjonalny tego atrybutu wizerunku Polski. Z
jednej strony, skojarzenia z wojng i Zagtadg trudno okresli¢ jako pozytywne. Odwotanie do takiej
tematyki jest w pewnym zakresie sprzeczne z ideg wypoczynku, urlopu, rekreacji. Z drugiej jednak
strony, ,wojenne” produkty turystyczne nadal sg popularne po stronie podazowej i popytowej rynku
japonskiego. Zarazem skojarzenia te sg ograniczane do historii i nie rzutujg na obraz wspétczesnej
Polski.

» Biorgc pod uwage koszt wycieczki w wartosciach absolutnych, bez przeliczenia np. na liczbe dni spedzanych w
danym kraju.
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Innym eksponowanym i utrwalanym przez oferty rysem wizerunku turystycznego Polski jest
skojarzenie naszego kraju jako miejsce, w ktdrym znajduje sie wiele obiektéw wpisanych na Liste
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO. Jest to skojarzenie pozytywne, komunikujgce atrakcyjnoéé
turystyczng Polski w segmencie dziedzictwa historyczno-kulturowego zaréwno w aspekcie
ilosciowym (wielo$¢ obiektow) jak i jakosciowym (ich wartos$é, zréznicowanie). Polska to swoisty ,raj”
dla zwiedzajgcych.

W wizerunku jaki wynika z ofert, Polska to takze kraj kultury i sztuki, zaréwno wysokiej, jak i ludowej.
Utozsamiane z Polska reprezentacyjne miasta, Warszawa i Krakéw, definiowane sg jako miasta
galerii, muzedw (w programie zwiedzania Krakowa czesto pojawia sie Dama z gronostajem Leonardo
da Vinci), a kopalnia soli w Wieliczce nazywana jest czesto podziemng galerig sztuki ze wzgledu na
solne rzezby i kandelabry, jakie mozna tam podziwiaé. Kazimierz Dolny to ulubiona wie$(!) artystéw,
podobnie Zakopane, w ktérym ponadto znajduje sie bogactwo goralskiej kultury ludowej.

Polska to réwniez kraj, ktéry wydat na Swiat znane postaci ze $wiata kultury, nauki i religii.
Atrakcyjnosc Polski wynika réwniez z faktu, ze jest ona miejscem pochodzenia wielu postaci znanych
z historii nauki czy kultury. Oprécz niekwestionowanego lidera — Fryderyka Chopina, mamy liczne
nawigzania do Kopernika, Marii Curie-Sktodowskiej. Te elementy wizerunku sg jednoznacznie
pozytywne.

Patrzac globalnie na cato$¢ przeanalizowanych ofert pozytywnym elementem wizerunku
turystycznego Polski jest réznorodnos¢ naszego kraju, ktérej bieguny wyznaczane sg przez zasoby
naturalne, krajobrazowe i przyrodnicze (cho¢ z perspektywy Japonii umiarkowanie zauwazane) z
jednej strony i ciekawe obiekty turystyki industrialnej, z drugiej strony.

3.3.2 Perspektywa branzy turystycznej — wyniki badania jako$ciowego

Perspektywa branzowa byta przedmiotem badania przy zastosowaniu metody indywidualnych
wywiaddw pogtebionych (IDI). Przeprowadzono 10 wywiaddéw z przedstawicielami réznych
podmiotéw (biura podrdzy, agencje turystycznej) dziatajgcych na rynku japorskim. W sktad proby
badawczej weszty zaréwno osoby, ktére braty udziat w dziataniach promocyjnych w ramach kampanii
,Lubie Polske!” (roadshows, podrdze studyjne) oraz respondenci, ktérzy nie brali w nich
bezposredniego udziatu. Szczegdty dotyczgce badania jakosciowego przedstawiono w rozdziale
metodologicznym. Ponizej przedstawiono najwazniejsze wyniki analizy tresci przeprowadzonych
wywiaddéw oraz wnioski na ich podstawie.

3.3.2.1 Wizerunek Polski i Polakow oraz skojarzenia z Polska

Respondenci na pytanie o pierwsze, spontaniczne i swobodne skojarzenia z Polska, wskazali
nastepujace odpowiedzi:

1) 8 0s6b na pierwszym miejscu wymienito ,,Auschwitz” - w kilku wypadkach stowo to nie padto
w pierwszej kolejnosci, jednakze pierwszym miejscu méwiono o tragicznych losach Polski w
czasie Il wojny swiatowej i Holokauscie;

2) dwa polskie miasta: Warszawa i Krakéw;

3) Chopin, ktdrego muzyka jest szeroko znana i lubiana w Japonii;

4) bogata natura, rozlegte tereny petne zieleni;

5) byty kraj komunistyczny o skomplikowanej historii;

6) dziedzictwo kulturalne UNESCO, miasta o ciekawej architekturze;

7) Kopernik, Andrzej Wajda, Lech Watesa;

8) piekne kobiety;
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9) podtnocny kraj o zimnym klimacie;

Wedtug badanych, silne skojarzenie Polski z O$wiecimiem i tragiczng historig Il wojny Swiatowe;j
powoduje, ze wizerunek Polski jest ponury (iméji ga kurai), spoczywa na nim ponury cien (kurai kage
wo motte iru). Taki wizerunek ma negatywny wplyw na zainteresowanie Polsky jako destynacjg
turystycznga. Réwniez skojarzenie Polski z bytym obozem krajéw komunistycznych nie jest zachecajace
z punktu widzenia promoc;ji turystyki.

Respondenci zgodnie podkreslali, ze ich skojarzenia na temat Polski oraz wiedza o Polsce ulegty
znacznej zmianie po pobycie w Polsce. Przed wyjazdem do Polski ich wiedza na temat Polski byta
,o0graniczona”, ,niewielka”, ,zadna”, ,,zerowa”. Jedna z respondentek stwierdzita, ze przed wyjazdem
do Polski, nawet zajmujgc sie planowaniem podrdzy biznesowych do Polski, nie uwazata jej za
atrakcyjng turystycznie. Takie wyobrazenie zmienito sie po pobycie w Polsce.

Pierwszy kontakt respondentéw z Polskg nastapit w réznych okolicznosciach. Czterech respondentéw
odwiedzito Polske po raz pierwszy w ramach pobytéw studyjnych organizowanych w ramach
kampanii promocyjnej, kolejne 4 osoby byty w Polsce z innych powoddéw, m.in. w ramach wyjazdéw
prywatnych lub stuzbowych, 2 osoby nigdy nie byty w Polsce.

Bezposredni kontakt respondentéw ze wspdfczesng Polskg zdecydowanie zmienit ich wyobrazenia na
temat tego kraju.

Po kilku wizytach w Polsce wiem juz, ze jest tam wiele innych miejsc, ciekawszych niz
Oswiecim. — IDI_JAPONIA_BRANZA 4

Dla kilku oséb nowym doswiadczeniem byt kontakt z polskg przyroda, z terenami potozonymi poza
duzymi i znanymi miastami.

Kiedy pierwszy raz pojechatam do Polski, bytam zaskoczona, bo okazafto sie, Ze jest tam
bogata przyroda. — IDI_JAPONIA_BRANZA 3

W przypadku tych badanych, przed wizytg w Polsce, byta ona identyfikowana praktycznie wytgcznie z
gtéwnymi miastami. Jak stwierdzit jeden z respondentéw, wszyscy wyobrazajg sobie Polske jako kraj
ptaski i nizinny, wiec poznanie terenéw gorzystych i zabytkéw UNESCO w regionie potudniowej Polski
bywa dla wielu oséb , niespodziewanym odkryciem”. Podkreslano tez niejednokrotnie, ze Polska jest
krajem duzym, rozlegtym, co pokazuje, ze wczesniej ten element nie wchodzit w sktad wizerunku
Polski. Jeden z respondentéw po pobycie stuzbowym w Warszawie i Krakowie uznat, ze infrastruktura
turystyczna jest tam bardzo dobrze przygotowana.

Pobyt studyjny w Polsce pozwolit na poznanie Polski jako kraju zréznicowanego i dynamicznego,
rozwijajagcego sie gospodarczo i ,energicznie kroczqcego ku przysztosci”. Wydaje sie, ze po
bezposrednim kontakcie z Polskg respondenci nabrali sympatii do Polski i Polakdw i ogdlnie ich
stosunek do Polski nabrat pozytywnego wydZzwieku.

Jak wynika z wypowiedzi respondentdw, ogdlny wizerunek Polski w Japonii nie odbiega znacznie od
stereotypu wymienionego przez respondentéw jako pierwsze skojarzenia. Jak okreslita to krotko

jedna z respondentek:

Chopin i Auschwitz to skojarzenie przecietnego japoriskiego turysty na temat Polski. —
IDI_JAPONIA_BRANZA_6
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Ze wzgledu na to, ze muzyka Chopina jest powszechnie znana w Japonii i ma wielu wielbicieli,
Japonczycy interesujg sie miejscami zwigzanymi z zyciem kompozytora.

Osoby w starszym lub srednim wieku, nadal majg obraz postkomunistycznej Europy Wschodniej,
traktujg te kraje tacznie jako jeden region. Polska jest wiec nadal czesto postrzegana przede
wszystkim jako jeden z krajow bytego bloku sowieckiego. Wizerunek ten obecnie ulega zmianie i
coraz czesciej uzywa sie w odniesieniu do Polski terminu Europa Srodkowo-Wschodnia.

Jeden z respondentéw wspomniat o filmach Andrzeja Wajdy. Warto podkresli¢, ze odegraty one
wielka role w ksztattowaniu wizerunku Polski w latach 70. i 80. Dla pokolenia ludzi, ktorzy byli wtedy
studentami, Wajda byt rezyserem kultowym. Obecnie nadal jest znany i popularny, a film , Watesa.
Cztowiek z nadziei” byt wyswietlany w Tokio wiosng tego roku i cieszyt sie duzym zainteresowaniem.
Warto pamieta¢ o tym watku wobec faktu, ze znaczna czes$¢ uczestnikow wyjazdow grupowych do
Polski to seniorzy w wieku emerytalnym. Dla tego pokolenia Polska réwna sie Oswiecim, Chopin,
Watesa.

Wsrdd oséb mtodych, szczegdlnie kobiet, powodzeniem zaczyna cieszy¢ sie ceramika z Bolestawca.

3.3.2.2 0Ogdlny poziom wiedzy o Polsce i polskiej marce turystycznej oraz Zrédta wiedzy o
Polsce

Il WIEDZA O POLSCE | POLSKIEJ MARCE TURYSTYCZNEJ | POZYCJONOWANIE

Czy Polska jest znana w Japonii? Wszystkie odpowiedzi respondentéw na tak postawione pytanie
okazaty sie zblizone. Wedtug badanych Polska jest w Japonii nieznana lub stabo znana, poziom
rozpoznawalnosci Polski jest niski lub raczej niski. Mozna mowi¢ o wystepowaniu zupetnie
podstawowego stopnia swiadomosci Polski jako kraju, ale przecietny Japonczyk, wedle badanych, nie
potrafi o niej powiedzie¢ nic konkretnego.

Modwigc o polskiej marce turystycznej, badani zgodnie twierdzili jest ona mato znana na rynku
japonskim, szczegdlnie w poréwnaniu z krajami Europy Zachodniej. Jezeli o chodzi o stopien
Swiadomosci oferty turystycznej, Polska, w poréwnaniu z takimi krajami europejskimi jak Wtochy,
Francja, Hiszpania lub Szwajcaria pozostaje na bardzo stabej pozycji. Jak stwierdzit jeden z badanych,
ta relatywnie stabsza pozycja Polski wynika to takze z obecnej w japonskiej branzy turystycznej
kategoryzacji regionalnej w przypadku Europy. Wedtug respondenta obszar Europy dzielony jest na
trzy czeéci: Europe Zachodnig, Srodkowa i Wschodnig, a kazdy z tych regionéw jest inaczej
traktowany. Do obszaru Europy Srodkowej zaliczane sg Czechy, Wegry i Austria. Region Europy
Srodkowej z zatozenia jest uznawany mniej efektowny jak Europa Zachodnia, mimo, iz realnie, w
ocenie badanego, nie ustepuje Europie Zachodniej pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej. Polska,
dotychczas, bywata raczej zaliczana do postrzeganej za jeszcze mniej atrakcyjna, Europy Wschodnie;j.

Co jednak wazne, az osmiu respondentéw stwierdzito réwnoczesnie, ze w perspektywie ostatniego
czasu (okres 2-4 lat) stopien znajomosci i rozpoznawalnosci Polski w Japonii zwieksza sie.
Wypowiedzi respondentdw zawieraty wrecz twierdzenia o ,dobrym okresie dla Polski” czy tez opinie,
ze ,,Wreszcie przyszta kolej na Polske”. Wyraza sie to w dwdch aspektach. Po pierwsze, Polska, choé
powoli, to sukcesywnie uzyskuje status odrebnej, samodzielnej destynacji turystycznej. Po drugie,
Polska zaczyna by¢ identyfikowana jako petnoprawny (pod wzgledem turystycznym) kraj europejski,
wkraczajacy do kategorii regionalnej Europy Srodkowo-Wschodniej.

Polska  zaczyna  by¢  uswiadamiana  jako  kraj  Europy  Srodkowej. —
IDI_JAPONIA_BRANZA_9

Japonia | 85



Jako destynacja turystyczna Polska jest poréwnywana gtéwnie z krajami takimi jak Czechy i Wegry,
dawna Jugostawia, czy Stowenia i Chorwacja. W programach wyjazdéw grupowych bywa tez tgczona
z Niemcami i trzema krajami battyckimi, ale w tym wypadku nie chodzi o przynalezno$é do tego
samego regionu, ale o pofgczenia komunikacyjne. Réwnoczesnie w obrebie kontekstu
srodkowoeuropejskiego, jak twierdzita cze$¢ badanych, Polska jest traktowana jako autonomiczna
destynacja, nie umieszczana w kontekscie poréwnawczym. W odpowiedzi na prosbe o poréwnanie
Polski z innymi krajami lub regionami respondenci raczej nie wskazywali opinii wartosciujgcych.

Wizerunek Polski jako kraju o interesujgcej ofercie turystycznej zaczyna sie wiec stopniowo
rozpowszechnia¢ wsrdd japonskiej branzy turystycznej. Wsréd powodow zarysowywania sie takiego
trendu, respondenci wskazywali m.in. dziatania japonskiego oddziatu Polskiej Organizacji
Turystycznej, nie wskazujgce jednak w tej materii konkretnych przyktadow.

Il ZRODtA INFORMACII O POLSCE

Niezbedne informacje o Polsce respondenci uzyskujg w rézny sposéb, jednak wszyscy zdobywajg
informacje przy wykorzystaniu narzedzi internetowych i korzystajg z ustug tokijskiego biura POT - te
dwa Zrddta informacji wymienione zostaty przez wszystkich respondentéw. Tokijskie biuro POT jest
okreslane jako nieocenione Zrédto informacji, szczegdlnie dla touroperatoréw oferujgcych wyjazdy
do Polski. Strona internetowa prowadzona przez biuro zostata bardzo dobrze oceniona, jako bogata,
obfitujgca w szczegdétowe informacje. Blog prowadzony przez pracowniczke biura p.Ishikawa zostat
rowniez oceniony pozytywnie, jako inspirujacy, szczegbétowy i bardzo przydatny. Respondenci
wspominali réwniez o newsletterach informacyjnych nadsytanych z tokijskiego biura POT.

Wieksze firmy, ktore majg swojego przedstawiciela w Polsce (lub przedstawiciela firmy partnerskiej)
w razie potrzeby zasiegaja informacji przy ich pomocy. Inni korzystaja z pomocy polskich
touroperatoréw, z ktédrymi nawigzali kontakty m.in. podczas wyjazdéw studyjnych lub podczas
workshopdw organizowanych w Japonii. Same pobyty studyjne w Polsce réwniez byty czesto
wskazywane jako cenne i wartosciowe, a zarazem popularne zrddto informacji. Wsrod 10
respondentdw z branzy turystycznej jedynie 2 osoby nie byty nigdy w Polsce, pozostate osoby byty co
najmniej raz.

Powyiszg obserwacje mozna uzna¢ za posredni wskaznik skutecznosci prowadzonych
pozareklamowych dziatan promocyjnych i zadowolenia uczestnikéw. Stosowane narzedzia sprawnie
realizujg swe funkcje zwigzane z procesem sieciowania (ang. networking) i tworzenia sieci relacji i
wspotpracy miedzy polska i japoriskg branzg turystyczna.

W zebranym materiale badawczym zidentyfikowano takze jedno wskazania na wtasnego land
operatora firmy turystycznej, jako wykorzystywanego zrédta informacji.

Jezeli chodzi o percepcje poziomu i charakteru posiadanej wiedzy o Polsce, respondenci oceniajg ja
jako zdecydowanie wiekszg od wiedzy przecietnego Japonczyka, szczegdlnie w zakresie wymaganym
do wypetniania obowigzkéw stuzbowych, czyli projektowania, organizowania, sprzedazy produktéw
turystycznych do Polski. Poziom tej wiedzy jest jednak zrdznicowany. Przyktadowo, jeden z
respondentéw od czaséw studenckich, czyli od 30 lat interesuje sie Polska, dzieki flmom Andrzeja
Wajdy poznat wspétczesng historie Polski i ma wiedze o wszystkich wiekszych polskich miastach. Z
drugiej strony jedna z respondentek, ktéra nigdy nie byta w Polsce i w kwietniu tego roku po raz
pierwszy przygotowata oferte do Polski, uczciwie przyznata, iz wczesniej jej poziom wiedzy o Polsce
byt praktycznie zerowy. Dopiero od kiedy Polska pojawita sie w zakresie jej pracy, zaczeta réwniez
zauwazac wzmianki o Polsce w czasopismach lub telewizji. Wymienione dwa przypadki mozna uznac
za skrajne w ramach badanej grupy. Reszta respondentdw miata kontakt z Polskg po roku 2000, a
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najczesciej w okresie ostatnich 3 lat. Wyjazdy studyjne do Polski pozwolity na poznanie gtéwnych
polskich miast, a jesli kto$ uczestniczyt w study tour 2 lub 3 razy, zakres znajomosci Polski jest szerszy
i obejmuje bardziej szczegétowq wiedze.

W ciggu ostatnich 6-ciu miesiecy nie zaszty zdecydowane zmiany w zasobie wiedzy respondentéw na
temat Polski. Jako nowe wymieniono informacje dotyczace: obchodéw Nocy Kupaty w Poznaniu w
roku 2014; sposobu zwiedzania Bolestawca i dokonywania tam zakupdw; jarmarkéw
bozonarodzeniowych w Polsce; imprez, ktére bedg sie odbywaty w tym roku w Polsce.

3.3.2.3 Oferty turystyczne wyjazdow do Polski na rynku japonskim — stan komercjalizacji

Il CHARAKTERYSTYKA PODAZY OFERT WYJAZDOWYCH DO POLSKI

Wsrod 10-ciu respondentdw, reprezentujgcych 10 odrebnych firm, 9 ma w swojej ofercie produkty
turystyczne do Polski. Oferowane produkty obejmujg zaréwno wyjazdy wytacznie do Polski, jak i trasy
taczace Polske z innymi krajami. W drugim wypadku s3 to kraje takie jak Niemcy, Czechy, Stowacja,
Wegry, 3 kraje battyckie. Jesli Polska jest tgczona z innymi krajami, to gtéwnie pod katem dogodnosci
potaczen komunikacyjnych, zaréwno lotniczych, jak i kolejowych lub autobusowych.

Wsréd oferowanych form wyjazdéow dominuje turystyka grupowa, ktérej gtéwnym celem jest
zwiedzanie. Liczba osdb w grupie dochodzi do 30-40, w przypadku wyjazdéw dtuzszych 15-20. Oprocz
masowych wyjazdéw zwanych budzetowymi, oferowane sg wyjazdy w matych grupach lub
indywidualne, na zyczenie. Wyjazdy w matych grupach licza nie wiecej niz 10 oséb i w tych ramach
miesci sie np. oferta luksusowa (przelot klasg biznes, atrakcyjny termin w potowie sierpnia) lub
niszowa oferta trekkingowa, ktérg mozna zaliczy¢ do turystyki kwalifikowane;.

Sezon wyjazddéw turystycznych z Japonii do Europy trwa od wiosny do jesieni, obejmuje miesigce od
kwietnia do pazdziernika. Najatrakcyjniejszy i najdrozszy jesli chodzi o ceny biletéw lotniczych, jest
termin w potowie sierpnia, kiedy osoby pracujgce majg dtuzsze urlopy z okazji Swieta zmartych Obon.
Woyjazdy grup biznesowych bywajg fagczone z udziatem w targach i odbywajg sie gtéwnie we wrzesniu
i pazdzierniku. Czas trwania wyjazdoéw grupowych tylko do Polski to przecietnie 8-10 dni. Najdtuzsze
sg objazdy 14-dniowe. Jesli Polska wystepuje w ofercie z innymi krajami, to okres pobytu w Polsce
wynosi srednio 3-5 dni.

Pakiet oferowanych ustug obejmuje kompleksowg obstuge grup, przelot, noclegi, program w Polsce,
obstuge japonskiego pilota, ustugi przewodnika w Polsce, dodatkowe atrakcje, czesto w postaci
koncertéw muzycznych. Biuro, ktére jest takze czotowym w Japonii sprzedawcy biletéow lotniczych,
oferuje takze indywidualne wyjazdy bez przewodnika, czyli przelot plus hotel oraz bilety lotnicze do
Polski.

Program turystyczny koncentruje sie przede wszystkim w miastach. Do tej pory typowa trasa 8-10
dniowa jako filar ma dwa miasta Warszawe i Krakéw, plus (czesto opcjonalne) zwiedzanie
Oswiecimia, zwiedzanie Wieliczki i program zwigzany z Chopinem. Trzecie wybierane miasto to
Poznan, Wroctaw lub Gdansk. W programach pojawiajg sie rowniez takie miejscowosci jak Torun,
Bolestawiec, Zakopane, Czestochowa, Zamos¢, Géra Kalwaria. Oferowane sg takze trasy dtuisze i o
innym profilu, np. 14-dniowy objazd ,podréz na tono natury”: Mazury, Biatowieza, Tatry, Zakopane,
po drodze miasta Warszawa, Krakowa, Zamos$¢. W ofertach zwraca sie wielkg uwage na obiekty
dziedzictwa kulturowego UNESCO.

Oprdcz typowej turystyki grupowej oferowane sg inne rodzaje turystyki. Jeden z respondentéw
zajmuje sie wytgcznie turystykg biznesowg do Polski realizowang na zamdwienie firm japonskich. Do
tej pory byty to gtdwnie firmy z sektoréw takich jak kolejnictwo, przemyst miesny i rolnictwo. Oprocz
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wizyt biznesowych program obejmuje zwiedzanie i ewentualnie koncert. Z kolei biuro impresaryjno-
turystyczne koncernu prasowego od 40 lat oferuje grupowe wyjazdy na Koncert Chopinowski
(poczatkowo ok. 80 oséb, obecnie ok. 40). Zdarzyto sie, ze firma partnerska w Polsce zbankrutowata i
biuro miato powazny problem z realizacjg tej oferty.

W tym roku wspomniane biuro ma w ofercie wycieczke edukacyjng dla rodzin (rodzice i dzieci).
Program tej wycieczki poza zwiedzaniem Warszawy $ladami Chopina i Marii Curie Sktodowskiej
obejmuje wizyte w Centrum Kopernika, wspdlne zawody sportowe z uczniami polskiej szkoty,
homestay u rodzin polskich na wsi. Podobne programy byty realizowane w innych krajach
europejskich.

Il CHARAKTERYSTYKA POPYTU — ZAINTERESOWANIE OFERTAMI

Wedtug oceny respondentéw wsrdd ofert przygotowanych na tegoroczny sezon letni rzuca sie w oczy
obfitos¢ wyjazdéw wytgcznie do Polski, wzrosta takze liczba oferowanych tras i programéw.
Respondent, ktéry przygotowat produkty dla dwdch najwiekszych biur turystycznych obstugujacych
destynacje polska ocenia, ze w okresie ostatniego pdtrocza przygotowano 30-40 tras, a liczba
agentéw nabywajacych oferty wynosi 10-20. Obecnie wiekszo$¢ biur podrdzy chce mie¢ Polske w
swojej ofercie i bardzo wzrasta liczba zgtoszen w sprawie wyceny takiej oferty. Najczesciej
zamowienia sg finalizowane w postaci sprzedazy produktu.

W tym roku potentat na japonskim rynku turystycznym po raz pierwszy wydat osobny katalog
wyjazddw wytacznie do Polski. Obejmuje on specjalne oferty letnie powigzane z lotami czarterowymi
(wylot z Japonii w dniu 9 sierpnia, 3 trasy, 3 wersje cenowe). Tego rodzaju oferty kierowane sg do
krajow, ktére nie majg bezposrednich potgczen z Japonia, wiec czarter dawat duzo korzysci. Do tej
pory organizowano podobne wyjazdy do Europy Srodkowej, Chorwacji, Stowenii, Butgarii i Rumunii.
W tym roku przyszta kolej na Polske. Przyczyn jest kilka, miedzy innymi taka, ze trasa do Europy
Srodkowej, ktéra przez kilka lat cieszyta sie duzym powodzeniem, zaczeta przejawiaé¢ tendencje
znizkowq i trzeba szukaé¢ nowej destynacji. Zwrécono uwage na Polske, ktdora ostatnio staje sie
rozpoznawalna na rynku. Respondent wymienit nastepujgce zalety Polski: atrakcyjne miasta; bogata i
ciekawa historia oraz duza liczba obiektow dziedzictwa kulturalnego UNESCO. Sg to zasoby
turystyczne ulubione przez Japoriczykow.

Jesli chodzi o wysokos$¢ sprzedazy produktéw do Polski, to w zasadzie nie uzyskano szczegétowych
danych liczbowych. Respondent okreslit jg szacunkowo: sprzedaz produktéw do Polski to 1/10 tego,
co wptywa z facznych tras krajéw Europy Srodkowej (Austria, Czechy , Wegry). Europa Srodkowa
aktualnie zajmuje 3 miejsce wsrdod produktéw tej firmy, po Wtoszech i Francji, ex aequo z Hiszpania.
W czasie sezonu wyjezdzajg przecietnie 2 grupy miesiecznie o liczebnosci 30-40 osdb. Pozostali
respondenci okreslili wysokos$¢ sprzedazy jako niezbyt duzg lub matg. Tylko dwaj respondenci okreslili
wplywy z ofert polskich jako dos$é¢ duze. Agencja impresaryjno-turystyczna podata sume 5 —6 min.
jenéw (niespetna 150 tys. ztotych®) rocznie. W biezacym roku kurs jena wobec walut europejskich
stat sie niekorzystny, w Europie ceny wzrosty, natomiast w Polsce i Europie Srodkowej ceny sg
stosunkowo niskie i to stanowi dobrg okazje dla zadowolenia klientéw.

Zainteresowanie ofertami do Polski ze strony klientéow indywidualnych

Czes¢ respondentdw nie ma kontaktu z indywidualnymi klientami, poniewaz nabywcami
oferowanych przy nich produktéw sg agenci podrézy. Trudno jest w tej sytuacji okresli¢ ilosciowo

*® Wedle kursu z dnia 08.07.2014, na podstawie internetowe kalkulatora walutowego:
www.money.pl/pieniadze/kalkulator/
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poziom zainteresowania ofertami polskim ze strony indywidualnych klientéw. Padto okreslenie, ze
klienci pytaja o nie nieregularnie lub , kilka razy w miesigcu”. Klienci pytaja o wycieczki do Polski, ale
nie tak szczegétowo jak w przypadku innych krajéw europejskich. Np. w przypadku Wtoch i Francji
pytajg o konkretne obiekty do zwiedzenia; o jedzenie; o to, w ktérym muzeum mozna zobaczy¢ jakis
konkretny obraz itp. Potencjalni klienci wycieczek do Polski nie majg zbyt duzej wiedzy o Polsce.

Jedli chodzi o motywacje klientéw indywidualnych to interesujg sie obiektami zwigzanymi z
Chopinem i Oswiecimiem. Wielkie zainteresowanie wzbudza Wieliczka, a cheé zobaczenia jej na
witasne oczy moze staé sie powodem wyboru oferty do Polski. Jedna z respondentek zauwazyta, ze na
targach turystycznych w Tokio jesienig ubiegtego roku wielkie zainteresowanie wzbudzit pokazywany
przez nig film o obchodach Nocy Kupaty w Poznaniu. Mfode kobiety deklarowaty, ze chce zobaczy¢ to
Swieto, a poza tym kupi¢ ceramike z Bolestawca, zobaczy¢ zubry, nocowaé na farmie. Temat
obchoddw Nocy Kupaty w Poznaniu pojawiat sie wielokrotnie podczas wywiaddéw, tour operatorzy
chcg wigczy¢ ogladanie tego wydarzenia do programu wycieczek.

Grupy docelowe — specyfikacja klienta

Istotne jest pytanie, kto najczesciej korzysta z opisanych powyzej ofert. Wszyscy respondenci,
zaréwno z branzy turystycznej jak i z sektora medidow turystycznych, sg zgodni w odpowiedzi: osoby
wyjezdzajgce do Polski to najczesciej tacy klienci, ktérzy czesto podrézuja, jezdzg do Europy i
poniewaz poznali juz wiele krajéw europejskich, zastanawiajg sie nad wyborem regionu, w ktérym
jeszcze nigdy nie byli. Wéwczas wybér pada na Europe Srodkowa lub Srodkowo-Wschodnia.
Uczestnicy wyjazdéw grupowych do Polski to czesto tzw. ripiterzy (repeaters), ktérzy sg statymi
klientami danego biura turystycznego i wielokrotnie korzystajg z jego ustug. Tacy klienci to gtéwnie
seniorzy, czyli osoby w wieku emerytalnym. Generalnie, nie tylko w wypadku Polski, gtéwnymi
klientami wyjazdéw grupowych sg osoby w wieku ok. 60 lat.

Duze znaczenie w procesie wyboru destynacji ma zacheta ze strony sprzedawcy produktu
turystycznego. Moze ona polegaé np. na podkresleniu korzystnosci oferty w danym roku. Wobec
statych klientéw stosowana jest m.in. metoda bezposredniej reklamy telefonicznej. Jednoczesnie
stwierdzono réwniez, ze do tej pory biura turystyczne staraty sie zacheca¢ klientéw do wyjazdéw do
Polski, ale od 2 lat turysci wreszcie zaczeli sami zauwazaé Polske i produkty polskie zaczety sie lepiej
sprzedawac. Wzrosta liczba okazji, gdy bezposredni nabywcy ofert turystycznych stykajg sie z
ofertami polskimi.

Il DOSWIADCZENIA KLIENTOW ZWIAZANE Z PODROZAMI PO POLSCE

Reakcje klientéw po pobycie w Polsce jednogtosnie oceniono jako bardzo dobre. Informacje
podawane przez respondentéw pochodzg z raportéw pilotow wycieczek i ankiet wypetnionych przez
turystow. Wskazujg one, iz wyobrazenie klientdw na temat Polski ulega znacznej i pozytywniej
zmianie, po tym jak odwiedzg Polske. Polskie miasta sg okreslane jako fadne i ciekawe, ludzie zyczliwi,
jedzenie smaczne. Przewodnicy w jezyku japonskim uzyskujg ogdlnie dobrg ocene, choé uczestnicy
wyjazdow biznesowych preferowaliby ustugi przewodnikéw-Japonczykow.

Turystom japonskim na ogdét podobajg sie tez koncerty muzyki Chopina, bedgce elementem wielu
wycieczek. Jedna z respondentek zasygnalizowata, ze do tej pory poziom wykonawcéw byt
zrdznicowany, czesto niezadowalajacy klientéw. W tym roku poprosita agenta w Polsce o znalezienie
wykonawcy na wyzszym poziomie i rzeczywiscie znaleziono osobe, ktéra jest znana réwniez w Japonii
(sprzedaz ptyt CD). Pozytywne zaskoczenie wywotat fakt, ze taka rzecz byta mozliwa do wykonania.
Obie strony oczekujg, ze w obecnym sezonie koncerty zadowolg klientéw.
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Badani zwracali tez uwage na wysoki poziom zréznicowania zainteresowan i preferencji i klientéw i
zwigzane z tym zrdznicowanie stopnia zadowolenia z wyjazdéw. Sg tacy turysci, ktorzy silnie
przezywaja zwiedzanie Muzeum Auschwitz-Birkenau i tacy, ktérzy w ogdle nie chca go zwiedzad.
Jedni lubig Warszawe, inni Krakdéw, sg wielbiciele Chopina, albo ceramiki Bolestawiec. Wielkie
zainteresowanie wzbudza Wieliczka.

Niektdrzy respondenci podkreslajg, ze bardzo dobre oceny nalezy traktowac¢ z umiarkowanym
optymizmem. Klienci s zadowoleni, poniewaz ich oczekiwania przed wyjazdem nie byty
wygoérowane, albo nawet nie mieli konkretnych oczekiwan.

Il BARIERY ZWIAZANE W WYJAZDAMI DO POLSKI

Respondenci w wywiadach wskazali na nastepujgce bariery mogace ograniczaé¢ potencjat polskiej
oferty turystycznej na rynku japonskim:

1) Brak bezposredniego potgczenia lotniczego - potowa respondentdw wymienita ten fakt na
pierwszym miejscu, inni mieli watpliwosci, czy otwarcie bezposredniego lotu do Polski
znacznie podniesie zainteresowanie turystow. Bedzie to zalezato m.in. od skali i
skutecznosci promocji takiego potaczenia. Wyrazono watpliwosé, czy bezposrednie
potaczenie do Polski rzeczywiscie kiedys powstanie. Obecnie np. loty czarterowe sg duzg
reklamg dla ofert, ale to sytuacja przejsciowa. Podkreslono wygode bezposredniego lotu dla
turystéw-senioréow. Gdyby byto bezposrednie potgczenie by¢ moze Polska mogtaby staé sie
destynacjg dla wycieczek szkolnych, poniewaz posiada odpowiednie zasoby dla podrézy
edukacyjnych. (W Japonii niektore licea organizujg wycieczki szkolne za granice, nawet do
krajéw odlegtych, np. Nowa Zelandia, Francja);

2) Zbyt silny ponury wizerunek Polski zwigzany z Auschwitz i okresem komunistycznym -
uznano go za przeszkode w turystycznej promocji Polski;

3) Brak innego wyrazistego, rozpoznawalnego i pozytywnego symbolu atrakcyjnosci Polski
(landmark jak np. wieza Eiffla lub klasztor St. Michelle we Francji). Odbudowana
warszawska Staréwka jest piekna, ale tkwi w niej cien wojny, Krakéw to piekne
Sredniowieczne miasto, ale podobnych miast nie brakuje we Wtoszech i innych krajach
europejskich. Potrzeba czegos, co jest wytgcznie polskie, co bytoby podstawg do tworzenia
pozytywnego i nieponurego wizerunku Polski. ,Potrzebujemy czegos co jest NAJ..
najwieksze, najstarsze, najlepsze. Promowanie w ten sposob jest skuteczne, np. jedyny w
Europie las pierwotny w Biatowiezy.”,

4) zbyt mato informacji dla branzy turystycznej, szczegdlnie o regionach Polski, o zasobach
turystycznych potozonych poza znanymi juz, gtéwnymi miastami. Dobrze bytoby silniej
wyeksponowac obiekty dziedzictwa kulturalnego UNESCO. Japonczycy majg stabos¢ do
produktédw markowych, wiec jesli co$ nalezy do swiatowego dziedzictwa UNESCO, to juz
jest wystarczajacy powdd, zeby tam jechag;

5) niezadowalajacy stan infrastruktury komunikacyjnej - na potudniu Polski drogi sg dobre, ale
na pozostatych terenach mogg by¢ problemy z przejazdem. Mate drogi i mozliwos$¢ objazdu
utrudnia doktadne planowanie podrézy i uniemozliwia wprowadzenie niektdrych miejsc do
programu (np. Torun). W wypadku objazdéw autobusowych dobrze bytoby takze mieé
mozliwos¢ skorzystania od czasu do czasu z szybkich potaczen kolejowych, aby turysci mieli
urozmaicenie;

6) Polska jest za stabo znana w Japonii. Polska potrzebuje wiecej reklamy w Japonii w sensie
ogblnym.
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Il ., IDEALNA OFERTA”

Poszukiwanie doskonatej oferty wyjazdowej do Polski to zadanie, ktdre touroperatorzy starajg sie
realizowaé¢ w swojej codziennej pracy. Poszukujg i chcg prezentowac nowe atrakcje Polski, nie tylko
po to, aby wygra¢ w rywalizacji z konkurencjg, ale takze, aby turysci mieli motywacje do kolejnego
wyjazdu do Polski. Respondenci wspominali o nastepujacych aspektach koniecznych do rozwazenia
przy ewentualnym projektowaniu ,idealnej oferty” wyjazdowej do Polski:

1) Modelowa trasa

Polska jest krajem rozlegtym i trzeba dokonywa¢ wybordéw, nie ma jednej idealnej trasy.
Wszystkiego nie da sie wcisngé w jeden program, chociazby ze wzgledu na bilans
kosztow. Klient musi to kupi¢, a wycieczki do Europy nie sq zbyt tanie.
(IDI_JAPONIA_BRANZA 1)

Warszawa i produkty-miejsca zwigzane z Chopinem jako ,, must-see” wyjazddw.

Warszawa w potgczeniu z Chopinem to jest miejsce, ktdrego nie mozna pomingc, a poza
tym reszta zalezy do upodobar klientéw. (IDI_JAPONIA_BRANZA 2)
= Konieczno$¢ uwzglednienia produktow nowatorskich, niszowych,

nowych trendéw, w tym:

- Wroctaw (w 2016 roku bedzie petnit rolg Europejskiej Stolicy Kultury);

- Bolestawiec (wzrastajgca popularnosé wsrdd odbiorcéw mtodych; obecnie trudnosé
organizowania wyjazdéw ze wzgledu na staby poziom zagospodarowanie
turystycznego — dominacja matych rodzinnych manufaktur nienastawionych na
przyjmowanie turystéw);

- polska prowincja (mate miasteczka i tereny wiejskie z kontaktem z naturg);

- Polska w przekroju (podréz w relacji potudnie — pétnoc kraju).

2) Target ofert turystycznych

Zmiana grupy docelowej, dodanie oferty dla ludzi mtodych.

Nadal targetem ofert grupowych wyjazdow do Polski pozostajg ludzie starsi, ze
wzgledu na cene wyjazdu. Pokolenie emerytdw ma tez czas na podrdze. Dla tej grupy
odpowiednie jest zainteresowanie historig i Oswiecimiem. Taka sytuacja nie ulegnie
zmianie. Dobrze bytoby jednak, inaczej niz do tej pory, za target przyjaé mtodych ludzi i
zaproponowac im co$ innego niz starszym.

Potencjalnych klientdw jest duZo, wiec jesli dopasuje sie oferty do ich potrzeb, to mozna
sie spodziewac dobrych efektow. Mfodzi ludzie tez interesujq sie Polskq, wiec nie ma
potrzeby ogranicza¢ sie w ofercie do okreslonej grupy wiekowej. —
IDI_JAPONIA_BRANZA 5

[l TURYSTYKA BIZNESOWA | MICE

W grupie respondentow tylko dwie osoby zwigzane sg z obstugg wyjazdéw biznesowych, a jedna z
nich aktualnie zajmuje sie turystyka biznesowg do Polski realizowang na zamdwienie firm japonskich.
Do tej pory byty to gtdwnie firmy z sektorow takich jak kolejnictwo, przemyst miesny i rolnictwo.
Oprocz wizyt biznesowych program pobytu w Polsce obejmuje zwiedzanie i ewentualnie koncert.
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Spotkania w firmach i wizyty specjalistyczne s umawiane bezposrednio przez firmy japonskie,
natomiast do biura podrdzy nalezy obstuga zaplecza takiej wyprawy.

Klienci, szczegdlnie z branzy rolniczej, sg zainteresowani uczestnictwem w praktycznych warsztatach
lub lekcjach (taikengata tour) podczas pobytu w Polsce. Chodzi o mozliwos$¢ spréobowania zrobienia
czego$ osobiscie, po otrzymaniu odpowiedniego wyjasnienia/wyktadu. Moze to byé np. produkcja
sera, wyréb talerzy itp., niekoniecznie zajecia o wysoko wyspecjalizowanym charakterze.
Respondenci wskazywali na brak informacji na temat podobnych mozliwos¢ przy réwnoczesnie dosé
powszechnym zainteresowaniu nimi w Japonii. W wypadku wyjazdu poza wieksze miasta istotne s3
informacje o bazie noclegowej, w ktérym to obszarze rowniez zauwazalne sg braki.

Niektére z pozostatych firmy majg w swojej ofercie turystyke biznesowg i MICE, ale respondenci nie
zajmujg sie bezposrednio tg dziedzing. W swych fragmentarycznych wypowiedziach dotyczacych
tematyki gospodarczej, respondenci raczej nie uznajg Polski ze destynacje dobrg dla incentive tours,
Polska nie jest réwniez destynacjg rekreacyjng. Nie wiadomo, czy jakie$ polskie firmy sg obecne na
rynku japonskim. Dominuje wiec przede wszystkim brak wiedzy o tym, co w Polsce jest do
zaoferowania w segmencie MICE. W innych krajach funkcjonujg konkretne programy, np. na Islandii
intensywnie zajmujg sie wykorzystaniem nowych Zrddet energii, pétnocna Europa ma uksztattowany
wyrazisty wizerunek zwigzany z dizajnem, czy tez rozwinietym systemem opieki spotecznej. Znajduja
sie osoby zainteresowane taka tematyka. Respondenci nie wiedzg, co Polska miataby do
zaoferowania.

Potencjat Polski w zakresie turystyki biznesowej jest widziany przez respondentéw w ogdlnych,
korzystnych cechach przypisywanych Polsce i Polakom: zyczliwosci, goscinnosci, nizszym niz koszty sg
w Europie Zachodniej kosztom organizacji wyjazdow. Nieco bardziej konkretne wzmianki w
wypowiedziach dotyczyty Warszawy (uznana za odpowiednie miasto do przyjmowania turystyki
biznesowej i MICE z racji dysponowania odpowiednimi warunkami - duze lotnisko, hotele, zaplecze
konferencyjne) oraz Poznan (znane zaplecze targowe). Réwnocze$nie jednak, podobnie jak w
przypadku turystyki ogoélnej, brak bezposredniego potgczenia lotniczego jest duzym minusem Polski.

3.3.3 Perspektywa srodowisk opiniotworczych — wyniki badania jakosciowego

Perspektywa $rodowisk opiniotwdrczych byta przedmiotem badania przy zastosowaniu metody
indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI). Przeprowadzono 5 wywiadéw z przedstawicielami
mediéw i wydawnictw zwigzanych z podrdzami i turystyka. Respondenci wystepowali w roli oséb
posiadajgcych pogtebiong i ekspercka wiedze oraz catosciowy obraz branzy turystycznej. Czes$¢ badan
dotyczyta takze praktyki dziennikarsko-redakcyjnej w kontekscie tworzenia informacji o Polsce. W
sktad préby badawczej weszty zaréwno osoby, ktére braty udziat w dziataniach promocyjnych w
ramach kampanii ,,Lubie Polske!” (road shows, podréze studyjne) oraz respondenci, ktdrzy nie brali w
nich bezposredniego udziatu. Szczegéty dotyczace badania jakosciowego przedstawiono w rozdziale
metodologicznym.

3.3.3.1 Wizerunek Polski i Polakow oraz skojarzenia z Polska

Respondenci na pytanie o pierwsze, spontaniczne i swobodne skojarzenia z Polska, wskazali
nastepujgce odpowiedzi:

1) kraj o skomplikowanej i bogatej historii;

2) kraj ogarniety pozogg wojenng podczas Il wojny $wiatowej;

3) duzy i piekny kraj europejski, elegancja;

4) kraj postkomunistyczny;

5) kraj, ktdry w ostatnim okresie znacznie podnidst swoj prestiz i pozycje w UE i jest waznym
cztonkiem wspdlnoty europejskiej;
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6) bogata natura, spokojne miejsce o przyjemnej atmosferze, nie tak zabiegane jak Tokio;

7) Europa, miasta z zabytkowa architektura, dziedzictwo kulturalne UNESCO;

8) ceramika Bolestawiec i fadne wyroby upominkowe, dobra destynacja turystyczna dla kobiet;
9) piekne kobiety (Polki);

W temacie szerszego, ogdlnego wizerunku Polski, szczegdétowych informacji dostarczyto pisemne
zestawienie opracowane w ramach przygotowania do wywiadu przez jednego z respondentéw.
Wedtug badanego, podstawowe, gtéwne skojarzenia tematyczne dotyczgce Polski obecne na rynku
japonskim (opinia publiczna) koncentrujg sie wokét nastepujgcych kwestii:

1. Wiadomosci (news)
= Polityka: dawny kraj komunistyczny; postaci: generata Jaruzelskiego, Watesy; Solidarnos¢
= Ekonomia: firmy japoniskie w Polsce;
= Religia: Polska jako kraj katolicki;
= Historia: kraj potozony pomiedzy Rosjg i Niemcami, ofiara wojen, Katyn;

2. Sztukai kultura
=  Film: Andrzej Wajda
=  Muzyka: Fryderyk Chopin
= Znane osoby: Maria Curie-Sktodowska, Kopernik, Jan Pawet Il;
3. Turystyka:
= Obiekty na liscie dziedzictwa UNESCO: Krakéw, Auschwitz, Kopalnia Soli w Wieliczce;

4. Ludzie:
,Kobiety piekne, mezczyzni tagodni”;

Wedtug respondenta tego typu podstawowe skojarzenia wizerunkowe z Polskg sg efektem przede
wszystkim dwdch czynnikdw: przekazu w ramach procesu edukacji szkolnej oraz przekazu
medialnego. Dos¢ ciekawa jest tez informacja o charakterze edukacji w zakresie historii w Japonii:
wiekszosci szkot japonskich przedmiot ,historia $wiatowa” jest przedmiotem fakultatywnym i czesé
populacji koriczy edukacje bez znajomosci tego przedmiotu, przez co mozliwos¢ zetkniecia sie z
historig Polski w procesie edukacji szkolnej jest mniejsza. Na poziomie ogdlnym wyjasnia marginalny
charakter innych skojarzen historycznych niz zwigzane z Il wojng $wiatowg oraz ogdlnikowy charakter
historycznych komponentéw historycznych wizerunku Polski.

Czes¢ badanych wspominata réwniez o relatywnie duzej roli, jakg w tworzeniu wizerunku Polski
ogrywa polska kinematografia, ze szczegélnym uwzglednieniem filmow Andrzeja Wajdy, ktére sg w
Japonii znane szerszej publicznosci. Jeden z respondentéw stwierdzit, ze jego wiedza o Oswiecimiu i
historii Il wojny Swiatowej jest wyniesiona z filméw. Ostatnio widziat film Andrzeja Wajdy , Watesa.
Cztowiek z nadziei” prezentowany w Tokio i uznat go za film dobry i bardzo ciekawy. Jako Zrédto
wiedzy o Polsce respondent wymienit takze film , Lista Schindlera” w rezyserii Stephena Spielberga.

Ostatnim z wymienianych czynnikdw wizerunkotwdrczych jest polski sport. W Japonii kilkukrotnie
pojawity sie polskie siatkarki i koszykarki, polscy sportowcy odnoszacy swiatowe sukcesy w réznych
dyscyplinach sportu majg swoich fanéw takze wsréd kibicéw japonskich. W ciggu ostatnich kilkunastu
lat znacznie zwiekszyto sie zainteresowanie Japonczykéw pitkg nozng, jednak respondent szczegdlnie
zainteresowany sportem dopiero po wizycie w Polsce uzyskat wiedze na temat polskich druzyn
pitkarskich.
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3.3.3.2 0Ogdlny poziom wiedzy o Polsce i polskiej marce turystycznej oraz zrédta wiedzy o
Polsce

Il WIEDZA JAPONCZYKOW O POLSCE

Ogdlny poziom rozpoznawalnosci Polski jako kraju w Japonii respondenci oceniali jako umiarkowany
(sformutowania typu: ,w miare dobry, ,niezbyt wysoki”). Rdwnoczesnie podkreslano, iz bardzo
niewielka liczba oséb potrafi podaé jakiekolwiek szczegétowe i konkretne informacje o Polsce,
wykraczajgce poza standardowy zestaw: Auschwitz i Chopin.

Jeden z respondentéw (zatrudniony w stacji telewizyjnej) podkreslat zmiennos$¢ poziomu wiedzy o
Polsce w aspekcie historycznym: o Polsce gtosno byto w japonskich mediach na poczatku lat 80.,
kiedy walczyta o demokracje i niezaleznos¢. Codziennie méwiono wtedy o Lechu Watesie i
Solidarnosci. Relacjonowane byty takze przemiany systemowe i upadek komunizmu. Potem nastgpita
cisza.

Dziennikarz lokalnego dziennika stwierdzit, ze po wpisaniu nazwy ,Polska” do bazy danych jego
gazety nic sie nie pojawito. Trudno powiedzie¢, jaki wizerunek Polski przekazujg media i jesli nie
pojedzie sie do Polski, nie bardzo wiadomo o czym pisaé. W gazetach jest mato informacji o Polsce i
na ogdt nie wchodzg one na pierwsze strony, wiec czytelnicy stabo sie orientujg. Dominujg informacje
z krajow silnych politycznie (USA, Rosja, Europa Zachodnia). Jedynie wieksze zainteresowanie Polskg,
zidentyfikowane takze w ramach analizy prasowe;j i internetowej, zanotowano w czerwcu 2013 r.,
kiedy premier Japonii Shinzo Abe poleciat do Warszawy na szczyt V4+Japonia. W relacjach japonskich
mediéw dominowaty akcenty ktadace nacisk na ekonomiczne cele tej wizyty. Poprzednim
wydarzeniem tego typu generujgcym zainteresowanie mediéw w Japonii, byfa ,katastrofa
smolenska”. Jeden respondent wymienit kanonizacje Jana Pawta Il (kwieciert 2014) oraz wiadomosci
0 zniszczeniu i kradziezy napisu ,Arbeit macht frei” w Auschwitz. Wymieniono takze temat
opracowania polsko-niemieckich podrecznikéw do historii jako przyktad dla Japonii w jej trudnych
obecnie kontaktach z krajami sgsiednimi. W zakresie krétkich wzmianek w przekazie telewizyjny
Polska najczesciej pojawia sie w kontekscie wydarzen sportowych (np. rozgrywki Euro 2012).

Stwierdzono, ze Polska jako destynacja turystyczna jest mniej znana niz Chorwacja lub Czechy.
Poréwnywana bywa z krajami sgsiednimi, z Czechami, Niemcami a takze z Wegrami, ogdlniej méwiac
z Europa Srodkowa (Czechy, Wegry, Austria). Dla wielu o0séb mieéci sie nadal w ramach
postkomunistycznego regionu zwanego Europg Wschodnig. Wsrdd naukowcdéw i badaczy historii
zauwaza sie zainteresowanie relacjami polsko-niemieckimi w kontekscie kwestii pojednania po Il
wojnie swiatowej, relacje Polski z Niemcami sg poréwnywane z relacjami Japonii z Chinami i Korea.

Il WIEDZA RESPONDENTOW O POLSCE

Podstawowym czynnikiem rdéznicujgcym poziom posiadanej wiedzy o Polsce jest czestos¢ i charakter
dotychczasowych kontaktéw z Polska, ktory w badanej grupie byt zréznicowany. Co prawda wszyscy
respondenci mieli za sobg doswiadczenie pobytu w Polsce, jednak zaréwno moment historyczny jak i
typ odwiedzin byty réine. Trzech respondentéw odwiedzito Polske ramach wyjazdéw studyjnych
organizowanych przez POT w 2013 roku, jeden odwiedzit Polske prywatnie w 1990 r., a ostatni
przebywat w Polsce stuzbowo facznie 7 lat i od dawna zajmuje sie tematyka polskga i regionalng. Przed
wyjazdem do Polski (lata 80.) réwniez interesowat sie regionem Rosji i Europy Wschodniej.

Oprodcz ostatniego z badanych, o najbogatszym doswiadczeniu wyjazdowym, wiedza respondentéw o
Polsce byta znikoma lub zadna i dopiero wyjazd do Polskiw pewnym stopniu zmienit ten stan rzeczy.
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Obecnie respondenci majg wiedze o Polsce wiekszg niz przecietny mieszkaniec Japonii, ktory nigdy
nie byt w Polsce. Jest to wiedza wystarczajgca do wykonywania obowigzkéw stuzbowych.
Réwnoczesnie jednak sami badani potwierdzajg, iz nie jest to wiedza zbyt pogtebiona ani szeroka.
Przyktadowo osoba, ktdra pisze artykuty do czasopisma turystycznego stwierdzita, ze ma ogdlng
znajomos¢ podstawowych informacji o Polsce, wie mniej wiecej gdzie co sie znajduje.

Il DOSWIADCZENIE W TWORZENIU MATERIALOW NA TEMAT POLSKI

Czterech respondentéw w momencie realizacji badania posiadato doswiadczenie w zakresie
opracowywania materiatéw dotyczgcych Polski. Zostato ono scharakteryzowane ponizej.

