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Austria

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Republika Austrii nalezy do wiodacych pod wzgledem rozwoju gospodarczego krajow
Unii Europejskiej. Kraj ten zamieszkuje 8,5 miliona mieszkancéw, w tym osoby w wieku
od 20 do 64 lat stanowig 61,9% og6tu mieszkancow. Miodzi ludzie do 19 roku stanowia
19,7% spoteczenstwa, a na uczelniach austriackich ksztatci sie 375 911 studentow.

Wysoki doch6d narodowy brutto PKB wynidst 323 mld EUR (36 tysiecy na gtowe). Stopa
bezrobocia utrzymuje si¢ na poziomie 5,6%, a Sredni dochdd netto ksztattuje sie na
poziomie 1.800 EUR miesiecznie. Srednia ilo§¢ dzieci przypadajacych na jedna kobiete
to 1,46.

W Austrii pomimo kryzysu i naptywu bardzo duzej ilo$ci migrantéw utrzymuje sie wysoki
poziom zycia mieszkancow.

Turystyka jest w Austrii jedng z najwazniejszych, znakomicie funkcjonujaca dziedzing
gospodarki. Austria nalezy do §wiatowej czotéwki rynkéw turystycznych pod wzgledem
atrakcyjno$¢ geograficznej oraz nowoczesnej infrastruktury, a przede wszystkim
profesjonalnej kadry zatrudnionej w tym sektorze. W branzy turystycznej znajduje
zatrudnienie ponad pdét miliona oséb, ktoérzy wytwarzaja do budzetu panstwa prawie
15% dochodow.

Ubiegty rok byt dla turystyki w Austrii rokiem udanym. Zanotowano rekordowg ilo$¢
podrozy krajowych 7,5 mln (wzrost o 1,9%) i pomimo spadku o 0,5% ponad 131,9 mln
noclegdw. Przyjazdy zagraniczne stanowily 67,3% ogotu, a w noclegach z zagranicy
odnotowano spadek o 0,7%.

Sredni czas pobytu wyniést 3,5 dnia, a w przypadku turystéw zagranicznych 3,8. Ponad
potowa, tj. 50,3%, podrézy dotyczy sezonu letniego.

Najwiecej turystéw przyjezdza do Austrii z Niemiec, Holandii i Wielkiej Brytanii.
W ubiegtym roku odnotowano bardzo duzy wzrost przyjazdéw z Polski 425 730 (11,5%)
i 1600 172 noclegdw (7%). Przyjazdy z Polski stanowig stanowia 1,2% wszystkich
przyjadow.

Duze spadki w przyjazdach zanotowano z Niemiec i Rosji, co czeSciowo ttumaczone jest
obecng sytuacjg kryzysowa w Europie.

Na spadek przyjazdéw zimowych duzy wptyw miata pogoda i pézny termin Swigt
Wielkanocnych.

Najbardziej preznie rozwijata sie turystyka miejska i kulturowa. Bardzo duzy wzrost

noclegdw odnotowano w Wiedniu. Przyrost o 5,2% do tgcznej liczby 13,5 miliona
udzielonych noclegéw. W szczegbélnosci w odniesieniu do przyjazdéw do Wiednia.

Wptywy dewizowe z turystyki netto wyniosty w ubiegtym roku 7,4 miliarda EUR, co
stanowi spadek o 140 milion6w. Laczne wptywy z turystyki to 15, 5 miliarda EUR.

Turysci przyjezdzajacy do Austrii korzystali najczeSciej z zakwaterowania w hotelach,
36% w 51 4 gwiazdkowych, 21% w 3 gwiazdkowych, 19% w domkach wypoczynkowych
i na kwaterach prywatnych.

Austria to kraj, do ktérego chetnie przyjezdzaja turysci z catego Swiata, ale jednoczes$nie
Austriacy majg swdj duzy udzial w rozwoju turystyki Swiatowej. Austriacy podrézuja

3



bardzo chetnie i rezygnacja z wydatkow zwigzanych z podrézami w budzetach domowych
stanowi do dzi$, pomimo kryzysu europejskiego, bardzo maty procent.

Na przestrzeni ostatnich lat liczba wyjazdéw urlopowych stale rosta, aby osiggnac
w ubiegltym roku poziom 18,3 miliona. 5,5 miliona obywateli Republiki Austrii odbyto
w ubieglym roku minimum jedna podréz. Najpopularniejszym celem wyjazdéw
urlopowych dla kochajacych morze Austriakow pozostajg Wtochy i Chorwacja.

Polska, ktéra nie jest wymieniana w grupie najwazniejszych celow wyjazdowych cieszy
sie stalym zainteresowaniem utrzymujgacym sie na wysokim poziomie.

2. Wyjazdy turystyczne

W 2014 roku 5,5 miliona Austriakow odbyto 18,3 milionéw podrézy. Ponad potowe
stanowity wyjazdy krajowe o S$redniej dtugosci 3,4 dnia. Srednia dtugos$¢ podroézy
zagranicznych wyniosta 6,9 dnia. NajczeSciej wyjezdzali ludzie mtodzi w wieku 15-24 lata
(86,3%).

Najwiecej podrdézy odbywa sie w III kwartale, na ktéry przypada 6,7 miliona wyjazdow
urlopowych tj. 37% wszystkich podrozy. Najmniej podrézy organizowanych jest
w I kwartale (3,5 mIn) i IV kwartale (3,7 mln). Dotyczy to przede wszystkim podrézy
krajowych.

Najpopularniejszym kierunkiem letnich wyjazdéw urlopowych na przestrzeni wielu lat
pozostaja Wtochy, ktére sg celem dla 21,4% wszystkich podrézy. Na kolejnych miejscach
plasuja sie Niemcy 16,9%, Chorwacja 11,9% i Hiszpania 5,8%. W przypadku podrozy
zamorskich obserwuje sig, ze wzgledu na kryzys, stagnacje lub nawet lekki spadek.

Gtownym motywem letnich wyjazdéw w roku 2015 byt wypoczynek (22,1%), plazowanie
i kapiele (19,7%), wypoczynek aktywny (18,5%), kultura i turystyka miejska (14,4%).
Austriacy w czasie swoich podrézy najczesciej, bo w 52,5%, Kkorzystaja
z zakwaterowania w hotelach. Kwatery prywatne i pobyt u znajomych w wyjazdach
krajowych wynosi 27,1%, ale ten wskaznik maleje do 19,0% przy wyjazdach
zagranicznych.

Przy organizacji podrézy najbardziej popularnym $rodkiem transportu pozostaje
samochdéd dla 65,1% wszystkich wyjazdéw, a w przypadku wyjazdéw krajowych
wskaznik ten osigga 81%. W przypadku wyjazddw zagranicznych samolot stanowi 35,1%,
a samochdd prywatny 47,7%.

Jednym z najczeSciej wykorzystywanych $rodkéw transportu jest rowniez samolot. Do
dyspozycji podrozujacych austriackie linie lotnicze , Austrian Airlines Group” oddaja 80
maszyn, ktére odbyty 127 tys. rejséw i przewiozty w ciggu roku ponad 11 milioné6w
pasazerow.

Tendencjg ostatnich lat jest state skracanie czasu podrozy, przy jednoczesnym wzroScie
Srednich wydatkow, ktore osiggnety poziom 641 EUR.

Duze znaczenie dla rozwoju turystyki majg wyjazdy stuzbowe podejmowane przez
1,3 miliona spoteczenstwa. Stuzbowych podrézy stanowigcych 18,6% wszystkich
wyjazdow odnotowano w 2015 roku 4,1 miliona. 53,9% stanowity zagraniczne wyjazdy
trwajace ponizej trzech noclegdbw. Wsréd stuzbowych wyjazdéow zagranicznych
najbardziej popularnym kierunkiem pozostajg Niemcy 38,9%, Wtochy 7,2% i Szwajcaria
5,2%.



Austriacy przy organizacji zagranicznych wyjazdéw urlopowych najczesciej korzystaja
z posrednictwa biur podrdézy, natomiast wyjazdy krajowe sg organizowane w wiekszo$ci
prywatnie. W odniesieniu do podroézy stuzbowych podrdz jest organizowana w catosci
indywidualnie lub preferowane sg pakiety taczone podr6z wraz z noclegiem.

W Republice Austrii jest zarejestrowanych 2 625 biur podrézy, w tym 700 z nich
okreslanych jest mianem touroperatora. Prawie 80% wszystkich biur stanowig mate
firmy zatrudniajace od 1 do 9 pracownikéw. Ich udziat w globalnym obrocie wynosi
jednak zaledwie 5%. Najwieksze obroty wypracowuje 30 biur zatrudniajgcych ponad 50
pracownikéw. Dominujgcg pozycje na rynku zajmuje 4 gtdwnych touroperatoréw, w tym
Osterreichische Verkehrsbiiro Group, Raiffeisen Reisen GmbH, TUI Reisecenter, Euroturs
International i Dertour Austria.

3. Przyjazdy do Polski

Zainteresowanie Austriakow Polska i jej atrakcjami turystycznymi w ostatnich latach
ro$nie. Liczba przyjazdow turystoéw austriackich do Polski pomiedzy rokiem 2010 a 2014
wzrosta z 310 tys. do 355 tys. W 2014 Polske odwiedzito, wg czastkowych danych
Instytutu Turystyki, 355 tys. Austriakéw, ktorzy wydali 160,2 milionéw USD (433 USD
na jednego turyste) i ktéorym udzielono 110,4 tys. noclegéw w hotelach. W 2015 roku
liczba korzystajacych z rejestrowanej bazy noclegowej turystéow austriackich byta
niemalze taka sama jak rok wczesniej (65,7 tys. w 2015 r., -0,6% w poréwnaniu do 2014
r.), natomiast liczba udzielonych noclegéw nieznacznie wzrosta (128,4 tys., +1,3%).

Najwiekszg grupe podrézujacych do Polski Austriakéw stanowig turysci biznesowi.
Korzystaja oni najczesciej z transportu lotniczego i z zakwaterowania w najlepszych
hotelach. Ma to duzy wplyw na wysokos¢ srednich wydatkéw, ale negatywnie, poprzez
wysokie ceny biletow lotniczych, oddziatywuje na rozwéj turystyki masowej. Cierpi na
tym najbardziej rozw0j turystyki wsrod ludzi mtodych korzystajacych z internetu. Oferty
przelotow weekendowych do Barcelony, Londynu, Rzymu czy nawet Nowego Jorku sa
o wiele tansze od cen biletéw do Krakowa czy Warszawy.

Kolejna, duza grupe, wyjezdzajacych stanowia osoby zainteresowane ofertami turystyki
miejskiej i kulturowej. W tej grupie przewazaja osoby z kategorii wiekowej 50+, ktérzy
korzystaja ze zorganizowanych wyjazdéw autokarowych. Od kilku lat odnotowujemy
staty wzrost wyjazdami tego typu, a biura, ktore je sprzedaja poszerzaja co roku swoje
oferty. Sa to zazwyczaj dtugie tury objazdowe po gtéwnych miastach, a podrézujacy
korzystaja zazwyczaj z zakwaterowania w hotelach 4 lub 3 gwiazdkowych.
Najpopularniejsze trasy obejmujg wyjazdy do Krakowa, Czestochowy, Wroctawia,
Poznania, Torunia, Gdaniska i Warszawy.

Liczng grupe klientow ZOPOT w Wiedniu stanowig turysSci indywidualni, ktérzy
podrézuja do Polski kolejg lub wtasnym samochodem. W tej grupie preferowane jest
zakwaterowanie w 3 gwiazdkowych hotelach miejskich.

Powoli ros$nie grupa os6b zainteresowanych wyjazdami urlopowymi, ktora korzysta
z zakwaterowania w nizszej kategorii hotelowej, na kwaterach prywatnych Ilub
kempingach. Duzy udzial w rozwoju tego sektora ma biuro podrézy Novasol z Innsbrucka
oferujaca urlopy na kwaterach prywatnych i kempingach. Specjalny katalog ,Polska” co
roku powiekszany jest o nowe, ciekawe obiekty. Ostatnio reklamowane sg pobyty pod
hastem ,Urlop z psem”.



Wazng grupa s turysci tranzytowi udajacy sie przez Polske do krajow battyckich.
Korzystaja oni z bazy noclegowej w Gdansku, Szczecinie, Warszawie. W sprzedazy na
rynku austriackim znajduja sie oferty pakietdow 13czacych podréz autokarem
i samolotem oraz wycieczki crusami po Battyku potaczone ze zwiedzaniem portow
w Gdyni i Szczecinie.

Polska nie jest jeszcze wybierana jako cel letnich wyjazdéw urlopowych. Sita naszej
turystyki na rynku austriackim pozostaje turystyka miejska i kulturowa, a najwiekszymi
konkurentami pozostajg Wegrzy, Czesi i Rumuni, ktérzy oferujac podobne produkty
turystyczne, wygrywaja z nami bezposrednim sgsiedztwem.

4. Polaczenia

4.1. Lotnicze

Lotnicze potaczenia z Wiednia do Polski nalezg do najdrozszych w Europie. Wynika to
zbardzo duzego ruchu biznesowego, ale negatywnie wptywa na rozwdj turystyki
indywidualnej.

Z Wiednia do Warszawy jest w ciggu dnia 5 potaczen (dwa obstugiwane przez LOT), a do
Krakowa 2 obstugiwane tylko przez Austrian. Koszt przelotu do Warszawy wynosi
$rednio okoto 350-400 EUR. Lot do Krakowa jest jeszcze drozszy.

Przyktadowe ceny biletu na weekend w lutym br. wynosza: do Warszawy 462 EUR, do
Krakowa 603 EUR, do Wroctawia 725 EUR, do Gdanska 609 EUR.

Pobyt weekendowy w danym mieScie wigze sie z koniecznos$cig odlotu w niedziele
o godzinie: 15:10 z Krakowa, 12:05 z Wroctawia (lot 4:30 h), 13:15 (6:00 h) z Gdanska.

Taka siatka potaczen nie sprzyja rozwojowi wyjazdéw weekendowych w zZadnej kategorii
wiekowe;j.

4.2. Kolejowe

Zgodnie z rozktadem jazdy obowigzujacym od grudnia 2015 r. austriackie panstwowe
koleje OBB, we wspdtpracy z PKP, oferujg mozliwo$¢ przejazdu dwoma dziennymi
pociggami z Wiednia do Warszawy, przy czym jeden pocigg dociera az do Gdanska
i Gdyni. Do Warszawy i Krakowa mozna dojechac¢ rowniez pociggiem nocnym co pozwala
wydtuzy¢ czas pobytu w Krakowie, ale wigze sie z wiekszym wydatkiem na przejazd.

Koleje austriackie OBB, wychodzac naprzeciw zainteresowaniu pasazeréw, oferuja
dojazd do Krakowa od stacji Ostrava trasportem autobusowym (porozumienie z Czeski
Bus). Ta ustuga jest mozliwa w terminie od 23 marca do 31 paZdziernika. Koszt przejazdu
pociagiem, miejsce siedzgce w klasie 2, wynosi od 24 EUR (pociag i bus do Krakowa),
Warszawy od 35 EUR, a do Gdyni od 45 EUR. Dzieci do lat 15 podrézujace
z rodzicami nie ptacg za przejazd.

4.3 Bus

Na trasie Wieden Warszawa kursujg codziennie dwa autobusy przewoznika Polski Bus.
Podréz trwa 12 godzin 35 minut, a koszt biletu to 120 PLN.

Autobusem Grupy Jordan mozna dotrze¢ z Wiednia do Warszawy 3 razy w tygodniu, do
Tarnowa 4 razy i codziennie do Krakowa. Koszt prezjazdu wynosi od 70 do 120 PLN.



5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Najwiekszym zainteresowaniem ciesza sie na rynku austriackim oferty turystyki
miejskiej i kulturowej. Sg to zazwyczaj zorganizowane dla grup, przez biura podrézy
i przedsiebiorstwa autokarowe, trasy objazdowe po miastach. W katalogach
120 austriackich biur podrézy mozemy znaleZ¢ wtasnie takie oferty.

W wiekszosci przypadkéw oferowane przez rozne biura trasy pokrywaja sie. W ofercie
obok przejazdu Kklient otrzymuje zakwaterowanie (najcze$ciej w hotelu 3 lub
4 gwiazdkowym), wyzywienie oraz pakiet zwiedzania z przewodnikiem. Sprzedaja sie
najczesciej bardzo zblizone atrakcje turystyczne, a préba rozbudowania oferty wymaga
bardzo dtugiego czasu. Coraz czeSciej w programach wyjazdéw pojawiajg sie elementy
»S5zlaku architektury drewnianej i poprzemystowej” i ,Szlaku Jurajskiego”. Biura
Wiesinger i Gegg Reisen w 2015 roku wprowadzity do oferty zwiedzanie ,Starej papierni”
w Dusznikach, Huty Szkta Julia w Jeleniej Gorze, Kopalnii Guido w Zabrzu.

W dalszej kolejnosci sg wyjazdy pielgrzymkowe i zorganizowane wyjazdy mtodziezy
szkolnej. W tej grupie wyjazdéw przewazaja wyjazdy autokarowe poswiecone
konkretnemu wydarzeniu lub atrakcji. Wyjazdy tego typu realizowane sg przez biura
podrézy na specjalne zamowienie. Wielokrotnie, szczeg6lnie w przypadku wyjazdéw
organizowanych przez ksiezy, biuro jest zobowigzane do zorganizowania transportu
apozostate $Swiadczenia s3 przygotowywane bezposrednio. Cze$¢ wyjazdow
pielgrzymkowych jest oferowana przez wyspecjalizowane biura w ramach ofert
katalogowych i w tym przypadku grupa podroézuje autobusem lub samolotem i korzysta
z oficjalnej bazy noclegowej. Od kilku lat dzieki aktywno$ci polskich treneréw
sportowych pracujgcych w Wiedniu odnotowuje sie zainteresowanie wyjazdami na obozy
sportowe do Polski grup mtodziezowych. Mtodziez wyjezdzajaca do Bielska Biatej, Wisty
czy Zakopanego korzysta z transportu kolejowego lub autobusowego i jest
zakwaterowana w hostelach i hotelach sportowych.

Duza grupe wyjezdzajacych do Polski stanowig pielgrzymi korzystajacy z ofert
wyspecjalizowanych biur: Moser-, Biblische-, Blaguss-Reisen. Wiele wyjazdéw
pielgrzymkowych organizowanych jest przez polskich ksiezy pracujacych w lokalnych
parafiach. Osrodek wspétpracuje z Polskg Misjg Katolicka w Wiedniu i Zurychu. Gtéwny
cel pielgrzymek to miasta w Matopolsce, a takze Czestochowa i Lichen. W tej grupie
przewazaja reprezentanci starszego pokolenia podrdzujacy autokarami.

0Od kilku lat wzrasta zainteresowanie wyjazdami wypoczynkowymi na Mazury. Sg to
najczesciej wyjazdy indywidualne odbywane wiasnym transportem z wykorzystaniem
bazy noclegowej lub kampingéw. Przygotowane przez biuro Travel Projekt z Warszawy
pakiety taczace przelot do Warszawy, wynajem samochodu, pobyt na Mazurach i powr6t
z Gdanska ciesza sie coraz wiekszym zainteresowaniem.

Wyjazdy do Polski sprzedawane sg w Austrii, przede wszystkim, przez biura podrézy.
W matych miejscowosciach jest to praktycznie jedyna, sprawdzona, forma pozwalajaca
pozyskiwac klientow dla nowych atrakgc;ji turystycznych.

W Wiedniu i wiekszych miastach, w$réd ludzi mtodych i w $rednim wieku, mozna
zaobserwowac préby bezposredniego, z wykorzystaniem internetu, dotarcia do atrakcji
turystycznych.

Polska jest postrzegana w Austrii, jako kraj interesujacy pod wzgledem kultury
i zabytkdéw. Najwieksza rozpoznawalnos$cig cieszy sie Polska wsrod oséb w kategorii

7



wiekowej 50+. W tej kategorii wiekowej najsilniejsza konkurencjg dla Polski sg Rumunia,
Czechy i Wegry.

Dzieki organizowanym przez Polske, w ostatnich latach, duzym imprezom sportowym,
muzycznym i kulturalnym stopniowo wzrasta rozpoznawalno$¢ naszego kraju wsrod
ludzi mtodych. Koncerty znanych grup rockowych, Festiwal Open Air, imprezy sportowe,
jak mistrzostwa w hokeju czy pitce sg magnesem dla ludzi mtodych, ktorzy coraz czesciej
wyjezdzaja do Polski, mimo sporych utrudnien zwigzanych z Kkosztem
i czasem trwania podrézy. Rosngcym zainteresowaniem ciesza sie tez zorganizowane
i indywidualne wyjazdy mitosnikéw muzyki klasycznej. Program Opery w Krakowie
i Wroctawiu, Festiwali w Warszawie jest wykorzystywany przez wyspecjalizowane biura
podrozy z Gérnej Austrii do przygotowania specjalnych ofert dla os6b w Srednim wieku.
Bardzo popularne sg wyjazdy na Festiwal Beethovena do Warszawy, Klezmer Festiwal
do Krakowa, czy Wratislavia Cantas do Wroctawia. Melomani najchetniej korzystajg
zustug hoteli najwyzszej kategorii, a podréz organizowana jest samolotami lub
autokarami. Jest to grupa ludzi odwiedzajgcych znane sceny operowe i popularne
festiwale w catej Europie.

Najchetniej odwiedzane przez Austriakow regiony to Matopolska z Krakowem,
Warszawa, Dolny Slask oraz Mazury.

Wyjazdy indywidualne, ktorych celem sa zazwyczaj miasta, realizowane sa najczesciej
wlasnym samochodem lub pociggiem. Najwiecej wyjazdow odnotowuje sie do Krakowa,
Warszawy, Gdanska, Wroctawia. Najczesciej podrézuja osoby w kategorii wiekowej
50 plus. W ostatnich latach znaczaco wzrosta liczba wyjazdéw na Mazury i Pomorze
kamperami. Ten rodzaj spedzania wolnego czasu jest charakterystyczny dla rodzin
z dziecmi. Na rozwoj tego segmentu znaczaco wplyneta promocja ofert biura Novasol
sprzedajacego urlopy na kwaterach prywatnych i dysponujacego ponad 100 stronicowym
katalogiem ,POLEN".

Spodziewany jest dalszy wzrost zainteresowania Polska ze wzgledu na organizowane
w Krakowie SDM.

Promocja obiektéw SPA i wellnes, turystyki medycznej nie przynosza wielkich efektow
w Austrii  dysponujacej wieloma Zrédtami termicznymi i obiektami SPA. Bardzo
nowoczesne obiekty SPA, ktére powstalty w ostatnich latach w Polsce, moga stanowi¢
tylko dodatkowg atrakcje dla turystéw juz tu przebywajacych. Poziom ustug
Swiadczonych w tej kategorii w Polsce jest na najwyzszym europejskim poziomie, ale ich
ceny ksztattujg sie na poziomie zblizonym do cen w Austrii.

6. Analiza zapytan o Polske

Bazujac na informacjach uzyskanych od klientow w czasie targdw, szkolen, prezentacji
i wizyt w OSrodku mozna zauwazy¢, ze najsilniejsza pozycje w grupie wyjezdzajacych do
Polski ma turysta biznesowy. Polska juz od kilku lat jest dla Austrii interesujagcym rynkiem
gospodarczym. Hasto , Polnische Wirtschaft” ma obecnie silne pozytywne znaczenie.

Najwiecej zapytan do O$rodka wptywa od klientéw z Wiednia, Gérnej i Dolnej Austrii.
Ros$nie zainteresowanie mozliwosciami podrézowania po Polsce rowerem. Sporym
utrudnieniem dla klientow indywidualnych jest brak mozliwosci podrézowania
z rowerem Kkoleja. Klienci moga skorzystac z ofert wyspecjalizowanych w tym sektorze
biur z Burgenlandu i Gornej Austrii.



Wykorzystanie mediéw spotecznoSciowych w promoc;ji turystycznej nie jest najbardziej
efektywne. Facebook, Twitter, portale Google+, Xing czy Linkedin nie nalezg do
popularnych Srodkéw informacji o podroézach, szczegélnie w grupie osob, w Srednim
wieku najczesciej podrézujacych do Polski. Wykorzystanie internetu w Austrii znaczaco
odstaje od innych rynkéw europejskich.

W wyniku dziatan promocyjnych ZOPOT w Wiedniu stale powieksza sie grupa osob
pozytywnie nastawionych do Polski i polecajgcych nasz kraj na tutejszym rynku. Hasto
»Jedziesz do Polski jako obcy, a wracasz jako przyjaciel” jest nadal aktualne.

7. Analiza wybranych dzialan

W 2015 roku ZOPOT w Wiedniu zrealizowal umowe partnerska z Matopolska Organizacja
Turystyczng dot. promocji Swiatowych Dni Mtodziezy w Krakowie.

W ramach wspoétpracy OsSrodek przygotowal i przeprowadzit szereg dziatan
promocyjnych, w tym: reklame w mediach, reklame outdorowg, konferencje prasowe,
stanowiska informacji turystycznej i warsztaty branzowe. Dziatania rozpoczeto w lipcu
2015 r., na rok przed przyjazdem Papieza do Krakowa. Catotygodniowa obecno$¢ na
antenie rozgto$ni ,Radio Klassik Stephansdom” pozwolita dotrze¢ z pierwszymi
informacjami na temat tego wydarzenia do ponad 300 tysiecznej publicznosci.

Przeprowadzono takze akcje promocyjna w mediach branzowych, specjalistycznych
i elektronicznych. W grudniu reklamy informujace o organizowanym w Krakowie
spotkaniu mtodziezy z Papiezem zamieszczono w nastepujacych tytutach prasowych:
»,Vor Magazin” (dystrybuowany w Srodkach komunikacji miejskiej),” Sonntag” prasie
katolickiej, Traveller, TIP, Travel Express (prasa branzowa), Traveler i TIP w wersji
elektronicznej (przez dwa tygodnie zamieszczane byto turystyczne logo Polski
i informacja o potaczeniach do biura SDM). Réwniez w grudniu w komunikacji miejskiej
w Wiedniu (12 lini tramwajowych i 16 autobusowych) prezentowany byt specjalnie
przygotowany spot. taczna ogladalno$¢ spotu to prawie 2 miliony klientow. Na
Wiedenskim Dworcu Gtéwnym, na 16 monitorach prezentowany byt kolejny spot
z prezentacja polskich miast. Dodatkowo, duzy plakat ,Krakow - Cindirella”,
prezentowany byt na tym dworcu od potowy grudnia 2015 r. do potowy stycznia 2016 r.

Zorganizowano dwie konferencje prasowe, w ramach ktérych przekazano informacje na
temat przygotowan i mozliwoéci uczestnictwa w SDM. Jedna konferencja odbyta sie
w Zurychu, a druga w Wiedniu. Temat SDM byl prezentowany przez Osrodek
w materialach prasowych, newsletterach i na stronach OSrodka, w mediach
spotecznosciowych.

Wspélnie z Ambasadg RP w Wiedniu zorganizowano spotkanie informacyjne dla ksiezy
z wiedenskich parafii. W spotkaniu uczestniczyto prawie 100 przedstawicieli kleru,
w tym wystannik papieski w Austrii.

Drugim bardzo waznym dziataniem, w 2015 roku, byta organizacja podroézy studyjnej dla
16 przedstawicieli Izby Gospodarczej Gornej Austrii. GoS¢mi podrdzy byli wiasciele,
prezesi i dyrektorzy biur podrézy z tego regionu, ktérzy jednoczes$nie sg cztonkami grupy
,Biura podrézy” i ,Przedsiebiorstwa autokarowe”. Program pobytu, przygotowany przez
Pomorska Regionalng Organizacje Turystyczng, pozwolit goSciom zapoznac sie z bogatym
wachlarzem atrakcji turystycznych Tréjmiasta. W wyniku podrézy juz w 2015 roku dwa
biura wprowadzity do swoich ofert wyjazdy do Gdanska. Kolejne biuro (Ruefa Reisen)
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planuje uruchomienie potaczenia czarterowego z Linzu do Gdanska, a w maju 2016 roku
Z misjg gospodarcza udaje sie do Gdanska reprezentacja Gérnej Austrii z Ministrem
Gospodarki Gérnej Austrii panem Ch. Struglem.

8. Analiza zachowan konkurencji

Nawiekszymi konkurentami Polski na rynku austriackim sg Wegry, Czechy i Rumunia.
To kraje, ktére podobnie jak Polska, polecaja oferty pobytowe. Czesi i Wegrzy jako kraje
sasiedzkie cieszg sie w Austrii duzg popularnoscia.

Wegrzy od lat prowadza bardzo intensywna promocje na rynku austriackim, ktéra
przektada sie rosngce zainteresowanie wyjazdami do tego kraju. W ofercie wegierskiej
mozemy wyroznic turystyke medyczng (organizowane przez biura podrézy autokarowe
wyjazdy do dentysty), rekreacyjna (do przygranicznych obiektéw SPA i Wellnes),
wypoczynkowg (Balaton), miejska i kulturowag (Budapeszt, Gyor) i w rejonie
przygranicznym wyjazdy na zakupy.

Bardzo duzym atutem jest korzystne potozenie gtéwnych atrakcji oraz sie¢ potaczen
kolejowych iautobusowych. 16 ekspresowych pociggéw Railjet taczy w ciggu dnia
Budapeszt z Wiedniem. Cena za przejazd wynosi od 29 EUR. Za jeszcze nizszg cene mozna
dojechac¢ do Budapesztu z Wiednia autobusami Eurolines.

Imprezy promocyjne organizowane przez osrodek wegierski z siedzibg w Wiedniu sa
mocno wspierane przez przedstawicieli wegierskiej branzy i regionéw. W imprezach
uczestniczg liczni przedstawiciele biur podrézy, hoteli, regionéw i miast.

Wegierski oSrodek zorganizowat w 2015 r. tygodniowq impreze uliczng dla publiczno$ci
w Linzu. Koszty w wysokosci okoto 150 tysiecy EUR pokrywaty w duzej mierze firmy
uczestniczace, w tym przedstawiciele przemystu spozywczego i rekodzieta.

Drugim duzym konkurentem s Czechy, ktére po dwuletniej przerwie ponownie
otworzyly swoje turystyczne przedstawicielstwo w Wiedniu i intensywnie prébuja
odrobi¢ poniesione z tytulu zamkniecia OSrodka straty. Duze Srodki finansowe
skierowane na promocje (wyjazdy studyjne i prasowe, duze imprezy dla publicznosci,
stoiska na imprezach targowych), bardzo dobre potaczenia kolejowe i autobusowe
zapewne szybko pozwolg odbudowac¢ dobrg pozycje Czech na rynku austriackim.

Kolejny konkurent, to szybko rozwijajagca swoj potencjat turystyczny Rumunia. Bardzo
zblizona do polskiej oferta turystyki miejskiej i kulturowej, biznesowej, aktywnej,
w potaczeniu ze znanym na catym $wiecie motywem Drakuli, wptywa na staty wzrost
zainteresowania wyjazdami do tego kraju.

ZOPOT Wieden wspotpracujac z przedstawicielami z ww. rynkéw w ramach
Stowarzyszenia Corps Touristique (dyrektorzy Czech, Rumunii, Wegier i Polski sg
cztonkami zarzadu tej organizacji) stara sie wskazywac na podobienstwa i wykorzystuje
mozliwo$ci wspoélnych dziatan promocyjnych, ktérymi sg prezentacje, szkolenia oraz
wyjazdy prasowe i studyjne (Ostrava- Katowice).
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9. Mierniki dzialan promocyjnych
L.p. Rok Rok
2014 2015

1. Podroéze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 34 31
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 157 62
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 1198 11

2. Touroperatorzy
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy A 102 A 112
posiadaja w swoich katalogach polska oferte turystyczna CH 44 CH 52
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy A 2 A 10
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczna CH 7 CH 8
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy A - A -
wycofali ze swoich katalogéw polska oferte turystyczng CH - CH -
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy A 6 A 4
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczna CH 8 CH
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P
:3:;252?:;5}?‘/\/ uczestniczacych w warsztatach 532 9 235 4

3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 268 312
inne niz CRM - 250

4, Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT 31945 46 241
Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktére to lubig
Facebook 3029 3363
Inne* Tweeter, Google+, Xing. Linkedln 803 1006
Blog** - -

6. Liczba uczestnikow seminariow i prezentacji na temat 7187 11 643
Polski

7. Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych w 2015 roku, liczona wedlug ceny reklamy w
EURO
na skutek organizacji podrozy studyjnych 799 535 1150 596
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrézy 1710594 | 2710386
studyjnych
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10. Wspolpraca w realizacji dziatan promocyjnych

dziatania

10.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.
Projekt 1 Projekt 2 Razem
2014 2015 2014 2015 2014 2015
Branza 19 000 27 500 6936 6 300 25936 33800
Regiony 25500 | 123000 | 129153 93000 | 154653 | 231000
Placéwki 0 0 39000 40 000 39000 40 000
dyploma
tyczne
Inne 196 500 | 216000 | 293450 | 212000 | 489539 | 433000
Razem 241000 | 366500 | 468539 | 351300| 709539 | 737800

10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej

Lp.

Nazwa podmiotu

1. Jan Pol Incoming Agentur Krakow

2. Travel Projekt Warszawa

3. Grupa Jordan, Grupa TRIP




Belgia

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Krélestwo Belgii to maty kraj stosunkowo zamoznych ludzi. Rozwarstwienie spoteczne
nie osigga tu wielkich rozmiaréw, dzieki czemu $redni poziom zycia jest o kilkanascie
procent wyzszy niz we Francji czy w Niemczech. Niedoceniani przez swoich poteznych
sgsiadéw, Belgowie lubig wie$¢ spokojne i proste zycie, gdzie codzienne przyjemnosci
znajduja wazne miejsce. S3 stosunkowo skromni i tolerancyjni, czego nauczyto ich
przebywanie w wyjatkowym spoteczenstwie, gdzie germanscy Flamandowie wspétizyja
zwyrostymi z romanskiej kultury Walonami. Zmuszeni warunkami geograficznymi
i klimatycznymi, Belgowie duzo podro6zuja za granice a ich tagodny charakter cenigcy
wygode i przyjemnosci powoduje, Ze sg turystami lubianymi zar6wno za optymizm, jak
i poziom wydatkéw podczas wakacji. Polskie korzenie matzonki krola Filipa sg mitym
szczegbtem, taczacym Belgie z naszym krajem.

1.2 Sytuacja ekonomiczna i spoteczna

Belgia nalezy do grupy najlepiej rozwinietych i najbardziej zurbanizowanych (97%)
gospodarek Swiata. Powoli zacierajg sie skutki kryzysu, ktory najbardziej uwidocznit sie
w roku 2009, kiedy to inflacja wzrosta do 4,5% a wydajno$¢ gospodarki obnizyta sie
0 2,7%. Kolejnym trudnym gospodarczo rokiem byt 2012, kiedy to odnotowano niewielki
spadek wydajnosci gospodarki. Od 2013 roku sytuacja ekonomiczna kraju stale sie
polepsza. W 2014r. wydajno$¢ gospodarki wzrosta o 0,1%. Od kilku lat wzrasta tez PKB,
szacuje sie, ze w 2015 roku PKB wzros$nie o 0,9 %. Bezrobocie od wielu lat utrzymuje sie
ponizej Sredniej europejskiej (9,5% w 2015 roku), na poziomie 8 %. W 2015 roku
wyniosto 8,6% (Niemcy - 4,5%, Francja 10,8, Anglia - 5,7%). Kraj jest do$¢ mocno
podzielony pod wzgledem dochodéw - Flandria jest bogatsza i lepiej rozwinieta
gospodarczo (zamieszkuje ja jedynie 17% grupy o najnizszych dochodach) od Walonii,
ktora swoje czasy Swietnos$ci przezywata w XVIII - XIX wieku, gdy na jej terenach kwitt
przemyst wydobywczy wegla. Obecnie w Walonii jest duzo wyzZsze bezrobocie i nizsze niz
w pozostatej czeSci kraju dochody. Tutaj tez mieszka 66% grupy o najnizszych dochodach.
Trzecim regionem Belgii jest bardzo dobrze prosperujacy region Brukseli,
charakteryzujacy sie najwyzszymi zarobkami (w duzej mierze dzieki instytucjom
unijnym) i liczbg wyjazdéw wakacyjnych.

Dobra sytuacja gospodarcza Belgii i jej uwarunkowania spoteczne a takze ogromny
potencjat spotecznos$ci instytucji unijnych i przynijnych pozwalajg optymistycznie
patrzec na efekty dziatan ZOPOT Bruksela i moga by¢ uznane za gwarant wzrostu liczby
wyjazdow do Polski w przyszlosci.

1.3 Czynniki zewnetrzne majace wplyw na ruch turystyczny
1.3.1 Daesz (Panstwo Islamskie) imigranci i dzisiejsza Europa

Sytuacja polityczna $wiata i Europy w 2015 roku znacznie sie skomplikowata. Dziatalno$¢
terrorystow i niekontrolowany naptyw imigrantéw do Europy maja widoczny wptyw na
ruch turystyczny na rynku belgijskim i na spadek liczby wyjazdéw zagranicznych i city
trip. Najbardziej dotkniete tymi zmianami sg kraje arabskie, Turcja, Grecja oraz duze
miasta, w szczegblnosci Paryz i Londyn. Zobrazowanie obecnej sytuacji na wyjazdowym
rynku turystycznym dostarczajg liczby najwiekszego touroperatora rynku Jetair
udostepnione na potrzeby ZOPOT:
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Liczba rezerwacji na lato 2015 i 2016 badana
w tym samym okresie rezerwacyjnym roku
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Wykres przedstawia rezerwacje wyjazdéw wakacyjnych na sezon letni 2016
w porownaniu z sezonem 2015 dokonanych w tym samym okresie kazdego roku.
Obejmuje wszystkie najpopularniejsze destynacje sprzedawane przez Jetair. Latwo
mozna zauwazy¢ znaczny spadek liczby rezerwacji wszystkich destynacji tunezyjskich -
Enfidha, Dzerba, tureckich - Antalya, Bodrum, [zmir oraz wysp greckich znajdujacych sie
na szlaku emigracyjnym z Turcji - Kos, Rhodos na rzecz destynacji europejskich, przede
wszystkim Hiszpanii.

Oznacza to duza zmiane w ogdlnych tendencjach wyjazdéw na storice - Belgowie
zamieszkuja kraj deszczowy i mato nastoneczniony. Gtéwnym celem ich wyjazdow jest
poszukiwanie stonca. Nie zmieni tego nawet bardzo trudna sytuacja polityczna $wiata.
Jednak jej pogorszenie bedzie miato znaczacy wptyw na zmiane kierunkéw podrézy.
Procesy te zaczety sie juz dokonywac: po raz pierwszy od dekady Turcja stracita status
niekwestionowanego lidera i w przypadku Jetair spadta na drugie miejsce w rankingu
najpopularniejszych destynacji. Jednakze przepustowo$¢ turystyczna Hiszpanii nie jest
wystarczajaco duza aby przejac¢ caty ruch z krajow uznanych za niebezpieczne. Eksperci
Jetaira oceniajg, ze nastagpi znaczny wzrost wyjazdow turystycznych do Kkrajow
zamorskich, wérod ktérych zaczng sie pojawiaé¢ nowe gwiazdy - Sri Lanka, Polinezja, Laos,
Gujana itp. Tendencje te potwierdzaja rezerwacje na lato 2016.

Rezerwacja city trip
w sezonie zimowym 2015-2016
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Rezerwacje wyjazdow
samochodowych
w sezonie letnim 2014 1 2015
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Podobna sytuacja dotyczy wyjazdéw city trip, ktore odzwierciedlaja sytuacje w Europie
i strach przed zamachami terrorystycznymi - w sezonie zimowym Jetair odnotowat 40%
spadek wyjazdoéw do Paryza i 35% spadek city trip do Londynu na korzy$¢ innych stolic
europejskich uwazanych za bardziej bezpieczne. Taka sama sytuacja panuje w grupie
wyjazdow samochodowych (pakiet obejmujacy pobyt i wyzywienie) gdzie Londyn i Paryz
stracity turystéw na rzecz Lizbonyi Berlina.

Paradoksalnie, sytuacja polityczna w Europie moze mie¢ korzystny wptyw na ruch
przyjazdowy do Polski. Nasze miasta maja duza szanse na przejecie ruchu turystycznego
z najwiekszych stolic europejskich.

1.3.2 Europejska Stolica Kultury 2016

Zdarzeniem, ktére juz ma wptyw na ruch turystyczny do Polski byto
wybranie belgijskiego miasta Mons na Europejska Stolice Kultury w
2015 roku. Belgia jest matym krajem. Wazne wdarzenia szybko zyskuja
realny zasieg krajowy bo sg tatwo dostepne. Gdziekolwiek sie mieszka,
mozna sie w jeden dzien uda¢ sie do Mons i z powrotem, aby
uczestniczy¢ w wydarzeniach ESK. Inaczej jest w bardzo duzych krajach gdzie wydarzenie
o randze krajowej czy miedzynarodowej organizowanych w danym miescie w praktyce
moze nie miec¢ jakiegokolwiek rozgtosu wsrod mieszkancéw znajdujacych sie na drugim
koncu kraju. Dlatego po roku 2015 tytut Europejskiej Stolicy Kultury jest tematem
znanym rozpoznawalnym przez wiekszos¢ Belgéw.

Przejecie tytutu przez Wroctaw spowodowato odczuwalny dla ZOPOT w Brukseli wzrost
zainteresowania miastem zaréwno wsrod dziennikarzy, jak i szerokiej publiczno$ci, co na
pewno bedzie miato przetozenie na rozpoznawalnos¢ Polski i prawdopodobnie na liczbe
wyjazdow do Wroctawia.

2. Wpyjazdy turystyczne

Belgowie to nacja podrézujaca duzo i czesto. Na tle Sredniej europejskiej sa narodem,
ktory jest najmniej sktonny do oszczedzania kosztem wakacji.

Belgia podzielona jest na trzy regiony, z ktérych najwyzsza liczbe wyjazdéw odnotowuje
francuskojezyczny region Brukseli, nastepnie niderlandzkojezyczny region Flandrii
a najmniej francuskojezyczny region Walonii. Mate rozmiary Belgii niejako wymuszaja
wakacje zagraniczne.
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Nieciekawe warunki pogodowe i najwieksza po Holandii liczba dni deszczowych w roku
powodujg, Ze ulubionymi destynacjami sg kraje stoneczne. Krétka historia Belgii (niecate
200 lat) sprawia, ze Belgowie doceniajg kraje o bogatym dziedzictwie kulturowym.

Najwyzsze w Europie zurbanizowanie kraju (97%) ma wptyw na poszukiwanie destynacji
o bogateji zachowanej przyrodzie.

Ulubionym kierunkiem Belgéw jest potudniowa Francja, gdzie mozna sie porozumiec
w jezyku ojczystym. Popularne s3 tez inne kraje europejskie, do ktérych Belgowie jezdza
samochodami. Belgia jest krajem turystéw indywidualnych - podréze grupowe stanowig
tylko 25% wszystkich wyjazdow.

Belgowie cenig przyjemnosci i dobra kuchnie co sprawia, Ze plasuja sie zawsze na szczycie
listy turystow, ktorzy wydaja najwyzsze kwoty w czasie wakacji.

Idealne wakacje dla Belga t3czg w sobie stonce, relaks, dobra kuchnie i umiarkowane
zwiedzanie zabytkéw historycznych. W przypadku kroétkich wyjazdéw najwiecej
waloréw maja duze miasta oferujgce réoznorodnos¢ zabytkdw i bogata oferte kulinarna.

Z perpektywy tej krotkiej charakterystyki wynika, Ze Polska nigdy nie bedze gtéwna
destynacjg dla Belgow. Jednakze nasze bogate dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze,
dobra kuchnia i dostepnos$¢ zar6wno samolotem jak i samochodem powoduja, Ze Polska
ma atuty, aby stac¢ sie ceniongi popularng destynacjg zaréwno na dtugie, jak i krotkie
wakacje.

Wyjazdowy ruch wakacyjny Belgéw w latach 2014 - 2015.

Ponizej przestawione dane pochodzg z najnowszego opracowania najwazniejszej
instytucji badawczej na rynku belgijskim - Instytutu WES. Nie zawieraja szczegdétowych
danych na temat Polski jednakze sg bardzo cennym materiatem pozwalajacym oszacowac
potencjat ruchu turystycznego z Belgii.

Wvyniki badania Instytutu WES nt. ruchu turystycznego mieszkancéw Belgii

Badania przeprowadzono na grupie 5163 o0s6b, ankietowanych dwukrotnie-
w pazdzierniku 2014 i kwietniu 2015 roku. Podane dane obejmujg okres dwdch ostatnich
kwartatow 2014 roku i dwdch pierwszych kwartatéw 2015r. Wyniki poréwnywane sg do
analogicznego przedziatu czasowego2012-2013. Dla uproszczenia na wykresach
stosowano zapis 2012 dla sezonu 2012/13 i 2014 dla sezonu 2014/15.

Charakterystyka ruchu turystycznego 2014/2015 w skrécie

Belgowie wydali 7 miliardéw euro na podroéze turystyczne

Zrealizowali 10,519 milionéw wyjazdéw wakacyjnych

82% wakacji to wyjazdy zagraniczne

Podréze do destynacji stonecznych oraz krajow o bogatym dziedzictwie historycznym sg
najpopularniejsze.