Dziennikarz lokalnego dziennika po pobycie studyjnym w Polsce zamiescit w swojej gazecie artykut na
temat Polski, w ktédrym opisat 3 miasta: Gdansk, Warszawe i Krakéw. Artykut byt pisany ze
Swiadomoscig, ze stali czytelnicy gazety to ludzie starsi, spotecznosc lokalna. Obraz Polski przekazany
w artykule to obraz kraju, ktory pieczotowicie zachowuje zabytki historyczne i szanuje swojg historie,
w przeciwienstwie do Japonii, gdzie burzy sie stare budynki i stawia nowe. W Polsce $lady historii
mozna zauwazy¢ chodzac ulicami miast, Polacy starajg sie o zachowanie tradycji historycznej i
kulturalnej, Japoriczycy - nie. (,Kanagawa Shimbun”, 14.08.2013r)

Dwaj reprezentanci medidéw turystycznych rowniez sg autorami tekstéw o Polsce, ktore powstaty po
uczestnictwie w study tour w roku 2013. Artykut, ktory ukazat sie w czasopismie turystycznym
przedstawia bardzo atrakcyjny obraz Polski. Nosi tytut ,Polska petna unikalnego uroku”, opisuje 3
miasta i ich atrakcje turystyczne: Gdansk i Jarmark Dominikanski; Warszawe i trase zwigzang z
Chopinem; Krakéw i jego dzielnice Kazimierz oraz Wieliczke. Tekst zawiera informacje o polskim
jedzeniu i jest bogato ilustrowany. (,,Wing Travel” nr. 2128, 2013.12.02 )

Wazne wydawnictwo turystyczne zamiescito artykut o Polsce w czasopismie-katalogu, ktéry
prezentuje destynacje turystyczne polecane na biezgcy rok. Jeden z respondentéw jest jego autorem.
Artykut obejmuje 4 strony (format A4), z tego 3 poswiecone sg atrakcjom Jarmarku Dominikanskiego
w Gdansku, obficie ilustrowanym. Autor uznat, Zze skupia on w sobie atrakcje i produkty
reprezentujgce catg Polske. Co prawda pokreslono bogactwo historyczne sredniowiecznego miasta,
ale gtdwny nacisk jest potozony na niezwykfa parade, wesotg atmosfere zabawy, bogactwo ciekawych
produktéw do nabycia lub obejrzenia. Reszta artykutu méwi o Warszawie i Krakowie. (,,Konna tabi ga
shite mitai 2014”, styczen 2014)

Dziennikarz agencji prasowej co najmniej raz w miesigcu pisze artykut o Europie Srodkowo-
Wschodniej, ostatnio najwiecej na temat sytuacji na Ukrainie. W maju opublikowat artykuty
poswiecone aktualnej sytuacji politycznej w Unii Europejskiej. gdzie wymieniona jest Polska (The
Japan Times/The Japan News 2014. 05.09) oraz artykut o Nagrodzie Solidarnosci im. Lecha Watesy
przyznanej przywddcy Tataréw krymskich M. Dzemilewowi. Artykut podkresla wiodacg role Polski w
dyplomacji wschodniej UE. (,,Shukan Kinyobi”, 2014.05.23)

Il ZRODtA INFORMACII O POLSCE

Przedstawione w poprzednim punkcie artykuty o Polsce powstaty w oparciu o materiaty zebrane
przez autorow gtéwnie podczas pobytu na study tour na zaproszenie POT. Mdwiac o Zrédtach w
kontekscie przysztych potencjalnych potrzeb informacyjnych badani wskazywali przede wszystkim na
tokijskie biuro POT. Podstawowym Zrédtem informacji sg tez szeroko rozumiane zasoby internetowe,
jednakze, jak wynika z opisywanej praktyki badanych, jezeli szuka sie informacji o Polsce z poziomu
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internetu to i tak zawsze trafia sie na strone prowadzong przez tokijskie biuro POT, poniewaz zawiera
ona najwiecej potrzebnych informacji i jest dobrze pozycjonowana.

Respondent z wydawnictwa turystycznego podkreslit, ze polskie biuro POT stara sie bardziej niz inne
kraje, prowadzi réznorodne dziatania promocyjne, a drukowane materiaty promocyjne i nadsytane
biuletyny przygotowane sg zrobione z zaangazowaniem i starannoscig, ma sie ochote zatrzymac je na
dtuzej.

Informacje osoby pracujacej dla agencji prasowej pochodzg ze zrddet agencyjnych, polskich
oficjalnych serwiséw internetowych. Agencja prasowa wydaje codziennie pfatny biuletyn
informacyjny dla instytucji, ktéry jest prenumerowany przez zainteresowane instytucje gospodarcze,
banki lub uczelnie, ktdre sledzg wydarzenia takze z Polski. Biuletyn obejmuje , Rosje, kraje CIS, kraje
UE i kraje dawnej Europy Wschodniej”.

Pracownik stacji telewizyjnej zauwazyt, ze w japonskich ksiegarniach brakuje publikacji na temat
Polski. Wyrazit tez opinie, ze chyba Polska nie potrafi sie promowaé w Japonii.

Il DOSWIADCZENIA ZWIAZANE Z POBYTEM W POLSCE

Dwaj respondenci stwierdzili, ze podczas pobytu w Polsce odczuli szacunek i mito$é dla tradycji,
ciggtosci kulturowej (pieczotowita odbudowa zniszczonych w czasie wojny miast, odbywanie sie
historycznego Jarmarku Dominikarskiego). Na jednym z respondentdw wrazenie wywarto obejrzenie
Stoczni Gdaniskiej, jako miejsca, gdzie toczyty sie wazne wydarzenia wspotczesnej historii Polski.

3.3.3.3 Oferty turystyczne wyjazdow do Polski na rynku japonskim — stan komercjalizacji

Il OGOLNE ZAINTERESOWANIE POLSKA W SEKTORZE TURYSTYCZNYM | SEKTORZE
MEDIOW

Respondenci zwigzani z mediami turystycznymi ocenili, ze poziom zainteresowania Polskg w
japonskiej branzy turystycznej jest wyzszy niz poprzednio. Co prawda nadal funkcjonuje w Japonii
ponury obraz Polski zwigzany z Auschwitz i skomplikowang historig, jednak ostatnio pojawiajg sie
zupetnie nowe elementy, np. coraz bardziej znana staje sie ceramika z Bolestawca, ktéra jest
sprzedawana w Japonii. Wzrasta rdwniez poziom zainteresowania Polskg ze strony czytelnikéw
wydawnictw turystycznych. Nie mozna jednak powiedzie¢, ze Polska jest statym obiektem
zainteresowania w mediach turystycznych, ani ze w srodowisku tych mediéw powszechnie méwi sie
o Polsce.

Wedtug respondentéw, informacje o Polsce bardzo rzadko pojawiajg sie w japoriskich mediach
tradycyjnych (dzienniki), co jest zgodne z wynikami analizy prasowej. ROdwnoczesnie badani
podkreslali iz, obecnie Polska jest czesciej przedstawiana przez media turystyczne i programy
telewizyjne o charakterze podrézniczym, sportowym i rozrywkowym, przy czym tylko druga z kwestii
znajduje potwierdzenie w analizie internetowe;.

Jak wskazywali badani, znaczaca czes¢ japonskich stacji telewizyjnych emituje programy podrdznicze
(tabi bangumi). Tradycyjne programy o charakterze krajoznawczym czesto mozna obejrze¢ na
kanatach satelitarnych telewizji NHK (publiczny nadawca radiowo-telewizyjny, 4 kanaty satelitarne).
W przypadku stacji prywatnych (gtéwne stacje ogdlnokrajowe: TV Asahi, Fuji TV, NihonTV, TVTokyo)
taczy sie podrdz z rozrywka. Na miejscu reporter lub reporterka przede wszystkim bierze udziat w
jakim$ wydarzeniu, odbywa homestay, spotyka obywatela Japonii mieszkajgcego za granicg itp.
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Respondenci nie wymienili tytutéw konkretnych programéw. Dodatkowy research informacji
dokonany przez moderatora wywiadu, pozwolit na zidentyfikowanie kilku tego typdw programéw
dotyczacych Polski wyprodukowanych i nadawanych w ostatnim czasie:

= 15.06.2013, BS Fuji ,,Oshi tetsudd no tabi” (,,Pociggiem po Europie”) ,O0dwiedzamy réwninny
kraj Polske, podrdz ze stolicy kraju Warszawy do miasta przemystowego tddz. Wyruszamy z
Warszawy, zwanej Paryzem Pétnocy, lezgcej w sercu Europy, gdzie przebiegajg trasy tgczace
wschdd i zachdd kontynentu.”

= 17.08.2013 Tokyo TV ,Naze soko ni iru... Nihonjin” (,,Dlaczego tam mieszkajg ...Japonczycy”).
Odwiedzono Japonke mieszkajacg w Poznaniu, majgcg meza-Polaka.

= (02.12.2013 - 28.02.2014 (z przerwa no okres noworoczny) TV Asahi, "Sekai no shasou kara"
(,Z okien pociggdw na Swiecie”), TV Asahi, godz. 23:10-23:15. Od 2 grudnia ub.roku (z
przerwg na okres noworoczny) mozna oglada¢ polskie pejzaze, miasta, podrézujacych
Polakdéw. Trasa prowadzi przez caty kraj, a przy okazji mozna postuchac polskich piosenek,
ktdre stanowig tto muzyczne.

= 13.07.2014 Nihon TV, bardzo znany program rozrywkowo-podrdzniczy ,Sekai no hate made
itteQ!” (Wyruszam na koniec swiata!), duzy potencjat w promocji Polski, bo program
nadawany jest w najlepszym czasie, tzw. golden time emisji stacji naziemnych (ok. 20:00).

Il CHARAKTERYSTYKA WYJAZDOWYCH OFERT DO POLSKI

Japonskie biura turystyczne interesujg sie Polska, poniewaz stale poszukujg nowych destynacji.
Wzrost zainteresowania Polskg widoczny jest w ofertach. Dominujg wycieczki grupowe, wyjazdy
zorganizowane, ze scisle okreslonym programem, odbywane pod opiekg japonskiego pilota.

W grupach odwiedzajgcych Polske dominujg turysci w starszym wieku. Jeden z respondentéw
zastanawiat sie nad potencjalng atrakcyjnoscig Polski dla innych grup: np.: rodzin z dzie¢mi. Na
podstawie trasy obejrzanej podczas pobytu studyjnego respondent uznat, ze dla dziecka atrakcyjna
bytaby Wieliczka i Sopot, a reszta programu przeznaczona jest dla dorostych. Brak bezposredniego
potaczenia i koniecznos¢ przesiadki to duzy minus dla rodziny podrdzujacej z dzieckiem.

Il PRZEWODNIKI PO POLSCE W JEZYKU JAPONSKIM

Uczestnicy badania nadmienili, ze obecnie na rynku japonskim w zasadzie nie ma przewodnika
ksigzkowego w jezyku japonskim, ktdry bytby poswiecony wytacznie Polsce. W ksiegarniach mozna
naby¢ przewodnik obejmujgcy 3 kraje: Czechy, Polske i Stowacje, wydawany przez wydawnictwo
reprezentowane przez jednego z respondentdw. Polska uwzgledniona jest takze w przewodniku tego
wydawnictwa w tomie pod tytutem ,Europa Srodkowa”, obejmujacym 15 krajéw: Czechy, Polska,
Stowacja, Wegry, Stowenia, Chorwacja, Bosnia-Hercegowina, Serbia, Czarnogdra, Macedonia.
Albania, Kosowo, Rumunia, Bufgaria, Austria. Przewodniki te nalezg do powszechnie znanej serii pod
nazwa Chikyl-no-arukikata (Globe Trotter Travel Guide Book). Osobny tom w serii majg np. Wegry,
Austria, Niemcy. Poza tym np. Rumunia i Butgaria oraz Chorwacja i Stowenia wystepujg tgcznie (2
kraje w jednym tomie).

To samo wydawnictwo w biezgcym roku wydato osobng publikacje pt. , Totteoki no Porand” (,,Polska
warta poznania”, 128 str., format A5), ktéra prezentuje atrakcje turystyczne Polski, cho¢ nie jest
przewodnikiem w Scistym tego stowa znaczeniu. W odrdznieniu od statej serii, ktdéra jest
aktualizowana co roku, jest to publikacja jednorazowa. Jej naktad jest tez relatywnie mniejszy (1/10
naktadu przewodnikéw ze statej serii). Do tomu zatgczone sg zwrotne kartki pocztowe dla
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czytelnikow, ktérzy chcg wyrazi¢ swoje opinie. Wydawnictwo uzyskato odpowiedzi sugerujgce, ze
artykuty w tomie sg ciekawe i po lekturze czytelnicy majg ochote pojechaé do Polski).

Na pytanie, czy Polska ma szanse na wydanie osobnego przewodnika w gtéwnej serii, respondent
odpowiedziat, ze wydawnictwo obecnie nie ma tego w planach, o ile nie zajdzie radykalna zmiana
sytuacji na rynku, np. zainaugurowany zostanie bezposredni lot, znacznie zwiekszy sie liczba
wyjezdzajacych.

Il ., IDEALNA OFERTA”

Respondenci wspominali o nastepujacych aspektach koniecznych do rozwazenia przy ewentualnym
projektowaniu ,idealnej oferty” wyjazdowej do Polski:

= Jedli chodzi o modelowy program pobytu w Polsce, to trzej respondenci podkreslili, ze nalezy
umiesci¢ w nim Auschwitz, cho¢ réznie to motywowano. Z jednej strony z racji zainteresowania
mtodych ludzi i znajomosci obiektu w Japonii (element nie do unikniecia), z drugiej strony, z racji
tego, iz wizyta w Auschwitz to wazna i warta odbycia lekcja historii. W programie nalezy
umiesci¢ takze co$ przyjemnego i rozrywkowego, w umiejetny sposdb potaczy¢ lekcje historii z
rozrywka, a wtedy program bedzie zréwnowazony. Ponadto pojawiat sie opinia, iz Auschwitz
jest elementem, ktéry taczy historie Polski i Japonii ( Hiroszima i Nagasaki).

= Jako punkt programu gwarantujacy zainteresowanie klientéw mozna polecié obiekty dziedzictwa
Swiatowego UNESCO, cieszace sie duzym powodzeniem w Japonii.

=  Respondent z wydawnictwa turystycznego stwierdzit, ze Japonczycy maja krotkie urlopy, wiec na
dtuzsze wyjazdy moga sobie pozwoli¢ gtdwnie emeryci. Jednak jest duzy potencjat wsréd
klientéw mtodszych, pracujgcych, wiec potrzebne sg oferty krotkie czasowo i atrakcyjne.
Obecnie wydawnictwo lansuje tzw. dangan travel, dostownie ,podréz - pocisk” tzn. szybkie jak
pociski i bardzo krétkie podréze zagraniczne, np. tylko 3 dni. W przypadku Polski tak kroétki
wyjazd jest niemozliwy, ale sg np. oferty podrdzy do Francji, ktére obejmujg 5 dni i 3 noclegi.
Respondent twierdzi, ze publikacje reklamujace ,szybkosciowe” trasy zagraniczne obecnie
bardzo dobrze sie sprzedajag. W wypadku takich tras, nalezy ograniczy¢ do minimum czas
przejazddw na miejscu, miedzy miastami i np. zaoferowac pobyt tylko w 1 miescie (tylko
Warszawa albo Gdansk). W ten sposdb mozna dotrzec z ofertg do nowej grupy klientéw.

Il TURYSTYKA BIZNESOWA | MICE

Co do tego segmentu turystyki opinie byty zréznicowane, dwaj respondenci nie widzg szans dla
Polski, pozostali wyrazili umiarkowany optymizm.

Podkresdlano istnienie bariery w komunikacji lotniczej. W biznesie liczy sie szybkos¢ i wygoda. Brak
bezposredniego lotu z Japonii do Polski to duza bariera dla rozwiniecia turystyki w tym sektorze.
Gdyby byt, sektor MICE ma szanse rozwoju. Ponadto badani sugerowali ukierunkowanie sie jedynie
na rozrywke i rekreacje, albo wybor okreslonej grupy VIPOw jako targetu w tym segmencie turystyki.

Uzupetnieniem opinii dotyczacych turystyki biznesowej i sektora MICE wyrazanych przez
przedstawicieli srodowisk opiniotwdrczych byty informacje pozyskane od pracownikéw instytucji

wspotpracy gospodarczej, wedtug ktorych:

= Na wizerunek gospodarczy Polski w Japonii sktada sie obraz Polski jako ,zielonej wyspy”, kraju
silnie zwigzanego gospodarczo z Niemcami, a takze kilka waskich grup produktéw kojarzonych z
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Polska: wyroby rekodzielnicze (torby filcowe, popularna w Japonii ceramika bolestawiecka), czy
tez wyroby z puchu gesiego.

= Zturystykag biznesowg do Polski wigze sie fakt, ze Polska jest odbiorcg japonskich bezposrednich
inwestycji zagranicznych. | choc¢ jeszcze kilka lat temu inwestycje skupiaty sie na sektorach
produkcyjnych (gtdownie elektronicznym i motoryzacyjnym), obecnie coraz wiekszym
zainteresowaniem ze strony japonskiego biznesu, zaréwno pod katem inwestycji, jak i realizacji
projektow przez firmy japonskie, cieszg sie takze polskie branze IT/ICT, energetyczna,
logistyczna, ubezpieczeniowa i finansowa, chemiczna, czy budowlana. Celem podrdézy
przedstawicieli japonskiego biznesu do Polski, oraz szerzej do Europy, jest rowniez poszukiwanie
obiektéw pod inwestycje — zaréwno firm do potencjalnych przeje¢, jak i dziatek pod inwestycje.
Coraz czesciej Japonczycy dostrzegajg tez w Polsce atrakcyjny rynek zbytu.

=  Wyniki badania przeprowadzonego przez firme KPMG wsrdéd japonskich inwestoréw w Polsce
wskazujg, ze mocnymi stronami Polski, z punktu widzenia prowadzenia biznesu, s3: kapitat ludzki
(polscy pracownicy sg cenieni ze wzgledu na kompetencje, jak i obowigzkowosé) oraz przyjazny
klimat biznesowy.*! Mozna przypuszczaé, ze te pozytywne opinie przedstawicieli firm obecnych
w Polsce majg silny potencjat dla tworzenia pozytywnego wizerunku Polski w japorskim
Srodowisku biznesowym i w przysztosci mogg przetozy¢ sie na umocnienie tych elementéw
wizerunku Polski w Japonii.

=  WSsrdd stabych stron polskiej gospodarki méwi sie o polskiej ztotdwce (w kontekscie braku
wspadlnej waluty ze strefg euro), kwestiach administracyjnych (trudno dostepne informacje w
jezyku angielskim), a takze stanie polskich drog i kolei. Trzeba jednak nadmieni¢, ze dla
Japonczykéw niedogodnosci zwigzane np. ze stabym stanem infrastruktury nie stanowig istotnej
przeszkody w prowadzeniu biznesu.

=  Turystyka biznesowa do Polski zwigzana jest najczesciej z nawigzywaniem i utrzymywaniem
relacji biznesowych. Organizowane sg takze misje gospodarcze, zarowno komercyjne, jak i na
poziomie dyplomacji rzgdowej. Wizyty takie trwajg z reguty kilka dni i obejmuja kilka krajow
europejskich (warto w tym miejscu doda¢, ze Polska niejednokrotnie znajduje sie w planie misji
gospodarczych organizowanych przez Japoriskg Federacje Biznesu).

3.3.4 Podsumowanie — perspektywa branzy i Srodowisk opiniotwoérczych na rynku
japonskim

Biorgc pod uwage wyniki badan empirycznych wsrdd przedstawicieli branzy i s$rodowisk

opiniotwédrczych, a takze wyniki analizy ofert turystycznych mozna sformutowaé nastepujgce

najwazniejsze wnioski w poszczegdlnych obszarach bedgcych przedmiotem badania:

Il WIZERUNEK

Biorgc pod uwage tres¢ ofert touroperatoréw, opinie przedstawicieli branzy i Srodowisk
opiniotwérczych wizerunek Polski jest zdominowany przez dwie kategorie tematyczne
symbolicznie wyrazone diadg: Auschwitz (Il wojna $wiatowa, miejsca pamieci) i Chopin
(miejsce urodzenia i dziatalnosci twdrczej kompozytora). Oba skojarzenia przektadajg sie na
zawartos¢ produktowg wyjazdowych ofert turystycznych.

Skojarzenie z tematykg Holokaustu ma charakter ambiwalentny. Z jednej strony tworzy
»ponury”, ,ciemny” i powazny wizerunek Polski niespdjny z atmosferg odpoczynku i relaksu.

** poland’s Position as a Business Partner for Japan, How Japanese Investors are Looking at Poland, KPMG 2012
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Rownoczesnie jednak Muzeum-Obdz w Auschwitz stanowi jeden z najbardziej
rozpoznawalnych i popularnych polskich produktéw turystycznych.

Inne zauwazalne, cho¢ mniej popularne komponenty tematyczne wizerunku Polski to:
zabytkowy charakter (historyczna architektura i urbanistyka, obiekty UNESCO; zwiedzanie
jako dominujacy profil wyjazdéw); kultura (raczej dawna niz wspodtczesna, przede wszystkim
filmy Andrzeja Wajdy), historia wspétczesna (komunizm i przemiany demokratyczne).

Skojarzenia z epoka komunistyczng, przypisywanie Polski do Europy Wschodniej tak w
percepcji opinii publicznej jak i kategoryzacji obowigzujgcych w branzy turystyczne zanikajg,
zmniejsza sie ich znaczenie.

Polska bywa postrzegana kraj o znikomej badz niewielkiej atrakcyjnosci turystycznej, nawet
wsrdd przedstawicieli firm i medidw z branzy turystycznej. Czynnikiem zmieniajgcym
percepcje polskiej oferty turystycznej jest doswiadczenie rzeczywistego pobytu w Polsce,
ktore na ogdt stanowi pozytywne doswiadczenie.

Dziedzictwo przyrodnicze, natura i krajobrazy sg rzadko kojarzone z Polska i praktycznie nie
znajdujg odzwierciedlenia w portfelu ofertowym touroperatoréw.

tadunek emocjonalny wizerunku Polski wynikajgcego z ofert turystycznych — zdecydowanie
pozytywny.

Il WIEDZA O POLSCE

Poziom wiedzy o Polsce, rozpoznawalnosci Polski jest niski zaréwno na poziomie branzy jak i
opinii publicznej. Rozpowszechniona jest jedynie swiadomos$é Polski w zakresie najbardziej
ogblnym (Polska rozpoznawana jako kraj w Europie) i wiedza fragmentaryczna. Wiedza
bardziej pogtebiona, szczegétowa, kompleksowa to rzadko$¢, wystepuje w przypadku
pasjonatow. W przypadku pracownikow touroperatorow wiedza nawet na podstawowym
poziomie postrzegana jako wystarczajgce do prowadzenia dziatalnosci.

Internet oraz podréze studyjne —dominujgce Zrédta wiedzy on Polsce w ramach dziatalnosci
biznesowej i medialnej w japonskiej branzy turystycznej. Wysoko oceniane zasoby
internetowe tworzone przez krajowg jednostke Polskiej Organizacji Turystycznej (strona,
blog)

Zidentyfikowany brak zrédet i zasobdéw informacji o regionach, miastach, miejscach i
obiektach turystycznych innych niz te najbardziej popularne, Polsce regionalnej i lokalnej, o
ofercie sportowe].

Obecnos¢ Polski w mediach ogdlnych i branzowych zmienna w czasie. Incydentalne okresy
wiekszej popularnosci przy okazji miedzynarodowych wydarzen politycznych. Wazny
zrédtem wiedzy o Polsce jest polskie kino.

Wzgledna popularnos¢ tematyki polskiej w programach dotyczacych turystyki i kultury w
telewizji japonskiej. Sg to narzedzia (format stricte podrdzniczy lub podrdzniczo-rozrywkowy)
o wysokim potencjale dotarcia z komunikatem marketingowym na masowg skale (korzystne
godziny emisji).

[l POZYCJA KONKURENCYJNA
Dominacja ofert wyjazdowych pakietowych tgczacych pobyt w Polsce z pobytem w innych

krajach. Percepcja Polski jako niezaleznej marki turystycznej i samodzielnej destynacji
wyjazdéw ma dopiero charakter zalgzkowy, choé o tendencji rozwojowe;j.
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Polska coraz czesciej kojarzona i rozpoznawalna jako kraj makroregionu Europy Srodkowo-
Wschodniej i kategoryzowany do tego segmentu na japonskim rynku turystycznym. Jest to
wyraz pozytywnej tendencji zaniku skojarzenia z komunizmem i identyfikowania Polski
wyfacznie z Europg Wschodnig. Potwierdzajg to wyniki analizy ofert, gdzie dominujg pakiety,
w ktorych Polska wystepuje przede wszystkim wraz takimi krajami jak: Czechy, Wegry,
Stowacja, Niemcy Austria, a znacznie potgczenia z Rosjg i Biatorusig to pojedyncze przypadki.

Atrakcyjnos$¢ turystyczna Polski jest pozycjonowana jako porédwnywalna w stosunku do
innych krajow regionu S$rodkowoeuropejskiego (Czechy, Wegry, Stowacja, panstwa
nadbattyckie) i jako wyzsza w pordwnaniu do Europy Wschodniej. Na tle zachodu Polska
marke turystyczng mozna okresli¢ jako ,aspirujgcg” — generalnie mniej atrakcyjng, ale
fragmentarycznie, punktowo poréwnywalng, a nawet bardziej atrakcyjng (Krakow).

Konkurencyjnos¢ cenowa ofert wyjazdowych do Polski zalezy od konkretnego zestawienia.
Na poziomie ogdlnym wyjazdy zawierajgce Polske sg tansze od tych do zachodniej Europy, a
drozsze niz wyjazdy azjatyckie.

Il SKtONNOSC DO PRZYJAZDU

Niewielki poziom ogdlnego zainteresowania, popytu i sprzedazy na rynku konsumenckim, ale
zauwazalna tendencja wzrostowa

Il OFERTA TURYSTYCZNA

Dominacja ofert z zakresu turystyki objazdowej, zwiedzania. Marginalny charakter turystyki
rekreacyjnej czy kwalifikowane;.

Od strony produktowe]j w ofercie turystycznej wyjazdéw do Polski na rynku japonskim mozna
wyroznic trzy segmenty:

I.  trzon ofert, produkty typu must-see, najbardziej popularne, o wysokim poziomie
rozpoznawalnosci: Auschwitz, Krakow, Wieliczka, Warszawa, ,,Chopin tour”;

Il produkty posrednie, Sredniej klasy miejsca i obiekty turystyczne, pojawiajace sie w
czesci ofert: Lublin, Zamos¢, Poznan, Wroctaw;

. produkty niszowe, wschodzgce, nowe trendy: Bolestawiec, Swidnica, Zalipie,
Matopolski Szlak Architektury Drewnianej; unikatowa oferta noclegowa w obiektach
zamkowych (Nidzica, Ksigz); Noc Kupaty w Poznaniu.

W katalogach produktowych praktyczny brak przyrody, natury i turystyki sportowej — z
punktu widzenia branzy japonskiej sg to niewykorzystane, dziewicze zasoby turystyczne
Polski.

Lista UNESCO — mocny punkt polskiej oferty, istotny motyw wyjazddw i czynnik wptywajacy
na postrzeganie atrakcyjnosci turystycznej przez konsumenta japonskiego synonim
markowosci.

Dominacja wyjazdow krotkich, gdzie pobyt w Polsce ma charakter weekendowy lub
kilkudniowy.

Brak bezposrednich potgczen lotniczych pomiedzy Polskg a Japonig — bariera wskazywana
jako istotna w ramach perspektywy branzy.

Popularnosé¢ ofert do Polski mocno warunkowana przez uwarunkowania kulturowe rynku
japonskiego w obszarze kultury pracy — japoriscy pracownicy nie sg sktonni do brania urlopow
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dtuzszych niz tydzien co ogranicza zainteresowania wyjazdami tak dalekimi i dtugotrwatymi
jak do Polski.

Brak bezposredniego targetowania ofert - nie one zawierajg komunikatow marketingowych
zawezonych do konkretnego grupy docelowej. Targetowanie jedynie posrednie (zamozni
emeryci, wolne zawody) wynikajace z obiektywnych parametréw ofert (wysoki koszt, dtugi
czas wyjazdu nie mieszczacy sie w akceptowalnych ramach urlopu). Brak oferty dla ludzi
mtodych.

Rosngce zainteresowanie ofertami do Polski wsréd przedstawicieli branzy (wiecej ofert
sprzedawanych agentom, inauguracje katalogéw dedykowanych wytgcznie Polsce). Mimo to
relatywnie staby udziat w portfelu sprzedazy w poréwnaniu do rynkéw zachodnich.

Brak japonskojezycznego dedykowanego wytgcznie Polsce przewodnika na japoriskim rynku
ksiegarskim

Il WIZERUNEK GOSPODARCZY | TURYSTYKA BIZNESOWA

Brak wyrazistego komponentu wizerunku gospodarczego Polski w szerzej grupie badanych.
W grupie ekspertdw Polska jest kojarzona w aspekcie gospodarczym przede wszystkim jako
kraj absorbujgcy japoniskie inwestycje zagraniczne.

Brak swiadomosci tego co Polska moze zaoferowac w przypadku turystow biznesowych i brak
rozpoznawalnosci potencjatu dla sektora MICE. Na ich percepcje wptywajg wiec ogdlne i
obiegowe opinie.

Ograniczona dostepnos¢ zrédet informacji o ofercie w zakresie turystyki biznesowej. Zbyt
skromna oferta w zakresie cenionych i lubianych na rynku japoriskim spotkan warsztatowo-
pokazowych (taikengata tour) jako produktu uzupetniajgcego w turystyce biznesowe;.

Il DOSWIADCZENIA

Dominacja doswiadczen pozytywnych. Dzieki wyjazdom przedstawiciele branzy weryfikujg na
korzys$¢ opinie o atrakcyjnosci turystycznej Polski.
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4 Wyniki badania - rynek chinski

Struktura rozdziatu przedstawiajgcego wyniki przeprowadzonych badan na rynku chinskim zaktada
wyroznienie perspektyw trzech waznych stron rynku turystycznego:

= perspektywy sSrodkéw masowego przekazu (media);
= perspektywy konsumenta (strona popytowa rynku);
= perspektywy branzy turystycznej i Srodowisk opiniotwadrczych (strona podazowa rynku).

Perspektywy te odpowiadajg trzem podrozdziatom tej czesci raportu. Kazdy podrozdziat koriczy sie
podsumowaniem wnioskéw uzyskanych w badaniu danej perspektywy, natomiast koncowe wnioski i
rekomendacje dotyczgce wizerunki Polski na rynku chinskim przedstawiono w Rozdziale 6 ,,\Wnioski i
rekomendacje”.

4.1 Perspektywa chinskich mediéow

Prezentacje wynikdw badania na rynku chinskim rozpoczyna rozdziat zawierajgcy wyniki analiz
chinskiej prasy i artykutdéw zamieszczanych w Zrédfach internetowych. Na podstawie
przeprowadzonych analiz Zréddet wtérnych uzyskano obraz Polski i polskiej oferty turystycznej, z jakim
styka sie chinski konsument w srodkach masowego przekazu. Uwzglednienie w badaniu posrednikéw
przekazu informacyjnego istotnie wzbogacito materiat badawczy, bowiem to wtasnie media w
znacznym stopniu wptywajg na ksztattowanie wizerunku.

4.1.1 Charakterystyka informacji dotyczacych Polski w prasie chinskiej

4.1.1.1 llosciowa charakterystyka informacji

W ramach badania przeszukano pod katem wzmianek o Polsce 6 tytutdw prasowych. Byly to 3 tytuty
nalezgce do kategorii prasy konsumenckiej: ,Modern weekly”, ,The Bund”, ,National Geographic
Traveler” oraz 3 tytuty z prasy branzowej: , TTG China — TTG”, ,TTG BT mice China — TTG BT mice”,
»Travel Weekly - Travel Weekly China”. Horyzont czasowy uwzgledniony w analizie to okres pomiedzy
1.03.2013 a 28.02.2014. W tym okresie w wymienionych Zrédtach znaleziono tacznie 47 artykutéw
dotyczacych Polski, ktére poddano ilosciowej i jakosSciowej analizie tresci. Liczbe artykutéw
zawierajgcych odniesienia do Polski w poszczegélnych Zrédtach zawiera ponizsza tabela.

Tabela 15 Liczba artykutéw zawierajgcych wzmianki o Polsce w poszczegdinych tytutach prasowych

Tytut prasowy Liczba artykutéw
Modern weekly B R E[f 7
The Bund - 5}V JEE TR 23
National Geographic Traveler B i iz 4
TTG China - TTG fR\l#} 2
TTG BT mice China — TTG BT mice T\[Jie 55 2
Travel Weekly - Travel Weekly China € il 9
tacznie 47

Zrédto: Opracowanie wtasne

W ramach analizy ilosciowej, wymienione artykuty scharakteryzowano ze wzgledu na: wydzwiek
wizerunkowy (tadunek emocjonalny) artykutu, tematyke artykutu oraz kontekst w jakim pojawia sie
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informacja o Polsce. Dodatkowym aspektem analizy byta data publikacji. Wyniki analizy iloSciowej
zostaty przedstawione w ponizszych zestawieniach tabelarycznych oraz wykresie.

Tabela 16 Podziat artykutéw dotyczacych Polski ze wzgledu na ich wydzwiek

Wydzwiek
artykutu
Pozytywny
Neutralny

Negatywny

Jaki jest wydzwiek danego artykutu? W jakim sSwietle dany
artykut przedstawia Polske? Jaki jest wizerunek Polski
prezentowany a artykule z punktu widzenia odbiorcy?

Artykuty, ktdre przedstawiajg Polske w pozytywnym i
korzystnym sSwietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.
Artykuty, ktdre prezentujg neutralny obraz Polski.

Artykuty, ktore przedstawiajg Polske w negatywnym i
niekorzystnym swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 17 Podziat artykutéw dotyczacych Polski ze wzgledu na ich tematyke

Tematyka

Polityka

Ekonomia,
gospodarka

Kultura

Sport

Turystyka

Spoteczenstwo

Inne

Czego dotyczy dany artykut? Jakie tematy poruszane sg w danym

artykule?*.

Wybory, partie polityczne, decyzje polityczne, wypowiedzi
politykéw, dziatalnos$¢ politykéw i urzednikéw (w tym wizyty na
rynku docelowym), dziatalno$¢ instytucji panstwowych i
publicznych.

Stan i kondycja gospodarki, wskazniki gospodarcze i finansowe,
dziaftalnos¢ instytucji gospodarczych i finansowych, informacje
dotyczace firm i ich dziatalnosci, eksport, import, rynek pracy.
Wydarzenia kulturalne, imprezy kulturalne, dzieta z réznych
dziedzin kultury (polskie filmy, ksigzki, muzyka, sztuki wizualne),
tworcy z réznych dziedzin kultury (polscy pisarze, muzycy,
kompozytorzy, malarze, graficy), dziatalnos¢ instytucji
kulturalnych (w tym na rynkach docelowych), infrastruktura
kultury (budynki).

Imprezy i wydarzenia sportowe odbywajace sie w Polsce, polscy
sportowcy (wyniki, osiggniecia, dziatalnos¢, sylwetki),
infrastruktura sportowa (stadiony, areny sportowe).

Polska jako miejsce turystyczne (cel podrdzy), miejsca
turystyczne w Polsce, atrakcje turystyczne w Polsce, aktywnosci
mozliwe do realizacji w Polsce, infrastruktura turystyczna w
Polsce; produkty turystyczne w Polsce.

Informacje o spoteczenstwie, mieszkancy, zwyczaje i obyczaje,
styl zycia, jakos¢ zycia.

Dodatkowe kategorie wprowadzone przez badacza,
niemieszczace sie w zadnej z predefiniowanych kategorii.

Zrédto: Opracowanie wtasne

Liczba %

39 83%
8 17%
0 0%

Liczba %
3 6%
5 11%

15 32%
2 4%
12 26%
2 4%
8 17%

i Kategoryzacja wielokrotnego wyboru: jeden artykut moze by¢ przypisany do wielu kategorii tematycznych
(wszystkich, ktérych dany artykut dotyczyt).
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Tabela 18 Podziat artykutéw dotyczacych Polski ze wzgledu na kontekst wzmianek o Polsce

Czy artykut dotyczy wytgcznie Polski (artykut dedykowany
Polsce jako gtéwnemu tematowi)? Czy obok Polski w artykule

Kontekst L . . . . Liczba %
pojawiajg sie odniesienia do innych krajéw? Czy wzmianka o °
Polsce pojawia sie w kontekscie szerszej tematyki?
nostki analizy, ktér t tacznie Polski | n
Tylko Polska Jed f)st' i analizy, 9 e do Ycza wytgcznie Polski lub znaczgco 3 17%
dominujgcym zakresie Polski.
Jednostki analizy, w ktérych wzmianki o Polsce wystepujg obok
Inne kraje wzmianek dotyczacych innych krajéw, regiondw, Unii 19 40%
Europejskiej, Europy, itp.
Szersza Jednostki analizy, w ktérych wzmianki o Polsce s3 umieszczone 20 43%
tematyka w szerszym kontekscie tematycznym, problemowym. °
Zrédto: Opracowanie wtasne
Ryc. 35 Liczba artykutéw ze wzgledu na date publikacji (miesiac, rok)
12
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10
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6
6
4 4 4
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Zrédto: Opracowanie wtasne

W 6 tytutach prasowych uwzglednionych w zestawieniu wzmianki dotyczace Polski pojawity sie 47
razy, z czego az 23 w pismie Bund. Uwage zwraca fakt, ze znakomita wiekszos¢ informacji miata
wydzwiek pozytywny (83%), natomiast pozostate wydzwiek neutralny (brak informacji o wydzwieku
negatywnym). Wsrdd tematow w kontekscie ktdrych pisano o Polsce zdecydowanie dominowaty
kultura (32% artykutdw) oraz turystyka (25%). O Polsce pisano zwykle w kontekscie innych krajow
(40%) oraz szerszej tematyki (43%), artykuty poswiecone gtéwnie lub wytgcznie Polsce stanowity 17%
sposréd wszystkich poddanych analizie. Wyraznie najwiecej (10) artykutow zawierajgcych wzmianki o
Polsce ukazato sie w kwietniu 2013 roku. W pozostatych miesigcach czestotliwo$¢ wahata sie od 1 do
7 artykutdw i nie byty widoczne zadne wyrazne prawidtowosci w tym zakresie.
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4.1.1.2 Jakosciowa charakterystyka informacji

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY POZATURYSTYCZNE

Wzmianki na temat Polski zidentyfikowane w analizowanych artykutach (wytgczajgc tematy zwigzane
z turystyka) najczesciej dotyczyty nastepujacych zagadnien:

Sztuka, literatura, muzyka

Ponad 19% wszystkich analizowanych artykutéw, w ktérych wspominano o Polsce dotyczyto tematyki
zwigzanej ze sztuka, literaturg lub muzyky. Wiekszos¢ artykutdw zakwalifikowanych do tej grupy
tematycznej zawierato odniesienia do polskich (lub polskiego pochodzenia) autoréow, artystéw i
innych osobistosci zwigzanych z kulturg i sztukg, byli to miedzy innymi: malarka Tamara tempicka,
Wistawa Szymborska, czy tez poeta Tomasz Rézycki. Wsrdd analizowanych tekstéw znalazt sie artykut
w catosci poswiecony Tamarze tempickiej i jej twdrczosci. W artykule dotyczgcym wydarzenia ,,2013
Hong Kong Poetry Nights” znalazt sie krotki wywiad z poetg Tomaszem Rdézyckim (wywiad nosit tytut:
,Poland is the home country of poetry”). Wsréd analizowanych materiatéw znalazt sie réwniez
artykut dotyczacy polskiego artysty Przemka Krawczynskiego i tworzonych przez niego
niecodziennych (miedzy innymi z egzotycznych owocéw) oraz majgcych wysokie walory artystyczne
lamp (www.calabarte.com). Wzmianka o Wistawie Szymborskiej znalazta sie natomiast w artykule na
temat kobiet, ktére otrzymaty Nagrode Nobla w kategorii Literatura.

W przypadku trzech artykutéw zwigzanych z kulturg i sztukg wzmianki dotyczgce Polski stanowity
watek poboczny i kontekstowy, np.: w komentarzu do ksigzki o zbrodniach nazistowskich, informacji
o trasie koncertowej chifskiego muzyka po Europie oraz w artykule na temat roli oswietlenia i
potozenia na odbidr dzieta sztuki (w artykule podano przyktad jednej z polskich galerii sztuki).

Film oraz branza filmowa

Sze$¢ artykutéw (13% wszystkich analizowanych) dotyczyto filméw oraz branzy filmowej. Jednym z
artykutéow byt wywiad z Krzysztofem Kieslowskim. O Polsce wspominano réwniez przy okazji
omawiania dwéch filméw produkcji zagranicznej, w ktorych znalazty sie watki polskie (obydwa
dotyczyly tematyki Il Wojny Swiatowej): niemieckiego serialu ,Nasze matki, nasi ojcowie” oraz
planowanej ekranizacji ksigzki Leona Urisa ,,Mila 18”, ktérej akcja toczy sie w okupowanej Warszawie
i dotyczy miedzy innymi Powstania w Getcie Warszawskim.

Ponadto do tej kategorii tematycznej zaliczono réwniez artykut, ktory ukazat sie w National
Geographic zawierajacy liste 50 filmdéw, ktére wptywajg na wybory destynacji podrézy turystycznych.
Wsrdd nich znalazt sie miedzy innymi film Stevena Spielberga ,Lista Schindlera”, ktory zdaniem
autordéw zestawienia zachecit wielu turystéw do odwiedzenia Krakowa.

Ostatni z artykutéw w ktérych wspomniano o Polsce w kontekscie filmu i kinematografii dotyczyt
wyjatkowosci i odrebnosci europejskiego kina - pisano w nim miedzy innymi o Andrzeju Wajdzie.

Ekonomia

Cztery artykuty (9%) dotyczyty tematéw zwigzanych z ekonomig. W dwdch niewielkich artykutach
Polska zostata wspominana w kontekscie rezerw gazu i ropy w regionie atlantyckim oraz powigzanej z
tym zagadnieniem stabilnosci niektérych branz przemystu w Unii Europejskiej.

Jeden z artykutéw dotyczyt potencjalnego rozszerzenia strefy euro. Autor wyrazat sceptycyzm wobec

korzysci ptyngcych z przystgpienia do strefy euro i byt zaskoczony gotowoscig i checig kolejnych
krajow (w tym Polski) do podjecia takiego kroku:
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Zaskakujgcy moze byc¢ fakt, ze do grupy tej (grupy krajow wyrazajgcych chec

przystgpienia do strefy euro) dotgczyt ostatnio premier Polski Donald Tusk proponujgc

organizacje referendum dotyczqcego przystqpienia do strefy euro. — Czemu nadal tyle
krajow chce przystgpi¢ do strefy euro? Waitan Huabao — kwieciert 2013

Mimo wyrazanego w artykule ogdlnego sceptycyzmu wzgledem korzysci z przystgpienia do strefy
euro, autor wyrazit rowniez przekonanie, ze samo wprowadzenie euro nie grozi Polsce znalezieniem
sie w sytuacji gospodarczej takiej jak Grecja, Portugalia czy Hiszpania.

W analizowanym materiale tematyke ekonomiczng w sposéb najbardziej kompleksowy poruszat
kilkustronicowy artykut poswiecony rozwojowi polskiej gospodarki w ostatnich kilku latach. Autor
analizowat dane ekonomiczne na przestrzeni minionych 5 lat, piszagc miedzy innymi o wptywie
funduszy unijnych na rozwdj regionu. Wyniki analizy i ogélny wydZzwiek artykutu przedstawiajg polska
gospodarke w bardzo pozytywnym $wietle. Materiat zawierat réwniez wywiady z polskimi ekspertami
i mieszkaricami Polski oraz duzg ilos¢ materiatdw graficznych (zdjecia i wykresy).

Wydarzenia miedzynarodowe

W przypadku trzech artykutéw (6.38%) nawigzania do Polski odnosity sie do uczestnictwa w
wydarzeniach miedzynarodowych. Pierwszym z nich byt komunikat korporacyjny BMW
zapowiadajgcy chinskg edycje BMW Jazz Festival (w artykule znalazta sie informacja, ze festiwal jest
rowniez organizowany i sponsorowany przez Polski oddziat koncernu). Kolejny artykut wspominat o
obecnosci ambasadora Tadeusza Chomickiego na 18 edycji Gold Awards for Tourism w Chinach.
Ostatni z artykutéw dotyczyt polskich uczestnikéw Hong Kong Design Week w 2013 roku: Artura
Frankowskiego oraz Magdaleny Frankowskiej — autoréw warszawskiego projektu MoMa.

Polityka

W trzech z analizowanych artykutéw o Polsce wspominano w kontekscie tematyki politycznej. Dwa z
nich zawieraty analize sytuacji na Ukrainie, w jednym z nich znalazt sie cytat z wypowiedzi bytego
prezydenta Aleksandra Kwasniewskiego na temat rosyjskiej interwencji na Ukrainie.

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY TURYSTYCZNE

Wsrdd artykutdw, w ktérych znalazty sie wymianki o Polsce 16 odnosito sie do turystyki. Dwa z nich
zasadniczo dotyczyly innych panstw i o Polsce wspomniano jedynie przy okazji opisu kontekstu.
Kolejne dwa artykuty byty w catosci poswiecone Polsce, jeden na temat Krakowa oraz jeden na temat
Warszawy. Pozostate 12 artykutéw miaty charakter krétszych notek zwigzanych z branzg turystyczna.

W artykutach zwigzanych z turystyka najczesciej pojawity sie nastepujgce elementy oferty
turystycznej Polski:

1) Wista;

2) Rynek Starego Miasta w Krakowie;

3) Wawel;

4) Muzeum Czartoryskich;

5) Kopalnia soli w Wieliczce;

6) Stare Miasto w Warszawie;

7) Park Chopina (chodzi najprawdopodobniej o pomnik Chopina w tazienkach);
8) Patac Kultury i Nauki.
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Materiaty na temat wszystkich wymienionych miejsc i atrakcji turystycznych miaty wydiwiek
zdecydowanie pozytywny, zawieraty odniesienia do historii oraz szczegétowe informacje na temat ich
unikalnosci potwierdzonej przez instytucje takie jak UNESCO. Prezentacji wspomnianych elementow
oferty turystycznej towarzyszyty odwotania do polskich zwyczajow, uwagi dotyczace mieszkancéw
oraz opiséw lokalnych potraw i napojow (np. piers z kaczki, pieczen wieprzowa w sosie
zurawinowym, kietbasy, wédka czy tez pierogi). Ogdlny wizerunek Polski i polskiej oferty turystycznej
dajacy sie zrekonstruowac na podstawie analizowanych artykutdw jest pozytywny. Pojawiaty sie
jedynie nieliczne uwagi na temat stabych stron Polski jako destynacji turystycznej, do ktérych
zaliczano zwtaszcza odlegtos¢ (od Chin) oraz stabo rozwiniety transport wewnetrzny (zwtaszcza linie
kolejowe).

W dwdch z analizowanych zrédet znalazty sie petnostronicowe reklamy z kampanii “I like Poland”.
Inne wzmianki na temat kampanii ograniczajg sie do informacji w wywiadzie z przedstawicielem
branzy turystycznej, ktéry wspomina, ze Polska, Czechy i Wegry realizujg kampanie promocyjne w
Chinach (wypowiedz ta nie zawiera jednak zadnych detali odnosnie kampanii).

I INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — POZYCJONOWANIE

Odniesienia do Polski pojawiaty sie najczesciej w kontekscie tematdow takich jak stosunki
miedzynarodowe, sztuka oraz ekonomia. Najczesciej Polska wspominana byfa przy okazji omawiania
probleméw i wydarzen dotyczacych krajéw europejskich. W analizowanych materiatach w zasadzie
nie pojawity sie informacje, ktére pozwalataby na poréwnanie Polski do innych krajéw. W jednym z
artykutéw dotyczgcych turystyki autor wyrazit opinie, ze miasta Polskie pod wzgledem atrakcyjnosci
turystycznej ustepujg innym stolicom w regionie, np. Pradze czy Wiedniowi, jednak materiat ten
stanowit wyjatek.

Il ZDJECIA/GRAFIKI WYKORZYSTYWANE W ARTYKULACH

Niemal wszystkie z analizowanych artykutéw zawieraty materiaty graficzne, zdjecia, wykresy lub
diagramy. Fotografie ilustrujgce artykuty byly dobrej jakosci, zwykle przestawiaty opisywane w
artykutach miejsca, np. miasta, czy atrakcje turystyczne oraz wizerunki osdb, ktérych dotyczyt dany
tekst.

Il WIZERUNEK POLSKI W MATERIAtACH PRASOWYCH

Ogodlny wizerunek Polski ptynacy z analizowanych artykutdw jest dos¢ spéjny i wyraznie pozytywny.
Polska jest przedstawiana jako kraj szybko rozwijajacy sie gospodarczo, ktérego obywatele odnosza
sukcesy na wielu polach, zwtaszcza kultury i sztuki.

W analizowanych artykutach w sposdb szczegdlnie pozytywny opisywano przede wszystkim tematy
dotyczace gospodarki i kultury. Polska byta przedstawiana jako kraj o stabilnej i rozwijajacej sie
gospodarce, prosperujacej zaskakujgco dobrze w czasach kryzysu ekonomicznego (zwtaszcza w
poréwnaniu do innych europejskich krajow). Podkreslat to zwtaszcza wspomniany artykut w catosci
poswiecony polskiej gospodarce, w ktdrym sytuacja ta okreslana jest mianem ,polskiego cudu”. Jesli
chodzi o kulture i sztuke Polska i Polacy zaangazowani w rdézne dyscypliny prezentowani sg jako
wyrdzniajacy sie i odnoszgcy sukcesy. W przypadku mniej licznie reprezentowanych tematéw takich
jak sport czy tez polskie produkty (np. jedzenie), Polska réwniez byta ukazywana w pozytywnym
Swietle.
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Tylko jeden z analizowanych artykutéw napisano w wyraznie krytycznym tonie, przy czym mozna
mie¢ watpliwos¢ czy krytyka ta byta skierowana bezposrednio w strone Polski. Chodzi o wspominany
artykut, w ktérym autor bardzo sceptycznie odnosi sie do korzysci ptyngcych z przystgpienia do strefy
euro oraz jej stabilnosci w ogdle (Polska jest przedstawiona jako kraj zamierzajgcy staraé sie o
przyjecie do strefy euro). Ponadto w pojedynczych artykutach znalazty sie uwagi na temat
ograniczonej dostepnosci turystycznej Polski ze wzgledu na odlegtosc¢ i stabo rozwinietg komunikacje
wewnetrzng.

Mimo ogdlnego pozytywnego wydzwieku artykutu na temat Warszawy autor pisze sporo o smutku
wydarzen historycznych, ktére miaty miejsce w zniszczonym w trakcie wojny miescie i stwierdza, ze
Warszawa pozostaje nieznana ze wzgledu na swe oddalenie:

Pomimo bycia jednym z najwiekszych krajow w regionie Polska pozostaje nieznana ze
wzgledu na swoje oddalenia — Smutek i romantyczne uczucia w Warszawie. Zhoumo
Huabao. Pazdziernik 2013

Opinia wyrazona w artykule stanowi jednak wyjatek wsrdod artykutdw dotyczacych turystyki, w
ktérych pisano czesciej o bezposrednich potaczeniach lotniczych z miastami w Chinach oraz o nowych
liniach lotniczych oferujgcych loty miedzy Polskg a Chinami.

4.1.2 Charakterystyka informacji dotyczacych Polski w wybranych Zzrédtach
internetowych na rynku chiniskim

W ramach analizy internetowej w zasobach wybranych chinskich stron internetowych wyszukano
tresci zawierajgce wzmianki o Polsce. Dobdr zrédet oparty o byt o kryterium merytoryczne (strony
internetowe istotne na rynku chinskim) oraz kryterium techniczne (strony zawierajgce wyszukiwarki
tresci umozliwiajgce wyszukiwanie w zdefiniowanym okresie czasu). Ostatecznie lista Zrédet objeta 5
portali o charakterze ogdlnotematycznym i medialnym: www.sina.com, www.chinadaily.com.cn,
www.xinhua.com, www.163.com oraz www.jfdaily.com. W portalach tych wyszukiwanie miato
charakter sprofilowany — dziatéw portali prezentujgcych wiadomosci, informacje biezgce i
aktualnosci. Dodatkowo w przypadku strony: www.sina.com oraz portalu www.163.com
wyszukiwanie objeto dziat dotyczacy turystyki i podrézy.”® Analogicznie jak w przypadku analizy
prasowej, analiza dotyczyta okresu roku pomiedzy 1.03.2013 a 28.02.2014 r.**

W powyzszym okresie w wymienionych zrédtach znaleziono tgcznie 353 materiaty zawierajgce
wzmianki o Polsce, ktore zostaty poddane ilosciowej, a nastepnie jakosciowej analizie tresci. W
przewazajacej czesci uwzglednione w analizie materiaty miaty charakter artykutéw (materiatéw
tekstowych). Sporadycznie pojawiaty sie materiaty wizualne (obrazy, video).

Liczbe materiatéw zawierajgcych odniesienia do Polski w poszczegdlnych Zrédtach zawiera ponizsza
tabela.

Tabela 19 Liczba materiatéw internetowych zawierajagcych wzmianki o Polsce w poszczegdlnych
portalach internetowych

Nazwa (adres) portalu Liczba materiatéw
WwWw.sina.com 141
www.chinadaily.com.cn 16

** Dobor celowy.
o Szczegotowy opis metody analizy desk research tresci internetowych oraz charakterystyka uwzglednionych w
analizie zrodet znajduje sie w rozdziale metodologicznym.
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www.xinhua.com 87

www.163.com 13
www.jfdaily.com 96
tacznie 353

Zrédto: Opracowanie wtasne

4.1.2.1 llosciowa charakterystyka informacji

W ramach analizy ilosciowej, wymienione materiaty internetowe scharakteryzowano ze wzgledu na:
wydzwiek wizerunkowy (tadunek emocjonalny) materiatéw, tematyke materiatdw oraz kontekst w
jakim pojawia sie informacja o Polsce. Dodatkowym aspektem analizy byta data publikacji on-line
Wyniki analizy ilosSciowe] zostaty przedstawione w ponizszych zestawieniach tabelarycznych oraz
wykresie.

Tabela 20 Podziat materiatow internetowych dotyczacych Polski ze wzgledu na ich wydzwiek

W jakim Swietle dana tres¢ prezentuje Polske? Jaki wizerunek

Wydzwigk Polski prezentuje z punktu widzenia odbiorcy tresci na rynku Liczba %
artykutu -
docelowym?
Pozvtvwn Jednostki analizy, ktére przedstawiajg Polske w pozytywnym i 7 2%
yiywny korzystnym swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.
Neutralny Jednostki analizy, ktére prezentujg neutralny obraz Polski. 346 98%
Negatywny Jednostki analizy, ktére przedstawiajg Polske w negatywnym i 0 0%

niekorzystnym swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.
Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 21 Podziat materiatow internetowych dotyczacych Polski ze wzgledu na ich tematyke

Czego dotycz.y da?y materiat? Jakie tematy poruszane sg w Liczba %
danym materiale?™.
Wybory, partie polityczne, decyzje polityczne, wypowiedzi
Polityka politykéw, dziatalnos$¢ politykdw i urzednikéw (w tym wizyty na
rynku docelowym), dziatalnos¢ instytucji pafnstwowych i
publicznych.
Ekonomia, Stan i kondycja gospodarki, wskazniki gospodarcze i finansowe,
gospodarka dziatalnos¢ instytucji gospodarczych i finansowych, informacje 67 19%
dotyczace firm i ich dziatalnosci, eksport, import, rynek pracy.
Wydarzenia kulturalne, imprezy kulturalne, dzieta z réznych
dziedzin kultury (polskie filmy, ksigzki, muzyka, sztuki wizualne),
Kultura tworcy z réznych dziedzin kultury (polscy pisarze, muzycy,
kompozytorzy, malarze, graficy), dziatalnos¢ instytucji
kulturalnych (w tym na rynkach docelowych), infrastruktura
kultury (budynki).
Imprezy i wydarzenia sportowe odbywajace sie w Polsce, polscy
sportowcy (wyniki, osiggniecia, dziatalnos¢, sylwetki), 23 7%
infrastruktura sportowa (stadiony, areny sportowe).
Polska jako miejsce turystyczne (cel podrdzy), miejsca
turystyczne w Polsce, atrakcje turystyczne w Polsce, aktywnosci
mozliwe do realizacji w Polsce, infrastruktura turystyczna w
Polsce; produkty turystyczne w Polsce.

Tematyka

168 48%

38 11%

Sport

Turystyka 12 3%

> Kategoryzacja wielokrotnego wyboru: jeden artykut moze by¢ przypisany do wielu kategorii tematycznych
(wszystkich, ktérych dany artykut dotyczyt).
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Informacje o spoteczenstwie, mieszkancy, zwyczaje i obyczaje,
styl zycia, jakos¢ zycia.

Dodatkowe kategorie wprowadzone przez badacza,
niemieszczace sie w zadnej z predefiniowanych kategorii.
Zrédfo: Opracowanie wtasne

Tabela 22 Podziat materiatéw internetowych dotyczacych Polski ze wzgledu na kontekst wzmianek
o Polsce

Spoteczenstwo 70 20%

Inne 28 8%

Czy dany materiat dotyczy wytgcznie Polski (materiat
dedykowany Polsce jako gtéwnemu tematowi)? Czy obok
Kontekst Polski w materiale pojawiajg sie odniesienia do innych krajéw? Liczba %
Czy wzmianka o Polsce pojawia sie w kontekscie szerszej
tematyki?
Materiaty, ktére dotyczg wyltacznie Polski lub znaczgco

o)
Tylko Polska dominujgcym zakresie Polski. 45 13%
Materiaty, w ktérych wzmianki o Polsce wystepujg obok
Inne kraje wzmianek dotyczacych innych krajéw, regiondw, Unii 135 38%
Europejskiej, Europy, itp.
Szersza Materiaty, w ktérych wzmianki o Polsce s3 umieszczone w
L. 173 49%
tematyka szerszym kontekscie tematycznym, problemowym.

Zrédto: Opracowanie wtasne

Ryc. 36 Liczba materiatéw internetowych ze wzgledu na date publikacji (miesiac, rok)
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Zrédto: Opracowanie wtasne

Zdecydowana wiekszo$¢ (98%) artykutéw miata wydzwiek neutralny. W analizowanym materiale nie
pojawity sie natomiast zadne artykuty o wydzwieku negatywnym.

Niemal potowa artykutéw w ktdrych znalazta sie wzmianka o Polsce dotyczyta tematyki zwigzanej z
polityka, gtdwnie w kontekscie stosunkéw miedzynarodowych (w zasadzie brak informacji o polityce
wewnetrznej). Dalej w kolejnosci znalazta sie tematyka spoteczna i ekonomiczna. Pozostate tematy
poruszane byly wyrazZnie rzadziej.

Artykuty poswiecone wytgcznie lub gtdéwnie Polsce stanowity niecate 13%. Wiekszo$¢ odniesier do
Polski znalazto sie w artykutach dotyczacych szerszej tematyki oraz innych krajow.

Czestotliwos¢ pojawiania sie artykutdow, w ktdrych znalazty sie informacje dotyczace Polski, roku
utrzymywata sie w 2013 na podobnym poziomie wahajgcym sie od kilkunastu do 30 artykutow
miesiecznie. W styczniu i lutym 2014 roku widoczny byt natomiast wzrost (50 artykutow
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opublikowanych w lutym 2014), tym wyrazniejszy, ze jest to okres, w ktorym przypadajg obchody
chinskiego nowego roku, w ktérym zwykle media koncentrujg sie na sprawach wewnetrznych, a nie
miedzynarodowych. Mozna podejrzewaé, ze wzrost ten miat zwigzek z rozwojem trudnej sytuacji
politycznej na Ukrainie, w kontekscie ktérej czesto znajdowaty sie wzmianki o Polsce.

4.1.2.2 Jakosciowa charakterystyka informacji

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY POZATURYSTYCZNE

Materiaty, w ktorych o Polsce wspominano w kontekscie innym niz turystyka najczesciej odnosity sie
do nastepujgcych elementow:

1) Warszawa. Stolica Polski byta najczesciej pojawiajgcym sie w analizowanych materiatach
polskim miastem, cho¢ pojawiaty sie rdwniez wzmianki o innych miastach. W wiekszosci
Warszawa wspominana jest w artykutach dotyczacych polityki i stosunkow
miedzynarodowych, przy okazji opisywania wydarzen, ktére miaty tam miejsce;

2) Premier oraz Minister Spraw Zagranicznych. NajczeSciej cytowane osobistosci w
artykutach dotyczacych spraw miedzynarodowych;

3) Ukraina. Stanowisko Polski w kwestii konfliktu oraz rola jako mediatora w konflikcie;

4) Unia Europejska. O Polsce wspominano w wielu artykutach dotyczacych decyzji
podejmowanych przez organy Unii Europejskiej, zwtaszcza w kontekscie sytuacji na
Ukrainie;

5) Rosja. Czesto wspominana w kontekscie sytuacji na Ukrainie;

6) Auschwitz. Informacja o rocznicy wyzwolenia obozu znalazta sie we wszystkich
analizowanych zrédtach;

7) Dzier Zwyciestwa (w Polsce Narodowe Swieto Zwyciestwa i Wolnosci). W znacznej ilosci
artykutéw obchody Dnia Zwyciestwa byly przywotywane przy okazji omawiania
ustanowienia nowych swigt narodowych w Chinach;

8) PLL LOT. Informacja o biurach PLL LOT w Chinach pojawia sie w materiatach dotyczacych
polsko-chinskich wydarzen zwigzanych z ustanowieniem bezposrednich potgczen
lotniczych.

Wiekszo$¢ artykutdéw miata zwigzek z sytuacjg polityczng w regionie oraz tematykg historyczng (np.
Ukraina, Rosja, Unia Europejska, Auschwitz). Istotng role odegrat tu z pewnoscig szeroko
komentowany kryzys na Ukrainie i aktywnos¢ Polski w préobach jego zazegnania. Odniesienia do
Polski w kontekscie Dnia Zwyciestwa wigzaty sie z ustanowieniem nowych swigt narodowych w
Chinach i toczacg sie w chinskich mediach debatg na ten temat. Polske wskazywano w tym przypadku
jako jeden z krajow, w ktérych obchodzi sie Dzien Zwyciestwa, jednak nie nalezy sie raczej
spodziewaé, ze konotacja ta stanie sie statym i istotnym elementem wizerunku Polski. W artykutach
wymieniane sg rowniez pojedyncze postaci ze Swiata sportu, kultury oraz przedstawiciele wtadz,
jednak byty to pojedyncze i rozproszone notki, stagd nie jest raczej prawdopodobne, zeby byty one
przez chinskiego odbiorce silnie kojarzone z Polskg i jej wizerunkiem.

Do najczesciej pojawiajgcych sie tematdw, w kontekscie ktdrych pisano o Polsce zaliczaty sie polityka
i sprawy miedzynarodowe, ekonomia oraz kultura.
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Polityka i sprawy miedzynarodowe

Artykuty, w ktérych wspomniano o Polsce w kontekscie polityki i spraw miedzynarodowych zaliczaty
sie zwykle do nastepujgcych wezszych kategorii tematycznych:

= Relacje dwustronne miedzy Chinami i Polska;
= Relacje miedzy Polskg a innymi panstwami;

= |stotne wydarzenia majgce miejsce w Polsce;
= Sprawy wewnetrzne Chin.

Jesli chodzi o relacje dwustronne miedzy Chinami a Polskg wiekszos¢ z artykutéw zakwalifikowanych
do tej kategorii dotyczyta wizyt na wysokim szczeblu oraz innych wydarzen, w ktérych uczestniczyli
przedstawiciele obydwu krajéw, np. wizyty delegacji Komunistycznej Partii Chin w polskim
parlamencie, Festiwalu Kultury Polskiej w Pekinie, czy tez wymiany mtodziezy odbywajacej sie w
Warszawie.

Znaczna liczba analizowanych artykutéw dotyczyta relacji Polski z innymi panstwami. Wiekszos¢ z nich
zawierata nawigzania do roli Polski w Unii Europejskiej i w regionie, a takze do stosunkdéw z Rosjg. O
Polsce wspominano szczegdlnie czesto w artykutach dotyczacych sytuacji na Ukrainie. W materiatach
tych prezentowano miedzy innymi stanowisko polskiego rzagdu oraz cytowano wypowiedzi jego
przedstawicieli.

Wsrdd analizowanych artykutéw znalazty sie rowniez takie, ktore dotyczyty relacji Polski z innymi
panstwami azjatyckimi, istotnymi z punktu widzenia Chin. Byly to miedzy innymi artykuty tyczace
wizyty premiera Tajlandii w Polsce i podpisania porozumien o wspotpracy, podpisania porozumienia
o wspotpracy w zakresie obronnosci z Koreg Potudniowa, czy tez komentarze do relacji z wptyniecia
japonskiego okretu wojennego do portu w Gdyni, ktére pojawity sie w kilku analizowanych Zrddtach
(wydarzenie miato zwigzek ze wspdlnymi ¢wiczeniami wojsk obydwu krajow). Pojawienie sie
informacji o wymienionych wydarzeniach wskazuje na rosngce zainteresowanie i Swiadomosé
chinnskich mediéw jesli chodzi role i istotno$é Polski nie tylko w kontekscie spraw stricte europejskich,
ale réwniez regionu azjatyckiego.

Informacje o Polsce pojawiaty sie takie w komentarzach na temat istotnych wydarzen o randze
miedzynarodowej, ktére odbywaty sie w Polsce, takich jak 6 Europejskie Forum Ekonomiczne, czy tez
Szczyt Klimatyczny COP-19.

W wybranych artykutach Polska pojawia sie jako przyktad ,ze Swiata” przy okazji omawiania tematéw
dotyczacych sytuacji w Chinach. Stato sie tak miedzy innymi w przypadku artykutu na temat
ustanowienia w Chinach nowych swiat panstwowych — dni pamieci poswieconych zwyciestwu nad
Japoniag w Il Wojnie Swiatowej oraz ofiarom Masakry nankijskiej. W artykutach znalazty sie miedzy
odwotania do obchoddw rocznicy zakonczenia Il wojny swiatowej w Polsce. Ponadto przyktadem
Polski postuzono sie w artykule na temat problemu zanieczyszczenia $rodowiska w Chinach i
przechodzenia z gospodarki opartej gtdwnie na weglu na ,,czystsze” zrédta energii.

W analizowanych materiatach nie znalazty sie w zasadzie zadne informacje dotyczgce polskiej polityki
wewnetrzne;j.

Spofeczenstwo

Drugg jesli chodzi o liczebno$¢ wystepowania odniesient do Polski kategorig tematyczng byta szeroko
rozumiana tematyka spoteczna. W kategorii tej znalazty sie miedzy innymi krdtsze i mniej istotne
materiaty (majgce czesto charakter ciekawostek) dotyczace zycia codziennego, Wiekszos¢ wzmianek
o Polsce pojawito sie w kontekscie opisywanych historii, ktére mozna bytoby okresli¢ mianem
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obyczajowych. Do przyktadow zaliczy¢ tu mozina miedzy innymi artykut o 37-letniej Polce
specjalizujgcej sie w chinskich sztukach walki, historie polskiego matzenstwa, ktére po raz pierwszy
spotkato swojego wnuka (pét-Chinczyka), czy tez materiat o trzech Polakach podrézujgcych dookota
Swiata, przejezdzajgcych wtasnie przez Chiny. Wsrdd informacji o charakterze bardziej plotkarskim,
czy tez wrecz tabloidowym pojawity sie miedzy innymi materiaty na temat rzekomego romansu gen.
Jaruzelskiego z jego opiekunka, a takze informacje majgce firme ciekawostek, np. o narodzinach tréjki
biatych Iwéw w polskim ZOO0.

Wiekszos¢ informacji dotyczacych tematyki spotecznej miata wydzwiek pozytywny, jednak pojawiaty
sie rowniez nieliczne artykuty mdéwigce o problemach spotecznych, przy czym byty to zwykle krétkie
informacyjne teksty, a nie pogtebione analizy (materiaty dotyczyty miedzy innymi: rosngcej emigracji
kobiet wynikajgcej z trudnej sytuacji ekonomicznej, ,innowacyjnych” technik kradziezy w
warszawskich centrach handlowych, napadu na bank w Warszawie, skonfiskowania chinskiemu
handlarzowi w Wélce Kosowskiej lalek wyprodukowanych z toksycznego materiatu).

Ekonomia

Artykuty dotyczace ekonomii w wiekszosci przedstawiaty polskg gospodarke w pozytywnym sSwietle.
Przyktadem mogg by¢ artykuty wskazujgce na pozytywny wptyw srodkdw unijnych na rozwdj polskiej
gospodarki:

W ostatnich latach, fundusze unijne przeznaczano gtownie na rozwdj infrastruktury

drogowej. W 2008 roku system autostrad miat zaledwie kilkaset kilometrow, jednak,

dzieki wykorzystaniu funduszy unijnych wrzesniu 2013 roku, byto to juz 2655 kilometrow
co stawia Polske na szostym miejscu w Unii Europejskiej. Ponadto fundusze wykorzystano réwniez na
rozbudowe infrastruktury kolejowej, co w latach 2007-2013 pozwolito miedzy innymi zmodernizowac
dworce kolejowe w kilku miastach w Polsce. — UE zapewni wiecej $rodkéw Polsce, sina.com,
21.01.2014.

Pojawito sie réwniez kilka artykutdw dotyczacych polskich kontraktéw handlowych z zakresu
przemystu zbrojeniowego, np. zakupu czotgéw i lekkich pojazdéw dla wojska, czy tez rozmowy z
zagranicznymi firmami na temat zakupu todzi podwodnych.

W analizowanym materiatach znalazty sie takze artykuty na temat chiiskich firm inwestujacych lub
planujgcych inwestycje w Polsce, miedzy innymi Haier Group joint-venture, czy tez Xiangyang
Automobile (rozwazajacej budowe zaktadu produkcyjnego na terenie Polski).

W jednym z portali (sina.com) pojawito sie kilka ogtoszen polskich firm poszukujgcych partnerow w
Chinach w réznych branzach przemystu. Mimo iz zawierajg one informacje kontaktowe, mogg nie by¢
autentyczne (chinski numer telefonu, brak adresu email i strony internetowej) — istnieje podejrzenie,
ze jest to forma ukrytej reklamy chinskich spétek handlowych.

O polskich firmach wspominano réwniez miedzy innymi w artykule na temat cen miedzi (KGHM
Polska) oraz w notce dotyczacej zatrzymania w porcie w Szanghaju fadunku produktow Spétdzielni
Mleczarskiej (za niezachowanie regut Nadzoru Jakosci).

W kategorii tematow ekonomicznych znalazty sie réwniez artykuty dotyczgce sytuacji firm
zagranicznych na rynku polskim, np. artykut opisujgcy problemy firmy Haagen Dazs na polskim rynku
(spowodowane wysoka z punktu widzenia polskiego konsumenta ceng jej wyrobdw, wspomniano o
mozliwosci wycofania sie firmy z polskiego rynku).
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Kultura

Wiekszo$¢ z artykutdéw zwigzanych z kulturg stanowity notki dotyczace wydarzen organizowanych
wspdlnie przez instytucje polskie i chinskie oraz materiaty dotyczace waznych rocznic i $wigt w
Polsce.

Kilka artykutéw z tej kategorii dotyczyto obchoddw chinskiego nowego roku organizowanych w
Polsce oraz wystepu grupy chinskich artystow zorganizowanego z tej okazji w Opolu. W
analizowanych materiatach znalazta sie rowniez wzmianka na temat obchoddéw chifskiego nowego
roku w polskiej ambasadzie w Pekinie. Do$¢ duzo uwagi poswiecono relacjom z Festiwalu Kultury
Polskiej w Pekinie oraz wystepowi mtodego polskiego pianisty Jana Lisieckiego. We wszystkich z
analizowanych Zrédtach pojawita sie informacja o Smierci kompozytora Wojciecha Kilara. Ponadto
pojawity sie pojedyncze artykuty dotyczace innych tematéw takich jak polska kuchnia, czy tez
kolekcja dziet sztuki jednego z polskich krélow.

Inne tematy

Wsrdd innych kategorii tematycznych warto zwréci¢ uwage na artykuty zwigzane z historig. W kilku z
analizowanych zrédet pojawita sie informacja o rocznicy wyzwolenia obozu Auschwitz-Birkenau, a
takze historia dziet sztuki zrabowanych podczas wojny, ktére zostaty ostatnio zwrécone Polsce przez
Stany Zjednoczone.

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY TURYSTYCZNE

Tematyke zwigzang z turystyka i podrézami poruszato zaledwie 12 (nieco ponad 3%) sposrod
analizowanych artykutéw. Najczesciej pojawiaty sie odniesienia do elementdw takich, jak:

e Kopalnia soli w Wieliczce;

e Przygotowywany przez Polske film promocyjny skierowany na rynki azjatyckie;
e Warszawa;

e Krakéw;

e Zabytkowe hotele w Polsce;

e Wies Zalipie;

e Polsko-chinskiego sympozjum turystycznego;

e Street Art w Polsce.

Najczesciej pojawiajacymi sie tematami byty opisy wycieczek do Polski (artykuty w formie relacji z
podrézy) oraz materiaty z kampanii promocyjne;j.

Relacje z podrozy do Polski

Wsrdod materiatéw poswieconych turystyce najpowszechniejsze byty opisy konkretnych miejsc w
Polsce, takich jak kopalnia soli w Wieliczce, Warszawa, Krakéw, czy tez wie$ Zalipie. Artykuty te
prezentuja opisywane miejsca w bardzo pozytywnym S$wietle, majg bardzo opisowy charakter i
zawierajg znaczng ilos¢ szczegotow dotyczacg réznych aspektdow podrdzy, atrakcji i miejsc wartych
zobaczenia, a takze kontekstu historycznego. W artykule dotyczgcym Krakowa (“Krakow, a dream in
the heart of Poland”, http://travel.163.com/13/1024/20/9BVQA79100063KE8 3.html) znalazta sie
szczegbdtowa relacja zawierajgca opis odwiedzonych miejsc (takich jak Kosciét Mariacki, Wieliczka,
Auschwitz), warunkow zakwaterowania, miejsc w ktdérych mozna dobrze zjes¢, a nawet opinia o
funkcjonowaniu transportu publicznego. Artykut dotyczacy Warszawy rowniez zawierat szczegétowy
opis odwiedzonych miejsc — autor wymienia miedzy innymi: Patac Kultury i Nauki, tazienki i pomnik
Chopina, Prage oraz Wiste. Podaje réwniez liste potraw wartych sprébowania. W materiale
dotyczacym Warszawy znalazty sie takze wzmianki o innych odwiedzonych przez autora miastach:
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Gdansku, Gdyni, czy tez Poznaniu, przy czym nie byty to informacje pogtebione. Bardzo duzo
szczeg6téow (miedzy innymi dotyczacych kontekstu historycznego) zawieraty natomiast relacje
dotyczace Wieliczki.

Wszystkie analizowane artykuty dotyczace turystyki napisano w pozytywnym tonie. Jako, ze czesto
majg one charakter osobistych relacji z podrdzy, zawierajg znaczng ilos¢ subiektywnych ocen i opiséw
przezy¢ autora (np. ocena przewodnika oprowadzajgcego wycieczke lub opis napotkanych
przypadkiem ludzi). Warto zauwazyé, ze wszystkie artykuty dotyczace turystyki koncentrujg sie na
opisie konkretnych miejsc (Warszawa, Krakéw, Wieliczka, Zalipie). W analizowanych materiatach nie
znalazt sie zaden artykut przekrojowy pozwalajacy czytelnikowi wyrobié¢ sobie bardziej catosciowy
obraz oferty turystycznej Polski. Na przyktad w artykule dotyczagcym Warszawy znalazty sie wzmianki
na temat innych miast i miejsc wartych zobaczenia jednak zabrakfo informacji o ich odlegtosci (np.
czy mozliwe jest zwiedzenie ich w ciggu jedno dniowej wycieczki z Warszawy). W artykutach znalazto
sie wiele szczegdtéw, ale mozna sie spodziewac, ze odbiorca moze mieé trudnosc z potgczeniem ich w
catosc.

Opradcz relacji z podrézy do Polski w kategorii materiatéw poswieconych turystyce znalazt sie réwniez
krotki materiat poswiecony starym, zabytkowym hotelom w Polsce. Artykut podkresla atrakcyjnosé
tego typy hoteli oraz zawiera liste dwdch hoteli w Warszawie (Rialto, Castle Inn) oraz trzech w
Krakowie (Grand Hotel, Hotel Grodek, Stary Hotel) oraz informacje kontaktowe. W jednym z
materiatdw znalazt sie ranking 10 najciekawszych prac z dziedziny Street Art.

Materiaty kampanii promocyjnej

W trzech artykutach znalazty sie informacje na temat kampanii ,,| love Poland” - w przypadku dwéch z
nich byta to wzmianka o zamiarach realizacji filmu promocyjnego skierowanego na rynki azjatyckie,
trzeci dotyczyt chinsko-polskiego sympozjum turystycznego. Wszystkie artykuty miaty charakter
sprawozdawczy i ich ton byt neutralny. Nalezy zaznaczy¢, ze artykuty odnosity sie w prawdzie do
dziatan wchodzgcych w zakres kampanii ,| like Poland” (w zasadzie wytgcznie do filmu
promocyjnego), jednak sama nazwa kampanii nie zostata w nich wymieniona. Co wiecej w internecie
ukazaty sie tylko materiaty zapowiadajgce realizacje filmu promocyjnego, natomiast nie pojawita sie
zadna wzmianka na temat w momencie, gdy film zostat faktycznie zrealizowany i opublikowany.

Il INFORMACIE DOTYCZACE POLSKI — POZYCJONOWANIE

Informacje dotyczgce Polski w analizowanych materiatach pojawiaty sie gtdwnie w kontekscie innych
krajéw europejskich, Rosji oraz krajow azjatyckich.

Unia Europejska i Rosja

Jak juz wspomniano wiele z artykutéw, w ktérych znalazty sie wzmianki o Polsce dotyczyto sytuacji
politycznej na Ukrainie. Polsce i dziataniom polskich wiadz poswiecano wiele uwagi omawiajac
aktywnos¢ Unii Europejskiej w tym zakresie, a w materiatach czesto cytowano wypowiedzi
przedstawicieli polskich wtadz.

Kolejng kategorig odniesiel do Polski w kontekscie panstw europejskich byty artykuty opisujgce i
relacjonujgce wydarzenia miedzynarodowe odbywajgce sie na terenie Polski, przede wszystkim 6
Europejskie Forum Ekonomiczne oraz Szczyt klimatyczny COP-19.

Kraje azjatyckie

Kilka z analizowanych artykutéw dotyczyto relacji dwustronnych miedzy Polskg a krajami azjatyckimi,
takimi jak Korea Potudniowa, Japonia, czy tez Tajlandia. Wiekszos$é¢ z nich dotyczyto wspodtpracy
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gospodarczej (w tym podpisanych umdw o wspodtpracy) oraz w zakresie obronnosci (porozumienie o
wspotpracy w dziedzinie obronnosci miedzy Polska a Koreg Potudniowa). Artykuty maja
sprawozdawczy charakter i neutralny wydzwiek.

Wiekszo$¢ z tych artykutdow jest neutralna jesli chodzi o wydZwiek i stosunek do Polski. W kilku
materiatach pojawity sie relacje, w tym wideo, z przybicia japonskiego okretu wojskowego do portu w
Gdyni, w ramach prowadzonych wspdlnie éwiczen. Znalazt sie w nich miedzy innymi cytat z
wypowiedzi przedstawiciela japonskiego rzadu, ktéry zadeklarowat, ze japonscy zotnierze przybyli do
Polski, zeby sie uczy¢ i wymienia¢ doswiadczeniami. Co ciekawe stowa te byty przyczynkiem do serii
kolejnych artykutéw krytycznych wobec Japonii, w ktérych poréwnywano dziatania nazistéw na
terenie Polski do dziatan Japonii w Chinach w czasie Il wojny Swiatowe] i sugerowano, ze Japonia
powinna wzig¢ przyktad z jednego z niemieckich kanclerzy, ktéry publicznie przeprosit Polske i
Polakdw za zbrodnie popetnione przez nazistow (w artykule brak szczegdétéw, jednak
najprawdopodobniej chodzi o gest kanclerza Williego Brandta). Wrecz agresywne komentarze
chinskich medidow w reakcji na stosunkowo mato istotne wydarzenie wpisujg sie w szerszy kontekst
napietych stosunkéw miedzy Chinami i Japonig ozywiony ostatnio przy okazji ustanowienia w
Chinach nowych swigt narodowych poswieconych wydarzeniom i ofiarom Il wojny swiatowej. Nalezy
przy tym podkresli¢, ze w artykutach nie znalazty sie zadne negatywne konotacje z Polska.

Inne kraje

W analizowanych materiatach pojawity sie pojedyncze informacje, w ktdrych Polska wystepowata w
konteksécie innych krajow, miedzy innymi Australii, Standéw Zjednoczonych i Chile. Artykuty te
dotyczyty w wiekszosci polityki miedzynarodowej, jednak byty nieliczne, a Polska byta w nich jedynie
wzmiankowana.

Il ZDJECIA/GRAFIKI WYKORZYSTYWANE W MATERIALACH INTERNETOWYCH

Wiekszo$¢ analizowanych materiatow dotyczacych kontekstdw pozaturystycznych nie zawierata
materiatéw wizualnych. Niemal zaden z artykutéw dotyczgcych polityki i spraw miedzynarodowych
nie zawierat fotografii oséb, ktorych dotyczyt tekst lub fotografii z wydarzenia. Tylko kilka artykutow
zostato zilustrowanych fotografiami, jednak w wiekszosci byty one niskiej jakosci. Nalezy podkreslic,
ze sytuacja taka jest charakterystyczna dla chinskich mediéw internetowych i nie ma zwigzku z
faktem, ze materiaty dotyczyty akurat Polski.

W odréznieniu od materiatow, w ktdorych o Polsce pisano w kontekstach pozaturystycznych,
analizowane materiaty dotyczace turystyki byty bogato ilustrowane fotografiami. Wiekszosc¢
artykutéw zawierato fotografie miejsc opisywanych w tekscie, w tym takze potraw, czy tez ludzi.
Wiekszos¢ fotografii prezentujgcych znane miejsca i atrakcje turystyczne byto poprawnej jakosci i
najprawdopodobniej pochodzita z internetowych bankéw zdjeé. Artykuty bedace relacjami z podrézy
ilustrowane byty zdjeciami wykonanymi przez autoréw, amatorskimi w wygladzie, ale dajgcymi
czytelnikowi poczucie, ze ma przed sobg rzeczywistg relacje z podrézy, a nie materiat promocyjny
(chinski odbiorca jest przyzwyczajony do obecnosci tego typu amatorskich zdje¢ w artykutach o takim
charakterze). W materiatach pojawity sie miedzy innymi zdjecia nastepujacych miejsc i oséb: kopalnia
soli w Wieliczce, Kos$cidét Mariacki, Auschwitz, Chopin, wie$ Zalipie, potrawy i napoje, ludzie, przyktady
prac street art.

Il WIZERUNEK POLSKI W MATERIAtACH INTERNETOWYCH

Bazujac na materiatach internetowych poddanych analizie mozna stwierdzié, ze wizerunek Polski w
chinskich mediach internetowych jest bardzo neutralny. Na wizerunek Polski jako istotnego parstwa
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w regionie oraz w Unii Europejskiej wptywa zapewne duza ilo$¢ opisdw zaangazowania Polski w
rozwigzanie kryzysowej sytuacji na Ukrainie, niemniej artykuty te rowniez sg bardzo neutralne jesli
chodzi o ton i wydiwiek. Widoczne jest to rdéwniez w artykutach dotyczacych spraw
miedzynarodowych, polityki, czy tez gospodarki. W bardziej pozytywnym tonie pisane sg artykuty
dotyczace tematyki spotecznej i kulturalnej, natomiast wszystkie artykuty dotyczace turystyki miaty
bardzo pozytywny wydziwiek i prezentowaty pozytywny obraz Polski. Pozytywny wydzwiek miaty
rowniez informacje dotyczace sukceséw polskich sportowcéw. Widoczne jest to zwtaszcza w dwdch
artykutach: poswieconym Polce bedacej mistrzynig chinskich sztuk walki oraz informacji o polskiej
siatkarce rozwazajacej przyjecie oferty chinskiego klubu i rozpoczecie gry w lidze chiiskiej. Zaden z
artykutéw, w ktérych znalazta sie wzmianka o Polsce nie miat jednoznacznie negatywnego
wydzwieku. W zadnym z nich nie prezentowano Polski w negatywnym swietle, nawet w przypadku
materiatdw opisujacych obiektywnie negatywne zjawiska, takie jak przestepstwa czy trudne warunki
zyciowe niektérych Polakéw (artykuty takie miaty neutralny i opisowy charakter).

Zaskakujacy moze byc¢ fakt, ze w chifdskich mediach znalazty sie informacje, ktére wzbudzity
zainteresowanie mimo obiektywnie niewielkiej istotnosci (lub wprost plotkarskiego charakteru), np.:
artykuty na temat rzekomego romansu gen. Jaruzelskiego z jego opiekunka pojawity sie w kilku z
badanych Zrddet, co wiecej w kazdym z nich pisano o tym temacie kilkakrotnie, prezentujac
rozwiniecie historii.

4.1.3 Podsumowanie — perspektywa mediéw chinskich

Biorac pod uwage obie uwzglednione w analizie kategorie srodkéw przekazu (prase i internet) mozna
sformutowac nastepujgce najwazniejsze wnioski dotyczace perspektywy medidow chinskich w
obszarze dotyczgcym wizerunku Polski:

Il WIZERUNEK

Wizerunek Polski w chinskich mediach jest do$¢ spdjny i wyraznie pozytywny (w przypadku
materiatow prasowych) lub neutralny (w przypadku materiatéw internetowych). Brak jest
materiatow przedstawiajgcych Polske w negatywnym swietle.

W aspekcie tematycznym, najwiecej artykutéw prasowych dotyczyto kultury (sztuka, muzyka,
film) i turystyki — dominacja tych tematéw jest pochodng doboru zrédet do analizy; natomiast
w Zrodtach internetowych dominowata tematyka polityczna (w tym wiele odniesien
historycznych) i spraw miedzynarodowych (Ukraina, relacje dwustronne miedzy Polskg a
krajami azjatyckimi) oraz tematyka ekonomiczna (polska gospodarka, relacje handlowe,
firmy).

Tematyka turystyczna pojawiata sie gtdwnie w materiatach prasowych — artykuty dotyczyty
najbardziej znanych miejsc turystycznych w Polsce (Warszawa, Krakéw, kopalnia soli w
Wieliczce), miaty wydzwiek zdecydowanie pozytywny, zawieraty odniesienia do historii oraz
szczeg6towe informacje na temat ich unikalnos$ci potwierdzonej przez instytucje takie jak
UNESCO. Niewiele byto natomiast materiatdw dotyczacych turystyki w Zrédtach
internetowych — gtéwnie bylty to relacje z podrdzy do Polski, zawierajgce opisy najwiekszych
polskich atrakcji (Warszawa, Krakéw, Wieliczka) oraz tych mniej znanych (np. Zalipie).

W aspekcie tadunku emocjonalnego szczegdlnie pozytywnie przedstawiano w chinskiej prasie
tematy dotyczgce gospodarki i kultury; natomiast w materiatach internetowych najwiecej
pozytywnych wzmianek o Polsce dotyczyto kultury i turystyki.

Zdecydowana wiekszos¢ artykutdw prasowych i internetowych odnosita sie do Polski w
szerszym kontekscie — najczesciej Polska wspominana byta przy okazji omawiania problemoéw
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i wydarzen dotyczacych krajow europejskich; materiatéw dotyczgcych wytacznie Polski byto
relatywnie niewiele.

Wiekszos¢ artykutdw prasowych byta opatrzona zdjeciami, natomiast w przypadku
materiatow internetowych zdjecia pojawiaty sie sporadycznie (jedynie w przypadku
materiatow dotyczacych turystyki i byty to gtdwnie relacje zdjeciowe z podrdzy).

W dwéch analizowanych materiatach prasowych znalazty sie petnostronicowe reklamy z
kampanii “I like Poland” oraz wzmianki dotyczace kampanii. Podobnie w Zrddtach
internetowych — w trzech artykutach znalazty sie informacje na temat kampanii — w
przypadku dwéch z nich byta to wzmianka o zamiarach realizacji filmu promocyjnego
skierowanego na rynki azjatyckie, trzeci dotyczyt chinsko-polskiego sympozjum
turystycznego. Wszystkie artykuty miaty charakter sprawozdawczy i ich ton byt neutralny.
Nalezy zaznaczy¢, ze artykuty odnosity sie wprawdzie do dziatan wchodzgcych w zakres
kampanii ,| like Poland” (w zasadzie wytgcznie do filmu promocyjnego), jednak sama nazwa
kampanii nie zostata w nich wymieniona.

Chiny | 119



4.2 Perspektywa konsumentow na rynku chinskim

Rozdziat ,Perspektywa konsumentdw na rynku chinskim” prezentuje sposéb postrzegania Polski z
perspektywy chifnskich konsumentéw (klientdw indywidualnych), a wiec grupy reprezentujgcej strone
popytowq rynku turystycznego. W rozdziale wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych w grupie
docelowej konsumentdw, tj. badania internetowego CAWI oraz moderowanej dyskusji on-line (web
forum).

4.2.1 Wizerunek Polski i Polakéw oraz skojarzenia z Polska

Il SKOJARZENIA SPONTANICZNE

Co trzeci Chinczyk w grupie docelowej badania ilosciowego ma jakie$ skojarzenia z naszym krajem
(por. ponizszy wykres)*. Wiecej skojarzen z Polska majg mezczyzni niz kobiety (42 vs. 27 proc.), raczej
w wieku produkcyjnym (39 proc. oséb w wieku 20-54 lata vs. 27 proc. wsrdd starszych oséb), przede
wszystkim jednak pewne wyobrazenia o Polsce majg osoby z wyksztatceniem wyzszym (54 vs. 19
proc. wsrdd osob z wyksztatceniem srednim).

Ryc. 37 Chinczycy majacy jakies skojarzenia z Polska

ogster YT

Kobiety

Mezczyzni 27%

20-54 lata | 39%
1 |
55-70 lat 19%

Wyksztatcenie wyzsze 54%
|
Wyksztatcenie srednie 19%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, kobiety N=250, mezczyzni N=250, osoby w wieku 20-54
lata N=385, 55-70 lat N=115, osoby z wyksztatceniem wyzszym N=215, srednim N=285; na wykresie pokazano
odsetek osob majgcych spontaniczne skojarzenia z Polska

Co charakterystyczne jednak, skojarzenia te sg bardzo powierzchowne i w sumie nieliczne — $rednio
jedna osoba wymieniata jeden obszar kojarzacy sie jej z Polska. Sg takze rozproszone — wizerunek jest
pozbawiony dominujgcych cech. 14 proc. Chinczykdow, ktérzy majg jakiekolwiek skojarzenia z Polska,
Polska kojarzy sie z podrézami (przyktadowe odpowiedzi: ,podréz”, ,ciekawa destynacja
turystyczna”, ,Polska na liscie 10 najlepszych destynacji turystycznych”), a 11 proc. z kulinariami (przy
czym brakuje dominujacych produktéw — wskazania dotyczg ogdlnie polskiego, tradycyjnego
jedzenia). Wsrdd skojarzen spontanicznych z Polskg pojawia sie réwniez Warszawa oraz rézne walory
turystyczne (np. Malbork, tazienki) oraz walory przyrodnicze (np. gory, piekne krajobrazy). Blisko co
dziesigta osoba wspomina o Polakach (,mam przyjaciot z Polski”, ,piekne kobiety”), pojawiajg sie
takze nawigzania do sportu (dominujg skojarzenia z pitkg noing) lub potozenia geograficznego

(potozenie w Europie oraz Europie Srodkowo-Wschodniej lub Centralnej).

** Na wstepie nalezy zaznaczyé, ze wywiady w Chinach byty przeprowadzane z osobami odwiedzajgcymi portale
turystyczne, a zatem szczegdlnie zainteresowanymi podrézowaniem i informacjami o obcych krajach.
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Ryc. 38 Co kojarzy sie z Polska? (odpowiedzi spontaniczne)

POLOZENIE EUROPA SRODKOWO-WSCHODNIA -~
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Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére majg spontaniczne skojarzenia z Polskg, N=170

Inne, rzadziej wymieniane skojarzenia to m.in.: film (kilku respondentéw wymienito filmy Krzysztofa
Kieslowskiego), polityka (Polska jako cztonek miedzynarodowych organizacji), historia (komunizm, I
wojna swiatowa, Auschwitz) oraz Chopin.

Ciekawych wnioskow na temat wizerunku Polski, jakim dysponujg chifnscy konsumenci, dostarcza
analiza wynikow przeprowadzonej dyskusji on-line (web forum). Wykorzystujgc potencjat badania
jakosciowego uczestnicy web forum zostali poproszeni nie tylko o wymienienie skojrzen, ale rowniez
o poglebienie tematu, celem zbadania genezy posiadanych skojarzen oraz ich wptywu na
postrzeganie atrakcyjnosci turystycznej Polski.

| tak, najczesciej powtarzanym skojarzenie z Polskg byta muzyka, zwtaszcza Chopina. Wspomniano
przy tym, ze to Warszawa jest miejscem, w ktérym znajduje sie serce Chopina, a Polska jest
obowigzkowym punktem ,pielgrzymek” dla mitosnikéw muzyki klasycznej. Co ciekawe, muzyka
Chopina zostata okreslona przez jednego z uczestnikdw web forum jako ,odpowiednia do jazdy
samochodem”.

Myslgc o Polsce w naturalny sposéb pomyslatabym o Chopinie, Marii Curie i Koperniku.

Chopin jest dumg Polakéw, majg taweczki Chopina, takze po jego Smierci miejsce

spoczynku jego serca rowniez stato sie popularnym miejscem, haha, podoba mi sie to. —
WEB FORUM_CHINY

Uczestnicy web forum, jako jedyni sposrdod wszystkich grup docelowych badania na rynku chinskim,
przytoczyli skojarzenia z organizowanymi w 2012 roku w Polsce mistrzostwami Europy w pitce
noznej. Skupili sie jednak tylko na samym fakcie organizacji mistrzostw w Polsce, bez odniesienia do
polskiej druzyny, czy tez szerzej do polskiego sportu.

Dwoch uczestnikéw dyskusji do spontanicznych skojarzen z Polskg zaliczyto tradycyjne stroje oraz

tance ludowe (,wszystko jest kolorowe, duze spddnice, duze kapelusze” — skojarzenia uczestnika na
podstawie wystgpienia podczas Expo 2010 w Szanghaju), a pojedyncze skojarzenia dotyczyty:
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warszawskiej Syrenki (uczestniczka zainteresowana historig warszawskiej Syrenki), zimowej aury
(uczestnik rekomendowat, by w podrdéz do Polski wybraé sie miedzy majem a wrzesniem, by unikngé
zimnej pogody, dodajgc przy tym: ,W krajach Europy Wschodniej wyglgda na to, ze jest tylko jedna
pora roku: zima”), polskiego jedzenia (uczestnik wspomniat o dziwnym — w jego opinii — zwyczaju,
ktéry nakazuje gosciom zjes¢ cate danie, by nie urazi¢ uczu¢ gospodarza: ,W Chinach nie ma nic
nieuprzejmego w pozostawieniu czesci positku na talerzu. Jesli zje sie wszystko do korca, gospodarz
wyjdzie z zatozenia, Zze goscie sq jeszcze gtodni i Zze nie zapewnit wystarczajgco duzo jedzenia”).

Jeden z uczestnikdéw web forum wspomniat takze o Polsce w kontekscie historii Il Wojny Swiatowej:

Podczas Il Wojny Swiatowej Polacy naprawde poswiecili sie, by zwalczaé faszyzm, blisko

6 miliondw Zotnierzy i cywildw zgineto na polu bitwy. Nazisci mordowali Zydéw i

przedstawicieli innych narodowosci w obozach koncentracyjnych, Auschwitz jest
najbardziej znany. Polska byta krajem o najwiekszej liczbie ofiar. — WEB FORUM_CHINY

Co ciekawe, jeden z uczestnikéw web forum pomylit poczgtkowo Polske z Bosnig i Hercegowing,
ttumaczac, ze pierwszy czton nazwy obu tych krajow to , dtuga angielska nazwa” — Polska oraz Bosnia
i Hercegowina to w jezyku chinskim dwucztonowe nazwy, przy czym pierwszy czton nazwy jest, w obu
przypadkach, taki sam.

Podsumowujac, wiekszo$¢ spontanicznych skojarzen z Polskg miata charakter pozytywny.
Negatywnie wypowiadano sie jedynie w kontekscie polskiej pogody, natomiast skojarzenia zwigzane
z historig miaty wydzwiek neutralny.

Il SKOJARZENIA WSPOMAGANE

Gdy prosi sie grupe docelowg w Chinach o ocene Polski na wybranych wymiarach, przecietnie 29
proc. nie potrafi ustosunkowaé sie do poszczegdlnych aspektow wizerunkowych (zaznacza oceny
srodkowe na 5-punktowej skali). Chinczycy raczej nie sg uprzedzeni wobec Polski (relatywnie
nieliczne oceny negatywne), jednak wizerunek Polski w ich oczach jest niewyrazisty, pozbawiony
wybijajacych sie cech (por. ponizszy wykres).

Badani Chinczycy sg Polsce raczej przychylni: praktycznie w kazdym przypadku pozytywnie oceniata
nas od potowy do trzech czwartych grupy docelowej. Nalezy jednak doda¢, ze w wiekszosci sg to
oceny umiarkowane: to znaczy zdecydowanie czesciej jesteSmy ,raczej” niz ,bardzo”, a dodatkowo
przeszto co czwarta osoba (Srednio 29 proc.) w ogdle nie potrafi ustosunkowac sie do wybranych
aspektow wizerunku. A zatem, Polska jest raczej ciekawym krajem (trzy czwarte przychylnych ocen),
ponadto wydaje sie raczej prestizowa, otwarta, wesota, ekologiczna i zréznicowana (dwie trzecie
ocen). Mniej pewnosci Chinczycy majg, kiedy zapytac ich, czy jesteSmy krajem nowoczesnym (potowa
ocen). Co druga osoba uwaza nas za kraj raczej dostepny, odmiennego zdania jest co pigta osoba.
Zdecydowanie najwiekszy problem sprawia Chinczykom stwierdzenie, czy Polska jest krajem tanim
czy drogim: potowa osdb (55 proc.) jest neutralna, co czwarta ma nas za drogie miejsce, a blisko co
pigta ma przeciwne zdania.
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Ryc. 39 Jaka jest Polska? (odpowiedzi wspomagane)
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Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500; odpowiedzi na skali 5-punktowej (gdzie przyktadowo 1-
nudna; 5-ciekawa), na wykresie pokazano sume wskazan [1+2] i [4+5]

W duzej mierze taki sposéb oceny wizerunku charakteryzuje osoby deklarujgce zainteresowanie
Polskg (por. ponizszy wykres). W przypadku osdb niezainteresowanych widaé, ze nie majg one
przekonania, ze Polska jest krajem tadnym (Srednia 3,1 vs. 3,9 wsréd oséb zainteresowanych; oceny
na 5-punkotwej skali), ekologicznym (3,2 vs. 3,9) i nowoczesnym (3,2 vs. 3,6). Zdecydowanie czesciej
przyznajg sie takze, ze po prostu nie znajg naszego kraju (3,3 vs. 3,9). W konsekwencji nie wiedzg, czy
to jest kraj dla nich dostepny (2,9 vs. 3,7).

Chiny | 123



Ryc. 40 Jaka jest Polska? (odpowiedzi wspomagane) - zréinicowanie ocen w zaleinosci
od zainteresowania przyjazdem do Polski

nudna 3,6 r 4,0 ciekawa
smutna 3,7 { 3,9 wesota
kiczowata 3,5 + 3,9 prestizowa
brzydka 3,1 + 3,9 tadna
monotonna 3,6 + 3,9 zréznicowana
zanieczyszczona 3,2 + 3,9 ekologiczna
nieznana 3,3 + 3,9 dobrze znana
zacofana 3,6 f 3,8 petna energii
niebezpieczna 3,5 * 3,8 bezpieczna
zamknieta 3,6 f 3,8 otwarta
typowa 3,5 f 3,7 oryginalna
niedostepna 2,9 * 3,7 dostepna
tradycyjna 3,2 ) 3,6 nowoczesna
tania 3,1 & 33 droga

—@—Zainteresowani przyjazdem
Niezainteresowani przyjazdem
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=388, niezainteresowane
przyjazdem lub niezdecydowane N=112; odpowiedzi na skali 5-punktowej (gdzie przyktadowo 1-nudna; 5-
ciekawa), na wykresie pokazano wartosci srednie

Uczestnikom web forum zostaty zaprezentowane pary przeciwstawnych okreslen, ktére mogtyby
charakteryzowac Polske. Wybory i dyskusja nad skojarzeniami byta moderowana w oparciu o
materiaty graficzne ilustrujgce poszczegdlne pary cech — w celu zapewnienia wiekszego poziomu
responsywnosci i dynamiki dyskusji. Kazda para okreslen byta opatrzona odpowiednimi fotografiami.

Zadaniem uczestnikéw web forum byto nie tylko dokonanie wyboru miedzy dwoma przeciwstawnymi
okresleniami, ale takze pogtebienie tematu i opisanie genezy wybieranego skojarzenia. Prezentacja
wynikéw tego bloku w web forum zostata zatem ograniczona do przedstawienia najciekawszych
argumentacji dla poszczegdlnych okreslen, bez przedstawiania liczby wskazan dla poszczegdlnych
okreslen.

-> Tradycyjna / nowoczesna

Dla wiekszosci z tych, ktdrzy odwiedzili Polske, wybdr jednego z dwodch skojarzen, Polski
tradycyjnej lub nowoczesnej, oparty byt na architekturze Polskich miast. Wspominano zaréwno
zachowane stare budynki, jak i nowoczesne wysokie biurowce, ktére respondenci widzieli podczas
wizyty w Polsce. Za Polskg nowoczesng przemawia, zdaniem jednego z uczestnikdw, design
wyrobow bizuteryjnych. Obie cechy, tradycyjna i nowoczesna, majg zatem pozytywny wydzwiek.

Tradycyjna, poniewaz budynki majg dtuga historie, a wiele potraw jest nadal
przygotowywanych w tradycyjny sposéb. — WEB FORUM_CHINY
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Design wyrobow z bursztynu i srebra, sq unikalne, nowoczesne. — WEB FORUM_CHINY
Monotonna / zréznicowana

Podobnie w przypadku tej pary skojarzen, obie cechy miaty wydzwiek raczej pozytywny. Za Polska
monotonng przemawia po raz kolejny architektura (,podobne do siebie budynki”), a takze jedzenie
(,podobna baza do przygotowywania wiekszosci tradycyjnych positkéow”). Ci, ktérzy wybrali Polske
réznorodng bazowali na przekonaniu, ze Polske tworzy wiele grup etnicznych, a takze na fakcie, ze
Polska graniczy z wieloma krajami.

Ludzie, ktorzy byli w Polsce mowigq, ze wszystkie budynki sq podobne, nie sq interesujgce.
— WEB FORUM_CHINY

Polska ma wielu sqsiadow — Niemcy, Ukraine, Sfowacje, itp., wiec jest subtelny wptyw wielu kultur i
zwyczajow. — WEB FORUM_CHINY

Typowa / oryginalna

Uzasadnienie dla wyboru pomiedzy Polska typowa lub oryginalng byto zblizone do pary ,,monotonna
— zréznicowana”. Polska jest typowa, bo, zdaniem jednego z uczestnikdw, przygotowuje sie nadal
potrawy zgodnie z tradycyjnymi recepturami. O oryginalnosci Polski Swiadczy natomiast
przekonanie o réznorodnosci kulturowej. Obie te opinie majg wydzwiek pozytywny.

Zamknieta / Otwarta

W opinii wiekszosci respondentéw Polska to kraj otwarty. Za otwartoscig Polski przemawia
przekonanie, ze Polske zamieszkuje wiele mniejszosci etnicznych, czy tez fakt, ze Polske w jej historii
zamieszkiwato wiele réznych grup narodowosciowych. We wszystkich tych przypadkach skojarzenie
to ma wydzwiek pozytywny, a argumenty sg zblizone do tych opisujgcych Polske jako kraj oryginalny
i zréznicowany. Pojawita sie takze opinia, ze Polska to kraj otwarty dzieki Chopinowi — Polska
przycigga z catego S$wiata studentdédw zainteresowanych muzyka artysty. Co ciekawe, wsrdd
argumentow Swiadczacych o otwartosci Polski nie pojawiajg sie odniesienia do powszechnie znanej
cechy Polakéw — goscinnosci. Tylko jedna uczestniczka dyskusji wybrata skojarzenie ,,zamknieta”
argumentujac, ze nie dociera do niej zbyt wiele informacji o Polsce i najpewniej Polska tez nie ma
intencji promowac sie w Chinach.

Miejsce urodzenia Chopina, Polska przycigga wielu studentow muzyki, ktorzy chcg
kontynuowa¢ studia na bardziej zaawansowanym poziomie wtasnie w Polsce. — WEB
FORUM_CHINY

Moze Polska nie prowadzi zbyt intensywnej propagandy na swdj temat, ale nie znam dobrze tego
kraju. Wydaje sie jednak, ze wizerunek [Polski] zatrzymat sie na etapie Il Wojny Swiatowej. — WEB
FORUM_CHINY

Kiczowata / prestizowa
Po raz kolejny argumentacja dla wyboru pomiedzy dwiema cechami skupia sie na architekturze —
respondenci wybrali Polske prestizowg wtasnie ze wzgledu na budynki, takze te wysokie, ktore

Swiadczg réwniez o nowoczesnosci kraju.

Tak wiele starych budowli, wnetrza kosciotow petne ztotych lamp.. — WEB
FORUM_CHINY
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Zacofana / petna energii

Polska jest, zdaniem respondentéw, energetyczna, ze wzgledu na sposdb, w jaki zorganizowata
mistrzostwa Europy w pitce noznej w 2012 roku, badz tez dzieki muzyce i taricom, ktdre jeden z
uczestnikéw miat okazje ogladac podczas wizyty w Polsce.