Spadta liczba wakacji dtugich na rzecz czestszych wyjazdow krotkich
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Znacznie wzrosta liczba city trip
Spadta liczba wyjazdéw do bedacej gtéwna destynacja wyjazdowa Francji
na rzecz Hiszpanii

Wzrosta liczba rezerwacji w systemach promocyjnych i first minute

Wzrosta liczba rezerwacji hoteli luksusowych

Wzrosta liczba wakacji z przelotem samolotem

Spadta liczba wakacji realizowanych w lipcu - sierpniu na korzy$¢ miesiecy jesiennych

Nadal spada pozycja drukowanych katalogéw jako Zrédia inspiracji

Wzrasta rola informacyjna portali spotecznosciowych o tematyce turystycznej

Wzrasta rola systemow rezerwacyjnych on-line na niekorzys$¢ rezerwacji bezposrednich

Rola internetu nie wzrasta skokowo

Sytuacja touroperatoréw jest stabilna

Podrézuje coraz wiecej senioréw i mtodziezy

W sezonie 2014/2015 Belgowie zrealizowali 10 milionéw 519 tysiecy wyjazdow
wakacyjnych. W sumie wydano 7 miliardéw euro na podréze turystyczne. Na wakacje
pojechato 6,5 miliona Belgéw. Cho¢ catkowita liczba wyjazdéw wakacyjnych w sezonie
2014/2015 nieznacznie spadia (400 tysiecy wyjazdéw mniej), to wzrosta liczba
zagranicznych wakacji - o 1% w stosunku do sezonu 2012/13 i 0 5% do sezonu 2010/11.
W efekcie wakacje zagraniczne stanowity 82% wszystkich wyjazdéw. 62,8% turystéw to
Flamandowie. Najwiecej podrézuja osoby w wieku 35 - 54 lata (28,4%), nastepnie ludzie
w wieku 65+ (28,1%).
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Czestotliwos¢ i rodzaj wyjazdow wakacyjnych

Ile razy Belgowie pojechali na wakacje w
2014r.

HAnirazu HM1lraz M2razy H>niz3razy

W 2014/15 roku na wakacje udato sie 60% Belgéw a prawie % z nich wyjechata na
wakacje dwa razy lub wiece;j.

Wzrost liczby wakacji krétkich (w %)

B Tylko wakacje krotkie zagraniczne ® Wakacje krotkie w Belgii

B Zadnych wakacji m Tylko wakacje krotkie w Belgii

2014

2012

Analizujgc wszystkie wyjazdy wakacyjne wida¢, ze w stosunku do roku 2012/13 wzrosta
liczba wyjazdéw krétkich, zar6wno tych spedzanych w kraju jak i za granica. W sumie na
krotkie wakacje pojechato 3,5 miliona Belgow.

Uwaga: Instytut WES stosuje nastepujqce zasady:

- termin ,wakacje” odnosi sie do wszystkich wyjazdow rekreacyjnych poza miejsce zamieszkania
na minimum 4 noce.

- ,wakacje krotkie” to rekreacyjne wyjazdy poza miejsce zamieszkania na okres do 3 nocy.

- ,wakacje dtugie” - wyjazdy ponad 7 dni.
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Jako najczeSciej podawane powody rezygnacji z wyjazdu wakacyjnego w sezonie
2014/15 Belgowie podawali powody rodzinne - 39%, zte zdrowie - 12,4 % oraz powody
finansowe - 20% (wzrost o 3%w stosunku dowczes$niejszego sezonu). Zaledwie 0,9%
zrezygnowato wogoéle z wyjazdu z powodu zagrozenia terrorystycznego.

Charakterystyka terytorialna wyjazdéw wakacyjnych

% de la totalité des vacances:

o
:l 6<10% Philippeville
I + < 5%
\:| 2<3% La région de Bruxelles et les
I:] 1<2% arrondissements d’Anvers et de
I:] <19 Hal-Vilvorde générent le plus

o grand nombre de vacances

Belgia podzielona jest na trzy regiony, z ktérych liczacy 1,2 miliona mieszkancéw region
Brukseli charakteryzuje sie najwieksza sita nabywcza, najnizszym bezrobociem
i najwieksza liczbg wyjazdow wakacyjnych. Zar6wno Belgowie pracujacy w stolicy, jak
i liczni pracownicy unijni, ktérzy srednio zarabiajg 20% wiecej niz Belgowie moga sobie
pozwoli¢ na liczne podroéze. Stanowig one 10% wszystkich wakacji zrealizowanych przez
Belgéw. Na mapie Bruksela zaznaczona jest na czerwono.

Na drugim miejscu plasujg sie prowincje liczagcej w sumie 6,4 miliona Flandrii,
w szczegOlnosci sasiadujacy z Brukselg region Hall Vilvorde oraz drugie co do wielkos$ci
miasto Belgii, Antwerpia. Obie prowincje generuja od 6 do 10% wszystkich podro6zy. Na
mapie zaznaczono je kolorem ciemnor6zowym. Trzecig prowincja jest flamandzka
Gandawa, generujgca okoto 6% podrdzy. Dopiero na czwartym miejscu znajduje sie
najbogatsza prowincja walonska sgsiadujgca z Brukselg, Nivelles - 4-5% podrézy. Na
biato zaznaczono regiony, z ktérych wyjezdza najmniej os6b - stabo zaludnione tereny
Ardenéw na potudniu kraju i posiadajgce plaze tereny nadmorskie Flandrii.
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Motywy wyjazdow wakacyjnych

Motywacja wyboru destynacji
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Wykres obrazuje gtéwne powody, wyjazdoéw wakacyjnych Belgéw. Jak wspomniano
wcze$niej, najbardziej motywuje ich stonce i fadna pogoda. Na drugim miejscu znajduje
sie piekna przyroda a na trzecim piekne otoczenie - elementy, ktérych brakuje w pejzazu
zurbanizowanej Belgii. W kontekscie cieptego klimatu, na pigtym miejscu znajdujg sie
stoneczne plaze. Zabytki i dziedzictwo kulturowe takze s3 silng motywacja dla Belgow -
znajduja sie na szostym miejscu. Waznymi motywami wyjazdu s3 tez: oferta dla rodzin
z dzietmi, che¢ przezycia czego$ nowego, cena wyjazdu i mozliwo$¢ pieszych
i rowerowych wycieczek (po 10%)

Ulubione destynacje

Destynacje sezonu 2014/15
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Pod wzgledem kierunkéw wyjazdowych w 2014 roku nie odnotowano wielkich zmian
w poréwnaniu do poprzednich lat. Belgowie nadal jezdza duzo do Europy, przedktadajac
ja nad kraje zamorskie. Niekwestionowanym liderem pozostaje Francja, ktora taczy
w sobie wszystkie cechy destynacji wakacyjnej wazne dla Belga: posiada ciepty klimat,
piekna przyrode, wspaniate, zré6znicowane pejzaze i piekne plaze a takze réznorodne
zabytki. Ponadto tatwo do niej pojecha¢ indywidualnie, bo jest stosunkowo blisko i nie ma
bariery jezykowej. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze zainteresowanie Francjg po raz pierwszy
spadto na rzecz Hiszpanii (3%) i Holandii (2%).
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Na kolejnych miejscach znajdujg sie inne ciepte europejskie lub przyeropejskie kraje -
Hiszpania, Wtochy, Turcja.

Nalezy zauwazy¢, ze kraje Europy Wschodniej (wyniki WES sumuja wyjazdy do krajow
grupy Wyszegradzkiej, w tym Polske) znajduja sie w pierwszej dziesiatce
najpopularniejszych destynacji. Natomiast z badan Ministerstwa Gospodarki Kroélestwa
Belgii cytowanych w kolejnym rozdziale, wiemy, Ze Polska znajduje sie na drugim miejscu
wsrod krajéw V4, wyprzedzajac Wegry i Stowacije.

Srodek transportu

Rodzaje transportu
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Samochod Samolot Autokar Pociag Inne

H2014 ®=2012

Podobnie jak w latach ubiegtych Belgowie na wakacje wyjezdzali najczeSciej
samochodem. Jednak liczba tego typu wyjazdéw spadia w stosunku do sezonu 2012/13
na rzecz przelotow samolotem. Trzeba pamieta¢, ze duza cze$¢ wakacji samochodem
stanowig wakacje wewnatrz Kkraju i te spedzane we Francji. Spada liczba wyjazdow
autokarem. Ten rodzaj transportu najczesciej wybieraja mtodzi oraz osoby powyzej 65
roku zycia. Wakacje samochodem wybieraja w szczegénosSci rodziny z dziecmi
a samolotem - rodziny bez dzieci lub z dzie¢mi w starszym wieku. Zauwazalna jest
przewaga wyjazdéw samochodem w okresie letnim.

Rodzaje przelotéw samolotem

%
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zorganizowane

R

SIBOOIN O
SCooo0oooo0
SOSSSSSSSSS
X
=)

H2014 ®=2012

21



Przewazajg wyloty samolotami w ramach pakietéw wakacyjnych - 15% wszystkich
przelotow (wielu touroperatorow ma swoja flote powietrzng). Znaczaca jest tez pozycja
tanich linii lotniczych i wzrost ich udziatu w rynku w poréwnaniu z sezonem 2012/13.
Fakt ten cieszy, zwazywszy, ze w przypadku Polski potaczen low cost jest wiecej niz linii
regularnych.

Zakwaterowanie
Obiekty noclegowe
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Belgowie, szczegdlnie podczas wakacji zagranicznych preferuja noclegi w hotelach.
W sezonie 2014/15 wakacje w hotelu spedzito 38% Belgéw (wzrost o0 4% w stosunku do
wcze$niejszego sezonu). W czasie podrozy do Francji Belgowie korzystaja szczegdlnie
z noclegéw w domkach wakacyjnych,co pozwala na blizszy kontakt z natura. Spedzajac
urlop w Holandii korzystaja gtéwnie z kompleksow wakacyjnych (duzym atutem takich
miejsc jest podgrzewany basem). Noclegi te dotyczyty 500 tysiecy podrozy
i wygenerowaly wydatek 110 milionéw euro. 20% noclegdw odbyto sie u przyjaciot,
rodziny lub we wiasnej rezydencji letniej. Noclegi dotycza gtownie wakacji spedzanych
w kraju, ktére stanowig 18% wszystkich urlopéw. Oznacza to, Ze z goSciny przyjaciét
irodziny za granica skorzystato jedynie 2% Belgow. Pobyty na kempingach traca na
popularnosci - ich liczba spadta o 3% w stosunku do sezonu 2012/13 (330 tysiecy
podrozy, 142 miliony euro). Wieksze od zainteresowania kempingami jest to dotyczace
agroturystyki (na wykresie ujeta w domkach wakacyjnych), ktérej dotyczyto 444 tysigcy
podrozy i ktéra wygenerowata wydatek 181 milionéw euro. W pojeciu domkéw
wakacyjnych zawarte sg tez pokoje do wynajecia - 791 tysiecy podrozy, wydatek rzedu
278 milion6w euro.
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Kategorie hoteli wybieranych przez Belgow

B Pensjonat/hotel 1* H Hotel 2* Hotel 3* H Hotel 4* H Hotel 5*

0d kilku sezonéw wzrasta liczba wakacji spedzanych w hotelach luksusowych. Od sezonu
2010/11 o 9% wzrosta liczba noclegbw w hotelach czterogwiazdkowych
i pieciogwiazdkowych. W sezonie 2014/15 stanowia one 63% wszystkich noclegéw
w obiektach hotelowych i dotycza 2 milionéw 444 tysiecy podrézy (1 miliard 882 miliony
euro).

Formutly zakwaterowania

B Pokoj M Bed & breakfast Half board ®Fullboard ®Allinclusive

Belgowie cenig wygode i dobre jedzenie. Dlatego tez od lat najpopularniejsze sg oferty all
inclusive. Popularne sg tez formuty half board.

2014

2012

Dlugos¢ wyjazdow wakacyjnych

Pomimo wcze$niej sygnalizowanego wzrostu liczby kroétkich wyjazdéw wakacyjnych
Belgowie pozostaja narodem, ktéry preferuje diuzsze wakacje. Srednia diugosé
wszystkich wyjazdow wakacyjnych zrealizowanych w sezonie 2014 /15 wyniosta prawie
jedenascie dni i nieznacznie wzrosta w stosunku do wczesniejszych sezonow.
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14,00

Srednia dlugo$¢ wyjazdéw wakacyjnych

12,00
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Urlop Urlopw Urlop zima Urlop latem Urlop za Glowny
dodatkowy  Belgii granica urlop

1

Najdtuzsze s3 wyjazdy, niekoniecznie spedzane w lecie - trwajace prawie 13 dni oraz

wyjazdy w okresie letnim i wyjazdy zagraniczne - Srednio 11 dni na wyjazd.

2014

2012

Srednia liczba noclegow

M 4-5nocy M6-7nocy M8-11nocy M12-15nocy M16-19nocy ®20-27 nocy M>28nocy

Procentowo, najwieksza grupe stanowig wyjazdy tygodniowe, nastepnie wyjazdy 8-11

dniowe.

Termin wyjazdow wakacyjnych
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Kalendarium wyjazd6w wakacyjnych w
2014r.
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Najwiekszy ruch turystyczny odnotowywany jest zawsze w lipcu, najdrozszym miesigcu
jesli chodzi o wyjazdy zorganizowane. Wtedy to wiele grup zawodowych ma odgérnie
zaplanowany urlop. Dotyczy to np. sektora budowlanego i wszystkich sektoréw z nim
powigzanych. Wtedy tez odbywa sie najwiecej wyjazdéw za granice. Jednak w sezonie
2014/15 odnotowano 3% spadek liczby wakacji realizowanych w lipcu na korzy$¢
miesiecy jesiennych.

Sposdb spedzania wolnego czasu

Sposob spedzania wolnego czasu w sezonie
2014/15
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Belgowie cenig sobie zycie spokojne. Dlatego tez na wakacjach priorytetem jest dla nich
relaks - aktywny lub pasywny. Jest to najwyzsza miara jako$ci wakacji. Istotnym jest, ze
juz na drugim miejscu znajduje sie turystyka aktywna, w szczego6lnosci rower - 9%, piesze
wycieczki 50% i ptywanie - 15%. Natomiast narty wszelkiego rodzaju interesuja tylko 6%
podrézujacych (630 tysiecy podrdzy) co oznacza, ze Polska oferta zimowa nie powinna
by¢ przedmiotem promocji na rynku belgijskim. Zadowalajacv jest wysoki procent
zainteresowania miastami i zabytkami historycznymi. Z kolei SPA&Wellness jako produkt
typowo niszowy osigga wynik 3,5%.

Wyjazdy KrétkKie i city trip

W sezonie 2014 /15 na krotkie wakacje pojechato 3,5 miliona Belgéw. W sumie Belgowie
odbyli 5 milionéw 564 tysiecy takich podrdzy. Potowa z tych wyjazdow to wyjazdy za
granice, przede wszystkim do Francji, Holandii, Niemiec, Anglii, Hiszpanii, Wtoch
i Luksemburga. Odnotowano po raz kolejny spadek zainteresowania wakacjami w Belgii
a takze Francji na rzecz innych destynacji, w tym Holandii.

Na krotkie wakacje i city trip chetniej jezdza Flamandowie (81%). Ponad potowa
wyjazdow krotkich realizowana jest przez osoby doroste do 64 roku zycia. Liczng grupe
stanowig dzieci i mtodziez do 34 lat 39%, nastepnie osoby w przedziale wiekowym 35-
54 lata (33%) oraz osoby w wieku 50+ (27%).

Wybor destynacji wyjazdow krétkich podlega nastepujacym kryteriom: piekna przyroda
- 22%, rozsadna odlegtos¢ - 20%, ciekawe zabytki - 13%, mozliwo$¢ wycieczek pieszych
i rowerowych - 13%.
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W ponad 50% wszystkich wakacji krétkich turysSci nocujg w hotelach, w szczeg6lnosci
w hotelach luksusowych (full board, all inclusive).

Srednia dtugo$¢ wyjazdéw krétkich to dwa noclegi.

70% wyjazdow kroétkich odbywa sie w okresie miedzy kwietniem a wrze$niem. Podobnie
jak w przypadku dtugich wakacji, gtéwnym zajeciem podczas wakacji krétkich jest relaks,
zwiedzanie miast, dtugie i krotkie wycieczki. Na pigtym miejscu znajduje sie shopping.

Wyjazdy city trip

City trip w 2014r.
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Wsrod city trip prym wiodg te miasta, ktére s3g dostepne transportem naziemnym
(samochod, pociag). Od lat najczesciej odwiedzanym miastem jest Paryz. Sktaniaja ku
temu zaréwno magia Paryza, brak barier jezykowych oraz niewielka odlegtos¢
i doskonate potaczenia kolejowe (1 godz. 20 min. podrézy). Na drugim miejscu jest tatwo
dostepny samochodem i pociggiem Londyn (2,5 godz. podrdzy pociggiem), a nastepnie
Amsterdam (2 godziny podrézy pociagiem). Po nich znajduje sie popularna i stoneczna
Barcelona. Pierwsza dziesigtka zawiera takze Budapeszt, ktory znajduje sie na si6ddmym
miejscu.

Objazdy autokarem

Objazdy autokarem
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Liczba wycieczek objazdowych autokarem po Europie systematycznie maleje. W sezonie
2014/15 odbyto sie ich zaledwie 97 tysiecy, czyli o 280 tysiecy mniej niz w sezonie
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2010/11. W sumie Belgowie wydali na te podréze 60 milionéw euro. Srednio na wyjazd
wydano 605 euro i 88 euro na dobe.

Noclegi odbywaja sie przede wszystkim w hotelach, najczesciej ze $niadaniem
i obiadokolacjg lub pelnym wyzywieniem.

Srednia dtugo$¢ objazdu to 7 dni. Wiekszo$¢ wyjazdéw odbywa sie w terminie lipiec -
wrzesien. Najczestszymi uczestnikami podrozy autokarowych sg osoby w wieku 45+
podrézujace bez dzieci. Glownym tematem wyjazdéw jest zwiedzanie dziedzictwa
historycznego i kulturalnego. Gtéwng role jako Zrdédito pozyskiwania informacji
odgrywaja broszury, rola internetu jest niewielka.

Z punktu widzenia Polski wazna jest informacja, Ze Europa Wschodnia, do ktérej zaliczana
jest Polska znajduje sie w pierwszej trdjce destynacji autokarowych, wraz z Francja

i Wlochami.

Francja

Europa Wschodnia

Wiochy

Niemcy + Luksemburg

Wzrost popularnosci wyjazdow mlodziezy (osoby w wieku do 34 lat)

Liczba wyjazd6w os6b mtodych
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Mtodziez podrozuje coraz wiecej i coraz dalej; stanowi juz 27% rynku turystycznego.
W sezonie 2014/15 zrealizowano 3 miliony 735 tysiecy podrézy za 2 milardy 350
milionéw euro. Mtodziez jezdzi gtéwnie do Hiszpanii i Francji, nocuje w hotelach albo
domkach do wynajecia, podrézuje samochodem lub samolotem.

Wiekszos$¢ wyjazdéw jest dtuga - do 15 dni. Mtodzi wydaja stosunkow duzo na wakacje-
$redni 629 euro na wyjazd, 95 euro na dzien (o 30 euro wiecej niz srednia krajowa). Jako
gtowne motywy wyjazdow podaja elementy sktadajace sie na turystyke aktywna: piekna
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przyrode, mozliwo$¢ wycieczek rowerowych i pieszych a takze odkrywanie ciekawych
miejsc.

W czasie wakacji najbardziej lubia odwiedza¢ ciekawe miasta i korzysta¢ z oferty
gastronomicznej jednak wazne miejsce maja tez dtugie wycieczki rowerowe i piesze.

Podrodze seniorow (osoby powyzej 65 lat)

Podroze seniorow
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Mniej dynamicznie niz w przypadku mtodziezy, ale jednak wzrasta liczba senioréw
jezdzacych na wakacje. W badanym sezonie zrealizowano 1 milion 666 tysiecy podrézy,
ktére wygenerowaty wydatki w kwocie 1 miliarda 170 milionéw euro. Sredni koszt
wyjazdu seniora to 705 euro i 84 euro na dzien.

Jako gtéwne kierunki wyjazdéw kroéluja Hiszpania i Francja. Jako Zrédto inspiracji
podawane sg broszury i katalogi, mniej informacje on-line. 14% seniroréw wybiera

podréze grupowe zorganizowane. Sredni czas trawnia wakacji to 8,4 noclegéw. Nocuja
przede wszystkim w hotelach z pelnym wyzywieniem lub w domkach wakacyjnych.

Rezerwacja wyjazdéw wakacyjnych

Kanaly informacji o wakacjach
H Katalogi TO ®Internet

69,3% 67%

26%

2012 2014

Z sezonu na sezon umacnia sie rola internetu jako Zrédia pozyskiwania informacji na
temat rodzaju i kierunku urlopu. Jednakze wzrost ten jest mniejszy niz w wielu innych
europejskich krajach. Poréwnujac sezon 2014/15 z sezonem wcze$niejszym mozna
nawet odnotowac pewien spadek aktywnoSci internautéw. Katalogi touroperatoréw maja
nadal do$¢ stabilng pozycje odpowiadajaca mniej wiecej liczbie wyjazdéw
zorganizowanych rocznie.
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Informacje ciekawe dla turysty
belgijskiego
w mediach spolecznosciowych

nowosci

dotyczace Oferty i porady
oferty 19%
zorganizowanej _———
23% ‘
nowosci
dotyczace
transportu

nowosci
dotyczace
noclegow
44%

14%

Internauci konsultujg portale spotecznosciowe w szczegélnosci w poszukiwaniu ofert
i nowoSci dotyczacych noclegéw a takze ofert touroperatorskich.

Termin rezerwacji letnich wyjazdéw wakacyjnych

Termin rezerwacji noclegow

120,00%

100.00% 1X.14; 1,50%
) O

VIIL.14; 4,60%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%
Wakacje letnie

29



Belgowie naleza do nacji, ktére planujg wakacje z duzym wyprzedzeniem. Rezerwacje
wakacji dokonywane s3 $rednio z czteromiesiecznym wyprzedzeniem.

47% wakacji rezerwowanych jest do konca lutego roku, w ktérym wakacje maja sie odby¢.
Z ofert last minut skorzystato zaledwie 10% podrdéznych.

Duzy wptyw na decyzje o wyjezdzie majg wszelkie promocje i ich wykorzystanie ros$nie
z sezonu na sezon. W 2014 /15 roku z ofert first minute i wszelkich rodzajéw rabatéw
skorzystato 16,8 % turystéw (wzrost o 2% w stosunku do lat 2010/2011).

Rezerwacje on-line

Rodzaje rezerwacji on-line

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
2012
10,00% H2014
5,00%

0,00%

Rezerwacja Rezerwacja Rezerwacja
transportu noclegow transportu i
noclegow

Rezerwacja przez internet dotyczy 50% wszystkich wakacji. Przewaza rezerwacja
wytacznie noclegdw, na drugim miejscu znajduja sie pakiety taczace pobyt i transport.

Rodzaje rezerwacji noclegéw on-line
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10%
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12014

Raport wskazuje na spadek liczby rezerwacji bezposrednio przez strony obiektow.
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Wydatki ponoszone na wakacje

Srednie wydatki na osobe
W2012 H2014

730 €

698 €

Na wyjazd(€) Dziennie (€)

Sredni wydatek na wyjazd wakacyjny poniesiony w sezonie 2014/15 wyniést prawie
700 euro na osobe. Poziom wydatkéw znacznie wzrasta w przypadku wyjazdow
zagranicznych, na wyjazdy zorganizowane, w przypadku os6b powyzej 45 roku zycia.

Poréwnanie pod wzgledem wydatkow wypada bardzo korzystnie. Wg danych
Ministerstwa Sportu i Turystyki za rok 2014, Belgowie, podobnie jak w latach ubiegtych
znajduja sie wérdd nacji, ktére wydaja stosunkowo duzo podczas pobytu w Polsce.

Srednie wydatki podczas wyjazdow
kroétkich

217 €

95 € 100 €

Na wyjazd (€) Na dzien (€)

W sezonie 2014/15 wzrosta nie tylko liczba wakacji krétkich ale takze wydatkéow
ponoszonych w czasie tych wyjazdéw. Srednio wydano 200 euro na dzieii podczas
krétkich wakacji i city trip.

Szacuje sie, ze w sumie na wakacje w Belgii wydatkowano 610 mln euro a na wyjazdy
zagraniczne - ponad 7 mld euro.
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Ocena satysfakacji turystow belgijskich

Ocena satysfakcji

m Niezadowolony B Niezbyt zadowolony

Zadowolony m Bardzo zadolony

36,90% 40,40%

I 090 N

2012 2014

Belgowie to nar6d umiarkowanych optymistow, ktérzy nie lubig sie daremnie
denerwowac. Do zZycia podchodza pozytywnie, starajac sie zwraca¢ uwage na jego dobre
strony. Nie sg zawzieci ani matostkowi. Ich postawa ma przetozenie na wyniki badan na
temat ogdlnej statysfakcji z wakacji- ponad 90% turystéw ocenia swéj urlop jako udany
i ta tendencja wzrasta. Opinie tg potwierdza polska branza, ktéra podkresla Ze belgijscy
klienci nalezg do najmilszych, sg nieprzesadnie wymagajacy, doceniajg uSmiech i dobre
stowo i pilnujg aby ewentualne drobne usterki w czasie podr6zy nie wptynety na ich
dobry nastrdj.

3. Przyjazdy do Polski

3.1. Przyjazdy do Polski na tle konkurencji

Dane krajowe

Wg danych Gtownego Urzedu Statystycznego w 2015 roku z bazy noclegowej skorzystato
83 303 Belgéw. ZOPOT w Brukseli otrzymat takze oficjalne dane od Czech i Wegier. Oba
kraje licza przyjazdy na podstawie udzielonych noclegéw. Zestawienie tych danych
stawia Polske ponizej pozycji Czech, ale na rowni z Wegrami.
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Liczba przyjazdéw turystycznych do
Polski, Czech i Wegier w 2015 r.

POLSKA WEGRY CZECHY

Dane instytucji belgijskich

Instytut WES nie ujmuje w swoim badaniu szczegétowych informacji na temat ruchu
turystycznego z Belgii do Polski. Nasz kraj ujety jest w grupie Europa Wschodnia, do ktérej
podroézuje 2,8% Belgéw.

Szczegétowe dane dotyczace Polski podaje Ministerstwo Gospodarki Belgii, gdzie
znajduja sie obecnie dane za 2014 rok. Za wakacje krétkie uznaje sie wyjazdy obejmujace
maksimum trzy noclegi, za wakacje dtugie wszystkie wyjazdy rturystyczne powyzej
4 nocy. Badanie przeprowadzono na podstawie ankiet rozdystrybuowanych wsrod
automatycznie wyselekcjonowanych belgijskich rodzin a szczegoty ankiety dostepne sa
na stronie www.statbel.fgov.be.

Wg danych ministerstwa, w 2014 roku Belgowie odbyli 95 000 wyjazdéw turystycznych
do Polski. Pomimo, Ze fizycznie nie jest to bardzo duza liczba to oznacza ona, ze nasz kraj
jest stosunkowo popularny w Belgii - na wakacje do Polski udato sie w 2014 roku prawie
prawie 1% catej ludno$ci.

Liczby te pokrywaja sie z danymi Eurostatu, gdzie ruch turystyczny mierzony jest pod
wzgledem noclegéw - w 2014 roku Belgom udzielono ponad 110 tysiecy noclegéw.

Bardzo pozytywnym sygnatem jest wzrost liczby belgijskich turystéw w Polsce
w stosunku do 2013 roku - liczba wyjazdéw wzrosta o 9,5 tysiaca.

Wyjazdy turystyczne
do Czech, Wegier i Polski
w latach 2014-2015

CZECHY WEGRY POLSKA

®2013 =2014
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Polska ma tez Swietng sytuacje na tle konkurencji - wyprzedza zaré6wno Czechy, jak
i Wegry i jako jedyna odnotowata wzrost przyjazdéw z Belgii w poréwnaniu do 2013

roku.
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Liczba podroézy z podzialem na czas trwania
w 2014r.

Podroze < 4 nocy Podroze > 4 nocy

M Czechy ®Wegry HPolska

Zaréwno w przypadku Polski jak i jej konkurentéw przewazaja przyjazdy dtugie z Belgii.
W grupie 70 000 podrozy wakacyjnych znajduja sie zar6wno objazdy autokarowe
(szacowane wg. niniejszych badan na 13 000) jak i podrdze indywidualne realizowane
w wiekszos$ci samochodem.

Wyjazdy krotkie szacowane sg na 25 000 wyjazddw i zwazywszy na ich krotki okres
mozna z catym pradwopodobienstwem powiedzie¢, Ze s3a to city trip w szczegdlnosci do
Krakowa i Warszawy.

Srodek transportu
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Wyjazdy w roku 2014 - $Srodek transportu

Samolot Autokar Auto

=

M Czechy ™ Wegry HPolska
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W stosunku do roku 2013 zmniejszyta sie réznica miedzy liczba wyjazdow do Polski
samochodem asamolotem, na korzy$¢ samochodu. Oznacza to, Ze wzrosta liczba
dtuzszych wyjazdow indywidualnych do Polski majgcych na celu zwiedzanie miast, ale tez
regionow, w szczegdlnosci w Polsce potudniowe;.

Podobne proporcje miedzy podrézami samolotem a samochodem wystepuja
w przypadku wyjazdéw do Czech, natomiast na Wegry turys$ci udaja sie zdecydowanie
najczesciej samochodem.

Obiekty noclegowe
Obiekty noclegowe 2013 - 2014

50000
45000
40000
35000
30000
25000
20000
15000
10000 i i I i

5000

Wegry Czechy Polska Wegry Czechy Polska
2013 2014
M Hotel ™MKemping ®Inne obiekty wynajete HZnajomi

Wg danych ministerstwa, w przypadku wszystkich trzech krajéw najwieksza liczba
noclegéw ma miejsce w obiektach wynajetych, nie bedacych klasycznym hotelem. Moze
to wskazywac¢ na pobyty w pensjonatach, motelach, obiektach agroturystycznych czy
domkach do wynajecia. Z zestawienia produktéw sprzedawanych przez belgijska branze
(przedstawionego w pézniejszym rozdziale sprawozdania) wynika, Zze domki letniskowe
i domy do wynajecia ciesza sie duza popularnosciai sprzedawane sg zaréwno przez takie
portale jak Booking.com, jak i klasycznych touroperatoréw Novasol i Interhome. Z badan
Wes wiemy tez, ze znaczaca jest liczba wakacji w obiektach agroturystycznych. Niestety
badania ministerstwa nie dostarczajg precyzyjnej informacji na temat rodzaju obiektéw
w tej kategorii.

4.1. Polaczenia lotnicze

Lotnisko Brussels Airport w Brukseli

Na terenie Belgii funkcjonuja dwa miedzynarodowe lotniska - brukselskie lotnisko
Brussels Airport obstugiwane przez regularnych przewoznikow oraz czartery
najwiekszych touroperatoréw JetAiri Thomas Cook/Neckermann a takze lotnisko tanich
linii lotniczych Brussels South Charleroi Airport obstugiwane gtéwnie przez przewoznika
Ryanair, ktory wtasnie w Charleroi stworzyt swoja pierwsza baze naziemng i obecnie
obstuguje ponad 90% lotow z tego lotniska. PoniZzej przedstawiono statystyki
udostepnione przez oba lotniska.
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Brukselskie lotnisko plasuje sie na 18 miejscu najwiekszych lotnisk europejskich,
pozostawiajgc w tyle takie lotniska jak Mediolan, Dublin, Lisbone czy Dusseldorf. W 2015
roku odnotowano kolejny wzrost liczby pasazerow - w sumie, nie liczac lotéw
transferowych, z Brukseli wyleciato 18 860 miliony 0s6b czyli prawie 4 miliony wiecej niz
w roku poprzednim, co stanowi 8% wzrostu. Przybyto tez linii lotniczych - w ostatnich
dwéch latach do wspélipracy z Zaventem Airport przystapity: Emirates, Nippon Airlines,
Sun Express oraz Ryanair, ktory sezonowo obstuguje m.in. loty do Warszawy.

W sumie pasazerowie skorzystali z ustug 70 linii lotniczych i polecieli do 200 destynacji,
w tym dwdch polskich: Krakowa i Warszawy. Lotnisko Zaventem jest drugim lotniskiem
europejskim, po lotnisku w Atenach, ktére w 2014 roku odnotowato najwiekszy wzrost
liczby pasazeréw. W chwili obecnej lotnisko jest rozbudowywane, aby zapewnic
odpowiednig przepustowosc.

Podobne prace prowadzone s3 na lotnisku Brussels South Charleroi Airport, ktore
przechodzi w ostatnich 10 latach juz druga rozbudowe. Popularnos$¢ tego lotniska
niezmiennie wzrasta. W 2015 z lotniska skorzystato 6 956 302 oséb, co oznacza
oSmioprocentowy wzrost liczby pasazerow w stosunku do roku 2014. Ponadto
w miedzynarodowym rankingu lotnisk, BSCA otrzymato drugie miejsce na Swiecie
i pierwsze miejsce w Europie w kategorii punktualnosci. Lotnisko oferuje wyloty do 145
destynacji obstugiawnych przez cztery linie lotnicze - Ryanair, Wizz Air, Pegasus Airlines
i Jetairfly. Dodatkowo, sezonowo z lotniska wylatuja samoloty touroperatora
Neckermann.

Wyloty z lotniska Brussels Airport w 2015r.
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Loty do Polski obstugiwane s3 od wielu lat przez dwoch przewoznikéw - PLL LOT
i belgijskie linie Brussels Airlines. Kazdy z nich lata dwa razy dziennie do Warszawy
a Brussels Airlines lata dodatkowo do Krakowa. Dodatkowo Ryanair obstuguje sezonowo
Warszawe i lotnisko w Modlinie. W sumie loty do Polski stanowig 2 % catego ruchu
pasazerskiego, co stawia nas w dobrej sytuacji w stosunkudo konkurencji - loty na Wegry
to 1% a do Czech - 2 % ruchu. Lotnisko obstguje tez loty na Stowacje, jednakze te nie
stanowig nawet 0,5 % ruchu pasazerskiego.

LICZBA PASAZEROW LECACYCH Z BELGII DO POLSKI
W LATACH 2014 - 2015

" Wegry ™ Czechy ™ Polska
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250000
200000
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Trzeba zaznaczy¢, Ze potaczenie Bruksela - Warszawa jest ogromnie popularne,
a samoloty majg przez wiekszos¢ czasu prawie 100% obtozenie. Dzieje sie tak z powodu
aktywnos$ci polskiej reprezentacji w instytucjach wunijnych, dla ktérej wyloty
z brukselskiego lotniska stanowig gléwny Srodek transportu do Polski. W efekcie
potaczenie z Brukseli jest dla PLL LOT od wielu lat jedng z najbardziej dochodowych
destynacji. Funkcjonariusze unijni nie sg jednak jedyna grupa podrézujaca do Polski.
Drugg istotna grupe stanowia turysci. Dowodem tego jest wznowienie w 2014 r. przez
Brussels Airlines potgczenia do Krakowa, ktére wg. informacji otrzymanych od
przewoznika sprzedajesie bardzo dobrze i bedzie utrzymane.

Ponizsza tabela obrazuje rozwoéj wylotéw do Polski z Brukseli:

Liczba pasazerow wylatujacych z lotnisk
w Belgii do Polski w latach 2014 - 2015
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Lotnisko Brussels South Charleroi Airport

Wyloty z lotniska Brussels South Charleroi Sud w

2015r.
Litwa Lotwa Slowacja
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Lotnisko low - cost Brussels South Charleroi Airport odgrywa niezmiernie wazna role pod
wzgledem dostepnosci Polski z Belgii. Jak pokazuje powyzszy wykres, loty do Polski
stanowig 6% ruchu pasazerskiego tego lotniska. Popularnos¢ potaczen z Polska znacznie
przekraczaja wyniki konkurentéw Polski - zaréwno loty do Czech jak i Stowacji, Litwy
i Lotwy oscyluja wokoét 1 - 2%a jedynie loty na Wegry stanowia 5% ruchu pasazerskiego
na BSCA. Z danych otrzymanych od rzecznika prasowego lotniska wynika, ze samoloty
latajace do Polski majg niezmiennie 75 - 85% obtozenia.

W stosunku do roku 2014, odnotowano 1% wzorstu liczby wylotéw do Polski. Wzrost ten
bardzo cieszy, gdyz wynika przede wszystkim z wprowadzenia nowego bezposredniego
potaczeniado Gdanska obstugiwanego przez Wizz Air, ktére z duzym sukcesem
funkcjonuje od czerwca 2015 roku. Warunku minimalnego obtozenia kazdego samolotu
(75%) nie spelnito wprowadzone przez Wizz Air we wrze$niu 2015r. potaczenie do
Lublina, ktore w zwigzku z tym zostato po kilku miesigcach wycofane. Loty do Gdanska
odgrywaja znaczacg role w mozliwo$ciach promocji Polski w Belgii. Dzieki nim ZOPOT
moze rozszerzy¢ zakres dziatalno$ci w tematyce promocji oferty city trip a takze potozy¢
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wiekszy nacisk na promocje Polski Péinocnej. Dotad promocja city trip w duzej mierze
ograniczata sie do Warszawy i Krakowa, co mocno ograniczato tematyke takich dziatan
jak konkursy internetowe czy loteria z okazji Balu Polskiego, gdzie nagrodami byty
wyjazdy city trip. Wprowadzenie lotow do Gdanska bardzo rozszerzyto dziatania ZOPOT
z zakresu podrézy prasowych i studyjnych, targéw turystycznych czy produktéw
promowanych ws$rdd touroperatorow. ZOPOT w peini wykorzystat nowe mozliwosci -
Gdansk i Pomorze byty w 2015 roku tematem konkursu w radiostacji Bel RTL (do
wygrania pobyt w Gdansku i na Warmii), konkursu internetowego SPA&Wellness (do
wygrania weekend w hotelu Sofitel Grand Sopot), konkursu podczas Dni Polskich Cora La
Louviere (do wygrania pobyty w miastach posiadajacych bezposrednie potaczenie
lotnicze z BSCA), dwoch podr6zy prasowych, reklamy w katalogu dla agentéw
i touroperatow Op Vakantie. Obecnie prowadzone sg rozmowy z touroperatorem Sunjet
w celu rozszerzenia oferty na Polske o Gdansk.

Analizujac rynek lotniczy Belgii trzeba mie¢ na uwadze, ze pewna czeS¢ belgijskich
turystow wybierajacych samolot jako $rodek transportu do Polski nie jest ujeta
w powyzszych liczbach. Niewielkie rozmiary krajow Beneluksu i bardzo dobre potaczenia
drogowe autostradami powodujg, Ze istotna grupa turystéw z Belgii korzysta z dobrze
skomunikowanych z Polskg dwoch lotnisk holenderskich: lotnisko lowcost w Eidhoven,
oddalone od Brukseli 0 120 km oferuje loty do Gdanska, Wroctawia, Warszawy, Poznania,
Katowic i Krakowa natomiast lotnisko w Amsterdamie, oddalone od Brukseli o0 220 km -
loty do Warszawy, Krakowa i L.odzi.

Patrzac na dobrg pozycje Polski na obu lotniskach pod wzgledem wylotéw, nalezy mie¢
na uwadze, Ze cze$¢ przelotéw nie dotyczy turystoéw, a pracownikéw instytucji unijnych
w przypadku lotniska Brussels Airport i mtodej Polonii korzystajacej z tanich
przewoznikow obstugujacych BSCA. Nie zmienia to faktu, ze liczba pasazeréw do Polski
wzrasta, co oznacza takze wzrost wylotow turystycznych.

Ponizsza tabela zawiera zestawienie polskich miast dostepnych bezposrednimi
potaczeniami lotniczymi z Belgii.

Polaczenie

Czestotliwos¢ lotow Linie lotnicze
Z Do

3 loty dziennie LOT Polish Airlines
Warszawa

2 loty dziennie
Brussels Airlines

Brussels Airport

Krakéw 4 loty tygodniowo
Warszawa Llotdziennie Ryanair
(sezonowo)
Warszawa 12 lotéw tygodniowo
Ryanair
BSCA Krakéw 6 lotow tygodniowo
Warszawa 7 lotéw tygodniowo Wizzair
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4.2. Polaczenia kolejowe

Belgia nie posiada bezposredniego potgczenia kolejowego z Polska. Przy podrézy
pociagiem skorzysta¢ mozna z przejazdow taczonych z Amsterdamu, gdzie nalezy sie
przesigs¢ do bezposredniego pociggu do Warszawy lub z Kolonii, skad wyrusza
bezposredni pocigg do Poznania. W sumie podro6z trwa dwanascie godzin.

4.3. Polaczenia autokarowe

Ze wzgledu na niezmiernie aktywng i stosunkowo liczng Polonie (dane podaja liczby
w granicach 80 tysiecy Polakéw zarejestrowanych na terenie Belgii) istnieje gesta sie¢
potaczen autokarowych wyruszajacych do Polski z wiekszosci duzych belgijskich miast.
Podroéz trwa kilkanascie godzin. Z obserwacji ZOPOT Bruksela wynika, zZe te potaczenia
nie sg popularne wsrod turystéw belgijskich, ktéorzy wybieraja witasny transport
samochodowy lub samolot. W nielicznych wypadkach osrodek odnotowuje zapytania
o potaczenia kolejowe. Argumentem za tego typu przejazdem jest zazwyczaj ekologia -
w Belgii ro$nie grupa oséb, ktére Swiadomie rezygnuja z podrdézy samolotem
lub samochodem w trosce o ochrone srodowiska.

4.4. Polaczenia drogowe

Polepszajacy sie stan polskich drog i rosnaca sie¢ autostrad powoduja, ze podroz z Belgii
do Polski staje sie coraz bardziej komfortowa. Jest to wazne zwazywszy na fakt, ze
Belgowie to nar6d turystéw indywidualnych, podr6zujacych czesto samochodem lub
kamperem.

Oba kraje dzielg jedynie dobrze skomunikowane Niemcy. Dzieki polskim autostradom
przejazd do miejsca docelowego, szczegolnie jesli jest to najchetniej wybierany Krakow
i jego okolice jest stosunkowo krotki. Odlegtos¢ miedzy Bruksela a granicg Polski to 1000
km (w zaleznosci od przejscia granicznego), miedzy Brukselg a Krakowem 1 400 km,,
a miedzy obiema stolicami to niecate 1 300 km. Promowana i eksponowana jest takze
informacja o korzystnej zmianie w polskiej sieci autostrad, zasadach Via Toll. Oba te fakty
majg wptyw na decyzje o wyjezdzie wakacyjnym do Polski. Ma to szczegdlne znaczenie
w Belgii, ktéra ma druga najbardziej gesta po Holandii sie¢ autostrad na $wiecie (1736 km
autostrad na 322 km2 powierzchni Kkraju), a autostrady s3 bezptatne. W efekcie,
w Swiadomos$ci Belga autostrada jest elementarnym warunkiem komfortowej jazdy
a mozliwo$¢ przejazdu autostradg ma znaczacy wptyw na wyboér destynacji wakacyjne;j.
Z uwagi na fakt, Ze znaczaca cze$¢ spoteczenstwa preferuje wyjazdy samochodowe
poprawa stanu polskich drég ma bardzo silny wptyw na popularno$¢ naszego kraju jako
destynacji wakacyjnej i jest warta popularyzacji.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Pozycje polskich produktéw turystycznych najpewniej mozna oszacowac poprzez oferte
touroperatoréw i na tej podstawie przygotowane zostaly ponizsze wykresy. Dominuja
najwieksze polskie miasta i dziedzictwo kulturowe (w szczegélnosci obiekty UNESCO),
przede wszystkim Krakéw z Matopolska i Auschwitz. Na drugim miejscu mozna wymienic
podroze do regiondw, czasami z nastawieniem na turystyke aktywna, w szczego6lnoSci
rowery. Sg to dwie bardzo skrystalizowane grupy produktéw, znajdujace swoje miejsce
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zarowno w wyjazdach zorganizowanych jak i indywidualnych, z t3 roznica, zZe ta druga
grupa jest czesciej wybierana przez turystow indywidualnych.

5.1 Najpopularniejsze polskie produkty turystyczne

Oferta w katalogach touroperatoréw

Sytuacje touroperatorow w Belgii ocenia sie jako stabilng - w 2014 roku nie odnotowano
spadku sprzedazy ich ofert. Udziat branzy w belgijskim rynku turystycznym wynosi
zaledwie 25% wszystkich podrozy. Podobnie ocenia sie udziat touroperatoréw w liczbie
wyjazdow do Polski. Przy catkowitej liczbie wyjazdéw turystycznych szacowanej na
95 tysiecy wyjazdy zorganizowane wybrata % turystow. Polska sprzedawana jest
zarowno przez najwiekszych touroperatoréw na rynku, jaki firmy niszowe, ograniczajace
swoje dziatanie do zawezZonej oferty lub regionu dziatania. Najwiekszym touroperatorem
na rynku jest Jetair nalezacy do grupy TUI (2 miliony 100 tysiecy sprzedanych podrozy
w 2015 roku), ktéory od ponad roku ma swojej ofercie Krakéw. Inni znaczacy
touroperatorzy to Thomas Cook/Neckermann /Pegase (1 400 000 sprzedanych podroézy)
posiadajacy Warszawe i Krakow w swojej ofercie i Sunweb oraz Corendon, ktory
prowadzi sprzedaz wytacznie on-line.

W 2015 roku znacznie wzrosta liczba ofert wyjazdéw do Polski w poréwaniu do roku
poprzedniego. W minionym roku Polske zaczeto sprzedawa¢ dodatkowo 11 nowych firm
a kilka wcze$niej juz dziatajacych rozszerzyto swojg oferte. W efekcie przybyto
27 produktow, m.in. 9 objazdéw autokarowych, 5 trekkingéw rowerowych lub konnych
(w tym oferta wakacji w siodle w Patacu Galiny powstata w wyniku podrozy studyjnej
ZOPOT), 2 podréze szkolne, 2 rejsy wycieczkowcamii 2 city trip.