Kraje, ktore sq w stanie gosci¢ mistrzostwa w pifce noznej muszq by¢ bardzo
energetyczne, zdolne do przystosowania sie do nowych sytuacji. — WEB FORUM_CHINY

Niebezpieczna / bezpieczna

W opinii wiekszosci respondentéw Polska to kraj bezpieczny. Opinia dwdch uczestnikow bazuje na
ich wtasnych doswiadczeniach z pobytu w Polsce — wspominajg, ze czuli sie bezpiecznie i nie spotkali
sie nawet z zadnymi ostrzezeniami co do bezpieczeristwa w miastach, ktére odwiedzali. Ci, ktorzy
nie byli w Polsce, argumentowali swoje wyobrazenie o bezpieczenstwie w Polsce wspominajac np.
fakt, ze w Polsce organizuje sie wiele miedzynarodowych wydarzen, wiec musi by¢ bezpiecznie — po
raz kolejny przytoczono Euro2012, a takze liczne konferencje, ktdre odbywajg sie w Polsce. Opinie o
tym, ze w Polsce nie jest bezpiecznie nie opieraty sie natomiast na twardych dowodach, lecz na
luznych, nie popartych konkretnym przyktadem, skojarzeniach. Przyktadowo jeden z uczestnikow
stwierdzit, ze na podstawie reportazy telewizyjnych, w ktérych przedstawiano wiadomosci z
Warszawy, rysuje mu sie obraz Polski jako kraju niebezpiecznego, nie przytoczyt jednak zadnych
szczegbétowych informacji, na podstawie ktérych mozna by wnioskowaé, ze w Polsce rzeczywiscie
jest niebezpiecznie. Inny uczestnik natomiast stwierdzit, ze z pewnoscig nie wybratby sie do Polski
samodzielnie (nie w zorganizowanej grupie).

Niebezpieczna, ze wzgledu na historie, czesto stysze w telewizji informacje o Warszawie
i wydaje mi sie, ze nie jest tam bezpiecznie. — WEB FORUM_CHINY

Wydaje mi sie, ze Polska jest bezpieczna, poniewaz bez problemu poruszatem sie po kraju i nie
martwitem o swoje bezpieczeristwo. — WEB FORUM_CHINY

Il TYPOWY POLAK

Uczestnicy web forum zostali poproszeni o wskazanie cech, ktére najtrafniej charakteryzuja Polakéw.
Oceny formutowano na podstawie przedstawionej respondentom listy 20 cech powigzanych z
kwestig wyjazddw turystycznych — zaréwno cech charakteru (np.: otwartos$¢), cech kompetencyjnych
(np.: znajomos¢ jezykow obceych), jak i cech kulturowych (np.: wierzacy, tolerancyjny). Na pytanie
,Jaki wedtug Was jest Polak? Jakie ma wedtug Was cechy? Jak wyobrazacie osoby, ktore
spotkalibyscie wyjezdzajagc do Polski?” respondenci mieli wybra¢ maksymalnie 5 sposrdod 20
zaprezentowanych cech. NajczesSciej wybierane cechy przedstawia ponizszy rysunek.
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Ryc. 41 Cechy typowego Polaka

RADUSNPBA“SRQQMSKU JAMOINY...
S L STU PODROZUJE
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Zrédto: Badanie wtasne, web forum

Ci respondenci, ktorzy byli w Polsce badz majg doswiadczenia w kontaktach z Polakami (np. podczas
Expo 2010 w Szanghaju), najczesciej wskazywali na goscinno$¢ — poniewaz Polacy czesto sie
usmiechaja i pozdrawiajg ludzi, a jednoczesnie przypuszczali, ze wszystkie kraje Europy Zachodniej,
lub Europejczycy, s otwarci i goscinni.

Polak to takze osoba czesto podrézujgca — cecha ta pojawita sie na drugim miejscu pod wzgledem
czestosci wskazan, a argumentacja opierata sie na wiasnych doswiadczeniach (respondenci spotykali
podrdzujgcych Polakdéw podczas swoich podrdzy po swiecie), bgdZ na powszechnie utartych opiniach
(,kazdy wie, ze Polacy sq wszedzie”), badz tez na przekonaniu, ze wszyscy Europejczycy duzo
podrdzuja.

Co ciekawe, o zamoznosci Polakéw swiadczy¢ ma, zdaniem respondentéw fakt, ze , Polska posiada
kopalnie soli” lub tez ,jest producentem bursztynu i srebra”.

Przekonanie, ze Polacy dbajg o srodowisko opiera sie na opinii, ze cata Europa stara sie by¢ przyjazna
Srodowisku (,Nie musze tam jechal by wiedzie¢, ze mieszkaricy Europy Zachodniej dbajq o
Srodowisko”). Osoby, ktére byty w Polsce podkreslajg dodatkowo, ze ulice sg zadbane (,,nie ma smieci
na ulicach, sq kosze”) i Polacy troszczg sie o swoje lasy, , nie tak jak u nas w Chinach”.

O hojnosci Polakéw wypowiadaty sie osoby, ktore byty w Polsce — podkreslano, ze Polacy byli bardzo
pomocni: ,,Podczas mojej podrdzy, jak czasami nie widziatem jak trafi¢ do danego miejsca, Polacy
zawsze ciepfo i cierpliwie dawali mi wskazowki”. W opinii tych oséb Polak to takze osoba dobrze
znajaca angielski oraz radosna.

Jedyna negatywna cecha wybrana z zaprezentowanej respondentom listy to narzekajgcy i cecha ta,
co ciekawe, odnosi sie do wojennej historii Polski: ,Po tym, jak zobaczytam Auschwitz, majgc
Swiadomos¢ catego tego zta, zaczetam myslec, ze Polacy powinni zawsze narzekac i czuc sie Zle”.

Il ZNAJOMOSC POLSKICH ATRAKCJI TURYSTYCZNYCH

Do sprawdzenia poziomu wiedzy o polskich atrakcjach turystycznych wykorzystano technike mini-
quizu podczas dyskusji on-line. Respondentom zaprezentowano kilka zestawdéw 3 zdje¢ obrazujacych
réznego rodzaju elementy zwigzane z ofertg turystyczng (zabytki, krajobrazy, sytuacje, pamiatki,
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kulinaria, wyroby, produkty, sytuacje, aktywnosci). Zawsze jedno ze zdje¢ dotyczyto Polski, pozostate
innych krajow. Zadaniem badanych byto zidentyfikowanie obiektu z Polski.

Analizujgc odpowiedzi respondentéw na pytania mini-quizu mozna wnioskowaé, ze ich poziom
wiedzy o Polsce byt maty. Wszyscy respondenci udzielili prawidtowej odpowiedzi jedynie na 3
sposrod 13 pytan. Prawidtowo rozpoznano:

=  znane polskie danie — pierogi (liczba respondentdw, ktdrzy wskazali prawidtowg odpowiedz —
8);

=  znanego polskiego kompozytora — Chopin (8);

= popularny polski kamien — bursztyn (8).

Natomiast zaden z respondentdw nie rozpoznat prawidtowo zdjecia przedstawiajgcego tradycyjnego
oscypka oraz warszawskiej syrenki, a wiekszos¢ miata problemy ze wskazaniem zdjecia
prezentujagcego panorame Warszawy (2 prawidtowe wskazania) oraz symbolu Krakowa — smoka
wawelskiego (1 prawidtowe wskazanie).

Il KRAJE PODOBNE DO POLSKI

Brak utrwalonych skojarzen z Polskg pokazuje tez zakres krajéw, ktore Chiniczykom wydajg sie do nas
podobne (por. ponizszg mape). Wedtug co pigtej osoby Polska jest jak Biatorus (!), Butgaria, Estonia
lub Austria — wskazujg zatem zupetnie odmienne kraje. W dalszej kolejnosci wymieniajg Czechy
i Czarnogoére (17-18 proc.). Przeszto co dziesigta osoba poréwnuje nas jeszcze do Danii, Belgii,
Holandii, Chorwacji, Finlandii, Irlandii lub Hiszpanii. Z Wegrami kojarzy nas co dwudziesty pigty
Chinczyk, z Niemcami — co piec¢dziesiaty.

Ryc. 42 Do jakiego europejskiego kraju mozna poréwnac Polske?

12%
21%
14% 7%
10% 22%
0,
i 2
% 17%
20% 4%
8% 14%
10% 6%

8%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500; na mapie zaznaczono kraje wskazane przez min. 5 proc.
0s6b oraz Wegry i Niemcy

Natomiast uczestnicy web forum w sposdb spontaniczny kojarzyli Polske z trzema krajami: Ukraing,
Wtochami i Szwajcaria, jednak uzasadnienia dla tych skojarzen nie byly pogtebione. Ukraina zostata
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wskazana ze wzgledu na blisko$¢ geograficzng i fakt wspdlnej organizacji EURO 2012, Wtochy — ze
wzgledu na réwnie bogatg, w opinii respondentéw, historie, a Szwajcaria jedynie ze wzgledu na
bliskos¢ geograficzng. Sg to zatem zupetnie odmienne kraje niz te wskazane w badaniu ilosciowym,
co moze oznaczaé, ze kraje te byty wskazywane w sposdb przypadkowy, nie za$ w oparciu o
znajomos¢ realnych podobienistw.

4.2.2 0gdlny poziom wiedzy o Polsce oraz Zzrédta wiedzy o destynacjach turystycznych

Przeszto co czwarty Chinczyk w grupie docelowej w swojej ocenie wie co$ o naszym kraju (28 proc.;
por. ponizszy wykres). Jednoczesnie dwie pigte wprost mowi, ze nie wie o nas praktycznie nic.
Samoocena wiedzy jest wieksza ws$rdod oséb majacych za sobg doswiadczenie wyjazdéw
zagranicznych (dwie pigte uznaje, ze posiada pewng wiedze o Polsce vs. co dziesigta osoba wsrdd
0s0b niepodrdzujgcych za granice) oraz wsrdd tych deklarujgcych zainteresowanie Polskg (co trzecia
osoba vs. co siddma osoba wsréd oséb niechcacych przyjechaé do Polski).

Wydaje sie jednak, sgdzgc po ogdlnych skojarzeniach z naszym krajem, ze tak naprawde skala
niewiedzy jest duzo wieksza, niz deklaruje to grupa docelowa. Wskazuje na to juz sam chaos
informacyjny wyfaniajgcy sie ze sposobu postrzegania naszego kraju oraz bardzo ograniczone
spontaniczne skojarzenia z Polskg (por. poprzedni podrozdziat).

Ryc. 43 Deklarowany poziom wiedzy o Polsce

Ogdtem 32% 24% i

Osoby, ktére nie byty za granica 35% | 10%
I I

Osoby, ktére byty za granica 34% | 8%

Niezainteresowani przyjazdem 30% | 14%

I I

Zainteresowani przyjazdem 32% | 26% |6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m[1] = (2] o] o4] o[s]

Nie mam Mam duzg

wiedzy wiedze

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, osoby, ktére nie wyjezdzaty za granice N=220, wyjezdzaty
za granice N=280, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=388, niezainteresowane przyjazdem
lub niezdecydowane N=112
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Co czwarty badany uznat, ze w ciggu ostatniego roku dowiedziat sie o Polsce czego$ nowego
(por. ponizszy wykres).

Ryc. 44 Zmiana wiedzy o Polsce w ciggu ostatniego poétrocza
trudno
powiedzi
el
69%

wzrosta
25%

nie
zmienita

sie

6%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500

Mozna przypuszczaé, ze pozostate osoby — czyli trzy czwarte grupy docelowej — nie zetkneto sie po
prostu ostatnio z zadnymi informacjami o Polsce. Potwierdzajg to zresztg w bezposrednich
deklaracjach: trzy czwarte badanych albo nie spotkato sie z zadnymi wiadomosciami na temat Polski
albo nie pamieta takiego faktu, co czwarta osoba natrafita na jakie$ informacje zwigzane z naszym
krajem (por. ponizszy wykres).

Informacje o Polsce najczesciej zapamietywaty osoby ponizej 54. roku zycia (31 vs. 5 proc. w starszej
grupie wiekowej), z wyksztatceniem wyzszym (50 vs. 7 proc.). Bardziej wyczulone na informacje
o Polsce byty osoby, ktdre majg juz za sobg doswiadczenia zagranicznych podrdzy (35 vs. 12 proc.).

Ryc. 45 Czy dotarty do nich jakies informacje o Polsce w ciggu ostatniego pétrocza?

ogsten | 25% ] 5%
55-70 lat 76% 5% 19%
]
20-54 lata 51% 31% | 18%
Wyksztatcenie $rednie 72% 7% 21%
I
Wyksztatcenie wyzsze 37% 50% | 13%
Osoby, ktére nie byty za granica 65% 12% | 22%
]
Osoby, ktére byty za granicg 50% 35% | 15%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Nie OTak O Nie wiem

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, osoby w wieku 55-70 lat N=115, 20-54 lata N=385, osoby
z wyksztatceniem srednim N=285, wyzszym N=215, osoby, ktore byly za granicq N=280, osoby, ktore nie byty
za granicq N=220

Informacje o Polsce, z ktorymi zetkneli sie badani, dotyczyly przede wszystkim naszej kultury
i mozliwosci turystycznych (ponad trzy pigte wskazan; por. ponizszy wykres). Co druga osoba w tej
grupie styszata tez o naszej kuchni, przeszto jedna trzecia zapamietata zas informacje o znanych
ludziach,
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0 naszej gospodarce lub produktach. Zaledwie marginalna grupa zetknefa sie z informacjami o
polskiej ofercie edukacyjnej (4 proc.).

Ryc. 46 Czego dotyczyly informacje, ktére do nich dotarty? (odpowiedzi wspomagane)

Polska kultura

Turystyka do Polski

Polska kuchnia

Znani ludzie

Gospodarka

Polskie produkty

Polityka

Biezgce wydarzenia

Polskie instytucje w Chinach
Mozliwosé edukacji w Polsce

Inne

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, do ktérych w ciggu ostatnich 6 miesiecy dotarty informacje o Polsce
N=126

Ryc. 47 Skad docieraty do nich informacje? (odpowiedzi wspomagane)

Strony internetowe
Media spotecznosciowe
Prasa

Telewizja

Kontakty osobiste
Ksigzki

Blogosfera

Radio

Wydarzenia

Instytucje

Inne

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, do ktérych w ciggu ostatnich 6 miesiecy dotarty informacje o Polsce
N=126

Najczestszym punktem styku grupy docelowej z informacjami o Polsce byt internet (wskazato go

cztery pigte oséb, do ktdrych dotarty takie informacje; por. powyzszy wykres). Silng wspomagajaca
role odgrywaty media spotecznosciowe, a takze tradycyjne media masowego przekazu — prasa i
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telewizja (potowa wskazan). Co trzecia osoba dowiedziata sie czego$ o Polsce od znajomych, co
czwarta przeczytata natomiast o naszym kraju na blogach lub w ksigzkach.

Ryc. 48 Czy szukali informacji o Polsce w ciggu ostatniego pétrocza?

1
Ogétem 68% 26% 6%
Zainteresowani przyjazdem 61% 33% |6%
Niezainteresowani przyjazdem 94% 5%
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Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=388,
niezainteresowane przyjazdem lub niezdecydowane N=112

Co czwarta osoba deklaruje, ze takze z wtasnej inicjatywy szukata wiadomosci o naszym kraju
(por. powyiszy wykres) — byty to praktycznie wytgcznie osoby niewykluczajace przyjazdu do Polski.
Najczesciej poszukiwali informacji o polskiej kulturze i ofercie turystycznej (dwie trzecie wskazan;
por. ponizszy wykres), a takze o tradycji kulinarnej (prawie trzy pigte) i produktach (blisko potowa).
Co trzecia osoba w tej grupie byta takze zainteresowana informacjami o znanych Polakach i o naszej
gospodarce, a co czwarta dowiadywat sie biezgcych wydarzeniach, takze politycznych.

Ryc. 49 Na jaki temat szukali informacji odnosnie do Polski? (odpowiedzi wspomagane)
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Biezgce wydarzenia

Polskie instytucje w chinach

Mozliwos¢ edukacji w Polsce
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Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktdre szukaty informacji o Polsce w ciggu ostatnich 6 miesiecy N=128

Prawie wszystkie osoby aktywnie poszukujgce informacji odwotywaty sie do stron internetowych
(blisko 90 proc.; por. ponizszy wykres), a co druga dodatkowo korzystata z prasy oraz z mediow
spotecznosciowych. Co trzecia szukata informacji o Polsce w programach telewizyjnych lub pytata
znajomych, jedna na cztery czytata natomiast blogi lub ksigzki, lub tez poszukiwata informacji
w réznych instytucjach.
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Ryc. 50 Gdzie szukali informacji o Polsce? (odpowiedzi wspomagane)

Strony internetowe
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Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére szukaty informacji o Polsce w ciggu ostatnich 6 miesiecy N=128

Kiedy cafta grupa docelowa w Chinach poszukuje informacji turystycznych, najczesciej bazuje
na rozmowach ze znajomymi (czesto odwotuje sie do nich ponad potowa o0sdb; por. ponizszy wykres),
a takze kieruje sie do biur podrézy lub czerpie informacje z telewizji (blisko potowa oséb korzysta
czesto z tych Zrdédet). Prawie tak samo popularne sg Zrédta pisane: prasa i blogi, a takze media
spotecznosciowe (dwie pigte).

Ryc. 51 Z jakich zrodet korzystaja, szukajac informacji turystycznych? (odpowiedzi wspomagane)
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Blogi

Media spotecznosciowe

Strony internetowe...

Narodowe organizacje turystyczne
Targi i wydarzenia

Radio

Inne instytucje

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Korzysta czesto lub bardzo czesto
@ Korzysta przynajmniej czasami
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500

Poréwnanie Zrddet informacji generalnie preferowanych przez grupe docelowg w odniesieniu
do tematyki turystycznej z tymi, z ktérych korzystali, kiedy szukali informacji o Polsce, pokazuje,
ze moze im brakowac informacji o naszym kraju uzyskiwanych ze swobodnych rozméw ze
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znajomymi, a takze odpowiedniej informacji w biurach podrézy. By¢ moze rzadsze poszukiwanie
przez nich informacji o Polsce w biurach podrézy pokazuje takze, ze ich zainteresowanie naszym
krajem nie oznacza od razu checi odwiedzenia go — jest raczej wyrazem ogdlnej ciekawosci.

Na pytanie o Zrédfa informacji o atrakcjach turystycznych najczesciej wykorzystywanych w Chinach
uczestnicy web forum wymienili:

= http://www.gyer.com/ — sie¢ spotecznosciowa turystow;

= http://www.lvmama.com/ — biuro podrdzy;

= http://www.mafengwo.cn/ — biuro podrozy;

= Air Asia — przewoznik tanich linii lotniczych w Azji, oferujacy wiele znizek.

Qyer jest szczegdlnie popularny wsrdod mtodych turystéw, dysponujgcych niewielkim budzetem
(,Poniewaz uwielbiam podrdze niskobudzetowe, czesto korzystam z portalu taniego podrézowania
www.qgyer.com”). Portal zawiera wskazéwki dotyczgce podrézy do wielu miejsc (od procedur
wizowych do waluty). Oba wspomniane biura podrézy (www.lvmama.com oraz www.mafengwo.cn)
zamieszczajg informacje o destynacjach turystycznych oraz opinie turystéw, a takze zapewniajg
mozliwosé rezerwacji lotéw i hoteli. Z kolei Air Asia, ze wzgledu na oferowane promocje, wptywa
czesto na wybdr destynacji turystycznej.

Respondenci zapytani o Zzrddta informacji, ktére wykorzystaliby przy planowaniu wyjazdu do Polski
wskazywali nastepujace strony internetowe:

= http://www.qunar.com/ — internetowe biuro podrozy;

= http://www.pekin.polemb.net/?document=388 — strona Ambasady Polski w Pekinie;
informacje o procedurach wizowych;

= http://www.booking.com/;

= http://www.ctrip.com/ — internetowe biuro podrdzy (chiriskie przedsiebiorstwo panstwowe);

= http://www.mafengwo.cn/ — biuro podrdzy.

Zrédta te czesciowo pokrywajg sie ze wskazanymi wczeéniej ogdlnymi zrédtami poszukiwania
informacji o atrakcjach turystycznych. Dodatkowo wskazano strone polskiej ambasady w Pekinie,
jako Zrodto informacji wizowych, a takze strony duzych biur podrézy, ktére oferujg zorganizowane
wyjazdy do Polski (,Jesli podrézujesz w grupie najlepszq opcjq jest wybdr duzej paristwowej firmy, jak
np. Ctrip lub CITIC [CITIC Tourism bedqcy czesciq grupy CITIC]. Firmy te z reguty przywiqgzujq wiekszq
wage do zakwaterowania i nie oferujg noclegu w hotelach nizszej kategorii.”). Do istotnych zrddet
zaliczono takze aplikacje mobilne dziatajgce w formule sieci spotecznosciowych oferowane przez
niektére biura podrézy (,Jest wiele stron, ktdre pozwalajq podréinikom na wymiane opinii i
doswiadczen, ja szczegdlnie lubie mafengwo — ma aplikacje, ktorq mozna sciggngc¢ na smartphona.
Lubie przeglgdac recenzje jak leze juz w tézku i decydowac o wyborze kolejnej wycieczki.”).
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4.2.3 Pozycja konkurencyjna Polski

Na poziomie deklaracji Polska — podobnie jak Niemcy — bytaby krajem pierwszego wyboru dla dwdch
piatych 0séb (por. ponizszy wykres).”” Na tle wymienionych krajéw mniej korzystanie wypadaja
natomiast Czechy i Wegry, ktére to panstwa w pierwszej kolejnosci wybrataby co dziesigta osoba.

Ryc. 52 Atrakcyjnosc turystyczna Polski na tle wybranych krajow

B Najatrakcyjniejszy kraj
(wskazany na 1. miejscu)

O Atrakcyjny kraj
(wskazany na 1. lub 2. miejscu)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500
Przychylniejsze Polsce sg Chinki niz Chinczycy (48 vs. 35 proc.; por. ponizszy wykres).

Ryc. 53 Atrakcyjnos¢ turystyczna Polski — w zaleznosci od pfci

| |
Ogotem 76%
B Najatrakcyjniejszy kraj
(wskazany na 1. miejscu)
Kobiet 9
obiety | e O Atrakcyjny kraj
Mezczyzni 72% (wskazany na 1. lub 2. miejscu)
I
T T T
0% 25% 50% 75% 100%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, mezczyzni N=250, kobiety N=250

Pewne skrzywienie odpowiedzi respondentow, ktére — jak mozina przypuszcza¢c — wynika z
uprzejmosci uwarunkowanej kulturowo, widaé takze przy pordwnaniu oceny atrakcyjnosci oferty
turystycznej wybranych krajéw: pomimo tego, ze w praktyce Chinczycy niewiele wiedzg o Polsce (o
czym szerzej pisaliSmy w podrozdziale 4.2.1 ,Wizerunek Polski i Polakéw oraz skojarzenia z Polskg”),
na poziomie ocen poszczegdlnych aspektéw oferty turystycznej czesto lokowali nas na pozycji
zblizonej do Niemiec (por. ponizszy wykres). Generalnie najwyzej oceniali polskie krajobrazy, atrakcje
turystyczne i kuchnie (Srednia ocena 3,7 na 5-punkotwe] skali), najnizej natomiast mozliwosci
aktywnego spedzania wolnego czasu oraz oferte rozrywkows (3,3-3,4). W poréwnaniu do Niemiec —
kraju najlepiej postrzeganego sposrdd wskazanej czwdrki — wypadamy gorzej przede wszystkim pod
wzgledem postrzegania bazy hotelowej (3,5 vs. 3,7) oraz oferty dotyczacej aktywnego wypoczynku
(3,4 vs. 3,7). W bardzo podobny sposéb oceniana jest oferta kulturalna oraz dostepnos¢ Polski,

¥ Ta bardzo wysoka wartos$¢ wskaznika moze wynika¢ w duzym stopniu z kulturowego wzorca odpowiedzi
Chinczykéw (pewnej kurtuazji wobec kraju bedgcego podmiotem badania), a w mniejszym — z ich faktycznych
preferencji wobec destynacji turystycznych. By¢ moze takze wszystkie porownywane kraje — Polska, Niemcy,
Czechy i Wegry — s dla nich w takim samym stopniu odlegte, co sprzyja zacieraniu sie réznic miedzy nimi.
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Czech, Wegier i Niemiec (zakres ocen od 3,3 do 3,6), a takze poziom cen (3,3-3,5), co przy generalnie
wysokich ocenach Niemiec przemawia na korzys¢ naszych zachodnich sgsiadéw.

Ryc. 54 Atrakcyjnosc polskiej oferty turystycznej na tle wybranych krajow

krajobrazy v 3,7
atrakcje turystyczne 3,4 }3,7# 3,8
kuchnia { # 3,7
zakupy 35# 3,6
hotele (3,5* * 3,7
dostepnoé¢ transportowa 33 ,SV 36 —e— Polska
poziom cen 33 ?4 3,5 —e— Czechy
oferta kulturalna 33 f g\ 3,6 Wegry
aktywny wypoczynek 3,2 f 340 37  —=@— Niemcy
rozrywka 32 (' ‘56,3,5
1 2 4 5

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdina N=500; odpowiedzi na skali 5-punktowej, na wykresie pokazano
wartosci Srednie

Wiecej informacji o postrzeganiu Polski na tle innych krajow dostarczyty wyniki bloku dyskusji on-line,
w ktérym respondenci zostali poproszeni o ocene zestawien poréwnawczych Polski i innych
wybranych krajow konkurencyjnych pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej. Wyniki dyskusji
przedstawiono w ponizszej tabeli.

Polska vs. Wegry Polska wydaje sie by¢, w oczach respondentow, lepszg destynacjg turystyczng
niz Wegry — jest zlokalizowana w centrum Europy, graniczy z wieloma krajami,
przez co podrdézowanie, w domysle taczace wiele krajéw, jest wygodniejsze.

Na korzys¢ Wegier przemawia natomiast lepsza infrastruktura kolejowa:
,Patrzgc w internecie na rozktady pociggow, polskie koleje wydajq sie bardziej
skomplikowane, wegierskie sq bardziej niezawodne, lepiej zorganizowane.”

Polskavs. Niemcy W tym pordwnaniu wygrywajg Niemcy, chociaz wiekszo$¢ uczestnikéw
przyznaje, ze zaréwno Polska, jak i Niemcy mogg by¢ ciekawe turystycznie, a
wiele zorganizowanych wycieczek taczy zwiedzenie obu tych krajéw. Niemcy,
w opinii respondentdéw, to kraj o dobrze rozwinietym przemysle, a takie
oferujacy ciekawe doznania kulinarne. Na korzys¢ Polski przemawiajg z kolei
sami Polacy — s3, zdaniem respondentéw, milsi i ,bardziej elastyczni” niz
Niemcy.

Polska moze by¢ tez traktowana, w porédwnaniu do Niemiec, jako ,druga liga”
destynacji turystycznych, tzn. kraj, ktéry warto odwiedzié¢, cho¢ moze nie w
pierwszej kolejnosci: , Wybratabym Niemcy, poniewaz jest tam wiecej znanych
miejsc. Najpierw pojechatabym do duzego kraju [Niemcy], a potem do
mniejszego [Polska].”
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Polska vs. Rosja W opinii wiekszosci respondentdw Polska jest bardziej atrakcyjng destynacja
turystyczng niz Rosja, ze wzgledu na swojg historie, potozenie w centrum
Europy, a takze bogatg spuscizne Chopina.

»Wybratabym Polske, poniewaz jest w centrum Europy. Jak juz tam sie jest, to
tatwiej jest przemiescic¢ sie do innych miejsc, poza tym w Polsce jest wiele
stawnych miejsc, np. miejsce urodzenia Chopina.”

Poréwnujgc Polske z Rosjg respondenci odnosili sie réwniez do cech
mieszkancow obu krajdw — Polacy, sg zdaniem badanych, ,powazniejsi”,
»bardziej odpowiedzialni” oraz bardziej ,zorientowani biznesowo”, Rosjanie
natomiast sg uwazani za nardod odwazny, dowcipny, a takze dumny ze swojej

narodowosci.
Polska vs. Po raz kolejny w tym porédwnaniu wygrywa Polska, ze wzgledu na wiecej
Stowacja znanych miejsc turystycznych, bardziej interesujgca historie, a takze lepsza, w

opinii badanych, pogode (,Na wybrzezu [w Polsce] czasami bywa ciepto, a na
Stowacji zawsze jest zimno.”).

Mozna odnie$¢ wrazenie, ze Chinczycy porédwnujgc Polske z innymi krajami postugujg sie bardzo
ogélnymi, obiegowymi, a czasami nawet btednymi, skojarzeniami. Brak jest natomiast silnych
wyroznikéw Polski. Niewatpliwie na korzys¢ Polski przemawia centralne potozenie w Europie, dajgce
mozliwos$¢ odwiedzenia wielu krajéw podczas jednego wyjazdu, a takze ciekawa historia. Z drugiej
strony wyjazd do Polski jest pewnego rodzaju uzupetnieniem wyjazdu do Europy, co widaé¢ na
przyktadzie poréwnania Polski z Niemcami — Polska nie funkcjonuje jako samodzielna destynacja
turystyczna, lecz jako kraj, ktéry warto odwiedzié przy okazji wyjazdu do Europy.

4.2.4 Sktonnos¢ do przyjazdu do Polski

Na poziomie ogdlnym blisko cztery pigte Chinczykdéw jest przychylnych Polsce, przy czym co czwarta
osoba na tyle, ze deklaruje zdecydowang che¢ odwiedzenia naszego kraju (por. ponizszy wykres).
Na pewno pozytywnie do wizyty w naszym kraju nastawiajg informacje o Polsce — w grupie oséb,
do ktdrych ostatnio dotarty jakies wiesci na nasz temat, praktycznie nikt nie odrzucit mozliwosci
wizyty. Wieksze zainteresowanie cechuje osoby z wyksztatceniem wyzszym (88 vs. 69 proc.) oraz
ludzi ponizej 54. roku zycia (82 vs. 64 proc.).
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Ryc. 55 Czy chcieliby odwiedzi¢ Polske?

Ogétem EPA

Dotarty do nich informacje o Polsce 2 63%

Wyksztatcenie wyzsze

Wyksztatcenie srednie

20-54 lata
55-70 lat

1 I I
- 0% 20% 40% 60% . 80% . 100%
B Zdecydowanie nie @ Raczej nie ORaczejtak O Zdecydowanie tak W Nie wiem

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500, osoby, do ktérych w ciggu ostatnich 6 miesiecy dotarty
informacje o Polsce N=126, osoby z wyksztatceniem wyzszym N=215, srednim N=285, osoby w wieku 20-54 lata

N=385, 55-70 lat N=115.

Dwie trzecie oséb przychylnych Polsce widzi nas jako kraj interesujacy, a potowa méwi, ze chciataby
nas odwiedzi¢ z ciekawosci — jeszcze nigdy tu nie byta (por. ponizszy wykres). Dla blisko potowy oséb
motywem zachecajagcym do odwiedzenia Polski bytyby zabytki, a dla jednej trzeciej — nasza historia
(watek historyczny zdaje sie szczegdlnie ciekawy dla kobiet: 42 vs. 27 proc.).

Ryc. 56 Powody, dla ktérych chcieliby odwiedzi¢ Polske (odpowiedzi wspomagane) — podziat ze
wzgledu na pteé

Interesujacy kraj 6% ]
| 5% ]
Nie byli jeszcze w Polsce 7%
i 55% 1
Ma piekne zabytki 7697
| 43% |
Chcg poznad historie %]
| 27% |
Jest fatwo dostepna 6]
| 25% |
Rekomendacje 0%
i 23% |
Jest tania
—
4%
Mam tam przyjaciét, rodzine 3%/0? m Ogotem
M 3% O Kobiety
Kampania promocyjna 3% O Mezczyzni
3%
0% 20% 40% 60% 80%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére chciatyby odwiedzi¢ Polske — ogdtem N=388, kobiety N=205,
mezczyZzni N=183
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Osoby, ktdre nie chcg przyjechac do Polski, swdj brak zainteresowania motywujg przede wszystkim
wysokimi cenami (34 proc.; por. ponizszy wykres), brakiem informacji o tym, co jest u nas ciekawego
(32 proc.), lub po prostu chcg wczesniej odwiedzi¢ inne kraje (29 proc.). Blisko co trzecia osoba w tej
grupie wprost mowi, ze Polska po prostu nie jest dla niej ciekawa.

Ryc. 57 Powody, dla ktérych nie chcg odwiedzi¢ Polski (odpowiedzi wspomagane)

Za drogo

Za mato wiedzg o Polsce
Nieatrakcyjna

Chcg zobaczy¢ inne kraje
Za daleko

Zta pogoda

0% 10% 20% 30% 40%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktdre nie chcq odwiedzi¢ Polski N=93

Na poziomie deklaracji przeszto co czwarta zainteresowana naszym krajem bierze pod uwage
mozliwos¢ odwiedzenia Polski w bliskiej perspektywie czasowej, takiej mozliwosci nie odrzuca
za$ w sumie przeszto cztery pigte oséb (por. ponizszy wykres).

Ryc. 58 Czy osoby zainteresowane Polska biorg pod uwage odwiedzenie Polski w ciggu najblizszych
trzech lat?
Zdecydow Nie wiem
anie nie 6%
2%
Raczej nie
10%

Zdecydow
anie tak
29%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktdre chciatyby odwiedzi¢ Polske N=358
Nieco czesciej przyjazd do Polski biorg pod uwage kobiety niz mezczyzni (32 vs. 25 proc.; por.

ponizszy wykres), mozliwos¢ odwiedzenia naszego kraju jest takze bardziej realistyczna dla oséb w
wieku ponizej 54. roku zycia niz dla oséb starszych (33 vs. 10 proc.).
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Ryc. 59 Osoby biorgce pod uwage mozliwos¢ odwiedzenia Polski w ciggu najblizszych trzech lat

Ogotem 82%
Kobiety 87%
Mezczyzni
20-54 lata 84%
55-70 lat 6%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Zdecydowanie tak @ Raczej / zdecydowanie tak

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=358, mezczyzni N=154, kobiety N=204, osoby w wieku 20-54
lata N=290, 55-70 lat N=68

Ryc. 60 Czy osoby biorgce pod uwage wyjazd do Polski w ciggu najblizszych 3 lat podjety juz jakies
kroki w zwigzku z wyjazdem?

Nie
47% Tak

53%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére biorg pod uwage mozliwosé odwiedzenia Polski w ciggu
najblizszych trzech lat N=295

Wsrdd osob, ktére dopuszczaja mozliwos¢ odwiedzenia Polski, co druga osoba poszukiwata juz
jakichs$ informacji o naszym kraju (por. powyzszy wykres).

Ryc. 61 Jakie podjeli kroki w zwigzku z mozliwym wyjazdem turystycznym do Polski?
Szukali infprmacji o Polsce

Szukali informacji o atrakcjagh turystycznych

Szukali informacji o mozliwoscjach dotarcia do
Polski

Szukali informacji o ofgrtach wyjazdéw

Jokonali rezerwacji (biletéw, hpteli, wyjazdow)

-20% 0% 20% 40% 60%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére biorq pod uwage mozliwos¢ odwiedzenia Polski w ciggu
najblizszych trzech lat N=295
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Najczesciej zainteresowani szukali informacji ogdlnych (42 proc.; por. powyzszy wykres) i dotyczgcych
atrakcji turystycznych (33 proc.), rzadziej dowiadywali sie natomiast, jak mozna dotrze¢ do Polski (17
proc.) lub przegladali oferty wyjazdéw (13 proc.). Zaledwie jedna osoba na piecdziesigt — w tej grupie
— dokonata juz konkretnych rezerwacji w zwigzku z przyjazdem.

Badani deklaruja, ze wsrdd ich znajomych co czwarta osoba takze rozwaza mozliwo$é wyjazdu do
Polski (28 proc.; por. ponizszy wykres), zdecydowanie odrzuca jg natomiast co trzecia osoba (34

proc.).

Ryc. 62 Czy ich znajomi wybieraja sie do Polski w ciggu najblizszych trzech lat?

Tak
Nie wiem 28%

38%

Nie
34%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=500

Il IDEALNA WYCIECZKA

Celem zbadania, co, zdaniem Chinczykéw, warto by byto odwiedzi¢ w Polsce, uczestnikéw dyskusji
on-line poproszono o stworzenie ,planu” kilkudniowego weekendowego wyjazdu do Polski poprzez
wybranie najbardziej interesujgcych produktéw turystycznych z zamknietej listy produktow. Badani
zostali poproszeni o wyobrazenie sobie, iz dysponujg budietem wystarczajgcym na dowolne
korzystanie z produktdw turystycznych i zostali poproszeni o wybranie tych, ktére wydajg sie im
najbardziej atrakcyjne (kazdy mdgt wybraé maksymalnie 6 produktow).

Najczesciej wybierane przez uczestnikdw dyskusji produkty to:

=  Zwiedzanie Muzeum Auschwitz-Birkenau (6 gtosow);

= Zwiedzanie Warszawy (5);

=  Tradycyjny sptyw przetomem Dunajca (4);

= Kopalnia soli w Wieliczce (4);

= Lokalna kultura w Zakopanem i wycieczka gérska po Tatrach (3);
= Zwiedzanie Krakowa (3);

= (Czysta natura w Biebrzanskim Parku Narodowym (3);

= Atmosfera Sredniowiecza na zamku w Malborku (3);

=  Woycieczka rowerowa po Roztoczu (3);

= Jarmark Sw. Dominika w Gdarisku (3).

Uczestnicy, ktorzy byli juz w Polsce wybierali miejsca, ktorych nie zdazyli zwiedzi¢ podczas wizyty (ze
wzgledu na brak czasu lub fakt, ze byta to zorganizowana wycieczka), natomiast ci, ktérzy nie byli w
Polsce wskazywali miejsca najbardziej znane.

Wszystkie moje wybory to rekomendowane miejsca i miasta, rowniez te najstynniejsze.

Poniewa?z to bytby mdj pierwszy pobyt w Polsce, wolatabym zobaczy¢ miejsca, o ktdrych
najwiecej styszatam. — WEB FORUM_CHINY

Chiny | 141



Ogdlnie rzecz biorgc uzasadnienie dla wyboru produktéw turystycznych koncentrowato sie na
zainteresowaniu historig Polski, checig poznania lub doswiadczenia czego$ nowego lub odpowiadato
indywidualnym preferencjom respondentéw. Zainteresowanie zwiedzaniem miast, czy zamkdéw byto
motywowane przede wszystkim réznicami w architekturze europejskiej i azjatyckiej. Interesujgcy
wydat sie uczestnikom sptyw przefomem Dunajca, rowniez ze wzgledu fakt, ze rézni sie od typowego
raftingu. Co ciekawe, jedna z uczestniczek dyskusji byta zaskoczona faktem, ze w Polsce mozna
uprawiaé turystyke rowerowaq: ,To naprawde zaskakujgce, ze po Polsce mozna jezdzi¢ rowerem.
Doswiadczytam turystyki rowerowej w Holandii i nie miatam pojecia, ze jest rowniez taka opcja w
Polsce.”

4.2.5 Doswiadczenia zwigzane z podrézami po Polsce

Jedynie 4% respondentéw badania ilosciowego odwiedzito Polske w przesztosci (por. ponizszy
wykres). Zdecydowana wiekszo$¢ oséb w tej waskiej grupie odwiedzito nasz kraj po 2010 roku (17
osoby na 24), a potowa byta w Polsce takze przed tym okresem. Najczes$ciej odwiedzali nas w celach
rekreacyjnych (czasem odwiedzali rodzine lub znajomych), sporadycznie tgczac wizyte ze sprawami
zawodowymi.

Ryc. 63 Czy Chinczycy, ktdrzy byli za granicg, odwiedzili kiedykolwiek Polske?
Tak, kilka
razy; 6%

Tak, raz; 3%

Nie, nigdy;
91%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére kiedykolwiek byty za granicqg N=280

Gros 0s6b byto zadowolonych z wizyty: 20 osoby na 24 ocenito jg przynajmniej na 8 na 10-punktowej
skali, prawie wszyscy (23 osoby sposréd 24) poleciliby znajomym odwiedzenie naszego kraju.

Wsrdd osmiu uczestnikéw dyskusji on-line jedynie trzy osoby miaty doswiadczenia z pobytu w Polsce.
Przytoczone ponizej opinie majg zatem charakter ciekawostek, jednostkowych i nietypowych
informacji wzbogacajacych zebrany materiat badawczy.

Na pytanie o najlepsze wspomnienie z pobytu w Polsce uczestnicy wskazywali na Stare Miasto w
Krakowie, ogrody w Warszawie a takze, co zaskakujace, podrdz zattoczong drogg do Wroctawia, co
tylko wskazuje na to, ze indywidualne preferencje sg zaskakujgce i o atrakcyjnosci danego miejsca
moga przesadzad zupetnie niespodziewane elementy. Podobnych wnioskéw dostarcza interpretacja
najbardziej zaskakujgcych doswiadczen z pobytu w Polsce. Respondenci wspomnieli o sklepie z
wyrobami z miodu pszczelego, o taweczkach Chopina w Warszawie, a takze o zaskakujgco kwasnym
jogurcie podanym na $niadanie w hotelowej restauracji.

Ludzie zmierzajgcy na rynek [w Krakowie] z wielu kierunkow, miejsce robito sie

zatfoczone, ale nie chaotyczne, naprawde podobafo mi sie to odczucie! — WEB
FORUM_CHINY
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Bfekitne niebo, biate chmury, zielona trawa, gotgbek pokoju; naprawde wydaje mi sie, Zze ogrody w
Warszawie sprawiajqg, Ze cztowiek lepiej sie w nich czuje, niz w tych w Singapurze. — WEB
FORUM_CHINY

Byto wiele ciezarédwek na drodze do Wroctawia, to byto piekne, niczym z filmu Transformers. — WEB
FORUM_CHINY

4.2.6 Podsumowanie — perspektywa konsumenta na rynku chinskim

Biorac pod uwage wyniki badan empirycznych wsréd konsumentéw mozna sformutowac nastepujgce
najwazniejsze wnioski w poszczegdlnych obszarach bedacych przedmiotem badania:

B WIZERUNEK

Tylko 34% Chinczykow potrafito wskazac spontanicznie skojarzenie z Polska.

Skojarzenia z Polskg bardzo rozproszone, brak jest utrwalonego wizerunku. Wiekszos¢
spontanicznych skojarzen z Polskg ma charakter ogdélny — dominujgce wskazania to ,podréz”,
ykulinaria” (jednak bez wskazania konkretnych przyktadéw), ,Warszawa”, ,walory
turystyczne”, ,walory przyrodnicze” i, Polacy”.

Co wazne jednak, Chifnczycy nie maja uprzedzen wobec naszego kraju: wydajemy im sie
miejscem raczej ciekawym, otwartym i przyjaznym. Nie wiedzg tylko, czy wtasciwie jestesmy
tanim czy drogim krajem.

W opinii Chinczykdw typowy Polak jest osobg goscinna.

Il WIEDZA O POLSCE

W ostatnim pdtroczu mniej wiecej co czwarta osoba zainteresowana zagranicznymi
podrdzami styszata co$ o Polsce, tyle samo oséb samodzielnie szukato informacji o Polsce.
Wiedza Chinczykdw o naszym kraju jest bardzo powierzchowna i do$¢ chaotyczna, cho¢ oni
sami zdaja sie tak nie sgdzi¢ (przeszto co czwarty respondent badania ilosciowego wysoko
ocenia swojg wiedze o Polsce).

W ostatnim czasie Chifdczycy stykali sie lub z wtasnej inicjatywy poszukiwali informacji przede
wszystkim o naszej kulturze i ofercie turystycznej, nieco rzadziej takze o tradycji kulinarne;j i
produktach — a zatem krag tematyczny byt zdominowany przez zagadnienia typowo
turystyczne.

Informacje o Polsce Chinczycy czerpig przede wszystkim z internetu, a dodatkowo z mediéw
spotecznos$ciowych, prasy i telewizji.

[l POZYCJA KONKURENCYJNA

O tym, ze wyobrazenia Chinczykdw o Polsce sg dosy¢ mgliste, Swiadczy umieszczanie nas w
jednym szeregu z tak roznymi krajami jak: Biatorus, Butgaria, Estonia, Austria czy Wtochy.
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Jednoczesnie na tle Czech, Wegier i Niemiec wypadamy w oczach Chinczykéw korzystnie. Na
poziomie deklaracji atrakcyjno$é turystyczna Polski rysuje sie zatem tak jak Niemiec, i duzo
lepiej niz w przypadku Czech i Wegier.*®

Generalnie najwyzej oceniane sg polskie krajobrazy, atrakcje turystyczne i kuchnia, najnizej
natomiast mozliwosci aktywnego spedzania wolnego czasu oraz oferta rozrywkowa. Nasza
oferta turystyczna ma ustepowaé temu, co majg do zaproponowania Niemcy — pod
wzgledem bazy hotelowej i mozliwosci aktywnego spedzania wolnego czasu. W bardzo
podobny sposdb oceniany jest poziom cen w obu krajach, co przy generalnie wysokich
ocenach Niemiec przemawia na korzy$¢ naszych zachodnich sgsiadéw.

Il SKLtONNOSC DO PRZYJAZDU

Zainteresowanie przyjazdem do Polski deklaruje zdecydowana wiekszos¢ badanych (78%).

Osoby zainteresowane Polska chciatyby nas odwiedzi¢ dlatego, ze wydajemy im sie krajem
interesujgcym, ktéry ma ciekawe zabytki i bogatg historie. Tym, co zniecheca, jest natomiast
wysoka cena takiej podrdzy, mato informacji o naszym kraju oraz mata atrakcyjnosé Polski na
tle innych destynacji turystycznych.

Wyjazd do Polski jest pewnego rodzaju uzupetnieniem wyjazdu do Europy. Polska nie
funkcjonuje jako samodzielna destynacja turystyczna, lecz jako kraj, ktéry warto odwiedzi¢
przy okazji wyjazdu do Europy.

Chinczycy najbardziej byliby zainteresowani zwiedzaniem obiektéw historycznych (w tym
Muzeum Auschwitz-Birkenau) oraz duzych polskich miast (ze wzgledu na ciekawg —inng niz w
Azji — architekture, a takze w przypadku Warszawy — ze wzgledu na miejsca zwigzane z
Chopinem). Zainteresowaniem cieszy sie rowniez kopalnia soli w Wieliczce.

48 . . . . .y , .

Biorgc pod uwage uwarunkowania kulturowe, a wiec pewng kurtuazje Chinczykéw wobec kraju bedacego
podmiotem badania, nalezy jednak podchodzi¢ ostroznie do tych deklaracji, i traktowac je jako ogdlng
przychylnosé Chinczykow wobec naszego kraju.
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e 7

4.3 Perspektywa branzy turystycznej i Srodowisk opiniotwdrczych
na rynku chinskim

Rozdziat ,Perspektywa branzy turystycznej i s$rodowisk opiniotwdrczych na rynku chinskim”
prezentuje wyniki badania wsrdd grup docelowych tworzacych strone podazowa rynku turystycznego
(branza turystyczna), a takze przedstawicieli srodowisk opiniotwdrczych i ekspertéw od wizerunku
gospodarczego. W rozdziale wykorzystano wyniki przeprowadzonych badan jakosciowych -
wywiadow pogtebionych z przedstawicielami branzy turystycznej, dziennikarzami branzowymi, a
takze wyniki analizy desk research ofert turystycznych.

4.3.1 Charakterystyka ofert turystycznych wyjazdéw do Polski — wyniki analizy desk
research ofert touroperatoréw

Punktem wyjscia do przeprowadzenia analizy byta opracowana przez Polskg Organizacje Turystyczng
lista 53 chinskich tour operatoréw i biur podrdézy potencjalnie posiadajgcych w swej ofercie wyjazdy
do Polski. Lista ta zostata zweryfikowana i przeszukana, w wyniku czego dokonano selekcji 20 ofert
wyjazdowych do Polski, ktére zostaty poddane iloSciowej i jakoSciowe] analizie tresci.

4.3.1.1 llosciowa charakterystyka analizowanych ofert
Analiza ilosciowa polegata na scharakteryzowaniu wyselekcjonowanych ofert ze wzgledu na: typ
wyjazdu, rodzaj turystyki, profil wyjazdu, rodzaje produktdw turystycznych oraz dtugos¢ pobytu.

Wyniki analizy ilosciowej (statystyki dotyczgce ofert) zostaty przedstawione w ponizszych tabelach.

Tabela 23 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku chiiskim ze wzgledu na typ wyjazdu

Typ wyjazdu Liczba ofert
Oferty objazdowe 20
Oferty pobytowe 0
Oferty pobytowo-objazdowe 0
Dowolnie, na zyczenie 0

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 24 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku chiriskim ze wzgledu na rodzaj turystyki

Rodzaj turystyki Liczba ofert
Turystyka masowa 20
Turystyka wyczynowa/kwalifikowana® 0

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 25 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku chiriskim ze wzgledu na profil wyjazdu

Profil wyjazdu obecny w ofercie Liczba ofert®®
Zwiedzanie 20
Turystyka kulturalna 20

Rozrywka/hobby/wolny czas 2
Turystyka zdrowotna 0
Turystyka sportowa 0
Turystyka biznesowa 0

9 Uwzgledniono oferty z elementami turystyki kwalifikowanej.
>0 Kategoria wielokrotnego wyboru. Jedna oferta moze zawierac rézne profile.
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Turystyka zakupowa 5
Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 26 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku chiriskim ze wzgledu na uwzglednione w
ofercie produkty turystyczne

Profil wyjazdu obecny w ofercie Liczba ofert
Obiekt turystyczny 20
Rzecz/eksponat/przedmiot 1
Miejsce 1
Wydarzenie 0
Ustuga 0

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 27 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku chiiskim ze wzgledu na dtugos¢ wyjazdu

Dtugos¢ pobytu w Polsce w ramach catego

oferowanego wyjazdu (w dniach) Liczba ofert
Ponizej 1 dnia 0
1-3dni 19
4 -6 dni 0
7—8dni 0
Powyzej 8 1

Zrédto: Opracowanie wtasne

Podczas realizacji badania na rynku chidskim zidentyfikowano jedynie 20 ofert wyjazdow
turystycznych do Polski. Wyniki ilosciowej analizy wskazujg na faktyczny brak zréznicowania ofert.
Wszystkie 20 ofert dotyczy turystyki objazdowej o charakterze masowym, obejmujgcych przede
wszystkim zwiedzanie i szeroko rozumiane obcowanie z polskg kulturg. W analizowanym materiale
nie znalazty sie zadne oferty z dziedziny turystyki zdrowotnej, czy tez sportowej. Oferty byty jednolite
réowniez jesli chodzi czas przewidziany na zwiedzanie Polski — w przypadku 19 ofert byt to okres 1-3
dni, harmonogram jednej z ofert przewidywat pobyt w Polsce trwajacy powyzej 8 dni (byta to jedyna
oferta, w ktérej Polska byta gtdwnym i jedynym celem wycieczki, w przypadku pozostatych ofert
Polska byta wizyta w Polsce byta elementem wycieczek obejmujacych swym programem kilka
krajow).

4.3.1.2 Jakosciowa charakterystyka analizowanych ofert

Analiza jako$ciowa ofert turystycznych polegata na pogtebionej, opisowej charakterystyce ofert w
zakresie zdefiniowanych obszaréw tematycznych. Charakterystyka ta zostata opracowana w oparciu
o analize tresci ofert (warstwa tekstowa — informacje, opisy, hasta reklamowe, ceny, itp.; warstwa
wizualna — zdjecia, grafiki, mapy, itp.). Wyniki analizy jakosciowej i najwazniejsze wnioski zostaty
przedstawione w kolejnych czesciach tego podrozdziatu.

Il PRODUKTY TURYSTYCZNE

Oferty sg bardzo jednolite rowniez jesli chodzi o zakres wycieczek. Wytgczajac trzy oferty, ktore
przewidujg tylko jeden dzien w Polsce, wszystkie oferty zawierajg w programie zaréwno Warszawe
jak i Krakow, czesto program poszerzony jest o zwiedzanie muzeum Auschwitz-Birkenau, Wieliczki lub
Wroctawia. Opisy poszczegdlnych dni zwiedzania Polski zawierajg listy miejsc, ktére zostang
odwiedzone wraz z podstawowymi informacjami na ich temat oraz kontekstem historycznym.
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Harmonogram wszystkich wycieczek jest bardzo napiety i przewiduje maksymalnie 3 godziny czasu
wolnego w kazdym z miejsc.

Warszawa

Jednym z watkdéw najczesciej pojawiajgcych sie w opisach wycieczek po Warszawie jest postaé
Fryderyka Chopina i miejsca z nim zwigzane, zwtfaszcza pomnik Chopina w Parku tazienkowskim i
kosciét Swietego Krzyza (pojawit sie we wszystkich ofertach jako miejsce pochéwku serca Fryderyka
Chopina). W ofertach nie znalazty sie jednak zadne informacje o innych miejscach w okolicy
Warszawy zwigzanymi z Chopinem, takich jak np. Zelazowa Wola, czy Brochéw (miejsce chrztu
Chopina). Uwage moze zwracaé¢ réwniez nie uwzglednianie w programach wycieczek otwartego
stosunkowo niedawno Muzeum Fryderyka Chopina w Warszawie. Zabrakto tez informacji o
wydarzeniach kulturalnych zwigzanych z postacig kompozytora, np. o koncertach.

Kolejnym elementem oferty turystycznej miasta, ktéry pojawia sie w wiekszosci ofert byt pomnik
syrenki na Starym Miescie. W wiekszosci z ofert przywotano legende zwigzang z postacia syrenki oraz
wyjasniono jej symbolike. W niektdrych znajduje sie réwniez nawigzanie do drugiego pomnika
syrenki znajdujgcego sie nad Wista.

Na trasie wycieczek opisanych w wiekszosci ofert znalazt sie réwniez dom, w ktérym urodzita sie i
mieszkata przez pierwsze lata zycia Maria Curie-Sktodowska, w ktérym obecnie miesci Muzeum Marii
Curie-Sktodowskiej, przy czym w wiekszosci przypadkdw nie przewidziano zwiedzania wnetrza
muzeum. W ofertach nie zawarto zadnych szczegdtéw biograficznych ani historycznych, w kilku z nich
znalazta sie informacja o tym, ze Sktodowska-Curie byfa laureatkg nagrody Nobla.

Ponadto w ofertach znalazty sie obiekty takie jak: Patac Kultury i Nauki (opisany jako dar Stalina dla
miasta), Pomnik Bohateréw Getta oraz Gréob Nieznanego Zotnierza.

Krakow i okolice

Opisy Krakowa, ktére znalazty sie w analizowanych ofertach nie sg bardzo szczegétowe i koncentrujg
sie przede wszystkim na podkresleniu wyjgtkowej atmosfery panujgcej na Starym Miescie. Na liscie
konkretnych obiektow turystycznych, ktére przewidziano w programie znajdujg sie gtdwnie Rynek
Starego Miasta i Kosciét Mariacki (w niektérych ofertach znajduje sie tez wzmianka o hejnale
mariackim i nawigzanie do zwigzanej z nim legendy o najezdzie wojsk Czyngis Hana). W ofertach
znalazta sie informacja o tym, ze Rynek Starego Miasta znajduje sie na Liécie Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO, w jednej z Krakdw zostat okreslony mianem ,jednego z 12 najpiekniejszych miast na
Swiecie”.

Muzeum Auschwitz-Birkenau pojawito sie w potowie z analizowanych ofert, przy czym w kazdym
przypadku byt to ich staty (a nie opcjonalny) element. W ofertach znalazty sie krétkie opisy obozu, w
wielu zawarto informacje, ze w obozie krecono wybrane sceny ,Listy Schindlera” (co jest z reszta
niezgodne z prawdg).

W niektdrych ofertach znalazta sie réwniez kopalnia soli w Wieliczce. W tym przypadku opisy byty
doktadniejsze i zawieraty informacje na temat konstrukcji i historii kopalni, podkreslano wyjgtkowos¢
miejsca oraz fakt, ze znajduje sie ono na Liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO.

Inne elementy oferty turystycznej

W 5 z analizowanych ofert zostata uwzgledniona wizyta we Wroctawiu. Ponadto w ofercie dotyczgcej
wytgcznie Polski znalazty sie rowniez Gdansk i Sopot.
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Tylko w dwdch ofertach pojawity sie wzmianki o polskim bursztynie i wyrobach z niego wykonanych.
Brak tego elementu wydaje sie by¢ widoczny tym bardziej, ze polski bursztyn jest produktem
rozpoznawalnym i cenionym przez konsumentéw z krajow azjatyckich. W ofertach uwage przykuwa
rowniez stosunkowo niewielka liczba miejsc i czasu, ktéry uczestnicy mogliby przeznaczy¢ na zakupy
(w pojedynczych ofertach znalazto sie centrum handlowe Ztote Tarasy), co wyrdznia Polske na tle
innych krajow, ktére znalazty sie w programie tych samych wycieczek objazdowych.

Produkty kulturalne i kulinaria — produkty nieobecne w ofertach

Zadna z ofert nie zawierafa informacji o dodatkowych ustugach i atrakcjach z jakich turysci moga
skorzysta¢ w odwiedzanych miastach (np. przejazdzki bryczka, wycieczki, koncerty, pokazy czy tez
inne wydarzenia kulturalne). Warto zaznaczy¢, ze Polska nie jest tu wyjatkiem — w opisach tego typu
wycieczek po innych krajach rowniez zabrakto tego typu informacji. Moze mie¢ to zwigzek z bardzo
napietym programem wszystkich wycieczek, nie pozostawiajgcym wiele czasu na dodatkowe
aktywnosci.

Uwage zwraca réwniez fakt, ze oferty w ograniczonym stopniu dajg mozliwo$¢ zapoznania sie z
polska kuchnig. Programy wiekszosci wycieczek zawierajg informacje o chiniskich restauracjach w
Polsce. Nie jest to standardem, gdyz w przypadku innych krajow, ktdre znalazty sie w programach
tych samych objazdowych wycieczek zwykle przewidziano mozliwo$¢ sprobowania lokalnej kuchni
(np. wizyty w restauracjach oferujacych tradycyjne dania).

Il GRUPY DOCELOWE

Zadna z ofert nie zawiera sformutowanych wprost informacji sugerujacych do jakiej grupy docelowej
jest skierowana. Uktad i organizacja ofert wskazujg jednak, ze sg one skierowane do o0sdb,
preferujacych popularny i najczesciej praktykowany przez azjatyckich turystéw sposéb podrdézowania
— wycieczki grupowe, kilka krajéw w krétkim czasie, okreslony i napiety program.

Osoby, ktore potencjalnie mogtyby by¢ zainteresowane skorzystaniem z ofert uwzgledniajgcych w
swym programie Polske majg juz najprawdopodobniej wczesniejsze doswiadczenia z podrézami w
podobnej formule do bardziej znanych miejsc w Europie (np. Wtochy, Francja, Hiszpania, Wielka
Brytania), wiec odwiedzenie Europy Srodkowej i mniej znanych parnstw w podobnej formule moze
by¢ dla nich kolejnym krokiem w turystycznej eksploracji tej czesci $wiata.

Oferty nie beda natomiast atrakcyjne dla szybko rosngcej grupy chinskich turystow, jakimi sg mtodzi
ludzie podrdzujacy niezaleznie (nie w ramach zorganizowanych wycieczek).

Il POZYCJONOWANIE — KONTEKST KONKURENTOW

Kraje wspotwystepujgce z Polskg w ofertach

Prawie wszystkie oferty w ktdrych znalazta sie Polska zaktadaty odwiedzenie w ramach podrdézy co
najmniej trzech innych krajow, miaty bardzo doktadny i napiety harmonogram (w tym positki,
transport, wycieczki z przewodnikiem itp.). W wiekszosci ofert zwiedzanie Polski potgczono z wizytg
w innych krajach srodkowo-europejskich (np. Czechy, Wegry, Stowacja), w niektdrych przypadkach
dodajac Austrie i Niemcy. W przypadku dwéch ofert Polske potgczono z krajami battyckimi, natomiast
w jednym przypadku do standardowej grupy panstw srodkowoeuropejskich dodano Rosje. Uwage
zwraca fakt, ze Polska zwykle wystepuje w ofertach razem z panstwami znacznie mniejszymi i co za
tym idzie tatwiejszymi do zwiedzenia w krétkim czasie.
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Zakres zawartych w ofertach informacji o Polsce jest podobny, jak w przypadku innych krajow, ktére
znalazty sie w programie danej wycieczki. Oferta zwykle pozwala jedynie na wyliczenie
przewidzianych w programie miast i atrakcji turystycznych, bez wchodzenia w szczegéty.

Cenowa pozycja konkurencyjna — poréwnanie z innymi regionami swiata

Ceny wycieczek zawierajgcych w programie wizyte w Polsce sg nieco wyzsze od poréwnywalnych
wycieczek do innych regionéw Europy, wycieczek obejmujgcych swym zakresem tylko jeden kraj lub
wycieczek do krajow Europy Centralnej, nie przewidujgcych wizyty w Polsce (zwykle program sktadat
sie ze Stowacji, Wegier, Czech i Austrii). Rdznice w cenach sg jednak stosunkowo niewielkie i nie
wydajg sie by¢ na tyle istotne, by zdecydowanie determinowac wybér oferty.

Oferty wycieczek do stanéw Zjednoczonych, panstw Ameryki Potudniowej oraz Afryki s natomiast
wyraznie drozsze, natomiast wycieczki do Azji Potudniowo-Wschodniej wyraznie tansze, przy czym
wyzej wymienione panstwa nie stanowig raczej alternatywy ani konkurencji dla wycieczek do Polski.

Il WIZERUNEK POLSKI — ATRAKCYJNOSC TURYSTYCZNA

Na wizerunek Polski w analizowanych ofertach wydajg sie sktadaé przede wszystkim elementy oferty
turystycznej, w ktorych akcentowana jest warto$¢ historyczna odwiedzanych miejsc. Opisy
przewidzianych w programie miast i miejsc petne sg odniesien do historii i historycznych postaci (np.
Rynek Starego Miasta w Krakowie, Chopin, Maria Curie-Sktodowska, Holocaust, okres komunizmu,
miasta zniszczone podczas wojen i nastepnie odbudowane). Ton opisdw jest pozytywny, koncentruje
sie czesto na opisie atmosfery i klimatu miejsc, przy czym jest zwykle dos$é ogdlny. Jedynym
wyjatkiem sg opisy kopalni soli w Wieliczce. Zawierajg znaczng ilo$¢ detali, jesli chodzi o opis kopalni,
danych historycznych oraz legend zwigzanych z kopalnia.

I ELEMENTY GRAFICZNE

Wiekszos¢ z ofert zawiera 2-4 fotografie ilustrujgce rézne miejsca znajdujgce sie programie wycieczek
do Polski. Jakos¢ materiatéw jest w wiekszosci jest poprawna, cho¢ nie wyrdzniajgca sie. W
wiekszosci przypadkow zdjecia nie sg podpisane i nie jest wskazane do jakiego miasta lub atrakcji
turystycznej sie odnoszg. W niektdrych ofertach znalazty sie nawet btedy — przy opisie dotyczacym
Warszawy znalazto sie zdjecia Katedry we Florencji i jednego z wiedeniskich placow.

Il PODSUMOWANIE — OFERTY TURYSTYCZNE

Polska jako destynacja turystyczna wecigz nie zajmuje istotnego miejsca na chinskim rynku ustug
turystycznych. Najlepiej $Swiadczyé moze o tym fakt, ze zidentyfikowano jedynie 20 ofert
wyjazdowych zawierajacych Polske w swym programie. Zwazywszy na wielkos¢ chinskiego rynku
ustug turystycznych liczbe te nalezy uzna¢ za naprawde niewielkg. Dostepne oferty sg bardzo
jednolite jesli chodzi o proponowang formute podrdézowania — ograniczajg sie do wycieczek
objazdowych tgczacych zwiedzanie wybranych miast Polski ze zwiedzaniem innych krajéw, zwykle
innych panstw Europy Srodkowej. Na zwiedzanie Polski przewidziane jest prawie wszystkich
przypadkach zaledwie 1-3 dni, w wiekszosci w Krakowie i Warszawie.

Wizerunek Polski prezentowany w ofertach jest pozytywny. W wiekszosci sktadajg sie na niego

odniesienia do historii, w tym odbudowy dziedzictwa historycznego mimo licznych zniszczen
wojennych. W ofertach znajduje sie kilka rozpoznawalnych elementéw polskiej oferty turystycznej,
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przy czym ich liczba jest stosunkowo niewielka w pordwnaniu do charakterystycznych elementow
oferty turystycznej innych krajow, ktére pojawiaja sie w ofertach.

Wszystkie oferty uwzgledniajgce Polske majg konstrukcje uwzgledniajgca tradycyjny chifnski sposéb
podrézowania: wycieczki grupowe, kilka krajéw podczas jednej podrdzy, scisle okreslony i napiety
harmonogram. Oferty tego typu majg szanse trafi¢ do turystéw, ktérzy w podobnej formule
odwiedzili juz inne bardziej popularne kraje europejskie.

Mozna uzna¢, ze brak zréznicowania ofert jest niepokojacy biorgc pod uwage dynamiczne zmiany
chinskiego rynku ustug turystycznych i zwyczajow Chidczykdw w tym zakresie. W ostatnich trzech
latach najszybciej rosngcg grupg turystéw byli mtodzi ludzie podrdzujacy niezaleznie. Z drugiej jednak
strony zasadne mogg by¢ watpliwosci, czy takie osoby bytyby w ogdle zainteresowane skorzystaniem
z ustug posrednika przy organizacji wyjazdu.

W ofertach nie znalazty sie w zasadzie zadne informacje jesli chodzi o wydarzenia kulturalne,
sportowe, czy tez lokalng kuchnie, ktére mogtyby sie przyczyni¢ do urozmaicenia oferty (koncert
chopinowski, wycieczka w Tarty czy przejazdzka bryczkag po Krakowie). Obecny zakres ofert czyni
oferte Polski umiarkowanie wyrdznialng na tle innych panstw znajdujgcych sie w ofertach tych
samych wycieczek objazdowych.

4.3.2 Perspektywa branzy turystycznej — wyniki badania jakosSciowego

Perspektywa branzy turystycznej na rynku chifnskim byta przedmiotem badania jakosciowego metodg
indywidualnych wywiaddéw pogtebionych (IDI). W ramach projektu przeprowadzono 10 wywiadow z
przedstawicielami touroperatordw i biur podrdzy dziatajgcych na rynku chiriskim. Respondentami byli
pracownicy dziatéw sprzedazy i projektowania produktow. W sktad préoby badawczej weszty osoby
bedgce uczestnikami dziatan promocyjnych w ramach kampanii ,Lubie Polske!” oraz osoby nie
posiadajgce takiego doswiadczenia (celowy dobor préby).

4.3.2.1 Wizerunek Polski i Polakow oraz skojarzenia z Polska

Uczestnicy badania zapytani o pierwsze skojarzenia z Polskg najczesciej wskazywali nastepujace
elementy:

1) Popularna propozycja dla turystow w starszym wieku, pomijana przez turystow ze
skromniejszym doswiadczeniem w podrdzach zagranicznych;

2) Il wojna swiatowa;
3) Architektura;

4) Muzyka;

5) Historia;

6) Socjalizm;

7) lJedzenie;

8) Tajemnica i podekscytowanie;

9) Podobna do Rosji;

10) Dobra obstuga i uprzejmosé w polskiej ambasadzie;
11) Mistrzostwa Europy w pitce noznej.

Wsrdod pozytywnych skojarzen wymienianych przez respondentdw znalazty sie réwniez: nizsze w
poréwnaniu z krajami Europy Zachodniej ceny, dobra komunikacja, bezpieczernstwo w miastach,
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polskie jedzenie (zdaniem niektdrych podobne do chinskiego), Wroctaw, sztuka, historia, dobra
druzyna pitkarska oraz dobra reputacja polskich linii lotniczych.

W zasadzie zadne z przywotanych przez uczestnikdw badania skojarzen nie miato zabarwiania
jednoznacznie negatywnego. Kilkakrotnie pojawiaty sie natomiast opinie, ze procedura aplikowania o
polskg wize jest skomplikowana, wymaga zfozenia wielu dokumentéw, a okres na jaki jest
jednorazowo przyznawana jest zbyt krétki.

Jesli chodzi o inne kraje z jakimi kojarzona jest Polska najczesciej wymieniano: Czechy (8), Niemcy (5),
Austrie (4) oraz Wegry (3). Nieco rzadziej wskazywano na Litwe, totwe, Estonie oraz Rosje.

Zdaniem wszystkich uczestnikdw badania Polska jest dla chiskiej opinii publicznej krajem
rozpoznawalnym, a powszechne skojarzenia koncentrujg sie wokét aspektdow historycznych (m.in.
zabytkdéw), ze szczegdlnym uwzglednieniem okresu Il wojny Swiatowej.

Jesli chodzi o podréze biznesowe i szeroko rozumiany przemyst spotkarn (np. konferencje, targi,
wystawy itp.) wsrdéd respondentéw dominowato przekonanie, ze mimo iz Polska potencjalnie
mogtaby by¢ atrakcyjng lokalizacjg dla tego typy przedsiewzie¢, nie doréwnuje krajom Europy
Zachodniej, miedzy innymi jesli chodzi o prestiz.

4.3.2.2 0Ogdlny poziom wiedzy o Polsce i polskiej marce turystycznej oraz zrédta wiedzy o
Polsce

Wszyscy uczestnicy badania ocenili stan swojej wiedzy na temat Polski jako maty lub co najwyzej
$redni. Ich wiedza o Polsce ogranicza sie do wybranych zagadnien zwigzanych z turystyka, najbardziej
popularnymi miejscami w Polsce oraz historig. Dwéch respondentdw przyznato, ze w ciggu ostatnich
6 miesiecy uczestniczyto w wydarzeniach organizowanych przez POT, podczas ktorych uzyskali jakies
informacje o Polsce (miedzy innymi o mozliwosciach zakwaterowania, wyzywienia oraz o
potencjalnych partnerach w Polsce, z ktorymi mogliby poda¢ wspdtprace). Wspomniane wydarzenie
odbywato sie w polskiej ambasadzie w Pekinie i miato zwigzek z wystawag wyrobdéw z polskiego
bursztynu.

Najczesciej wymienianym Zrddtem, w ktérym w razie potrzeby mozna pozyskac informacje o Polsce
byta Polska Organizacja Turystyczna. Potowa uczestnikdéw badania wskazata rdwniez Polskie Linie
Lotnicze LOT oraz polskie podmioty z branzy turystycznej (np. biura podrdzy). Warto zaznaczy¢, ze
respondenci deklarowali, ze chetnie zasiegaliby informacji bezposrednio u o0sdéb z powyziszych
organizacji, z ktérymi wczesniej nawigzali osobisty kontakt.

Wsréd zrédet internetowych wskazywano przede wszystkim na baidu.com oraz sina.com (popularne
w Chinach wyszukiwarki internetowe) oraz aplikacje WeChat, na przy pomocy ktérej rézine
organizacje (miedzy innymi turystyczne) zamieszczajg zdjecia, linki i inne informacje dotyczace ich
dziatalnosci.

4.3.2.3 Oferty turystyczne wyjazdéw do Polski na rynku chinniskim — stan komercjalizacji

I CHARAKTERYSTYKA PODAZY OFERT WYJAZDOWYCH DO POLSKI

Wszystkie firmy z ktédrymi zwigzani byli uczestnicy badania majg w swojej ofercie wycieczki do Polski.
Kazda z firm oferuje typowe dla chinskiego rynku objazdowe wycieczki grupowe, w ktorych
zwiedzanie Polski jest potgczone ze zwiedzaniem innych krajow. Wiekszos¢ firm oferuje réwniez
wycieczki indywidualne majgce w programie wytgcznie odwiedzenie Polski, natomiast 6 firm ma w
swojej ofercie wyjazdy z kategorii przemystu spotkan (ang. MICE — Meetings, Incentives, Conferences,
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Exhibitions). Najwiekszg popularnoscia cieszg sie objazdowe wycieczki grupowe, wyjazdy
indywidulane do Polski organizowane sg na zyczenie klienta i cieszg sie niktym zainteresowaniem.
Wyijazdy z kategorii przemystu spotkan sg w przypadku kazdej z firm organizowane przez odrebny,
dedykowany dla tej gatezi rynku dziat, a szczegdty oferty sg kazdorazowo dostosowywane do potrzeb
klienta.

Polska wystepuje zwykle w programach wycieczek objazdowych obok krajéw takich jak (zestawienia
wskazane przez respondentéw):

= Niemcy i Czechy;

= Litwa, totwa, Estonia, Czechy;

= Niemcy, Czechy, Wegry;

=  Wegry, Austria, Rumunia, Czechy;
= Rosja;

= Wegry;

= Austria, Czechy, Niemcy;

= Niemcy i Austria.

Turystyka biznesowa oraz przemyst spotkan

Potowa uczestnikéw badania nie zajmowata sie zawodowo organizacjg wyjazdéw z kategorii turystyki
biznesowej i przemystu spotkan i nie byta w stanie dostarczy¢ informacji dotyczacych tego obszaru
dziatalnos¢ firmy.

Respondenci, ktorzy mieli doswiadczenia w organizacji tego typu wyjazdow podkreslali, ze jest to typ
ustug, na ktéry jest ograniczony popyt a oferta za kazdym razem przygotowywana jest na podstawie
potrzeb danego klienta. Ogdlna opinia na temat poziomu oferowanych w tym zakresie ustug jest
pozytywna, przy czym jak podkreslono, prawdopodobnie nie sg one odpowiednio promowane, stad
klienci maja nikta wiedze na ten temat.

Jako podstawowe wymagania i potrzeby klientéw tego typu wyjazdow wskazywano zwtaszcza
dostepnosc sprzetu IT w hotelach oraz atrakcje z zakresu wypoczynku i rekreacji np. SPA.

Jak podkredlat jeden z uczestnikow badania wiekszo$¢ klientéw wyjazdow z kategorii turystyki
biznesowej podrdzuje w zwigzku z potencjalnymi inwestycjami, wiec bardzo wartosciowe mogtyby
by¢ dla nich informacje o branzach przemystu o duzym potencjale rozwoju w Polsce.

W opinii ekspertow instytucji gospodarczych, Polska nie jest uznawana za faworyzowane miejsce
biznesu, a chinskie wtadze skupiajg sie obecnie na umacnianiu relacji handlowych z biedniejszymi
krajami, bogatymi w surowce naturalne. Niemniej jednak przedstawiciele chinskiego biznesu
interesujg sie Polskg — gtéwnie przedstawiciele nastepujgcych branz: przemyst weglowy, energetyka,
bankowos¢, branza spozywcza, transport. Chinczycy chetnie korzystajg z okazji, by jecha¢ do Europy,
w tym do Polski, przy czym najczesciej podczas jednej wizyty starajg odwiedzi¢ sie wiele krajéw
europejskich. Model podrdzy stuzbowej do Europy skupia sie jednak, w wiekszym stopniu na
organizacji spraw biznesowych, mniej natomiast na eksploracji oferty turystycznej kraju.

Oczywiscie, zawsze majq troche czasu na zwiedzanie, ale nie sq ludZmi zbyt ciekawymi

Swiata jak np. Japoriczycy, czy tez Amerykanie, Niemcy. Wyjazdy trwajq zazwyczaj 10-14

dni i obejmujqg pare krajow, np. Polska Niemcy, Wegry. Oferta turystyczna jest prawie
nieznana. — TDI_CHINY_INSTYTUCJE GOSPODARCZE

Jesli chodzi o specyficzne wymagania strony chifskiej w zakresie turystyki biznesowej, podkresla sie
waznos$¢ zapewnienia dobrego positku, a takze zapewnienie ttumacza (poziom znajomosci jezyka
angielskiego wsrdd przedstawicieli chinskiego biznesu jest na dos¢ niskim poziomie).
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Il CHARAKTERYSTYKA POPYTU — ZAINTERESOWANIE OFERTAMI

Woycieczki do Polski cieszg sie wiekszym zainteresowaniem turystéw ze starszych grup wiekowych,
zwtaszcza oséb powyzej 45 roku zycia. Ich zainteresowanie zwigzane jest przede wszystkim z historig i
walorami przyrodniczymi.

Uczestnicy badania nie posiadali szczegdétowej wiedzy na temat statystyk dotyczacych popytu i
rzeczywistej sprzedazy wycieczek obejmujgcych swym programem Polske. Zaden z nich nie zauwazyt
rowniez ostatnim czasie istotnych réznic (wzrostu lub spadku) jesli chodzi o zainteresowanie klientow
wycieczkami do Polski.

Intepretujac powyzsze informacje warto wyjasni¢ pewne charakterystyczne cechy dotyczace chinskiej
kultury biznesowej. Chinczycy sg bardzo niechetni do udzielania tego typu informacji, niezaleznie od
branzy. Ponadto badanie dotyczy turystyki zagranicznej, ktéra jest w Chinach do$¢ mocno
regulowanym sektorem, zdominowanym przez duze podmioty, czesto kontrolowane przez panstwo.
Systematyczne badania popytu s3 raczej rzadkoscia, wiekszos¢ firm nie posiada systemu CRM i nie
traktuja ich jako narzedzia marketingowego.

Il POZYCJONOWANIE OFERT WYJAZDOWYCH DO POLSKI — KONTEKST KONKURENTOW

Respondenci najczesciej mieli sktonnos¢ do zestawiania i porédwnywania Polski do innych krajow,
ktére znajdowaty sie razem z Polska w ofertach wycieczek objazdowych. Siedmiu na dziesieciu
uczestnikdw badania wskazato na Czechy jako gtdwnego konkurenta dla Polski. W przypadku tego
kraju podkreslano przede wszystkim jego lepsze dostosowanie do potrzeb chinskiego turysty (znaki
turystyczne po chinsku, dostepnos¢ przewodnikdéw i cztonkdédw obstugi mowigcy po chinsku w
wybranych atrakcjach turystycznych). Jako bezposrednig konkurencje dla oferty turystycznej Polski
wskazywano rowniez kraje takie jak Austria, Wegry oraz Rosja.

Na atrakcyjnos¢ turystyczng wizerunku Polski zdaniem uczestnikdw badania sktadaty sie przede
wszystkim elementy zwigzane z historig (zwtaszcza okres Il wojny swiatowej i miejsca z nim zwigzane,
w pierwszej kolejnosci muzeum Auschwitz-Birkenau) oraz walory przyrodnicze (np. czyste powietrze).
Jako rozpoznawalne elementy oferty polskiej turystycznej wskazywano réwniez kopalnie soli w
Wieliczce oraz polski bursztyn i wykonane z niego wyroby.

Il DOSWIADCZENIA KLIENTOW ZWIAZANE Z PODROZAMI PO POLSCE

Wiekszos¢ respondentdw nie otrzymata nigdy zadnej informacji zwrotnej od klientéw, ktorzy wrécili z
wycieczki do Polski. Ci ktérzy podzielili sie swoimi opiniami wyrazali zaréowno pozytywne, jak i
negatywne opinie. Jeden z klientéw wspominat dobre jedzenie, a Polske ocenit jako kraj zadbany i
bezpieczny. Dwéch respondentéw otrzymato od swoich klientéw negatywne opinie na temat Polski.
Pierwszym przypadek dotyczyt klienta, ktéry zwrdcit sie do biura podrdzy z zastrzeieniem, ze
powinno rekomendowac polskie sklepy o dobrej reputacji, gdyz po powrocie do Chin zorientowat sie,
ze nabyt sfatszowang bizuterie. Kolejny przypadek dotyczyt negatywnych doswiadczen z polskim
posrednikiem ustug turystycznych, ktory nie spetnit oczekiwan klienta (byta to firma oferujgca ustugi
turystyczne z wyzszej poétki). Respondent, ktéry reprezentowat firme organizujacg wycieczke
traktowat zaistniatg sytuacje bardzo powaznie:

Wyraznie poinformowalismy lokalne biuro turystyczne, aby zabrac¢ naszych klientow
premium do restauracji z charakterystyczng, polskqg kuchnig, a nie do zwyktej restauracji
z chinskim jedzeniem. Ostatecznie jednak nasi klienci nie byli zadowoleni z positku, ktory
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niczym sie nie wyrdzniat. Takie zdarzenie jest nieakceptowalne i godzi w wiarygodnosc¢ naszej marki.
Bardzo trudno jest zachowac relacje z naszymi klientami po czyms takim, nabieram waqtpliwosci co do
kultury biznesowej w Polsce. — IDI_CHINY_BRANZA 7

Il BARIERY ZWIAZANE W WYJAZDAMI DO POLSKI

Wiekszo$é badanych wskazywato na dtugg i skomplikowang procedure pozyskiwania wizy jako jedng
z gtéwnych przeszkdd zwigzanych z wyjazdami do Polski. Zagadnienie podkreslano takze w przypadku
turystyki biznesowej i przemystu spotkan. Jeden z rozmdéwcéw wskazat na obowigzek przedfozenia
podczas procedury oryginalnego dokumentu hukouben (dokument stanowigcy dowdd tozsamosci).
Zagubienie oryginalnego dokumentu moze wigzac¢ sie z bardzo duzymi trudnosciami dla jego
wiasciciela, gdyz jego ponowne wyrobienie to bardzo skomplikowany proces realizowany wytgcznie
w prowingcji z ktdrej pochodzi dana osoba, niezaleznie od tego gdzie obecnie zamieszkuje.

Drugg kwestig poruszang przez uczestnikdéw badania byt brak silnego i wyraznego wizerunku Polski
jako celu podrdézy wsrdd chinskich konsumentédw. W pewnym stopniu dotyczyto to réwniez samych
uczestnikdw badania, majacych z pewnoscig szerszg od przecietnego chinczyka wiedze o krajach
europejskich. Wszyscy respondenci byli w stanie wymieni¢ najbardziej znane atrakcje turystyczne w
Polsce (cho¢ w wielu przypadkach byto to tylko Muzeum Auschwitz-Birkenau), ale w wiekszosci nie
mieli wiedzy na temat innych elementdow polskiej oferty turystycznej i nie potrafili wskaza¢ niczego,
co bytoby wyrdznikiem Polski.

Bytem w Polsce, odwiedzitem Warszawe i wszystkie miejsca do ktérych zabrat mnie POT.

Byto przyjemnie i to byty naprawde interesujgce miejsca, Warszawa i Krakow, jednak

wcigz nie wiem co czyni Polske wyjgtkowgq, dlaczego Polska zastuguje na to, zeby spedzic
w niej wiecej niz kilka dni. Jesli tego nie wiem, nie jestem w stanie zaplanowac atrakcyjnego produktu
dla klientéw mojej firmy. — 1DI_CHINY_BRANZA 8

Wsrdd badanych pojawity sie rowniez gtosy wskazujgce na niewielkg liczbe bezposrednich lotow do
Polski oraz mato konkurencyjng w stosunku do panstw Europy Zachodniej cene biletéw. Postrzeganie
tej kwestii byto jednak zréznicowane, gdyz inni uczestnicy badania wskazali tanie loty jako aspekt
pozytywny oferty turystycznej oferty Polski, a PLL LOT jako odgrywajgce pozytywng role w promogji
Polski.

Il . |DEALNA OFERTA”

Zdaniem uczestnikéw badania zainteresowanie klientow i wiedza o Polsce nie sg na tyle duze, by na
poziomie produktowym warto byto koncentrowac sie na promocji wyjazdéw majacych w programie
wyltgcznie zwiedzanie Polski. Nie wyklucza to rzecz jasna koniecznosci promocji kraju i budowania
jego marki turystycznej. Wszyscy respondenci zgodzili sie jednak co do tego, ze optymalnym
rozwigzaniem bytaby promocja wycieczek objazdowych, w ktérych Polska jest jednym z punktow
programu.

Pojawity sie réwniez pomysty organizowania wycieczek tematycznych, w ktérych wybrana tematyka
mogtaby by¢ kluczem do zaplanowania trasy i wyboru miejsc do odwiedzenia. Zdaniem
respondentéw zwiedzanie mogtoby koncentrowac sie np. wokdt tematu muzyki (zwtaszcza Chopina),
czy tez Il wojny Swiatowej. Warto przypomniec, ze zorganizowane w analogiczny sposéb warianty
zwiedzania kraju zaproponowane przez inne panstwa zostaty bardzo dobrze ocenione przez
uczestnikéw badania.
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4.3.3 Perspektywa srodowisk opiniotwérczych — wyniki badania jako$Sciowego

Perspektywa Srodowisk opiniotwdrczych branzy turystycznej na rynku chinskim byfta przedmiotem
badania jakosciowego metodg indywidualnych wywiadow pogtebionych (IDI). W ramach projektu
przeprowadzono 5 wywiaddw z przedstawicielami (dziennikarze, redaktorzy) medidw turystycznych
lub dziatéow turystycznych medidw ogdlnotematycznych na rynku chinskim. W sktad préby badawczej
weszty osoby bedgce uczestnikami dziatan promocyjnych w ramach kampanii ,Lubie Polske!” oraz
osoby nie posiadajgce takiego doswiadczenia (celowy dobdr préby).

4.3.3.1 Wizerunek Polski i Polakow oraz skojarzenia z Polska

Pierwsze skojarzenia uczestnikéw badania z Polskg byty bardzo zréznicowane:

= Polskie Linie Lotnicze LOT,;

= Socjalizm;

= Smutny i ciezki, ludzie mniej entuzjastyczni niz w krajach Europy Zachodniej;
= || wojna $wiatowa;

= Literatura i polityka.

Wsrdd pozytywnych skojarzen wskazano miedzy innymi na PLL LOT i prowadzone przez nich
dziatania, ktére zdaniem uczestnikéw dobrze wptywajg na budowanie pozytywnego wizerunku
catego kraju (dwdch respondentéw wspomniato o uczestnictwie w wydarzeniach zorganizowanych
przez PLL LOT przy okazji otwarcia biura firmy w Pekinie, przywotywali oni réowniez relacje, ktére
nawigzali z przedstawicieli PLL LOT). Rowniez socjalizm byt przez niektérych uczestnikéw badania
wymieniany jako skojarzenie pozytywne, gdyz wskazuje w ich mniemaniu na pewne podobienstwa
miedzy Chinami i Polskg. Wsréd innych pozytywnych skojarzen znalazty sie: Fryderyk Chopin, zywe
barwy flagi narodowej, bursztyn, dobra wédka, niskie ceny w sklepach, a takze dobra pogoda, czyste
srodowisko i tadne miasta.

Socjalizm cze$¢ respondentdw wskazywata jako czynnik negatywny, gdyz skojarzenie takie moze
wptywac¢ na odbidr Polski jako kraju stabiej rozwinietego niz panstwa Europy Zachodniej. Inne
negatywne skojarzenia z Polska w zasadzie sie nie pojawity w wypowiedziach uczestnikow badania.
Jeden z nich wyrazit opinie, ze Polska w poréwnaniu do innych Paristw pozostaje w tyle jesli chodzi o
promocje swojej oferty turystycznej w Chinach:

POT nie rozwingt jeszcze swojej marki turystycznej w Chinach. Tylko osoby z duzym

doswiadczeniem podrdZzniczym bedq rozwazac Polske w swoich planach wyjazdowych.

PLL LOT weszty na rynek chiriski pdzniej niz linie lotnicze innych europejskich krajéw, np.
Air France, KLM itd., dlatego budowanie popularnosci Polski jako destynacji wyjazdow turystycznych
jest trudniejsze i wolniejsze. — 1DI_CHINY_OPINIOTWORCZE_1

Zdaniem wszystkich respondentéw Polska jest krajem rozpoznawalnym dla chinskiej opinii publicznej,
jednak nie budzacym jednoznacznych i wyraznych skojarzen. Ich zdaniem dominujg skojarzenia z
historig najnowsza, zwtaszcza okresem Il wojny swiatowej i socjalizmu.

Mowigc szczerze nie jestem pewien jaki jest stan wiedzy ogotu opinii publicznej, ale
podejrzewam, ze Polska jest bardzo, bardzo daleko na liscie spraw, ktére na co dzien
zajmujq przecietnego Chiriczyka. — 1DI_CHINY_OPINIOTWORCZE_5

Wsrdd innych panstw, z ktdrymi uczestnicy badania kojarzyli Polske znalazty sie: Czechy (2), Niemcy
(2), Rosja (2), Biatorus, Austria, Wegry, Stowacja oraz Stowenia. Wyboér taki respondenci
argumentowali w wiekszosci geograficzng bliskoscig oraz faktem, ze czes¢ z wymienianych krajéw
rowniez byta w przesztosci czescig Zwigzku Radzieckiego.
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4.3.3.2 0Ogdlny poziom wiedzy o Polsce i polskiej marce turystycznej oraz zrédta wiedzy o
Polsce

Il WIEDZA RESPONDENTOW O POLSCE

Wiekszo$¢é uczestnikdw badania przyznata, ze ma bardzo ograniczong wiedze na temat Polski, choé
jak podejrzewajg poziom ich wiedzy jest znacznie wiekszy niz w przypadku przecietnego Chinczyka.
Wiedza uczestnikdw badania dotyczy zwtaszcza obszaréw takich jak, turystyka, edukacja, jedzenie,
woédka oraz historia (zwtaszcza okres Il wojny Swiatowej). Wsérdd tematdéw o ktérych respondenci
chcieliby widzie¢ wiecej wskazano miedzy innymi polskie tradycje i zwyczaje.

Tylko jeden z respondentéw przyznat, ze w ostatnich miesigcach jego wiedza na temat Polski wzrosta
— miato to zwigzek z zaproszeniem na wystawg dotyczacg polskiego bursztynu w ambasadzie polskiej
w Pekinie.

Wszyscy uczestnicy badania wyrazili opinie, ze ilos¢ informacji o Polsce, ktdre pojawiajg sie w
chinskich mediach jest bardzo ograniczona. Wiekszos¢ respondentéw deklaruje, ze spotkata sie z
materiatami na temat Polski w ciggu ostatnich 6 miesiecy, cho¢ nie przypominajg sobie czego
doktadnie dotyczyty (uwazajg, ze najprawdopodobniej najczesciej Polska pojawia sie w kontekscie
wiadomosci dotyczgcych polityki i sportu).

[l DOSWIADCZENIA W TWORZENIU MATERIALOW O POLSCE

Trzech z pieciu uczestnikdw badania przygotowywato juz materiaty na temat Polski — we wszystkich
przypadkach byty to artykuty zwigzane z wizytg studyjng organizowang przez POT, w ktérej brali
udziat. Artykuty te zawieraty relacje autordw z podrézy do Polski, przede wszystkim ze zwiedzania
Warszawy i Krakowa, a w jednym przypadku réwniez Torunia i Tréjmiasta. Wszystkie przedstawiaty
Polske w pozytywnym Swietle i nie wskazywaty na zadne negatywne aspekty podrézy.

Autorzy piszac artykuty opierali sie przede wszystkim na wtasnych notatkach i fotografiach z podrézy,
materiatach, ktore otrzymali od POT (miedzy innymi katalogi i broszury) oraz popularnej w Chinach
wyszukiwarce internetowej Baidu (w sytuacji potrzeby zweryfikowania lub znalezienia dodatkowych
informacji). Respondenci deklarowali, ze jesli w przysztosci mieliby pisac¢ artykuty na temat Polski
korzystaliby z tych samych zrédet informacji.

Il DOSWIADCZENIA ZWIAZANE Z POBYTEM W POLSCE

Trzech z pieciu respondentéw odwiedzito Polske (w tym jeden dwukrotnie), we wszystkich
przypadkach przyjazd zorganizowata POT. Ogdlne opinie na temat wizyty studyjnej byly pozytywne,
wszyscy uczestnicy chwalili standard hoteli oraz innych ustug, dobrze oceniano réwniez polskie
jedzenie (zdaniem jednego z respondentéw podobne do chinskiego).

Dwodch z respondentéw, ktérzy uczestniczyli w wizytach studyjnych miato zastrzezenia do sposobu
organizacji wyjazdu. W jednym przypadku (kwiecien 2013) jako staby punkt wyjazdu wskazano nie
uwzglednienie w programie zwiedzania Krakowa i muzeum Auschwitz-Birkenau. Ostatecznie
respondent wynajat samochdd i samodzielnie odwiedzit interesujgce go miejsca. Jego zdaniem
prawdopodobne jest, ze POT nie chce promowa¢ muzeum Auschwitz-Birkenau, gdyz przywotuje ono
negatywne skojarzenia, jednak w jego ocenie miejsce to jest jednym z bardziej wyrdzniajgcych sie
elementow oferty turystycznej Polski, a zwiedzanie go stanowi bardzo silne przezycie. Inny z
respondentéw wyrazat niezadowolenie wynikajgce z faktu, ze — jako, ze brat udziat w wizycie
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studyjnej dwukrotnie — niektére miejsca odwiedzit dwa razy, innych natomiast wcale (np. muzeum
Auschwitz-Birkenau). Chciatby réwniez zobaczyé Kaplice Czaszek (najprawdopodobniej chodzi o
Kaplice Czaszek w Czermnej obok Kudowy-Zdroju).

Uczestnik wizyty studyjnej, ktéry na wiasng reke odwiedzit muzeum Auschwitz-Birkenau bardzo
wysoko ocenit samo doswiadczenie zwiedzania bytego obozu zagtady, jednak jego zdaniem w
muzeum brakuje znakéw informacyjnych oraz przewodnikéw audio w jezyku chinskim, ktore
znaczgco mogtyby utatwié zwiedzanie obiektu chinskim turystom.

4.3.3.3 Oferty turystyczne wyjazdow do Polski na rynku chinskim — stan komercjalizacji

Uczestnicy badania mieli bardzo ograniczong wiedze na temat ofert wyjazdéw do Polski dostepnych
dla chiiskich turystéw. Fakt ten zdaje sie potwierdzaé niskg pozycje Polski jako celu wyjazdéw
turystycznych (w badaniu braty udziat osoby o znacznie wiekszej niz przecietna wiedzy na temat
branzy turystycznej).

Wsrdd respondentéw dominowato przekonanie, ze Polska nie jest krajem pierwszego wyboru dla
chinskich turystow chcacych odwiedzi¢ Europe. Zdaniem uczestnikdw badania na wycieczke do Polski
zdecyduja sie raczej osoby, ktdre odwiedzity juz bardziej popularne kraje europejskie (np. Francje,
Hiszpanie, Wtochy) i bedzie to raczej wycieczka objazdowa uwzgledniajaca kilka krajow.

Wiekszos¢ badanych nie byto w stanie wskaza¢ konkretnych barier utrudniajacych wyjazdy do Polski.
Dwodch respondentéw zwrécito uwage na zbyt skomplikowany proces uzyskiwania wizy. Jako
pozytywny przyktad wskazano Francje, w przypadku ktdrej, zdaniem jednego z respondentéw, proces
uzyskiwania wizy trwa dwa dni, a procedury sg znacznie bardziej przejrzyste.

Wiekszos¢ uczestnikow badania nie byta sktonna wydawac jednoznacznych rekomendacji jesli chodzi
o optymalny ksztatt wyjazdow do Polski. Pojawiaty sie opinie, ze obecna sytuacja (miedzy innymi
mata popularnos$¢ Polski jako destynacji wyjazdéw turystycznych) nie sprzyja temu, by promowadé
wyjazdy majgce w programie wyltgcznie zwiedzanie Polski i wiekszy pozytek modgtby wyniknacé z
promowania wycieczek objazdowych, w ktérych Polska byftaby jednym kilku odwiedzanych krajow.
Zwrdcono réwniez uwage na mozliwos¢ oddzielenia oferty dla bardziej zamoznych oséb (ktére
mogltyby by¢ szczegdlnie zainteresowane np. wyrobami z bursztynu), od standardowych ofert dla
»Zwyktych” turystéow. Kolejng propozycja byto zogniskowanie promocji Polski wokét konkretnych
tematdéw, np. muzyki, bursztynu, czy tez lokalnych tradycji.

Jeden z respondentdw zwrdcit réwniez uwage na fakt, ze istotne jest wyrdznienie oferty turystycznej
Polski na tle ofert innych krajéw regionu i préba przyciggniecia turystéw poszukujacych konkretnych
wrazen. Przyktadem takich dziatan mogtoby by¢ rozpoznanie nowych trendéw w Chinach, takich jak
potrzeba powrotu do natury i do tradycji i dostosowanie do nich oferowanych produktow
turystycznych.
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4.3.4 Podsumowanie — perspektywa branzy i Srodowisk opiniotwdrczych na rynku
chinskim

Biorgc pod uwage wyniki badan empirycznych wsrdd przedstawicieli branzy i Srodowisk
opiniotwérczych, a takze wyniki analizy ofert turystycznych mozina sformutowaé nastepujace
najwazniejsze wnioski w poszczegdlnych obszarach bedacych przedmiotem badania:

Il WIZERUNEK

Zdaniem przedstawicieli branzy i srodowisk opiniotwdrczych wizerunek Polski w Chinach jest
zdominowany przez skojarzenia zwigzane z historig, gtéwnie z okresem Il wojny Swiatowej.
Taki wizerunek Polski wytania sie rdwniez z ofert turystycznych poddanych analizie, w ktdrych
pojawia sie wiele odniesien do historii i 0séb.

Ton opiséw ofert turystycznych do Polski jest pozytywny, czesto odnosi sie atmosfery czy
klimatu.

Polska kojarzy sie réwniez przez pryzmat architektury, muzyki, kulinariw oraz wyrobéw z
bursztynu.

Obraz Polski w Chinach jest pozytywny.

Il WIEDZA O POLSCE

Wiedza o Polsce w Chinach jest mata.

Zrédta informacji o Polsce wskazywane przez przedstawicieli branzy turystycznej to: Polska
Organizacja Turystyczna oraz polskie podmioty z branzy turystycznej, a takze PLL LOT.

Wsrdd zrédet internetowych wskazywano przede wszystkim na baidu.com oraz sina.com
(popularne w Chinach wyszukiwarki internetowe) oraz aplikacje WeChat.

Il POZYCJA KONKURENCYJNA

Najwiekszym konkurentem Polski sg Czechy. W przypadku tego kraju podkreslano przede
wszystkim jego lepsze dostosowanie do potrzeb chiniskiego turysty (znaki turystyczne po
chinsku, dostepnosé przewodnikéw i cztonkdw obstugi mowigcych po chinsku w wybranych
atrakcjach turystycznych). Jako bezposrednig konkurencje dla oferty turystycznej Polski
wskazywano rowniez kraje takie jak Austria, Wegry oraz Rosja.

Polska jest umiarkowanie wyrdznialna na tle innych panstw wchodzgcych w pakiet wycieczek.

Il SKLONNOSC DO PRZYJAZDU

Na razie zainteresowanie Polskg jako samodzielng destynacjg zbyt mate — Polska nie jest
krajem pierwszego wyboru jesli chodzi o Europe; jest raczej na liscie wycieczek objazdowych
obejmujacych wiele krajéw.

Najwiekszg popularnoscia cieszg sie objazdowe wycieczki grupowe, wyjazdy indywidulane do
Polski organizowane sg na zyczenie klienta i cieszg sie niktym zainteresowaniem.
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Grupa docelowa zainteresowana podrézami do Polski to najczesciej osoby w wieku 45+,
majgce juz duze doswiadczenie podrdznicze, zainteresowane typowym modelem zwiedzania
(wycieczki grupowe, kilka krajow w krétkim czasie, okreslony i napiety harmonogram).

Ograniczajgco na zainteresowanie przyjazdem do Polski moze wptywaé: 1/ dtuga i
skomplikowana procedura pozyskiwania wizy; 2/ brak silnego i wyraznego wizerunku Polski —
obecny zdominowany przez skojarzenia z historig; 3/ niewielka liczba bezposrednich lotow.

Il OFERTA TURYSTYCZNA

Polska praktycznie nie wystepuje jako samodzielna destynacja turystyczna, lecz jest
elementem wycieczek obejmujgcych swym programem kilka krajéw, najczesdciej sg to:
Czechy, Niemcy, Wegry, kraje battyckie, Austria, Rumunia lub Rosja.

Przeprowadzona analiza ofert turystycznych chinnskich touroperatoréw wykazata
zdecydowany brak zréznicowania ofert — dominujg wycieczki objazdowe mieszczace sie w
kategorii turystyki masowej, obejmujacej zwiedzanie oraz elementy turystyki kulturalnej,
sporadycznie turystyke zakupowa. Wiekszos$¢ wycieczek zaktada 1-3 dni pobytu w Polsce.

Zakres wycieczek do Polski obejmuje najczesciej zwiedzanie Warszawy (gtéwnie miejsc
zwigzanych z Chopinem) i Krakowa (tu podkresla sie atmosfere Starego Miasta oraz obiekty z
listy dziedzictwa UNESCO), a takze Muzeum Auschwitz-Birkenau lub kopalni soli w Wieliczce
lub Wroctawia.

Elementy, ktdre w niewystarczajgcy sposdb sg eksponowane w ofertach turystycznych do
Polski, a ktore ciesza sie zainteresowaniem ze strony Chinczykdw to: 1/ oferta kulinarna; 2/
turystyka zakupowa (np. oferta zakupdéw produktéw z bursztynu dla zamozniejszych
Chinczykéw).

Il WIZERUNEK GOSPODARCZY | TURYSTYKA BIZNESOWA

Respondenci, ktérzy mieli doswiadczenia w organizacji wyjazdéw z kategorii MICE
podkredlali, ze jest to typ ustug na ktéry jest ograniczony popyt, a oferta za kazdym razem
przygotowywana jest na podstawie potrzeb danego klienta. Ogdlna opinia na temat poziomu
oferowanych w tym zakresie ustug jest pozytywna, przy czym rozpoznawalnos$¢ polskiej
oferty turystycznej w tej kategorii jest nadal niska.

Zauwaza sie rosngce zainteresowanie turystykg biznesowg w zwigzku z potencjalnymi
inwestycjami.
Przedstawiciele chinskiego biznesu interesujg sie Polskg — gtdwnie przedstawiciele branz:

przemyst weglowy, energetyka, bankowos$¢, branza spozywcza, transport.

Chinczycy chetnie korzystajg z okazji, by jecha¢ do Europy, w tym do Polski, przy czym
najczesciej podczas jednej wizyty starajg sie odwiedzi¢ wiele krajéow europejskich. Model
podrdzy stuzbowej do Europy skupia sie jednak, w wiekszym stopniu na organizacji spraw
biznesowych, mniej natomiast na eksploracji oferty turystycznej kraju.

Wsrdd specyficznych wymagan strony chinskiej w zakresie turystyki biznesowej podkresla sie
waznos¢ zapewnienia dobrego positku, a takze zapewnienie ttumacza.
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Il DOSWIADCZENIA

Przedstawiciele branzy turystycznej nie mieli duzej wiedzy na temat opinii klientéw na temat
pobytu w Polsce.
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5 Wyniki badania — rynek indyjski

Struktura rozdziatu przedstawiajgcego wyniki przeprowadzonych badan na rynku indyjskim zaktada
wyroznienie perspektyw trzech waznych stron rynku turystycznego:

= perspektywy sSrodkéw masowego przekazu (media);
= perspektywy konsumenta (strona popytowa rynku);
= perspektywy branzy turystycznej i Srodowisk opiniotwadrczych (strona podazowa rynku).

Perspektywy te odpowiadajg trzem podrozdziatom tej czesci raportu. Kazdy podrozdziat koriczy sie
podsumowaniem wnioskéw uzyskanych w badaniu danej perspektywy, natomiast koicowe wnioski i
rekomendacje dotyczgce wizerunki Polski na rynku indyjskim przedstawiono w Rozdziale 6 ,Wnioski i
rekomendacje”.

5.1 Perspektywa indyjskich medidow

Prezentacje wynikdw badania na rynku indyjskim rozpoczyna rozdziat zawierajacy wyniki analiz
indyjskiej prasy i artykutéw zamieszczanych w Zrédtach internetowych. Na podstawie
przeprowadzonych analiz Zréddet wtérnych uzyskano obraz Polski i polskiej oferty turystycznej, z jakim
styka sie indyjski konsument w s$rodkach masowego przekazu. Uwzglednienie w badaniu
posrednikdow przekazu informacyjnego istotnie wzbogacito materiat badawczy, bowiem to wtasnie
media w znacznym stopniu wptywajg na ksztattowanie wizerunku.

5.1.1 Charakterystyka informacji dotyczacych Polski w prasie indyjskiej

5.1.1.1 llosciowa charakterystyka informacji

W ramach badania przeszukano pod katem wzmianek o Polsce 5 tytutéw prasowych. W badaniu tym
uwzgledniono najbardziej znaczace czasopisma i gazety w Indiach: czasopisma specjalizujgce sie w
podrdzach: ‘MICEtalk’, ‘TravelBiz’ i ‘Condé Nast Traveller’; tematyczne numery czasopisma ‘India
Today’ oraz dziennik ‘The Times of India’. Horyzont czasowy uwzgledniony w analizie to okres
pomiedzy 1.03.2013 a 28.02.2014. W tym okresie w wymienionych Zrédtach znaleziono tacznie 88
artykutéw dotyczacych Polski, ktére poddano ilosciowej i jakoSciowe] analizie tresci. Liczbe artykutow
zawierajgcych odniesienia do Polski w poszczegélnych Zrédtach zawiera ponizsza tabela.

Tabela 28 Liczba artykutéw zawierajgcych wzmianki o Polsce w poszczegolnych tytutach prasowych

Tytut prasowy Liczba artykutéw
MICEtalk 6
Travelbiz 17
Conde Nast Traveller 1
The Times of India 39
India Today 25
tacznie 88

Zrédto: Opracowanie wtasne

W ramach analizy ilosciowej, wymienione artykuty scharakteryzowano ze wzgledu na: wydzwiek
wizerunkowy (tadunek emocjonalny) artykutu, tematyke artykutu oraz kontekst, w jakim pojawia sie
informacja o Polsce. Dodatkowym aspektem analizy byta data publikacji. Wyniki analizy ilosciowej
zostaty przedstawione w ponizszych zestawienia tabelarycznych oraz wykresie.
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Tabela 29 Podziat artykutow dotyczacych Polski ze wzgledu na ich wydzwiek

Jaki jest wydZwiek danego artykutu? W jakim sSwietle dany

WAL artykut przedstawia Polske? Jaki jest wizerunek Polski Liczba %
artykutu . . .

prezentowany a artykule z punktu widzenia odbiorcy?
Pozytywny Artykuty, ktére przedstawiajg Polske w pozytywnym i 7 31%

korzystnym swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.
Neutralny Artykuty, ktére prezentujg neutralny obraz Polski. 53 60%
Artykuty, ktdre przedstawiajg Polske w negatywnym i

Negatywny niekorzystnym swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu. 8 %

Zrédfo: Opracowanie wtasne

Tabela 30 Podziat artykutéw dotyczacych Polski ze wzgledu na ich tematyke

TaEnTE Czego do;c}/czy dany artykut? Jakie tematy poruszane s3 w danym Liczba %
artykule?”".
Wybory, partie polityczne, decyzje polityczne, wypowiedzi

Polityka politykéw, dziatalnos¢ politykéw i urzednikéw (w tym wizyty na

. ‘il . . 11 12%

rynku docelowym), dziatalno$¢ instytucji panstwowych i
publicznych.