W sumie w 2015 roku Polska sprzedawana byta przez 49 firm, ktére proponowaty
74 produkty.

Polska oferta na rynku belgijskim w 2015r.
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Najpopularniejsze miejsca

Destynacje obecne w ofercie w latach 2014 - 2015 (w %)
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0d wielu lat najpopularniejszym miejscem w Polsce jest Krakow. Wiele ofert proponuje
w pakiecie zwiedzanie kopalni soli w Wieliczce i bytego obozu w Auschwitz, stad wysoka
pozycja obu miejsc. Nierzadko ich uzupeinieniem sg umiejscowione w poblizu Tatry,
ktére stanowig punkt programu wielu tras objazdowych po potudniowej czesci kraju.
Popularng destynacja sg takze inne duze polskie miasta - przede wszystkim Warszawa.
W 2015 roku dobra pozycje zajat tez Gdansk, ktéry proponowany jest szczegdlnie
w programach rejséw wycieczkowcami po morzu battyckim. Odnotowywany jest
rowniez wzrost liczby ofert, w ktérych proponuje sie zwiedzanie polskich regionéw
innych od Mazur, ktére od wielu lat figurujag w belgijskiej ofercie. W 2015 dodatkowo
pojawit sie Dolny Slask z Doling Bobru, Kaszuby w ofercie na wakacje w siodle oraz
Biebrza i Biatowieza, ktére mozna zwiedzi¢ w ramach wyjazdéw przyrodniczych.

Komercjalizacja produktéw

Oferty na Polske sprzedawane sa za posrednictwem biur podrdzy, wsrod ktérych
mniejsza czes$¢ posiada wyjazdy do Polski w drukowanych katalogach a wieksza w ofercie
internetowej. Istnieje tez silna grupa agentéw, ktorzy sprzedajg oferty na zamoéwienie.

Z rozeznania przeprowadzonego przez ZOPOT wsrdéd belgijskiej i polskiej branzy wynika,
ze Polska zajmuje do$¢ znaczace miejsce wsrdd ofert realizowanych na miare.

ZOPOT Bruksela opracowuje rokrocznie aktualng liste statych ofert, ktéra dostepna jest
na portalach ZOPOT. Lista ta dotaczana jest tez na zyczenie do pakietow informacyjno-
promocyjnych wysytanych do klientéw zainteresowanych wyjazdem do Polski.

Rola internetu

Podobnie jak w innych miejscach Europy, wzrasta popularno$¢ internetowych systemoéow
rezerwacyjnych, takich jak Booking.com, Trivago, ktory jest bardzo mocno reklamowany
w mediach czy Airbnb, ktéry zaczyna zaznaczac sie jako konkurencja dla tradycyjnych
noclegow.

Silng pozycje na rynku majg takze portale Zoover czy Tripadvisor. Znaczace jest, Ze
turystyczne portale internetowe stanowig wazniejszg rekomendacje niz zdanie przyjaciét
i rodziny dla ponad potowy podrézujacych!
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Podobne wyniki osigga portal Booking.com, ktéry z roku na rok ma wiekszy udziat
w rynku rezerwacji pobytow. W 2014 roku odnotowano 15% spadek rezerwacji on-line
bezposrednio u wtascicieli obiektow na korzysS¢ rezerwacji poprzez Booking.com.
W sumie za pomoca tego kanatu wykupiono 2 miliony podroézy, co oznacza wzrost o 35%
w stosunku do roku 2012 i czterokrotny wzrost w stosunku do 2010 roku.

Pomimo wzrostu roli internetu, Belgia pozostaje krajem, ktéry plasuje sie ponizej $redniej
pod wzgledem rezerwacji on-line. Ich liczba zauwazalnie wzrasta lecz jest to wzrost
umiarkowany a kontakt bezposredni jaki oferuje biuro podrozy nadal jest ceniony.

W 2014 rezerwacja on-line wyniosty 50% wszystkich wakacji, w tym 62% wakacji
krotkich i 58 % wakacji dtugich. Odnotowano 7,6 miliona internetowych rezerwacji
noclegdéw, 2,7 miliona rezerwacji transportéw.

Z uwagi na fakt, ze w Belgii przewazaja podrdéze indywidualne a ponad potowa wszystkich
wyjazdOw rezerwowana jest za pomocag internetu, komercjalizacja produktow
z wykorzystaniem narzedzi internetowych bedzie powoli przewaza¢ nad tradycyjnymi jej
formami. Otwiera to nowe mozliwosci promocji, takie jak reklama czy ciekawe akcje
konkursowe na portalach spotecznos$ciowych czy rezerwacyjnych. Juz teraz mozna
odczu¢ zwiekszenie potencjatu tych narzedzi - ich przedstawiciele sg coraz bardziej
aktywni i widoczni na rynku - stajg sie silnymi partnerami, ktérzy proponuja coraz wiecej
mozliwosci i pomystéw na wyeksponowanie destynacji i produktow.

5.2 Polskie produkty turystyczne na tle konkurencji

Na tle konkurentéw oferta dotyczaca Polski ma najwyzszg pozycje. Nasz kraj sprzedaje
49 touroperatorow podczas gdy Wegry - 28 firm. W przypadku Czech nie sg prowadzone
doktadne wykazy touroperatoroéw - biuro Czeskiej Organizacji Turystycznej koncentruje
sie na nadzorowaniu ofert najwiekszych aktoréw rynku branZzowego sprzedajacych
Czechy takich jak Jetair, Thomas Cook, Transeurope, Interhome.

Oferta city trip

Do roku 2014, najwiekszym touroperatorem na rynku belgijskim proponujacym pobyty
typu city-trip w Polsce byt Thomas Cook. Obecnie, dzieki staraniom ZOPOT polskie miasta
sprzedaje takze Jetair. (350 tysiecy wyjazdow city trip do 31 miast). Od ponad roku Jetair
z duzym sukcesem sprzedaje wyjazdy do Krakowa i zachecony popularnoscia tej oferty
wsrdd klientow planuje rozszerzenie jej o Warszawe. Trwajg rozmowy z ZOPOT na temat
zorganizowania podro6zy rozpoznawczej do Warszawy dla dziatu planistycznego Jetair.
W sumie oferty city trip sprzedaje 13 firm.

Ponizej umieszczono tabele obrazujace pozycje polskiej oferty city trip na tle konkurenciji.
We wszystkich trzech krajach wybrano do analizy najpopularniejsze miasto, czyli
w rzypadku Polski - Krakéw.
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Liczba hoteli na przyktadzie Jetair

Liczba hoteli w ofercie city trip Jetair
20
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Praga Budapeszt Krakow
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PowyzZszy rysunek pokazuje liczbe hoteli w trzech kategoriach: hoteli trzy-, cztero-
i piecio-gwiazdkowych. Podobne proporcje utrzymuja sie w ofercie Thomas Cook
i pomniejszych touroperatoréw. Wynika z niego, ze konkurenci Polski wyprzedzajg nasz
kraj zaréwno pod wzgledem liczebnoSci, jak i zréznicowania obiektéw noclegowych.
Prym wiodg Czechy, ktoére nie tylko Ze posiadaja najwiekszg liczbe hoteli we wszystkich
kategoriach to ponadto oferujg najwieksza liczbe destynacji city trip (5 miast. Wegry -
dwa miasta, Polska jedno miasto).
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Ceny krakowskich hoteli w ofercie city trip.

Wiekszym optymizmem niz zréznicowanie oferty napawa porownanie cenowe polskiej
oferty w stosunku do cen konkurentéw. W 2014 zaobserwowano po raz pierwszy od kilku
lat spadek cen polskich hoteli w stosunku do hoteli czeskich i wegierskich, co jest bardzo
pozytywnym zjawiskiem. Ponizszy wykres obejmuje oferte dwoch najwiekszych
touroperatoréw oraz oferte dostepng na portalu Booking.com i pokazuje Srednie ceny
hoteli trzy i czterogwiazdkowych w Pradze, Budapeszcie i Krakowie. U wszystkich trzech
operatoréw ceny polskich hoteli w obu kategoriach s nizsze niz u konkurenciji.
Wyijatkiem s3 hotele czterogwiazdkowe w ofercie Thomas Cook, co nie ma wplywu na
ogolny poziom cenowy oferty zwazywszy na fakt, ze Thomas Cook sprzedaje tylko dwa
hotele tej kategorii.
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Cena hoteli 3* i 4* w ofercie Thomas Cook, Jetair
i Booking.com
w euro za 1 noc

PRAGA BUDAPESZT KRAKOW

Thomas Cook 3* M Jetair 3* M Booking 3* M Thomas Cook 4* M Jetair 4* M Booking 4*

Podsumowanie

W 2015 ZOPOT odnotowat znaczny wzrost zapytan dotyczacych wytgcznie miast. Analiza
oferty branzy pokazuje, Ze ceny polskich hoteli sg coraz bardziej konkurencyjne.
Potgczenie tych dwdch faktow pozwala na optymistyczng prognoze dla Polski.
Zainteresowanie krotkimi wyjazdami do miast czesto jest dowodem na pozytywny obraz
catego kraju w szeroko pojetej opinii publicznej. Inaczej jest w przypadku dtuzszych
wakacji, na ktére decyduja sie turysci "Swiadomi”, tacy ktorzy doktadnie analizujg walory
turystyczne kraju. Wyjazdy tego typu s3 zaplanowane i poprzedzone zdobywaniem
wiedzy o destynacji. Wyjazdy city trip rzadko kiedy poprzedzone sa gteboka analiza.
Wybo6r miasta przeprowadzany jest na podstawie prostych kryteriow: dostepnosc
komunikacyjna, cena, ogélne wyobrazenie o destynacji. Takie wyjazdy czesto speiniaja
funkcje sondazowa - jesli miasto przypadnie podréznemu do gustu, moze zainteresowacé
sie catym krajem.

Z tej perspektywy inwestowanie w rozwdj i promocje oferty city trip jest waznym
elementem budowania wizerunku Polski jako destynacji turystyczne;j. Dlatego tez ZOPOT
Bruksela kontynuowat w 2015 r. intensywne dzialania promujace miasta posiadajace
bezposrednie potgczenia lotnicze - Warszawe, Krakéw i Gdansk (reklamy w metrze i na
autobusach, reklamy w mediach i internecie).

TWEE UUR GEN
OM UW DROMEN WAAR TE MAKEN
.~ _Wwwpolen.travel
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Domki do wynajecia

Belgowie cenigcy sobie podréze indywidualne bardzo chetnie wynajmujag domki na
wakacje. ZOPOT otrzymuje czesto zapytania nt. oferty agroturystycznej i doméw do
wynajecia. Oferta tego typu byta do tej pory dosy¢ trudna dostepna dla zagranicznych
klientow. Oferowato jg niewielu touroperatoréw, m.in. Interhome (140 obiektow)
i Novasol (156 obiektow), ktére sprzedaja oferte poprzez swoje portale a takze biura
podradzy.

W zwigzku ze wzrastajagcg popularnoscia Airbnb ZOPOT dokonat analizy cenowej
wynajmu domkéw wakacyjnych takze na tym portalu. Trzeba zaznaczy¢, Ze oferta
domkéw wakacyjnych dostepnychw Airbnb jest bardzo szeroka i obejmuje ponad 300
obiektow. Wiele z proponowanych przez portal domkéw znalez¢ mozna na portalach
belgijskich zrzeszen agroturystycznych.

Ponizsze zestawienie zawiera porodwnanie Sredniej ceny wynajmu catego domu (nie
brano pod uwage apartamentéw i pokoi goscinnych) znajdujacego sie w odlegtosci 100
km od duzego miasta (ponad 200 tys. mieszkancow), na okres 7 dni, dla 4 oséb.

Cena domkow wakacyjnych w ofercie
Interhome i Novasol oraz na Airbnb w euro
za 1 tydzien (w euro)

CZECHY WEGRY POLSKA

Airbnb ®Interhome ™ Novasol

Polska oferta domkéw wakacyjnych okazuje sie by¢ zdecydowanie bardziej
konkurencyjna niz oferta city trip czy objazdow. Ceny domkéw oferowanych zaré6wno
przez touroperatorow, jak i na portalu Airbnb, sg nizsze niz w przypadku Wegier i Czech.
Réznice na korzys$¢ Polski wida¢ szczeg6lnie w przypadku Airbnb. Zwazywszy na rosnaca
popularnos¢ tego portaluy, jak i zamitowanie Belgdw do wakacji w wynajetych domkach
i wakacji w kontakcie z przyroda, mozna spodziewac sie wzrostu liczby rezerwacji tego
produktu przez turystow.

EUR-584.00 économisez 14%
EUR 506,00
18/03/2017 pour 7 nuits par

Maison de vacances Jura dla Ciebie #xx @
Pologne » Petite Pologne » Cisowa

B Personnes / 3 Pigces | 2 Chambres tocatin
+ s suppleeiernisres (=

E@E@E Excellent 1 avaluaton

Mili gospodarze! Atmosfera panujgea w domu i otoc Infos et réservation

Ajouter en favori | Comparer
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Trasy objazdowe

Belgia jest krajem turystyki indywidualnej, szczegolnie w przypadku wakacji na terenie
Europy. Wg. Instytutu WES ten sposéb podrézowania dotyczy 75% wszystkich wyjazdow,
w szczeg6lnosci do krajéw znajdujacych sie w promieniu 1800 km od Belgii.

Wg. badan Belgowie odbyli zaledwie 97 tysiecy podrozy autokarowych w sezonie
2014/15r. Objazdy po Polsce od lat sprzedawane s3 przez dwéch najwiekszych
autokarowych przewoznikéw: belgijskich- flamandzkiego Verhoeven i walonskiego
Leonard Voyage. Ich oferta postuzyta do poréwnania cenowego Polski z konkurencja.

Oferta flamandzka - Verhoeven

Verhoeven w swojej ofercie na Polske proponuje klasyczny, najbardziej popularny
w Belgii polski produkt objazdowy - trase od Warszawy do Wroclawia przez
Czestochowe, Krakow, Auschwitz, Wieliczke i Tatry. Noclego odbywaja sie w hotelach
czterogwiazdkowych pelnym wyzywieniem. W podobnym standardzie oferowane sg
wycieczki do Czech (5 dni, dwa wyjazdy gwarantowane), Rumunii (12 dni, jeden wyjazd
gwarantowany) i krajéow nadbattyckich z Petersburgiem (13 dni). W 2014 roku
Verhoeven wprowadzit objazd po Wegrzech (Budapeszt, Puszta, Balaton, 8 dni, jeden
wyjazd gwarantowany) aby wycofac go juz w 2015 roku. W stosunku do roku 2014 oferta
na Czechy potaniata i wrécita do cen poré6wnywalnych do roku 2013 a oferta na Rumunie
lekko podrozata.

Dobra wiadomoscig jest wydtuzenie objazdu po Polsce z 8 do 10 dni. MoZna wiec
stwierdzi¢, Ze polska oferta ma stabilng sytuacje w gronie swoich konkurentéw.

Srednia cena 1 dnia objazdu
w latach 2013 - 2015 (w euro)

CZECHY POLSKA RUMUNIA

®2013 ®=2014 =2015
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Porownanie cen catkowitych wyjazdow

Koszt catkowity | Koszt catkowity w
w euro 2014 euro 2015
Polska QoA AR SR, O 615 (8 dni) 795 (10 dni)
i poludniowej
Czechy 5-dniowy objazd Pragi i okolic 779 495
Rumunia 12-dniowy objazd kraju 1150 1190

Oferta walonska - Voyages Léonard

Voyages Léonard proponuje objazd po Polsce potudniowej ze zwiedzaniem Krakowa
i okolicznych atrakcji - kopalni soli w Wieliczce, bytego obozu Auschwitz, Tatr oraz Opola.
Objazd trwa pie¢ dni, noclegi sg w hotelach trzy- i czterogwiazdkowych, ze $niadaniem
i obiadokolacjg. W roku oferowane s3a az cztery wyjazdy gwarantowane.

Do 2014 roku Voyages Léonard sprzedawat podobne objazdy po Stowacji (9 dni)
i Czechach (5 dni). W 2015 roku Stowacja zostata wycofana z oferty. Objazdy po Czechach
nie zmienity sie ale spadta liczba wyjazdéw gwarantowanych z 7 do 5.

Koszt catkowity w Sredni koszt
euro 1 dnia w euro
Polska 5-dniowy ob]a.zd w Polsce 650 130
potudniowe;j
Czechy | 5-dniowy objazd Pragi i okolic 479 96

Poréwnanie cen nie wypada korzystnie na tle Czech. Jednak fakt, Ze objazd po Polsce
zostat utrzymany, jego cena nie wzrosta w poréwnaniu do roku 2014, a liczba wyjazdéw
gwarantowanych nie zmienita sie potwierdzaja stabilng pozycje Polski u najwiekszego
touroperatora francuskojezycznego. Podobnie, jak w przypadku touroperatora
flamandzkiego, oferta na Czechy, cho¢ objazdowa, opiera sie na pobycie w Pradze a nie
objezdzie, co jest kolejnym dowodem na to, ze dzieki ogromnej popularnosci Pragi
wzrasta ranga catego kraju jako destynacji turystyczne;j.

5.2.4 Porownanie produktow organizatora wycieczek rowerowych Vos Travel.

Ze wzgledu na stosunkowo duza popularno$¢ turystyki rowerowej wsrod Belgow,
w niniejszym sprawozdaniu pordwnano oferte specjalisty w dziedzinie turystyki
rowerowej operujacego na rynku belgijskim - Vos Travel, ktéory od wielu Iat
z powodzeniem sprzedaje oferte wyjazdéw do Europy centralne;j.
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Wyjazd do Polski, podobnie jak w 2014 roku obejmuje 8 dni w Polsce potudniowej

znoclegami w hotelach trzy- i dwugwiazdkowych, ze $niadaniem i kolacjg. Cena nie
obejmuje dojazdu do Polski.

Wsrod konkurentéw obecne sg, podobnie jak w 2014 roku Czechy (7 dni na trasie)

i Wegry (7 dni na trasie). Cena pakietu polskiego nie wzrosta, potaniaty natomiast pakiety
czeski i wegierski.

Pobyty rowerowe - cena 1 dnia (w euro)

65
63 -

2014 2015

# Czechy ®Wegry = Polska

5.3 Podsumowanie

Sytuacja Polski na rynku touroperatorskim jest stabilna. Od lat Polske
proponuja najwieksi touroperatorzy, zaréwno ci sprzedajacy city trip jak i
objazdy.

Liczba ofert na Polske ulega nieznacznym wahaniom w zalezno$ci od roku,
ale og6lnie nie zmniejsza sie.

Polska jest obecna zaré6wno w ofercie typowej, prezentujacej najwieksze atrakcje
kraju, jak i w ofercie touroperatoréw sprzedajacych turystyke specjalistyczng -
rejsy, polowania, kempingi.

Znakiem umacniajace;j sie pozycji Polski jest utrzymanie, a nawet plany
rozszerzenia oferty przez duzych touroperatoréw, takich jak Jetair. Ma to wptyw
nie tylko na liczbe wyjazdéw do Polski, ale przede wszystkim - na wzmocnienie
wizerunku jako kraju liczacego sie pod wzgledem turystycznym.

Polska ma ogromny potencjat w dziedzinie turystyki aktywnej i specjalistycznej
wsrod turystow belgijskich mieszkajacych w kraju wysokozurbanizowanym.
Nalezy pamieta¢, ze niezaleznie od pozycji polskiej oferty na rynku, Belgia jest
krajem,w ktérym dominuje turystyka indywidualna (75% wyjazdow).
Nieznaczne wahania w popularnosci polskiej oferty w katalogach
touroperatoréw nie majg bezposredniego wptywu na budzetu pozostawiony
w Polsce przez turystow.
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6. Analiza zapytan o Polske

6.1 Badania autorskie ZOPOT

Co roku ZOPOT Bruksela przeprowadza wsréd Belgéw badanie dotyczgce Polski, na
podstawie ankiety dotgczanej do pakietéw z broszurami i dostepnej na portalach ZOPOT.
W analizie uwzglednia sie tez zapytania o Polske kierowane do O$rodka. Kazdego roku
badania te uzupetniane sg badaniami autorskimi OSrodka. W 2015 roku takie badania
przeprowadzono wsrdd studentéw najwazniejszej uczelni turystycznej w Brukseli ISALT.

Ogromna zaletg badan autorskich jest ich stosunkowo duza obiektywno$¢ w poréwnaniu
do wynikéw ankiet dotagczanych do pakietéw. Jak wiadomo, o broszury zwracajg sie do
nas osoby, ktére sg zainteresowane Polsk3 - juz odwiedzity nasz kraj lub planuja spedzi¢
w nim wakacje. W efekcie, w momencie wypetniania ankiety wykazuja sie juz spora
wiedza o Polsce i sg do niej emocjonalnie nastawione. Badania autorskie ZOPOT s3a
ciekawym uzupelnieniem wynikéw ankiet gdyz pozwalajg spojrze¢ szerzej na
spoteczenstwo belgijskie i dowiedzie¢ sie co sadza o Polsce osoby, ktére nie maja
blizszego kontaktu z naszym krajem.

Badania wsro6d studentéw uczelni turystycznej Institut Supérieure de ’Animations des

Loisirs et du Tourisme

Badania przeprowadzone na uczelni sg szczegoélnie cenne, gdyz pozwalajg poznac opinie
o Polsce mtodych ludzi. Jest to grupa spoteczna, o ktérej wiemy najmniej. Polska, jako
destynacja kojarzona przede wszystkim z dziedzictwem kulturowym nie jest szczeg6lnie
popularna wsréd mtodziezy. W efekcie mtodzi ludzie rzadko kiedy kontaktujg sie
z ZOPOT w celu otrzymania informacji, nie sg czesto obecni na imprezach promocyjnych.
Poznanie ich opinii pozwala wyciaggna¢ wnioski, ktéore mozna efektywnie wykorzystaé
przy planowaniu projektow promocyjnychw przysztosci.

Ponizej przedstawiamy analize odpowiedzi udzielonych przez 85 studentéw
francuskojezycznych w wieku 22 - 24 lata. 80% respondentow nigdy nie byto w Polsce,
a ponad potowa nie zamierza pojechac do Polski.

Obraz Polski
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Polska jest krajem  Polska oferuje  Polska proponuje Polska jest krajem
w modzie ciekawa rozrywke duzo ciekawych ~ nowoczesnym
wydarzen
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W pierwszej czeSci ankiety studentow pytano o ogolne wyobrazenia o Polsce. Odpowiedzi
wskazujg ze wiekszo$¢ ankietowanych nie ma zadnego wyobrazenia o Polsce i nie wie,
czy jest to kraj ciekawy czy nie.

Walory turystyczne
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Polska jest bogata w zabytki ~ Polska posiada piekna i bogata
historyczne przyrode

Znaczaca wiekszo$¢ - ponad 70% ankietowanych jest przeSwiadczona ze Polska posiada
zaroOwno bogate dziedzictwo kulturowe, jak i przyrodnicze. Prawie nie wystepuja
odpowiedzi negatywne. Znacznie mniejsza niz przy pozostatych pytaniach jest grupa,
ktdra wogole nie zna odpowiedzi na pytania.

Zagadnienia praktyczne
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0
tatwo jest Polska jest krajem  Polska proponuje  Polacy sa goscinni
zorganizowac bezpiecznym dla  dobra rownowage
podréz do Polski turystéw jako$¢ - cena

W trzeciej grupie pytan znalazly sie zagadnienia zwigzane z goscinnoscig Polakdéw,
bezpieczenstwem w Polsce, dostepnoscig kraju i stosunkiem cen do jako$ci. Podobnie jak
w przypadku pytan o ogélny obraz Polski, dominujg odpowiedzi nie wiem co potwierdza,
ze mtodziez niewiele wie o praktycznych zagadnieniach zwigzanych z Polska. Odpowiedzi
pozytywne znacznie dominujga nad negatywnymi.
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Wydarzenie Inne
kulturalne/sporto 5%
we

5%

Rodzina/przy
jaciele
13%

Motyw wyjazdow do Polski

/

Business
2%

Na pytanie dotyczace motywu, dla jakiego pytani pojechaliby do Polski dominowat motyw
turystyczny. Jedynie niewielka grupa repondentéw pojechatby do Polski odwiedzi¢
znajomych lub rodzine (13%) a jeszcze mniejsza (5%) zdecyodwataby sie na wyjazd
z powodu ciekawego wydarzenia sportowego lub kulturalnego.

45%

Rodzaj pobytu

40%

35%

30%
25%

20%

15%

10%
5%
0%

W przypadku wakacji w Polsce mtodzi w réwnej mierze zainteresowani byliby pobytem
w mieScie jak na tonie przyrody (nad morzem, jeziorem, w gérach): w obu przypadkach

twierdzagco odpowiedziato okoto 40%
zainteresowania podrézami kamperem.

respondentéow. Mtodzi

nie

wykazali
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Rodzaj transportu podczas podrozy

Mobil home
Samochod 3% Przelot
7% . regularny
17%

Autokar
10%

Pytanie o preferowany transport nie dostarczyto niespodzianek - zgodnie z tendencjami
w dziesiejszej turystyce mtodziezowej ponad potowa badanej grupy udataby sie do Polski
tanimi liniamii lotniczymi. % chciataby dosta¢ sie do Polski liniamii rejsowymi lub
pociagiem, 10% autokarem a jedynie 7% samochodem, co nie dziwi zwazywszy na fakt,
ze mtodziez jest rzadko w posiadaniu wiasnego samochodu.

Sposob organizacji podrozy

Na miejscu
12%

Podobnie przewidywalne sg odpowiedzi na pytanie o sposob rezerwacji podrozy. Zgodnie
z tendencja Swiatowg, mtode pokolenie coraz czeSciej korzysta z internetu w wiekszosci
dziedzin zycia, takze przy planowaniu podrozy. Ciekawi natomiast fakt, ze takiej
odpowiedzi udzielili studenci kierunku Turystyka, z ktoérych wiekszos¢ chciataby
w przysztosci pracowac w biurach podroézy (dane uzyskane z uczelni).

Podsumowanie

Badanie przeprowadzone na uczelni jasno pokazuja, ze Polska nie jest popularnym
kierunkiem wakacyjnym wsrod belgijskiej mtodziezy. Odpowiedzi na wiekszo$¢ pytan
bezposrednio dotyczacych wyobrazenia udowadniajg, Ze mtodzi niewiele wiedza
o Polsce, nie majg wyrobionego obrazu Polskii zbytnio sie nig nie interesuja.

Jedyne dwa pytania, na ktére mtodziez odpowiedziata twierdzaco to pytania dotyczace
dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego. W obu przypadkach 34 respondentéw kojarzy
Polske jako kraj bogatyw zabytki i piekng nature. W duzej mierze opinia ta podyktowana
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moze by¢ wiedzg przekazang przez szkote oraz stereotypami na temat Polski, ktére nadal
sg silnie zakorzenione w opinii publiczne;j.

W szkole mtodziez uczy sie o Polsce gtéwnie w aspekcie Il wojny Swiatowej i Auschwitz.
Przy okazji poruszany jest wtedy temat Krakowa, jego zabytkow i wspaniatej historii.
Natomiast stereotypynt Polski przedstawiajg nasz kraj jako odlegty, nieszczegélnie
zmodernizowany, lezacy w sasiedztwie Rosji kojarzonej czesto z wielkimi potaciami
nietknietej reka ludzka przyrody.

Niestety pozostate pytania - dotyczace mody na Polske, tatwosci zorganizowania podrézy,
liczby ciekawych wydarzen, bezpieczenstwa czy cen charakteryzuja sie duza liczba
odpowiedzi ,nie wiem”. Pokazuje to jasno, Ze pozostato wiele do zrobienia jesli chodzi
o wizerunek Polski ws$réd mtodych. Ich brak zainteresowania Polska nie wynika
z niecheci, a jedynie z niewiedzy. Potwierdza to fakt, ze w ankietach nie wystepowaty
prawie wcale odpowiedzi skrajnie negatywne.

Analiza wynikow pozwala stwierdzi¢, ze cze$¢ dziatan ZOPOT powinna nadal by¢
skierowana do mtodych. Potwierdzajg to tez badania WES cytowane we wcze$niejszych
rodziatach, wskazujace na wzrost liczb podrézy realizowanych przez mtodych. Powinna
to by¢ przede wszystkim promocja wizerunkowa nastawione na zmiane postrzegania
Polski i pokazanie jej nowoczesnej, rozrywkowej strony dalekiej od historycznych
skojarzen. W 2016 roku dziatania skierowane do mtodziezy koncentrowac sie beda
promocji miast z bezposrednim potaczeniem lotniczym z Belgii i Swiatowych Dniach
Mtodziezy.

6.2 Analiza zapytan o Polske wynikajaca z informacji turystycznej prowadzonej
przez Osrodek.

W 2014 roku po broszury o Polsce do Osrodka zgtosito sie 2205 kilentéw indywidualnych,
czyli prawie 400 oséb wiecej niz w roku poprzednim (1 886 os6b). Do tej liczby nalezy
doliczy¢ 34 wysytki dla branzy, w szczego6lnos$ci touroperatoréw proszacych o materiaty
do swoich realnych i potencjalnych klientéw. Jest to bardzo pozytywny sygnat gdyz do
2014 roku o$rodek odnotowywat rokrocznie nieznaczne spadki liczby zapytan.

Wynik z2015r. jest niezmiernie zadowalajacy gdyz liczba wystanych pakietow
z broszurami wzrosta, a ponadto nie zmalata liczba broszur pobranych w formacie PDF.
Prosby o wysytke broszur kierowane sg zaréwno drogg elektroniczng (e-mail, formularz
zamoéwieniowy umieszczony na portalach ZOPOT, formularze partneréw ZOPOT - np.
targéw turystycznych Salon des Vacances), telefonicznie lub bezposrednio przez klienta,
w biurze. W 2015 roku biuro ZOPOT odwiedzito 357 osob.
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Miasta

Lodz
3%

Poznan

5%

Wroctaw
5%

Podobnie jak w latach ubieglych, najwieksza liczba zapytan dotyczyta pobytow
w miastach i jest to tendencja rosngca - w stosunku do 2014 roku, liczba zapytan o kazde
z miast wzrosta o kilka a nawet kilkanascie procent. Jest to dobry sygnal swiadczacy
o tym, Ze pozytywny obraz Polski w spoteczenstwie belgijskim umacnia sie.

Tradycyjnie, najpopularniejszym z nich byt Krakéw - 10% wzrostu liczby zapytan. To
rosngce zainteresowanie wytlumaczy¢ mozna kilkoma powodami: Krakéw jako miasto
najpopularniejsze nawyrazniej odzwiercieldla wzrost zainteresowania Polska, w drugiej
potowie roku Krakéw zostal wprowadzony do oferty przez kilka biur podrézy, w tym
Jetair, oérodek przeprowadzit aktywna kampanie promujaca Swiatowe Dni Mtodziezy, po
ktérej otrzymali$my duzg liczbe zapytan.

Regiony

Lubelskie
9%

WSs$rdd najpopularniejszych regiondw prym wiedzie, niezmiennie Matopolska, co
przypisuje sie popularnosci Krakowa. W 2015 roku region ten pobit rekord i przekroczyt
potowe wszystkich zapytan (wzrost o0 20% w stosunku do 2014r.). Wzrosta liczba zapytan
o plasujace sie od lat na drugim miejscu Mazury. Pomorskie utrzymuje sie nadal na
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trzecim miejscu, odnotowujgc lekki wzrost zainteresowania. Na czwartym miejscu,
podobnie jak w roku poprzednim znajduje sie wojewodztwo lubelskie, mocno
promowane jako region tras rowerowych.

Inne

Wypoczynek

— zima
3%

Turystyka
aktywna
26%

Agroturystyka
1%

Baza Hotel
3%

Wsrod pozostatych wydawnictw bedacych w posiadaniu ZOPOT, podobnie jak
w poprzednich latach duza popularnoscig ciesza sie przede wszystkim mapy Polski
a takze dokumentacja dotyczaca oferty turystyki aktywnej. Wzrosto, w stosunku do roku
poprzedniego zainteresownaie parkami narodowymi. Stato sie tak za sprawa kampanii
na portalu miedzynarodowych targéw turystycznych Salon des Vacances w Brukseli,
w ktorej ZOPOT promowal przede wszystkim turystyke aktywna i przyrodnicza
ainternauci mogli zamoéwi¢ pakiet okreSlonych tematycznie broszur. Wzrosto
zainteresowanie kempingami, jednakze nadal nie jest ono duze. Na podobnie niskim
poziomie, jak w latach ubiegtych ksztattujg sie zapytania o baze hoteli i touroperatoréow.

6.3 Analiza ankiet ZOPOT

Ankieta majgca na celu poznanie opinii o Polsce wsrod klientéw O$rodka wysytana jest
do wraz z pakietami broszur. Ankieta dostepna jest tez na portalach www.pologne.travel
i www.polen.travel. W 2015 roku na ankiete odpowiedziato 135 os6b. Podobnie jak
w latach ubiegtych 34 respondentéw pochodzito z niderlandzkojezycznej Flandrii, reszta
- z francuskojezycznej Walonii. Ponad potowa ankietowanych byta juz w Polsce
a % planuje pojechac do Polski przed uptywem roku.
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Wedtug przewazajacej wiekszosci ankietowanych Polska jest bardzo ciekawym krajem
pod wzgledem dziedzictwa historyczno-kulturowego i zabytkéw. Tylko 10%
respondentéw stwierdzito, ze nie wie czy dziedzictwo kulturowe Polski jest ciekawe
a odpowiedzi negatywne stanowity mniej niz 1%.

Podobne odpowiedzi padaja na pytanie dotyczace dziedzictwa przyrodniczego - Zaden
z ankietowanych nie stwierdzit Ze Polska nie posiada bogatej i pieknej przyrody.

Obraz Polski
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Polska jest krajem  Polska oferuje  Polska proponuje Polska jest krajem
w modzie ciekawa rozrywke duzo ciekawych ~ nowoczesnym
wydarzen

Pytania o ogdlne wyobrazenie o Polsce - czy jest modna, nowoczesna, czy posiada

ciekawe propozycje rozrywki dajg mniej sprecyzowane odpowiedzi niZ pytania dotyczace

atrakgcji turystycznych. Prawie potowa respondentéw nie zna odpowiedzi na

wiekszos$¢ pytan. Cieszy fakt, Ze inaczej jest jedynie w przypadku pytania o nowoczesnos¢

Polski - dominuja odpowiedzi twierdzace (2/3 odpowiedzi) i mniejsza niz w przypadku
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pozostalych pytan jest liczba odpowiedzi nie wiem. Pozytywnym sygnatem jest tez
niewielka liczba odpowiedzi negatywnych na wszystkie cztery pytania.

Zagadnienia praktyczne
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tatwo jest Polska jest krajem Polska proponuje Polacy sa go$cinni
zorganizowa¢ bezpiecznym dla dobra réwnowage
podrdéz do Polski turystéw jako$¢ - cena

Pytania o praktyczng strone wyjazdu do Polski - dostepno$¢, stosunek jakosci do ceny,
bezpieczenstwo a takze goScinno$¢ Polakow daja bardzo pozytywne wyniki: w opinii
wiekszosci (ok. 80%) wyjazd do Polski przestat by¢ trudny do zorganizowania, nie jest
niebezpieczny ani szczegbélnie drogi w stosunku do jakoSci ustug. Szeroko
rozpowszechnione wsréd Belgdw przekonanie o polskiej goscinnosci jest podtrzymane,
takze po wyjezdzie do Polski.

Czy polska kuchnia jest dobra ?

Nie zgadzam
sie
3%

Zupelnie nie
2%

Pytanie o polska kuchnie pokazuje, Ze nalezy nadal ja promowac. W przekonaniu Belgow,
przyzwyczajonych do kuchni w stylu francuskim, polskie potrawy sa ciezkie
i niewyrafinowane. Taka opinie potwierdza ankieta - latwo sie domysli¢, ze 1/3
odpowiedzi chwalgcych nasza kuchnie pochodzi od oséb, ktére odwiedzily nasz kraj
(Belgowie w wiekszosci wypowiadaja sie pozytywnie o polskiej kuchni po jej poznaniu),
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natomiast wiekszo$¢ odpowiedzi negatywnych i nie wiem pochodzi w od osob, ktore
w Polsce nie byty i powtarzaja utarte opinie o naszych potrawach.

Motyw wyjazdow do Polski
Business
Inne 1%

Wydarzenie 4%
kulturalne/sportowe T~
17%

-

Rodzina/przyja
6%

Doktadnie tak samo jak w roku poprzednim, 72% ankietowanych podato turystyke, jako
najsilniejszy motyw wyjazdu. Wzrosta liczba odpowiedzi wskazujacych na wydarzenia
kulturalne i sportowe co moze, miedzy innymi wskazywa¢ na zainteresowanie
Wroctawiem Europejska Stolicg Kultury. W 2015 roku tytut ten przypadt belgijskiemu
Mons, dzieki czemu znacznie wzrosta rozpoznawalno$¢ tej marki wsréd Belgow.

Planowany czas pobytu w Polsce

1 dzien
Week-end
0% /7 6u

Polska dla wiekszo$ci jest destynacja diuzszych pobytow wakacyjnych. Mozna sie
domyslaé, ze sg to klasyczne wakacje objazdowe czy pobyty w dwodch najczesciej
wybieranych przez Belgdw regionach - w Matopolsce i na Mazurach. Wyniki te nie
odbiegaja od liczb z 2014 roku.
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Rodzaj zakwaterowania

Rodzina/przyjacie

le \

5%

Podobnie jak w latach ubieglych, ankietowani wybieraja gtéwnie zakwaterowanie
w hotelach i pensjonatach. Wg ankiety, liczba tych rezerwacji utrzymuje sie na podobnym
poziomie jak w roku poprzednim. Podobnie, nie odnotowano zmian w liczbie noclegow
na kempingach.

Rodzaj pobytu

Mobilhome

Objazd 3%
samochodem
8%

Objazd
' organizowany
13%

Gory latem
3%

Gory zima
3%

4%

Odpowiedzi na rodzaj pobytu w Polsce potwierdza dominacje zainteresowania
dziedzictwem Kkulturowym i miastami. Sporym zainteresowaniem ciesza sie objazdy
zorganizowane, ktore tacza zwiedzanie miast i regionu/6w. Polska przyroda plasuje sie,
podobnie jak w latach ubieglych na drugim miejscu. Na podobnym poziomie co w latach
poprzednich utrzymuja sie wakacje w gérach, na wsi i nad woda.
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Transport

PowyzZszy rysunek potwierdza prezentowane we wcze$niejszych rodziatach
sprawozdania liczby pasazerow belgijskich lotnisk - przewazajgca grupa respondentow
jako $rodek transportu wybiera samolot. Poréwnujac wyniki do roku poprzedniego,
zmienity sie proporcje rodzaju wybieranego lotu na korzy$¢ linii regularnych. Na drugim
miejscu, niezmiennie znajduje sie samochod, co potwierdza zamitowanie Belgdw do
podrézy indywidualnych. Wzrosta liczba ankietowanych podrézujacych do Polski
autokarem. Wynik ten widoczny jest takze w poprzednim grafiku, gdzie az 13%
repospondentéw podato jako rodzaj pobytu objazd zorganizowany.

Sposob organizacji podrézy

/ Namiejscu

Ankieta potwierdza og6lne tendencje rynku jesli chodzi o sposdéb organizacji podrézy-
70% respondentdw korzystata w z internetu aby zarezerwowac $wiadczenia, a tylko 13%
wykupito peten pakiet w biurze podrozy (ta ostatnia liczba jest wyzsza niz w 2014 roku).
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Jakie inne kraje zwiedzate$ w ostatnich 3
latach?

Kraje
Baltyckie
14%

Slowacja
10%

OdpowiedZ na pytanie o podroze do krajow konkurencyjnych dla Polski ukazuje
widoczng dominacje Czech. Wyniki te potwierdza rozeznanie ZOPOT wynikajgce
z obserwacji rynku i rozméw z klientami polskiego stoiska na targach turystycznych
i rozmaitych wydarzeniach. Wiekszo$¢ z rozmoéwcow odwiedzito Prage lub przynajmnie;j
ma o niej skrystalizowane wyobrazenie. Ta znajomo$¢ czeskiej stolicy utatwia promocje
Krakowa, ktéry mozna przedstawi¢ na zasadzie poroOwnania z Praga. Trzeba jednak
zaznaczy¢, ze wiekszo$¢ Belgdéw nie zna Czech. Podobnie jest z respondentami ZOPOT -
pod zwrotem podréz do Czech kryje sie zazwyczaj city trip do Pragi.

Zwraca tez uwage stosunkowo wysoka liczba odpowiedzi dotyczacych krajow
nadbattyckich.

7. Analiza wybranych dziatan
7.1 Kampania wizerunkowo-produktowa skierowana do mlodziezy

ZOPOT w Brukseli od dtuzszego czasu odczuwa potrzebe zwiekszenia liczby dziatan
skierowanych do mtodych. Wynika to z kilku faktéow:

e wyjazdy wakacyjne os6b do 34 roku zycia od kilku sezonéw zwiekszaja sie.
Ponadto mtodzi ludzie wydaja czesto wiecej podczas swojego urlopu niz osoby
w wieku srednim lub starsze;

e wizerunek Polski wsréd mtodziezy praktycznie nie istnieje. Wielu miodych
powtarza stereotypy przekazane przez starsze pokolenie lub postrzega ja przez
pryzmat podr6zy do Auschwitz albo sie nig nie interesuje;

* mtodzi s3 potencjalnie idealng grupa do promowania dwéch najwazniejszych
produktéw polskich: city trip i turystyki aktywnej w regionach. Zalety
przekonywania turystow do wyjazdow city trip przedstawiono we
wcze$niejsziejszej czesSci sprawozdania - rozdziat 5 a zainteresowanie turystyka
aktywng mtodych w rozdziale 2.

W IV kwartale 2015 roku ZOPOT przeprowadzit kampanie, ktdrej celem byto dotarcie do
mtodziezy z przekazem o Polsce i jej dwoch produktach: city trip do miast posiadajacych
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bezposrednie potaczenie lotnicze z Belgii oraz promocja szlakéw rowerowych,
w szczeg6lnosci szlaku Green Velo. Dodatkowym dziataniem miato by¢ rozszerzenie
informacji o nowym potaczeniu lotniczym do Gdanska liniamii Wizzair, ktéry znany jest
z wycofywania wprowadzonych potaczen jesli ruch pasazerki spadnie do 73% obtozenia
samolotu.

Komunikacja przeprowadzona zostata na czterech ptaszczyznach:

* reklama w magazynie drukowanym skierowanym wytacznie do mtodziezy
studenckiej;

* reklama w internecie: aplikacja na Facebooku, ptatne posty na Facebooku
i Twitterze oraz reklama na portalu studenckim;

* mini-event dla studentow najwiekszego uniwersytetu bruskelskiego Université
Libre de Bruxelles

Jako spos6b na wzmoZenie zainteresowania
akcja zorganizowano w jednym czasie dwa
konkursy internetowe z ciekawymi nagrodami:
jeden reklamujacy miasta, drugi - szlaki s —
rowerowe. £ W s g ¢

Trzonem akcji byta specjalnie zaméwiona
aplikacja na Facebooku, ktoéra pozwalata
suskrybentom portalu wig¢ udzial w
interaktywnym  konkursie fotograficznym
Poland, Move Your Imagination na
najpopularniejsze zdjecie na temat Polski.
Internauci mogli przysytac zdjecia z Polski, ale takze wszelkie zdjecia ich autorstwa, ktore
kojarza im sie z Polska. Konkurs polegat na udostepnianiu informacji swoim znajomym,
ktérzy mogli gtosowac na wybrane zdjecie. Takie skonstruowanie konkursu zapewniato
dotarcie z przekazem do szerokiej grupy odbiorcéw. Nagrodami w konkursie byty
weekendy w Gdansku, Warszawie i Krakowie czyli w trzech miastach posiadajacych
potaczenia tanimi liniamii lotniczymi z Belgii.

W dziataniach uzupetniajacych promocje konkursu przewidziano mini event dla
studentow uniwersytetu Université Libre de Bruxelles, we wspotpracy z jednym z dwoch
najwiekszych magazynéw studenckich Campus Mag, wydawanym w naktadzie 52 tysiecy
egzemplarzy i dystrybuowanym na 10 belgijskich uniwersytetach. Zasada redakg;ji jest
bezposrednia dystrybucja magazynu na terenie uniwersytetéw. Cze$¢ magazyndéw
przeznaczona dla ULB zostata rozdystrybuowana wspoélnie przez hostessy Campus Mag
i zespot ZOPOT. Cata ekipa ubrana byta w specjalnie wyprodukowane na te okazje kurtki
z logo Polskiej Organizacji Turystycznej. Dystrybucja odbywata sie w czasie przerwy
potudniowe,j kiedy to przed uniwersytetem przebywa najwiecej studentéw. W holu
gtownej auli ULB ustawiono stoisko z broszurami informacyjnymi o Polsce.
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Studenci oprocz magazynu dostali popularny
wsréod mtodziezy gadzet, nawigzujacy do
fotograficznego tematu konkursu - raczke do
zdjec¢ selfie z logotypem i strong internetowg
ZOPOT, opakowang w kartonik reklamujgcy
konkurs. Rozdano 800 sztuk takich pakietow.
W zwigzku z czasem akcji odbywajacej sig B
w czasie przerwy obiadowej pracownicy &
ZOPOT mieli czas porozmawia¢ ze spotkanymi
studentami, przekaza¢ im informacje na temat
Polski i zacheci¢ ich do udziatu w konkursie.

magln tion
,;, Mé;; E'E

Drugim elementem akcji byta promocja szlakow rowerowych, ktére reklamowane byty
wrodawanym magazynie, gdzie zrealizowano reklame zawierajagca informacje
o konkursie Graj w Zielone!. Nagroda w konkursie byt rower. Konkurs zorganizowany
zostat w dwoch wersjach jezykowych na portalu ZOPOT, co oprécz funkcji promocyjnej
miato wptyw na zwiekszenie ruchu na portalach. Pytania konkursu byly tak
skonstruowane aby uczestnicy dowiedzieli sie
o zasiegu oferty rowerowej w Polsce R ————

i 0 szlaku Green Velo. Konkurs promowany | @ (3 ¢ & & §
byt na profilu ZOPOT na Twitterze, | “smams o =wm gy mowes
zamieszczono tez baner reklamowy na
portalu magazynu Campus Mag.