Ekonomia, Stan i kondycja gospodarki, wskazniki gospodarcze i finansowe,

gospodarka dziatalno$¢ instytucji gospodarczych i finansowych, informacje 3 3%
dotyczace firm i ich dziatalnosci, eksport, import, rynek pracy.
Wydarzenia kulturalne, imprezy kulturalne, dzieta z réznych

Kultura dziedzin kultury (polskie filmy, ksigzki, muzyka, sztuki wizualne),
tworcy z réznych dziedzin kultury (polscy pisarze, muzycy, 3 3%
kompozytorzy, malarze, graficy), dziatalnos¢ instytucji kulturalnych
(w tym na rynkach docelowych), infrastruktura kultury (budynki).

Sport Imprezy i wydarzenia sportowe odbywajgce sie w Polsce, polscy
sportowcy (wyniki, osiggniecia, dziatalnos¢, sylwetki), 17 19%
infrastruktura sportowa (stadiony, areny sportowe).
Polska jako miejsce turystyczne (cel podrdzy), miejsca turystyczne

Turystyka w P(.)Isc?, atrakcje t.urystyczne w Polsce, aktywnosci mozliwe do 15 17%
realizacji w Polsce, infrastruktura turystyczna w Polsce; produkty
turystyczne w Polsce.

Spofeczeristwo I.nfc.)rn?acjelc') .sp(.)’feczer'mstwie, mieszkancy, zwyczaje i obyczaje, styl 3 3%
zycia, jakos¢ zycia.

Inne Dodatkowe kategorie wprowadzone przez badacza, niemieszczace 39 44%

sie w zadnej z predefiniowanych kategorii.
Zrédto: Opracowanie wtasne
Tabela 31 Podziat artykutéw dotyczacych Polski ze wzgledu na kontekst wzmianek o Polsce

Czy artykut dotyczy wytgcznie Polski (artykut dedykowany
Polsce jako gtéwnemu tematowi)? Czy obok Polski w artykule

H 0,
AL pojawiajg sie odniesienia do innych krajow? Czy wzmianka o HEAE %
Polsce pojawia sie w kontekscie szerszej tematyki?
Tylko Polska Jednf)st!q analizy, ktc.)re doty.cza wyfacznie Polski lub znaczaco 12 14%
dominujgcym zakresie Polski.
Inne kraje Jednostki analizy, w ktérych wzmianki o Polsce wystepujg obok 46 52%

>t Kategoryzacja wielokrotnego wyboru: jeden artykut moze by¢ przypisany do wielu kategorii tematycznych
(wszystkich, ktérych dany artykut dotyczyt).
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wzmianek dotyczgcych innych krajow, regionéw, Unii
Europejskiej, Europy, itp.

Szersza Jednostki analizy, w ktérych wzmianki o Polsce s3 umieszczone 30 349
tematyka w szerszym kontekscie tematycznym, problemowym. °
Zrédfo: Opracowanie wtasne
Ryc. 64 Liczba artykutéw ze wzgledu na date publikacji (miesiac, rok)
25 21
20
15 11 .
8 8
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Zrédto: Opracowanie wtasne

W analizowanym okresie wzmianki o Polsce zidentyfikowano w 88 artykutach, zdecydowang
wiekszos¢ z nich opublikowano w dwdch tytutach: The Times od India (39) oraz India Today (25).
Wiekszo$¢ materiatéw miato wydzwiek neutralny (60%), niemal jedna trzecia wydzwiek pozytywny,
natomiast 9% (8 artykutow) wydZwiek negatywny. O Polsce wspominano najczesciej w artykutach
dotyczacych sportu, turystyki oraz polityki.

Warto podkreslié, ze niemal trzy czwarte artykutdw zwigzanych z turystyka opublikowano w mediach
specjalistycznych, gtéwnie wsrdd artykutdw zasadniczo dotyczacych innych krajéw. Nawigzania do
Polski w kontekscie polityki rowniez pojawiaty sie przede wszystkim podczas omawiania szerszych
zagadnien obejmujgcych swym zakresem wiele inne panistwa. Materiaty dotyczgce sportu w
zdecydowanej wiekszosci byty poswiecone wynikom i sukcesom indywidualnych sportéw, zwtaszcza
Agnieszki Radwanskiej oraz Roberta Lewandowskiego.

Az 39 (44%) artykutéw, w ktérych wspomniano o Polsce dotyczyto tematéw, ktére wykraczaty poza
zdefiniowane w metodologii badania kategorie tematyczne (zakwalifikowano je do kategorii ,,inne”).

Czestotliwos¢ ukazywania sie materiatdw zawierajgcych nawigzania do Polski byta na przestrzeni
analizowanych 12 miesiecy bardzo zréznicowana, przy czym bardzo widoczny wzrost nastgpit na
poczatku 2014 roku (w lutym 21 artykutéw). Wzrost ten mozna czesciowo ttumaczyé
zaangazowaniem Polski w cieszgcg sie duzym zainteresowaniem mediéw sSwiatowych sytuacjg na
Ukrainie. Tematu tego dotyczyto 9 z 21 artykutéw opublikowanych w lutym.

5.1.1.2 Jakosciowa charakterystyka informacji

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY POZATURYSTYCZNE

Wzmianki na temat Polski zidentyfikowane w analizowanych artykutach (wytgczajgc tematy zwigzane
z turystyka) najczesciej dotyczyty nastepujacych zagadnien:
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Polityka i relacje miedzynarodowe

Wzmianki na temat Polski dos¢ czesto pojawiaty sie w artykutach dotyczgcych polityki i spraw
miedzynarodowych. Informacje o Polsce dotyczyly zwtaszcza aktywnosci Polski na arenie
miedzynarodowej. Znalazty sie tu miedzy innymi informacje o wydarzeniach, w ktérych Polska brata
udziat lub je organizowata (np. szczyt klimatyczny COP-19 — temat te byt komentowany miedzy
innymi ze wzgledu na fakt, ze zagadnienia poruszane na konferencji dotyczyty takze Indii). Bardzo
waznym i czesto pojawiajgcym sie kontekstem, w ktérym pisano o Polsce byt konflikt rosyjsko-
ukrainski. W materiatach dotyczacych tego tematu Polska pojawiata sie w roli mediatora, jednego z
panstw podejmujacych aktywne dziatania majace na celu wynegocjowanie rozwigzania, ktére
pozwolitoby pokojowo zakonczy¢ konflikt. W artykutach tych czesto przywotywano postaci polskiego
premiera oraz ministra spraw zagranicznych.

Sport

Jesli chodzi o tematyke sportowg, o Polsce wspominano najczesciej w kontekscie dwdéch dyscyplin:
tenisa i pitki noznej. W przypadku tenisa artykuty dotyczyly prawie zawsze Agnieszki Radwanskiej,
natomiast najczesciej przywotywanym pitkarzem byt Robert Lewandowski.

W analizowanych materiatach pojawiaty sie rowniez wzmianki o udziale i osiggnieciach indyjskich
sportowcdw w turniejach organizowanych w Polsce, miedzy innymi IV Turniej tucznictwa, Swiatowe
Mistrzostwa Juniorow w Squash, Mistrzostwa Polski Badminton Open, oraz Homeless World Cup.

Relacje z wydarzen, zdarzenia

W niektérych artykutach o Polsce wspominano w kontekscie zdarzen, ktére miaty miejsce w Polsce
lub byli w nie zaangazowani polscy obywatele. Czesto artykuty te miaty charakter krétkiego ,,newsa”,
niejednokrotnie opisujgcego zdarzenia bulwersujgce (np. “Pijany mezczyzna zmusza syna, 8 lat, do
prowadzenia auta” lub ,Polka dostaje 4 miesigce wiezienia za zabicie 2 milionéw pszczét").
Opisywane zdarzenia, ktére miaty miejsce w Indiach miaty miedzy innymi zwigzek z tematem szeregu
nagtos$nionych w mediach przestepstw seksualnych — wsréd ofiar gwattdw pojawity sie rdwniez osoby
narodowosci polskiej. Warto przy tym zaznaczy¢, ze w przypadku wymienionych wyzej materiatéw,
fakt, ze opisane zdarzenie wydarzyto sie w Polsce lub ma z Polskg jakikolwiek zwigzek wydaje sie miec
znaczenie zupetnie poboczne i nie ma raczej szans istotnie wptyna¢ na wizerunek Polski i Polakow.

Kultura i spoteczenstwo

W artykutach dotyczgcych Polski znalazty sie rowniez odniesienia do polskiej kultury i szeroko
rozumianego dziedzictwa kulturowego. Miato to miejsce, miedzy innymi, w materiale dotyczgcym
Targow Ksigzki 2014 w New Delhi, ktérych Polska byta gosciem honorowym oraz w artykule na temat
kongresu "Sanksriti 2013 Congres” stanowigcego platforme wymiany wiedzy i dialogu filozoficznego
miedzy indyjskimi a europejskimi naukowcami, pedagogami i studentami:

Udziat weZmie delegacja autoréw, pisarzy, publicystéw i naukowcow z Polski. Zywe
dziedzictwo kulturowe Polski z jej muzykg, jedzeniem, a takze literaturqg znajdzie sie w
centrum uwagi, dodat Sikandar — THE TIMES OF INDIA, 14.02.2014

Sampoorna wybrat Polske z racji jej bogatej kultury i dziedzictwa. — TRAVELBIZ, 01.03.2013
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Wsrdd analizowanych materiatow pojawity sie réwniez materiaty wskazujgce na zainteresowanie
Polakéw indyjska kulturg. Jeden z materiatéw dotyczyt wizyty w Polsce Hinduski o nazwisku Geeta
Chandran:

Geeta twierdzi, ze byta pod ogromnym wrazeniem tego jaki jest stopieni zainteresowania

indologiqg w Polsce. Wydziat Tamil na Uniwersytecie Warszawskim ma juz 80 lat, dodaje. “A

po moim wystepie podszedt do mnie pewien uczony z branzy i zapytat czy mdj pierwszy
kawatek pochodzit z Thiruvilayadil Puranam. Pochodzit!”, wykrzykuje. Rajiv dodaje, ze na pewnej
imprezie, podczas ogtaszania zapowiedzi tarica w jezyku angielskim, polski ttumacz zapytat czy moze
powtdrzy¢ to w jezyku hinduskim. ,,Najwyrazniej byto prosciej przettumaczyc¢ z hinduskiego na polski
niz z angielskiego na polski”, smieje sie. — THE TIMES OF INDIA, 23.06.2013

Religia

W kilku materiatach dotyczgcych Polski pojawity sie rowniez odniesienia do religii i jej statusu w
polskiej sferze publicznej. Artykuty te zwykle odnosity sie do wizerunku Polski jako kraju bardzo
konserwatywnego, silnie przywigzanego do wartosci katolickich. W jednym z materiatéw Polske
wymieniono ws$réd krajow, w ktérych obrazanie religii lub wierzacych jest zagrozone karg
pozbawienia wolnosci. Pojawito sie rdwniez kilka artykutdw odnoszacych sie do reakcji polskiej opinii
publicznej na opublikowang w mediach nagg sesje zdjeciowg Agnieszki Radwaniskiej — réwniez w nich
zwracano uwage na wynikajacy z religii konserwatyzm obyczajowy Polakéw:

Swiatowa numer 4, ktéra zostata sfotografowana nago, siedzqc obok basenu wypetnionego

pitkami tenisowymi, znalazta sie na jezykach w swoim, w duzej mierze katolickim, kraju przez

ksiezy i katolickq grupe mtodziezowq, ktdrzy nazwali jej zachowanie niemoralnym. "Bytam
troche rozczarowana," powiedziata Radwariska podczas Bank of the West Classic, gdzie jest czotowq
gwiazdg. — THE TIMES OF INDIA, 24.07.2013

Historia

Odniesienia do historii w materiatach, w ktérych znalazta sie wzmianka o Polsce dotyczyty przede
wszystkim okresu Il wojny Swiatowej. W jednym przypadku nawigzanie do historii znalazto sie w
komentarzu do biezacych wydarzen politycznych, a mianowicie wizyty premiera Izraela w Polsce.

Premier Izraela Benjamin Netanyahu rozpoczgt w srode dwudniowq wizyte w Polsce, ktdra

jest przesigknieta symbolikg koncentrujgcg sie na bolesnej historii narodu zydowskiego, jak

rowniez na silnych stosunkach miedzy Polskq a paristwem Zydowskim dzisiaj — INDIA TODAY,
12.06.2013

Drugi artykut byt poswiecony historii jednego z tysiecy polski dzieci, ktore uciekty z terenéw dawnego
Zwigzku Radzieckiego do Indii, aby unikng¢ przesladowan w wyniku inwazji sowieckiej w 1939 roku.
Obecnie, majac 83 lata, osoba ta na tamach prasy pozytywnie wspomina lata spedzone w Indiach
oraz swoje relacje z Hindusami, ich kulturg i zwyczajami:

W Valivade, otrzymat wiadomos¢ o swojej matce i bracie, ktorych wczesniej uznat za

zmartych. Indie zdobyty niepodlegtosc i niektorzy polscy uchodzcy zaczynali szykowac sie do

powrotu do domu. ,,Bytem tak szczesliwy. Przygotowatem sie na swojq podroz do Polski”,
mowi Stypula, ktory chciat zostaé inzynierem. Dzis mieszka tam ze swojq Zong, corkg i dwoma
wnukami. Stypula i pewien Balachadians utworzyli stowarzyszenie i pozostali w kontakcie. Stypula
odwiedzit ponownie Jamnagar. ,Pierwszy raz odwiedzilismy sie w latach 80-tych, a doktor z naszego
obozu zobaczyt nas i powiedziat po polsku: ‘moje dzieci wrdcity”, wspomina Stypula. Tak jak
wspomnienia, powrdcity i dzieci. - THE TIMES OF INDIA, 25.11.2013
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Edukacja

W analizowanych mediach prasowych pojawity sie réwniez materiaty promujgce Polske jako
atrakcyjne miejsce do zdobycia wyksztatcenia. Do przywotywanych w artykutach zalet Polski zaliczajg
sie tu gtéwnie: krotszy okres uzyskania tytutu licencjata lub magistra, potozenie geograficzne, ktore
zwieksza mozliwosci podrézowania po Europie, przystepny poziom optat za czesne w zamian za
wysokiej jakosci edukacje, bardzo niskie koszty utrzymania oraz mozliwos¢ uzyskania Niebieskiej
Karty — pozwalajgcej ubiegad sie o pozwolenie na prace.

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY TURYSTYCZNE

Artykuty, w ktérych wymieniono Polske w kontekscie turystycznym dotycza: (1) mozliwosci rozwoju
branzy MICE w Polsce, (2) informacji ogdlnych o miejscach turystycznych, (3) materiatéw oficjalnych
promujgcych turystyke do Polski, (4) ofert indyjskich touroperatordw, (5) relacji z podrézy oraz (6)
statystyk wskazujgcych na rosnacg liczbe turystéw z Indii.

Na podstawie analizy materiatdw prasowych dotyczgcych turystyki mozna odnies¢ wrazanie, ze
gtéwng sitg polskiej oferty turystycznej jest potgczenie nowoczesnosci z kulturg i historig, spokojem,
wypoczynkiem oraz jednoczesnie przystepnoscia cenowq. Nie pojawiajg sie wzmianki o stabych
stronach polskiej oferty, a wydZzwiek materiatéw jest zawsze pozytywny.

Polska jako destynacja turystyczna

Materiaty prezentujgce Polske jako atrakcyjny cel wycieczek turystycznych pojawiaty sie przede
wszystkim w prasie branzowej, cho¢ nie tylko. W artykutach, ktére poruszaty ten temat wskazuje sie
na statystyki pokazujgce, ze liczba Hinduséw podrézujgcych do Polski w celach turystycznych
stopniowo ros$nie. Na rosngcy wzrost zainteresowania Polskg wskazuje réwniez opublikowane w
jednym z analizowanych materiatdw badanie Skyscanner, pokazujgce, ze Polska zanotowata wzrost
wyszukiwan lotéw z Indii w 2014 roku, w poréwnaniu do roku ubiegtego.

Ponadto Polska jest prezentowana jako atrakcyjna lokalizacja dla przemystu spotkan (ang. MICE —
Meetings, Incentives, Conferencess, Events), ktéra ma szanse zyskiwac na popularnosci w najblizszym
czasie.

MICE ma szanse byc kluczowym czynnikiem dla Polski. Polska jest unikalng lokalizacjqg w sercu

Europy, ze wspaniatym zapleczem transportowym, cieptq goscinnosciq ze strony ludzi, bogatq

historig i naturalnym pieknem. Wszystko to czyni ten kraj atrakcyjnym miejscem destynacji.
Wiele nowych obiektow konferencyjnych powstato rowniez w ostatniej dekadzie, wraz z niszowymi
miejscami, jak np. kopalnia soli, itd. — MICETALK, styczen 2014.

W niektérych materiatach wskazuje sie na fakt, ze Polacy coraz wiecej podrdzujg i zyskujg na
znaczeniu jako odbiorcy ustug turystycznych korzystajacy z oferty turystycznej réznych krajéw, w tym
rowniez Indii. Polska i polskie organizacje sg réwniez wymieniane jako wazni partnerzy biorgcy udziat
w hinduskich targach turystycznych.

Ponadto Polska jest wymieniana jako jeden z krajow, ktdre beda beneficjentem polityki Visa-on-

Arrival w Indiach, majgcej na celu, miedzy innymi, promocje turystyki, a przede wszystkim znoszenie
barier dla turystéw.
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Opisy produktow turystycznych

Turystyka biznesowa i sektor MICE. Materiaty dotyczace wyjazdéw do Polski w ramach przemystu
spotkan (MICE) pojawiajg sie wytgcznie w prasie branzowej. Polska opisywana jest w tym kontekscie
jako destynacja nietradycyjna (niestandardowa z punktu widzenia kierunkéw wybieranych
najczesciej), ale dzieki nowoczesnym udogodnieniom i miejscom, majgca w najblizszym czasie duzy
potencjat:

Ale, jesli planujesz wkrdtce wycieczke MICE mamy dla ciebie rzadki kgqsek w Polsce, z
wykwintnymi miejscami i punktami historycznymi — MICETALK, styczen 2014.

W niektérych artykutach podkreslano zmiany, ktére zaszty w Polsce po organizacji Mistrzostw Europy
w Pitce Noznej Euro 2012 — zwtaszcza rozbudowang infrastrukture, stadiony oraz sieci hoteli. W
materiatach przedstawiono najbardziej atrakcyjne z punktu widzenia przemystu spotkan miejsca
dajace duze mozliwosci jesli chodzi o organizacje réinego rodzaju wydarzen, np. spotkan i
konferencji. Na liscie znalazty sie miedzy innymi (przedstawiono opisy poszczegdlnych obiektow
zamieszczone w analizowanych artykutach z indyjskiej prasy branzowej):

= Kopalnia soli w Wieliczce, oferuje multimedialne sale konferencyjne ze sprzetem state-of-art
i powierzchnie dla 600 osdb, co czyni to miejsce odpowiednim do organizowania wszelkiego
rodzaju imprez. Kopalnia przycigga zaréwno turystyke MICE, jak i turystyke masowa, stajgc
sie jednym z kluczowych produktéw oferty turystycznej Polski.

= Hala sportowo-widowiskowa w Gdyni: mozliwo$¢ organizowania spotkan i konferencji na
wiekszg skale.

=  Centrum Kongresowe Poznan: idealne miejsce na kaidg ogromng konferencje
miedzynarodowg. Miesci w sobie 38 sal konferencyjnych, stref VIP i przeréznych miejsc do
organizacji rozmaitych wyjgtkowych imprez.

= Hala Stulecia we Wroctawiu: Jest idealnym miejscem, aby organizowaé konferencje,
wydarzenia kulturalne i imprezy rozrywkowe. Miesci w sobie 12 auli konferencyjnych,
wyposazonych w technologie audiowizualng nowej generacji. Smiato moze pomiesci¢ 3 751
uczestnikow.

=  Warszawskie centrum wystawienniczo-konferencyjne Warsaw Expo XXI: cztery gtéwne aule
moga stuzy¢ az 7 eventom jednoczesnie, a cztery sale konferencyjne mogg pomiesci¢ 820
delegatow. Funkcjonalne aule tegoz centrum mogg $miato pomiesci¢ ok. 13 000 gosci.
Ponadto mozliwe jest dalsze zarzadzanie przestrzenig dla wygody organizatoréw. Obiekt jest
Swietnie wyposazony dla niepetnosprawnych i bardzo dobrze potaczony z lotniskami i liniami
kolejowymi.

= Radisson Blu Krakdéw: Jest to pierwszy na swiecie hotel, ktdry zostat nagrodzony prestizowym
certyfikatem BS 8901, przyznanym w 2007r. przez miedzynarodowg organizacje ds.
standaryzacji (1SO).

Opisywane w artykutach lokalizacje i miejsca sg przedstawiane jako unikalne i bardzo atrakcyjne dla
przemystu spotkan (MICE):

Zadne inne miejsce na Swiecie nie oferuje mozliwosci zagrania w Turbo Golf wewngtrz

kopalni. Kopalnia Soli w Wieliczce moze pomiesci¢ zgromadzenie do 600 oséb 300 m pod

ziemiq. Jest tam wiele zamkdw, ktére mogq postuzy¢ jako miejsca konferencji. Zaden inny kraj
nie oferuje takich wspaniatych miejsc dla organizatoréow konwencji", stwierdzit Ksigzek - TRAVELBIZ,
1-15 wrzesnia 2013.
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Inne produkty turystyczne. A analizowanych artykutach pojawito sie stosunkowo niewiele odniesien
do pozostatych elementdw polskiej oferty turystycznej. Odniesienia te zwykle koncertowaty sie na
historii i okresie Il wojny swiatowej, a najczesciej wspominanym obiektem byt byty niemiecki obdz
koncentracyjny Auschwitz-Birkenau:

Czwartkowe miejsce Auschwitz "zachowane jako pomnik" pozostaje najbardziej Zzywym

symbolem okrucieristwa niemieckiego nazistowskiego ludobdjstwa Il wojny swiatowej, w

ktérej zgineto 6 milionéw Zydéw. Swiat obchodzi Miedzynarodowy Dzier Pamieci o
Holokauscie w dniu 27 stycznia, w czasie zgodnym z datq wyzwolenia Auschwitz w 1945 roku. Tysigce
mtodych Zyddw spaceruje ze starszymi, ktorzy przezyli Holocaust w corocznym Marszu Zywych w
miejscu, ktdre stato sie swego rodzaju pielgrzymkq do tych, ktdrzy chcq uczci¢ pamiec ofiar. — INDIA
TODAY. 12.06.2013

W artykutach, ktére w jakis sposéb odnoszg sie do turystyki Polska przedstawiana jest jako kraj
oferujacy turystom duzy wybér muzedw i szeroka oferte kulturalng, ale rdwniez rozrywke. Jako zaleta
wskazywane sg rowniez stosunkowo niskie ceny i koszty utrzymania.

Rynek miasta, fontanna wroctawska i park wodny to popularne miejsca dla studentow na

odpoczynek. Od nocnych klubow do placéwek handlowych, zawsze jest cos do zrobienia w

tych miejscach, gdy tylko masz wolny czas. Wielu studentow uwielbia réwniez powedkowac
lub poptywac tédkami w rzece, méwi Bhalla - ,,Bardzo podoba mi sie to jak tanie i smaczne jedzenie
jest we Wroctawiu." — INDIA TODAY, czerwiec 2013

Materiaty promocyjne. W analizowanych artykutach znalazty sie materiaty promocyjne POT, zaréwno
dotyczace podrdzy wypoczynkowych (zwtaszcza kampania ,,Lubie Polske!”), jak i przemystu spotkan.

Polska to unikalna lokalizacja w sercu Europy, wspaniate udogodnienia transportowe, ciepta

goscinnos¢ ludzi, bogate historia | naturalne piekno. To wszystko czyni ten kraj atrakcyjng

destynacjg MICE. Indie sq kluczowym rynkiem dla nas wraz z Chinami | Japoniqg, a wypoczynek
i MICE to nasze obecne cele — Emilia Kubik, ‘Lubie Polske’ — Project Leader — Dziat Planowania
Marketingu, Polska Organizacja Turystyczna (POT) — MICETALK, January 2014.

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — POZYCJONOWANIE

W analizowanym materiale znalazto sie bardzo niewiele informacji pozwalajgcych w jakikolwiek
sposéb zestawiac Polske z innymi krajami. Polska najczesciej pojawiata sie kontekscie innych krajéw
europejskich (przede wszystkim UE). Najwieksze znaczenie miat tu bez watpienia temat konfliktu
ukrainsko-rosyjskiego oraz zaangazowania Polski w proby jego zazegnania. Co wazne, w artykutach
dotyczacych tego tematu Polska jest wymieniana jako wazny i aktywny cztonek Unii Europejskiej
obok krajéw, ktére w powszechnej opinii majg w Unii pozycje dominujaca, jak np. Niemcy czy
Francja.

O Polsce w kontekscie innych panstw pisano réwniez w artykutach dotyczacych szczytu
klimatycznego, ktory odbyt sie w Warszawie, przy czym Polska wymieniana jest w nich w zasadzie
wyltacznie jako gospodarz wydarzenia.

Il ZDJECIA/GRAFIKI WYKORZYSTYWANE W ARTYKUtACH PRASOWYCH

Materiaty graficzne (gtéwnie zdjecia) dotyczace Polski pojawiaty sie w zasadzie wytgcznie w
czasopismach specjalistycznych i prezentowaty gtéwnie infrastrukture dla przemystu spotkan, miedzy
innymi obiekty takie jak: Centrum EXPO XXI w Warszawie, Centrum Wystawienniczo-Sportowe w
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Spodku, Teatr Wielki, wroctawska Hala Stulecia, Stadion Narodowy w Warszawie, Kopalnia Soli w
Wieliczce, Radisson Blu Krakéw, Centrum Kongresowe Poznan, rynek we Wroctawiu.

W wybranych materiatach znalazty sie réwniez szersze ujecia pokazujgce miasta, ktdrych dotyczyt
artykut. Artykuty dotyczace sportu byty zwykle ilustrowane zdjeciem sportowca — w zwigzku z duzym
zainteresowaniem, najczesciej byli to Agnieszka Radwanska oraz Robert Lewandowski.

I WIZERUNEK POLSKI W ARTYKUtACH PRASOWYCH

Na podstawie analizowanych artykutéw prasowych Polska jawi sie jako kraj o bogatej kulturze,
ciekawej historii i szybko rozwijanej infrastrukturze, a takze walorach przyrodniczych. Podkreslana
jest réwniez goscinnosé mieszkarncdw. W opisach dominuje ton neutralny, choé pojawiajg sie tematy,
o ktérych pisze sie w sposdéb wyraznie pozytywny, jak i nieliczne artykuty majace wydzwiek
negatywny. Podkresli¢ nalezy, ze artykuty, ktérych wydzwiek jest negatywny dotyczg zwykle dziatan
konkretnych osdb lub opisujg negatywne wydarzenia, jednak w przypadkach tych ich zwigzek z Polskg
ma znaczenie drugorzedne (mogtyby miec¢ miejsce w jakimkolwiek innym kraju), stagd nie nalezy sie
spodziewaé, aby negatywnie wptywaty na wizerunek kraju.

Do tematéw opisywanych w sposéb pozytywny zaliczyé mozna turystyke, zaréwno jesli chodzi o
klientow indywidualnych, jak i przemyst spotkan (MICE). Zwtaszcza w przypadku przemystu spotkan
Polska opisywana jest jako miejsce o duzym potencjale, ktéry ma szanse sie w najblizszym czasie
rozwijaé. W analizowanych materiatach znalazty sie réwniez odniesienia do kampanii promocyjnej
,Lubie Polske!”.

W sposdb neutralny opisywano przede wszystkim wydarzenia zwigzane z polityka i sprawami
miedzynarodowymi oraz inne tematy o zasiegu swiatowym, np. kwestie globalnego ocieplenia
wspominane przy okazji konferencji klimatycznej COP-19 organizowanej w Warszawie.

Wizerunek Polski w analizowanych materiatach wydaje sie byé do$é spdjny. Mozna natomiast
zauwazy¢, ze w prasie branzowej artykuty o Polsce pisane sg w bardziej pozytywnym s$wietle niz w
przypadku pozostatych tytutdw. Z drugiej strony, analizowane artykuty w prasie branzowej miaty
czesto na celu promocje Polski jako destynacji turystyczne;.

5.1.2 Charakterystyka informacji dotyczacych Polski w wybranych zrédtach
internetowych na rynku indyjskim

W ramach analizy internetowej w zasobach wybranych indyjskich stron internetowych wyszukano
tresci zawierajgce wzmianki o Polsce. Dobdr zrédet oparty o byt o kryterium merytoryczne (strony
internetowe istotne na rynku indyjskim) oraz kryterium techniczne (strony zawierajgce wyszukiwarki
tresci umozliwiajgce wyszukiwanie w zdefiniowanym okresie czasu). Ostatecznie lista Zzrodet objeta 11
portali (szczegdtowa liste zawiera ponizsza tabela) analiza dotyczyta okresu roku pomiedzy 1.03.2013
a28.02.2014 r.”?

W powyzszym okresie w wymienionych Zrédtach znaleziono tgcznie 324 materiaty zawierajgce
wzmianki o Polsce, ktdre zostaty poddane ilosciowej, a nastepnie jakosciowej analizie tresci. W

> Szczegotowy opis metody analizy desk research tresci internetowych oraz charakterystyka uwzglednionych w
analizie zrodet znajduje sie w rozdziale metodologicznym.
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przewazajacej czesci uwzglednione w analizie materialy miaty charakter artykutéw (materiatow
tekstowych). Sporadycznie pojawiaty sie materiaty wizualne (obrazy, video).

Liczbe materiatéw zawierajgcych odniesienia do Polski w poszczegdlnych Zrédfach zawiera ponizsza
tabela.

Tabela 32 Liczba materiatéw internetowych zawierajagcych wzmianki o Polsce w poszczegdlnych
portalach internetowych

Nazwa (adres) portalu Liczba materiatow
www.indiatimes.com 9
www.thehindu.com 76
indiatoday.intoday.in 25
www.rediff.com 21
oneindia.in 6
in.yahoo.com 79
www.ndtv.com 86
www.outlooktraveller.com 0
travel.financialexpress.com 8
skift.com 4
voyagersworld.in 10
tacznie 324

Zrédto: Opracowanie wtasne

5.1.2.1 llosciowa charakterystyka informacji

W ramach analizy ilo$ciowej, wymienione materiaty internetowe scharakteryzowano ze wzgledu na:
wydzwiek wizerunkowy (fadunek emocjonalny) materiatéw, tematyke materiatéw oraz kontekst, w
jakim pojawia sie informacja o Polsce. Dodatkowym aspektem analizy byta data publikacji on-line.
Wyniki analizy ilosciowej zostaty przedstawione w ponizszych zestawieniach tabelarycznych oraz
wykresie.

Tabela 33 Podziat materiatéw internetowych dotyczacych Polski ze wzgledu na ich wydzwiek

Jaki jest wydZwiek danego materiatu? W jakim swietle dany

Wydzv.wek materiat przedstawia Polske? Jaki jest wizerunek Polski Liczba %
materiatu . ; . .

prezentowany w materiale z punktu widzenia odbiorcy?
Pozytywny Materiaty, ktore przedstawiajg Polske w pozytywnym i 32 10%

korzystnym swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.

Neutralny Materiaty, ktdre prezentujg neutralny obraz Polski. 279 86%
Materiaty, ktére przedstawiajg Polske w negatywnym i
niekorzystnym swietle z punktu widzenia odbiorcy tekstu.
Zrédto: Opracowanie wtasne

Negatywny 13 4%
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Tabela 34 Podziat materiatéw internetowych dotyczacych Polski ze wzgledu na ich tematyke

Czego dotyczy dany materiat? Jakie tematy poruszane sg w
danym materiale?>>.

Wybory, partie polityczne, decyzje polityczne, wypowiedzi
Polityka politykéw, dziatalnos¢ politykéw i urzednikdw (w tym wizyty
na rynku docelowym), dziatalno$¢ instytucji pafistwowych i
publicznych.

Stan i kondycja gospodarki, wskazniki gospodarcze i
finansowe, dziatalno$é instytucji gospodarczych i
finansowych, informacje dotyczace firm i ich dziatalnosci,
eksport, import, rynek pracy.

Wydarzenia kulturalne, imprezy kulturalne, dzieta z réznych
dziedzin kultury (polskie filmy, ksigzki, muzyka, sztuki

Kultura wizualne), tworcy z réznych dziedzin kultury (polscy pisarze,
muzycy, kompozytorzy, malarze, graficy), dziatalnos¢
instytucji kulturalnych (w tym na rynkach docelowych),
infrastruktura kultury (budynki).

Imprezy i wydarzenia sportowe odbywajgce sie w Polsce,
polscy sportowcy (wyniki, osiggniecia, dziatalnosé, sylwetki), 123 38%
infrastruktura sportowa (stadiony, areny sportowe).
Polska jako miejsce turystyczne (cel podrdzy), miejsca
turystyczne w Polsce, atrakcje turystyczne w Polsce,
aktywnosci mozliwe do realizacji w Polsce, infrastruktura
turystyczna w Polsce; produkty turystyczne w Polsce.
Informacje o spoteczenstwie, mieszkancy, zwyczaje i
obyczaje, styl zycia, jakos¢ zycia.

Dodatkowe kategorie wprowadzone przez badacza,
niemieszczace sie w zadnej z predefiniowanych kategorii.
Zrédto: Opracowanie wtasne

Tematyka Liczba %

40 12%

Ekonomia,

gospodarka 13 4%

8 2%

Sport

Turystyka 30 9%

Spoteczenstwo 8 2%

Inne 103 32%

Tabela 35 Podziat materiatow internetowych dotyczacych Polski ze wzgledu na kontekst wzmianek
o Polsce

Czy dany materiat dotyczy wytacznie Polski (materiat
dedykowany Polsce jako gtéwnemu tematowi)? Czy obok Polski

H ()
AT w materiale pojawiajg sie odniesienia do innych krajow? Czy S %
wzmianka o Polsce pojawia sie w kontekscie szerszej tematyki?
Tylko Polska Mate'rla'fy, ktore dotyczq wy’{acznle Polski lub znaczgco 43 13%
dominujgcym zakresie Polski.
Materiaty, w ktérych wzmianki o Polsce wystepujg obok
Inne kraje wzmianek dotyczacych innych krajow, regiondw, Unii 146 45%
Europejskiej, Europy, itp.
Szersza Materiaty, w ktérych wzmianki o Polsce sg umieszczone w
L 135 41%
tematyka szerszym kontekscie tematycznym, problemowym.

Zrédto: Opracowanie wtasne

> Kategoryzacja wielokrotnego wyboru: jeden artykut moze by¢ przypisany do wielu kategorii tematycznych
(wszystkich, ktérych dany artykut dotyczyt).
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Ryc. 65 Liczba materiatéw internetowych ze wzgledu na date publikacji (miesiac, rok)
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Zrédto: Opracowanie wtasne

W analizowanym okresie w wybranych do badania zrédtach internetowych zidentyfikowano 324
artykuty, w ktdrych znalazta sie wzmianka o Polsce. Jesli chodzi o liczebnos¢ publikacji zdecydowanie
dominowaty trzy portale: www.ndtv.com (86 artykutéw odnoszacych sie Polski), in.yahoo.com (79)
oraz www.thehindu.com (76). Artykuty, w ktdrych pisano o Polsce, miaty w zdecydowanej wiekszosci
wydzwiek neutralny (86%), co dziesigty miat wydZwiek pozytywny, natomiast 4% wydzwiek
negatywny. Wsrdd tematéw artykutéw, w ktérych znalazta sie wzmianka o Polsce, dominowat sport
(38%) oraz réznorodne tematy zakwalifikowane do kategorii ,,inne”, wykraczajace poza podstawowe
kategorie tematyczne zdefiniowane na potrzeby badania (32%). Dalej w kolejnosci znalazty sie
polityka oraz turystyka, przy czym czestotliwos¢ ich wystepowania byta znacznie nizsza —
odpowiednio 12% i 9%. Materiaty poswiecone wytgcznie Polsce stanowity zdecydowang mniejszos¢ -
13%. O Polsce pisano przede wszystkim w kontekscie innych krajéw oraz omawiania szerszych
tematéw. Czestotliwos¢ publikowania artykutdow dotyczgcych w jakis sposéb Polski wyraznie wzrosta
w ostatnich miesigcach 2013 roku i w pierwszych miesigcach roku 2014, co mozna wigzac z
zaangazowaniem Polski w préby rozwigzania szeroko komentowanej w mediach kryzysowej sytuacji
na Ukrainie.

5.1.2.2 Jakosciowa charakterystyka informacji

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY POZATURYSTYCZNE

Ponizej przedstawiono liste najbardziej popularnych kategorii tematycznych wraz z charakterystyka
tresci materiatéw poruszajgcych dang tematyke.

Sport

Pitka nozna. Niezwykle popularnym (jesli chodzi o czestotliwos$é) tematem, w kontekscie ktorego
wspominano o Polsce, okazat sie sport, a zwtaszcza pitka nozna. W analizowanych materiatach pisano
przede wszystkim o kwalifikacjach do Mistrzostw Swiata (miedzy innymi o meczu Polska — Anglia)
oraz o Robercie Lewandowskim (w kontekscie jego transferu z Borussii Dortmund do Bayernu
Monachium). Mimo, iz we wspomnianych wyzej artykutach, czesto wspominano o Polsce, nalezy
zauwazy¢, ze wzmianki te miaty raczej charakter poboczny — artykuty o eliminacjach do Mistrzostw
Swiata koncentrowaty sie na reprezentacji Anglii, natomiast Robert Lewandowski wspominany byt
jako indywidualny zawodnik grajgcy w lidze niemieckiej, a nie reprezentant Polski.
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Tenis. Artykuty dotyczace tenisa koncentrowaty sie na dokonaniach polskich tenisistow — Agnieszki
Radwanskiej i Jerzego Janowicza (gtéwnie w kontekscie jego wystepu na Wimbledonie).

Sprawy miedzynarodowe

Jesli chodzi o sprawy miedzynarodowe o Polsce wspominano przede wszystkim w kontekscie
konfliktu rosyjsko-ukrainskiego. Nieco rzadziej pojawiaty sie odniesienia do tematdéw takich jak szczyt
klimatyczny COP-19, ktéry odbywat sie w Warszawie oraz informacji o oficjalnych wizytach, czy tez
mianowaniu nowych ambasadordw. Szczegdlnie istotny wydaje sie byé w tym przypadku watek
dotyczacy roli Polski w prébach rozwigzania kryzysowej sytuacji na Ukrainie. Polska — wraz z innymi
panstwami — przedstawiana jest w roli mediatora, przywotywane sg postaci polskiego premiera oraz
ministra spraw zagranicznych.

W jednym z materiatéw znalazta sie réwniez informacja o istnieniu tajnego wiezienia CIA w Polsce, w
ktérym armia USA praktykowata tortury wobec podejrzanych o ataki terrorystyczne:

Stwierdzono, ze USA praktykowato tortury po 9/11... CIA miato tajne wiezienia na terenie

trzech krajow europejskich: Polski, Litwy i Rumunii. Polska i Litwa potwierdzity ich

istnienie. Natomiast Rumunia cafy czas zaprzecza istnieniu tajnego wiezienia na jej
terytorium. www.thehindu.com; 17.04.2013

Kultura i sztuka

W artykutach dotyczacych kultury i sztuki Polska wspominana byfa najczesciej w kontekscie kina i
teatru. Jesli chodzi o wzmianki dotyczacej polskiego kina pisano miedzy innymi o filmach, ktére
pojawity sie na festiwalach filmowych w Indiach: , Watesa: cztowiek z nadziei” na Miedzynarodowym
Festiwalu Filmowym Chennai, ,Secrets of Love” na Miedzynarodowym Festiwalu Filmowym
Bengalore, oraz “Little Poland in India” na Polskim Festiwalu Filmowym w Indiach. Ponadto w
artykutach znalazta sie réwniez wzmianka o filmie ,Warszawa 1935”, ktéry otrzymat bardzo dobre
recenzje i komentarze. O Polsce wspominano takze przy okazji omawiania filméw dotyczacych okresu
Il wojny $wiatowej, ktore powstaty w innych krajach (Polske wskazywano w tych przypadkach jedynie
jako miejsce, w ktérym toczy sie akcja).

Réwniez o polskim teatrze wspominano przede wszystkim przy okazji materiatdw odnoszacych sie do
organizowanych w Indiach festiwali i wydarzen kulturalnych. Przyktadem moga by¢ przedstawienia
“Akward Happiness” i “Everything | Don’t Remember About You” — polskiej grupy teatralnej Studio
Matejka, grane na corocznym festiwalu teatralnym zwanym Bharat Rang Mahotsav — National School
of Drama. W analizowanych materiatach znalazt sie réwniez artykut opisujgcy stworzenie hindusko-
polskiej sztuki ‘Burning Flowers — 7 Dreams of a Woman’, owoc wspodtpracy pomiedzy takimi
podmiotami, jak: the Kerala Sangeetha Nataka Akademi, Instytut Polski w New Delhi oraz Instytut
Adama Mickiewicza w Poznaniu.

Nalezy doda¢, ze materiaty dotyczace kultury i sztuki pojawiaty sie gtdwnie na stronie internetowej
www.thehindu.com.

Gospodarka

Artykuty poruszajgce tematy gospodarcze, w ktérych znalazty sie wzmianki o Polsce, dotyczg zwykle
innych krajow, bardzo nieliczne poswiecono wytacznie Polsce. Polska wspominana jest miedzy innymi
w materiatach dotyczacych spraw gospodarczych Unii Europejskiej. Polska przedstawiana jest jako
solidna gospodarka, ktdra dobrze poradzita sobie z kryzysem gospodarczym, ktéry nie ominagt innych
panstw UE. Ponadto Polska wskazywana jest jako kraj o rozwinietym sektorze outsourcingu oraz
atrakcyjna lokalizacja dla firm zagranicznych, wymieniono tu przykfady takie jak: General Motors,
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ktore stworzyto fabryke Diesel Engine Plant; indyjska firma Uflex, ktora ma obiekty produkcyjne w
Polsce; a takze dla indyjski inwestor zainteresowany kupnem jednej z kopalni wegla w Polsce.

W analizowanych materiatach pojawity sie takze pojedyncze informacyjne notki dotyczgce polskiej
gospodarki w aspekcie makroekonomicznym, np. spraw budzetowych.

Il INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — KONTEKSTY TURYSTYCZNE

W tematyce turystycznej specjalizuje 4 z 11 analizowanych stron internetowych, przy czym materiaty
dotyczace Polski w kontekscie turystyki znalazty sie rowniez w portalach o bardziej ogdlnym
charakterze. Ponizej przestawiono elementy oferty turystycznej Polski, o ktdrych pisano w
analizowanych materiatach.

Opis produktow turystycznych

Muzeum Auschwitz-Birkenau. Byty niemiecki ob6z koncentracyjny Auschwitz-Birkenau, na terenie
ktdrego znajduje sie obecnie dostepne dla turystow muzeum, opisano w artykule dotyczagcym wizyty
izraelskiego premiera, ktdry dokonat uroczystego otwarcia nowego pawilonu edukacyjnego. Warto
przy tym zaznaczy¢, ze artykut przytacza kontekst historyczny miejsca nie podajgc przy tym informacji
istotnych z turystycznego punktu widzenia:

Ponad milion Zydéw zgineto w obozach $mierci Auschwitz i sqsiednim Birkenau w

komorach gazowych lub z gtodu, choroby czy przymusowej pracy. Auschwitz-Birkenau

byt najgtosniejszym systemem obozdw Smierci, jakie nazistowskie Niemcy zbudowaty i
prowadzity w Polsce. Niemcy przeprowadzaty Holokaust na ogromnq skale w okupowanej Polsce,
gdyz byta tam najwieksza populacja Zydéw z catej Europy. Sie¢ kolejowa umozliwita nazistom fatwy
transport Zydéw z kazdego zakqtka Europy do tego miejsca. indiatoday.intoday.in; 12.06.2013

Muzeum Historii 2ydéw Polskich. Jeden z analizowanych artykutéw poswiecono Muzeum Historii
Zydéw Polskich, ktére, zgodnie z tym co napisano w artykule, nie tylko celebruje wielowiekowg
obecno$é Zydéw na terenie Polski, ale réwniez stanowi dowdd na potwierdzenie faktu, ze Polacy
potrafig skonfrontowac sie z historig relacji polsko-zydowskich, ktdre miaty réwniez swoje ciemne
strony:

Finansowane w duzej mierze przez polskich podatnikow, istnienie tego muzeum jest

poteznym znakiem tego, jak daleko Polska doszta majgc na mysli tolerancje i wtasng

wielokulturowq przesztos¢ od obalenia komunizmu, 23 lata temu — nowa otwartosc¢
zwiekszona poprzez kwitngcq gospodarke.

Mimo to, wielu nacjonalistycznych Polakéw woli obraz swojego kraju jako wzoru heroicznej
odpornosci na wieki przesladowan w przesztosci, zarowno przez Niemcow i Rosjan. Wiele dorastato
pod wtadzg komunistycznego rezimu, ktory zaktadat prawo dyktowania, czyje cierpienia powinny
zastugiwac na uwage. skift.com; 13.04.2013

Tucholski Park Narodowy. W analizowanych materiatach znalazt sie rowniez artykutéw poswiecony
Borom Tucholskim. Oprécz informacji na temat Tucholskiego Parku Narodowego zawierat on rowniez
materiat filmowy prezentujgcy Bory Tucholskie jako miejsce piekne i relaksujgce — idealne do
wypoczynku na tonie natury.

Kopalnia soli w Wieliczce. Materiat dotyczacy kopalni soli w Wieliczce zawiera szczegdtowe
informacje dotyczace kopalni, miedzy innymi detale dotyczace jej historii, historycznego znaczenia
dla polskiej gospodarki oraz opis tego, co turysci mogg znalezé w , podziemnym mies$cie”. Ponadto
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artykut podaje rowniez wiele praktycznych informacji dotyczacych dojazdu, zakwaterowani czy tez
najlepszego okresu na zwiedzanie.

Krakow. Artykut przedstawia miasto w bardzo pozytywnym swietle koncentrujac sie na watkach
historycznych i kulturalnych. Miasto okreslone jest mianem jednego z najpiekniejszych w Europie
Wschodniej oraz ,stolicy polskiej kultury”. Materiat zawiera tez praktyczne informacje na temat
zakwaterowania, godnych polecenia potraw oraz miejsc wartych zainteresowania, jak np.: Zamek na
Wawelu, Sukiennice, Bazylika Sw. Maryi Panny, Wieza Ratuszowa i kopalnia soli w Wieliczce.

Jego brukowane uliczki, pickne zabytki, ulice wypetnione muzykq i sztukq oraz urokliwy
plac sprawiajq, Ze jest to wspaniata opcja poznania zachwycajgcej i bogatej historii.
www.indiatimes.com; 09.11.2013

Plac Zbawiciela w Warszawie. Na portalu poswieconym tematyce podrdzniczej pojawit sie artykut
dotyczacy Placu Zbawiciela w Warszawie. Mimo iz artykut rzeczywiscie koncentruje sie na opisie tego
konkretnego miejsca — zawiera szczegdty dotyczace jego historii i architektury — znajdujg sie w nim
rowniez ogdlne odniesienia Warszawy i Polski, stawiajgce kraj w pozytywnym Swietle:

Plac Zbawiciela — obejmuje przesztosc i terazniejszos¢ Polski w pigutce, ze wszystkimi

jego konfliktami i sprzecznosciami. Niegdys szary i ponury, teraz jest kolorowym

miejscem petnym modnych kawiarni, odzwierciedlajgcym zmiany gospodarcze i
kulturalne, jakie ten kraj przeszedt od obalenia komunizmu w 1989 roku i przystgpienia do Unii
Europejskiej. Czasami nazywany Placem Hipstera, Plac Zbawiciela stat sie magnesem dla turystow,
zarowno studentdw jak i specjalistow. skift.com; 14.11.2013

Inne tematy

Kilka artykutéw dotyczyto relacji z podrézy do Polski. Przyktadem jest opis wakacji w Polsce Rihanny,
znanej wokalistki, co opisane zostato na portalu ndtv.com. Artykut opisuje negatywne doswiadczenia
artystki z plazy w Sopocie, kiedy zostata rozpoznana i niepokojona przez fanéw. Doswiadczenie to nie
powinno jednak wptynac negatywnie na wizerunek Polski jako miejsca..

Niektére artykuty wskazujg na rosnaca liczbe indyjskich turystéw, ktdérzy wybierajg Polske jako
destynacje turystyczng, co potwierdzajg dane ze wspomnianego wczesniej raportu Skyscanner.

Materiaty kampanii promocyjnej

Informacje na temat kampanii ,Lubie Polske!” znalazty sie w jednym materiale relacjonujgcym
wydarzenie zorganizowane w ramach roadshow:

To, czego nam brakuje jako grupie to bezposrednie potqczenie lotnicze. Jednakze, mamy

potgczenie regionalne z Emiratdow i Cutter Aviation, ktdre sq preferowane wsrdod osob

podrozujgcych zbiorowo, poniewaz oferujg wysokiej jakosci ustugi w przystepnych
cenach. Inng trudnoscig jest to, Ze brak jest swiadomosci wsréd Hinduséw z powodu braku
odpowiednich kampanii reklamowych, wyjasnia Emilia Kubik, lider projektu kampanii "Lubie Polske!",
z Polskiej Organizacji Turystycznej. travel.financialexpress.com; 10.01.2014

I INFORMACIJE DOTYCZACE POLSKI — POZYCJONOWANIE

Informacje dotyczace Polski pojawiaty sie przede wszystkim w kontekscie innych krajow europejskich,
Izraela oraz samych Indii, przy czym liczba artykutdw, w ktérych Polska jest w jakis sposdb
poréwnywana lub zestawiana z innymi panstwami byta bardzo niewielka. Zaliczy¢ do nich mozna
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gtéwnie artykuty poswiecone turystyce, w ktérych wskazuje sie na atrakcyjnos¢ cenowg polskiej
oferty turystycznej w poréwnaniu do innych paistw Europy Zachodniej.

W niektdrych artykutach znalazty sie rdwniez odniesienia do obecnej pozycji Polski w regionie Europy
Srodkowej i Wschodniej oraz w Unii Europejskiej. W tym przypadku duzg role odegraty biezgce
wydarzenia w regionie, przede wszystkim sytuacja na Ukrainie i aktywno$é panistwa polskiego w
zakresie dziatan majacych na celu zazegnanie kryzysu. Istotny wydaje sie by¢ fakt, ze nawet w
przypadku opisywania dziatarh Unii Europejskiej, Polska jest wymieniana jako jedno z najwazniejszych
panstw zaangazowanych w préby rozwigzania konfliktu. Polska w kontekscie krajow europejskich jest
rowniez przedstawiana we fragmentach artykutéw odnoszacych sie do historii. W tym przypadku
przywotywany jest kontekst Il wojny swiatowej, najazdu nazistowskich Niemiec oraz powojenny
okres komunizmu. W wybranych artykutach znalazty sie réwniez odniesienia do relacji Polski z
Izraelem, wspominane zwykle przy okazji materiatdw dotyczacych Holocaustu, ale rdwniez
wielowiekowe] wspélnej historii Polakéw i Zydéw (np. w materiale dotyczacym Muzeum Historii
Zydoéw Polskich). Warto przy tym podkresli¢, ze mimo iz przyczynkiem do pisania o Polsce w
kontekscie Izraela jest gtéwnie historia, w materiatach znajdujg sie réwniez komentarze dotyczace
wspotczesnych relacji miedzy obydwoma krajami:

W ostatnich latach Polska stata sie jednym z najbardziej zaprzyjaznionych stanéw dla
Izraela. indiatoday.intoday.in; 12.06.2013

W analizowanych materiatach znalazty sie réwniez artykuty poruszajgce tematyke kulturowych i
historycznych relacji Polski z Indiami. W artykutach znalazty sie miedzy innymi informacje i
odniesienia do: historii polskich uchodZzcéw w Indiach w okresie Il wojny swiatowej, indyjskich filméw
kreconych w Polsce, polskich filméw i przedstawien teatralnych prezentowanych w Indiach czy tez
fragmenty wywiadow z indyjskimi studentami mieszkajgcymi w Polsce.

Il ZDJECIA/GRAFIKI WYKORZYSTYWANE W MATERIALACH INTERNETOWYCH

Zdjeciami lub innymi materiatami wizualnymi zilustrowane byto dwie trzecie analizowanych
artykutdéw o tematyce pozaturystycznej, przy czym, w stosunkowo niewielu przypadkach materiat
wizualny miat jakis rzeczywisty zwigzek z Polska. Najczesciej byty to fotografie osdb, ktérych dotyczyt
artykut, zwtaszcza sportowcow: Agnieszki Radwanskiej, Jerzego Janowicza oraz Roberta
Lewandowskiego.

Materiaty zdjeciowe mozna réwniez napotkaé w artykutach dotyczgcych tematyki turystycznej (np.
fotografie wnetrz kopalni soli w Wieliczce, ogdlny obraz Warszawy, panoramiczny widok Placu
Zbawiciela w Warszawie, ogdlny widok Krakowa, zdjecie Uniwersytetu Wroctawskiego, zdjecie
Politechniki Wroctawskiej, film o Tucholskim Parku Narodowym), przy czym, ogdlnie rzecz biorac,
zdjecia Polski nie sg powszechne w analizowanych mediach. Niemniej jednak, wszystkie te elementy
graficzne tworza pozytywny obraz kraju, zatem wizerunek Polski z punktu widzenia
czytelnika/ogladajgcego jak najbardziej moze by¢ pozytywny.

Il WIZERUNEK POLSKI W MATERIAtACH INTERNETOWYCH

Analizowane materiaty dajg bardzo skromne podstawy do wnioskowania na temat wizerunku Polski
w indyjskich mediach elektronicznych. Jezeli jednak pokusi¢ sie o zarysowanie takiego wizerunku z
pewnoscig nie jest on spojny i wyrazisty. Brak jest silnych elementow wizerunkowych, ktére
pojawiatyby sie powszechnie i pozwalaty odbiorcom budowac jednoznaczne konotacje z Polska.
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Wptyw na taki stan rzeczy ma miedzy innymi fakt, ze, mimo iz odniesienia do Polski byty w
analizowanym okresie dos¢ liczne (na przestrzeni roku zidentyfikowano 324 artykuty, w ktorych
wspomniano o Polsce), miaty one zwykle charakter kontekstowy (zwykle o Polsce wspominano przy
okazji omawiania szerszych zagadnien, w centrum uwagi byly inne kraje) i sprawozdawczy. Bardzo
niewiele artykutéw poswiecono gtdwnie Polsce i zwigzanych z nig zagadnieniom.

Mimo to, w analizowanych materiatach powtarzaty sie pewne elementy, ktére mogg wptywacé na
formowanie sie wizerunku Polski u indyjskich odbiorcéw. Jednym z nich wydajg sie by¢ odniesienia
historyczne, zwtaszcza do okresu Il wojny swiatowej. Kolejnym moze by¢ rosnaca rola Polski jako
kraju regionu srodkowoeuropejskiego wspierana przez materiaty na temat aktywnosci Polski w
rozwigzaniu konfliktu rosyjsko-ukraifskiego. Polska moze jawié sie réwniez jako zyskujgce na
popularnosci miejsce podrdzy turystycznych, w tym dedykowanych dla segmentu przemystu spotkan,
a takze kraj o bogatej i preznie dziatajacej kulturze (obecnos¢ polskich filméw i przedstawien
teatralnych na indyjskich festiwalach). Zapewne nie nalezy réwniez ignorowac¢ wizerunkowego
wptywu sukceséw polskich sportowcdw, zwiaszcza czesto opisywanych osiggnie¢ Agnieszki
Radwanskiej oraz Roberta Lewandowskiego.

Podsumowujgc mozna przyjac, ze wizerunek Polski jest raczej neutralny z pewnymi pozytywnymi
akcentami. Z wysokim prawdopodobiefnstwem mozna stwierdzié, ze ogblna wiedza obywateli Indii na
temat Polski jest niewielka, tak naprawde wiec, wizerunek kraju jest dopiero trakcie procesu
ksztattowania sie. Informacje na temat Polski, ktére pojawity sie w analizowanych materiatach mogg
z pewnoscig przyczyni¢ sie do wzrostu rozpoznawalnosci Polski i tworzenia pewnych luznych
skojarzed, mozna jednak odnie$¢ wrazenie, ze z punktu widzenia indyjskiego odbiorcy tresci
medialnych Polsce wcigz brakuje wizerunkowego trzonu do ktérego skojarzenia te mogtyby byé
dotaczane.

5.1.3 Podsumowanie — perspektywa mediow indyjskich

Biorac pod uwage obie uwzglednione w analizie kategorie Srodkéw przekazu (prase i internet) mozna
sformutowac nastepujace najwazniejsze wnioski dotyczace perspektywy mediéw indyjskich w
obszarze dotyczgcym wizerunku Polski:

Il WIZERUNEK

Wizerunek Polski w indyjskich mediach jest raczej chaotyczny (brak jest silnych elementéw
wizerunkowych, ktdore pojawiatyby sie powszechnie i pozwalaty odbiorcom budowaé
jednoznaczne konotacje z Polskg) i wyraznie neutralny (zaréwno w przypadku materiatéw
prasowych, jak i internetowych). Materiatdw przedstawiajgcych Polske w negatywnym
Swietle jest relatywnie niewiele.

W aspekcie tematycznym, najwiecej artykutéw prasowych dotyczyto polityki i relacji
miedzynarodowych, sportu, a takze relacji z wydarzen, ktére miaty miejsce w Polsce lub byli
W nie zaangazowani polscy obywatele (wzmianki o charakterze newsow). Roéwniez w zrédtach
internetowych silnie przebija sie tematyka sportowa i wzmianki o charakterze newsowym.
Zwigzek takich informacji z Polskg ma znaczenie drugorzedne, stad nie nalezy sie spodziewac
aby silnie wptywaty na wizerunek kraju.

W mediach powtarzajg sie jednak pewne elementy, ktére mogg wptywaé na formowanie sie
wizerunku Polski u indyjskich odbiorcow i sg to: odniesienia historyczne (zwtaszcza do okresu
Il wojny $wiatowej), rosngca rola Polski jako kraju regionu srodkowoeuropejskiego wspierana
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przez materiaty na temat aktywnosci Polski w rozwigzaniu konfliktu rosyjsko-ukrainskiego, a
takze zyskujgce na popularnosci miejsce podrdzy turystycznych, w tym dedykowanych dla
segmentu przemystu spotkan oraz kraj o bogatej i preznie dziatajgcej kulturze (obecnosc
polskich filmoéw i przedstawien teatralnych na indyjskich festiwalach).

Tematyka turystyczna pojawiata sie gtdwnie w materiatach prasowych — w prasie branzowej i
miafa zdecydowanie wydzwiek pozytywny. Duzo miejsca poswiecono rozwijajgcej sie
infrastrukturze przemystu spotkan w Polsce.

Zdecydowana wiekszo$¢ artykutéw prasowych i internetowych odnosita sie do Polski w
szerszym kontekscie — najczesciej Polska wspominana bytfa przy okazji omawiania problemoéw
i wydarzen dotyczacych krajow europejskich, relacji polsko-indyjskich, a takze relacji Polski z
Izraelem (wspominane zwykle przy okazji materiatéw dotyczacych Holocaustu); materiatéw
dotyczacych wytgcznie Polski byto relatywnie niewiele.

Materiaty zdjeciowe pojawiaty sie najczesciej przy artykutach dotyczacych turystyki (gtéwnie
w prasie branzowej), a takze artykutach o tematyce sportowej (zdjecia sportowcéw).

Informacje o kampanii “I like Poland” spotkano w prasie branzowe] (dotyczyty przemystu
spotkan) oraz w jednym Zrddle internetowym.
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5.2 Perspektywa konsumentéw na rynku indyjskim

Rozdziat , Perspektywa konsumentéw na rynku indyjskim” prezentuje sposéb postrzegania Polski z
perspektywy indyjskich konsumentéw (klientéw indywidualnych), a wiec grupy reprezentujacej
strone popytowa rynku turystycznego. W rozdziale wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych w
grupie docelowej konsumentéw, tj. badania internetowego CAWI oraz moderowane] dyskusji on-line
(web forum).

5.2.1 Wizerunek Polski i Polakow oraz skojarzenia z Polska

Il SKOJARZENIA SPONTANICZNE

Cztery pigte Hindusdw ma pewne skojarzenia z Polskg (por. ponizszy wykres), w wiekszosci nie
potrafig jednak powiedzie¢ nic ponadto, ze kraj pozytywnie im sie kojarzy — jest piekny lub dobry.
Najczesciej po prostu kojarzg nas ogdlnie jako panstwo w Europie (21 proc.; por. mape skojarzen
ponizej).

Ryc. 66 Hindusi majacy jakies$ skojarzenia z Polsk3

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=526

Niektorym Polska wprost kojarzy sie miejscem wyjazdowym (9 proc.), zwtaszcza w kontekscie
rodzinnych wakacji: ,Polska to miejsce, w ktéorym mozna wspaniale spedzi¢ czas z rodzing
lub przyjaciotmi”.

Podnoszona jest takze kwestia korzystnej relacji jakosci do ceny polskiej oferty turystycznej: ,to
nowoczesne i tanie miejsce, idealne na rodzinng wycieczke”.

Co ciekawe, dosy¢ czesto przewijajg sie uwagi o czystym Srodowisku: ,Polska to radosne, czyste
miejsce z dobrq atmosferqg” lub ,To jeden z najzdrowszych, najczystszych [europejskich] krajow”.
Kwestie czystosci i ekologii podnosi 4 proc. grupy docelowej w Indiach, co sugeruje, ze jest to dla niej
kwestia niebagatelna.

Zdarza sie takze, ze w Swiadomosci Hinduséw funkcjonujemy jako miejsce z zimnym klimatem:
»Mysle, ze Polska to bardzo zimny kraj — i niedostepny, cho¢ wtasciwie nie widziatem zadnych zdjec

ani nic o niej nie czytatem” — to zdanie podzielitby co piec¢dziesigty Hindus w grupie docelowe;j.

Ok. 7 proc. ma takze skojarzenia sportowe: Polska przywodzi im na mysl pitke nozna.
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Ryc. 67 Co kojarzy sie z Polska? (odpowiedzi spontaniczne)

PIEKNY KRA

PEKNEKRANBRAZY WALORY TIRYSTYEE

2o [JOBRY KRAI PHKANOZNA..
L YNAGIA TURYSTYGZNA

KRAJ W EUROPIE

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére majq spontaniczne skojarzenia z Polskg, N=432; na mapie skojarzeri
pokazano wskazania pow. 1 proc.

g

Rzadziej wymieniano hasta takie jak: klimat; cheé wizyty; komunizm; natura; kraje, takie jak Niemcy,
Holandia, Szwajcaria, a nawet Islandia (!); tani kraj; duzy kraj; gospodarka i wédka.

Ciekawych wnioskéw na temat wizerunku Polski, jakim dysponujg indyjscy konsumenci, dostarcza
analiza wynikéw przeprowadzonej dyskusji on-line (web forum). Wykorzystujagc potencjat badania
jakosciowego uczestnicy web forum zostali poproszeni nie tylko o wymienienie skojrzen, ale rdwniez
o pogtebienie tematu, celem zbadania genezy posiadanych skojarzed oraz ich wptywu na
postrzeganie atrakcyjnosci turystycznej Polski.

Spontaniczne skojarzenia z Polskg koncentrowaty sie, podobnie jak w przypadku badania ilosciowego,
gtéwnie wokét ogdlnego hasta , piekny kraj” lub kilku przymiotnikdéw, ktére moga opisa¢ Polske:
romantyczna, piekna, spokojna, elegancka, bajkowa, nowoczesna (a zarazem tradycyjna), kolorowa.

Na poziomie szczegdétowym wskazywano najczesciej na pozytywne cech Polakéw (,przyjacielscy”;
,wyedukowani, znajg wiele jezykow”; ,ciezko pracujgcy [za przyktad wskazujgc Lecha Watese]”) i
historie, przy czym w przypadku skojarzen historycznych nie wskazywano konkretnych wydarzen, czy
okresoéw historii. Wielu uczestnikom dyskusji on-line Polska kojarzyta sie takze przez pryzmat filméw i
seriali nakreconych w Polsce lub odnoszgcych sie w fabule do Polski (wskazano na serial VEERA
emitowany przez kanat Starplus i film KICK), a takze programow telewizyjnych, w ktorych mieli okazje
zobaczy¢ Polske (wskazano programy na kanatach TLC i FOX LIFE).

Widziatam na TLC [program] o polskiej kuchni, festiwalach, karnawale. No i nie mozna
zapominac o [programie] FOOD SAFARI na FOX LIFE. — WEB FORUM _INDIE

W zesztym tygodniu widziatem hinduski film KICK, ktéry byt nakrecony w Warszawie. A méj przyjaciel

byt w Polsce i bardzo mu sie podobato. Pokazat mi zdjecia i koniec koncéw Zatowatem, Ze nie
pojechatem z nim. — WEB FORUM _INDIE
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Inne skojarzenia przywotywane przez uczestnikdéw dyskusji on-line to: krajobrazy (bardzo ogdlne
skojarzenia z pieknymi krajobrazami), natura, architektura (w tym architektura drewniana, drewniane
kosScioty, zamki), polska kuchnia, rolnictwo (przekonanie, ze Polska jest istotnym producentem
produktéw rolnych).

Polska ma bogatq architekture, gory i piekne krajobrazy.

Kilku respondentdw odniosto sie takze do gospodarczych aspektéw polskiego wizerunku:
wspomniano o silnej, rosngcej gospodarce, a takze o mozliwosciach prowadzenia biznesu w Polsce.

Il SKOJARZENIA WSPOMAGANE

Pomimo zarysowanego powyzej obrazu, nalezy podkresli¢, ze przecietnie skojarzenia z Polskg sg
jednak bardzo powierzchowne. Kiedy zapyta sie Hindusdw o wizerunek Polski w konkretnych
wymiarach, $rednio jedna trzecia w zaden sposdb nie potrafi sie do niego odnies¢. Najwiekszy
problem sprawia im okreslenie, czy jestesmy dla nich krajem dostepnym (blisko potowa osdb nie
potrafi ocenic¢ tej kwestii). Mozna upatrywaé w tym szansy dla promocji naszej oferty turystycznej —
nie jestesmy bowiem od razu skreslani jako kraj zbyt odlegty, aby powaznie go rozwazaé. Inne cechy
wizerunkowe, ktdre nastreczajg Hindusom trudnosci, to zréznicowanie naszego kraju oraz ceny —
do tych kwestii nie potrafi sie odnies¢ dwie pigte badanych.

Ryc. 68 Jaka jest Polska? (odpowiedzi wspomagane)

smutna 6% | Suscll wesotfa
nudna 7% | P ciekawa
hiebezpieczna 8% || IVl bezpieczna
zamknieta 7% | S  otwarta
tradycyjna 60% nowoczesna
zacofana 6% . 58% petna energii
kiczowata 7% . 57% prestizowa
typowa 8% | | 56% oryginalna
tania 6% | 54% droga
monotonna 9% - 50% zréznicowana
brzydka 47% fadna
nieznana 44% dobrze znana
zanieczyszczona 40% ekologiczna

niedostepna 22% dostepna

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdina N=526; odpowiedzi na skali 5-punktowej (gdzie, przyktadowo 1 —
nudna, 5 — ciekawa), na wykresie pokazano sume wskazan [1+2] i [4+5].
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Gdy patrzy sie na rys wizerunkowy Polski, przede wszystkim widaé, ze mieszkancy duzych miast
w Indiach nie sg uprzedzeni do naszego kraju (sg gotowi ocenia¢ go pozytywnie). Jednoczesnie nie ma
zadnej cechy, ktéra pozwolitaby im jednoznacznie kojarzy¢ nasz kraj, w konsekwencji czego nasz
wizerunek jako destynacji turystycznej jest niewyrazisty (por. powyzszy wykres).

Ogodlnie zatem dla przeszto trzech na pieciu Hinduséw jestesmy krajem raczej przyjaznym (otwartym,
wesotym i bezpiecznym), ciekawym i nowoczesnym. Dodatkowo ponad potowa przychylitaby sie
do zdania, ze Polska jest miejscem energicznym, oryginalnym, a nawet prestizowym. Ponad potowa
obawia sie jednak wysokich cen.

Najstabsze elementy wizerunku, a jednoczenie kwestie, ktére mogg by¢ wazine dla Hinduséw,
to ogdlne wrazenie, ze mozemy nie by¢ miejscem tadnym i ekologicznym (takiego zdania jest przeszto
co pigta osoba). Problemem jest takze niski poziom wiedzy o Polsce oraz fakt, ze jesteSmy dalekim
krajem.

Osoby, ktére sg zainteresowane wyjazdem do Polski, pod kazdym wzgledem oceniajg nas
zdecydowanie lepiej niz ci niezainteresowani naszym krajem (por. ponizszy wykres) — z jednym
wyjatkiem: takze oni majg wrazenie, ze Polska jest dla nich wiasciwie nieznanym miejscem (szerzej o
tej kwestii piszemy w dalszej czesci opracowania, por. podrozdziat 5.3.2.2 ,,0gdlny poziom wiedzy o
Polsce i polskiej marce turystycznej oraz zrédta wiedzy o Polsce”). W ich oczach jesteSmy przede
wszystkim duzo przyjazniejsi (kraj wesoty, otwarty i bezpieczny) i oryginalniejsi, a takze ciekawsi i
petniejsi energii (Srednie oceny tych aspektdw sg wyzsze o przeszto 0,5 punktu na 5-stopniowej skali).

Ryc. 69 Jaka jest Polska? (odpowiedzi wspomagane) — zrdznicowanie ocen w zaleznosci
od zainteresowania przyjazdem do Polski

smutna 3,5 , 4,2 wesota
zamknieta 3,4 * 4,1 otwarta
niebezpieczna 3,5 + 4,1 bezpieczna
nudna 3,5 * 4,1 ciekawa
zacofana 3,4 + 4,0 petna energii
tradycyjna 3,5 + 3,9 nowoczesna
typowa 3,3 + 3,9 oryginalna
kiczowata 3,5 f 3,9 prestizowa
tania 3,5 f 3,9 droga
monotonna 3,3 f 3,7 zréznicowana
brzydka 3,2 f 3,6 tadna
nieznana 31 f 3,5 dobrze znana
zanieczyszczona 31 / 3,4 ekologiczna
niedostepna 2,8 € 2,9 dostepna
2 3 4

—@—Zainteresowani przyjazdem

Niezainteresowani przyjazdem
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Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=374, niezainteresowane
przyjazdem lub niezdecydowane N=152; odpowiedzi na skali 5-punktowej (gdzie, przyktadowo 1 — nudna, 5 —
ciekawa), na wykresie pokazano wartosci Srednie

Il TYPOWY POLAK

Uczestnicy web forum zostali poproszeni o wskazanie cech, ktére najtrafniej charakteryzujg Polakéw.
Oceny formutowano na podstawie przedstawionej respondentom listy 20 cech powigzanych z
kwestig wyjazdéw turystycznych — zaréwno cech charakteru (np.: otwartosc), cech kompetencyjnych
(np.: znajomos¢ jezykdw obceych), jak i cech kulturowych (np.: wierzacy, tolerancyjny). Na pytanie
,Jaki wedtug Was jest Polak? Jakie ma wedtug Was cechy? Jak wyobrazacie osoby, ktére
spotkaliby$cie wyjezdzajagc do Polski?” respondenci mieli wybra¢ maksymalnie 5 sposréd 20
zaprezentowanych cech. Najczesciej wybierane cechy przedstawia ponizszy rysunek.

Ryc. 70 Cechy typowego Polaka

ﬂTWARTY

JBAC SRUI]UWISKU

ey E=_ " 60§

Efl

Typowy Polak w opinii Hinduséw jest osobg pomocng, dbajacg o srodowisko, hojng, otwartg i
punktualng. W opinii badanych Polak to takze osoba goscinna, ciepta, radosna i dobrze znajaca
angielski.

SICZESCILY
UCZCIWY MARZEKAJACY

SEHLlII]N |EPtY
NNy RADOSNY

DOBRZE ZNA ANGIELSKI

ﬁ

Zrédto: Badanie wtasne, web forum

Jak odwiedze Polske, to zaktadam, ze spotkam ciepte i goscinne osoby (...) Rozmowa w
jezyku angielskim nie powinna by¢ dla nich problemem. — WEB FORUM_INDIE

Co ciekawe, dla niektdérych genezg tych skojarzen jest obraz Polakéw kreowany przez wspomniane
wczesniej seriale i filmy, co swiadczy o waznosci tych medidw w kreowaniu wizerunku kraju w
Indiach.
Kojarze te stowa, bo widziatem Polakdw w telewizji. Nie spotkatem nigdy Zadnego
Polaka... to jest obraz, ktory widziatem w internecie, w filmie KICK, w serialu na Starplus

— Veera... — WEB FORUM_INDIE

Istotnym zrédtem wyobrazen o Polakach sg takze opinie zastyszane od innych oséb:
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Moja kuzynka studiowata w Polsce i poznata mitych ludzi... sq bardzo pomocni, takze
moja kolezanka odwiedzita Polske w tym roku i jej doswiadczenia tez byty bardzo dobre.
— WEB FORUM_INDIE

Il KRAJE PODOBNE DO POLSKI

Brak ugruntowanej wiedzy o Polsce wsrdd Hinduséw objawia sie takze tym, ze witasciwie nie wiedza
do kogo nas poréwnaé w Europie. Byé moze oznacza to zresztg, ze ich wiedza o catym kontynencie
jest dosy¢ ptytka. Te niewiedze mozna jednak wykorzysta¢ z korzyscig dla Polski — jezeli bowiem
dwém pigtym Hinduséw przypominamy troche Francje i Niemcy (por. ponizszg mape), to nie
jestesmy na wstepie obarczeni koniecznoscig nadrabiania dystansu do tych destynacji turystycznych.

Skojarzenia z panstwami europejskimi sg bardzo zréznicowane. Pomingwszy wspomniane wczesniej
Francje i Niemcy, czesto jesteSmy kojarzeni z Austrig (36 proc.), a takze Belgig, Danig i Szwajcarig
(17-20 proc.). Ponadto zdaniem co dziesigtej osoby przypominamy kraje basenu Morza
Srédziemnego: Hiszpanie, Wtochy i Grecje oraz — z drugiej strony — mrozng Finlandie. W $wiadomoéci
Hindusow bardzo rzadko funkcjonujg kraje takie jak Czechy czy Wegry, do ktérych poréwnuje nas
odpowiednio 5i 9 proc. badanych.

Ryc. 71 Do jakiego europejskiego kraju mozna poréwnac Polske?

8%
10%
oo 9%
18%
% o 3%
(o]
40%
20% 5y
0,
43% 17% 0% 9% 39
10% =
3% 11% 10% 3%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=526; na mapie zaznaczono kraje wskazane przez min. 3 proc.
0s6b
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5.2.2 0gdlny poziom wiedzy o Polsce oraz zrédfa wiedzy o destynacjach turystycznych

Dwie trzecie Hindusdw wprost przyznaje, ze praktycznie nic nie wie o Polsce (62 proc.; por. ponizszy
wykres). Zaledwie jedna na pie¢ oséb ma poczucie, ze Polska nie jest dla niej krajem zupetnie obcym.

Ryc. 72 Poziom wiedzy o Polsce

Ogotem

Niezainteresowani przyjazdem

Zainteresowani przyjazdem 21% | 22% b
0% 20% 40% 60% 80% 100%
w1l @121 OI31 o4l oI5l
Nie mam Mam duza
wiedzy wiedze

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=526, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=374,
niezainteresowane przyjazdem lub niezdecydowane N=152

Nawet osoby zainteresowane Polskg majg Swiadomos¢ duzej luki informacyjnej: ponad potowa
ocenia, ze ich Polska jest im zupetnie obca, a zaledwie jedna osoba na cztery ma o nas pewne
informacje.

Ryc. 73 Zmiana wiedzy o Polsce w ciggu ostatniego pétrocza

Ogétem “15% I | 3%
20-34 lata 39% | 32%
35-54 lata LO% l | I33%
55-70 lat 5{6% l | 133%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Wzrosta O Nie zmienifa sie O Trudno powiedzie¢

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogélna N=526, osoby w wieku 20-34 lata N=263, 35-54 lata N=202, 55-70
lat N=61 (mata baza)

Ostatnie pot roku sprawito, ze blisko co czwarty Hindus dowiedziat sie o Polsce czegos nowego
(por. powyzszy wykres). Nowe informacje o naszym kraju docieraty przede wszystkim do ludzi
mtodych, ponizej 35. roku zycia — w tej grupie blisko co trzecia osoba ocenia, ze jej wiedza o Polsce
wzrosta w ostatnim czasie. Dla pordéwnania w starszych grupach wiekowych ten odsetek nie
przekraczaj jednej pigtej (18 proc. wsrdd oséb w wieku 35-54 lata i 11 proc. wsrdd oséb powyzej 55.
roku zycia).
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Ryc. 74 Czy dotarty do nich jakies informacje o Polsce w ciggu ostatniego pétrocza?

|
Ogotem 15% | 24%
Zainteresowani przyjazdem 19% | 17%
[
Niezainteresowani przyjazdem 41%
Osoby, ktére byty za granica 21% | 19%
[
Osoby, ktére nie byty za granica 13%| 25%
T
T T T T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Nie O Tak ONie wiem

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=526, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=374,
niezainteresowane przyjazdem lub niezdecydowane N=152, osoby, ktdre byty za granicq N=153, osoby, ktdre nie
byty za granicq N=373

Jednoczesnie przeszto jedna na siedem oséb przypomina sobie, ze faktycznie dotarty do niej ostatnio
jakie$ informacje o Polsce (15 proc.; por. powyzszy wykres). Zdecydowanie czesciej naptyw informacji
notowaty osoby, ktére deklarujg obecnie zainteresowanie naszym krajem (19 vs. 5 proc.),
a takze ludzie, ktérzy majq juz za sobg doswiadczenie wyjazddw zagranicznych (21 vs. 13 proc.).

Ryc. 75 Czego dotyczyly informacje, ktére do nich dotarty? (odpowiedzi wspomagane)

Turystyka do Polski
Gospodarka

Znani ludzie

Polska kultura

Mozliwos¢ edukacji w Polsce
Polskie produkty

Polityka

Polska kuchnia

Biezgce wydarzenia

Polskie instytucje w Indiach

Inne

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, do ktérych w ciggu ostatnich 6 miesiecy dotarty informacje o Polsce N=79
(mata baza)

Wiekszos¢ nowych informacji o Polsce, z ktérymi stykali sie Hindusi, dotyczyto naszej oferty
turystycznej (78 proc.; por. powyzszy wykres). Przeszto co czwarta osoba spotkata sie takze
z wiadomosciami na temat naszej gospodarki, kultury oraz z informacjami o znanych Polakach.
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Co pigta pamieta takie wiadomosci o mozliwosci ksztatcenia sie w Polsce oraz o naszych
produktach®.

Ryc. 76 Skad docieraty do nich informacje? (odpowiedzi wspomagane)

Strony internetowe
Media spotecznosciowe
Telewizja

Prasa

Kontakty osobiste
Ksigzki

Wydarzenia

Instytucje

Radio

Blogosfera

Inne

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

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, do ktérych w ciggu ostatnich 6 miesiecy dotarty informacje o Polsce N=79
(mata baza)

Gtéwnymi zrddtami, z ktérych do Hinduséw docieraty informacje o Polsce, byly internet (takze media
spotecznosciowe) oraz telewizja — to do nich odwotuje sie ponad potowa oséb w tej grupie
(por. powyzszy wykres). Co trzecia osoba dowiedziata sie czegos$ o Polsce z prasy, a co pigta ustyszata
0 nas w prywatnych rozmowach. To ostatnie zrédto ma jednak maty zasieg — sami Hindusi mdwig,
ze ,,0 Polsce raczej nie styszy sie od znajomych czy rodziny”.

Ryc. 77 Czy szukali informacji o Polsce w ciggu ostatniego pétrocza?

1 1

Zainteresowani przyjazdem 60% 25% | 16%
I I
Niezainteresowani przyjazdem 9% 10% 32%
20-54 lata 20%

55-70 lat 10% 20%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Nie O Tak O Nie wiem

> W spontanicznych skojarzeniach z Polskg pojawia sie taka entuzjastyczna wypowiedz o polskich produktach:
,[Polska kojarzy mi sie] z produktami mlecznymi (jogurty, sery, mleko), z fantastycznie smakujgcym miesem —
kietbasami, szynkami, kotletami — z piwem! (Okocim, Zywiec), chlebem” (pisownia oryginalna).
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Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=526, osoby zainteresowane przyjazdem do Polski N=374,
niezainteresowane przyjazdem lub niezdecydowane N=152, osoby w wieku 20-54 lata N=465, 55-70 lat N=61
(mata baza)

Co pigta osoba w grupie docelowej z witasnej inicjatywy chciata sie dowiedzie¢ czegos o Polsce
W ciggu ostatniego podtrocza (por. powyziszy wykres). Czesto poszukiwanie informacji wigzato sie
z ogblnym zainteresowaniem naszym krajem (odsetek pozytywnych odpowiedzi w tej grupie wynosi
25 proc. vs. 10 proc. wsrdd niezainteresowany przyjazdem do Polski), i dotyczyto przede wszystkim
ludzi ponizej 55. roku zycia (22 proc. vs. 10 proc. w starszej grupie wiekowej).

Gros 0s6b szukajgcych informacji o Polsce byto zainteresowanych naszg ofertg turystyczng (77 proc.;
por. ponizszy wykres). Co trzecia osoba chciata sie czego$ dowiedzie¢ o polskiej gospodarce, a co
pigta — o biezgcych wydarzeniach, znanych postaciach lub o mozliwosciach ksztatcenia sie w Polsce.
Mniej popularne tematy, ktére jednak zainteresowaty przeszto co siédma osobe w tej grupie, to
kwestie zwigzane z polityka, a takze z polskimi produktami, kulinariami i kultura.

Ryc. 78 Na jaki temat szukali informacji odnosnie do Polski? (odpowiedzi wspomagane)

Turystyka do Polski
Gospodarka

Znani ludzie

Mozliwos¢ edukacji w Polsce
Biezace wydarzenia

Polityka

Polskie produkty

Polska kultura

Polska kuchnia

Polskie instytucje w Indiach

Inne

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére szukaty informacji o Polsce w ciggu ostatnich 6 miesiecy N=107

Hindusi, ktdrzy chcieli dowidzie¢ sie czego$ o Polsce, informacji o naszym kraju szukali przede
wszystkim na stronach internetowych i w telewizji (okoto trzy pigte oséb; por. ponizszy wykres),
a takze w mediach spotecznosciowych (dwie pigte).
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Ryc. 79 Gdzie szukali informacji o Polsce? (odpowiedzi wspomagane)

Strony internetowe
Telewizja

Media spotecznosciowe
Prasa

Kontakty osobiste
Instytucje

Ksigzki

Radio

Wydarzenia

Blogosfera

0% 20% 40% 60% 80%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére szukaty informacji o Polsce w ciggu ostatnich 6 miesiecy N=107

Uzupetniajgco siegali takze do prasy (blisko co czwarta osoba) lub pytali o Polske swoich znajomych
(jedna osoba na szesc).

Ryc. 80 Z jakich zrodet korzystaja, szukajgc informacji turystycznych? (odpowiedzi wspomagane)

media spotecznosciowe

telewizja

inne strony www

kontakty osobiste

prasa

biura podrozy

narodowe organizacje turystyczne
targi i wydarzenia

blogi

radio

inne instytucje

0% 20% 40% 60%
W Korzysta czesto lub bardzo czesto
@ Korzysta przynajmniej czasami

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdina N=526

Kiedy Hindusi szukajg informacji turystycznych, najczesciej opierajg sie na mediach
spotecznosciowych i na telewizji (w tym celu ponad potowa osdb korzysta z nich przynajmniej
czasami; por. powyzszy wykres). Dodatkowo ponad dwie pigte oséb przeglagda strony internetowe
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oraz rozmawia ze znajomym. Co trzecia osoba sprawdza informacje w prasie lub w biurach podrézy,
a co czwarta szuka wiadomosci o destynacjach turystycznych w narodowych organizacjach
turystycznych, na targach lub wydarzeniach lub na blogach.

Poza wiekszym poleganiem na zrédtach internetowych, najmtodsza grupe wiekowg (osoby ponizej
35. roku zycia) wyrdznia poszukiwanie informacji w wielu réznych zrédtach informacji (por. ponizszy
wykres). Ws$rdd oséb w wieku 35-54 lata hierarchia zrédet informacji pozostaje taka sama, jedynie
chec korzystania z nich spada. Starsze osoby majg jednak troche inne przyzwyczajenia: najczesciej
informacji o charakterze turystycznym poszukujg w programach telewizyjnych, nastepnie chetnie
radzg sie znajomych oraz poszukujg wiadomosci w réznych zrédtach internetowych.

Analizujgc  przyzwyczajenia Hindusdw odnosnie do wykorzystywanych Zrédet informag;i
turystycznych, wida¢, ze w kontekscie Polski mocno niedoszacowane sg media spotecznosciowe
i kontakty osobiste, a zatem kanaty sprzyjajace osobistym rekomendacjom. W kontekscie informacji
o Polsce w ogdle nie pojawiajg sie takze biura podrdzy, co pokazuje, ze albo w ich ofercie Polska
praktycznie nie wystepuje, albo tez zainteresowanie Hinduséw naszym krajem ma charakter
nieturystyczny — kieruje nimi ogdlne zainteresowanie krajem, a nie che¢ odwiedzenia go.

Ryc. 81 Z jakich zrodet korzystajg przynajmniej czasami, szukajac informacji turystycznych?
(odpowiedzi wspomagane) — odpowiedzi w grupach wiekowych

media spotecznosciowe 50%

telewizja 49%
49% |

inne strony www 40%
0,

kontakty osobiste

biura podrozy

prasa

narodowe organizacje turystyczne

blogi

targi i wydarzenia

inne instytucje
W 20-34 lata

[0 35-54 lata
[55-70 lat

radio

0% 20% 40% 60% 80%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby w wieku 20-34 lata N=263, 35-54 lata N=202, 55-70 lat N=61; na wykresie
pokazano odsetek osob korzystajgcych ze wskazanych mediow czasami, czesto lub bardzo czesto

Ponizej przedstawiamy szczegdtowe informacje o Zrddtach, na ktdrych polegaja Hindusi, kiedy
szukajg informacji o destynacjach turystycznych.
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Tabela 36 Zrédta informacji wykorzystywane przy szukaniu informacji turystycznych

Zainteresowani Osoby w wieku:
Ogétem odwiedzeniem  39.34|ata  35-54lata  55-70 lat
Polski

N=526 N=374 N=263 N=202 N=61
Facebook 50% 55% 59% 46% 25%
Twitter 8% 9% 10% 5% 5%
Google 3% 4% 4% 3% 2%
Orkut 2% 2% 1% 1% 7%
Discovery 7% 7% 8% 5% 8%
Kanaty informacyjne 6% 7% 6% 5% 11%
Seriale 5% 5% 4% 5% 13%
Kanaty podrdznicze 4% 5% 5% 4% 2%
Kanaty sportowe 4% 6% 3% 4% 8%
Filmy 4% 2% 5% 3% 2%
TLC 3% 3% 3% 4% 2%
Reklamy 3% 3% 3% 3% 0%
Star Plus 3% 3% 4% 1% 2%
Strony internetowe inne niz media spotecznosciowe i blogi
Google 21% 24% 22% 20% 25%
Strony podrdznicze 6% 7% 8% 6% 0%
Yahoo 4% 5% 3% 3% 8%
Makemytrip.com 3% 3% 4% 1% 0%
,Times of India” 21% 27% 28% 16% 8%
,The Hindu” 5% 7% 4% 7% 5%
,Hindustan Times” 4% 6% 5% 2% 8%
,Zee News” 2% 2% 4% 0% 0%
SOTC.in 2% 3% 3% 2% 2%
Thomas Cook 2% 3% 3% 1% 0%
Yatra.com 2% 3% 3% 2% 2%
Blogger 10% 13% 15% 6% 3%
Wordpress 7% 9% 10% 6% 0%
Red FM 1% 4% 5% 3% 2%
Radio Mirchi 3% 5% 3% 3% 7%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, pokazano odpowiedzi wskazane przez minimum 2 proc. ogétu
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5.2.3 Pozycja konkurencyjna Polski

W grupie czterech destynacji turystycznych: Polski, Czech, Wegier i Niemiec — najatrakcyjniejszym
miejscem dla Hinduséw s3 nasi zachodni sasiedzi: w pierwszej kolejnosci to wtasnie Niemcy
wybrataby na wyjazd turystyczny potowa grupy docelowej (por. ponizszy wykres).

Ryc. 82 Atrakcyjnosc turystyczna Polski na tle wybranych krajow

L L
i 0,
Niemcy | 81%" B Najatrakcyjniejszy kraj
wskazany na 1. miejscu
Polska 72% | ( zany iejscu)
Czechy O Atrakcyjny kraj
(wskazany na 1. lub 2.
Wegry miejscu)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=526
Polska plasuje sie na drugim miejscu — przeszto co trzeci Hindus wskazat nasz kraj jako miejsce,
ktdre najbardziej chciatby odwiedzi¢. Na tym tle zdecydowanie mniej korzystnie wypadajg Czechy

i Wegry, ktdre na gérze listy umiescita mniej wiecej co dwudziesta osoba.>

Ryc. 83 Atrakcyjnos¢ polskiej oferty turystycznej na tle wybranych krajéw

krajobrazy 4,0 ; ﬂ_) 4,3

rozrywka 3,9{ +4£ 4,3

atrakcje turystyczne 3,9 } t } 4,3
dostepnos$¢ transportowa 3,8 4 ;4,2

zakupy 40 1 9,8 43

4,3
hotele 3,8( f4(} )

oferta kulturalna —@— Polska 3,9 }f4,0f 4,2
kuchnia ~ =—@=— Czechy 3,8 f 5 o 42
aktywny wypoczynek Wegry 3,8 * )3’9) 4,3
poziom cen =& Niemcy 3,8 (5(4,0
1 2 3 3,84 5

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdéina N=526; odpowiedzi na skali 5-punktowej, na wykresie pokazano
wartosci Srednie

W gruncie rzeczy oceny oferty turystycznej czterech krajéw sg zblizone, i raczej korzystne. Wprawdzie
najlepiej postrzegane s3 Niemcy, ale oceny Polski, a takze Czech i Wegier, nie ustepujg im znacznie

> Trudno jednak rozstrzygngé, czy Polske, Czechy i Wegry faktycznie dzieli taki dystans pod wzgledem
atrakcyjnosci turystycznej w ocenie Hindusdw, czy tez jest to efekt kulturowego wzorca odpowiedszi,
ktory sktaniat ich do wiekszej przychylnosci wobec Polski — kraju bedgcego przedmiotem badania.
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(por. powyzszy wykres). By¢ moze uprawdopodobnia to postawiong wczesniej teze o bardzo
ogdlnych wyobrazeniach Hinduséw na temat turystyki w europejskich krajach. Polska oceniana jest
najwyzej pod wzgledem krajobrazéow, oferty rozrywkowej, atrakcji turystycznych, mozliwosci
turystyki zakupowej, a takze dostepnosci transportowej (Srednie oceny pow. 4 na 5-punktowej skali).
Najgorzej oceniane sg mozliwosci aktywnego spedzania wolnego czasu (pod tym wzgledem
zdecydowanie lepiej oceniane sg Niemcy: 4,3 vs. 3,9), a takze poziom cen, jednak ten ostatni jest
postrzegany bardzo podobnie we wszystkich badanych krajach (Srednie oceny 3,8 - 4,0).

5.2.4 Skitonnos¢ do przyjazdu do Polski wsréd konsumentéw

Przeszto dwie pigte Hindusdow deklaruje duze zainteresowanie przyjazdem do Polski (43 proc.),
a ogolnie przychylnych naszemu krajowi jest blisko trzy czwarte grupy docelowej (71 proc.;
por. ponizszy wykres).

Ryc. 84 Czy chcieliby odwiedzi¢ Polske?

Ogotem
Dotarty do nich informacje o Polsce 68%
Osoby, ktére byty za granica | 52%
I I
Osoby, ktére nie byty za granica | 39%
20-34 lata | 46%
I I
35-70 lat | 39%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Zdecydowanie nie @ Raczej nie O Raczej tak O Zdecydowanie tak E Nie wiem

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogélna N=526, osoby, do ktérych w ciggu ostatnich 6 miesiecy dotarty
informacje o Polsce N=79, osoby, ktdre byty z granicq N=153, nie byty za granicq N=373, osoby w wieku 20-34
lata N=263, 35-70 lat N=263

Zainteresowanie naszym krajem jest dodatnio skorelowane z wiedza o Polsce: wsrdd osob,
do ktdrych dotarty jakies informacje o Polsce w ciggu ostatniego pétrocza, che¢ odwiedzenia naszego
kraju deklaruje dwie trzecie osdb. Taka mozliwos¢ jest bardziej prawdopodobna dla oséb, ktére byty
juz za granicg (52 vs. 39 proc.), oraz dla ludzi ponizej 35. roku zycia (46 proc. vs. 39 proc. w grupie
0s6b w wieku 35 lat lub starszych).

Co ciekawe, duze zainteresowanie odwiedzeniem Polski dato sie obserwowac juz po kilku blokach
forum dyskusyjnego on-line. Praktycznie wszyscy respondenci, nawet respondent posiadajacy
negatywne skojarzenia z Polskg, po wymienieniu sie pogladami na temat Polski wyrazali duze
zainteresowanie krajem.

Ze wzgledu na rdzne stereotypy na temat Polski wczesniej nie myslatem o tym kraju jak o

potencjalnej destynacji turystycznej, ale teraz, ze wzgledu na dyskusje, Polska weszta w

mojg sSwiadomos¢ i jestem ciekawy, by dowiedzie¢ sie czegos wiecej o Polsce.
Zdecydowanie rozwaze Polske jako potencjalng destynacje turystyczng w przysztosci. — WEB
FORUM_INDIE
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Wracajgc do prezentacji wynikéw badania iloSciowego, osoby zainteresowane naszym krajem
uwazajg nas ogodlnie za interesujgce miejsce (57 proc.; por. ponizszy wykres), o ciekawej historii i
pieknych zabytkach (51 proc.). Osoby w wieku powyzej 55. roku zycia chciatyby nas odwiedzi¢ przede
wszystkim ze wzgledu na zabytki i historie. W wiekszym stopniu niz pozostali sg takze przekonane, ze
Polska jest miejscem dostepnym i raczej tanim (27-30 proc. vs. 19 proc. wsrdd ogotu).

Ryc. 85 Powody, dla ktérych chcieliby odwiedzi¢ Polske (odpowiedzi wspomagane) — podziat ze
wzgledu na wiek

Interesujacy kraj 55% 1

|

Ma piekne zabytki 46% 1|

65% |

|

Chca poznat historie 52% |

62% |

|

Nie byli jeszcze w Polsce 36% |

19%

Jest tania 16%
20%

|

27% |

19%

Jest tatwo dostepna 9
18%

|

30% |

Rekomendacje

1

0,

0,
L
Kampania promocyjna E%%
3%
5 W Ogdétem

Mam tam przyjaciét, rodzine gg ﬁZi
9 0 20-34 lata

M 3%
° 035-54 lata

Inne 4%
0%% @ 55-70 lat
0

0% 20% 40% 60% 80%

0,

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére chciatyby odwiedzi¢ Polske — ogétem N=374, osoby w wieku 20-34
lata N=197, 35-54 lata N=140, 55-70 lat N=37 (mata baza)

Osoby niezainteresowane Polskg za powdd swojej niecheci podajg natomiast zbyt duzg odlegtosc
dzielgcg oba kraje oraz ceny takiego wyjazdu (ponad dwie pigte odpowiedzi; por. ponizszy wykres).
Poza tym, Polska nie jest dla nich najatrakcyjniejszym miejscem — woleliby wczesniej odwiedzi¢ inne
kraje (jedna trzecia) lub po prostu za mato o nas wiedzg (jedna piata).
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Ryc. 86 Powody, dla ktérych nie chca odwiedzi¢ Polski (odpowiedzi wspomagane)

Za daleko

Za drogo

Chcg zobaczy¢ inne kraje
Za mato wiedzg o Polsce
Nieatrakcyjna

Zta pogoda

Byli juz w Polsce

0% 20% 40% 60%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére nie chcq odwiedzi¢ Polski N=53 (mata baza)

Wsrdd oséb zainteresowanych Polskg blisko potowa zdecydowanie dopuszcza mozliwosc
odwiedzenia naszego kraju w przewidywalnej przysztosci (por. ponizszy wykres), a odrzuca j3

zaledwie 13 proc. 0sob.

Ryc. 87 Czy biorg pod uwage odwiedzenie Polski w ciggu najblizszych trzech lat?

Nie wiem
Zdecydow g, Zdecydow
anie nie anie tak
Lo 47%
Raczej nie
10%

Raczej tak
33%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére chciatyby odwiedzi¢ Polske N=374

Zaledwie jedna trzecia oséb, ktére rozwazajg wizyte w Polsce, podjeta juz pewne kroki w zwigzku
z wyjazdem (por. ponizszy wykres).

Ryc. 88 Czy osoby dopuszczajace wyjazd do Polski podjety juz jakie$ kroki w zwigzku z wyjazdem?

Tak
31%

Nie
69%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére dopuszczajg wyjazd do Polski w ciggu najblizszych trzech lat N=300

Najczesciej ich aktywnos¢ ograniczata sie do poszukiwania réznego rodzaju informacji, zaledwie
co piecdziesigta osoba w tej grupie zarezerwowata juz sobie przejazdy lub noclegi (por. ponizszy
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wykres). Wsréd kategorii poszukiwanych informacji najczesciej ogdlnie chcieli dowiedzie¢ sie czegos
o naszym kraju (25 proc.). Rzadziej szukali informacji o mozliwosciach dotarcia do Polski (13 proc.) lub
o atrakcjach turystycznych lub o ofertach wyjazdow (8-9 proc.).

Ryc. 89 Jakie podjeli kroki w zwigzku z mozliwym wyjazdem turystycznym do Polski?

Szukali informacji o Polsce

Szukali informacji o mozliwosciach dotarcia
do Polski

Szukali informacji o atrakcjach turystycznych

Szukali informacji o ofertach wyjazdéw

Dokonali rezerwacji (biletow, hoteli,
wyjazdow)

0% 10% 20% 30% 40%
Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére dopuszczajg wyjazd do Polski w ciggu najblizszych trzech lat N=300
Mniej niz co pigta osoba deklaruje, ze w gronie jej znajomych takze jest ktos, kto dopuszcza
mozliwo$¢ wyjazdu do Polski w ciggu najblizszych trzech lat (por. ponizszy wykres). Odpowiada to

deklaracjom dotyczacym wtasnego wyjazdu — Polske na swojej short liscie ma umieszczaé wiasnie co
pigta osoba w grupie docelowej — co uwiarygodnia poziom tego wskaznika.

Ryc. 90 Czy ich znajomi wybieraja sie do Polski w ciggu najblizszych trzech lat?

Nie wiem Tal<
24% 8%

Nie
58%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, préba ogdlna N=526

5.2.5 Doswiadczenia zwigzane z podrézami po Polsce

W grupie Hinduséw, ktdrzy podrdzowali za granice, blisko co piagty byt juz w Polsce (por. ponizszy
wykres) — czyli mniej wiecej co dwudziesta osoba w catej grupie docelowej. Dwie trzecie oséb, ktore
byty w Polsce, odwiedzity nasz kraj juz po 2010 roku. Potowa przyjechata do Polski w celach czysto
rekreacyjnych, blisko dwie pigte odwiedzato znajomych lub rodzine, a co pigta osoba tgczyta
wypoczynek i biznesowe cele wizyty.
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Ryc. 91 Czy Hindusi, ktérzy byli za granica, odwiedzili kiedykolwiek Polske?

Tak, kilka
razy
2% Tak, raz
16%

Nie, nigdy
82%

Zrédto: Badanie wtasne, CAWI, osoby, ktére byty kiedys za granicq N=153

Trzy czwarte Hinduséw, ktdérzy odwiedzili nasz kraj, byto zadowolonych z podrdézy (ocenili wizyte
przynajmniej na 8 punktéw na skali 1-10), nieco mniej (dwie trzecie) polecitoby odwiedzenie Polski
swoim znajomym.

5.2.6 Podsumowanie — perspektywa konsumenta na rynku indyjskim

Biorac pod uwage wyniki badan empirycznych wsréd konsumentéw mozna sformutowac nastepujgce
najwazniejsze wnioski w poszczegdlnych zagadnieniach bedacych przedmiotem badania:

B WIZERUNEK

Wiekszos$¢ Hinduséw bardzo ogdlnie méwi, ze Polska kojarzy im sie z pieknym i dobrym
miejscem — nie sg zatem uprzedzeni do naszego kraju.

W catej grupie docelowe]j wizerunek Polski jest pozbawiony dominant — nie ma zadnej cechy,
ktdra pozwolitaby nam wyraznie odrdéznic sie od innych miejsc turystycznych.

W oczach niektérych jestesmy dobrym miejscem na wyjazd z rodzing. Czasem kojarzymy sie
z czystoscia, ekologig, co zdaje sie wazne dla Hindusédw. W ich wyobrazeniach jestesmy tez
miejscem zimnym i raczej niedostepnym. Niektdrym kojarzymy sie z futbolem.

Trudno jednak powiedzie¢, na ile s3 to cechy przypisywane specyficznie Polsce, a na ile —
ogdlne wyobrazenia o krajach europejskich. Zdaje sie bowiem, ze w swiadomosci Hinduséw
réznice pomiedzy panstwami na naszym kontynencie sg rozmyte. Nie do korica wiedzg,
do kogo mozna by nas poréwnac (najczesciej w tym kontekscie padajg Francja i Niemcy).

By¢ moze fakt, ze Hindusi majg zaledwie ogdlne wyobrazenia o Europie, jest szansg dla Polski:
mamy bowiem podobny punkt startowy do budowy wizerunku destynacji turystycznej jak
kraje Europy Zachodniej i Potudniowe;.

[l WIEDZA O POLSCE

Powszechnym problemem jest brak wiedzy o Polsce (62 proc.). Nawet osoby przyjaznie
nastawione do Polski oceniajg, ze wtasciwie nic o nas nie wiedzg (54 proc.).
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Co pigta — co szdsta osoba zetkneta sie z informacjami o Polsce w ostatnim czasie, i w duzej
mierze miaty one dotyczy¢ turystyki. Najczesciej to osoby mtode — ponizej 35. roku zycia —
dowiadywaty sie o Polsce czego$ nowego.

Waznym Zrddtem informacji o turystyce sg telewizja i internet. Szczegdlne zacznie majg dla
Hinduséw rekomendacje znajomych odnos$nie do miejsc wartych obejrzenia — dlatego bardzo
wysoko w ich hierarchii zrédet informacji sg3 media spotecznosciowe (na pierwszym miejscu!)
i osobiste kontakty. Pod tym wzgledem Polska wypada raczej niekorzystnie — nie jestesmy
miejscem, o ktérym by sie méwito w prywatnych rozmowach.

[l POZYCJA KONKURENCYJNA

Wsérdéd naszych bezposrednich konkurentéw zdecydowanie najatrakcyjniejszg destynacja
turystyczng sg Niemcy. Polska jest wyrdzniana na bliskim drugim miejscu. Na poziomie
deklaracji Czechy i Wegry zostajg zdecydowanie w tyle.*®

Takze na poziomie szczegdétowych ocen atrakcyjnosci turystycznej niewiele ustepujemy
Niemcom. In minus rdzni nas od nich gorsza oferta aktywnego wypoczynku. Wysoko
oceniane sg3 natomiast krajobrazy, oferta rozrywkowa, atrakcje turystyczne, mozliwosci
turystyki zakupowe;.

Dos¢ wysoko oceniana jest dostepnos¢ transportowa, problemem — w odniesieniu do
wszystkich krajow regionu — moze by¢ wysoka cena wyjazdu.

Il SKLtONNOSC DO PRZYJAZDU

Przeszto dwie pigte Hindusow jest potencjalnie zainteresowanych naszym krajem, mozliwos$¢
odwiedzania nas dopuszcza zas$ co pigta osoba w grupie docelowe;.

Poza ogdlng ciekawoscig do przyjazdu sktonitaby ich ciekawa architektura i historia naszego
kraju.

W wiekszosci zainteresowani nie podjeli jeszcze zadnych krokéw w zwigzku z przyjazdem,
co pozwala przypuszczaé, ze wizyta w Polsce ma charakter blizej nieokreslonych plandw.

> By¢ moze jednak w wiekszym stopniu wynika to z uprzejmosci Hinduséw niz odzwierciedla ich faktyczne
preferencje. Tak jak wczesniej wspomnieliSmy, ich wyobrazenia o Polsce i Europie sg dosy¢ mgliste, nie ma
zatem wyraznego powodu, dla ktérego mieliby$my by¢ duzo lepiej oceniani niz Czesi czy Wegrzy.
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5.3 Perspektywa branzy turystycznej i Srodowisk opiniotwdrczych
na rynku indyjskim

Rozdziat ,Perspektywa branzy turystycznej i Srodowisk opiniotwdrczych na rynku indyjskim”
prezentuje wyniki badania wsrdd grup docelowych tworzacych strone podazowa rynku turystycznego
(branza turystyczna), a takze przedstawicieli srodowisk opiniotwdrczych i ekspertéw od wizerunku
gospodarczego. W rozdziale wykorzystano wyniki przeprowadzonych badan jakosciowych -
wywiadow pogtebionych z przedstawicielami branzy turystycznej, dziennikarzami branzowymi, a
takze wyniki analizy desk research ofert turystycznych.