Dzieki tak wieloptaszczyznowemu dziataniu,
kampania trafita zaréwno do szeroko
zakrojonej grupy mtodziezy oraz do .
studentow aby w  efekcie  pokazac |iapeioaneavéior ou, st possivie
réznorodnos$¢ polskiej oferty. Dodatkowo [Lreiememmoseimmmemes g
ZOPOT posiada prawa do publikacji zdje¢ oséb blorqcych udziat w konkursie.

Kampania dotarta do 50 tysiecy studentéw, z czego 800 miato bezposredni kontakt
z ekipg ZOPOT. 6 200 internautéw zobaczyto jeden lub oba elementy kampanii. Przybyto
120 obserwujacych na Twitterze i 62 fan6w na Facebooku. W konkursach udziat wzieto
2 280 oso6b.

7.2 Podroze studyjne

W 2015 roku Osrodek pobit swéj wtasny rekord i wystat do Polski 65 przedstawicieli
mediow. Jedynie w roku wstapienie Polski do Unii Europejskiej liczba dziennikarzy byta
poréwnywalna - do Polski pojechato wtedy 61 osdb.

Podréze przeprowadzone w 2015 roku nastawione byty na promocje trzech grup
produktéw: oferty miast posiadajacych bezposrednie potagczenia lotnicze oraz Wroctawia
jako Europejskiej Stolicy Kultury, turystyki aktywnej oraz oferty wybranych regionow.

Najwazniejszym tematem byt dla ZOPOT Krakéw, ktéry jest najbardziej znang destynacja
i za pomocg ktérego mozna najskuteczniej budowac pozytywny obraz Polski.

W 2015 roku dla ZOPOT najwazniejsze byto jednak, ze Krakéw zostat po raz pierwszy
wprowadzony do oferty najwiekszego belgijskiego touroperatora. We wspotpracy z Jetair
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zostata wiec zorganizowana podro6z dla liczacych sie magazynéw i dziennikow dzieki
ktérej Krakoéw jako destynacja city trip pojawit sie w 806 tysigcach egzemplarzy réznych
dziennikow i magazyndw. Drugim powodem szerszej promocji Krakowa bylo powstanie
nowego przewodnika 100% Krakowa w bardzo popularnej we Flandrii i w Holandii serii
przewodnikow. Do Krakowa poleciato 14 dziennikarzy.

Warszawa byta tematem czterech indywidualnych podrézy prasowych. Ciekawe, ze
dziennikarze prosili aby naszg stolice pokaza¢ pod innym niz dotychczas katem.
W tematyce wyjazdéw przewazaly wspodtczesne atuty miasta - design, architektura,
lokale gastronomiczne, dzielnica Praga i jej tajemnice. Nie zabrakto tez miejsca dla nowo
powstatego muzeum Polin.

Waznym tematem dla ZOPOT byt Gdansk, ktéry od czerwca zyskat po raz pierwszy od
kilku lat bezposrednie potaczenie lotnicze z lotniska low cost BSCA. Istnienie tego
potaczenia otwiera nowe mozliwosci promocyjne dla osrodka - rozszerza sie polska
oferta city trip, tematyka promujacych Polske konkursow czy réznorodnos$¢ nagréd na
loterii tak waznego wydarzenia promocyjnego jakim jest Bal Polski. Otwiera sie tez na
promocje cata péinocna Polska, a w tym tak wazne regiony jak Warminsko-Mazurskie.
Dlatego tez utrzymanie potaczenia jest dla ZOPOT i dla Polski istotne.

Oprocz podrozy do Trojmiasta przewidzianej na wrzesien, ZOPOT zaplanowat podréz na
Mazury w dniu inauguracji lotow do Gdanska. We wspoétpracy z lotniskiem BSCA
zorganizowane zostalo uroczyste otwarcie potgczenia. Samolot przylatujacy z Polski
przywitaty wozy strazackie z sikawkami, na lotnisku rozbrzmiewata muzyka Chopina
grana na zywo a dziennikarze ireszta pasazeréw lotu obdarowani zostali pakietami
broszur Polskiej Organizacji Turystycznej i buteleczkami symbolicznego dla Gdanska
likieru Goldwasser. W sumie Gdansk poznato 7 dziennikarzy a o nowym potaczeniu
napisalo w swoich artykutach 18 autoréw. Jak zaznaczono w pierwszym rozdziale
sprawozdania, tytut Europejskiej Stolicy Kultury zyskat na rozpoznawalnosci i uznaniu
w Belgii. W efekcie promocja Wroctawia nabrata jeszcze glebszego sensu. Dzieki
dziataniom ZOPOT Wroctawiem udato sie zainteresowa¢ 13 dziennikarzy, w tym tak
wazne tytuly jak posiadajacy najwiekszy naktad w kraju tygodnik De Zondag,
wielkonaktadowe dzienniki francuskie La Derniere Heure i Le Vif [I’Express
reprezentowany przez dziennikarza, ktory w 2014 roku otrzymat nagrode Ztotego Pi6ra
za najlepszy artykul francuskojezyczny w konkursie organizowanym przez
stowarzyszenie narodowych organizacji turystycznych ANTOR (artykut dziennikarza
dotyczyt Krakowa).

W Belgii temat turystyki aktywnej jest warty popularyzacji. Najwiekszg popularnoscia
cieszg sie wycieczki rowerowe. Dlatego ZOPOT Bruksela w wielu swoich dziataniach
sygnalizuje powstawanie trasy Green Velo. Jednym z nich byta podréz do wojewodztw
lubelskiego i Podkarpackiego, w ktorej 6 dziennikarzy, w tym przedstawiciel
specjalistycznego magazynu rowerowego przejechato 4 odcinki przygotowywanej trasy.
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Na Mazurach natomiast dziennikarze zapoznali
sie ofertg turystyki wodnej i pieszej na wielkich
jeziorach mazurskich i ofertg jezdziecks, ktéra
stata sie tematem obszernego artykutu
w najwiekszym magazynie specjalistycznym
Hippo Revue.

W trzeciej grupie tematow znalazta sie oferta
regionow i ich dziedzictwa. Dziennikarze takich
gazet jak  wysokonaktadowe  dzienniki
francuskojezyczny Télé Pro czy flamandzki De
Beiaard odkryli szlak patacow Podkarpacia
i nowo powstajacy szlak gesiny regionu kujawsko-pomorskiego.

Organizacja podrézy prasowych, oprocz ewidentnych efektéw jakimi sga artykuty
w mediach belgijskich, pozwala tez na zakotwiczenie pracy Osrodka w catej sieci
instytucji promujacych Polske, przede wszystkim wsréd najwazniejszych partnerow
ZOPOT - regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych. Ta wspéipraca pozwala na
wymiane do$wiadczen, obserwacje rozwoju regionéw pod katem atrakcji turystycznych
atakze na swoistego rodzaju uwrazliwianie polskich partneréw na specyfike
poszczeg6lnych rynkéw. Jej kolejng niezmiernie wymierng korzyScig jest
wspotfinansowanie podrozy przez regiony. Uzyskanie tak duzego zaangazowania
finansowego regiondw jest trudniejsze w przypadku innych projektow realizowanych
przez ZOPOT. W efekcie, podroze prasowe dla umiejetnie wyselekcjonowanych tytutéw
daja wynik satysfakcjonujacy wszystkich zaangazowanych do ich realizacji partnerow,
ktéry ma realne przetozZenie na potencjalnych turystow z danego rynku.

7.3 Dzialania w mediach elektronicznych

Portale www.pologne.travel oraz www.polen.travel

ZOPOT Bruksela prowadzi dwa portale informacyjne skierowane do szerokiej
publicznosci, branzy i mediéw - jeden w wersji niderlandzkiej, drugi w wersji francuskiej.
W stosunku do 2014r liczba odwiedzajacych oba portale wzrosta o 17,6%.

Liczba

odwiedzajacych sest LTSk
Liczba Srednio 211

obejrzanych stron :

Sredni czas trwania .

wizyty 1,49 min. 1,78
Nowi odwiedzajacy 81,50% 80,53% \ 81,25% \

0d kilku lat utrzymuje sie stabilny wzrost liczby wej$¢ na oba portale ZOPOT. Jest to efekt
licznych dziatan promocyjnych prowadzonych zaréwno przez centrale, jak i akcji
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realizowanych przez oSrodek w Brukseli - konkursow w internecie, kampanii ptatnych na
portalach spoteczno$ciowych Facebook i Twitter oraz w newsletterach.

Media spotecznoSciowe

Osrodek prowadzi funpage na portalu spotecznoSciowym Facebook pod hastem Poland,
Move Your Imagination. Liczba fanéw wzrosta o 71%, z 2 668 w 2014 r.do 4 560 oséb pod
koniec 2015 .

W 2015 roku osrodek podjat decyzje o zatozeniu dwoéch nowych profili - na Twitterze
przeznaczonego do dziatan skierowanych do szerokiej publiczno$ci i na LinkedIn
przeznaczonego do kontaktéw z branza turystyczna. W grudniu 2015r., po zaledwie
4 miesigcach dziatania konto @travel2poland na Twiterze miato juz 198 obserwujacych.
LinkedIn zostat zalozony w listopadzie 2015r. i jest na etapie tworzenia bazy kontaktow
(obecnie jestich 35).

Zadowalajaca popularnos¢ profili ZOPOT jest efektem mini-kampanii promocyjnych
przeprowadzanych przez os$rodek. Przykladem takich dzialan moze by¢ akcja ptatna
majaca na celu pozyskanie fanéw speiniajacych S$ciSle okreslone Kkryteria (wiek,
narodowos¢, zainteresowania) bazujgca na banerach kampanii bajkowej Polska,
Come & Find Your Story (741 nowych fanow, 48 680 wyswietlen), promocja konkursu
SPA&Wellness poprzez ptatny post (121 nowych fanéw, 82 udostepnienia) czy promocja
konkursu Graj w zielone — Green Velo (120 nowych obserwujacych na Twiterze).

Podsumowanie

Akcje przeprowadzane na portalach spoteczno$ciowych, a w szczegélnosci na Facebooku
maja realne przelozenie na spoteczenstwo belgijskie. Wg. aktualnych badan rynku
przeprowadzonych przez agencje reklamowg Pages d’or wynika, ze z Facebooka korzysta
5,5 miliona Belgow czyli potowa wszystkich mieszkancow kraju. Uzytkownicy poswiecaja
mu 20% swojego wolnego czasu a 78% z nich wchodzi na portal co najmniej raz dziennie.

Poland, Move Yeur Imagination

Poland, Mcve Your Imagination

S Spansorno

Zin in magische vakanties ? Polen zal u verrassen | www polen travel

” == ; | _Ij,

Zin in magische vakanties ? Polen zal u verrassen | www.polen travel
; =
e

Poland, Move Your Imagination
Informacja turystyczna
i Poiub strong 2730 0565 lubi 1o,

Poland, Move Your Imagination
Informacja turystyczna
2730 0s6b ludito

ilr Polub strong

Portal Travel 360°

ZOPOT posiada wtasny profil na portalu skierowanym do branzy catego Beneluksu,
Travel 360°. Zamieszczane sg tam regularnie posty dotyczace nowinek interesujacych
belgijskich i holenderskich touroperatoréw - informacje nt. nowych hoteli, produktéw,
akcji przemystu spotkan, touroperatoréw, potaczen lotniczych itp. Tre$¢ kazdego
z postow prowadzi na portale ZOPOT Bruksela i ZOPOT Amsterdam przyczyniajac sie do
zwiekszenia ogladalnosci tych stron. Posty zamieszczone przez ZOPOT s3 automatycznie
przenoszone do newslettera Travel 360° (9 700 adreséw). Portal Travel 360° odwiedzany
jest miesiecznie przez 11 000 profesjonalistéw.
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se et evéne
+32(0)2 740 06 21 +32(0)2 740 06 23 +31(0)2062093 99

daminika.szulc@pot.gov. pl Joanna.lupinska@pot.gov.pl magdalena stoch@pot.gov.pl

Pologne au Salon des Vacances Fam Trip en Pologne Journées Mondiales de la
wd Cracovie et Varsavie 2

Hall 5 de I'Expo au Heys:

Jeunesse

Wysvyika newslettera

ZOPOT tworzy trzy rodzaje newsletterow:

v' newsletter konsumencki do szerokiej publiczno$ci, wysytany raz w miesigcu,
realizowany w dwoch wersjach jezykowych (francuskiej i niderlandzkiej)
prezentujgcy zarowno produkty jak i elementy wizerunkowe.

v' newsletter skierowany do branzy turystycznej (dwie wersje jezykowe)
wysylany okoliczno$ciowo w zwigzku z interesujgcymi branze wydarzeniami
w Polsce

v' newsletter informacyjny w jezyku polskim skierowany do polskiej branzy
turystycznej, mediow i partnerow Polskiej Organizacji Turystycznej, w ktorym raz
na kwartat opisywane sg projekty zrealizowane przez ZOPOT Bruksela i ZOPOT
Amsterdam na terenie Beneluksu i plany osrodkéw na nadchodzace miesigce.

18 500 16,50%

1823 7%
13 600 21%
33923 14,30%

8. Analiza zachowan konkurencji

8.1 Poroéwnanie dziatalnosci narodowych organizacji Czech, Wegier i Austrii na
rynku belgijskim

Wynik analizy dziatalnos$ci konkurencji Polski w Belgii dotyczy przede wszystkim Wegier
i Czechy. Dodana zostata takze Austria jako kraj Srodkowo-europejski, poréwnywalny do
Polski pod wzgledem atutow turystycznych - miasta historyczne i bogata oferta turystyki
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aktywnej. Austria, wbrew pozorom jest tym bardziej podobna do Polski, ze jej dzialania
promocyjne wcale nie obejmujg oferty zimowej. Podobnie jak Polska, Austria promuje
miasta historyczne i pobyt w regionach latem.

Badane kraje odpowiedzialy na szereg pytan, ktére zostaty zebrane w trzy grupy
i obrazuja podstawowe tematy i wyniki dziatalnosci promocyjnej na rynku belgijskim.
Dane dotycza 2015 roku.

Konkurenci Polski majg w wiekszosci podobne podejscie do promocji. Tak jak Polska
Organizacja Turystyczna majg swoje przedstawicielstwa w Beneluksie i koncentrujg sie
promocji wizerunkowej kraju. Oprocz Wegier, wszystkie kraje przeznaczajga minimum
30% swojego budzetu na taka wtasnie forme promocji.

Kazdy z konkurentéw ma do$¢ mocno sprecyzowany zakres produktéw, ktdre sa
promowane. Polska, jako kraj najwiekszy i najbardziej zr6znicowany ma szersze ramy
dziatania a podstawowe produkty s3a mniej sprecyzowane. Przyktadowo turystyka
aktywna Wegier ogranicza sie do okolic Balatonu, Czech - golfa i roweréw, Austrii -
pobytéw w gorach latem. Polska, promujac turystyke aktywng wybiera zamiennie kilka
jej form i kilka regiondéw. Podobnie jest w przypadku miast. Polska posiada co najmniej
trzy miasta, ktére maja szanse zainteresowac szersza publiczno$¢ i ktore maja
bezposrednie potgczenia lotnicze, konkurenci - jedno, najwyzej dwa. Ciekawa jest decyzja
Austrii o zupelnej rezygnacji z promowania oferty zimowej, ktéra wg przestawicielstwa
Austrii promuje sie sama.

Podejscie autriackiej narodowej organizacji turystycznej lekko odbiega od podejscia
Czech, Wegier czy Polski. Austria koncentruje sie nieomalZze wytacznie na bardzo
wyspecjalizowanych kampaniach wizerunkowo-produktowych. Na rzecz dobrej ich
realizacji rezygnuja z szerszej dziatalnoSci w zakresie podr6zy, workshopow czy
wyjazdow studyjnych. Najwiecej tez wydaja na outdoor.

Pod wzgledem budzetu dane s3 niepeine gdyz Austria nie zgodzita sie ujawni¢ kwot
wydawanych na promocje. Budzet Wegier przyblizony jest do budzetu polskiego
natomiast Czechy od kilku lat znacznie obnizyty budzet promocyjny na terenie catego
Beneluksu, réwniez Holandii. Mozna dyskutowaé, czy powinno sie poréwnywac budzet
znacznie wiekszej od swoich kukurentéw Polski kwotowo czy raczej procentowo do
powierzchni i liczny produktow turystycznych.

Podobnie jak Polska, Wegry jak i Czechy duzy nacisk stawiaja na wyjazdy prasowe.
Zupemie inaczej podchodzi do tematu Austria, ktéra wyselekcjonowata 16 tytutéw na
rynku, ktére s3 jej grupa docelowa. Sktadajg sie na nig wytacznie wysokonaktadowe
dzienniki, najwieksze magazyny turystyczne i najbardziej prestizowe magazyny typu
Paris Match czy Elle. Tylko w ich przypadku narodowa organizacja finasuje w 50%
przeloty i cze$¢ Swiadczen na miejscu, we wspotpracy z centralag. Wszyscy pozostali
dziennikarze pragnacy udac sie do Austrii sg kierowani do region6w, ktorym pozostawia
sie decyzje, czy chca ich przyja¢ czy nie. Austriackie biuro nie prowadzi rejestru tych
wyjazdow prasowych ani nie zbiera wycinkéw prasowych artykutéw bedacych ich
efektem.

Dla wszystkich trzech krajow, podobnie jak dla Polski najwazniejszym portalem
spotecznoSciowym jest Facebook, rozne sg natomiast liczby fanéw ich profiléw. Na tle
Wegier i Czech nasz kraj wypada dobrze.

Analizujac odpowiedzi na temat udziatu w targach wida¢, ze konkurenci majg takie samo
podejscie do tematu: obecnos$¢ na najwiekszych targach turystycznych jakimi jest Salon
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des Vacances jest wystarczajaca, aby dotrzec z przekazem do szerokiej publicznosci catej
Belgii. Spada natomiast zainteresowanie innymi imprezami targowymi - jeszcze kilka lat
temu wszystkie trzy badane kraje uczestniczyly w miedzynarodowych targach
turystycznych w Antwerpii. Dowodem na silng specjalizacje tematyczng jest udziat
w 2015 roku Czech w targach rowerowych zamiast Salon des Vacances.

Zagadnienia dotyczace branzy pokazuja, ze Czechy i Wegry maja taka sama filozofie na
temat promocji B2B swoich destynacji jak Polska. Oba kraje stawiajg na wyjazdy studyjne,
warsztaty i przeznaczja (niewielkie) kwoty na promocje skierowana bezposrednio do
branzy (reklama w katalogach TO, na portalach branzowych, e-learning itp.). Austria
zrezygnowata zupeinie z wyjazdéw studyjnych dla touroperatoréw, uzasadniajgc decyzje
matym prawdopodobienstwem wprowadzenia nowej oferty po takiej, odgoérnie
zainicjowanej wizycie. Raz do roku organizowany jest natomiast wyjazd studyjny dla
belgijskiej branzy na najwieszke targi branzowe w Austrii.

Wszystkie kraje potwierdzajg konieczno$¢ posiadania broszur drukowanych wysytanych
poczta. Ich znaczenie znacznie przewyzsza broszury w pdf, ktére speiniaja role
uzupetniajaca. Oprocz Wegier wszystkie biura otwarte sg dla klientow jednakze liczba
wizyt bezposrednich w Zadnym nie jest znaczaca.

9. Mierniki dzialan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2014 2015

1. | Podroéze studyjne

Liczba przyjetych dziennikarzy 41 64

Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 3 11

touroperatorow

Liczba VIP lub innych - -
2. Touroperatorzy

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 40 49

posiadaja w swoich katalogach polska oferte turystyczna

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 3 11

wprowadzili do swoich katalogdw polska oferte turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 6 8

wycofali ze swoich katalogéw polska oferte turystycznag

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 4 7

rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczng

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z

touroperatorow uczestniczacych w warsztatach

turystycznych S e 4
3. Liczba adreséw w bazie newslettera

system CRM 37 400

inne niz CRM - -
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4. Liczba wejs$¢ na strony internetowe ZOPOT 109 310 128 613

5. Media spotecznosciowe - liczba 0séb, ktére to lubia
Facebook 2668 4527
Twitter - 198
LinkedIn - 35

6. | Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat 472 464
Polski

7. | Wartos¢ artykulow i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych w 2015 roku, liczona wedlug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrozy studyjnych 2384773 1026900
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy 2722838 1406 956
studyjnych

10. Wspolpraca w realizacji dzialan

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015

Branza 2050 11 440 14 982 10 254 8800 16 542 25832 328 236

Regiony 13 320 34 690 8773 580 11 495 31984 33588 67 255
Placowki 1500 0 3000 1500 30 600 27 300 35100 28800
dyploma

- tyczne

Inne 1089 0 8800 2054 22 373 0 322 62 2054

Razem 17959 | 46130 35555 14 388 73267 | 75827 | 126782 | 136 346

10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. | Jan Pol

2. | Intercrac

3. | Promenada

4. | Grupa Trip

5. | Destination Pologne

6. | 4 Travel
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Chiny
1. Trendy spoteczno-gospodarcze

UWAGA:

Ze wzgledu na stosunkowo krotki (od wrzesnia 2015 r.) okres funkcjonowania
Zagranicznego Osrodka Polskiej Organizacji Turystycznej w Pekinie oraz, w zwigzku
z tym, brakiem stosownej iloSci dziatan, w opracowaniu niniejszym pominieto punkty
dotyczace analizy wybranych dziatan, zapytan i zachowan konkurencji oraz miernikow.
(pkt 7-10).

Chiny zajmuja drugie miejsce na Swiecie pod wzgledem warto$ci nominalnego PKB
(10,4 bln USD w 2014 roku) i pierwsze pod wzgledem parytetu sity nabywczej (18 bln
USD w 2014 roku). Jest to jedna z najszybciej rozwijajacych sie gospodarek na Swiecie
- wlatach 2011-2015 $rednie tempo wzrostu PKB wynosito 8%.

W czasie V sesji plenum Komunistycznej Partii Chin, w paZdzierniku 2015 roku
dyskutowano nad zatozeniami planu spoteczno-gospodarczego rozwoju kraju na lata
2016 - 2020. Jest to pierwszy plan piecioletni w catosci stworzony pod przywoédztwem
obecnego prezydenta kraju Xi Jinpinga. Projekt planu, odzwierciedlajgcy wizje i koncepcje
obecnego kierownictwa kraju zaktada, iz Chiny beda sie rozwija¢ w tempie przyrostu PKB
na poziomie rocznym co najmniej 6,5%. Obecna faza rozwoju gospodarczego kraju,
nazwana przez przywodcow ChRL ,new normal” to przede wszystkim okres
transformacji kraju z modelu opartego na inwestycjach i eksporcie do przyznania
konsumpcji wewnetrznej zasadniczego znaczenia w napedzaniu gospodarki. Projekt ma
zosta¢ zatwierdzony podczas posiedzenia CPPC (Chinese People’s Political Consultative
Conference) w marcu 2016 roku.

Podstawowe wskazniki za 2014 rok

Wyszczego6lnienie 2010 2011 2012 2013 2014
Liczba ludnosci (mln) 1341,00( 1347,40( 1344,13| 1350,76 1 355,69
Stopa wzrostu PKB 10,3 9,2 79 77 7,5
(%)

PKB (mld USD) 5939 6988 7 298 9300 9240
PKB (per capita w 4382 5183| 2634 2993 3583
USD)

Kurs walutowy

USD/RMB 6,77 6,30 6,28 6,15 6,19

opr. WPHI w Pekinie

Stan gospodarki chiniskiej i idgce za nim rosngce dochody ludnosci oraz znaczna poprawa
stopy zyciowej, zwtaszcza w duzych miastach, powoduja staly wzrost zainteresowania
mieszkancoéw Chin turystyka zagraniczng. W efekcie chinscy turysci stali sie najliczniejsza
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i najszybciej rosngca grupa narodowosciowg na rynku turystyki §wiatowej. Przewiduje
sie, ze do roku 2020 liczba obywateli ChRL podrézujacych za granice wyniesie ponad 200
milionéw o0s6b. Zorganizowana miedzynarodowa turystyka chinska kierowana jest
obecnie do 151 krajow Swiata, ktore uzyskaty ADS (Approved Destination Status). Nalezy
do nich rowniez Polska.

2. Wyjazdy turystyczne

Wg danych China Outbound Tourism Research Institute w 2015 roku 120 milionéw
mieszkancéw Chin odbylo podréze zagraniczne (+12% w stosunku do 2014 roku),
podczas ktorych wydali 104,5 mld USD (+16.7%). Najwazniejszymi czynnikami
zwiekszenia liczby wyjazdéw byty sprzyjajace warunki gospodarcze, wzrost dochodéw
ludnos$ci oraz wzrost wartosci waluty chinskiej (RMB).

Wg danych Fortune Character, nieformalnego zwigzku chinskich elit gospodarczych,
wydatki chinskich turystéw podczas podrozy zagranicznych wyniosty w 2015 roku nawet
183 mld dolaréw, z czego ponad 60% (ok. 117 mld USD) przeznaczono na produkty
luksusowe w tym m.in. torebki, kosmetyki i najnowsze urzadzenia mobilne.

Réwniez Ministerstwo Handlu ChRL podaje, Ze zagraniczna konsumpcja mieszkancow
Chin wzrasta. Od 2005 roku jej wzrost wynosi $rednio 27,8% rocznie, tj. dwukrotnie
wiecej niz na rynku krajowym.

Dominujgcym kierunkiem wyjazdéw turystycznych mieszkancéw Chin pozostaje Azja.
Okreslenie struktury geograficznej podrozy turystycznych w regionie Azji jest jednak
z powodoéw politycznych utrudnione, poniewaz oficjalne Zrédta chinskie podaja statystyki
oddzielne dla celé6w uznawanych za ,chinskie” oraz dla celéw stricte zagranicznych. I tak
wg statystyk ChRL w 2015 roku 84% podrozy odbyto do krajow azjatyckich, w tym 64%
do Hongkongu, Tajwanu i Makao (odpowiednio ponad 45 miln, 20 mln i 5 mln oséb).
Pozostate kraje azjatyckie traktowane sg jako destynacje zagraniczne. W tej grupie krajow
prym wioda Korea Pid. (6,11 mln), Japonia (4 mln), Tajlandia (3,4 mln), Singapur (2,1
mln) i Wietnam (1,93 mln).

7% podrdézy odbyto do Europy, Australii i Ameryki Pdtnocnej. Najwiecej turystow
chinskich odwiedzito USA (2,56 mln), a nastepnie Rosje (1,48 mln), Australie (980 tys.),
Niemcy (920 tys.), Witochy (790 tys.), Francje i Wielka Brytanie (po 710 tys.) oraz Kanade
(520 tys.).

Pozostate 9% podrézujacych przypada na wszystkie inne regiony $wiata.
Preferencje podréoznych

Preferowanymi formami wypoczynku turystéw chinskich jest zwiedzanie zabytkow,
muzedéw i wystaw, oraz zakupy. Wizyty w centrach handlowych i zakupy doébr
luksusowych zajmuja najwiecej czasu przeznaczonego na odpoczynek. Pozostatymi
formami wypoczynku sg uprawianie sportu (m.in. golf). Ponadto Chinnczycy bardzo cenig
obcowanie z natura.

Wybierajac cel podrézy turysci chinscy zwracaja uwage na bezpieczenstwo (bazujac na
opiniach znajomych o kraju i na informacjach z mediéw). Wazny jest dla nich takze wysoki

standard hotelu (co jest zwigzane z bezpieczenstwem) oraz program bogaty
w atrakcje i dobre rozplanowanie catej podrozy.
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Sezony podrozy

Mieszkancy Chin nie spedzajg dtugich urlopéw. Specyfika chinskiego sposobu
podrézowania jest koncentraqa wyjazdow w okresie najwazniejszych $wiat, ktoryml sa
Chinski Nowy Rok (luty), Swieto Pracy (maj), Swieto Smoczych Lodzi (czerwiec), Swieto
Srodka Jesieni (wrzesien) oraz Swieto Narodowe (pazdziernik). W okresach $wiat
odbywana jest rowniez najwieksza liczba podrézy zagranicznych, przy utrzymujacej sie
dwucyfrowej dynamice wzrostu liczby podrézujacych. W 2015 roku wzrost ten wyniost
w poréwnaniu z rokiem poprzednim w okresie Nowego Roku 10%, Swieta Pracy 37%
i Swieta Smoczych Lodzi 30%.

Dla przyktadu podczas tygodniowego okresu Chinskiego Nowego Roku 2016 (Spring
Festival) podréz odbylo ponad 300 mln oséb, w tym ponad 6 mln o0s6b podroz
zagraniczng. W pierwszej dziesigtce celow wyjazdow znalazly sie Tajlandia, Japonia,
Korea Ptd., USA, Indonezja, Malediwy, Francja, Wtochy, Wietnam i Singapur.

Perspektywy

Chinscy organizatorzy podrozy przewiduja, ze w kolejnych latach bedzie sie utrzymywat
wzrost liczby wyjazdéw zagranicznych oraz liczby podrézujacych. Najwazniejszymi
czynnikami w opinii branzy sa postepujaca liberalizacja polityki wizowej panstw
przyjmujacych oraz poszerzanie siatki potaczen lotniczych. Istotnym bodZcem jest takze
implementacja zatozen strategii ,Jeden Pas i Jeden Szlak”.

Prognozy na 2016 rok podaja liczbe 133 milioné6w podrézujacych, co oznacza¢ bedzie
wzrost 0 11% w poréwnaniu z rokiem 2015.

3. Przyjazdy do Polski

Wedtug danych GUS w 2015 roku z polskiej bazy noclegowej skorzystato
60 525 turystéw z Chin. Pod wzgledem tempa wzrostu liczby korzystajacych z bazy
hotelowej Chiny byty w 2015 roku drugim najwazniejszym krajem (+25,6%
w poréwnaniu z rokiem 2014). Laczna liczba udzielonych noclegéw wyniosta w 2015
roku 108 427 (+22,7%). Przytoczone dane nie obejmuja turystéw z Hongkongu
i Tajwanu, ktorych liczba wyniosta w 2015 roku odpowiednio 6 957 oraz 5 452 oso6b
(t.j. tacznie 72 934 osoby).

Przyjazdy turystow z Chin do Polski odbywajg sie przede wszystkim w ramach
grupowych podrézy objazdowych do Europy Srodkowo-Wschodniej (Polska, Czechy,
Wegry) lub Europy Srodkowej i Pétnocnej (Polska i Skandynawia). Coraz cze$ciej polskie
miasta (Warszawa, Trojmiasto, Torun oraz Poznan) sg wiaczane takze do programéw
pobytu turystéw chinskich odwiedzajacych Berlin. Gtéwnym propagatorem ww. podrézy
do Polski jest niemiecki touroperator China Tours.

W ostatnim okresie Polska zyskuje na znaczeniu jako wylaczny cel podrézy.
W rozmowach przeprowadzonych z zarzagdami najwazniejszych chinskich organizatoréw
podrozy do Polski (m. in. Huayuan International Travel Service, Efengxing Travel Service,
CAISSA Touristic Group, Wuzhouxing Travel Service i Beijing China International Travel
Service) zostaty ztozone wobec OsSrodka deklaracje tworzenia “polskich” pakietéw
pobytowych oraz witgczania sie do wspdlnych dziatan na rzecz promowania Polski jako
najciekawszego celu wyjazdéw turystycznych w Europie Srodkowe;j.
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4. Polaczenia

Lotnicze

Jedynym bezposrednim potaczeniem lotniczym z Chin do Polski jest potaczenie Pekin-
Warszawa, obstugiwane przez PLL LOT. Rozktad rejsow obejmuje trzy potaczenia
tygodniowo. Przeloty do Polski odbywaja sie w poniedziatki, srody i piatki, loty
z Warszawy do Pekinu w niedziele, wtorki i czwartki. Jak informuje przedstawicielstwo
PLL LOT w Pekinie, przeloty na trasie Pekin-Warszawa sg jednym z najbardziej
optacalnych produktow w siatce potaczen tego przewoznika.

Podréze grupowe turystéw chiniskich do Europy Srodkowej (Polska, Czechy, Stowacja,
Wegry) sa rowniez obstugiwane jako potaczenia bezposrednie przez linie lotnicze Hainan
Airlines (Pekin-Praga) i Sichuan Airlines (Chengdu-Praga, uruchomienie od lutego 2016
roku), a takze przez Air China (rejs na trasie Pekin-Budapeszt
z miedzyladowaniem w Minsku).

5. Popyvt na polskie produkty turystyczne

Polska jest postrzegana przez mieszkancéw ChRL jako wazny kraj w Europie. Dla
starszego pokolenia jest to jeden z krajéw bytego bloku panstw komunistycznych
(pozytywne skojarzenie), dawny sojusznik i kraj zaprzyjazniony z ChRL. Polska to dla
Chinczykéw réwniez ojczyzna Mikotaja Kopernika, Fryderyka Chopina i Marii Curie-
Sktodowskiej, a ostatnio takze Roberta Lewandowskiego i Agnieszki Radwanskiej.
Pokolenie ludzi mtodszych dostrzega analogie miedzy Polska a Chinami, polegajaca na
podobnej (w ich ocenie) transformacji gospodarczej i spotecznej. Wyrazona tu ocena
dotyczy jednak gtéwnie 0s6b wyksztatconych, bowiem nie rzadko w rozmowach pojawia
sie pytanie, czy Polska lezy w Europie.

Przyjazdy turystyczne mieszkancéow Chin do Polski to gltéwnie grupowe podréze
objazdowe po Europie Srodkowej, podczas ktérych odwiedzane sa takze Czechy,
Stowacja, Wegry lub kraje skandynawskie. Programy pobytu w Polsce obejmujg duze
miasta i ich okolice, przede wszystkim Warszawe, Gdansk i Krakéw. Bardzo waznym
celem wizyt jest OSwiecim (Muzeum Auschwitz-Birkenau) oraz Kopalnia Wieliczka.
Podréze do Polski znajduja sie w ofercie wszystkich najwiekszych organizatoréow
podrozy.

Zatozenie Zagranicznego Osrodka POT w Pekinie spotkato sie z duzym zainteresowaniem
i uznaniem chinskich organizatoréw podrézy. W krétkim okresie dziatalnos$ci Osrodka
przeprowadzono wiele spotkan z przedstawicielami najwiekszych firm turystycznych.
Przedmiotem rozméw byly stan obecny sprzedazy podrézy do Polski, szanse na
poszerzanie oferty oraz mozliwo$ci wspdlnych dziatan promocyjnych dla zwiekszenia
liczby turystow.

Wysoka ocena atrakcyjnosci i bogactwa oferty Polski dla turystow chinskich sktania
organizatorow do wprowadzania do sprzedazy pakietéw ograniczonych wytacznie do
pobytéw w Polsce. Poszukiwane sg nowe cele wyjazdéw oraz formy spedzania czasu
w Polsce. Zainteresowanie budzi oferta kulturalna (m.in. podroze na festiwale i wazne
wydarzenia muzyczne), oferta turystyki aktywnej w otoczeniu przyrody (np. turystyka
rowerowa) oraz oferta zakupowa.

W odpowiedzi na rosngce zainteresowanie OSrodek przygotowuje dla organizatoréw
podrézy nowe propozycje. W pierwszej kolejnosci zwrécono uwage na Wroctaw i Dolny
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Slask, wykorzystujac jako pretekst Europejska Stolice Kultury 2016. Réwniez oferta
noclegébw w zamkach i patacach Dolnego Slaska oraz bolestawiecka ceramika moga
przyczynic sie do wzrostu zainteresowania tym regionem. Drugim waznym produktem
jest Wschodni Szlak Rowerowy, ktéry nieoczekiwanie wzbudzil zainteresowanie
organizatorow podrozy.

Nalezy podkresli¢, ze w opinii branzy walory turystyczne, réznorodnos¢ oferty i wysoki
poziom ustug turystycznych stawiajg Polske na pierwszym miejscu wsréd ,nowych”
celow podrézy europejskich. Te wysoka ocene przy¢miewa jedynie krytyka dotyczaca
procedury wizowej, a w szczegoOlnosci czasu opracowywania wnioskéw. Z grona
placéwek europejskich jako przyktad wzorowej obstugi i wspotpracy z branza
wymieniane sg konsulaty Wtoch i Francji. Przedstawiciele biur podrozy wskazali takze na
gwattowny wzrost wyjazdow do Niemiec w 2015 roku, jaki wywotany zostat zmianami w
sposobie obstugi wizowe;j.

Podsumowujgc mozna stwierdzic, ze istnieje duza szansa na zwiekszenie liczby turystow
chinskich odwiedzajgcych Polske. Rosngce =zainteresowanie mieszkanicow Chin
podr6zami do Europy i che¢ odkrywania w niej ,nowych” miejsc z interesujaca, bogata
i réznorodng oferta sg czynnikami, ktore przy umiejetnym wsparciu dziataniami
promocyjnymi POT pozwalaja na optymistyczng ocene przysztosci ruchu turystycznego z
ChRL do Polski.
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Francja

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Francja nalezy do $wiatowych potentatow gospodarczych i najwiekszych inwestoréw
zagranicznych - jest piagta potega gospodarcza $wiata, po USA, Chinach, Japonii
i Niemczech.

Gtowne atuty francuskiej gospodarki to silnie rozwiniety przemyst obronny, lotniczy,
samochodowy, energetyka atomowa, rolnictwo i przede wszystkim przemyst spozywczy
oraz chemiczny (drugie miejsce w Europie).

Najwiekszymi atutami eksportowymi Francji w roku 2015 to zywno$¢, perfumy, napoje
(w tym wino) a takze militaria i lotnictwo. Same obroty z tytutu sprzedazy uzbrojenia
wyniosty w roku 2015 ponad 16 mld euro.

Francja ma silnie rozwinietg infrastrukture transportowg i komunikacyjng - autostrady,
lotniska, kolej TGV, kanaty Srodladowe, drogi morskie. Posiada trzeci, za Norwegia
i Szwecja, system energetyczny na Swiecie i jest europejskim liderem w energetyce
atomowej.

Po zastoju gospodarczym w 2012 roku, kiedy odnotowano we Francji zerowy wzrost
gospodarczy juz w 2013 tutejsza gospodarka zaczeta wykazywa¢ tendencje
prowzrostowe. Wzrost PKB w 2013 r. wyniost 0,3 proc., przekraczajgc prognozowane
przez francuski rzad 0,1-0,2 proc. W IV kwartale 2014 r. PKB wzrést o 0,1 proc. kwartat
do kwartatu, po wzroscie w III kwartale o 0,3 proc. - poinformowat urzad statystyczny
Insee w koncowych wyliczeniach. W roku 2015 dynamika PKB we Francji wyniosta 0,7%.

Na rok 2016 francuski rzad prognozuje natomiast 1,7 proc. wzrostu gospodarczego.

W listopadzie 2014 roku bez pracy byto prawie 3,5 mln Francuzdéw, czyli o 5,8 proc. wiecej
w poréwnaniu z rokiem poprzednim. W trzecim kwartale 2014 r. stopa bezrobocia
wynosita we Francji 10,4 proc.

Trzy lata po objeciu prezydentury we Francji przez Francois Hollande'a, liczba
bezrobotnych wzrosta w marcu 2015 r. do 3,51 mln, czyli o 15 400 oséb wiecej niz
w lutym tego samego roku. Prezydent zapowiedzial, Ze jesli bezrobocie nie spadnie, nie
bedzie ubiegat sie o reelekcje w 2017 roku.

Wedtug oceny Komisji Europejskiej bezrobocie we Francji w 2015 roku wyniosto 11
procent.

W 2015 roku utrzymano obnizony rating Francji z AA+ do AA z uwagi na wysokie
bezrobocie. W ciggu catego roku zanotowano 60318 przypadkéw upadtosci firm. Wzrost
liczby upadtosci dotyczyt réwniez przedsiebiorstw o obrotach powyzej 15 milion6w euro.
Eksport spadt o 0,8%.

W roku 2015 utworzono zaledwie 57 tysiecy nowych miejsc pracy, co jak na skale
europejska wyglada bardzo stabo.

Wedtug Komisji Europejskiej inflacja we Francji w 2015 roku wyniosta 1,17 procent.

Rzad francuski stale deklaruje kontynuacje dziatan ograniczajacych deficyt publiczny.
Zwraca jednak uwage, Ze moga one negatywnie odbija¢ sie na wzroScie gospodarczym.
W $wietle rekomendacji Rady Europejskiej z czerwca 2013 r., Francja do konica 2015 roku
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miata wyj$¢ z procedury nadmiernego deficytu, redukujac jego wielko$s¢ do poziomu
3 proc. PKB.

Zgodnie z przyjeta przez rzad S$ciezka redukcji deficytu publicznego, jego poziom
powinien spas¢ do 2,8 % na koniec 2015. Zatozenia reformy finans6w publicznych rzadu
Francji przewiduja, ze deficyt strukturalny zostanie zlikwidowany do 2017 roku

Rzad francuski realizowal Program Stabilno$ci, zmierzajacy do uzyskania réwnowagi
budzetowej, ograniczenia niektérych swiadczen socjalnych i zwiekszenia innowacyjnosci
gospodarki. Zapowiedziat rowniez kontynuacje reform gospodarczych, w tym uproszczen
procedur administracyjnych dla przedsiebiorcéw sektora MSP oraz zmniejszenie
obcigzen fiskalnych, majacych na celu trwate wejscie Francji na S$ciezke wzrostu
gospodarczego oraz poprawe niekorzystnych trendow panujacych na rynku pracy.
Zalozenia polityki gospodarczej rzadu na najblizsze lata koncentrujg sie na trzech
gtownych obszarach:

1. Walki z rosngcym bezrobociem, tworzeniem zachet dla mtodych przedsiebiorcow,
promowaniem zatrudniania absolwentéw i senioréw (grupa wiekowa 50+),
ograniczaniem nieréwnosci spotecznych, ochrong najubozszych obywateli;

2. Wsparciem wzrostu konkurencyjnosci przedsiebiorstw (wprowadzeniem ulgi
podatkowej na rzecz konkurencyjnos$ci i zatrudnienia, dalsza deregulacje,
uproszczenie systemu podatkowego dla MSP);

3. Kontynuacje konsolidacji finanséw publicznych, przy zapewnieniu finansowania
priorytetowych polityk rzadu - bezpieczenstwa, wymiaru sprawiedliwosci, a takze
polityki zatrudnienia.

Wedtug ministra finanséw Francji zapowiedZ wzrostu PKB w roku 2016 jest realna na
skutek wprowadzanych oszczednos$ci i nowego pakietu ekonomicznego. Rzad francuski
ogtosit go w polowie 2014. Program sprowadza sie do wysitkow na rzecz redukc;ji
wydatkéw. Obejmie lata 2014-2016. Dzieki podwyzce podatkéw, kase panstwa maja
dodatkowo zasili¢ trzy miliardy euro.

Zwiekszone zostaty obcigzenia podatkowe dla firm (podatek od wynagrodzen, sktadki na
ubezpieczenie spoteczne), akcyze oraz VAT (TVA 20%). Wedtug danych nowe
uregulowania podatkowe wptynety negatywnie na poziom spodziewanych inwestycji
(-2,3%).

Od 1 stycznia 2016 rzad wprowadzit obowigzkowe drugie, tzw. komplementarne
ubezpieczenie zdrowotne Mutuelle dla pracownikéw, a optacane przez przedsiebiorcow
(Mutuelle - do tej pory forma ubezpieczenia, dobrowolna, uzupetniajaca do
powszechnego Sécurité Sociale) co zwiekszy bez watpienia wysokie juz obcigzenia
pracownicze.

Jednym z sektorow, ktére odkrywaja wazng role w PKB jest turystyka. W sektorze
turystycznym dziata ponad 227 tys. podmiotéw (hotele, domy wczasowe, restauracje,
agencje podrézy), w ktorych zatrudnienie znajduje ponad 560 tys. oséb. Turystéw
przyciagaja nie tylko niezliczone zabytki i znana na catym $wiecie kuchnia, ale rowniez
przyjazne potozenie geograficzne.

Obroty w turystyce wzrosty i w roku 2015 wyniosty 158,3 miliardéw euro. Udziat
turystyki w PKB wynosi 7,4%, z czego 2,4% zawdziecza turystyce przyjazdowe;j.
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Wysoki ruch turystyczny we Francji wynika z dwoch czynnikéw: upodoban samych
Francuzdéw, albowiem okoto 34 populacji tego kraju nie wyobraza sobie zycia bez
corocznych wakacji (dane: leFigaro, insee.fr) oraz faktu, Ze sam kraj jest niezwykle bogaty
w zabytki, muzea i infrastrukture turystyczng, ktéra czyni zen najwazniejszy kierunek dla
zagranicznych turystow.

Francja utrzymata prymat pierwszenstwa jezeli chodzi o wizyty turystyczne z catego
Swiata. W roku 2014 odwiedzito jg ponad 83,8 milionéw turystow.

Minister Spraw Zagranicznych Francji Laurent Fabious, odpowiedzialny jednocze$nie
za turystyke, zapowiedziatl, ze w roku 2015 Francje odwiedzito 85 milion6w
zagranicznych turystow. Jednoczesnie przekazat zobowigzanie rzadu o
dofinansowanie infrastruktury hotelowej w wysokosci 100 milion6w euro poczawszy
od 2016 roku.