5.3.1 Charakterystyka ofert turystycznych wyjazdéw do Polski — wyniki analizy desk
research ofert touroperatoréw

Punktem wyjscia do przeprowadzenia analizy byta opracowana przez Polskg Organizacje Turystyczng
lista indyjskich tour operatordéw i biur podrézy potencjalnie posiadajgcych w swej ofercie wyjazdy do
Polski. Z racji relatywnie niskiej rzeczywistej liczby ofert do Polski, lista udostepniona przez
Zamawiajacego byta uzupetniania o wyszukiwanie wtasne Wykonawcy®’ wéréd podmiotédw na rynku
docelowym. W sumie pod katem rzeczywistej dostepnosci ofert wyjazdowych do Polski
przeegzaminowano oferte sprzedazowg 279 podmiotéw. Ostatecznie znaleziono 21 ofert
wyjazdowych do Polski, wsréd ktérych 17 miato charakter ofert regularnych zas 4 byty ofertami typu
,na zyczenie”. Wszystkie zostaty poddane ilosciowej i jakoSciowej analizie tresci.

Pierwszy nasuwajacy sie wniosek warty podkreslenia to ogromna trudno$¢ w znalezieniu
reprezentatywnej liczby ofert turystycznych do poréwnania i przeanalizowania. Zapytania
skierowano do 279 firm — organizatoréw wycieczek i biur podrézy — z ktérych wiele odpowiedziato
negatywnie. Juz sam ten fakt mozna odczytac jako sygnat matego zainteresowania wyjazdami z Indii
do Polski oraz duzej trudnosci z jakg moze spotkac sie turysta potencjalnie zainteresowany takg
podréza.

5.3.1.1 llosciowa charakterystyka analizowanych ofert
Analiza ilosciowa polegata na scharakteryzowaniu wyselekcjonowanych ofert ze wzgledu na: typ
wyjazdu, rodzaj turystyki, profil wyjazdu, rodzaje produktédw turystycznych oraz dtugos¢ pobytu.

Wyniki analizy ilosciowej (statystyki dotyczace ofert) zostaty przedstawione w ponizszych tabelach.

Tabela 37 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku indyjskim ze wzgledu na typ wyjazdu

Typ wyjazdu Liczba ofert
Oferty objazdowe 3
Oferty pobytowe 18
Oferty pobytowo-objazdowe 0
Dowolnie, na zyczenie 0

Zrédto: Opracowanie wtasne

> Wykorzystano oficjalne bazy podmiotdw rynku turystycznego w Indiach: The Indian Association of Tour
Operators (IATO), Ministry of Tourism — Tour operators and Travel Agencies Approved.
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Tabela 38 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku indyjskim ze wzgledu na rodzaj turystyki

Rodzaj turystyki Liczba ofert
Turystyka masowa 21
Turystyka wyczynowa/kwalifikowana®® 0

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 39 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku indyjskim ze wzgledu na profil wyjazdu

Profil wyjazdu obecny w ofercie Liczba ofert>
Zwiedzanie 20
Turystyka kulturalna 14

Rozrywka/hobby/wolny czas 5
Turystyka zdrowotna 1
Turystyka sportowa 0
Turystyka biznesowa 0
Turystyka zakupowa 5
Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 40 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku indyjskim ze wzgledu na uwzglednione w
ofercie produkty turystyczne

Profil wyjazdu obecny w ofercie Liczba ofert®
Obiekt turystyczny 18
Rzecz/eksponat/przedmiot 3
Miejsce 18
Wydarzenie 0
Ustuga 2

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela 41 Podziat ofert wyjazdowych do Polski na rynku indyjskim ze wzgledu na dtugos¢ wyjazdu

Dtugos¢ pobytu w Polsce w ramach catego oferowanego

wyjazdu (w dniach) Liczba ofert

Ponizej 1 dnia 1
1-3dni 6
4 -6 dni 6
7 — 8 dni 6
Powyzej 8 1

Zrédto: Opracowanie wtasne

Zwazywszy na wielkos¢ indyjskiego rynku ustug turystycznych zidentyfikowane 21 ofert wyjazdéw
turystycznych nalezy uzna¢ za liczbe stosunkowo niewielka. Zdecydowang wiekszo$¢é stanowig oferty
pobytowe (18), natomiast w trzech przypadkach proponowano wycieczki objazdowe. Wszystkie
oferty zaliczaty sie do turystyki masowej, przy czym profile wyjazdéw byty w pewnym stopniu
zréznicowane. W tym aspekcie dominowato zwiedzanie (20 ofert), jednak az dwie trzecie ofert (14)
zakwalifikowano do kategorii turystyki kulturalnej, po 5 ofert do kategorii Rozrywka/hobby/wolny
czas oraz turystyka zakupowa. Jedna z ofert zaliczata sie do kategorii turystyki zdrowotnej, nie
wystgpity natomiast zadne oferty o profilu turystyki biznesowej i sportowej. Jesli chodzi o znajdujgce
sie w ofertach elementy oferty turystycznej dominowaty obiekty turystyczne oraz miejsca. Oferty

> Uwzgledniono oferty z elementami turystyki kwalifikowanej.
> Kategoria wielokrotnego wyboru. Jedna oferta moze zawierac rézne profile.
o0 Kategoria wielokrotnego wyboru. Jedna oferta moze zawierac rézne profile.
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byty dos¢ mocno zrdznicowane jesli chodzi o planowang dtugos¢ pobytu w Polsce, przy czym prawie
wszystkie miescity sie w przedziatach do 8 dni.

5.3.1.2 Jakosciowa charakterystyka analizowanych ofert

Analiza jakosciowa ofert turystycznych polegata na pogtebionej, opisowej charakterystyce ofert w
zakresie zdefiniowanych obszaréw tematycznych. Charakterystyka ta zostata opracowana w oparciu
o analize tresci ofert (warstwa tekstowa — informacje, opisy, hasta reklamowe, ceny, itp.; warstwa
wizualna — zdjecia, grafiki, mapy, itp.). Wyniki analizy jakosciowej i najwazniejsze wnioski zostaty
przedstawione w kolejnych czesciach tego podrozdziatu.

Il PRODUKTY TURYSTYCZNE

Najczesciej wystepujacymi w ofertach elementami polskiej oferty turystycznej byly miasta —
Warszawa i Krakdw, oraz ich najwazniejsze atrakcje turystyczne. W przypadku wycieczek dtuzszych w
programie znalez¢ mozna byto réwniez inne miasta, takie jak Wroctaw, Czestochowa, Zamosé¢, Zalipie
oraz Tyniec.

W zdecydowanej wiekszos$ci analizowane oferty nie zawieraty zdje¢ przedstawiajgcych konkretne
oferowane produkty turystyczne, a jedynie poglagdowe ujecia najpopularniejszych miejsc Krakowa lub
Warszawy.

Niemniej jednak, oferty mozna uzna¢ za atrakcyjne wizualnie i zorientowane na zachecenie klientéw
do odwiedzenia Polski. Najczesciej podkreslanymi atutami kraju byly walory przyrodnicze,
historyczna architektura oraz nowoczesna zabudowa.

Kopalnia soli w Wieliczce

Wieliczka byfa jednym z najczesciej pojawiajgcych sie w analizowanych ofertach produktem
turystycznym. Oferty zawieraty dos$¢ szczegdtowe opisy najwazniejszych atrakcji czekajgcych na
turystow odwiedzajgcych kopalnie oraz kontekst historyczny obiektu. Znalazta sie w nich réwniez
informacja o tym, ze kopalnia znajduje sie na liscie dziedzictwa UNESCO. Opisy czesto odwotujg sie do
atmosfery kopalni i wrazenia jakie wizyta wywotuje u zwiedzajagcych. W jednej z ofert znalazt sie
fragment relacji uczestnika wycieczki:

To byfo olsniewajgce. Nie wyobrazatem sobie tak spektakularnego miejsca tak gteboko
pod ziemiq... Prawdziwe i niepowtarzalne muzeum z posqgami i freskami zrobionymi z
soli. Highlights of East Europe, Holiday Club 7, czerwiec - wrzesien 2014.

Muzeum Auschwitz-Birkenau

Kolejnym elementem oferty turystycznej bardzo czesto wystepujagcym w analizowanych ofertach byto
Muzeum Auschwitz-Birkenau. W ofertach znajdujg sie opisy przedstawiajgce kontekst historyczny
oraz informacje o tym co mozna zobaczy¢ podczas zwiedzania bytego obozu (wymieniono miedzy
innym cele wiezienne, komory gazowe oraz krematorium).

Obodz opisywany jest jako symbol nazistowskiego terroru, ludobdjstwa i Holocaustu. Podkreslane jest
historyczne znaczenie obiektu podczas Il wojny Swiatowe]. Opisy historyczne zawierajg réwniez
odniesienia do historii i znaczenia Polski jako kraju odgrywajacego kluczowq role podczas wojny.
Omawiane sg poczatki wojny i okupacji niemieckiej, dtugos¢ trwania wojny, liczba ofiar oraz watek
ludnosci pochodzenia zydowskiego jako stanowigcej przewazajgcg wiekszos¢ ofiar. Mozna znalezé
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rowniez odniesienie do filmu , Lista Schindlera” oraz informacje o tym, ze obdz znajduje sie na liscie
dziedzictwa UNESCO.

W ofertach poza opisami historycznymi podkreslana jest wyjatkowo$é doswiadczenia jakim jest
zwiedzanie obozu. Réwniez w tym przypadku w jednej z ofert zacytowano opinie uczestnika
wycieczki:

Poruszajqca historia i przeZycie, ktore wywoftaty w naszych oczach fzy. Highlights of East
Europe, Holiday Club 7, czerwiec — wrzesien 2013.

Warszawa

Warszawa zostata uwzgledniona we wszystkich analizowanych ofertach. Jako najwieksza atrakcja
przedstawiane jest Stare Miasto. Opisy, ktére znalazty sie w ofertach tworzg ciekawy i atrakcyjny
obraz miasta, podkreslajg przede wszystkim walory kulturalne i historyczne.

Opisy warszawskiego Starego Miasta podkreslajg gtdwnie wyjgtkowa atmosfere miejsca. Znajduje sie
w nich réwniez duzo odniesien do historii, w tym do zniszczenia i odbudowy warszawskiej starowki
na podstawie dawnych dokumentéw i rysunkéw. W opisach znalazta sie tez informacja o
umieszczeniu obiektu na liscie dziedzictwa UNESCO.

W bardzo pozytywnym swietle przedstawiane sg rowniez tazienki Krélewskie. Park opisywany jest
jako jedno z najbardziej relaksujgcych i bliskich naturze miejsc w miescie, a takze jako najpiekniejszy
kompleks architektoniczno-parkowy, stworzony przez ostatniego kréla Polski, Stanistawa
Poniatowskiego. W ofertach jako najciekawsze obiekty na terenie tazienek wskazywane s3: Patac na
Wodzie, Teatr na Wyspie oraz Oranzeria. W opisach znalazta sie takze informacja o koncertach
muzyki Fryderyka Chopina organizowanych w kazda niedziele w okresie letnim pod pomnikiem
kompozytora.

Zakopane

W niektorych ofertach pojawito sie rowniez Zakopane (w ofertach okreslane mianem zimowej stolicy
Polski). Opisy wskazujg miedzy innymi na dobre zaplecze transportowe, dzieki ktéremu tatwo mozna
dostac sie do atrakcyjnych punktéw widokowych — na Gubatéwke oraz Kasprowy Wierch. Atrakcje w
samym Zakopanem wymieniane w ofertach to: , uroczy drewniany kosciét”, muzeum Tatrzanskiego
Parku Narodowego, a takze bogata lokalna kultura, restauracje i lokale z muzyka na zywo.

Niektore oferty opisujgce Zakopane wymieniajg rowniez Krupowki, (opisywane jako najbardziej
znana polska promenada petna sklepikéw i straganéw z pamigtkami i rekodzietem artystycznym) oraz
Chochotéw (warte zobaczenia ze wzgledu na drewniane domki i lokalng sztuke w drewnie).

Wroctaw

Opisy Wroctawia (nazywanego w niektérych ofertach ,Miastem stu mostow”) koncentrujg sie na
malowniczosci miasta. Proponowane wycieczki po Wroctawiu zwykle obejmujg nastepujgce miejsca:
trzynastowieczng Katedre Sw. Jana Chrzciciela na wyspie Ostrow Tumski, spacer wzdiuz Odry,
Uniwersytet Wroctawski, a w nim Aula Leopoldina, oraz brukowane uliczki prowadzgce do Rynku
Starego Miasta z gotyckim budynkiem Ratusza posrodku i starymi kamienicami wokot. W niektorych
ofertach pojawiajg sie takze prywatne rejsy.
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Inne produkty

W analizowanych ofertach mozna znalez¢ takze wiele innych produktow turystycznych, jednak
wystepowaty one rzadziej, a informacje o nich byty mniej obszerne. Do grupy tej zaliczy¢ mozna:

= w Warszawie — miejsca upamietniajgce Warszawskie Getto, Pomnik Bohateréw Getta,
Bazylika Swietego Krzyza, Katedra Swietego Jana, Gréb Nieznanego Zotnierza, Trakt
Krolewski;

= w Krakowie — Wzgdrze Wawelskie, Zamek na Wawelu, Katedra Krélewska;

= w Czestochowie — Klasztor na Jasnej Gdrze oraz Obraz Czarnej Madonny;

= spacer po Zamosciu;

=  podziwianie widokdw Tatr podczas gérskich wycieczek.

I GRUPY DOCELOWE

W zdecydowanej wiekszosci oferty nie zawieraty wskazan odnosnie grupy docelowej do jakiej sg
skierowane. Analiza tresci sugeruje, ze sg to oferty z kategorii turystyki masowej, a ich program jest
dostepny i potencjalnie atrakcyjny dla zréznicowanych grup odbiorcow (niezaleznie od wieku,
wyksztatcenia lub kondycji fizycznej i psychicznej uczestnikéw, ani jezykdéw jakimi wtadajg). Cechg
charakterystyczng wspdlng w zasadzie dla wszystkich ofert jest konieczno$¢ ciggtego przemieszczania
sie, co moze (cho¢ nie musi) czyni¢ je mniej atrakcyjnymi dla osdb, dla ktérych stanowi to problem
(np. osoby starsze, rodziny z bardzo matymi dzieémi itp.)

Sposrdd wszystkich ofert znaleziono trzy, w ktdrych organizator okreslit grupe docelowa: sg to dwie
oferty podrézy poslubnej dla nowozencdw oraz jedna oferta nastawiona na poznawanie polskiej
kuchni dla zainteresowanych turystyka kulinarna.

W przypadku podrézy poslubnych pakiet zawiera bardzo podobne produkty jak reszta ofert, jest
jednak bardziej skoncentrowany na turystyce wypoczynkowej.

W przypadku oferty turystyki kulinarnej, wycieczka koncentruje sie na poznawaniu polskiej kuchni z
réznych regionow i obejmuje wizyte w Krakowie, Wieliczce, Tyncu, Zakopanem, Zabrzu, Katowicach
oraz Tychach. Niektdre z tych miejsc sg dostepne wytgcznie w tej ofercie i niemozliwe do zwiedzenia
w ramach zadnego innego pakietu.

Istotnie jest wyjasnienie, iz wedtug Socjoekonomicznej Klasyfikacji spoteczenstwa Indii (Ang: SEC
Classification — przyp. ttumacza) dokonywanej na podstawie stopnia wyksztatcenia i rodzaju zawodu
gtéwnego zywiciela rodziny (Ang: Chief Wage Earner — przyp. ttumacza), grupa docelowa
analizowanych ofert to cztonkowie rodzin kategorii A1, A2, B1 i B2, obejmujacych specjalistow po
uczelniach wyiszych, biznesmendw, menadzeréw oraz urzednikdw niskiego, sredniego i wyzszego
szczebla.

Il POZYCJONOWANIE — KONTEKST KONKURENTOW

Kraje wspotwystepujgce z Polskq w ofertach

WSsréd analizowanych 21 ofert nieco ponad potowe (11) stanowity takie, w ktorych zwiedzanie Polski
byto jedynym celem wycieczki. W przypadku pozostatych 10 ofert proponowano wycieczki
objazdowe, w ktdrych Polska byta jednym z punktéw programu przewidujgcego réwniez zwiedzanie
innych krajow.
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Nalezy dodaé, ze cztery z ofert to oferty typu ,na zyczenie”; jedna z tych czterech to podrdz tagczona
do kilku krajow, w tym Polski, natomiast trzy pozostate to zwiedzanie wytgcznie Polski.

W ofertach wycieczek objazdowych razem z Polskg wystepujg gtéwnie panstwa Europy Wschodniej i
Srodkowej, najczesciej s to (w kolejnosci malejacej wedtug liczby ofert): Wegry, Czechy oraz Niemcy.
Nieco rzadziej wérdéd ofert tego typu obok Polski mozna znaleZ¢ kraje battyckie oraz skandynawskie,
ale réwniez mniej oczywiste kraje z potudnia Europy, jak np. Stowenia i Chorwacja. Czestotliwos¢
wspotwystepowania innych krajow z Polskg w analizowanych ofertach przedstawiata sie nastepujaco:
Austria (liczba ofert: 4), Chorwacja (3), Stowenia (3), Rosja (2), Estonia (2), Dania (2), Finlandia (2),
Stowacja (2), Litwa (1), totwa (1), Szwecja (1), Rumunia (1).

Opisy produktéw i atrakcji turystycznych byty zwykle bardzo podobne jesli chodzi o zakres i
atrakcyjnosé w przypadku wszystkich krajow, ktore znalazty sie programie wycieczek objazdowych.
Co ciekawe w jednej z ofert kopalnia soli w Wieliczce zostata przedstawiona w bardziej obszerny i
atrakcyjny sposdb, sprawiajgc wrazenie jakoby byta gtéwng atrakcja catej wycieczki.

Cenowa pozycja konkurencyjna — poréwnanie z innymi regionami swiata

Oferty wyjazdow turystycznych do Polski (lub uwzgledniajgcych Polske w programie wycieczek
objazdowych) pod wzgledem ceny plasujg sie podobnie jak wycieczki do innych krajow europejskich.
Na rynku indyjskim znacznie tansze sg wyjazdy do krajow Azji Potudniowo-Wschodniej, co wigze sie
przede wszystkim z mniejszg odlegtoscig i niskimi kosztami utrzymania na miejscu.

W tym kontekscie, najwiekszg staboscig Polski jako celu wycieczki jest fakt braku bezposredniego
potaczenia lotniczego z Polska z zadnego z osiemnastu miedzynarodowych lotnisk w Indiach, co moze
oznacza¢ wzrost ceny samego transportu oraz wydtuzenie czasu podrozy.

Bl WIZERUNEK POLSKI — ATRAKCYJNOSC TURYSTYCZNA

Na podstawie przeanalizowanych ofert mozna stwierdzi¢, ze Polska jest przedstawiana jako tetnigcy
zyciem kraj o bogatej kulturze i historii oraz atrakcyjnych walorach przyrodniczych. Istotnym
elementem sktadajgcym sie na wizerunek Polski jest historia, przede wszystkim okres Il wojny
Swiatowe]. Nawigzania do polskiego dziedzictwa kulturowego, ktére znalazty sie w ofertach bardzo
czesto dotykaty tematu jego przetrwania i odbudowy po Il wojnie Swiatowej. Z Il wojng Swiatowg
zwigzany jest rowniez jeden z najbardziej eksponowanych w ofertach elementéw oferty turystycznej
— Muzeum Auschwitz-Birkenau, ktérego odwiedzenie (zgodnie z informacjami zawartymi w ofertach)
stanowi wyjatkowe doswiadczenie kulturowe i historyczne, dostepne tylko w Polsce. Polska
przedstawiane jest jako kraj o dtugiej historii, ktorej swiadectwem sg zabytki, czy tez stare czesci
odwiedzanych miast. Cho¢ analiza materiatéw sugeruje, ze na wizerunek Polski w ofertach sktadajg
sie gtéwnie odniesienia do przesztosci, jednak w opisach podkreslano réwniez, ze w Polsce elementy
historyczne faczg sie z nowoczesnymi.

I ELEMENTY GRAFICZNE W OFERTACH

Wszystkie zdjecia reklamujgce Polske w ofertach, jesli tylko oferta takowe zawiera, przedstawiajg
Warszawe lub Krakéw. Dla uatrakcyjnienia wizerunku Polski jako punktu docelowego wycieczki, uzyto
ogoblnych pogladowych zdje¢, na ktérych widac zaréwno architekture historyczng jak i nowoczesng
przestrzenig miejska. Zdjecia majg na celu zachecenie potencjalnego klienta do przyjazdu do Polski.
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W przypadku wycieczek objazdowych, tj. tych, ktérych punktem docelowym jest nie tylko Polska ale
tez inne kraje europejskie, oferty zawierajg zazwyczaj gtownie zdjecia innych krajow i atrakcji
turystycznych.

Il PODSUMOWANIE — OFERTY TURYSTYCZNE

Zwazywszy na liczbe ofert wyjazdédw do Polski, ktére udato sie zidentyfikowaé (21 ofert na 279
zapytan) mozna stwierdzi¢, ze Polska nie jest popularnym kierunkiem turystycznym w Indiach. Warto
przy tym podkresli¢, ze Indie sg krajem bardzo popularnym i wiele firm koncentruje sie wytgcznie na
turystyce przyjazdowej. Z drugiej jednak strony, popyt na wyjazdy do krajow europejskich istnieje i
liczba ofert wyjazdéw do bardziej popularnych krajéw starego kontynentu jest znacznie wyzsza niz w
przypadku ofert wyjazdéw do Polski.

Jednym z podkreslanych waloréw Polski, poza jej produktami turystycznymi, jest korzystne
usytuowanie geograficzne i relatywnie dobre potfaczenie komunikacyjne z pobliskimi krajami.

5.3.2 Perspektywa przedstawicieli branzy — wyniki badania jako$ciowego

Perspektywa branzy turystycznej na rynku indyjskim byta przedmiotem badania jakosciowego
metoda indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI). W ramach projektu przeprowadzono 10
wywiadow z przedstawicielami touroperatoréw i biur podrdzy dziatajagcych na rynku indyjskim.
Respondentami byli pracownicy dziatéw sprzedazy i projektowania produktéow. W skiad préby
badawczej weszty osoby bedgce uczestnikami dziatarn promocyjnych w ramach kampanii ,Lubie
Polske!” oraz osoby nie posiadajgce takiego doswiadczenia (celowy dobér préby).

5.3.2.1 Wizerunek Polski i Polakow oraz skojarzenia z Polska

WSROD PIERWSZYCH SKOJARZEN UCZESTNIKOW BADANIA Z POLSKA POJAWILY SIE:

=  Warszawa;

= Krakow;

= Maria Curie-Sktodowska;
=  Papiez Jan Pawet Il;

=  Hokej;
=  Miasta-ikony” oraz malownicze miasteczka;
= Gdansk;

= Zakopane;
=  Film Salmana Khana, ,Kick”, ktéry zostat nakrecony w Polsce i wkrdétce ukaze sie na rynku
hinduskim.

Zdaniem uczestnikow badania poziom wiedzy ogdlnej na temat Polski jest w spoteczenstwie
indyjskim bardzo niski, dlatego ciezko jest méwi¢ o wyraznym wizerunku czy jednoznacznych i
powszechnych skojarzeniach. Niektdrzy respondenci wskazywali na historyczne skojarzenia zwigzane
z okresem Il wojny Swiatowej oraz z Holocaustem i mieszczgcym sie na terenie Polski bytym
niemieckim obozie koncentracyjnym Auschwitz-Birkenau. Ogdlnie jednak niewielka wiedza
mieszkancow Indii na temat Polski oceniana jest jako czynnik istotnie zmniejszajgcy
prawdopodobienstwo rozwazenia Polski jako potencjalnego kierunku wyjazdéw turystycznych:

Konsument koricowy moze nadal postrzegac¢ Polske jako naprawde niedostepnq z réznych
powodow, na przyktad, moze myslec, ze jezyk jest barierq. Niektorzy ludzie nie sq Swiadomi,
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ze to czes¢ krajow strefy Schengen. Niektorzy myslg, ze wiekszos¢ krajow wschodnich jest mniej
rozwinieta, wiec nie sq tak nowoczesne, jak oferowane inne opcje turystyczne, takie jak Francja,
Wtochy” — IDI_INDIE_BRANZA_5

Z drugiej strony niektdrzy rozmdwcy wskazali na fakt, ze rozpoznawalnosé Polski powoli sie poprawia
miedzy innymi za sprawg indyjskich filméw kreconych cze$ciowo w Polsce, np. ,Soccer”, ,,Fanaa” czy
tez , Kick”.

Polska jest kojarzona przede wszystkim z innymi panstwami Europy Srodkowej i Wschodniej,
zwtaszcza z Czechami, Stowacjg, Wegrami i Austrig. W odczuciu respondentdw kraje te sg do siebie w
pewnym stopniu podobne, majg jakis wspdlny mianownik, jednak jednoczesnie sie kazdy z nich ma
swojg specyfike:

Jest takie podobieristwo w nich wszystkich, ale jednoczesnie sq tak rdzne. — IDI_
INDIE_BRANZA _1

5.3.2.2 Ogdlny poziom wiedzy o Polsce i polskiej marce turystycznej oraz zrédta wiedzy o
Polsce

Wiekszos¢ uczestnikéw badania bardzo nisko ocenito swojg wiedze na temat Polski (wiekszos¢ ocen
w przedziale 1 — 3 przy 10 stopniej skali oceny). Tylko dwdch z dziesieciu respondentéw ocenito swojg
wiedze jako wystarczajgcg by by¢ w stanie objasni¢ i rekomendowac oferte wycieczki do Polski swoim
klientom (np. informacje na temat najwazniejszych miast, atrakcji i mozliwosci wypoczynku w
Polsce). Wiedza posiadana przez uczestnikdw badania ogranicza sie do podstawowych informacji na
temat Warszawy, Krakowa, Zakopanego, indyjskich restauracji w Polsce, a takze zakwaterowania i
komunikacji.

Zdaniem respondentéw ich wiedza na temat Polski nie zmienita sie w ciggu ostatnich szesciu
miesiecy. Zaden z badanych nie otrzymat réwniez w tym czasie informacji o Polsce. Jako potencjalnie
gtéwne Zrodto informacji o Polsce uczestnicy badania wskazali internet. W dalszej kolejnosci bytyby
to biura podrdzy i agencje turystyczne oferujgce wyjazdy do Polski oraz polska ambasada lub Polska
Organizacja Turystyczna.

5.3.2.3 Oferty turystyczne wyjazdow do Polski na rynku indyjskim — stan komercjalizacji

Il CHARAKTERYSTYKA POPYTU — ZAINTERESOWANIE OFERTAMI

Woycieczki turystyczne do Polski ma w swojej ofercie szes¢ na dziesie¢ firm z ktérymi zwigzani s3
respondenci. Wyjazdy do Polski sg zwykle sprzedawane w ramach wycieczek objazdowych
uwzgledniajgcych w programie kilka krajow.

Klienci pytajg o Wschodniqg Europe jako kierunek podrdzy, ale nie o samg Polske. -
IDI_INDIE_BRANZA_3

Zdaniem uczestnikdw badania wycieczki zawierajgce w programie zwiedzanie Polski sg skierowane
gtéwnie do bardziej doswiadczonych turystéw, gdyz kraje Europy Wschodniej wybierajg najczesciej

podrdzni udajacy sie do Europy drugi lub nawet trzeci raz.

Woycieczki objazdowe obejmujg zwykle zwiedzanie okoto 5 do 6 krajéw w trakcie dwutygodniowej
podrdzy w czasie sezonu Swigtecznego w Indiach, czyli w okresie maj-czerwiec. Kraje, ktére znajdujg
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sie w programie takich wyjazdéw to najczesciej: Rumunia, Wegry, Chorwacja, Stowenia, Czechy i
Polska. W kazdej ze stolic (lub ewentualnie w innych miastach) podrdézni spedzajg 1-2 noce. W Polsce
wycieczka przewiduje najczesciej wizyte w Warszawie, Krakowie oraz zwiedzanie bytego
niemieckiego obozu Auschwitz-Birkenau. Co ciekawe, jak mdwig uczestnicy badania, duze grupy
indyjskich turystow czasem decydujg sie na podrdz wraz z indyjskim szefem kuchni, ktéry moze
gotowac dla nich w hotelach, w ktérych sie zatrzymuja.

Woycieczki do Polski obejmuja najczesciej zwiedzanie, szeroko rozumiane obcowanie z kulturg, a takze
zakupy i inne elementy rozrywkowej oferty miast. W przypadku wycieczek, ktére majg w programie
wizyte tylko w dwéch krajach pobyt w Polsce moze by¢ wydtuzony do 7 dni.

Opisane wyzej grupowe wycieczki objazdowe sg zdaniem respondentéw najbardziej standardowg
formutg podrdézowania po Europie. Wyjazdy indywidualne stanowig w tym przypadku zdecydowang
mniejszos¢.

Jesli chodzi o przemyst spotkan (MICE) wiekszos¢ firm organizujacych wyjazdy tego typu nie
umieszcza ich w swojej statej ofercie. Przedstawiciel jednej z niewielu firm, ktére oferujg wyjazdy z
kategorii przemystu spotkan do Polski wspominat, ze ostatni wyjazd jaki zorganizowali dla swoich
klientow trwat okoto 5 dni, przy czym wystawa, w ktdrej uczestniczyli ich klienci zajeta trzy dni, a
pozostate poswiecono na zwiedzanie. Ponadto ustugi wliczone w tego rodzaju wycieczki to:
zakwaterowanie, transport lotnisko-targi, positki indyjskie, w razie potrzeby ustugi przewodnickie.

Zdaniem wszystkich uczestnikdw badania Polska jest potencjalnie atrakcyjnym miejscem docelowym
dla wyjazddéw z kategorii przemystu spotkan. Poziom rozwoju infrastruktury dla organizacji wystaw,
konferencji i innego typu wydarzen jest oceniany jako wysoki. Barierg moze byé brak znajomosci tej
oferty wynikajgcy zdaniem badanych ze stabej promocji. Wskutek tego poziom zainteresowania
ofertami tego typu wyjazdami do Polski jest znikomy. Zmiana takiego stanu rzeczy wymagataby w
opinii respondentdw dziatan promocyjnych skierowanych bezposrednio do indyjskich firm, platforma
dla tego typu dziatan moglyby by¢ miedzy innymi specjalistyczne gazety i portale poswiecone
tematyce podrézy B2B.

Il CHARAKTERYSTYKA PODAZY OFERT WYJAZDOWYCH DO POLSKI

Brak wyjazdéw do Polski w ofertach niektérych firm zdaniem ich przedstawicieli wynika z braku
zainteresowania ze strony klientow, zaréwno indywidualnych jak i biznesowych. W opinii
respondentéw wcigz dostepnych jest stosunkowo niewiele informacji na temat Polski i jej oferty
turystycznej, dlatego ciezko jest zachecic¢ do niej klientéw. Z drugiej jednak strony uczestnicy badania
zadeklarowali, ze wszyscy ich klienci, ktdrzy odwiedzili Polske byli zadowoleni z wyjazdu.

Zdaniem respondentow klienci w zasadzie nigdy nie pytajg o Polske z wtasnej inicjatywy. Propozycja
wycieczki pada zwykle gdy rozwazana jest odwiedzenie krajow Europy Wschodniej. Przedstawiciele
branzy turystycznej, ktdrzy wzieli udziat w badaniu nie zauwazyli zmian jesli chodzi o zainteresowanie
wyjazdami do Polski. Niektorzy wyrazili nawet opinie, ze w zwigzku z deprecjacjg rupii
zainteresowanie wyjazdami do Europy Srodkowej spadto w latach 2013-14.

Polska jest w zasadzie wybierana przez klientdw, ktorzy widzieli wiekszos¢ Europy Zachodniej

i chcg odkrywac nowe miejsca, to sq ludzie jednego segmentu. Innym segmentem sq osoby,

ktore nie chcqg wydawac duzo pieniedzy, i za 30% ceny za wycieczke do krajow Zachodniej
Europy wybierajg Polske. — IDI_INDIE_BRANZA_3
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Il DOSWIADCZENIA KLIENTOW ZWIAZANE Z PODROZAMI PO POLSCE

Wszyscy touroperatorzy oferujgcy wycieczki do Polski zgadzajg sie, ze zaden z ich klientéw, ktéry
odwiedzit Polske nie wrdcit niezadowolony. Reakcje dotyczgce wyjazdu byly zawsze pozytywne, a
klienci chwalili oferte restauracji indyjskich w Warszawie i Krakowie. Wspominali rowniez o wrazeniu
jakie wywarty na nich wizyty w bytym niemieckim obozie koncentracyjnym Auschwitz-Birkenau oraz
w Kopalni Soli ,,Wieliczka”.

Z tych, ktorzy podrézowali tam do tej pory nikt nie przekazat negatywnych opinii, i zawsze

byty to opinie w 100% pozytywne. Po powrocie twierdzili, Ze ‘szkoda, Zze nie spedzilismy tam

wiecej czasu, poniewaZ jest bardzo duzo do zrobienia i zobaczenia w kraju’. — IDI_
INDIE_BRANZA_5

Il POZYCJONOWANIE OFERT WYJAZDOWYCH DO POLSKI — KONTEKST KONKURENTOW

Wsrdd krajéw, ktére znalazty sie w programach wycieczek objazdowych obok Polski respondenci
wskazali Czechy, Wegry, Chorwacje, Stowenie oraz Rumunie. Uczestnikom badania trudno byto
jednoznacznie stwierdzié, ktéry kraj stanowi bezposrednig konkurencje dla Polski. Czes¢ oséb
wskazywato tu Czechy (zwtaszcza Prage), Wegry (Budapeszt), Austrie (Wieden) czy tez Niemcy, przy
czym jak podkreslali wiedza na temat tych lokalizacji (zaréwno samych respondentéow jak i
potencjalnych klientdw) i elementéw ich oferty turystycznej jest znacznie wieksza niz w przypadku
Polski. Stad moze wynika¢ wieksza sktonnosé do wybierania tych ofert.

Il BARIERY ZWIAZANE W WYJAZDAMI DO POLSKI

Uczestnicy badania wskazali nastepujgce bariery zwigzane z podrézowaniem do Polski:

1) Brak wiedzy o Polsce i jej ofercie turystycznej. Brak powszechnie kojarzonej atrakcji-symbolu,
(jak np. Paryz z wiezg Eiffla);

2) Potaczenie lotnicze do Polski — postrzeganie Polski jako trudno dostepnej komunikacyjnie.
Bardzo niewielu respondentéw jest swiadomych potaczenia z Indii do Polski przez
Zjednoczone Emiraty Arabskie czy lotow linii Lufthansa bezposrednio do Warszawy.

3) Procedura wizowa. Wniosek o wize Schengen w Polsce moze trwac¢ do 10 dni, procedury
takie w innych krajach trwajg znacznie krécej, np. w przypadku Szwajcarii 2 dni.

Jesli nie przyspieszy sie procesu wizowego a Hindusi bedq chcieli zdecydowac sie na
wycieczke na ostatniq chwile, niestety dynamika wciqz bedzie wyzwaniem. -
IDI_INDIE_BRANZA_5

B . IDEALNA OFERTA”

Zdaniem uczestnikéw badania konsument hinduski zwraca uwage na destynacje oferujgce wiele
réznorodnych doswiadczen, takich jak: kultura, zycie nocne, zakupy, dostepnosé indyjskiego jedzenia,
ale réwniez mozliwosc sprobowania lokalnych potraw. W opinii respondentéw Polska ma wszystkie
niezbedne zasoby, zeby przedstawic takg oferte, jednak aby zaczeta sie ona cieszy¢ zainteresowaniem
niezbedny jest wzrost ogdlnej wiedzy o Polsce. W tym celu jako kanaty promocji nalezatoby
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wykorzystaé: TV, gazety i czasopisma podrdznicze. Sporo uwagi przyciaggajg tez informacje o filmach
Bollywood kreconych w Polsce.

Jesli chodzi o grupy docelowe uczestnicy badania zgodzili sie co do tego, ze Polska moze by¢
potencjalnie atrakcyjna dla bardzo zréznicowanych grup odbiorcéw: wycieczek grupowych, rodzin z
dzieémi, senioréw i mtodziezy. Kluczowe bytoby dostosowanie konkretnej oferty do potrzeb danej
grupy docelowej.

5.3.3 Perspektywa srodowisk opiniotworczych — wyniki badania jakosciowego

Perspektywa srodowisk opiniotwdrczych branzy turystycznej na rynku indyjskim byta przedmiotem
badania jakosciowego metodg indywidualnych wywiadow pogtebionych (IDI). W ramach projektu
przeprowadzono 9 wywiaddw z przedstawicielami (dziennikarze, redaktorzy) medidw turystycznych
lub dziatéw turystycznych medidow ogélnotematycznych na rynku indyjskim. W sktad préby
badawczej weszty osoby bedace uczestnikami dziatan promocyjnych w ramach kampanii , Lubie
Polske!” oraz osoby nie posiadajgce takiego doswiadczenia (celowy dobér préby).

5.3.3.1 Wizerunek Polski i Polakow oraz skojarzenia z Polska

Skojarzenia uczestnikdw badania z Polskg koncentrujg sie gtdéwnie wokét aspektéw historycznych,
zwitaszcza okresu Il wojny swiatowej. Dominuje jednak przekonanie, ze Polska jest zbyt mato
rozpoznawalnym krajem, a przecietny poziom wiedzy zbyt maty by mogty sie wytworzyé negatywne
lub pozytywne skojarzenia. Ostatecznie konotacje z Polskg majg zwykle charakter neutralny lub
pozytywny, czesto naznaczone ciekawoscia:

Nie ma pozytywdw czy negatywdw, a raczej mamy do czynienia z neutralnymi skojarzeniami,
gdyz nie wiemy duzo. Skoro mamy do czynienia z brakiem wiedzy, jak zatem ma by¢ tworzona
opinia negatywna czy pozytywna? - IDI_INDIE_ OPINIOTWORCZE _3

Zainteresowanie Polskqg jest tak niewielkie w mediach, ze bardzo trudno znalez¢ negatywne
odniesienia. Faktycznie jest to okazja. - IDI_INDIE_ OPINIOTWORCZE _4

Wsrdd innych skojarzen z Polskg respondenci wymienili miedzy innymi: wédke, $nieg oraz polskiego
papieza.

Uczestnicy badania zdajg sobie sprawe z faktu, ze ich wiedza na temat Polski jako kierunku podrézy
turystycznych jest bardzo ograniczona, niemniej postrzegaja Polske jako kraj interesujgcy. Uwazajq
rowniez, ze brak wiedzy w tym zakresie jest powszechny na rynku indyjskim.

Chce odwiedzi¢ ten kraj z powodu jego bogactwa kulturowego i zainteresowania badaniem
nowych miejsc. — IDI_INDIA_ OPINIOTWORCZE _2

Zdaniem przedstawicieli medidw branzowych brak wiedzy wynika przede wszystkim z braku
promocji. Biorgc pod uwage, ze wyjsciowy poziom wiedzy jest praktycznie zerowy, wizerunek Polski
jako destynacji turystycznej nalezatoby w zasadzie zbudowaé od podstaw poprzez prezentacje i
podkreslenie tego, co Polska moze zaoferowac odwiedzajgcym jg turystom.

Niestety Polska nie jest dobrze promowana w Indiach. — IDI_INDIE_ OPINIOTWORCZE _3
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Nie czytatem nigdy niczyjej opinii na temat doswiadczen z Polski. Chetnie zapoznatbym sie z jakimis
materiatami Polskiej Organizacji Turystycznej. — IDI_INDIE_OPINIOTWORCZE_3

Polska kojarzona jest przede wszystkim z innymi krajami regionu Europy Srodkowo-Wschodniej,
wskazywano réwniez Rosje, kraje skandynawskie oraz Stowenie. Wiekszo$¢ uczestnikéw badania
uwazafa jednak, ze ich wiedza na temat Polski jest zbyt mata, zeby mogli podja¢ sie poréwnan z
innymi krajami.

Niezbadany kraj, ktéry warto bytoby zobaczy¢. — IDI_INDIE_ OPINIOTWORCZE _9

5.3.3.2 0gdlny poziom wiedzy o Polsce i polskiej marce turystycznej oraz Zrédta wiedzy o
Polsce

Il WIEDZA RESPONDENTOW O POLSCE

Jak juz wspomniano, uczestnicy badania oceniajg swojg wiedze na temat Polski jako dos¢ ograniczong
(w skali 10 stopniowe] Srednia ocen wynosita ok. 4). Wiekszos¢ respondentéw przyznata, ze ich
wiedza na temat Polski nie zmienita sie w ciggu ostatnich 6 miesiecy. Tylko 2 na 9 uczestnikéw
badania otrzymato w tym okresie jakiekolwiek informacje dotyczgce Polski (osoby te braty udziat w
wydarzeniach organizowanych przez POT w ramach ,roadshows”). Kilku uczestnikow badania
zetkneto sie z materiatami kampanii ,Lubie Polske!” (reklamy w czasopismach podrdzniczych).
Zdaniem respondentédw informacje dotyczgce Polski ukazujg sie w indyjskich mediach jedynie
sporadycznie, co jest jednym z gtéwnych powoddw niewielkiej wiedzy na temat Polski:

Polska jest bardzo, ale naprawde bardzo niezauwazalna w Indiach. — IDI_INDIE_
OPINIOTWORCZE 4

Pojawity sie rowniez gtosy sugerujace, ze 6w brak wiedzy moze byé w pewnym sensie atutem —
intrygowac i budzi¢ ciekawos¢:

Interesujace jest to, zZe [Polska] nie zostata odkryta, a powinna by¢ odkryta. Zatem aspekt
negatywny jest rowniez aspektem pozytywnym. Polska jest tajemnicza. Masz uczucie, ze
chcesz tam sie wybrad i zbadac¢ ten kraj. — IDI_INDIE_ OPINIOTWORCZE_3

Il DOSWIADCZENIA W TWORZENIU MATERIAtOW O POLSCE

Czterech uczestnikow badania miato za sobg doswiadczenia w tworzeniu tekstéw dotyczacych Polski:

= Reprezentant LONELY PLANET: ,,Opowiadanie zimowe” o Polsce, ktére zostato opublikowane
w brytyjskim wydaniu czasopisma w pazdzierniku 2012r;

= Reprezentantka MICETALK: Respondentka byta zaangazowana w organizacje wydarzen w
ramach ,Roadshow” i przygotowata artykut opisujgcy to wydarzenie;

=  Reprezentant OUTLOOK TRAVEL: wywiad i artykuty dotyczgce polskiej polityki i ekonomii (nie
zwigzane bezposredni z turystyka);

= Reprezentant SELLING WORLD TRAVEL: w pismie publikowano reklamy w ramach kampanii
,Lubie Polske!”, respondent przygotowywat tez materiat na temat tej kampanii.
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Jako potencjalne zrédto informacji na temat Polski uczestnicy badania wskazywali w pierwszej
kolejnosci internet. Cze$¢ respondentdw wskazata rdwniez na POT, inni podkreslali, ze zwykle nie
udaja sie w takich sytuacjach do instytucji, ale starajg sie wykorzystac¢ swoje kontakty dziennikarskie.

Il DOSWIADCZENIA ZWIAZANE Z POBYTEM W POLSCE

Zaden z przedstawicieli mediéw, z ktérymi przeprowadzono wywiady nie odwiedzit Polski.
5.3.3.3 Oferty turystyczne wyjazdow do Polski na rynku indyjskim — stan komercjalizacji

Zdaniem uczestnikow badania zainteresowanie Polskg zaréwno ze strony indyjskich mediéw jak i
konsumentéw jest bardzo niewielkie. Powodem jest wspominany juz brak wiedzy. Wizerunek Polski
jest w opinii respondentéw neutralny, gdyz nieliczne informacje, ktére pojawiajg sie w mediach nie
pozwalajg ani na wskazanie zalet ani wad kraju.

Nie zauwazam konkretnego zainteresowania Polskq jako miejscem turystycznym wsrod
Hindusdw z prostego powodu, jakim jest niewiedza na temat tego kraju. Pozostaje jedynie
ciekawos¢. — IDI_INDIE_ OPINIOTWORCZE _4

Z drugiej strony uczestnicy badania wyrazali przekonanie, ze Polska ma potencjat do tego, by stad sie
bardziej popularnym kierunkiem podrdzy, jednak niezbedna bytaby szersza promocja. Respondenci
sg Swiadomi, ze niektdre firmy majg w swojej ofercie wyjazdy do Polski, jednak przyznajg, ze ich
wiedza na temat tych ofert jest bardzo ograniczona. Nie spodziewajg sie rowniez, zeby cieszyta sie
duzym zainteresowaniem klientow.

W odczuciu przedstawicieli medidow, ktérzy wzieli udziat w badaniu oferta wyjazdéw do Polski
kierowana do sektora przemystu spotkan (MICE) jest obecnie zbyt mato atrakcyjna, by mogta zaczgé
cieszy¢ sie rzeczywistym zainteresowaniem. Réwniez w tym przypadku kluczowa barierg jest brak
wiedzy. Konieczne bytyby w tym zakresie dziatania promocyjne ukazujgce atrakcyjnos¢ dostepnej w
Polsce infrastruktury dla przemystu spotkan oraz przewag konkurencyjnych oferty. Zdaniem
uczestnikdw badania dziatania te w pierwszej kolejnosci powinny zosta¢ skierowane do firm
organizujgcych wyjazdy, ale réwniez potencjalnych klientdw zainteresowanych tego typu oferta.
Platforma dla tych dziatan mogtoby by¢ specjalistyczne czasopisma i portale podréznicze B2B.

Il BARIERY ZWIAZANE W WYJAZDAMI DO POLSKI

Zdaniem uczestnikow badania do gtdwnych barier ograniczajgcych zainteresowanie wyjazdami do
Polski mozna zaliczy¢:

= Brak informacji o kraju i jego ofercie turystycznej;

= Brak wiedzy o potgczeniach lotniczych miedzy Indiami a Polskg — Polska moze by¢
postrzegana jako trudno dostepna;

= Procedura wizowa dtuzsza niz w przypadku innych destynacji;

= Brak silnej marki Polski jako atrakcyjnej destynacji podrdzy oraz brak szerzej zakrojonych
dziatan promocyjnych.
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B . IDEALNA OFERTA”

Zdaniem przedstawicieli medidw, aby cieszy¢ sie zainteresowaniem indyjskich klientéw wycieczki do
Polski powinny spetnia¢ nastepujgce warunki:

5.3.4

Wyjazdy do Polski powinny by¢ promowane w ramach wycieczek objazdowych (razem z
innymi krajami). Zdaniem respondentéw Polska ma zbyt staby wizerunek, zeby przyciggnac
klientéw wytgcznie swojq ofertg turystyczng;

Typ wycieczek, ktory prawdopodobnie cieszytby sie najwiekszym zainteresowaniem to
zorganizowane wycieczki grupowe;

Woycieczki powinny oferowac réznorodne doswiadczenia zwiedzanie, rozrywka, zakupy,
odpoczynek na tonie przyrody itp.

Podsumowanie — perspektywa branzy i Srodowisk opiniotwdérczych na rynku
indyjskim

Biorgc pod uwage wyniki badan empirycznych wsrdd przedstawicieli branzy i Srodowisk
opiniotwédrczych, a takze wyniki analizy ofert turystycznych mozna sformutowac nastepujace
najwazniejsze wnioski w poszczegdlnych obszarach bedacych przedmiotem badania:

Il WIZERUNEK

W opinii przedstawicieli branzy i srodowisk opiniotwdrczych wizerunek Polski w Indiach nie
jest wyrazisty i jednoznaczny ze wzgledu na ogdlny brak wiedzy na temat Polski. W badaniach
pojawiaty sie czesto skojarzenia historyczne, zwigzane przede wszystkim z okresem Il wojny
Swiatowe;.

W ofertach turystycznych Polska przedstawiana jest jako interesujgcy kraj o bogatej kulturze,

historii oraz duzych walorach przyrodniczych.

Ogdlny obraz Polski w Indiach jest raczej neutralny (gtéwnie ze wzgledu na brak wiedzy —
brak skojarzen pozytywnych, ale réwniez negatywnych). Polska jest nieznana, ale budzi
ciekawosé.

Il WIEDZA O POLSCE

Wiedza o Polsce w Indiach jest bardzo mata.

Zrédta informacji o Polsce wskazywane przez przedstawicieli branzy turystycznej to: internet,
podmioty branzy turystycznej oferujgce wyjazdy do Polski, polska ambasada oraz Polska
Organizacja Turystyczna. Dziennikarze w celu pozyskania informacji byliby natomiast bardziej
sktonni wykorzystywac swoje kontakty dziennikarskie.

[l POZYCJA KONKURENCYJNA

Polska oferta turystyczna jest przede wszystkim mato znana. W zwigzku z tym z jednej strony
respondentom ciezko wskaza¢ bezposrednig konkurencje dla Polski, z drugiej natomiast fakt
ten dziata na korzys¢ bardziej popularnych krajéw regionu.
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Do potencjalnie najbardziej istotnych konkurentéw Polski zaliczajg sie zwtaszcza Czechy,
Wegry, Austrie oraz Niemcy.

Il SKLONNOSC DO PRZYJAZDU

Zainteresowanie Polska jako destynacjg wyjazddw turystycznych jest obecnie niewielkie.
Réwniez w tym przypadku kluczowym czynnikiem jest brak wiedzy i ugruntowanego
wizerunku (uwaga ta dotyczy rowniez przedstawicieli medidw i branzy turystycznej).

Wsrdd badanych panuje jednak przekonanie, ze Polska ma potencjat do tego, zeby stac sie
atrakcyjnym celem wyjazdéw turystycznych, zaréwno indywidualnych jak i dla przemystu
spotkan. Niezbedne bytyby natomiast odpowiednie dziatania promocyjne uwydatniajgce
najwieksze atuty Polski.

Wsrdd dostepnych ofert wyjazdowych do Polski okoto potowy stanowig wycieczki objazdowe
(Polska jest tylko jednym z krajéw odwiedzanych w trakcie wycieczki). Zdaniem
przedstawicieli branzy turystycznej i Srodowisk opiniotwérczych to witasnie wycieczki
objazdowe powinny by¢ teraz najbardziej promowane, gdyz Polska ma jeszcze zbyt mato
wyrazisty wizerunek, aby przyciagnac¢ wiekszg liczbe indyjskich turystéw wytgcznie swojg
ofertg turystyczna.

Woycieczki do Polski mogg stanowi¢ atrakcyjng oferte dla bardziej doswiadczonych turystéw —
zdaniem uczestnikéw badan paristwa Europy Srodkowej i Wschodniej s najczesciej
wybierane przez osoby, ktére wybierajg sie do Europy po raz drugi lub nawet trzeci.

Zainteresowanie przyjazdem do Polski moze ograniczaé: brak wiedzy kraju o kraju i jego
ofercie turystycznej, brak wiedzy o potgczeniach lotniczych miedzy Indiami a Polska
(postrzeganie Polski jako trudno dostepnej), dtuzsza niz w innych krajach procedura wizowa.

Il OFERTA TURYSTYCZNA

W analizowanych ofertach Polska wystepuje zaréwno jako samodzielna oferta jak i w ramach
wycieczek objazdowych majgcych w programie zwiedzanie kilku krajow.

Dostepne na rynku indyjskim oferty wyjazdéw do Polski sg zréznicowane jesli chodzi o
dtugos¢ pobytu. Wiekszos¢ ofert rownomiernie rozktadata sie w przedziatach czasowych 1-3
dni, 4-6 dni oraz 7-8 dni.

Woycieczki do Polski najczesciej obejmujg swym zakresem zwiedzanie Warszawy, Krakowa,
kopalni soli w Wieliczce, oraz Muzeum Auschwitz-Birkenau. W ofertach przewidujgcych
dtuzszy pobyt w Polsce program uwzglednia rowniez Zakopane, Wroctaw, Czestochowe.

Zdaniem uczestnikéw badania, aby zainteresowacd indyjskich turystow oferty wycieczek do
Polski powinny oferowac w trakcie podrézy réznorodne przezycia — zarowno zwiedzanie, jak i
oferte kulturalng, rozrywkowa, zakupowg oraz korzystanie z waloréw przyrodniczych.

I WIZERUNEK GOSPODARCZY | TURYSTYKA BIZNESOWA

Popyt na wyjazdy do Polski z kategorii przemystu spotkan (MICE) jest bardzo ograniczony.
Firmy, ktére organizujg takie wyjazdy czesto nie umieszczajg ich w statej ofercie.

Wsrdd przedstawicieli branzy turystycznej i Srodowisk opiniotwodrczych panuje przekonanie,
ze Polska ma duzy potencjat do organizacji wyjazdow dla przemystu spotkan. Jej zaletg moga
by¢ ciekawe lokalizacje i dobrze rozwinieta infrastruktura. Barierg jest brak wiedzy na temat
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tej oferty zarowno wsrdéd indyjskich organizatoréw wyjazdédw biznesowych jaki i ich
potencjalnych klientéw.

Il DOSWIADCZENIA

Zgodnie z relacjami przedstawicieli branzy turystycznej liczba ich klientéw, ktérzy odwiedzili
Polske byta w prawdzie niewielka, jednak wrazenia po podrézy byty zawsze pozytywne.
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