Z kolei prezydent kraju Francois Hollande ogtosit rzagdowy plan ,100 milionéw turystow
do roku 2020”. Zapowiedziat takze wsparcie Srodkami publicznymi dla takich sektorow
jak: gastronomia, transport, turystyka wiejska, infrastruktura narciarska, hotelarstwo.

Najczesciej odwiedzanymi miejscami we Francji byty w roku 2015: Park Rozrywki
Disneyland (14 milion6w odwiedzajacych) oraz Luwr (9 milion6w odwiedzajacych).

Francja posiada aktualnie 41 obiektéw kultury na liscie UNESCO, a w roku 2015 na liste
dziedzictwa ludzko$ci wpisane zostaty Szampania i Burgundia (wraz z produktami
regionalnymi, a wiec szampanem i winem). Od 2010 roku na liScie niematerialnej
dziedzictwa ludzkosci znajduje sie gastronomia francuska.

Z tytutu dtugiej listy francuskich obiektéw, jeden z deklarowanych powodéw zwiedzania
Francji to klasyfikacja UNESCO, a takze degustacja potraw regionalnych (kuchnia, wino,
szampan).

Turysci, ktérzy odwiedzili Francje w ubiegtym roku pochodzili w znacznej wiekszosci
z krajow UE, a takze 8 miliondw z obu Ameryk (w tym USA ponad 3,6 milionéw, Kanady
1,1 milion6w), a takze Azji, gtbwnie Chin i Japonii (ok. 6,3 milionéw).

Nie bez znaczenia na przyjazdy do Francji w roku 2015 miat bojkot rosyjskiego sektora
turystycznego w wyniku sankcji natozonych na Rosje przez UE, a takze zamachy
terrorystyczne w Paryzu (styczen i listopad 2015), ktorych efektem byto zamkniecie
potaczen japonskiego giganta lotniczego JAL i nagte zmniejszenie przyjazdowego ruchu.

Wedtug wstepnych danych Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) miedzynarodowy
ruch turystyczny wzrést w 2015 roku o 4,4% i osiaggnat poziom 1 184 mln podrozy.

Z pierwszej dziesiatki rankingu ponoszonych wydatkéw na podroéze zagraniczne, Niemcy,
Wtochy i Australia odnotowaty niewielkie wzrosty (na poziomie 2%), natomiast popyt
generowany przez mieszkancow Francji utrzymat sie na takim samym poziomie jak
w 2014 roku.

To Swiadectwo wyraznej poprawy sytuacji rynkowej. Francuzi zwiekszyli w roku 2015
liczbe wyjazdéw turystycznych na wakacje i wypoczynek, organizujac je samemu,
bezposrednio, poza biurami podrézy. Nadal utrzymali poziom wyjazdow - 74,9%
Francuzow zadeklarowato ze spedza wakacje i czas wolny poza domem. Sytuacja na
rynku turystycznym w roku 2015 odzwierciedla ogélng tendencje gospodarcza we
Francji.
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2. Wyjazdy turystyczne

W roku 2015 Francuzi wybierali na pierwszym miejscu swoéj kraj jako podstawowe
miejsce wypoczynku. Konsumpcja w réznych sektorach na rzecz turystyki (a wiec
transport, hotele, restauracje, itp.) wyniosta 158 mld euro, czyli nieco mniej niz w roku
2014 (ponad 59 % wypracowali ja sami Francuzi). I tak, noclegi w hotelach wyniosty
odpowiednio 197,9 milionéw, apartamentach i rezydencjach 68,2, wioskach wakacyjnych
24,9, a np. kampingach 98,3. Reszte wypracowaly gastronomia i transport. Nadal
kampingi stanowity najwieksze zainteresowanie turystow w ostatnich dwdch latach
(taczna cyfra za 2014/2015 jest imponujaca, ponad 200 milioné6w sprzedanych nocy,
Francja jest na pierwszym miejscu w tym obszarze turystyki aktywnej).

Francuzi wybieraja:
* Francje jako miejsce do spedzania wypoczynku (83%),
* Europe Potudniowsg (25%),
* Europe p6inocna (14%).
Podstawowe motywy wyjazdow to:
* przerwa w codziennym zyciu (52%),
* che¢ zmiany otoczenia (34%).

Pojecie ,wyjazdy wakacyjne Francuzéw” jest zalezne od podstawowych filaréw,
podtrzymujgcych sektor turystyczny.

Po pierwsze jest to system RTT, czyli kompensata dni wolnych od pracy z tytutu
przepracowanych godzin. System ten zezwala na odbieranie wolnych dni w liczbie
zaleznejod posiadanej umowy o prace tj. od 12 do 22. Prawo francuskie stanowi, ze
tygodniowy czas pracy wynosi 35 godzin. Z reguty Francuzi pracuja 38 lub 40, tak aby
dzien pracy zamknat sie liczbg przepracowanych 8 godzin. Réznica z stosunku do 35
godzin sumowana w skali roku i zwracana jest w formie dni wolnych.

System RTT utozyt dla francuskich rodzin roczny harmonogram wyjazdow turystycznych,
uwzgledniajac wakacje szkolne oraz petnoprawny urlop (26 dni). Przecietny Francuz
posiada, powyzej srednio 40 dni wolnych rocznie, przeznaczajac na to okoto 2 200 euro.
To bardzo wysoki wskaznik biorgc pod uwage fakt, ze minimalne zarobki miesieczne
wyniosty w minionym roku 1 445,38 euro.

W roku 2015 wydatki na podrdze spadty. Jednak nie zmniejszyto to iloSci odbytych
podroézy przez Francuzéw. Oznacza to, ze wydarzenia kryzysowe, wysokie bezrobocie
oraz zamachy turystyczne jedynie wyzwolily u turystow francuskich wieksze
oszczednosci, ostroznos$¢ czy wrecz wybory tanszych opcji wakacyjnych, ale nie zmienity
ich przyzwyczajen.

Bardzo waznym elementem wspierania rodzinnej turystyki staty sie we Francji systemy
Cheque de Vacances oraz CAF. W obu przypadkach dotyczy on wspierania rodzin mniej
uposazonych i wakacji dla dzieci. Liczby zrealizowanych podroézy poprzez Cheque de
Vacances w roku 2015 dotyczyty ponad 4,5 mln uprawnionych oséb. Wspomniane czeki
realizowane sg gtdwnie poprzez profesjonalne biura podroézy, jednak 30% z nich, poprzez
przerdzne systemy zakwaterowan i wiosek wakacyjnych.
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Francuzi w roku 2015 preferowali dwa rodzaje wyjazdéw:

e Dtuzsze ponad 14 dni, w okresie urlopu ptatnego (25%) oraz wykorzystujace

petny czas wolny 26 dni (75%);

* Krotkie od 3 do 7 dni, nastawione na wyjazdy typu City Break, ukierunkowane na
miasta, posiadajace dobra komunikacje (low cost albo TGV). Na te pobyty

wykorzystywane byty wolne dni od pracy w ramach RTT.

W okresie 2014/2015 powstato modne pojecie ,JEUDREDI”, oznaczajace wyjazd na
weekend juz w czwartek, z wykorzystaniem jednego dnia wolnego w ramach RTT
i zakonczenie  podrézy w niedziele wieczorem. Ilo$¢ wyjazdéw czwartkowo -
weekendowych zwiekszyta sie kilkakrotnie w stosunku do lat ubiegtych. Mapa tych
wyjazdéw staje sie coraz bardziej bogata, a nowe zjawisko dostrzegty linie lotnicze,

oferujace przeloty do wielu miast na krétkich dystansach.

Preferencje i upodobania Francuzow
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Najchetniej wybieraja:

e wlbczenie sie, leniuchowanie (47%),
* zwiedzanie, w tym muzea, kultura (23%);

* odkrywanie produktéw regionalnych (13%).
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Niechetnie wybieraja:

* wyjazd zorganizowany, np. przez touroperatora (52,5%);
¢ korzystanie z atrakcji klubow, dyskotek, baréow (23%);
» shopping, zakupy (13%),

37% Francuzéw wybiera hotele na zakwaterowanie, 32% nocuje u rodzin lub przyjaciot,
20% woli apartamenty, 8% pokoje goscinne, a 3% schroniska mtodziezowe.

Przez caty okres 2015 roku touroperatorzy odnotowali dalszy spadek liczby klientéw -
podsumowat prezydent SETO (francuski syndykat touroperatoréw) René-Marc Chikli.
W ciggu miesigca po zamachach listopadowych w Paryzu, obroty biur podrézy spadty
niemal natychmiast o 25%.

Biura zrealizowatly 6 040 251 podrozy, co dato przychéd jednostkowy w wysokosci 773
euro. Spadek obrotéw w stosunku do ubiegtego sezonu wynidst 4 miliardy euro (-6,4%).

Odnotowany spadek liczby klientéw dotknal wszystkie kierunki: cho¢ w przypadku
pobytéw na terenie Francji zarejestrowano pewnego rodzaju wyhamowanie tendencji
ujemnej (+2,6%, gdy w roku 2014 byto to -4%) ), a w przypadku destynacji krotko
i Sredniodystansowych odnotowaty o 4,4 % klientow mniej (2 357 335), w przypadku
popytu na kraje zamorskie 4,2% (815 343).

Odno$nie wymiany z zagranicznymi touroperatorami spadek wyjazdow dotyczyt rynku
rosyjskiego (-37%) oraz japonskiego (-30%)

Jesli chodzi o sprzedaz podrézy forfait (pakiet obejmujacy transport i inne ustugi
turystyczne) zarejestrowano 3 940 440 klientéw, co dato znaczny spadek obrotow o 3,1%
(co daje kwote ok 4,02 mld ).

Jedynie pobyty pakietowe na terenie Francji przyniosty wynik dodatni, dzieki 767 762
klientéw, ktérzy wykupili $wiadczenia. Sredni koszt pakietu wyniést 520 euro (o 1 euro
wiecej niz w roku poprzednim).

Odnotowano wiec wzrost Sredniego dochodu ze sprzedazy pojedynczego produktu
(biorac pod uwage sprzedaz pakietéw i biletéw lotniczych) o 1,9 % , co odpowiada
Sredniej kwocie sprzedazy wynoszacej 1001 euro. Fakt ten zniwelowal w pewnym
stopniu spadek obrotéw zarejestrowanych w catym sektorze, ale nie zrekompensowat
w petni spadku liczby klientéw i obrotéw. Od roku 2013 spadajg wiec narastajaco
przychody francuskich biur podrézy.

Francuzi nadal dokonywali wyboru produktéw last minute (ponad 57% sprzedazy
dokonanej na dwa tygodnie przed data wyjazdu i 37% na tydzien od daty wyjazdu
zarejestrowane przez agencje internetowg www.lastminute.com).

W roku 2015 Francuzi wybierali produkty tansze, a cena byta jednym z najwazniejszych
kryteriow ich wyboru.

Najwazniejsze zagraniczne kierunki wyjazdéw Francuzéw w roku 2015 to:

» Portugalia (36,8%);

*  Wyspy Kanaryjskie (26,1%);
82



* Grecja (20,7%).

Dramatyczny spadek zanotowaty tradycyjne dotad kierunki wakacyjnych podrézy
Francuzdw, czyli Tunezja (-51,6%) oraz Maroko (-30,3%).

Sprzedaz wiekszos¢ ofert turystycznych w roku 2015 realizowana byta przez
internet.

W przypadku 64 % Francuzow, ktérzy wyjechali w ubieglym roku na wakacje az 89%
stanowili uzytkownicy Internetu, ktérzy w 67% przypadkow podjeli decyzje dotyczace
rezerwacji za posrednictwem wybranego portalu turystycznego.

We Francji w roku 2015 byto 25,2 mln posiadaczy Smartfonéw. Az 40 % sposrod
wszystkich dokonalo poprzez te urzadzenia konkretnych rezerwacji: np. hoteli
w systemie Booking.com, zakwaterowanie i pobyty w sieci Pierre & Vacances (via
holenderski Zoover, inne portale turystyczne), apartamenty w sieci Airbnb
(bezposrednio), transport kolejowy (TGV) i lotniczy oraz rezerwacje samochodu.

W roku 2015 rezerwacje w sektorze turystycznym poprzez internet stanowity
odpowiednio: komputer stacjonarny 20%, Smartfon (w tym iPady) 54%, reszta to inne
urzadzenia.

E-commerce we Francji na rok 2015 odnotowat obrét rzedu 54 mld euro. Z czego 34%
stanowita turystyka.

Wzmocnit sie rynek apartamentdéw. Francuzi coraz czesciej dokonywali rezerwacji w sieci
Airbnb. W samym Paryzu firma Airbnb zarejestrowata w roku 2014 okoto 30 tysiecy ofert
apartamentoéw na krotkie pobyty. Dane na rok 2015 jeszcze nie zostaty podane, ale
szacuje sie, ze pomimo Kkrytyki ze strony sieci hoteli i innych platform apartamentowych
(gtéwnie Clé Vacances) pozycja Airbnb jest nadal bardzo wysoka.

Firma Pierre & Vacances odnotowata kolejny 5% zysk operacyjny i zapowiedziata
kontynuacje budowy sze$ciu swoich wiosek we Francji, a takze w Portugalii. Dodajmy, Ze
wtasciciele (kupujacy) apartamentéw Pierre &Vacances, przeznaczonych wytacznie na
cele turystyczne, sa w $wietle prawa francuskiego zwolnieni z podatku od przychodu
Z tego tytutu przez okres 9 lat.

W roku 2015 az 50 % rezerwacji dokonywanych w hotelach na terenie Francji
realizowanych byto poprzez holenderski portal Booking.com

Jak juz wspomniano sprzedaz on-line, tzw. e-turystyka stanowi ponad 35% udziatu na
rynku sprzedazy internetowej we Francji i ciagle sie powieksza generujac ok. 13
milardéw euro obrotow. (Zrédto: Raffour Interactif).

Pomimo Ze rok 2015 uznany zostanie jako wyjatkowo ,suchy” w turystyce to odnotowano
niewielky liczbe upadtosci przedsiebiorstw w sektorze turystycznym w poréwnaniu
z rokiem 20131 2014, ktore okazaty sie rekordowe pod tym wzgledem.

Po redukcji 173 miejsc pracy dokonanej przez Thomasa Cooka, w dalszej kolejnosci
upadto$¢ ogtosit jeden z najstarszych touroperatoréw francuskich FRAM.
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3. Przyjazdy do Polski

W ciggu pierwszych sze$ciu miesiecy 2015 roku odnotowano, wedtug szacunkéw
Ministerstwa Sportu i Turystyki prawie 37,7 mln przyjazdéw cudzoziemcow do Polski,
czyli o ok 5% wiecej niz w analogicznym okresie poprzedniego roku. Liczbe turystow
oszacowano na 7,781 mln (o 4,7% wiecej niz w tym samym okresie 2014 roku).

W pierwszym péiroczu 2015 roku do Polski przyjechato 255 000 Francuzéw (wzrost
0104,9 % w stosunku do tego samego okresu w roku 2014), w tym 189 000 turystow
(wzrost 0 106,2%). Ostateczne dane za caly 2015 rok bedg dostepne w potowie 2016
roku.

Wzrosta liczba przyjazdéw stuzbowych i turystycznych, udziat przyjazdéw w odwiedziny
do krewnych i znajomych pozostatl na podobnym poziomie, co w roku 2014.

W 2014 roku francuski turysta wydawat w Polsce $rednio 370 dolaréw (czyli
99 dolaréw mniej niz w roku 2014). Plasuje to go na trzeciej pozycji pod wzgledem
przecietnych wydatkow turystow w Polsce, poza krajami zamorskimi. Ten spadek,
przy zwiekszonej liczbie przyjazdéw, mozna ttumaczy¢ ostrozniejszym niz dotychczas
planowaniem budzetu, wyborem tanszego zakwaterowania, mniejsza iloscig zakupow
na rzecz zwiedzania, wreszcie ograniczeniami natury ogdlnej, wynikajacymi
z zuboZenia spoteczenstwa, ktére nadal trwa przy swoich nawykach wyjazdow
wakacyjnych.

Pobyty Francuzéw w Polsce: spedzaja najczesciej w naszym kraju od 4 do 7 nocy. Jest to
zgodne z danymi francuskimi, gdzie podkre$la sie, Ze Srednia dtugos$¢ spedzanego czasu
za granicg wynosi 4/7 dni.

Regiony, ktore ciesza sie najwieksza popularnoscig to nadal Matopolska i Mazowsze,
a miasta to Krakow (35 % ) i Warszawa (33 %).

Profil turystéow z Francji wedlug statystyk:

Dtugos¢ pobytu Francuzéw w Polsce do 7 dni, a z posrdd tych, ktérzy spedzali w Polsce
ponad tydzien, wytonita sie grupa okoto 13 % turystéw.

Cele przyjazdéw: zwiedzanie to 26 % turystéw, cel podrdézy zawodowy lub stuzbowy to
prawie 42 %. Reszta to odwiedziny u znajomych lub krewnych. Niewielki 1,4% ogotu,
stanowit w roku 2015 tranzyt, byli to na przyktad pasazerowie korzystajacy z ustug PLL
LOT (rejsy samolotowe z Francji do USA, z przerwa na krétkie zwiedzanie Warszawy).

Znaczna czes¢, bo ponad potowe odwiedzajacych nasz kraj, spedza swdj pobyt w hotelach
(70%).

Polska dla Francuzéw jest atrakcyjnym krajem, zar6wno z powodu bliskiej odlegtosci,
a wiec i niskich kosztéw dotarcia, jak i r6wniez z powodu oferowanego produktu

turystycznego, wysokiego poziomu bezpieczenstwa, tatwosci korzystania ze Srodkow
platniczych, wymiany pieniedzy oraz mozliwo$ci komunikacji bezposredniej na miejscu,
w Kkraju i wreszcie bardzo dobrej kuchni. Polska ma korzystng opinie wsréd Francuzéw
zarowno z sferze ekonomicznej, jak i cywilizacyjnej. Wysoki standard ustug
turystycznych, w tym hoteli, wreszcie oferta kulturalna, ciekawe trasy historyczne,
bardzo mocno ten pozytywny wizerunek Polski w ostatnim czasiewsparty. Potwierdzaja
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to nasze ankiety, przekazywane opinie podczas targdéw turystycznych, prezentacji,
wreszcie dopetnia je obraz naszego kraju wytaniajacy sie z mediow.

Warto podkresli¢, ze dla Francuzéw wazne sg nie tylko opinie prasowe, kampanie
wizerunkowe, ale takze polska polityka zagraniczna, nasze dziatania w ramach paktu
klimatycznego oraz zauwazalne sukcesy gospodarcze.

W roku 2015 Francja posiadata 17 regularnych potaczen lotniczych z Polska:
Dwa potaczenia PLL LOT Polish Airlines :

Paryz | Warszawa

Nicea  Warszawa (potaczenie sezonowe)

[edno potaczenie obstugiwane przez Air France :

Paryz | Warszawa

Sze$¢ polaczen typu lowcost obstugiwane przez WizzAir:

Paryz Beauvais - Warszawa

Paryz Beauvais - Katowice

Paryz Beauvais - Gdansk

Paryz Beauvais - Wroctaw

Paryz Beauvais - Poznan

Grenoble = Warszawa (potaczenie sezonowe)

Trzy polaczenia lowcost obstugiwane przez EasyJet:

Paryz Krakéw

Mulhouse @ Krakéow

Lyon Krakéw
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Cztery potaczenia typu lowcost obstugiwane przez Ryanair:

Paryz Beauvais - Krakéow
Paryz Beauvais - Wractaw
Paryz Beauvais - Warszawa Modlin

Marsylia Warszawa Modlin

Polaczenie sezonowe (3.07-31.10.2015) obstugiwane przez Transavia :

Paryz | Warszawa (lotnisko Orly)

W przypadku potaczen typu lowcost, linie lotnicze Easyjet otworzyty od 29 marca 2015
regularne potaczenie z lotniska w Lyonie do Krakowa. Jest to drugie (po Marsylia-
Warszawa) potaczenie lowcost z prowincji francuskiej do Polski.

Z kolei linie Ryanair zainaugurowaty potaczenie z Beauvais do Warszawy/Modlin.
Dodatkowo, linie lotnicze Transavia (filia lowcost Air France) otworzyta potaczenia
sezonowe z Paryza (lotnisko Orly) do Warszawy funkcjonujace w okresie od 3 lipca do
31 pazdziernika.

Jednoczes$nie jednak zamkniete zostaty dwa wazne potaczenia z Paryza do Rzeszowa
izParyza do Wroclawia, realizowane przez linie lotnicze Eurolot S.A. zwigzane
z ogtoszeniem zakonczenia dziatalnosci przewoznika z dniem 1.04.2015 roku.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne
Polska w ofercie francuskich touroperatorow:

W roku 2015 polskie produkty na rynku francuskim byly oferowane przez 216
touroperatoréw (TO) i agencji podrézy. Nie wszystkie biura wydaty wtasne katalogi.

Najczesciej uzywano witasnych stron internetowych lub kanatéw B2B wybranych sieci
dystybucji.

Dodatkowo, nie wszyscy touroperatorzy programujacy Polske zamieszczali peing oferte
w katalogach adresowanych do klientéw indywidualnych, gdyz ich adresatami sg rowniez
klienci grupowi, na przyktad komitety przedsiebiorstw.

Najczesciej proponowane produkty w roku 2015 to:
* weekend w Krakowie
* weekend w Warszawie
e objazdy (gtéwnie Matopolska, a takze Oswiecim i Wieliczka)
* objazdy specjalistyczne: kulturalne, pielgrzymki, turystyka aktywna, itp.

e inne, np. wynajecia apartamentow, kwater, a takze rezerwacje hotelowe
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Weekend

Ze wzgledu na tatwa mozliwos¢ zorganizowania pobytéw weekendowych we wtasnym

zakresie poprzez korzystanie przede wszystkim z

internetu, touroperatorska oferta

katalogowa na ten typ produktow jest coraz bardziej ograniczona. Weekendy w Krakowie
albo w Warszawie charakteryzujg sie stosunkowo niska konkurencyjnos$cia cenowa
w porowaniu z ofertami wybranych miast europejskich. R6znice cenowe produktow
polskich i konkurencyjnych prezentujg zamieszczone ponizej tabele:

Poréwnanie cen pobytow weekendowych w Warszawie i w Krakowie w ofercie
wybranych francuskich touroperatorow w sezonie letnim 2015

Weekend w Warszawie

3 dni /2 noce
(najtansza opcja cenowa*)

Weekend w Krakowie

3 dni /2 noce
(najtansza opcja cenowa*)

STEP TRAVEL 335€ 345 €
EASTPAK 331€ 357 €
ALEST VOYAGES 326 € 304 €
AMSLAV TOURISME 326 € 349 €

* bez optat lotniskowych i optat dodatkowych

Weekend w Warszawie :

e najtansza oferta: 326 € - Amslav Tourisme i Alest Voyages

* najdrozsza oferta : 335 € - Step Travel

¢ dredniacena: 329 €

Weekend w Krakowie :

. najtansza oferta : 304 € - Alest Voyages
. najdrozsza oferta : 349 € - Amslav Tourisme
. $rednia cena: 339 €

Porownanie cen pobytow weekendowych w Pradze, Budapeszcie i w Wiedniu

Praga Budapeszt Wieden
(3dni/2 noce) | (3dni/2noce) |(3 dni/2 noce)
STEP TRAVEL 349 € 345 € 335 €
EASTPAK 295 € 324 € 293 €
ALEST VOYAGES 297 € 315 € 301 €
AMSLAV TOURISME 249 € 299 € 285 €
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Zestawienie srednich cen weekendéw w Europie Srodkowej

Warszawa Krakow Praga Budapeszt | Wieden

Srednia cena 329 € 339 € 293 € 320 € 303 €
weekendu

Podane ceny netto, do ktorych nalezy doptaci¢ koszty dodatkowe, tj. optaty lotniskowe,
transfery i optaty za ustuge (frais de dossier). Koszt waha sie w tych przypadkach od 25
do 100 € na osobe.

Objazdy grupowe do Polski

W odniesieniu do objazdow grupowych nalezy wyr6znic :
* objazdy sktadajgce sie z transportu lotniczego i autokarowego na terenie Polski;
* objazdy wytacznie autokarowe,

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

Porownanie cen objazdow po Polsce w ofercie wybranych francuskich
touroperatoréow w sezonie letnim 2015
objazdy zorganizowane na bazie przelotéw lotniczych regularnych

Objazd samolot + autokar
8 dni/7 noclegéw (najtansza opcja cenowa*)
PHILIBERT 1190 €
EASTPAK 1490 €
NOUVELLES FRONTIERES 1199 €
AMSLAV TOURISME 1465 €
VERDIE VOYAGES 1275 €
objazdy autokarowe
Objazd autokarowy
11 dni / 10 noclegéw (najtansza opcja cenowa*)
ESCAPADE 1689 €
NATIONAL TOURS 2035 €
SALAUN 1959 €
RICHOU 1635 €
GIRARDOT VOYAGES 1559 €
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1) 2)

Srednia cena 1324 € 1775 €
objazdu

Podane w powyzszych tabelach przyktady objazdéw na rynku francuskim, wyraZnie
wskazuja na réznice cenowe w przypadku objazdéw stworzonych na bazie transportu
lotniczego i autokarowego, od 1 190 € (Philibert) do 1 490 € (Eastpak). Ceny objazdéw
opartych wylacznie na transporcie autokarowym wahajg sie od 1 559 € (Girardot
Voyages) do 2 035 € (National Tours).

Porownanie cen objazdow konkurenyjnych w ofercie wybranych francuskich
touroperatoréow w sezonie letnim 2015
objazdy zorganizowane na bazie przelotéw lotniczych

Czechy Wegry/Austria
Objazd samolot + Objazd samolot+ autokar
autokar 8 dni /7 noclegow
8 dni /7 noclegow (najtansza opcja cenowa*)
(najtansza opcja cenowa*)
VERDIE VOYAGES 1060 € 1 190 €
NOUVELLES
FRONTIERES 849 € 859 €
VISITE EUROPE 849 € 999 €
SALAUN 989 € 1125€
AILLEURS 899 € -
Czechy Wegry
Srednia cena 929 € 1043 €
objazdu

Zgodnie z przeprowadzonym poréwnaniem, ceny produktéw polskich sa wyzsze od
produktéw realizowanych w konkurencyjnych krajach europejskich.

Srednia cena objazdu na terenie Czech, oparta na lotach regularnych lub czarterowych,
wynosi 929 € na osobe, podczas gdy za zblizony produkt polski klient zmuszony jest
zaptaci¢ 1324 €. Tak wyrazna réznica cenowa wynika w znacznej mierze z wysokich cen
przelotow do Polski w taryfach grupowych proponowanych przez przewozZnikéw
lotniczych.

Polska oferta na stronach francuskich agencji internetowych

W roku 2015 internet byt obecny u 82,6% francuskich rodzin co stanowi 43,8 millionéw
uzytkownikow internetu (wzrost o 1,51 % w stosunku do roku ubiegtego).
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Sektor e-commerce we Francji zanotowal w roku 2015 znaczny wzrost sprzedazy
internetowych o 14,3 % w stosunku do roku ubiegtego, co stanowi rownowartos¢ 64,9
mld euro obrotow. W tym samym okresie dokonano 835 mln transakcji przy uzyciu
internetu w stosunku do 700 mln w roku 2014, co odpowiada wzrostowi rzedu 19 %.

Dodatkowo warto podkresli¢, ze Francja zajmuje 3 miejsce na rynku europejskim pod
wzgledem obrotéw uzyskanych w ramach e-commerce, za Anglia i Niemcami oraz
6 miejsce na arenie §wiatowej, po Chianch, USA, Anglii, Japonii i Niemczech.

Aktualnie sprzedaz produktéw turystycznych on-line stanowi ok. 35 % catego sektora
e-commerce we Francji i reprezentuje 18,3 milion6w euro obrotéw rocznie. Przemyst
turystyczny jest wiec jednym z nawazniejszych i najbardziej dynamicznie rozwijajacych
sie sektorow funkcjonujacych na internecie.

Najwazniejsze na rynku francuskim portale e-turystyki

LP Portal/Marka Srednia liczba | Zasieg (w % liczby | Srednia liczba
uzytkownikow uzytkownikow uzytkownikow
na miesigc internetu) na dzien
1 | Voyages-sncf.com 6 768 000 14,5% 488 000
2 | Booking.com 4892 000 10,5% 326 000
3 Air France 2302000 4,9% 159 000
4 | Vente-privée Voyages 1710000 3,7% 159 000
5 | BlablaCar 1634 000 3,5% 147 000
6 | Opodo 1480000 3,2% 74 000
7 eDreams 1478 000 3,2% 73000
8 | Easyjet 1411000 3,0% 77 000
9 | Voyage Prive 1331000 2,9% 87 000
10 | Expedia 1237000 2,7% 66 000

Zrédto : Médiamétrie/NetRatings

Nazwa agencji

Oferta dotyczaca Polski

www.vovages-sncf.com

rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz
biletéw lotniczych, weekendy

www.expedia.fr

rezerwacja hotelowa, wynajem samachodu, sprzedaz
biletéw lotniczych, weekendy

www.opodo.fr

rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz
biletéw lotniczych, objazdy

www.fr.lastminute.com

rezerwacja hotelewa, wynajem samochodu, sprzedaz
biletéw lotniczych, weekend w Warszawie, objazd
Warszawa, Wadowice, Krakow, objazdy cala Polska
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www.promovacances.fr | sprzedaz biletow lotniczych, wynajem samochodu,
weekend w Warszawie

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

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

www.ebookers.fr sprzedaz biletdw lotniczych, wynajem samochodu,
rezerwacja hoteli

www.booking.com rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz
biletéw lotniczych, objazdy

WWw.govoyages.com sprzedaz biletow lotniczych, wynajem samochodu,
rezerwacja hoteli, weekend w Krakowie

www.logitravel.fr sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu,
rezerwacja hoteli, weekend w Krakowie, weekend w
Warszawie, rejsy Gdynia

www.agence-de- sprzedaz biletéw lotniczych, wynajem samochodu,
voyages.com rezerwacja hoteli, wycieczka Warszawa

www.voyage-prive.com |rezerwacja hoteli, objazdy

www.sejoursvoyages.com | rezerwacja hoteli, objazdy

www.edreams.fr rezerwacja hoteli, rezerwacja lotow, wynajem aut, objazdy

Wsrod Francuzow wyjezdzajacych w podréze (62% spoteczenstwa, wzrost o 3%
w stosunku do roku ubiegtego) az 71% korzysta z internetu w celu przygotowania ich
wyjazdéw, 45% z ich zarezerwowato podréz lub cze$¢ Swiadczen wytaczenie przy
pomocy internetu, a 32% wykorzystato do tego celu smartfon.

W tym sektorze trzeba zwrdéci¢ uwage na wzrost znaczenia portali takich jak BlablaCar
czy Airbnb, ktére ciesza sie wyjatkowym uznaniem we Francji. W roku 2015 z portali tych
skorzystato ponad 5 milionéw uzytkownikéw internetu, z czego 21,6% skorzystato
z portali rezerwacji noclegéw, 14% z ofert wspdlnych przejazdéw a 7% z zakupow
bezposrednio u touroperatorow.

Korzysci ptynace z internetu pozwalaja touroperatorom na tanig prezentacje catej oferty
katalogowej dostepnej 24 godziny na dobe, a takze na mozliwo$¢ szybkiej i skutecznej
reakcji na poziom sprzedazy poprzez promocje, obnizki cen itp. Innymi korzySciami jest
mozliwo$¢ ciggtego wprowadzania poprawek do oferty, uwzledniajac aktualne tendencje
rynkowe, a takze mozliwo$¢ bogatej prezentacji wybranej destynacji w oparciu o zdjecia
lub video.

Zakup podroézy przez internet ogranicza sie najczesciej do biletéw lotniczych, kolejowych,
do rezerwacji hotelowych lub wynajmu samochodu. Klienci w dalszym
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ciggu szukajag bezposredniego kontaktu z przedstawicielem touroperatora, ale najczesciej
w przypadku nieznanych, dalekich kierunkéw.

W przypadku biur podroézy funkcjonujacych wytacznie na internecie, sukces sprzedazy
produktéw turystycznych uzalezniony jest od zaufania do produktu i sprzedawcy, a takze
prostego, taniego produktu.

Dziatalno$¢ agencji wirtualnych jest oparta przede wszystkim na sprzedazy biletow
lotniczych, ktére stanowig znaczng cze$¢ ich zyskéw. Czesto agencje proponujg petniejszy
zakres ustug turystycznych na przyktad rezerwacje hotelowe, wynajem samochodéw,
a takze gotowe produkty turystyczne réznych touroperatoréw: weekendy lub objazdy,

pobyty wypoczynkowe, itp.
Oferta dotyczaca Polski na stronach agencji wirtualnych, jest coraz bogatsza i liczniejsza.

Wiekszos¢ istniejgcych na rynku francuskim agencji wirtualnych zamieszczato Polske
w swojej ofercie w ramach rezerwacji lotniczych, wynajmu samochodu lub rezerwacji
hotelowych. Niektére agencje proponowaty réwniez oferte wzbogacong o konkretne
produkty turystyczne (objazdy, weekendy, pobyty tematyczne).

6. Analiza zapytan o Polske

ZOPOT w Paryzu we wilasnym zakresie analizuje otrzymywane zapytania dotyczace
Polski. Zapytania te s3 standardowo rejestrowane, wedtug tematyki, obszaru
pochodzenia oraz wedlug zainteresowania os0b pytajacych. Zebrane w ten sposob
informacje stuza do oszacowania poziomu zainteresowania najwiekszymi atrakcjami
Polski oraz motywami wyjazdéw turystéw francuskich do naszego kraju.

[ tak w 2015 roku odnotowalismy:

Liczba pakietow informacyjnych wystanych poczta 3258
Liczba zapytan telefonicznych 4625
Liczba zapytan drogg internetowg (zamowienia broszur) 2892
[lo$¢ obstuzonych os6b w 2015 roku 10775

Obszary Francji generujace najwiecej zapytan to: Ile de France, Nord Pas de Calais,
Bretania i Normandia, Dolina Rodanu i Alp, Dolina Loary, Alzacja i Lotaryngia;

Analiza zapytan

Wyjazdy organizowane indywidualnie, pobyty do 1 tygodnia, objazdy od 10-2 73%
tygodnie.

Objazdy kempingowe trwajgce od 2 do 3 tygodni. 20%
Weekendy oraz objazdy organizowane przez biura podrézy, trwajace od 7 do 14 7%
dni.

Najpopularniejsze w 2015 roku byty wyjazdy organizowane indywidualnie. Pytania
dotyczace wyjazdow poprzez biura podrézy sg bardzo rzadkie. Klienci prosza tez
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o udostepnienie kontaktéw z polskimi biurami podrézy polskimi funkcjonujacymi we
Francji.

Tematyczna analiza zapytan

ze wzgledu na miejsce zamieszkania pytajacych

B Paryz i region lle-de-
France: 24%

® Nord Pas de Calais: 14%

M Bretania, Normandie: 11%

® Dolina Rodanu i Alpy: 9%

® Dolina Loary: 11%

m Alzacja, Lotaryngia: 7%

® Prowansja i Lazurowe
Wybrzeze: 8%

® Akwitania: 4%
Burgundia: 5%

® Owernia: 3%

= Midi-Pireneje: 2%

Czes¢ Francuzoéw poszukujacych informacji turystycznych o Polsce, to turysci, ktérzy byli
juz w Polsce wcze$niej i ktérzy po pozytywych doswiadczeniach organizuja ponowny
wyjazd w inny region Polski. Bardzo czesto powrét do Polski oznacza dtuzszy pobyt
w kilku regionach.

Zapytania turystow francuskich planujacych wyjazd turystyczny do Polski dotycza
aspektéw organizacyjnych, technicznych podrozy jak i wydarzen, ktére moga wzbogacic
ich pobyt i pom6c w poznaniu naszego kraju i jego mieszkancéw. Stad tez czeste pytania
na przyktad o mozliwo$¢ ,zamieszkania u ludzi”, na kwaterach, aby wej$¢ z nimi
w kontakt bezposredni i przyjacielski, pozna¢ ich mentalnos$¢ i poglady na swiat. Z badan
zrobionych na zlecenie sieci Adagio wynika, ze Francuzi, ktorzy preferuja
zakwaterowanie u osoOb prywatnych stanowig druga grupe, zaraz po preferujacych
zakwaterowanie w hotelach.

Wsrod wydarzen kulturalnych najwiekszym zainteresowaniem ciesza sie jarmarki:
BozZonarodzeniowy oraz Wielkanocny. Zapytania dotyczace tych wydarzen pojawiajg sie
na wiele miesiecy przed ich planowang datg organizacji. Inne tematy to festiwale
muzyczne (muzyka klasyczna i pop) oraz spektakle folklorystyczne, wydarzenia
sportowe, konferencje.
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Rok 2015 obfitowat w liczne zapytania dotyczace Swiatowych Dni Mtodziezy w Krakowie
oraz tras pielgrzymkowych.

B Warszawa: 24%

B Krakéw: 30%

® Gdansk, Malbork, Elblag:
9%

® Poznan i Wielkopolska:
7%

® Dolny Slask: 10%

mL16dz: 4%
Mazury: 3%

Slask: 5%

Szczecin i Pomorze: 4%

Jak w latach ubiegtych, nadal najwiekszym zainteresowaniem cieszyta sie Warszawa,
ktéra zainteresowanie stale wzrasta za sprawa muzeum Historii Zydéw Polskich Polin.
Matopolska to Krakow, szlak architektury drewnianej, Kopalnia Soli Wieliczka, sanktuaria
i miejsca Swiete, parki narodowe, folklor (Zalipie, Chochotéw) oraz géry (Zakopane na
wycieczki piesze w okresie letnim, ale znacznie mniej na sporty zimowe).

Ulubionymi przez Francuzéw formami wypoczynku sg agroturystyka i kempingi. Ten
obszar turystyki aktywnej jest bardzo popularny we Francji i przynosi znaczne
dochody catej gospodarce turystycznej. Dlatego coraz liczniejsze pytania na temat
kempingéw w Polsce jak i agroturystyki sg w tym przypadku bardzo naturalne.

Pojawity sie tez glosy krytyczne, dotyczace braku systemu rezerwacji na polskim
rynku agroturystycznym, brak dostepnosci w internecie ofert w jezyku francuskim lub
angielskim.

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

Ewolucja zapytan o Polske w latach 2009- 2015, w %
2010/2011(2012|2013|2014| 2015

objazdy z biurami 9 8 9 9 7 7
objazdy campingowe 10 8 5 21 | 22 20
objazdy indywidualne (1-3 tygodnie) 81 | 84 | 86 | 70 | 71 73
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Krakow 26 | 29 | 19 | 27 | 26 30
Warszawa 30 | 32 | 18 | 19 | 24 28
Poznan i Wielkopolska 9 7 10 7 8 7
IGdansk, Malbork 10 8 9 11 11 9
Szczecin i Pomorze 2 2 7 5 5 4
Mazury 3 4 6 4 4 3
t.0dz 4 4 6 3 6 4
|Gorny Slask 4 3 6 4 7 5
Dolny Slask 6 5 7 |10 | 9 10
Nord Pas de Calais 14 13 13 13 14 17
Alzacja i Lotaryngia 9 10 5 7 7 8
Bretania i Normandia 12 11 10 10 11 9
Dolina Rodanu i Alpy 9 8 9 10 9 11
Prowansja i Lazurowe Wybr. 8 7 8 6 8 9
Dolina Loary 7 8 9 11 11 9
Akwitania 4 8 5 3 4 5
Pireneje 4 4 3 2 2 1
Burgundia 5 4 4 1 5 4
Owernia 3 3 4 4 3 3
Inne 2 2 4 15 2 2

Wyniki ankiety ZOPOT, w roku 2015

[lo$¢ respondentow: 125 oséb, w tym obecnych juz w Polsce 22 0séb, nigdy nie bedacych
w Polsce 103.

1. OBRAZ POLSKI

Bardzo dobry 10 38 29,2 38,4
Dobry 12 42 51,9 43,2
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Sredni 0 11 14,2 8,8
Ity 0 2 0,9 1,6
Bez opinii 0 10 3,8 8
2. CZY ZAMIERZA WY]ECHAC DO POLSKI W 2015 ROKU

Tak 10 85 85,9 76,0
Nie 0 2 6,6 1,6
By¢ moze 12 16 7,5 22,4
3. DLUGOSC POBYTU

Weekend 8 32 5,6 32
Dtugi pobyt (poza 5 28 40,6 26,4
wakacjami)

Krétki pobyt (do 1 8 38 30,2 36,8
tygodnia)

Dtugi pobyt 1 5 23,6 4,8
(podczas wakacji)

4. MOTYW WYJAZDU

Biznes 3 3,8 4.0
Wydarzenie 8 4 4,7 9,6
kulturalne

Natura 11 13 33,0 19,2
Dziedzictwo 38 52 79,2 72,0
kulturalne

Wydarzenie 8 4 0,2 9,6
sportowe

Rodzina/przyjacie 12 8 15,1 16,0
le

Religia 10 22,6 12,8
Turystyka 4 5 15,1 7,2
aktywna

Inne 3 5 6,6 6,4
5. REGION

POBYTU

Miasta 35 43 61,3 62,4
Jeziora 3 5 14,2 6,4
Gory 12 8 24,5 16,0
Morze 5 6 6,6 8,8
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Wies 3 3 6,6 4,8

Camping- 12 18 25,5 24

caravaning -

objazd

6. ORGANIZACJA WYJAZDU

Bez posrednictwa 9 46 64,2 44,0

Z posrednictwem 5 35 7,5 32,0

Grupowy 8 22 28,3 24,0

7. KONTAKT Z ZOPOT

Polecony przez 0 2 2,8 1,6

agencje

Stoisko na targach 2 15 5,6 13,6

Portal 12 45 54,0 45,6

internetowy

Reklama 4 6 11,3 8,0

0d znajomych 3 20 9,4 18,4

Artykut 1 15 16,9 12,8

8. JAKOSC UZYSKANYCH INFORMACJI

Bardzo dobra 20 35 78,3 44

Dobra 2 51 18,9 42,4

Srednia 0 17 2,8 13,6

Zta 0 0 0 0

[RAZEManider | 22| @ 103] 38| 125

UWAGI DO ANALIZY ANKIET:

Gtownie zapytania dotycza:

* wyjazdéw weekendowych do Krakowa i Warszawy (przez caly rok); a takze do
regionow wschodnich: Podkarpackie, Lubelskie, Podlaskie;

* objazdéw camperami;

e objazdéw autokarowych organizowanych przez biura podroézy;

* kontaktéw w Polsce z organizatorami kongreséw i pobytéw biznesowych.
Poszukiwane informacje:

* mozliwos$ci zakwaterowania poza hotelami, na przyktad na wsi, u mieszkancow
(odpowiednik chambre d'hotes);

* mozliwosci pobytéw wypoczynkowych w centrach wakacyjnych (odpowiednik
polskich doméw wczasowych, pobyt w jednym miejscu z wyzywieniem);
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* mozliwosci rezerwacji biletéw kolejowych i wypozyczania samochodéw;
* mozliwo$¢ wynajecia przewodnika w miastach;

* mozliwo$¢ uczestniczenia w wycieczkach jednodniowych, organizowanych na
miejscu (np. w Zakopanem wyjScie w gory z przewodnikiem);

* mozliwosci rezerwacji wejs¢ do obiektdw (najcze$ciej Muzeum Auschwitz-
Birkenau);

* plany réznych miast i plany komunikacji miejskich,

Z licznych ankiet i zapytan wytania sie obraz turysty francuskiego, ktory bez wzgledu na
to gdzie i na jak dtugo sie wybiera, szuka wszystkich mozliwych informacji, aby méc
samemu zorganizowac¢ swoj pobyt w Polsce i unikng¢ agencji podrézy.

Turysta francuski po powrocie z Polski jest najczesciej zadowolony z poznanych miejsc
i warunkdéw pobytu.

Najczesciej krytykowane s3 warunki wynajmu samochodéw i czasami obstuga
w niektorych obiektach hotelowych, brak informacji w jezyku francuskim.

Turysci francuscy wyrazaja che¢ poznania polskich tradycji §wigtecznych, chociaz nie
zawsze jest to tatwe do zorganizowania, gdyz z reguty w Swieta Bozego Narodzenia
restauracje w Polsce, muzea czy inne obiekty kultury bywajg zamykane.

7. Analiza wybranych dziatan

Promocja Wroctawia, Europejskiej Stolicy Kultury 2016

Swiatowy Salon Turystyki w Paryzu zorganizowany w dniach 19 - 22 marca 2015 byt
okazja dla promocji Wroctawia w kontekscie Europejskiej Stolicy Kultury w roku 2016.

Na polskim stoisku zaprezentowaty swoja oferte turystyczng miasta: Krakéw, Tarnow
i Wroctaw.

Wroctaw, zaprezentowal, po raz pierwszy we Francji, program Europejskiej Stolicy
Kultury 2016, wystawe fotograficzng prezentujaca najwieksze atrakcje stolicy Dolnego
Slaska. Promocja Wroctawia odbywata sie réwniez w ramach dorocznego spotkania,
francuskiego Stowarzyszenia Dziennikarzy Turystycznych AJT. Wroctaw i Polska byty
honorowym gosciem tego wydarzenia. Dyrektor Generalny ESK 2016 Krzysztof Maj
przedstawit gtdwne linie programu przygotowanego na 2016 rok.

Aby pokazac réznorodne atuty Wroctawia, jego walory turystyczne i kulturalne oraz
zainteresowac¢ tg tematyka zebranych dziennikarzy zostata pokazana prezentacja
multimedialna oraz krotki film promocyjny o Wroctawiu. Wieczoér zakonczyt sie loterig,
w ktorej najwazniejsza nagroda byt weekendowy pobyt we Wroctawiu. Nagroda ta
zostata ufundowana przez PLL LOT w Paryzu (dwa bilety lotnicze) oraz przez Urzad
Miasta Wroctawia (noclegi w hotelu Patio oraz zwiedzanie miasta). W wydarzeniu tym
uczestniczytoponad 120 dziennikarzy i VIP ze §wiata turystyki. Salon Turystyki w Paryzu
odwiedzilo 109 tysiecy gosci.
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Promocja Polski i Wisty w Orleanie w ramach Festiwalu Loary, 23 - 27 wrzeS$nia
2015

Festiwal Loary 2015 byl najwiekszym w Europie zlotem flisackim, prezentujagcym
réznorodnos$¢ europejskiej tradycji i kultury rzecznej. 5-dniowy festiwal zwykle odbywa
sie co dwa lata we wrze$niu, w Orleanie. Od 10 lat zyskat ogromng popularnosg,
regularnie jest transmitowany przez francuskie i europejskie media. W 2015 roku
gosciem honorowym Festiwalu byta Polska i rzeka Wista. Celem polskiego udziaty,
zainicjonowanego przez Fundacje Rok Rzeki Wisty, byto zaprezentowanie dziedzictwa
kulturalnego Wisty i jej dorzecza w wymiarze miedzynarodowym, polskiej kultury
ludowej i tradycji flisackiej, zwigzanych z nig obrzedéw ludowych oraz muzyki.
Zaprezentowana zostata kulturotwdrcza rola Wisty, ktora przez blisko 1000 lat swojej
historii byta wazna rzeka Europy i jednym z liczacych sie szlakdw rozprzestrzeniania sie
cywilizacji. W sktad polskiej delegacji wchodzili przedstawiciele $rodowisk
reprezentujacych regiony nadwislanskie.

ZOPOT w Paryzu podczas imprezy zorganizaowal stoisko informacyjne gdzie
dystrybuowatl materiaty promocyjne o Polsce na temat regiondw i miast nadwislanskich
oraz udzialajac informacji o Polsce przybylym na ten Festiwal go$ciom. Waznym
elementem wsparcia promocji Polski w Orleanie byta wspdtorganizacja realizacji filmu
dokumentalnego o Wisle pt. ,Wista-Loara”, (realizowanego w Polsce w dniach 28 lipca -
6 sierpnia 2015) i wyemitowanego we Francji 27 (ostatni dzien Festiwalu) i 29 wrze$nia,
przez program francuskiej telewizji regionalnej France 3, w dwoch regionach: Le Pays de
la Loire i Centre. Nie zabrakto tez elementéw kulinarnych.

W Dniu Polskim zostat zorganizowany, dla specjalnych gosci, na czele z Merem Orleanu,
koktajl z polskimi smakami. Festiwal zakonczyt sie przepieknym pokazem sztucznych
ogni w kolorach polskich i z elementami muzyki i literatury polskiej. Organizatorzy
ocenili, ze dzieki obecnosci Polski i jej propozycji promocyjnych, byta to najwspanialsza
i najlepiej przygotowana edycja tego Festiwalu.

Organizatorzy ocenili, ze Festiwal odwiedzito 650 tysiecy go$ci, mieszkancow miasta,
regionu i z catej Francji, a nawet wielu gosci z Anglii i kilku innych krajow europejskich.
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Blog o polskiej gastronomii na portalu Le Monde

Blog kulinarny na portalu jednego
z najwazniejszych prasowych tytutéw we
Francji, Le Monde. Poswiecony polskiej
tradycji kulinarnej, obyczajom panujgcym
w naszej w gastronomii, historii
i znaczeniu polskiego stotu w kulturze
europejskie;j.

Teksty z bloga sg linkowane do portali
spotecznos$ciowych ZOPOT Paryz
(Facebook i Twitter). W okresie od
listopada do grudnia 2015 generowaty
bardzo wysokie dotarcie: $srednio od 200 do 400 przekierowan oraz widzialno$¢ na
poziomie 50 tysiecy osob.

L 2

W innym okresie teksty kulinarne réwniez generowaty wysoki udzial w dotarciu
i przynosity znacznie lepsze efekty niz pozostate teksty o tematyce turystycznej. Zwraca
uwage fakt, Ze na rynku francuskim brak platformy internetowej, na ktérej mozna bytoby
znaleZ¢ tematy, dotyczace gastronomii polskiej, pomimo bardzo licznej przeciez
i aktywnej w tym kraju Polonii, deklarujacej gtebokie przywigzanie do tradycji kulinarne;j.
Otrzymujemy mnoéstwo zapytan o przepisy tradycyjnych swiagtecznych potraw, a takze
o czestsze edycje tematéw na blogu w Le Monde.

Wedtug informacji podawanych przez Le Monde platforma blogowa generuje ok 400 000
unikalnych wejs$¢ w ciggu roku.

8. Analiza zachowan konkurencji

\ We Francji funkcjonuje ponad 60 narodowych biur informacji
, , turystycznej (ONT), w tym 51 zrzeszonych w ADONET (Association des
\ Offices Nationaux Etrangers du Tourisme). Prowadzga one dziatalnos¢
q d on e-l- promocyjng, mniej lub bardziej aktywna, na rzecz swoich krajow.

W przypadku dwoéch, a wiec Wegier i Czech, uznanych za kraje
konkurencyjne wobec Polski zaobserwowane dziatania w roku 2015, nie odbiegaty od
przyjetych na og6t standardowych kieunkéw aktywnosci, jak i uzywanych przez nich
narzedzi promocyjnych. Mozna $miato przyjac teze, ze oba konkurencyjne biura byty
mato widoczne i stosowaty ograniczone Srodki dziatania.

Czechy
Najwazniejsze dziatania promocyjne w 2015 roku (Zrédto: ONT République Tchéque):

- Strategia promocyjna oparta na promocji miasta Pilzno - Europejskiej Stolicy
Kultury 2015;

- Obecno$¢ na targach turystycznych w Strasbourgu (Czechy - kraj partnerski),
ponadto na targach w Rennes i w Colmar (ale z kolei brak ich obecnosci na targach
branzowych IFTM Top Resa);

- Podroéze prasowe: 25 dziennikarzy;
- Podroéze studyjne: 2 study tour;
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Impreza promocyjna adresowana wytacznie dla agentéw biur podrézy w Paryzu
(grudzien 2015)

Dwie kampanie promocyjne na internecie: promocja lotéw Nicea-Praga
w partnerstwie z Czech Airlines na portalu turystycznym Opodo oraz kampania
wizerunkowa na portalu Voyages-Privé.com

Portal spotecznosciowy Facebook: 1700 fanow

Statystyki: 270 000 Francuzow odwiedzito Czechy w 2015 roku (spadek o 1%
w stosunku do roku ubiegtego);

Wegry
Najwazniejsze dziatania promocyjne w 2015 roku (zrodto : ONT Hongrie)

Brak wyznaczonej strategii promocyjnej na rok 2015 (podany powdd to zmiana
dyrekcji w centrali w Budapeszcie);

Obecnos¢ na targach turystycznych: Les Thermalies (targi o tematyce spa i wellness
w Paryzu) oraz targach branzowych: Meedex (MICE) i IFTM Top Resa;

Podroéze prasowe: 20 dziennikarzy;

Podroéze studyjne: nie zrealizowano;

Brak kampanii promocyjnych na internecie;
Portal spotecznosciowy Facebook: 4080 fanow;

Statystyki: 150 000 Francuzéw odwiedzito Wegry w 2015 roku;

Mierniki dziatan

L.p Rok Rok
' 2014 2015
1. | Podroze studyjne

Liczba przyjetych dziennikarzy 54 41

Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 77 65

touroperatoréw

Liczba VIP lub innych 0 2
2. | Touroperatorzy

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, 215 216

ktoérzy posiadajg w swoich katalogach polska oferte

turystyczna

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, 6 7

ktorzy wprowadzili do swoich katalogéw polska

oferte turystycznag

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, 6 6

ktoérzy wycofali ze swoich katalogow polska oferte

turystyczna
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Liczba touroperatorow z rynku dziatania POIT, 5 6
ktérzy rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte

turystyczna

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P
touroperatorow uczestniczacych w warsztatach 0 0
turystycznych

Liczba adreséw w bazie newslettera

system CRM 7 957 8711
inne niz CRM - -
Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT * 207 648 107 986
Media spotecznosciowe - liczba osob, ktére to lubig

Facebook 6908 7 667
Twitter 345 445
Blog Savoureuse Pologne/Le Monde 400 000 440 000
inne - -
Liczba uczestnikow seminariow i prezentacji na 800 600

temat Polski

Wartos¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/

emitowanych w 2014 roku, liczona wedlug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

3306576

2314935

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym
podroézy studyjnych

3402711

2524951

10. Wspoélpraca w realizacji dzialan promocyjnych

10.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w euro.
Projekt 1 Projekt 2 Razem
2014 2015 2014 2015 2014 2015
Branza 1437 1090 18 255 17 065 19 692 33155
Regiony 155576 21686 112 2121 15689 23 807
Placowki 1200 0 0 0 1200 0
dyplomatycz
ne
Inne 4 869 7 582 15902 17 612 20771 25195
Razem 23 083 30359 | 34269 | 36798 57 352 67 157
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10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej
branzy turystycznej.

Nazwa podmiotu

=
'F’

4 Travel

Amber Voyages

Destination Pologne

eTravel

Furnel Travel

Haxel

Intercrac

Jan-Pol

O R N ) g1 A W N

Mazurkas Travel

=
e

MiceArt

—_
=

New Poland

=
N

Promenada
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Hiszpania

1. Trendy spoteczno - gospodarcze

W 2015 roku sytuacja gospodarcza w krajach Pétwyspu Iberyjskiego, zgodnie
z tendencjami odnotowywanymi w poprzednim roku, ustabilizowata sie plasujac
Hiszpanie i Portugalie na Sciezce wzrostu.

Wedtug wstepnych danych Miedzynarodowego Funduszu Walutowego wzrost PKB
w Hiszpanii wynidst 3,1%, a w Portugalii 1,8%; spadek bezrobocia dynamiczniejszy byt w
Portugalii i osiggnat poziom13%, a w Hiszpanii poziom niecatych 21% (nieco ponad 4
miliony os6b bezrobotnych). Jest to wynikiem prowadzonej od 2008 roku rygorystycznej
polityki finansowej polegajacej na obnizaniu dtugu zewnetrznego, ustabilizowaniu
wydatkéw i uelastycznieniu przepiséw prawa pracy.

Poprawa sytuacji gospodarczej przetozyta sie na wzrost optymizmu konsumenta (przede
wszystkim w Hiszpanii) i zwiekszenie popytu na zakup débr i ustug przy jednoczesnym

obnizeniu dtugéw w gospodarstwach domowych. Rekordowa liczba sprzedanych
samochodéw oraz wzrost sprzedazy mieszkan to wskazniki rozwoju, ktére stawiaja
Hiszpanie w czotéwce krajow Unii Europejskiej i prognozuja wyzsza dynamike rozwoju
gospodarki hiszpanskiej niz brytyjskiej. Dobre wskazniki gospodarcze Portugalii i bardzo
dobre Hiszpanii nie wydajg sie by¢ zagrozone przez sytuacje polityczna.

Wedtug badan Randstad, najwyzszy poziom optymizmu dotyczacego podwyzek
wynagrodzenia, wzrostu zatrudnienia i rozwoju kariery zawodowej wystepuje
w Hiszpanii (duzo nizszy jest w Wielkiej Brytanii, Niemczech i Wtoszech). Portugalczycy
w jeszcze wyzszym stopniu (87%) pozytywnie oceniajg prawdopodobienistwo poprawy
sytuacji gospodarczej w ich kraju.

Jednak inne badania, przeprowadzone przez Credt Suisse, zwracajg uwage na
nier6wnomierny udzial poszczegélnych oséb w korzystaniu z towaréw i ustug. Na
przelomie 2014/2015 roku liczba milioneré6w w Hiszpanii (aktywa na poziomie
minimum miliona USD) wynosita 360.000 oséb i,,bogaci stali sie jeszcze bogatsi”, ale klasa
$rednia bogacita sie znacznie wolniej. W wyniku tego sektor turystyczny juz przygotowuje
oferty pobytéw/podrozy luksusowych (min. 750 EUR za noc pobytu).

W Hiszpanii w interesujagcym nas sektorze turystyki, ktéry przyczynia sie znacznie do
wzrostu PKB oraz do tworzenia nowych miejsc pracy, zatrudnienie w biurach podrézy do
wrze$nia ubiegtego roku znalazto ponad 2 400 oséb (+4,1% rok do roku). Podréze
zarowno krajowe, jak i zagraniczne, wedtug Observatorio Cetelem del Consumo znajduja
sie na czele pozadanych produktow hiszpanskiego konsumenta, ktéry w przypadku
poprawy sytuacji finansowej, zaplanowatlby swoje wydatki wedtug nastepujacych
priorytetow:

* podroéze;
¢ remont mieszkania;
* zakup nowych technologii.

W badaniu Bardmetro de Cofidis de la Ilusién 38% respondentow wymienito na
pierwszym miejscu podrdézowanie, jako aktywno$¢ przynoszaca najwiecej rados$ci
i satysfakcji. Tak wiec, wzrost optymizmu konsumenta przektada sie na rynek podrozy.
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2. Wyjazdy turystyczne

Optymizm konsumenta odzwierciedla tez liczba podrézy zrealizowanych przez

mieszkancow Hiszpanii (brak danych z Portugalii):

Typ podrozy 2014 (styczen- 2015 (styczen- Réznica
grudzien) wrzesien) (prognozowana)
Podroze krajowe 139 614 605 125789 746 +15%
Podroze zagraniczne 11782715 11945 794 +26%
Podroéze razem 151 397 320 137 735 540 +16%

Wg. Familitur i Blueroomproject

Wedlug danych Banco de Espafia, od stycznia do pazdziernika podczas podrdzy
zagranicznych Hiszpanie wydali ponad 13 miliardow EURO i jest to najwyzszy wzrost od
kilku lat:

2007: +8,3%
2008:-3,7%
2009:-12,6%
2010: +4,8%
2011:-2,5%
2012:-3,5%
2013: +2,3%
2014: +9,3%

2015: +15,9% (styczen-pazdziernik)

EVOLUCION DE LOS PAGOS DE LOS TURISTAS
ESPANOLES EN EL EXTRANJERO, EN PORCENTAJE

20

15

10

-10 +

-15

Niezmienne od kilku lat pozostaja motywy odbywania podrézy. Na pierwszym miejscu

znajduje sie rozrywka/odpoczynek stanowigce prawie 50% wszystkich podrézy, na
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drugim natomiast odwiedziny rodziny/przyjaciot prawie 37% podrdzy. Nieco ponad 9%
zrealizowanych podrézy to podréze biznesowe (wg Blueroomproject).

WsSrdd podroézy zagranicznych przewazajg pobyty w miastach, kontakt z ich
mieszkancami oraz szeroko pojeta ofertg kulturalng (gastronomia, muzea, wydarzenia
cykliczne).

Tradycyjnym kierunkiem wyjazddw zagranicznych Portugalczykéw sg ich byte kolonie.
Wedtug statystyk sprzedazy biletow lotniczych poza granice Portugalii, tzw. BSP,
prognozowany jest spadek sprzedazy w 2015 roku nawet o 7% (Hosteltur).

Tak jak Portugalczycy lubig podrézowac sentymentalnie do bytych kolonii, tak Hiszpanie,
dotychczas bardzo zainteresowani poznawaniem dziedzictwa Europy, wraz z poprawg
sytuacji finansowej i emancypacjg podrézujacych (wiekszym otwarciem na poznawanie
innych kultur, jezykowg, nabytym dos$wiadczeniem podr6zowania) deklarujg che¢
poznawania bardziej egzotycznych kierunkéw. W rankingu pozadanych w 2015 roku
destynacji, zgodnie z badaniami poszukiwan przez internaute lotéw/hoteli na portalu
Skyscanner, zdecydowanie dominujg dalekie kierunki: Filipiny, Argentyna, Jamajka,
Guadalupa (wg Blueroomproject).

Inne opracowania (Hosteltur) potwierdzaja te tendencje: ws$réd 10 najbardziej
pozadanych kierunkéw wyjazdoéw tylko cztery znajduja sie w Europie (Niemcy, Wtochy,
Grecja i Wielka Brytania), reszta, jak wida¢ w ponizszej tabeli, to kierunki dalekie.

Puesto Top 10 destinos de ensuefio para los residentes espafioles % espafioles encuestados
1 EEUU 35
2 Australia 28
3 Japon 26
4 Nueva Zelanda 25
5 Caribe 21
6 Canada 20
7 Alemania 18
g [talia 18
Grecia 18
Reino Unido 17
’ Tailandia 17
10 China 16

Trzeba jednak zaznaczy¢, Ze s3 to pozadane/wymarzone kierunki, do ktérych mozna sie
wybraé przy poprawie sytuacji finansowej, a na razie - pamietajac o deklarowanej checi
zakupu podrozy przez hiszpanskiego konsumenta - wybiera sie kierunki blizsze /tansze.

To samo opracowanie podaje wydatki Hiszpanéw podczas podrézy na 4 100 EURO
(rodzina trzyosobowa), a wiec 20% wiecej niz w 2014 roku.

W dynamicznie zmieniajacym sie z technologicznego punktu widzenia $wiecie, warto tez
przyjrzec sie sposobowi organizacji podrézy. Opracowanie Brain Trust nie pozostawia
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watpliwosci, iz konsument coraz rzadziej korzysta z tradycyjnych ustug agencji podrézy,
tylko co piaty (czyli 20%) podrézujacy decyduje sie na zakup podrézy w ten sposdéb,
a dotyczy to osob powyzej 50 roku zycia z klasy $redniej i nizszej. Biura podrézy, ktore
maja dobrze rozwiniete ustugi online znalazty klientéw wsréd mtodszych podroézujacych
z klasy $redniej i wysokiej, dla ktérych wazna jest relacja jakosci do ceny oraz polityka
promocji i oferowania znizek. Dodatkowg korzy$¢ stanowi dostepnos$¢ do przegladania
ofert w kazdym momencie oraz wieksza gama /réznorodnos¢ produktu.

Jeszcze bardziej drastyczne dla biur podrézy dane opublikowat Blueroomproject, wedtug
ktérego w 2015 roku, az 95,6% Hiszpanow podrozowato bez zadnego pakietu ustug
turystycznych, w przeciwienstwie do 4,4% (6 milionéw), ktérzy z takiej opcji skorzystali.
Takie dane moga i powinny zmusi¢ do dyskusji nad kanatami komercjalizacji ustug
turystycznych.

3. Przyjazdy do Polski

Polska wpisuje sie w opisane powyzej zjawiska, ktére zaszty w gospodarczej i spotecznej
rzeczywistoSci Hiszpanii:

* Polska wzmocnita swoja marke;

e Liczba hiszpanskich turystéw wzrosta;

*  Wzrosta liczba os6b samodzielnie organizujacych pobyt w Polsce.
W przypadku Portugalii:

* Pomimo mniejszego potencjatu rynku, Polska stata sie beneficjentem poprawy
sytuacji gospodarczej Portugalczykow;

* Liczba turystéw wzrosta dynamiczniej;
*  Wzrosta liczba mtodych podroézujacych na wiasna reke (efekt Erasmus);
» Zwiekszyta sie liczba przyjazdow turystycznych w stosunku do biznesowych.

Podajac dane dotyczace przyjazdéw z Pétwyspu Iberyjskiego ZOPOT w Madrycie
positkuje sie danymi statystycznymi Matopolskiej Organizacji Turystycznej oraz
z niektérych punktéw informacji turystycznej jak réwniez - od ub. roku - danymi
dotyczacymi wykorzystania bazy noclegowej (GUS).

Zestawienie tych danych pozwala na okreslenie tendencji w przyjazdach (wzrostowych,
spadkowych) i miejsc cieszacych sie najwiekszg popularnoscia.

Tabela korzystajacych z noclegéw i liczba noclegéw w latach 2014-2015 wg GUS

Kraj Hiszpania | Portugalia | Hiszpania 2015 | Portugalia 2015 Zmiana
2014 2014 (styczen- (styczen-
listopad) listopad)
Liczba 163 000 21000 175338 24403 | 7,8%119,8%
korzystajacych
Liczba 330661 49110 361910 58292 9,5%i18,7%
noclegéw
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Poréwnujac liczby korzystajacych z noclegow, widac¢ ze nastgpit wzrost korzystajacych
i noclegéw z obydwu rynkéow.

Tendencje wzrostowa w przyjazdach wykazuja tez dane dotyczace liczby turystow
odwiedzajacych Kopalnie Soli Wieliczka i Muzeum Auschwitz-Birkenau.

Kopalnia Soli ,WIELICZKA”

Kraj 2012 2013 2014 2015 Zmiana
2014-2015
Hiszpania 27717 | 33000 38880 43 080 10,8%
Portugalia 5107 5154 5667 7 203 27%

Informacje otrzymane drogq elektronicznq z Wieliczki

Panstwowe Muzeum AUSCHWITZ- BIRKENAU

Kraj 2012 2013 2014 2015 Zmiana
2014-2015
Hiszpania 46 000 52800 55800 | 62413 11,8%
Portugalia b.d. b.d. b.d. 6.594

Informacje otrzymane drogq elektronicznq z Muzeum

Badania Matopolskiej Organizacji Turystycznej dla Krakowa plasuja liczbe turystow
hiszpanskich odwiedzajacych miasto na nizszym poziomie niz w 2014 roku, kiedy to
Hiszpanie byli na trzecim miejscu wsréd turystow zagranicznych. Obecnie ich udziat
wynosi niecate 8%, chociaz fakt ten stoi w sprzecznosci z danymi przedstawionymi
powyzej, wedlug ktorych Krakéow (i dostepne z niego atrakcje) jest nadal
najpopularniejszym kierunkiem przyjazdéw Hiszpanéw do Polski.

Stabilng pozycje Polski, jako kierunku wyjazdéw turystycznych potwierdza liczba
odwiedzin w punktach informacji turystycznej w Warszawie oraz w Malborku.

Stoleczne Biuro Turystyki

Zmiana
Kraj 2013 2014 2015 2014-2015
Hiszpania 28586 | 39475 | 46221 +17%
Portugalia b.d. b.d. 7.366
Zamek w Malborku
Kraj 2012 | 2013 2014 2015 Zmiana

Hiszpania 5963 | 1113 6524 6 834 +4,75%
Portugalia b.d. b.d. b.d. 332
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Wedtug danych GUS tury$ci z Portugalii i Hiszpanii najczeSciej korzystaja
z zakwaterowania w hotelach, a gtbwnym ich $rodkiem transportu jest samolot. Nadal
spora popularnoscia cieszg sie przyjazdy Hiszpanow taczace Niemcy i Polske, gdzie
Srodkiem transportu przy wjezdzie do Polski jest pocigg lub samochdd. Cze$¢
hiszpanskich turystéw spedzajacych wakacje w Polsce podrézuje camperami.

Nasilenie przyjazdow ma miejsce w miesigcach letnich (wykres na podstawie
miesiecznych danych korzystajacych z noclegéw wg GUS):

> O <& M & O > Nl >
@f’& N \eoe & Cé& \\Q& Q‘&\z (\)@@ \é& & {5‘3’&
[ A\ \@ d\,‘b 5\ & %‘)&\» NS
< W Hiszpania M Portugalia

0d kilku lat obserwujemy wiekszy udziat w przyjazdach do Polski osdb, ktére nie
korzystaja z biura podrozy (zgodnie z opisanymi wyzZej zmianami zachowania
podroézujacego odbiorcy). Ma na to duzy wptyw rozwdj tanich potaczen lotniczych,
sprawiajac, iz wyjazd do Polski jest/moze by¢ atrakcyjny cenowo.

Poréwnujac ceny programéw objazowych do Europy, programy do Polski nie wydajg sie
by¢ wystarczajgco konkurencyjne - tak pod wzgledem ceny, jak i odwiedzanych miejsc.

Trudno jest Polsce konkurowac z programem Praga-Wieden-Budapeszt, ktéry cieszy sie
niezmiennie duzym powodzeniem, z uwagi na to, ze wpisuje sie w profil klienta biura
podrozy, poszukujacego mozliwie najwiecej atrakcyjnych miejsc do odwiedzenia za
stosunkowo niska cene.

Ponizej przykiad cen réznych programoéw do Europy (skan z reklamy biura Halcon),
w ktorych program Praga-Wieden-Budapeszt kosztuje 890 EURO, a tygodniowy program
objazdu po Polsce - 1125 EURO.
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Publikowane przez roéznych turoperatoréw oferty przyjazdéw do Polski, zgodnie
z filozofig ,jak najwiecej za jak najmniejsze pienigdze “ to tygodniowe programy
objazdowe, podczas ktorych turysta w kréotkim czasie zwiedza nawet do pieciu réznych
polskich miast. Rozmowy, a wcze$niej organizowane podroze studyjne do Polski dla
dziatbw  programowych poszczegolnych  turoperatoré6w niewiele zmienity.
Touroperatorzy nie chca ponosi¢ ryzyka wprowadzania nowych programéw, miejsc
i obiektow, ograniczajac sie do tych, ktore stosunkowo dobrze sie sprzedaja. Plusem,
w stosunku do wspomnianego programu Praga-Wieden-Budapeszt, jest fakt, ze
wprawdzie mniej turystdw wybiera podrdz monograficzng do Polski, ale przez caty czas
pobytu w naszym kraju turysci korzystaja z polskich §wiadczen i ustug.

W turystycznych przyjazdach organizowanych samodzielnie, Polska jako kierunek
wyjazdow turystycznych wypada bardzo dobrze na tle bezposredniej konkurencji. Polska
jest atrakcyjng alternatywa. Podrézujacy latem planujg dtugie pobyty odwiedzaja wiele
miejsc, gtdwnie miasta.

Lotnicze

Obecnie, zgodnie ze $wiatowymi tendencjami, liczba potgczen tanich linii lotniczych jest
wyzsza, niz liczba potaczen liniami tradycyjnymi. Do juz istniejgcych potgczen Ryanair,
Wizzair i Norwegian, doszly potgczenia lotnicze z Barcelony do Warszawy i Krakowa linig
lotniczg Vueling, w szczycie sezonu.
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Hiszpanska branza turystyczna niechetnie wspoétpracuje z niektérymi tanimi liniami
(Ryanair) w zwigzku z tym programy objazdowe po Polsce bazuja przede wszystkim na
potaczeniach PLL LOT, Norwegian oraz na siatce potaczen Star Alliance.

W szczycie sezonu niektorzy turoperatorzy wprowadzajg, pod programy do Polski, loty
czarterowe z takich hiszpanskich portéw, jak Bilbao czy Zaragoza.

Z Portugalii potaczenia lotnicze oferowane sg przez Ryanair (Lizbona-Warszawa Modlin)
oraz potaczenia Tap Portugal, na tej samej trasie (lotnisko Okecie). Nie wiadomo jednak,
czy to ostatnie potaczenie utrzyma sie w 2016 roku z powodu zakupu Tap Portugal przez
brazylisjkie konsorcjum Azul i planowang zmiane siatki potaczen tej linii lotniczej.

Kolejowe

Ze wzgledu na odlegtos¢, brak jest dogodnych potaczen kolejowych. Jest jednak
zainteresowanie turysty indywidualnego, przede wszystkim mtodego, podrdza po
Polsce/do Polski w opcji Interrail. Przy indywidualnych pobytach pocigg jest
najpopularniejszym Srodkiem transportu po Polsce.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Polska nie jest krajem pierwszego wyboru kierunku/miejsca spedzania wakacji, ale jej
marka jest z roku na rok mocniejsza, co przejawia sie w wiekszej znajomosci polskiej
oferty turystycznej. Przede wszystkim Krakéw, a takze atrakcje oferowane w okolicy
(w kolejnosci  Muzeum Auschwitz-Birkenau, Wieliczka, Zakopane, architektura
drewniana) s3 najbardziej znanym i pozgdanym miejscem do odwiedzenia w Polsce.
Krakéw, a dzieki niemu Polska, coraz efektywniej konkuruje z Praga, Budapesztem
i Wiedniem. Zdarza sie, Zze niektére programy objazdowe po tych trzech stolicach sg
wzbogacane o pobyt w stolicy Matopolski.

Turysta samodzielnie przygotowujacy wyjazd jest o wiele lepiej zorientowany, w tym
gdzie i dlaczego chce do Polski jecha¢(, z zastrzezeniem, ze dotyczy to os6b w Srednim
wieku i miodych dobrze wyksztatconych. Wiekszo$¢ tych os6b planuje pobyt
przynajmniej w dwéch miastach - Warszawie i Krakowie, a w sezonie letnim duza grupa
turystow chce zwiedzac trzy i wiecej miast. Rozpoznawalnym miejscem stat sie Torun,
znane s3 Gdansk, Wroctaw i Poznan. Niewielka grupa turystéw, stara sie potaczy¢
zwiedzanie miast z odpoczynkiem w otoczeniu przyrody, jednak bez zmiany miejsca
noclegu. Stad tez w rankingu popularnych miejsc w Polsce prym wioda te, ktore
wypromowatly sie i promuja, jako baza wypadowa do poznawania atrakcyjnych miejsc
w okolicy (Krakéw i Matopolska, Gdansk-Tréjmiasto-Malbork). Warszawa nadal powinna
ktas¢ nacisk na swoja nowoczesno$¢ i kosmopolityzm- nie zapominajac jednoczes$nie
o swojej historii - aby zmieni¢ w Hiszpanii sw6j wizerunek miejsca niewymagajacego
dtuzszego pobytu.

Symbolem przekonujacym do poznania Polski jest nadal posta¢ Jana Pawta II. Znajomo$¢
odwiedzanych na trasie miejsc jest jednak nikta, a wizerunek Polski zostat uksztattowany
przez stereotypy nadal istniejace w mentalnosci starszego pokolenia: szaro$¢, komunizm,
tragiczna historia. Programy objazdowe i pobytowe po Polsce oferowane klientowi o tej
charakterystyce postuguja sie tradycyjnymi kanatami sprzedazy w biurach podrézy.

W 2015 roku ZOPOT w Madrycie przeprowadzit mini ankiete wsréd hiszpanskich
agentéw podroézy (czynnie udziat w niej wzieto 111 oséb). W ankiecie zadano cztery

pytania.
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Czy biuro podrézy sprzedaje ustugi lotnicze PLL LOT lub/i inne ustugi turystyczne
realizowane na terenie Polski.

Prawie wszyscy sprzedaja ustugi naziemne, ale 30% nie oferuje sprzedazy biletéw
PLL LOT.

Jakie jest zainteresowanie klienta biura podrézy Polska

30% klientéw biur podrézy nie wykazuje zainteresowania/nie pyta o Polske jako
kierunek wyjazdow turystycznych), 68% bierze lub moze wzig¢ pod uwage wyjazd
do Polski.

Jaki jest poziom znajomo$ci Polski jako destynacji turystycznej uczestnika ankiety

Nieco ponad potowa uczestnikow uznata swojg znajomos¢ Polski jako w miare
zadowalajgcg, 36% uznaje ja za niewystarczajacg, a 5,5% przyznaje sie do
kompletnego braku wiedzy na temat Polski, 6,5% chwali sie wysoka znajomoscig
destynacji.

Negatywne i pozytywne opinie o Polsce po zrealizowaniu podrézy

Wedtug uczestnikow ankiety jedynie 5% negatywnie ocenito pobyt w Polsce
podajac nastepujgce powody:

v’ Bariera jezykowa;
v’ Z}a infrastruktura drogowa;

v" Brak informacji o Polsce.

42% respondentéw zaznaczyto brak opinii - klienci po podrézy pozostali obojetni, nie
podzielili sie swoimi wrazeniami, doswiadczeniem i odczuciami.

52% respondentéw podzielito sie z nami pozytywnymi wrazeniami po podrdzy swoich

klientow:
* ParaisoTour Viajes dobra kuchnia, czyste miasta, sympatyczni
ludzie

» Elite Viajes wszystko super, przede wszystkim Gdansk

* Viajes Tu Plan klientowi najbardzej podobat sie Krakéw

* Viajes Nicolas Garcia podobato im sie, lepiej niz sie spodziewali
chociaz skarzyli sie na zwiedzanie Katowic

* Viajes Internacional Carisma zawsze wracajq zadowoleni

* Viajes Eroski przystepne ceny, wszystko lepiej niz sie
spodziewali

e Halcén Viajes bardzo im sie podobato, chcieliby wrdcié¢

e Viajes Viacour wrdcq, zeby zwiedzic¢ wiecej

Nadal Polska jest pozytywnym zaskoczeniem, tak dla klienta biura podroézy, jak i dla
turysty indywidualnego, co wynika z opinii przekazywnych do Osrodka.

112



W przypadku klienta indywidualnego trzeba jednak zaznaczyg¢, iz jest on o wiele bardziej
wymagajacy, porusza sie w rzeczywisto$ci wirtualnej, gdzie poszukuje dobrze
przygotowanego, a czasami ,,uszytego na miare” wyjazdu.

6. Analiza zapytan o Polske

Glownym klientem Kkierujagcym =zapytania do OSrodka jest turysta samodzielnie
organizujacy wyjazd do Polski. Najpierw dociera do interesujgcych go informacji przez
internet, potem weryfikuje je w instytucji o oficjalnym statusie. Dotyczy to turystéw
w roznym wieku, takze mtodych oraz tych, ktérzy poszukuja bardzo szczegdétowych
informacji dotyczacych produktéw niszowych. Takie wtasnie informacje czesto
przygotowywane s przez ZOPOT.

O tym, jak zmienia sie charakter poszukiwanych informacji o Polsce $wiadczy
popularno$¢ informacji  publikowanych na stronie polonia.travel. Wsréd tych
publikowanych w wybranym miesigcu w 2015 roku, najpopularniejsze byty:

Liczba wejs¢
* Polska mniej znana 1332
e Polskie smaki po hiszpansku 1117
e Sylwester w Polsce 1032
* konkurs chopinowski 1005

ZOPOT Madryt rejestruje wptywajace zapytania z podziatem na pochodzenie
eograficzne pytajacego:

regiony Hiszpanii - zapytania

B Andaluzja
B Aragén

= Asturias

® Kantabria
H Kastylia la Mancha
m Kastylia i Leén

® Katalonia

m Walencja

—

N

Pie¢ regionéw autonomicznych z najwieksza liczbg zapytan:

= Ekstremadura

H Galicja

m Baleary
W-y Kanaryjskie
la Rioja
Madryt

Murcja

Navarra

Kraj Baskow
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Region

Liczba
zapytan w
%

Bezposrednie
potaczenia
lotnicze

Promocja ZOPOT lub innych
podmiotéw skierowana do
regionu w 2015 roku

Madryt i
region
Madrytu

23%

Tak (Warszawa i
Krakéw)

ZOPOT: targi Fitur, prezentacje,
reklama, podréze prasowe w
mediach skierowanych na
lokalny rynek

KRAKOW I MOT: targi Fitur,
podroze prasowe w mediach
skierowanych na lokalny rynek
SBT: targi Fitur, podroze
prasowe w mediach
skierowanych na lokalny rynek

Katalonia

13,6%

Tak (Warszawa,
Krakéw, Gdansk,
Katowice)

ZOPOT: targi B Travel, podroze
prasowe, reklama

KRAKOW I MOT: targi B Travel,
reklama podcast w listopadzie
2015 (efekt w 2016)

Mniejsza liczba zapytan niz w
2014 roku

Region
Walencji

13,7%

Tak (zalezy od
sezonu)

ZOPOT audycje radiowe
Zwiekszona liczba zapytan

Andaluzja

12,10%

Tak (Warszawa)

ZOPOT: Euroal

KRAKOW I MOT: Euroal
Zwiekszona liczba zapytan

Kraj Baskow 6,75% |Czarter ZOPOT: targi Sevatur

Mniejsza liczba zapytan niz w
2014 roku

Liczba zapytan z regionéw peryferyjnych, w znaczeniu niskiej mobilno$ci mieszkancow
(Extremadura, Murcja, Asturias, Kantabria) spadta, ale nigdy tez nie miaty one wiekszego
znaczenia w poréwnaniu z regionami bardziej rozwinietymi gospodarczo iz dobrymi
potaczeniami komunikacyjnymi. Na tym samym poziomie utrzymaty sie zapytania
z Galicji, Navarry, Kastylii i Leon.

Wedtug googleanalytics liczba uzytkownikéw strony polonia travel w 2015 roku wyniosta
197 8501 675 000 odwiedzonych stron. Prawie % uzytkownikoéw to nowi odwiedzajacy.

Strona ZOPOT jest nadal dobrze wypozycjonowana i pojawia sie na pierwszym miejscu
po reklamach, przy wyszukiwaniu informacji o podrézy do Polski.

Zrédtem inspiracji podréza do Polski jest tez profil ZOPOT na Facebooku. Dzieki
publikowanym postom osiggnieto zasieg liczacy ponad 112 000 oséb i podobnie, jak to
miato miejsce w przypadku publikowanych na stronie aktualno$ci, najpopularniejsze
byty informacje dotyczace gastronomii (10 dan do sprébowania w Polsce) i wydarzen
historycznych (np. rocznica Konstytucji 3 Maja lub wybuchu Il Wojny Swiatowej). Ponad
potowa fanéw pochodzi z Hiszpanii, nieco ponad tysiac z Polski, a reszta z r6znych stron
Swiata, gtéwnie krajow hiszpansko lub portugalskojezycznych.
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7. Analiza wybranych dzialan

W 2015 roku najciekawszym, ale tez zwigzanym z duzym naktadem pracy wspolnej byto
zorganizowanie roadshow dla branzy turystycznej pieciu krajow, w tym Polski, z ich
potencjalnymi partnerami w czterech miastach Hiszpanii. Byt to przyktad efektywnej
wspotpracy dla polskich firm oraz firm z Czech, Chorwacji, Wegier i Wielkiej Brytanii
Dziatanie to byto mozliwe dzieki potaczeniu srodkéw finansowych - Zadna z organizacji
nie bytaby w stanie udzwignac¢ ciezaru finansowego samodzielnego i profesjonalnie
przygotowanego wydarzenia o takim charakterze. Z drugiej strony, przy zmniejszonym
podczas kryzysu stanie zatrudnienia w biurach podroézy, braku czasu, dla hiszpanskich
partneréw mozliwo$¢ spotkania sie z partnerami az z pieciu krajow jednocze$nie byta
réwniez atrakcyjna.

Drugim waznym dziataniem byta organizacja, w dwdch miastach Porugalii, prezentacji
poswieconych obchodom Swiatowych Dni Mtodziezy, w ramach Promocyjnego Pakietu
Partnerskiego ZOPOT w Madrycie i Miasta Krakowa. Synergia dziatan, profesjonalnie
zorganizowane wydarzenie i atrakcyjny dla portugalskiego odbiorcy temat przyniost
w efekcie duza liczbe publikacji prasowych na temat SDM, Krakowa i Polski. Wedtug
przekazanej ZOPOT wyceny, publikacje, ktore ukazaty sie w mediach portugalskich po
prezentacjach osiggnety warto$¢ ponad 16 000 EURO.

8. Analiza zachowan konkurencji

W szerokim znaczeniu stowa “konkurencja”, dla Polski konkurencja jest kazda destynacja,
ktéra aktywnie promuje sie w Hiszpanii.

Liderami, pod wzgledem naktadéw na promocje, sa kraje Ameryki Lacinskiej, przede
wszystkim Meksyk, Peru, Kolumbia oraz kraje karaibskie, ktore prowadza szeroko
zakrojone kampanie reklamowe o zasiegu poréwnywalnym z dziataniami prowadzonymi
przez Francje czy Portugalie.

Podobnie jak w ZOPOT w Madrycie, wsréd konkurencji widoczne jest:

* odchodzenie od udziatu w imprezach targowych (poza tak waznymi jak Fitur
w Madrycie),

* ograniczanie liczby oséb zatrudnionych w NTO

* rezygnacja z bezposredniej obstugi klienta.

9. Mierniki dzialan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2014 2015
1. Podroze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 36 23
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 22 3
touroperatorow
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Liczba VIP lub innych 0 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 60 61
posiadajg w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 1 1
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 8 0
wycofali ze swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 4 1
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow Z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 218 356 |5
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 7179 8553
inne niz CRM 8180 9471
4. Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT 252572 269 047
5. Media spotecznosciowe - liczba 0séb, ktére to lubia
Facebook 5 694 5700
Inne*
Blog**
6. Liczba uczestnikow seminariow i prezentacji na temat 2 054 4969
Polski

7. | Wartos¢ artykulow i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych w 2015 roku, liczona wedlug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

881 410

315371

studyjnych

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrézy

1131673

421 274

* nalezy wymieni¢ inne platformy spotecznosciowe, na ktorych ZOPOT jest obecny oraz
podac taczng liczbe fanéw/obserwujacych w 2015 roku (w przyblizeniu)

**dotyczy tylko ZOPOT, ktore prowadzg wtasnego bloga

10. Wspolpraca w realizacji dziatan

10.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.
Projekt 1 Projekt 2 Razem
2014 2015 2014 2015 2014 2015
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Branza 15 680 3450 5330 7 024 21010 10474
Regiony 2550 3864 12 071 6528 14 621 10 392
Placowki 0 1785 1200 13 680 1200 15465
dyplomatyczne

Inne 900 15793 6 965 4900 7 865 20693
Razem 19 130 24 892 25566 32132 44 696 57 024

10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej

branzy turystycznej

Lp.

Nazwa podmiotu

Mazurkas Travel

Furnel Travel

Ernesto Travel

GM Travel

Intercrac

Janpol

Sl I I I A ]

Mazovian
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Holandia

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Sytuacja gospodarcza

Holandia (Krélestwo Niderlandéw) charakteryzuje sie rozwinieta gospodarka
wolnorynkowa, w ktorej istotng role odgrywa handel zagraniczny, ktéry przyczynia sie
do wytworzenia przeszto potowy niderlandzkiego PKB. Struktura gospodarki jest
charakterystyczna dla kraju wysokorozwinietego z wiodgcym udziatem sektora ustug.
Holandia jest nominalnie szesnastg gospodarkg swiata, a po zmierzeniu parytetem sity
nabywczej dwudziesta druga. Rozwdéj gospodarczy nastgpit ze wzgledu na korzystne
potozenie panstwa oraz przeksztatceniu panstwa z czaséw Il wojny Swiatowej z kraju
rolniczego na panstwo przemystowel.

2015 r. byt dobry dla holenderskiej gospodarki. Wzrost gospodarczy w 2015 roku na
poziomie 1,25 %, a nie 1 % jak przewidywano, spadek bezrobocia, niska inflacja, zadnych
dodatkowych cie¢, a dtug publiczny ponizej wymaganych przez Unie Europejska 3%.
Dodatkowo w listopadzie 2015 r. agencja Standard&Poor's podniosta rating kredytowy
Holandii z AA+ do AAA, czyli najwyzszego mozliwego poziomu. W ten sposéb Krélestwo
Niderlandéw jako pierwsze panstwo strefy euro odzyskato elitarny rating utracony
niemal doktadnie dwa lata temu?2. Gdy 29 listopada 2013 roku S&P zdegradowato rating
Holandii z AAA do AA+ kraj pograzony byt w drugiej recesji. W ciggu 5 lat Holandia
ograniczyta deficyt budzetowy do 2,3% PKB wobec az 5,6% w kryzysowym 2009 roku.
Powrdcit takze wzrost gospodarczy - przez ostatnie dwa lata holenderski PKB rost w
niezbyt imponujgcym tempie 1-2% rocznie, co jednak na tle catej strefy euro jest
rezultatem do$¢ przyzwoitym. Dzieki temu udato sie ustabilizowac¢ dtug publiczny ponizej
70% PKB. Oprécz Holandii w strefie euro tylko dwa kraje mogg sie pochwali¢ elitarnym
ratingiem AAA. S3 to Niemcy oraz Luksemburg. Oprocz nich w Europie najwyzsza ocene
wiarygodnosci kredytowej ma jeszcze Wielka Brytania, Szwajcaria, Liechtenstein, Dania,
Szwecja i Norwegia. Globalnie powyzsza liste uzupeiniajg Stany Zjednoczone, Australia,
Kanada, Hongkong i Singapur.

Zmniejsza sie bezrobocie. W 2014 r. zanotowano najwyzszy od lat wskaznik bezrobocia -
8.1% natomiast to w 2015 liczba osob bez pracy spadta do 6.6%. W catym 2015 roku
w Holandii przybyto ponad 100 tysiecy miejsc pracy. Ich tgczna liczba wyniosta pod
koniec ubiegtego roku 10,02 mln. Ostatni kwartat 2015 roku byt najlepszy od czterech lat
jesli chodzi o nowe miejsca pracy (przybyto ich 48.000). Oznaczato to réwniez
potwierdzenie pozytywnego trendu: byt to siédmy kwartat z rzedu, w Kktérym
odnotowano przyrost liczby miejsc pracy.

Wg informacji Ministerstwa Rozwoju Holandia jest dziewigtym partnerem handlowym
Polski pod wzgledem wartoS$ci obrotow. Ponadto jest drugim najwiekszym inwestorem
zagranicznym w Polsce i czwartym odbiorca polskich inwestycji.

! Regiony gospodarcze. W: Atlas $wiat w zasiegu reki. Deagostini, s. Reg 16.
2 Financieele Dagblad, 20 listopad 2015 r.

118



BEZROBOCIE W HOLANDII W 2015 R.3
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Bankructwa w Holandii

W ubiegtym roku zbankrutowato w Holandii 6300 firm#. To o ponad 1.700 bankructw
mniej niz rok wczesniej, czyli spadek o 22%. Oznacza to drugi rok z rzedu, w ktérym liczba
bankructw w Holandii malata o co najmniej jedng pigta. Eksperci przewidujg, Ze trend ten
sie utrzyma i wkrotce wroci do poziomu sprzed kryzysu. W 2008 roku w Holandii
bankructwo ogtosito jedynie 4900 przedsiebiorstw. Prowincjami, w ktérych najczesciej
bankrutowaty firmy byty: Holandia Potudniowa, Brabancja Péinocna i Holandia
P6tnocna. To nie powinno jednak dziwi¢, gdyz sa to prowincje z najwieksza liczbg
ludno$ci.

W ubiegtym roku najwiecej bankructw odnotowano w handlu, branzy finansowej
i budownictwie. Byto ich jednak i tak mniej niz rok wcze$niej. Jedyng branza, w ktorej
w 2015 roku bankructw byto wiecej niz rok wczesniej byt sektor nazwany przez
analitykéw Graydon ,Kultura, sport i rekreacja”. Najwiekszy spadek liczby bankructw
odnotowano w sektorach edukacji, ustug, transportu i logistyki oraz w przemysle.

Udzial turystyki w tworzeniu w niderlandzkiego PKB>

Udziat turystyki w tworzeniu holenderskiego PKB wyniést w 2015 r. 5,6%. Turystyka
generowata réwniez 455 tys. miejsc pracy (6.5% ogotu zatrudnionych). WTTC
przewiduje, ze ta liczba wzro$nie w 2025 r. do 505 tys. bezposrednio w turystyce -
hotelach, agencjach turystycznych oraz liniach lotnicznych.

3 Trading Economics 2016. Dane w procentach.
4 Resultaten Brancheonderzoek Accountancy 2015” Graydon

> Wszystkie dane: Travel & Tourism, Economic Impact 2015 Netherlands. The World Travel & Tourism Council
(WTTC)
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Internet

Wg badan Eurostat przeszto 90% Holendréw korzysta z internetu, jednocze$nie Srednio
7 na 10 Holendréw powyzej 12 roku zycia byto aktywnymi uzytkownikami social
mediow.

Eurostat w 2011 r. umie$cit Holandie na pierwszym miejscu wsrdd panstw UE pod
wzgledem Kkorzystania z mediéw spoteczno$ciowych wsréd internautéw. Holandia
wyprzedzita Szwecje oraz Danie. Prawie 3,5 mln Holendréw odbiera Internet przez
telefon komorkowy (przydatne informacje o pogodzie, ruchu drogowym, korzystanie
z nawigacji, $cigganie map, restauracje, atrakcje turystyczne)®.

Praktycznie wszyscy mtodzi ludzie w Holandii korzystaja z social mediéw”: 93%
w przedziale wiekowym 12-18 lat, 98% w przedziale wiekowym 18-25 lat oraz 87%
w przedziale wiekowym 25-35 lat.

Wspétczynnik wprawdzie spada z wiekiem, ale ciggle jest wysoki. Nawet 1/3 internautow
powyzej 75 roku zycia aktywnie korzysta z social mediow.

Dzienni uzytkownicy social mediéw w Holandii
w2014i20158

2014 w tys. 2015 w tys. Zmiana w %

Snapchat 274 320 17
Pinterest 130 261 101
Foursquare 78 31 -60

6 Marketingowa Strategia Polski w Sektorze Turystyki na lata 2012-2020
7 Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS)
8 W tysigcach i % zmiany. Dane Newcom Research & Consultancy.
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PROFILE OSRODKA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH 2012-2014

(liczba fanoéw w poszczeg6lnych latach)
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Demografia

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

Grupa 50+ stanowi obecnie najbardziej dynamicznie rozwijajaca sie grupe spoteczna, jest
to réwniez bardzo wazna grupa docelowa dziatan ZOPOT Amsterdam. Ponad 70% os6b
z tej grupy wiekowej jezdzi na wakacje poza sezonem a noclegi najchetniej rezerwuje
w hotelach, domkach i apartamentach. Blisko potowa os6b powyzej 50 roku Zzycia
korzysta z produktéw i ustug skierowanych do swojej grupy wiekowej.

Generacja powojennego baby boomu dochodzi obecnie do wieku emerytalnego. W 2009
roku osoby powyzej 65 roku zycia stanowity % ogo6tu mieszkancéw. Wedtug
przewidywan proces dalszego starzenia sie spoteczenstwa bedzie nastepowat bardzo
szybko, osiagajac w 2040 roku poziom 49% mieszkancéw powyzej 65 roku Zzycia.
Przewiduje sie, ze ok. 2050 roku ponad 10% mieszkancow Holandii bedzie miato powyzej
80 lat. W tej sytuacji oferta spedzania wolnego czasu skierowana do tej grupy wiekowej
musi tgczy¢ elementy rozrywki z zapewnieniem dobrej jakosci ustug i opieki.

Holenderskiego turyste nalezacego do tej grupy mozna opisa¢, jako osobe zdrowsg,
zamozng i ambitng cieszacy sie czasem wolnym, ktéra chetnie podejmuje wyjazdy
zagraniczne a w trakcie wakacji chetnie taczy mozliwosci aktywnego wypoczynku
(wedrowki, wycieczki rowerowe) z lokalng ofertg kulturalng (muzea, koncerty).

Polacy w Holandii®

W ciggu siedmiu lat liczba imigrantéw z panstw Unii Europejskiej przebywajacych
w Holandii wzrosta o prawie potowe. W 2007 r. w Holandii byto ok. 435 tysiecy
imigrantow z innych panstw UE, w 2015 r. takich ludzi byto juz 639 tysiace, co oznacza
wzrost o 47%, informuje CBS10. Od 2012 r. os6b takich przybywa w tempie ok. 5,5%
rocznie. Badanie obejmuje nie tylko osoby, ktére zameldowaty sie w urzedach gmin, ale
réwniez imigrantow. Wedtug CBS okoto trzy czwarte ze wspomnianych 639.000 os6b ma
w Holandii meldunek. Najwieksza grupe wsréd Europejczykéw nie-Holendrow
przebywajacych w kraju wiatrakow, tulipanéw i kanatéw stanowig Polacy, ktérych jest
w Holandii 187 500. Drugg najliczniejsza spotecznos$¢ stanowig Niemcy (126 tysiecy),
trzecig obywatele Belgii (56 tysiecy), a czwartg - Brytyjczycy (47 tysiecy).

Przyjezdni z innych panstw UE czesto maja w Holandii prace, dotyczy to w szczegd6lnosci
obywateli panstw Europy Srodkowej i Wschodniej. O tym, ze Polacy s3 najbardziej
zapracowana nacja w Holandii $wiadczy odsetek Polakéw z praca w Holandii, ktory jest
nawet wyzszy niz odsetek pracujacych Holendrow.

° Annual report on integration 2015, Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS)
10 Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS)
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W 2015 r. obcokrajowcéw z innych panstw UE, Kkorzystajacych z zasitkéw dla
bezrobotnych, zasitku bijstand (rodzaj zapomogi spotecznej dla osob, ktére juz np. nie
maja prawa do zasitku dla bezrobotnych) oraz emerytur panstwowych AOW byto
w sumie 53 tysigce. To o prawie jedna czwartg wiecej niz dwa lata wcze$niej. Z drugiej
strony imigranci z innych panstw UE nadal stanowia jedynie 3 % wszystkich oséb
korzystajacych w Holandii ze §wiadczen WW, bijstand i AOW.

Sytuacja polityczna na swiecie

Turysci holenderscy unikajg krajéw zagrozonych atakami terrorystycznymi - takich jak
Tunezja, Egipt, spada tezliczba wyjazdéw do Turcji. W IIl kwartale 2015 roku liczba lotéw
do Tunezji spadta o 80%. Od niepokojow politycznych, ktére wybuchty w Egipcie w 2013,
wydatki na wyjazdy turystyczne z Holandii do tego kraju zmalaty o ponad potowe.

Przez sytuacje Swiatowa cierpi takze Turcja, ktéra byta chetnie odwiedzana przez
turystow z Holandii. Od roku 2012 do 2015 na spedzenie wakacji w Turcji zdecydowato
sie 0 100.000 mniej os6b i trend ten sie poglebia. Efektem tej sytuacji sg obnizajace sie
ceny pobytow w krajach podwyzszonego ryzyka.

UchodZcy

Do Grecji, ze wzgledu na problem uchodzcéw, pojedzie w 2016 o 15% mniej turystow
z Holandii. Zamiast do Grecji, pojadg do Hiszpanii, Portugalii, Wtoch lub Francji

Prognoza 2016:

» wiecej wyjazdow do Francji (18%), Niemiec (16%) i Hiszpanii (11%), do krajow
dalekich, poza Europa (okolo 8%)

* odradzane beda wyjazdy do Tunezji i Egiptu

* ostrzezenie tez przed Turcja

Zrddto: Centralny Urzad Statystyczny i ANVR organizacja zrzeszajaca biura podrozy

2. Wyjazdy turystyczne

Poniewaz wiekszo$s¢ danych statystycznych dotyczacych turystyki wyjazdowej
Holendréow za rok 2015 bedzie znanych pod koniec biezacego roku, w analizie
postugujemy sie oficjalnymi danymi tutejszego Centralnego Urzedu Statystycznego za rok
2014, z odniesieniami do roku 2015 tam, gdzie dane lub ogélne trendy s3 juz znane
i dostepne.

Wzrost ekonomiczny w latach 2014 i 2015 oraz rosngce zaufanie konsumentow
powoduja bardzo dobry klimat do preznego rozwoju sektora turystycznego w Krolestwie
Niderlandéw!l. W roku 2014 ponad 80% mieszkancow Holandii pojechato na wakacje
(czyli 12,5 miliona oséb). Z tej liczby 70% wyjezdza na wakacje czeSciej niz jeden raz.

1 Dane opracowane na podstawie badari CVO, NBTC-NIPO Research (Centralny Urzad Statystyczny Holandii)
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W sumie zrealizowano 35,1 miliona wyjazdéw wakacyjnych. Z tego 17,9 miliona to
wyjazdy zagraniczne, gtdwnie na dtugie wakacje (14,4 miliona to wyjazdy na ponad 4
noce). Ulubionym kierunkiem dtugich wyjazdéw wakacyjnych sg Niemcy (ktore po raz
pierwszy przescignety w tym zakresie Francje), gdzie spedzato swdj czas wolny ponad
2 miliony Holendréw. Do Francji wybrato sie troche mniej turystéw z Holandii ale takze
jest to liczba przekraczajgca dwa miliony.

Wiekszo$¢ Holendréw wyjezdzata na wakacje zaréwno zimg jak i latem (6,8 miliona
0s6b). Na wakacje latem pojechato 4,6 miliona oséb a tylko zimg jedynie 1,1 miliona
mieszkancoéw Holandii.

Na wyjazdy wakacyjne Holendrzy w 2014 roku wydali 15,4 miliardéw euro (czyli 58 euro
za osobe za noc). Dwa razy wiecej wydawano na wakacje letnie niz na zimowe.

90% wydatkéw wakacyjnych dotyczyto dtugich wakacji, z czego 11,7 miliarda to wydatki
na wyjazdy zagraniczne a 1,8 miliarda na pobyty wypoczynkowe we wtasnym kraju.

W trakcie krétkich wyjazdéw wakacyjnych na terenie Holandii wydano 1,1 miliarda euro
a na krétkie wyjazdy zagraniczne przeznaczono 0,8 miliarda euro.

2.1 Podroze Krajowe

Tradycyjnie od lat najczesciej odwiedzanym regionem przez samych Holendrow jest
prowincja Geldria. W roku 2014 Holendrzy zrealizowali 2,9 miliona turystycznych
wyjazdow rekreacyjnych do tego regionu. W 2014 roku spedzono tam 2,9 miliona
turystycznych wyjazdoéw wakacyjnych. Prowincja Noord-Holland jest bardzo popularna
na krotkie pobyty wakacyjne (1 140 000 wyjazdéw), okoto 1/5 wszystkich spedzonych
tam wakacji generuje Amsterdam.

Kolejne chetnie odwiedzane regiony to Noord Brabant (1110000) i Limburgia
(1030 000).

Najbardziej popularny na wyjazdy na terenie Holandii jest sezon letni. NajczeSciej
wybierane formy zakwaterowania we wilasnym kraju to hotel, domek, bungalow
i camping. Srednia dtugo$¢ trwania wakacji we wtasnym kraju to 6,1 dnia. 90% turystéw
jedzie na wakacje w Holandii wtasnym Srodkiem transportu.

2.2 Wyjazdy zagraniczne

Na dtugie wyjazdy wakacyjne w lecie Holendrzy najchetniej wybieraja Niemcy (2,11 mln),
Francje (2,10 mln), Hiszpanie (1,72 mln) i Austrie (1,09 mln). W zimie na dtugie wakacje
chetniej wybierana jest Hiszpania (720 000), nastepnie Niemcy (610 000) iFrancja
(380 000).

Do Czech na diugie wakacje jedzie 160 000 os6b a na Wegry 110 000 holenderskich
turystéw. Srednia dtugo$¢ zagranicznych dtugich pobytéw wakacyjnych wynosi 12,8
dnia.

Najczesciej wybieranym kierunkiem krétkich wyjazdéw zagranicznych Holendréw sa
kraje sgsiednie: Niemcy (1,27 mln), Belgia (780 000) i Francja (500 000).
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Inne atrakcyjne dla Holendréow destynacje turystyczne na kréotkie wakacje to Wielka
Brytania i Luksemburg.

2.3 Wydatki

Na wyjazdy wakacyjne Holendrzy w 2014 roku wydali 15,4 miliardéw euro (czyli $rednio
58 euro za osobe za noc). Dwa razy wiecej wydawano na wakacje letnie niz na zimowe.
90% wydatkéw wakacyjnych dotyczyto dtugich wakacji, z czego 11,7 miliarda to wydatki
na wyjazdy zagraniczne a 1,8 miliarda na pobyty wypoczynkowe we wtasnym kraju.

W trakcie krétkich wyjazdow wakacyjnych na terenie Holandii wydano 1,1 miliarda euro,
a na krétkie wyjazdy zagraniczne przeznaczono 0,8 miliarda euro.

2.4 Forma noclegu

W czasie wyjazdow zagranicznych (zaréwno dtugich jak i krétkich) Holendrzy najchetniej
nocuja w hotelach (ponad 7 milion6w wakacji w 2014 roku, czyli blisko 40% wszystkich
noclegow). Wida¢ takze tendencje wzrostowa w ilosci dtugich pobytéw wakacyjnych
w hotelach, na niekorzys¢ wakacji na campingu.

Inne popularne formy noclegu podczas wyjazdu za granice to nocleg u znajomych/
rodziny/przyjaciét (330 000 wyjazdéw), wynajem domku (270 000), B&B (150 000),
kamper (120 000) czy wynajety apartament (110 000). Na wakacje pod namiotem
wybrato sie 50 000 oséb.

Przesuniecie wyboru noclegu bardziej w kierunku wygodnego noclegu w hoteluy,
potwierdza zaobserwowang w latach ubiegltych trwatg tendencje zmian preferencji
Holendréw: tutejsze spoteczenstwo szybko sie starzeje i potrzebuje wiekszej wygody
oraz tatwego dostepu do atrakcji turystycznych i rozrywki.

2.5 Srodek transportu

W 2014 roku Holendrzy wyjechali na 9,4 miliona wakacji zagranicznych wtasnym
samochodem. W tym 2,3 miliona to wyjazdy kroétkie a 7,1 miliona dilugie wyjazdy
wakacyjne.

Oznacza to, ze ponad potowa wszystkich wakacji zagranicznych dokonata sie wtasnym
transportem. Jest to znaczna liczba ale trzeba zauwazy¢, Ze stopniowo witasny transport
zastepowany jest przez komunikacje lotnicza. W 2014 roku 6,9 milionéw wakacji odbyto
sie samolotem. Ma to zwigzek z rosnaca liczbg wyjazdéw do krajow dalej potozonych.

3. Przyjazdy do Polski

0d kilku lat obserwujemy wzrost przyjazdéw do Polski z Holandii. Z pewno$cig istotng
role odegrat tu czynnik ekonomiczny: koszt transferu, koszty pobytu witasnego
wrejonach bogatych w nature, zielone i krajobrazowe atrakcje. Polska dostarcza
Holendrom ich upragnionych marzen wakacyjnych, tj. mozliwosci aktywnego
wypoczynku, wakacji wedrownych, zZeglarstwa, kajakéw, agroturystyki, tanich noclegow
-i co wazne - szerokiego dostepu do Internetu, wtasnego konta bankowego, sieci
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supermarketow, dobrej komunikacji. Jednocze$nie znaczaco wzrosta liczba potaczen
lotniczych z Holandii do Polski. Nowe potaczenia uruchomili kolejni przewoznicy.

Warto tu zacytowac¢ opracowanie Glownego Urzedu Statystycznego ,Trendrapport
toerisme 2015”(Trendy w turystyce 2015):

Tak zwane miasta A, jak Londyn czy Paryz, sq w chwili obecnej masowo odwiedzane przez
turystow z krajow rozwijajqgcych sie. Bardziej dosSwiadczeni podrézni szukajqg mniej znanych
destynacji i jadq na city trip do Krakowa, Manczesteru lub Rygi. Oczywiscie duZe znaczenie
ma tu fakt bezposrednich potgczen lotniczych.

Wedtug wstepnych wynikow badan rok 2015 ponownie okazat sie dla zagranicznej
turystyki przyjazdowej do Polski rokiem rekordowym. Wedtug GUS w 2015r. liczba
turystow zagranicznych korzystajacych z bazy noclegowej w Polsce ulegla zwiekszeniu
oprawie 8,4%. Tak wiec uwzgledniajagc dynamike przyrostu liczby turystow
korzystajacych z bazy noclegowej w oparciu o dane GUS, mozemy przyjaé, iz liczba
holenderskich turystow zwiekszyta sie w 2015 r. do 440 tys.
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Przyjazdy Holendrow do Polski w latach 2011-2015. Dane w tys.

4. Polaczenia

W zwigzku ze wzrastajacym zainteresowaniem Holendréw wyjazdami do Polski, a takze
duza liczba przyjezdzajacych do Holandii Polakéw, odnotowano zwiekszenie liczby
bezposrednich potgczen lotniczych z Holandii do polskich miast. Obecnie bezposrednie
potaczenia oferujg PLL LOT, KLM, Ryanair, Adria oraz Wizzair.
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W 2015 r. uruchomione zostaty dodatkowe potaczenia z Holandii do Polski. KLM
uruchomito bezposrednie potaczenie z Amsterdamu do Krakowa, Adria z Amsterdamu do
Lodzi natomiast Wizzair z Eindhoven do Lublina oraz z Maastricht do Poznania.

4.1. Lotnicze

Z lotniska Schiphol w Amsterdamie (AMS)

POLISH AIRLINES

ST ALLIANGE MEVDER T Warszawa, Chopin (7 dni w tygodniu)
Q.+OO
KLM Warszawa, Chopin (7 dni w tygodniu)

Krakéw (7 dni w tygodniu)12
150347 L6dz (4 dni w tygodniu)13

Z lotniska Eindhoven (EIN)

W Katowice (4 dni w tygodniu)

Gdansk (2 dni w tygodniu)
Warszawa, Chopin (2 dni w tygodniu)
Wroclaw (2 dni w tygodniu)

Poznan (2 dni w tygodniu)

Lublin (4 dni w tygodniu)14

URYANAIR Krakéw (3 dni w tygodniu)

Warszawa, Modlin (3 dni w tygodniu)

12 Nowe potaczenie
13 Nowe potaczenie
14 Nowe potaczenie
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Z lotniska w Groningen (GRQ)

m Gdansk (2 dni w tygodniu)

Z lotniska w Maastricht (MST)

m Katowice (2 dni w tygodniu)

Poznan (2 dni w tygodniu)1>

4.2. Kolejowe

AMSTERDAM C.

PRZE2 Kol Hbf.

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

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

5.1 Polskie produkty w ofercie holenderskich touroperatorow

W 2015 roku 77 holenderskich tour-operatoréw i biur podrézy posiadato w swoich
katalogach Polske, oferujac holenderskiemu klientowi 135 réznych podrézy do naszego
kraju.

15 Nowe potaczenie
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Polskie produkty turystyczne - wyjazdy indywidualne w ofertach TO

30

25 A
20 A m Citytrips
B Wynajem domkéw
15 1 = Aktywne
10 - B Na zaméwienie

m Samochodowe

Ilo$¢ ofert

WSsrod touroperatorskiej oferty indywidualnej w dalszym ciggu najpopularniejsze sa
wyjazdy city trips, oferowane przez najwiekszych touroperator6w na rynku
holenderskim (TUI, Kras, Neckermann, Pharos Reizen). WyrazZnie zauwazalny jest trend
wzrostu liczby ofert na city trip do Krakowa.

Bardzo pozytywnym trendem jest wzrost liczby ofert uprawiania turystyki aktywnej,
ktére obejmuja wiekszo$¢ dziedzin aktywnej rekreacji (turystyka wedrowna, jazda
konna, wycieczki rowerowe, sporty ekstremalne off road, birdwatching). Wyrézniajacy
sie touroperatorzy w tym zakresie to Trekexped, Trailfinders, SNP Reiswinkel, Natuurlijk
Reizen, Motor Trails czy Meander Reizen.

Polskie produkty turystyczne - wyjazdy grupowe w ofertach TO

60

m Autokarem

50 B Diugi pobyt w mie$cie

® Camping

40
M Piesze

30 m Szkolne

® Birdwatching
20 -

® Cruise

10 - ® Pielgrzymka

Incentives

- .
1l0$¢ ofert Dla singles

W obrebie wyjazdow grupowych, wyjazdy autokarowe ciesza sie najwiekszym
zainteresowaniem, o czym S$wiadczy ilo$¢ ofert (49 roéznych ofert programowych)
w poréwnaniu z wyjazdami o innym profilu. S3 to najczesciej wyjazdy objazdowe.
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W pordwnaniu z rokiem poprzednim wzrosta ilo$¢ ofert wyjazdéw grupowych typu city
trips z dluzszym pobytem w miescie (2 x wiecej), podwoita sie takze ilo$¢ ofert
wyjazdowych dla szkét.

Polskie produkty turystyczne - wyjazdy do miast w ofertach TO

80
m Krakow

70 4

B Warszawa

m Wroctaw

60 -

B Auschwitz
50 -

M Gdansk
40 -

m Zakopane

30 ~

= Czestochowa

® Poznan
20 -

Torun

- m Malbork

Inne

10 -

Ilos¢ ofert

Wsrdd wyjazddw do miast, wyraznie zauwazalny jest wzrost ofert majacych w programie
Krakéow (71 réznych wyjazdéw). Krakéw odnotowat w 2015 roku ogromny wzrost
zainteresowania, co zaowocowatlo wprowadzeniem 13 nowych ofert z uwzglednieniem
Krakowa.

Warto zauwazy¢, ze w poréwnaniu z rokiem ubieglym wzrosty ilosci ofert do wiekszosci
miast polskich, np. do Warszawy (z 26 wzrost do 39 ofert), do Wroctawia (z 20 do 27
ofert) czy do Gdanska (z 26 do 32 ofert).

W zwigzku z intensywnga promocjg Krakowa prowadzong na rynku holenderskim przez
ZOPOT Amsterdam oraz inne podmioty (UM Krakowa, Matopolska Organizacje
Turystyczng), zauwazamy nie tylko wzrost zapytan o Krakéw wsréd turystéw
indywidualnych, ale potwierdzaja to takze touroperatorzy majacy miasto w swoich
katalogach. Krakéw bardzo dobrze sie sprzedaje, co dostrzega holenderska branza
turystyczna.
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Polskie produkty turystyczne - aktywnie na tonie przyrody w ofertach TO

35

B Mazur;
30 A y

m Wieliczka
25 A

® Bialowieza i Biebrza

20 - B Dunajec

® Karkonosze
15 -

m Tatry
10 -

Slaskie

Zulawy Wislane

Bieszczady

Ilosc ofert

Holenderscy touroperatorzy posiadali w 2015 roku w katalogach 30 rdéznych ofert
pobytowych na Mazurach. Duzym zainteresowaniem cieszg sie wyjazdy do
Biebrzanskiego i Biatowieskiego Parku Narodowego. Zauwazalnie wzrosta ilo$¢ ofert
uprawiania turystyki aktywnej w Karkonoszach i Tatrach oraz nieznacznie
w Bieszczadach.

5.2 Dostepnos$c¢ i kanaly sprzedazy

Polskie produkty turystyczne dostepne sg w katalogach touroperatoréw i biur podrozy,
na ich stronach internetowych oraz promowane sg na imprezach targowych ogélnych
(Vakantiebeurs w Utrechcie) i mniejszych targach specjalistycznych, w zaleznosci od
rodzaju oferty (np. HISWA - targi turystyki wodniackiej czy Fiets & Wandelbeurs - Targi
turystyki rowerowo -wedrownej w RAI Amsterdam).

Touroperatorzy zachecaja klientéw do zapoznania sie z ich ofertg katalogowa poprzez
promocje na portalach internetowych, w social media i wysytke newsletter6w do swoich
statych klientéw. Wieksze organizacje inwestuja w reklamy telewizyjne, zamieszczajg
takze reklamy prasowe. Na przyktad OAD reklamowat swoje city trips (miedzy innymi
Krakow) spotami telewizyjnymi w styczniu 2015.

Na stronie www.polen.travel/nl konsumenci i branza moga zapozna¢ sie z polskimi
produktami turystycznymi poprzez zamieszczong liste TO holenderskich posiadajacych
katalogowa oferte do Polski. Zamieszczamy takze liste polskich TO incoming,
w przypadku, gdyby klient/podmiot szukat oferty wyjazdowej bezposrednio na polskim
rynku.

Wspotpracujemy aktywnie z branzg w zakresie promocji sprzedawanych przez nich
polskich produktéw turystycznych, dostarczajagc materiaty na imprezy targowe
i promocyjne, dni otwarte czy prezentacje, w trakcie ktérych szukajg nowych klientow.
Dobrym przykitadem jest tu np. wspéipraca przy organizowanej wspolnie z lotniskiem
w Groningen (i innymi podmiotami) promocji Gdanska, ktéry niedawno uzyskat
bezposrednie potaczenie z Holandig liniami lotniczymi WizzAir.
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ZOPOT Amsterdam dostarcza klientom poszczegélnych podmiotow branzowych
zainteresowanych wyjazdem do Polski petnej informacji turystycznej na temat regionu,
miasta czy trasy objazdowej po Polsce, ktorg wykupili u touroperatora.

W celu podniesienia kwalifikacji oséb sprzedajacych polskie produkty turystyczne
organizowane sg wyjazdy szkoleniowe dla agentéw biur podrézy sprzedajacych Polske,
jak réwniez podroze majace na celu wprowadzenie polskiej oferty do katalogu.

W czwartym kwartale 2015 roku ZOPOT Amsterdam rozpoczat takze e-learning dla
branzy w j.niderlandzkim na temat organizacji pobytow w Krakowie, potgczony
z konkursem ,Wygraj weekend w Krakowie”.

Najwieksi touroperatorzy wedtug typu podroézy:
* Pobyty na campingach: ANWB
*  Wyjazdy aktywne i pobyty w Parkach Narodowych: SNP Natuurreizen

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

e Citytrips do Krakowa/Warszawy, oferta ogdlna: Kras, Arke, Oad Reizen
* Objazdy grupowe: De Jong Intra

*  Wynajem domkéw wakacyjnych: Novasol albo Interhome

5.3 Poréwnanie wybranych ofert najwiekszych tour operatoréw holenderskich:
Polska/ Wegry/ Czechy/Stowacja/Rumunia/Bulgaria

ANWB KAMPEERREIZEN - podréze witasnym transportem (camper, przyczepa

campingowa)

Dtugos¢ Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu calo$ciowa cena za
od osoby € dzien od
osoby €
Polska 31 dni Poznan, 1695 Podréz Camperem 54,7
K Warszawa, w grupie, pobyt na
Piecki, Litwa, campingach. Wycieczki
Lotwa, Estonia, po miastach
Lotwa, rejs z przewodnikiem, audio
przez Morze przewodnik, dwie
Battyckie, kolacje, 6 lunchdw,
Hamburg zwiedzanie
z grupg. Powrotny rejs
promem z Litwy do
Niemiec
26 dni Warszawa, 990 Samodzielna wycieczka | 38,1
C Piecki, Litwa, camperem, pobyt na
Lotwa, Estonia, campingu. Pomoc
Lotwa, rejs techniczna ANWB. Bez
przez Morze positkow i
Battyckie, przewodnika,
Hamburg zapewnione biuletyny
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informacyjne na temat
odwiedzanych miast i
plan wycieczki,
zwiedzanie
samodzielne bez grupy.
Powrotny rejs promem
z Litwy do Niemiec.

21 dni Dresden, Polska | 915 Podréz Camper w 43,6
PD, Stowacja, grupie, pobyt na
Czechy campingu. Wycieczki

z przewodnikiem,
wycieczki autobusowe
Z grupg, sptyw
Dunajcem, 4 kolacjei 6
lunchéw.

Czechy 21 dni Dresden, Polska | 915 Podréz Camper w 43,6
PD, Stowacja, grupie, pobyt na
Czechy campingu. Wycieczki

z przewodnikiem,
wycieczki autobusowe
Z grupg, sptyw
Dunajcem, 4 kolacjei 6
lunchéw.

Rumuni | 39 dni Austria, Wegry, | 1 665 Podréz Camperem 42,4
a, Rumunia, w grupie, pobyt na
Bulgaria Butgaria, campingu. Wycieczki z
Wegry Serbia, przewodnikiem,
Chorwacja wycieczki autobusowe z

grupa.

Klient moze wybra¢ z dwéch podstawowych ofert: kampeerenreizen
i campingrondereizen. Oznaczenia wprowadzone w tabeli K - kampeerenreizen;
C - campingrondereizen. W obydwu przypadkach podr6z odbywa sie wlasnym
transportem a nocleg jest zapewniony na campingach z elektrycznoscia.

Podstawowa rdznica polega na poziomie samodzielno$ci i indywidualno$ci tras.
W przypadku kamperenreizen uczestnicy podrézuja grupa, zwiedzanie odbywa sie
réwniez w grupach i wycieczka ma $cisle okreslony program, bilety wstepéw sg wliczone
w cene. Uczestnicy majg takze czas wolny i mogg sie odtaczy¢ od grupy. W przypadku
campingrondereizen uczestnicy podrozuja sami, dostaja biuletyny informacyjne na temat
odwiedzanych miejsc i plan wycieczki. Maja rowniez zapewniong catodobowa mozliwo$¢
kontaktu technicznego i organizacyjnego z ANWB. Widac¢ znaczng réznice w cenach, gdyz
druga oferta moze by¢ duzo tansza.

ANWB w swojej ofercie ma trzy trasy, w ktérej uczestnicy podrézuja przez Polske i inne
kraje. Jednak, w poréwnaniu do poprzedniego roku nie ma mozliwo$ci wyboru pomiedzy
opcja kamperenreizen i campingrondereizen. W przypadku Czech nie ma odrebnej oferty,
ktéra by nie uwzgledniata Polski.
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Koszty uczestnictwa w poszczegélnych wyjazdach sa zblizone. Najdrozsza oferta to 31-
dniowa trasa przez Polske, wyzsza cena jednak zwigzana jest z faktem, ze powrot
obejmuje podrdz promem z Litwy do Niemiec przez Battyk.

SNP Natuurreizen - turystyka aktywna, Parki Narodowe (dojazd wt. transp. lub

samolotem)
Dlugos¢ Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu calosciowa cena za
od osoby dzien od
osoby
Polska 9 dni Mazury 0d 480 Noclegi na farmie ze 53,4
$niadaniem + lunch
8 dni Biatowieza i 0d 525 Noclegi w pensjonacie | 65,6
Biebrza ze $niadaniem + lunch
9 dni Mazury 0d 580 Noclegi na farmie + 62,20
petne wyzywienie
8 dni Biatowieza i 0d 1145 Noclegi w pensjonacie | 143,1
Biebrza (bird i hotelu + peine
watching) wyzywienie
Czechy 7 dni Praga 0d 470 Nocleg w pensjonacie | 67,1
i hotelu, petne
wyzywienie.
8 dni Sumava 0d 480 Nocleg w hotelu, 60
UNESCO, petne wyzywienie
Sporty
zZimowe
8 dni kajaki 480 Nocleg w hotelach 60
i pensjonatach ze
$niadaniem
8 dni rowery 525 Nocleg w hotelu do 65,6
wyboru ze
$niadaniem
i dodatkowo obiad
8 dni rowery 550 Nocleg ze $niadaniem, | 68,8
mozliwy obiad za
dodatkowg optata.
8 dni rowery 575 Nocleg ze $niadaniem, | 71,9
mozliwy obiad za
dodatkowg optata.
12 wedrowne 1010 Noclegi w 4 r6znych 90,40
lokacjach, $niadanie,
kolacja, transfery
Wegry 8 dni Bird watching | 1 385 Nocleg ze $niadaniem | 173,1
Bulgaria | 8 dni wedrowny 550 Nocleg w pensjonacie | 68,75
w matej wiosce +
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$niadanie. Mozliwos¢
lunchu i kolacji

8 dni Sporty 645 Nocleg w pensjonacie | 80,63
zZimowe w matej wiosce +

$niadanie i kolacja.
Mozliwos$¢ lunchu.

7 dni Fotografia 835 Nocleg w pensjonacie | 119,3
w matej wiosce +

$niadanie i kolacja.
Mozliwo$¢ lunchu.

12 dni Natura 990 Noclegi w 82,5
pensjonatach

i hotelach, petne
wyzywienie.

10 dni Bird watching | 1 165 Nocleg w 4 r6znych 116,5
miejscach, petne

wyzywienie.

Rumunia | 10 dni Transylwania | 585 Pobyt w domu 58,5
goscinnym,
samodzielne robienie
$niadania i lunchow
z produktéw
dostepnych lokalnie

8 dni Bird watching | 1290 Nocleg w hotelu na 161,3
todzi, pehe

wyzywienie.

Oferta nie zmienita sie znaczaco w poréwnaniu do poprzedniego roku. Oferty do Czech na
stronach SNP w 2014 roku byty liczniejsze ale bardziej zblizone cenowo niz w roku
poprzednim. W przypadku Wegier zrezygnowano z dwoch wycieczek, zostata jedna oferta
Z WyZsza ceng. Zamiast wyjazdéw na Stowacje, zaproponowano oferte wyjazdéw do
Butgarii.

Znaczaco bogatszg i zréznicowana oferte majg Czechy i Butgaria. Nalezy zauwazy¢ brak
sportow zimowych w polskiej ofercie, podczas gdy oferowane sg wyjazdy zimowe do tych
dwoch krajow. Oferta Butgarii jest najbardziej zréznicowana w tym poréwnaniu, jednak
takze drozsza od konkurencji. Polska wypada najkorzystniej pod wzgledem cenowym,
jednak mniej korzystnie pod wzgledem réznorodnosci ofert.

Nowoscig sg wyjazdy do Rumunii (Transylwania).
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City trip

D-Reizen
Dlugos¢ | Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu calos- cena za
ciowa dzien od
od osoby
osoby
Polska - 2-6dni | Warszawa Przelot, Nocleg ze 0d 30 do 65
Warszawa $niadaniem w *** hotelu,
Polska - 2-6dni | Krakow Nocleg ze $niadaniem 0d 65 do 95
Krakow w *** hotelu
Czechy - 2-6dni | Praga Nocleg ze $niadaniem 0d 47 do 63
Praga w ¥ Jub **** hotelu
Wegry - 2-6dni | Budapeszt Nocleg ze $niadaniem 0d 40 do 65
Budapeszt w *** hotelu

Wycene oparto na podroézy potaczen lotniczych na 6 dniowy pobyt.

W ofercie D-Reizen city trip do Krakowa jest drozsze od city trip do Pragi (ma to zwiagzek
z rosngcg popularno$cig miasta na rynku holenderskim i cenami potgczen lotniczych).
Duzo bogatsza stata sie oferta wyjazdéw do Warszawy (wiecej mozliwo$ci hotelowych).
Generalnie ceny sag zblizone i nie powinny powodowa¢ zmiany preferencji kierunku
wyjazdowego ze wzgledu na cene.

Oad Reizen
Dlugos¢ Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu calosSciowa cena za
od osoby dzien od
osoby
Polska 8 dni Krakow i 599 Podréz autobusem, 74,87
Zakopane Nocleg, $niadanie i
obiad. Zorganizowany
plan zwiedzania
13 dni Wycieczka 1149 Podréz autobusem, 88,4
objazdowa. Nocleg, $niadanie i
Polska i kraje obiad. Zorganizowany
battyckie plan zwiedzania
Poznan, Torun,
Gizycko, Litwa,
Estonia, Lotwa
12 dni Wycieczka 799 Podréz autobusem, 66,59
objazdowa. Nocleg, Sniadanie i
Polska i kraje obiad. Zorganizowany
battyckie plan zwiedzania
Malbork,
Gdansk,
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Mazury,

Warszawa,
Krakéw,
Wroctaw
Czechy 5 dni Praga 159 Podréz autobusem 31,8
**** hotel, Sniadanie.
Zorganizowany plan
zwiedzania
8 dni Vrchlabi + 439 Podréz autobusem, 54,9
Jelenia Géra Nocleg, Sniadanie i
obiad. Zorganizowany
plan zwiedzania
10 dni Morawy 599 Podréz autobusem, 60
Nocleg, Sniadanie i
obiad. Zorganizowany
plan zwiedzania
8 dni Péinocno 439 Podro6z autobusem, 54,9
Wschodnie Nocleg, Sniadanie i
Czechy obiad. Zorganizowany
plan zwiedzania
5 dni Praga 239 Podro6z autobusem *** | 47,8
hotel, Sniadanie.
Zorganizowany plan
zwiedzania
6 dni Praga 349 Podro6z autobusem *** | 58,2
hotel, Sniadanie.
Zorganizowany plan
zwiedzania
4 dni Praga 99 Podro6z autobusem *** | 25
hotel, $niadanie.
Zorganizowany plan
zwiedzania
8 dni Sporty zimowe | Nie ma ceny | Podréz autobusem,
pobyt w hotelu ***,
$niadanie plus kolacja,
zorganizowany plan
wycieczki
Wegry 10 dni Balaton i 499 Podréz autobusem, 49,9
Budapeszt pobyt w hotelu ***,
bufet: $niadanie i
obiad, zorganizowany
plan wycieczki
Rumunia | 12 dni Objazdowa 699 Podréz autobusem, 58,3
wycieczka, Nocleg, Sniadanie i
Budapeszt, obiad. Zorganizowany
Bukareszt, plan zwiedzania
Transylwania
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bufet $niadaniowy i
obiadowy
zorganizowany plan
wycieczki

Stowenia | 10 dni Stowenia i 659 Podréz autobusem, 65,9
Chorwacja pobyt w hotelu ***,
bufet $niadaniowy,
zorganizowany plan
wycieczki
Stowenia | 10 dni Objazdowa 559 Podréz autobusem, 55,9
Wycieczka pobyt w hotelu ***,

Czeska oferta katalogowa jest najbogatsza i najbardziej zréznicowana. Wyjazdy z Oad
reizen maja okreslony program. W swojej ofercie katalogowej OAD proponuje nie tylko
city trips ale takze wycieczki objazdowe po kraju. W ofercie polskiej dodano wycieczke
objazdowa po Polsce i krajach battyckich. Cenowo Polska wypada drozej niz Czechy, ale
raczej ze wzgledu na dtugos$¢ trasy. W ofercie polskiej nie ma typowego city trips, jak
w przypadku Czech. 7Z oferty znikneta Stowacja, ale pojawita sie oferta do Rumuni,
Stowenii i Chorwacji. W ofercie Oad Reizen, nie ma innych krajow Europy Wschodnie;j.

TUI
Dlugo$ | Trasa Cena W cenie Srednia
¢ calosciowa cena za
pobytu od osoby dzien od
pary

Polska 4 dni Krakow Przelot plus nocleg 0d 48,25 do
i Sniadanie w 89,5
niektorych ofertach.

4 dni Krakéw Nocleg i $niadanie 0d 12,5 do
w niektorych 36,25
ofertach.

Czechy 4 dni Praga Przelot i nocleg, 36,25 do
$niadanie w 129,5
niektorych ofertach.

4 dni Praga Wilasny transport, 10,25 do
nocleg 75,25
i Sniadanie w
niektorych ofertach.

Wegry 4 dni Budapeszt Przelotinocleg, 0d 41,5 do
$niadanie w 108,75
niektorych ofertach.

4 dni Budapeszt Wiasny transport, 0d 10,25 do
nocleg 75,25
i Sniadanie w
niektorych ofertach.
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W ofercie TUI dostepne s city trips do Krakowa, Pragi i Budapesztu. Podrézni maja
mozliwo$¢ wykupienia 4-dniowej wycieczki z przelotem albo wlasnym transportem.
Ceny sa bardzo zrdznicowane, ale mozna zauwazy¢, ze oferta Krakowa jest drozsza od
ofert Pragi i Budapesztu. Najbardziej popularne sg Czechy i Wegry.

KRAS (wycieczki objazdowe autokarem)

Dlugos¢ Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu calo$ciowa od cena za
osoby dzien od
osoby
Polska 12 dni Mazury, 749 Podréz autobusem, | 62,5
Malbork, pobyt w hotelu ***,
Gdansk, $niadanie plus
Warszawa, obiad
Wieliczka, zorganizowany
Krakéw, plan wycieczki
Aushwitz
12 dni Polska i 1079 Podréz autobusem, | 89,9
kraje pobyt w hotelu,
Battyckie, przepltyw promem,
St. $niadanie plus trzy
Petersburg, obiady
Finlandia, zorganizowany
Helsinki plan wycieczki
8 dni Krakow i 499 Podréz autobusem, | 62,4
Zakopane, pobyt w hotelu,
Wieliczka, przepltyw promem,
Auschwitz $niadanie plus trzy
obiady
zorganizowany
plan wycieczki
Czechy/ | 12 dni Niemcy, 679 Podréz autobusem, | 56,9
Wegry Czechy, pobyt w hotelu,
Stowacja, przepltyw promem,
Wegry, $niadanie plus trzy
Austria obiady
zorganizowany
plan wycieczki
Stowacja | 12 dni Stowacja, 749 Podréz autobusem, | 62,5
Tatry, pobyt w hotelu,
Wroctaw, przepltyw promem,
Zakopane $niadanie plus trzy
obiady,
zorganizowany
plan wycieczki

Polska w katalogu KRAS ma zdecydowanie najciekawsza i najbogatsza oferte. Dwie
z wycieczek dotycza wylgcznie zwiedzania Polski, co nie ma miejsca w przypadku

pozostatych krajéow Europy Centralnej. Ceny wycieczek sg bardzo zbliZone.
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6. Analiza zapytan o Polske

ZOPOT w Amsterdamie corocznie wysyta wraz z pakietami materiatow promocyjnych
ankiete badajgca opinie o Polsce oraz oceniajacg $wiadczone w Polsce ustugi. Ankieta
zawiera pytania opracowane przez Polska Organizacje Turystyczng, wyniki podane sa
procentowo.

W roku 2015 ZOPOT otrzymat 35 wypetnionych ankiet. Tradycyjnie juz, jak co roku,
zauwazamy spadek liczby oséb odsytajacych ankiety droga pocztowa. Wydaje sie, iz
w obliczu wysokiego poziomu cyfryzacji spoteczenstwa holenderskiego, taka forma
kontaktu z osrodkiem, generujaca dodatkowe koszty (znaczek) i fatyge w postaci spaceru
do skrzynki pocztowej, przestata petni¢ swojg role.

Niewielka ilo$¢ uzyskanych ta drogg informacji rodzi watpliwo$¢ czy podane przez
ankietowanych dane sg reprezentatywne dla catej grupy Holendrow odwiedzajacych
Polske.

ZOPOT Amsterdam ze wzgledu na niewielka liczbe odsytanych ankiet zaméwit badania
w profesjonalnej firmie marketingowej Hammerfest.

6.1 Analiza zapytan o Polske droga pocztowa

Znajomo$¢ Polski

H Byt w Polsce B Jedzie pierwszy raz

2015 2014

W roku 2015 wzrosta ilo$¢ oséb odwiedzajacych Polske po raz kolejny (wzrost o 4%).
Ogromna wiekszo$¢ badanych (blisko 92%) planowata podré6z do Polski, lub odwiedzita
nasz kraj w roku 2015. Okoto 50% deklaruje dobra znajomos$¢ naszego kraju, podczas gdy
40 % uwaza, Ze stabo zna Polske.
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Opinia Holendréw na temat potocznych sadéw o naszym kraju

m zdecydowanie nie
Hnie
M nie wiem

H tak

m zdecydowanie tak

W roku 2015 w dalszym ciggu zauwazamy pozytywny trend w postrzeganiu naszego
kraju - wzrasta liczba os6b, ktére bardzo pozytywnie albo pozytywnie oceniaja bogactwo
kulturowe, wygode bezposrednich potgczen lotniczych i dojazdu samochodem, zalety
polskiej kuchni i relacje jako$¢ - cena. Potowa badanych uznata Polske za kraj trendy
(niewatpliwie na obraz cato$ci wptynagt w 2015 roku promocyjny sukces Krakowa). [lo$¢
0s6b uznajgcych Polske za kraj nudny zmniejsza sie co roku, w 2015 roku utrzymuje sie
znacznie ponizej 10%.

Okoto 70% badanych uwaza, ze Polska posiada bardzo dobra lub dobrag zalezno$¢
jako$¢/cena. Zwraca uwage fakt, Zze procentowo duza grupa badanych nie wie jak oceni¢
pewne zjawiska: np. ankietowani nie sg w stanie oceni¢ polskiej oferty kulturalnej ani
zdecydowanie powiedzie¢ czy Polska jest krajem nowoczesnym.

Planowana dtugo$¢ i typ pobytu w Polsce

M 1 dzien
mweekend
o tydzien

B ponad tydzien

Podobnie jak w roku ubiegtym ponad 34 badanych zadeklarowato dtugi pobyt wakacyjny
w Polsce, trwajacy ponad tydzien. Ponad 90% respondentéw przyjechato do Polski

141



w celach turystycznych, pozostali odwiedzali rodzine i znajomych, niewielki procent
przyjechatl do Polski specjalnie w celu wziecia udziatu w wydarzeniach kulturalnych lub
sportowych.

Odwiedzone miejsca

H Miasta

® Parki narodowe

0%

= Morze

Hjeziora

= Wies

u Gory

Podréz zorganizowana

2%

podrdéz objazdowa wlasnym
camperem

Inne

W dalszym ciggu turysci holenderscy przyjezdzajacy do Polski jako gtéwne atrakcje
sktaniajace ich do przyjazdu przyjazdu deklaruja: bogactwo dziedzictwa kulturowego
(21%)i nieskazong przyrode (23%). Duza popularnoscia ciesza sie wyjazdy objazdowe
wtasnym camperem (14%) i pobyty na wsi (16%).

W roku 2015 miastami, ktore okazaty sie szczegdlnie atrakcyjne dla naszych
respondentéw byty Krakow (61%), Gdansk (52%) i Warszawa (58%). Lacznie wizyty
w polskich miastach przyciagnety 21% badanych.

Noclegi

W roku 2015 holenderscy turysci najczesciej korzystali z mozliwos$ci noclegowych
oferowanych przez campingi (39%), niemal tyle samo co w hotelach (37%), okoto 13%
wybrato noclegi w domkach. W zakresie wyboru noclegéw zauwazalny jest w dalszym
ciggu powolny wzrost liczby os6b wybierajacych noclegi troche drozsze ale oferujace
wiekszy komfort i dostepnos$¢ do atrakcji turystycznych. Czesty wybér campingow
w przypadku Holendréw jest zjawiskiem tradycyjnym i przewidywalnym.
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m Hotel M pensjonat

= Camping B U rodziny

® Domek

Holendrzy odwiedzali nasz kraj gtéwnie wiosng i latem, pozostajac na dtuzsze wakacje
pobytowe lub objazdowe (75% planuje pobyt dtuzszy niz tydzien). Wiekszo$¢ turystow
przyjechata do Polski wtasnym transportem, podobnie jak w latach ubiegltych. Wzrosta
liczba os6b korzystajacych z ustug tanich linii lotniczych (RyanAir i Wizzair z lotniska
Eindhoven oraz Wizzair z Groningen i Maastricht).

Transport

0% 3%

m samolot

M tanie linie lotnicze
H pociag

® autokar

¥ auto

m camper

143



W 2015 roku ponad potowa Holendrow samodzielnie organizowata sobie pobyt
w Polsce przez internet (65%), z ustug biur podrézy skorzystato 20 % ankietowanych.

B Biuro podrézy

® samodzielnie przez internet

¥ na miejscu

Opinia przed i po wyjezdzie

Przed

H b. dobra

m dobra

® srednia

Po

H b. dobra

m dobra

Okoto jedna trzecia turystow zmienita opinie o Polsce po pobycie w naszym kraju ze

Sredniej na dobrg lub bardzo dobra.

Zrédio informacji o ZOPOT Amsterdam

® [nternet

H Targi
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W roku 2015 najwiecej os6b dowiedziato sie o istnieniu naszego Osrodka przez Internet
(53%). Blisko % ankietowanych odnalazta nas na targach turystycznych Vakantiebeurs
w Utrechcie.

Odwiedziny u naszej konkurencji

m Czechy
H Slowacja

" Wegry

Najwieksza grupa turystow deklaruje odwiedzenie w przesztosci Czech. Wegry
odwiedzito 24% badanych a Stowacje 11%. Na Litwie, Lotwie i Estonii bylo 19%
ankietowanych (zauwazamy szybki wzrost ilo$ci wyjazdéw do krajow battyckich).

Rozktad zapytan wedtug regionédw

4% 1% 1% ® Noord Holland
B Drenthe

¥ Friesland

u Zeeland

® Noord Brabant
® Limburg

® Gelderland

m Utrecht

® Zuid Holland

B Groningen

® Flevoland

Overijssel

W ubiegtym roku najwiecej zapytan o informacje turystyczng pochodzito z regiondw:
Noord Holland i Zuid Holland, na trzecim miejscu pozostaje prowincja Noord Brabant.
Najwieksze zainteresowanie Polska jak co roku przejawiaja mieszkancy tzw. Randstad

czyli miast Amsterdam, Rotterdam, Utrecht oraz Holandia potudniowa, w ktérej czesto
przebywaja polscy pracownicy sezonowi.
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Przekro6j wiekowy respondentow

W dalszym ciggu najwieksza grupa wiekowa zainteresowang wyjazdem do Polski s3
osoby powyzej 50 roku zycia (87%). Zwracamy uwage na fakt, ze dane ankietowe nie
obrazuja w petni przekroju wiekowego oséb wyjezdzajacych do Polski, a jedynie oséb
korzystajacych z tradycyjnych Zrédet informacji i preferujacych pisemng forme kontaktu.
W sposéb naturalny ten fakt mocno zawyza Srednig wieku.

Informacja turystyczna

Zapytania telefoniczne, mailowe, wysytka pakietow:
Zapytania telefoniczne - 1231

Zapytania e-mailem - 510

Wysytka pakietéw - 633

6.2. Polska jako destynacja turystyczna - badanie Hammerfest

Wiosng 2015 r. wspoélnie z firmg Hammerfest przeprowadzone zostato badanie wsrod
Holendréow na temat percepcji Polski jako destynacji turystycznej. Badanie zostato
przeprowadzone ws$réd uczestnikow targéw Vakantiebeurs w Utrechcie (styczen
2015 r.), online wykorzystujac kanaty social media ZOPOT Amsterdam, zreazliowano
takze zogniskowany wywiad grupowy - grupa fokusowa (styczen-marzec 2015 r.).
Ankiety zostaly wypelnione przez 348 osd6b. Sposréd nich wybrano 5 oséb do
pogtebionych wywiadéw. Sredni wiek ankietowanych: 43 lata. 52% respondentéw
wypetnito ankiete via social media (180), 48% podczas Vakantiebeurs (168).

Wiek respondentow

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

55% badanych odwiedzito wcze$niej Polske. 61% pozostatych respondentéw (45%) ma
w niedalekiej przysztosci plan odwiedzin naszego kraju.
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SKOJARZENIA Z POLSKA

Pogtebione wywiady z respondentami trwaty od 45 do 60 minut. Sposrod 5 badanych
cztery osoby nie byty w Polsce. Interesujagcym faktem byto wysokie zainteresowanie
odwiedzeniem Polski. Gléwnym powodem byta che¢ odwiedzin miast oraz poznanie
bogactwa kulturowego kraju. Wszyscy zadeklarowali che¢ odwiedzin Auschwitz. Polska
ciggle kojarzy sie z krajem potozonym daleko od Holandii. Wszyscy uczestnicy badania
wyrazili che¢ przylotu do Polski, a nie przyjazdu. Wizerunek naszego kraju, wbrew

obiegowym opiniom, jest pozytywny.
Skojarzenia z Polskq:

* Polska jest tania destynacja turystyczng 3.88
* Polska jest droga destynacjg turystyczna 1.78
* Polska ma bogate dziedzictwo kulturowe i historie 4.11
* Polska ma bogata nature 3.98
* Polska oferuje wiele atrakcji na §wiezym powietrzu 3.5
* Polska jest nowoczesnym krajem 3

* Polska jest idealng destynacja city trips 3.94
* Polska jestidealng ,beach vacation” 2.27

Uczestnicy badania zostali rowniez poproszenie o poréwnanie Polski z innymi krajami.
Najczesciej poréwnywanym krajem byty Czechy. Wskazywano na podobienstwo
jezykowe, dostepnos$¢ cenowga oraz bogactwo kulturowe. Respondenci zostali zapytani
jakie majg skojarzenia z Polska. Z badan wytania sie obraz Polski jako kraju, ktéry kojarzy
sie gléwnie z naturg, przyroda, miastami, zabytkami oraz kulturg. Najczesciej
wymienianymi miastami byty: Krakow, Warszawa oraz Gdansk.

Konkluzja raportu jest pozytywna. Polska ma potencjat stania sie popularng destynacjg
turystyczng w Holandii.
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7. Analiza wybranych dziatan
7.1. Konferencja na todzi ,Krakéw, Come and Find your Story”

W niedzielne popotudnie 13 grudnia br. ZOPOT w Amsterdamie zorganizowat
konferencje ,Krakéw, Come and Find Your Story” potaczong z wreczeniem dorocznej
nagrody ,Vriend van Polen” (Przyjaciel Polski). Przeszto trzydziestu dziennikarzy,
blogeréw, tour operatoréw oraz dyplomatéw wzieto udziat w niecodziennej konferencji
zorganizowanej na todzi w Amsterdamie.

Podobng forme promocji przyjety holenderskie linie lotnicze KLM, ktére w maju
promowaty nowe potaczenie lotnicze z Amsterdamu do Krakowa. Wéwczas zaproszono
kilkudziesieciu gosci do barki zacumowanej niedaleko krakowskiego hotelu Sheraton.
ZOPOT Amsterdam poszedt o krok dalej, organizujac konferencje na statku ptywajacym
po amsterdamskich kanatach. Dwa lata temu ZOPOT zorganizowal konferencje na
prestizowym Nyenrode University, w zesztym roku w Muzeum Eye.

Pomyst okazat sie trafiony, bowiem frekwencja dopisata w 100%. Konferencje rozpoczeta
Dominika Szulc, dyrektor ZOPOT w Brukseli i Amsterdamie. Powitata gosci,
i poinformowata o trwajgcej na rynku niderlandzkim od paZdziernika kampanii
promocyjnej Krakowa, ktéra obejmowata emisje spotow w kinach, billboardy a takze
dziatania w internecie. GoSciem specjalnym wydarzenia byla Magdalena Osuch
z krakowskiego Urzedu Miasta, ktéra opowiedziala o atrakcjach Krakowa a takze
podziekowata dziennikarzom za dotychczasowa wspdtprace. W tym samym czasie
Magdalena Stoch z amsterdamskiego ZOPOT rozdawata uczestnikom krakowskie korale,
ktére cieszyly sie niezwyklym powodzeniem. Nastepnie honorowy Konsul
Rzeczypospolitej Polskiej w Utrechcie Otto van Veen podzielit sie z uczestnikami swoja
fascynacjg Krakowem. Rozpoczat niecodziennie od hejnatu zagranego przez znakomitego
saksofoniste Cezariusza Gadzine.

Waznym punktem programu byto réwniez wreczenie dorocznej nagrody ,Vriend van
Polen” - Przyjaciel Polski. Otrzymata jg redaktor najwiekszego dziennika w Holandii Iris
Hermans.
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7.2 Kampania promocyjna Krakowa - Rynkowy Projekt Partnerski realizowany
z Urzedem Miasta Krakowa

Przeszto 4 miliony Holendrow miato kontakt z kampanig promocyjng realizowang
w ostatnim kwartale 2015 roku w Holandii przez Zagraniczny Osrodek Polskiej
Organizacji Turystycznej w Amsterdamie (ZOPOT) oraz Urzad Miasta Krakowa (UMK).

Kampania realizowana byta na kilku ptaszczyznach, emitowane byty spoty promocyjne
w najwiekszej sieci kin w Holandii (Pathe), towarzyszyta im kampania billboardowa
w gtdwnych miastach a takze promocja w internecie. Zalozeniem kampanii byto dotarcie
do przeszto 3 milion6w Holendréw jednak dzieki dodatkowym, nieodptatnym mega
billboardom doatarta do przeszto 4 min!

Przewodnim hastem kampanii byto ,Krakéw. Come and Find Your Story". Realizujgca
kampanie billboardowg firma Clear Channel oszacowata dotarcie do 2 min odbiorcow,
spoty Krakowa wys$wietlane przed kazdym filmem w kilkunastu najwiekszych miastach
m.in. Amsterdamie, Rotterdamie, Utrechcie, Hadze i Eindhoven ogladneto przeszto pét
miliona Holendréw. Natomiast dzieki kampaniom w internecie udato sie dotrzec
dodatkowo do przeszio 1.5 miliona internautéw. Kampania online byta prowadzona
w oparciu o kanaty mediéw spotecznosciowych takich jak Facebook, Twitter oraz
Instagram, a takze na platformach blogerskich oraz holenderskim odpowiedniku
popularnego serwisu BuzzFeed - upcoming.nl.

Krakéw konsekwentnie promuje sie na rynku holenderskim i to nie tylko poprzez udziat
w targach turystycznych, ale takze liczne prezentacje, konferencje a takze wizyty prasowe
i tour operatorskie. I te dziatania przynosza wymierne rezultaty. Wg badan Matopolskiej
Organizacji Turystycznej w ubieglym roku liczba holenderskich turystow, ktérzy
odwiedzili Krakéw podwoita sie. MOT szacuje, ze 77 tys. Holendrow odwiedzito stolice
Matopolski. KLM otworzyt bezposrednie potgczenie lotnicze z Amsterdamu a stolica
Matopolski jest coraz chetniej uwzgledniana przez holenderskich touroperatoréw w ich
ofertach.

W 2014 i 2015 Krakéw zostatl uznany przez prestizowy portal Zoover jako najlepsza
destynacja turystyczna w Europie.
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7.3 Rynkowy Projekt Partnerski - turystyka wodna zrealizowany wspdlnie
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Holendrzy, ze wzgledu na uwarunkowania geograficzne, nalezg do narodéw w sposéb
naturalny interesujacych sie turystyka wodna. Duza grupa posiada wtasne jachty i todzie,
bardzo wiele oséb zrzeszonych jest w kajakarskich czy Zeglarskich stowarzyszeniach
sportowych. O popularnosci uprawiania sportéw wodnych swiadczy wcigz rosngca ilo$¢
marin i klubéw oraz naktady finansowe kierowane na usprawnienie i przygotowanie dla
turystow istniejacych szlakéw wodnych (w samej Holandii Pétnocnej przeznaczono na te
dziatania w 2013 roku okoto miliarda euro).

W 2015 roku wsrod projektow promocyjnych znalazt sie projekt, ktérego celem byta
promocja polskich szlakéw wodnych ws$réd wysoko wyselekcjonowanej grupy
odbiorcéw - Holendréw zainteresowanych turystyka wodna. Pakiet zostat skierowany
przede wszystkim do regionalnych i lokalnych organizacji turystyczych. Pozytywnie na
propozycje wspotpracy odpowiedziata Wielkopolska Organizacja Turystyczna, ktora za
pomoca tego narzedzia rozpropagowatla Wielkg Petle Wielkopolska na rynku
holenderskim.

Projekt obejmowat szeroki zestaw Swiadczen skierowanych do internautéw. Byty to
reklamy i artykuty promocyjne publikowane na specjalistycznych portalach wodniackich.
Ich uzupelnieniem byt szereg publikacji na portalu ZOPOT i na jego mediach
spotecznosciowych. Drugim czlonek projektu byt udziat WOT w targach wodniackich
i prezentacja tam zorganizowana.

Ponizej wymienione zostaly elementy projektu wraz z ich efektem promocyjnym.
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Mikrostrona na portalu wodniackim Watersport zwiagzku ANVB.

Portal ANVB jest najwiekszym turystycznym portalem informacyjnym na rynku
holenderskim. Posiada kilka blokéw tematycznych, w tym portal wodniacki Watersport,
predestynowany dla mitosnikdw wszelkich sportow motorowych. W ramach
wykupionego po wynegocjowanej cenie pakietu, na portalu swtorzona zostala
mikrostrona obejmujaca swoja tematyka wytacznie oferte Wielkopolski. Mikrostrona
zawierata artykut autrostwa WOT, odpowiednie linki i spot promocyjny regionu. Calo$¢
promowana byta specjalnie na tg okazje zaprojektowanym banerem.

Zasieg publikacji wynidst 30 400 uzytkownikéw a baner miat 80 000 odston.
Newsletter ANVB Watersport - banery i teksty reklamowe

Wydawnictwo ANVB posiada takze wysokozasiegowe newsletery tematyczne. Pakiet
Swiadczen obejmowal dwukrotng publikacje tekstu w newsletterze o tematyce
wodniackiej. W jednym wydaniu pojawit sie artykut promujacy oferte WOT, w drugim
baner prowadzacy do mikrostrony.

Zasieg newsletera wynosi 12000 $cisle wyselekcjonowanych odbiorcéw,
zainteresowanych ofertg sportow wodnych.

Komunikat prasowy wystany do bazy adresowej ZOPOT dziennikarzy
holenderskich

ZOPOT posiada szeroka baze adresowa dziennikarzy turystycznych. Zostata ona
wykorzystana do dziatan projektowych: 250 dziennikarzy otrzymato kominikat prasowy
prezentujgcy Wielka Petle Wielkopolska.

Komunikat ZOPOT przedrukowany zostat przez popularny portal informacyjno -
turystyczny Verkeersbureaus.info co zaliczy¢ nalezydo dodatkowych efektéw
przeprowadzonej kampanii.

Publikacje na portalu ZOPOT - www.polen.travel inewsletter dedykowany
ZOPOT poswiecony Wielkiej Petli WielkopolskKie;j.

W  okresie funkcjonowania mikrostrony ANVB oSrodek opracowat newsletter
prezentujacy nie tylko Wielka Petle Wielkopolska ale takze wszystkie rodzaje sportéw
wodnych, ktére uprawia¢ mozna w regionie - kajaki, todzie ptaskodenne, Zeglarstwo.
Zostat on wystany do bazy 9000 adresow. Tematy newslettera prowadzity do tekstow
o Wielkopolsce opracowanych specjalnie na potrzeby projektu, znajdujgce sie na portalu
ZOPOT.

Prezentacja nt. Wielkiej Petli Wielkopolskiej na targach wodniackich HISWA.

Raz do roku, w Amsterdamie organizowane sg targi specjalistyczne, prezentujgce
wszelkie formy aktywno$ci na wodzie. Odwiedzane sg przez 20 tysiecy odbiorcéw.
W ramach udziato WOT w targach, ZOPOT odpowiedzialny byt za przygotowanie
i promocje prezentacji Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej. Opowiesci o walorach
regionu wystuchaty 23 osoby. Prezentacja promowana byta specjalnie zaprojektowanymi
plakatami i reklamami na ekranach w halach targowych.
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Kom naar de presentatie van de GROTE LUS
van WIELKOPOLSKA en win een weekendje watersporten
op de GROTE LUS met directe viucht!!

VRIIDAG 13 maart om 15.00 uur ]
ZAAL D407 (ELICIUM) P AMSTERDAM
BOAT SHOW

11 T/M 15 MAAR!

12015

Meer info: stand 07.445

Publikacje ZOPOT na Fanpage portalu spotecznosciowego Facebook

W czasie objetym dziataniami projektu ZOPOT opublikowat szereg postow promujacych
Wielkopolske i jej turystyke aktywng na swoich profilach na portalach
spotecznos$ciowych. Cze$c z postéw zamieszczonych na Twitterze i Facebooku byta
platna. W sumie internauci zobaczyli 5 postow na Facebooku, 10 postéw na Twitterze
oraz serie zdjec na LinkedIn i Instagram.

Pools Verkeersbureau created an event
MOE March 10 @

%‘ . a : - .nn.“-
z o i~ -
Lot
.\"45'-@‘4'.-"".

DE GROTE LUS
van WIELKOPOLSKA

Met de stroom von hel avonbuur

00000,

www.wielka-petla-wielkopolski.pl

De Grote Lus van Wielkopolska
Friday, March 13 at 3:00pm

Hiswa Boat Show in

9 people went

2,347 people reached & View Results
Unlike - Comment - Share

¥ Pools Verkeersbureau, Marcin Tolopka, Zdolna Polonia, poPolskusias st tia
this. Attach a Photo

Zasieg catkowity postéw wyniost na Fanpage na Facebooku - 15 435. Liczba wysSwietlen
w innych kanatach komunikacji: Twitter - 2 685, Linked In - 70, holenderski portal Flickr
- 86, Instagram - 139, Pinterest - 350.
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8. Analiza zachowan konkurencji

8.1 Dzialalnos¢ Czeskiej Organizacji Turystycznej w Holandii

Analizujac liczbe wyjazdow Holendrow na wakacje do Czech w ostatnich latach, warto
zauwazy¢ systematyczny spadek. Od 2002 r. Czechy odwiedzito 290 000 Holendroéw,
nastepowat stopniowy i systematyczny spadek liczby wyjazdéw. W roku 2014 do Czech
wybrato sie z Holandii juz tylko 160 000 turystow.

Czechy jako nowy kraj Unii Europejskiej cieszyty sie z poczatku duzym zainteresowaniem,
powstato wiele bezposrednich potaczen lotniczych, tatwo jest tam takze dojechac
pociggiem i wiasnym transportem. Ogromng popularno$cia cieszyta sie Praga, bedaca 10
lat temu wciaz jeszcze nowo odkrytg destynacja wakacyjng. Czechy odczytywane byty
jako turystyczny reprezentant krajow Europy Centralnejl¢, bezpieczna i tania destynacja.

Duze zainteresowanie Europy Zachodniej przyczynito sie do wygenerowania przez czeski
rynek turystyczny szerokiej oferty wakacyjnej, zaro6wno na sezon letni, jak i zimowy.

Dla przyktadu w tej chwili Czechy oferuja szeroki wachlarz pobytéw zimowych dla rodzin
w Karkonoszach w formie gotowych pakietéw, z reguty z wtasnym dojazdem i bardzo
atrakcyjna ceng. W dalszym ciggu Praga jest najcze$ciej rezerwowanym city trip do Czech,
istnieje takze bogata oferta uprawiania wszelkiego rodzaju turystyki aktywnej. Oferta
wyjazdowa do Czech znajduje sie w katalogach wszystkich duzych touroperatorow
holenderskich (szczegdétowe poréwnanie ofert czeskich, wegierskich i polskich w punkcie
5 sprawozdania).

Zalety czeskiej oferty w katalogach holenderskich touroperatoréw: blisko$¢ dojazdu,
atrakcyjna cena, bezposrednie potaczenia lotnicze, mozliwo$¢ wykupienia cato$ciowych
pakietéow, (réwniez na pobyty zimowe), duza ilos¢ pozytywnych opinii poprzednich
klientéw

Na niekorzys$¢ czeskiej oferty wptywa fakt, ze szczegélnie w przypadku Pragi bedacej
przed laty miastem bardzo trendy, wielu turystow juz ja zwiedzato i interesujg sie teraz
innymi krajami Europy Wschodniej. Praga ma takze opinie miasta zadeptanego przez
cudzoziemcéw, miasta przyjmujacego turyste masowego, przed Kktérym bardziej
wyrafinowani Holendrzy staraja sie uciekac.

Rzad czeski 10 lat temu intensywnie promowal Czechy, przeznaczajagc na kampanie
promocyjne oraz reklamy i finansowanie wyjazdéw prasowych i studyjnych spore $rodki
budzetowe oraz fundusze unijne. np. w 2014 roku na promocje turystyki na wszystkich
rynkach zagranicznych NTO Czech przeznaczyta tacznie kwote 25 milionéw euro
(analogicznie dla poréwnania Polska 21 miliondw euro, wliczajagc w te kwote takze
przyznane $rodki unijne).

Na rynku holenderskim w latach 2005-2010 pojawialy sie regularnie kampanie outdoor
(gtéwnie city trips do Pragi), Czechy byty tez bardzo aktywne i zawsze obecne na duzych
powierzchniowo stoiskach podczas targéw turystycznych (szczegélnie Vakantiebeurs
w styczniu) ale rowniez na targach specjalistycznych oraz targach dla grupy wiekowej
50+. Organizowano konsekwentnie liczne wyjazdy prasowe dla dziennikarzy i branzy.

16 Kraje Europy Centralnej s3 tradycyjnie postrzegane w Holandii jako kraje Europy Wschodniej. Jest to
zimnowojenny stereotyp, ktéry funkcjonuje do dzis.
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Sposdb promocji na rynku holenderskim w ostatnich latach ulegt jednak zauwazalnej
zmianie. Czechy nie przeprowadzity w latach 2014-2015 w Krolestwie Niderlandéw
zadnej duzej kampanii promocyjnej, koncentrujgc sie na dziataniach promocyjnych
w prasie, online oraz na organizacji wyjazdow prasowych. Stoisko narodowe Czech na
najwiekszych targach turystycznych w Holandii ma coraz mniejszg powierzchnie i mniej
podwystawcow. W 2016 roku powierzchnie stoisk Polski i Czech byty takie same.

Obecnos¢ Czech online:
Facebook: 472 233 polubien
YouTube: 2 253 followerséw
Pinterest: 99 followersow
Instagram: 294 followersow

W tej chwili zainteresowanie Czechami na rynku holenderskim jest w dalszym ciggu duze
ale z tendencjg malejaca, ktéra przy braku aktywnos$ci promocyjnej ze strony Czech moze
sie utrzymac Iub nawet pogtebic.

8.2 Dzialalnos$¢ Wegierskiej Organizacji Turystycznej w Holandii

Usytuowanie Wegier na holenderskim rynku turystycznym w pewnych dziedzinach
wykazuje podobienstwa z Czechami, szczeg6lnie jesSli chodzi o zainteresowanie tym
krajem po wstapieniu do Unii Europejskie;j.

W roku 2002 na Wegry wybrato sie jedynie 90 000 Holendréw, liczba ta jednak stopniowo
ro$nie i wroku 2014 juz 110 000 Holendréw spedzito tam wakacje. Warto zwréci¢ uwage,
ze o ile w roku 2005 Wegry przeznaczaty 1acznie na promocje turystyczng na wszystkich
rynkach poprzez NTO 15,8 miliona euro, to w roku 2014 kwota ta byta juz duzo wyzsza
i wynosita 22 miliony euro. Wydatki na promocje zaowocowaty w ostatnich latach
zwiekszonym zainteresowaniem klientow.

Na rynku holenderskim Wegry prowadzity w przesztosci konsekwentne dziatania
promocyjne w tematyce:

* Budapeszt jako city trip

¢ Turystyka medyczna Wellness i SPA (dzieki umowie na poziomie
miedzypanstwowym koszty leczenia dentystycznego na Wegrzech oraz innych
pomniejszych zabiegdw sa honorowane [ pokrywane przez ubezpieczalnie
holenderskie)

* Turystyka aktywna nad Balatonem
Obecnos$¢ Wegier online:
Twitter: 196 576 followerséw
Facebook: 303 polubien
Pinterest: 554 followersow
YouTube: 2650 followersow

Obecnie Wegry nie prowadzg duzych kampanii promocyjnych na rynku holenderskim,
koncentrujac sie na promocji produktowej w trakcie targéw Vakantiebeurs oraz poprzez
wspotprace z branza turystyczna.
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9. Mierniki dzialan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2014 2015
1. | Podroéze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 27 46
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 18 17
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 2 23
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 72 77
posiadaja w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 11 8
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte
turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 8 5
wycofali ze swoich katalogéw polska oferte turystycznag
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 6 17
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P
touroperatoréw uczestniczacych w warsztatach 370 13 250 403
turystycznych
3. | Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 9 054 7 955
inne niz CRM - -
4. Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT 103 895 124 938
5. Media spotecznosciowe - liczba 0séb, ktére to lubig, sledzg etc.
Facebook 5029 5950
Twitter 9150 9151
LinkedIn 850 1150
Pinterest 45 72
Instagram 140 224
6. | Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat 1290 831
Polski
7. | Wartos¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych
w 2015 roku, liczona wedlug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrozy studyjnych 574 366 667 094
na skutek wszystkich dzialan PR O$rodka, w tym podrézy 946 928 1562760
studyjnych
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* nalezy wymienic¢ inne platformy spotecznosciowe, na ktérych ZOPOT jest obecny oraz
podac taczng liczbe fanéw/obserwujacych w 2015 roku (w przyblizeniu)

**dotyczy tylko ZOPOT, ktore prowadza wtasnego bloga

10. Wspolpraca w realizacji dzialan promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015

Branza 1376 2450 12956 | 32157 | 1227 | 7586 | 15559 | 42193

Regiony 8137 3498 11269 7244 | 5350 2217 | 24756 | 12959

Placéwki 1000 - 3750 16 502 - - 4750 16 502
dyploma-

tyczne

Inne 1800 - 49 698 2220 240 4367 | 51738 6 587

Razem 12313 | 5948 | 73674 | 58123 | 6817 | 14172 | 50155 | 178 243

10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej
branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. 4 Travel

2. Jan Pol

3. Pola golfowe
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Japonia

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Japonia jest dziesigtym najbardziej zaludnionym panstwem na $wiecie z liczba
mieszkancow 127,08 mln (2014 r.). Ludnos$¢ Japonii stanowi 1,8% populacji Swiatowe;j.
Gestosc zaludnienia wynosi 343,4/km? (2010 r.), plasujac Japonie na si6ddmym miejscu na
Swiecie wérdd krajow o liczbie ludno$ci powyzej 10 min. (Zrédto: Statistical Handbook of
Japan 2015)

Japonia od lat odnotowuje spadek wspétczynnika urodzen oraz boryka sie z problemem
starzenia sie spoteczenstwa. W 2014 r. liczba ludzi powyzej 65. roku zycia siegneta 33,00
mln, co stanowi 26,0% catej populacji. Wedtug analiz ONZ, do roku 2020 liczba ludno$ci
Japonii bedzie malata w tempie 0,5% rocznie. Zdaniem japonskich ekspertéw, proces
starzenia sie spoteczenstwa bedzie postepowat i w 2060 r. odsetek populacji powyzej 65
lat moze osiggna¢ nawet 40%.

Pod wzgledem dtugosci trwania Zycia Japonia zajmuje pierwsze miejsce na $wiecie.
W 2013 r. oczekiwana dtugos$¢ trwania zZycia w momencie narodzin wynosita 86,6 lat dla
kobiet i 80,2 lat dla meZczyzn, przekraczajac po raz pierwszy wiek 80 lat w przypadku
mezCczyzn.

Tokio liczy 13,16 mln mieszkancow (2010 r.), zajmujgc pierwsze miejsce pod wzgledem
liczby ludnosci posréd 47 prefektur Japonii. Gesto$¢ zaludnienia Tokio wynosi 6.016 0s6b
na kilometr kwadratowy i jest 18 razy wieksza niz $rednia krajowa (343 osoby na
kilometr kwadratowy).

35,7% populacji Japonii mieszka na terenie pieciu prefektur: Tokio, Kanagawa, Osaka,
Aichi i Saitama, z ktorych kazda liczy ponad 7 mln mieszkancéw. W 2010 r. w Japonii byto
12 miast z liczbg mieszkancéw powyzej 1 min. Laczna liczba ludno$ci tych miast wynosita
28 mln, co stanowi réwnowartos$¢ 22,5% catkowitej populacji Japonii. Najludniejszymi
miastami s3g: Tokio (8,95 mln), Jokohama (3,69 mln), Osaka (2,67 mln) i Nagoja (2,26
mln). (Zrédto: Statistical Handbook of Japan 2015).

Japonia jest krajem jednolitym etnicznie: 98% jej mieszkancéw to Japonczycy. Wedtug
danych z 2010 r. w Japonii mieszkato 2,13 mln cudzoziemcéw, w tym 687 tys.
Chinczykow, 566 tys. Koreanczykéw, 231 tys. Brazylijczykow, 210 tys. Filipinczykow, 55
tys. Peruwianczykow i 50 tys. Amerykanow. W wielu przypadkach byty to osoby
pochodzenia japonskiego.

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

Japonia jest trzecig potega gospodarcza $wiata po Stanach Zjednoczonych i Chinskiej
Republice Ludowej. Wysoko$¢ nominalnego produktu krajowego brutto Japonii w 2015
r. szacuje sie na 4,210 bln USD (3. miejsce), a po uwzglednieniu parytetu sity nabywczej
4,70 bln USD (4. miejsce). Nominalny PKB per capita w 2015 r. szacuje sie na 33 223 USD
(24. miejsce).

Spektakularny wzrost gospodarczy Japonii, ktory miatl miejsce w latach 60-tych, 70-tych
i 80-tych, ulegt wyraznemu spowolnieniu w latach 90-tych, osiaggajac sredni poziom 1,7%.
Na progu XXI wieku nastgpit 15-letni okres stagnacji gospodarczej. Wedtug danych
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FocusEconomics, wzrost gospodarczy Japonii w ostatnich latach ksztattowat sie
nastepujaco: 4,7% w 2010 r., -0,5% w 2011 r., 1,7% w 2012 r., 1,6% w 2013 ., -0,1%
w 2014 r. Miedzynarodowy Fundusz Walutowy przewiduje, ze do 2019 r. wzrost
gospodarczy Japonii bedzie utrzymywat sie na poziomie 1%.

W celu ozywienia gospodarki Japonia realizuje pakiet reform gospodarczych, ogtoszony
w grudniu 2012 r. przez premiera Shinzo Abe. Nowa polityka gospodarcza, zwana od jego
nazwiska abenomika, zaktadata miedzy innymi przerwanie spirali deflacyjnej
i wywotanie inflacji na poziomie 2%. W konsekwencji, stopa inflacji (CPI) na koniec 2013
r. wyniosta 1,6%, a na koniec 2014 r. 2,4%.

W kwietniu 2014 r. rzad Japonii podniést z 5% do 8% podatek konsumpcyjny,
zapowiadajgc jego docelowe zwiekszenie do 10% w 2017 r. Wprowadzenie wyzszej
stawki podatku konsumpcyjnego w kwietniu 2014 r. wywotato podwyzki cen, podbijajac
stope inflacji w maju 2014 r. do poziomu 3,2%.

W 2015 r. odnotowano w Japonii wzrost zatrudnienia. W grudniu 2015 r. stopa
bezrobocia wynosita 3,3%, co oznacza spadek bezrobocia do poziomu z potowy lat 90-
tych. Najnizszym poziomem bezrobocia Japonia cieszyta sie w latach 60-tych i 70-tych,
kiedy to stopa bezrobocia wynosita nieco ponad 1%.

Wedtug World Travel & Tourism Council (WTTC), w 2013 r. sektor turystyczny
wygenerowal bezposrednio 2,2% PKB Japonii. Catkowity udziat turystyki w PKB wyniost
6,9%. W sektorze turystycznym pracowato 1,447 mln oséb (2,3% ogétu zatrudnionych).
Catkowita liczba miejsc pracy zwigzanych z turystyka wynosita 4,497 min (7,1% ogé6tu
zatrudnienia).

Japonia jest drugim po Chinach panstwem azjatyckim pod wzgledem liczby turystow
wyjezdzajacych za granice. Wedtug danych Japonskiej Narodowej Organizacji
Turystycznej (JNTO), w 2014 r. z Japonii wyjechato ponad 16,9 miln turystow. Najchetniej
odwiedzanymi destynacjami byly: Stany Zjednoczone, Chiny, Korea Potudniowa, Tajwan,
Hawaje, Tajlandia i Hong Kong.

Do najczestszych motywéw wyjazdéw turystycznych Japonczykéw zalicza sie: chec
ogladania przyrody i pieknych krajobrazéw, zwiedzania miejsc o wartos$ci historycznej,
podziwiania architektury, robienia zakup6w oraz jedzenia lokalnych potraw.
W przypadku wyjazdéw zagranicznych, o wyborze destynacji w duzej mierze decyduja
wzgledy bezpieczenstwa oraz koszty.

W ostatnich latach obserwuje sie w Japonii wyrazny wzrost zainteresowania wyjazdami
turystycznymi ludzi starszych (powyzej 65. roku zycia). Przyczyna tego zjawiska jest
osiggniecie wieku emerytalnego przez osoby nalezace do pierwszego pokolenia
powojennych baby boomers.

Ludzie starsi w Japonii nadal niechetnie dokonujg rezerwacji internetowych i nie traktuja
internetu jako waznego Zrodta informacji turystycznych. Dla japonskich emerytéw
podstawowym Zrédtem informacji na temat destynacji turystycznej pozostaja materiaty
drukowane oraz rekomendacja (przekaz ustny).

Za granice coraz chetniej wyjezdza tez mtode pokolenie Japonczykdédw, przede wszystkim
osoby w wieku 20-29 lat. W przeciwienstwie do senioréw, mtodzi ludzie podczas
planowania podrozy korzystaja gtéwnie z internetu.

Wedtug danych Internet World Stats, Japonia zajmuje pigte miejsce na $wiecie pod
wzgledem liczby uzytkownikow internetu. W listopadzie 2015 r. z internetu korzystato
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114963 827 Japonczykow, czyli 90,6% populacji. Pod wzgledem odsetka populacji
z dostepem do internetu Japonia zajmuje trzecie miejsce na §wiecie po Korei Potudniowej
(92,3%) i Wielkiej Brytanii (91,6%).

2. Wyjazdy turystyczne

Rok 2015 byt trzecim z rzedu rokiem spadku liczby wyjazdéw turystycznych po
rekordowym roku 2012, w ktérym za granice wyjechato prawie 18,5 mln Japonczykow.
Wedtug danych opublikowanych przez Japonskg Narodowa Organizacje Turystyczna
(JNTO), liczba wyjazdéw zagranicznych w 2015 r. wyniosta 16 213 763 i byta mniejsza
0689 625 (-4,25%) w stosunku do 16903 388 podroézy zagranicznych odbytych
w 2014 roku.

Liczba wyjazdéw turystycznych Japonczykéw w latach 2009-2015 ksztattowata sie
nastepujaco:

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Liczba wyjazdéw
(w tys.) 15446 16637 16994 18491 17473 16903 16213
Zmiana roczna -3,4% 7,7% 2,1% 8,8% -5,5% -3,3% -4,3%

Spadek liczby wyjazdéw zagranicznych, ktéry odnotowuje sie poczawszy od 2013 r.,
zbiega sie w czasie z wdrazaniem ogloszonej przez premiera Shinzo Abe w grudniu
2012r. nowej polityki gospodarczej Japonii (abenomiki). Wywotanie inflacji,
podniesienie podatku konsumpcyjnego oraz ostabienie japonskiej waluty okazaty sie
czynnikami hamujgcymi turystyke wyjazdowa.

Z drugiej strony, stabszy jen oraz prowadzona przez Japonie polityka promocji
turystycznej sprzyjaja dynamicznemu rozwojowi turystyki przyjazdowej. Liczba
przyjazdow turystycznych do Japonii zaczeta gwattownie rosng¢ od 2012 r.:

2011 2012 2013 2014 2015
Liczba przyjazdow 6 218 752 8358105 10363904 13413467 19737 400*
miana roczna -27,8% 34,4% 24,0% 29,4% 47 1%

*dane szacunkowe JNTO (liczba przyjazdéw w grudniu 2015 r. nie zostata jeszcze potwierdzona)

W roku 2015 pobity zostat rekord liczby przyjazdéw turystycznych do Japonii. Po raz
pierwszy od 45 lat liczba przyjazdéw przewyzszata liczbe wyjazdéw. Japonia zblizyta sie
tym samym do zatoZonego celu uczynienia z kraju potegi turystycznej i osiggniecia
poziomu 20 mln przyjazdéw rocznie. W ciggu ostatnich czterech lat liczba przyjazdéw
turystycznych do Japonii wzrosta z poziomu 6,2 mln do 19,7 mln, czyli 0 217,39%!

Najwiekszy wzrost przyjazdéw zarejestrowano w przypadku turystow z Chin, ktérych
liczba siegneta 4 993 800 (+107,3%). Oprdcz Chinczykéw, w 2015 r. najliczniej odwiedzali
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Japonie turysci z Korei Potudniowej (4.002.100), Tajwanu (3 677 100), Hong Kongu
(1524 300) i Stanoéw Zjednoczonych (1 033 200).

Najchetniej odwiedzanymi przez Japonczykoéw panstwami sg Stany Zjednoczone, Chiny
i Korea Potudniowa - w 2014 r. odwiedzito je tacznie 8 577 397 turystow japonskich.
Wsrod 13 najpopularniejszych destynacji turystycznych, do ktérych podrézuje ponad p6t
miliona Japonczykéw rocznie, znalazty sie tylko dwa kraje europejskie - Niemcy i Francja.

Ponizej zestawienie tych destynacji wraz z liczbg przekroczen granicy w 2013 r.

iw2014r.

2013 2014

Stany Zjednoczone 3730287  (+0,9%) 3579363  (-4,0%)
Chiny 2877533  (-18,2%) 2717600  (-5,6%)
Korea Potudniowa 2747750  (-21,9%) 2280434 (-17,0%)
Tajwan 1381142 (-0,8%) 1634790 (+18,4%)
Hawaje 1518517  (+4,1%) 1510938  (-0,5%)
Tajlandia 1515718 (+13,0%) 1265307 (-16,5%)
Hong Kong 1057033  (-15,7%) 1078766  (+2,1%)
Singapur 832845  (+10,0%) 824741 (-1,0%)
Guam 889452  (-3,9%) 807 112  (-9,3%)
Niemcy 711529  (-3,1%) brak danych

Francja 682384  (-6,7%) brak danych

Wietnam 604 050  (+4,8%) 647 956  (+7,3%)
Malezja 513076  (+9,2%) 553106 (+7,8%)

W przypadku japonskich wyjazdéw turystycznych do Europy statystyki publikowane
przez JNTO, w chwili pisania niniejszego sprawozdania, nie zawieraty jeszcze danych
z 2015 roku, ani kompletnych danych za 2014 rok. Ponizsze zestawienie przedstawia
ranking destynacji europejskich wedtug dostepnych danych z 2012 r.iz 2013 r.

2013
Niemcy 734 475 (+14,3%) 711529 (-3,1%)
Francja 731369 (+19,5%) 682 384 (-6,7%)
Szwajcaria 509 757 (+6,3%) 491 651 (-3,6%)
Wtochy 353 547 (+12,5%) 454 465 (+28,5%)
Hiszpania 357 671 (+4,3%) 374 175 (+4,6%)
Austria 261 261 (+14,3%) 259 184 (-0,8%)
Wielka Brytania 242 700 (+2,4%) 221000 (-8,9%)
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Chorwacja 155 088 (+17,8%) 160 025 (+3,2%)

Holandia 136 300 (+23,3%) 150 000 (+10,1%)
Czechy 136 557 (+12,2%) 137 844 (+0,9%)
Belgia 111 690 (+22,2%) 112 278 (+0,5%)
Finlandia 91783 (+21,3%) 106 769 (+16,3%)
Rosja 86 806 (+13,9%) 102 408 (+18,0%)
Portugalia 64 578 (+10,4%) 78 797 (+22,0%)
Wegry 76 180 (+10,2%) 76 586 (+0,5%)
Polska 41080 (+4,8%) 49 245 (+19,9%)
Szwecja 45723 (-2,1%) 39762 (-13,0%)
Stowenia 41 398 (+17,2%) 36 437 (-12,0%)
Norwegia brak danych brak danych

Dania 24 267 (+17,3%) 21667 (-10,7%)
Butgaria 11148 (+8,9%) 17 641 (+58,2%)
Rumunia 14 252 (+5,2%) 16 974 (+19,1%)
Grecja 8841 (-12,7%) 13 141 (+48,6%)
Islandia 21571 (+70,1%) 12 363 (-42,7%)
Estonia 8778 (+0,5%) 10 768 (+22,7%)
Litwa 9 465 (+11,0%) 10079 (+6,5%)
Stowacja 10117 (+14,1%) 9444 (-6,7%)
Lotwa 7 322 (+25,3%) 8988 (+22,8%)
UKkraina 8528 (+12,4%) 8252 (-3,2%)
Monako 5576 (+11,6%) 5474 (-1,8%)
Serbia 5251 (+31,7%) 5130 (-2,3%)

Europa pod wzgledem popularnos$ci wyjazdéw turystycznych Japonczykéw zajmuje
trzecie miejsce po Azji i Stanach Zjednoczonych. Wedtug badan przeprowadzonych przez
Japan Tourism Marketing Co. (JTM), destynacje europejskie w 2013 r. stanowity tylko
16% ogétu wyjazddw zagranicznych.

W 2015 r. turysci japonscy wyjezdzali za granice najliczniej w sierpniu (1 653 622), marcu
(1534 026) i we wrze$niu (1525 777). Japonczycy podrézowali chetniej w drugiej
potowie roku (53% wyjazdow), odbywajac 8 589 229 podrozy zagranicznych, czyli o 964
695 wiecej niz w pierwszym pétroczu.

Preferowana forma podr6zowania sg wycieczki objazdowe. Stanowig one ponad potowe
japonskich wyjazdow turystycznych, a w przypadku destynacji europejskich az 75%
(badania zlat 2010-2012).
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Japoniczycy nie wyjezdzajg za granice na dtugo. Pobyty powyzej dwoch tygodni zdarzaja
sie bardzo rzadko. Najczesciej wyjazdy trwajg okoto tygodnia. W przypadku podrézy do
Europy preferowana dtugos$¢ pobytu wynosi 7-10 noclegow (58%). Do$¢ czesto zdarzaja
sie tez pobyty krotsze, o dtugosSci 4-6 noclegdbw (26%). Badania ankietowe
przeprowadzone w 2015 r. przez ZOPOT wykazaty, ze 57% o0sé6b planujacych podréz do
Polski zamierza przeznaczy¢ na pobyt w naszym kraju niecaty tydzien. Che¢ dtuzszego niz
tydzien pozostania w Polsce deklarowato 36% badanych.

Tendencja do zwiedzania podczas jednej podrdézy kilku krajow ulegta w ostatnich latach
ostabieniu. Taka forma zwiedzania Europy jest nadal popularna w przypadku mniejszych
lub stabo znanych w Japonii panstw. W przypadku lepiej rozpoznawanych i wiekszych
panstw Japonczycy coraz cze$ciej decyduja sie na podrdz do jednego kraju.

Najczestszym celem podrézy zagranicznych Japonczykow jest turystyka i wypoczynek.
W 2013 r. wyjazdy w celach turystycznych stanowity 69% wszystkich japonskich podrézy
zagranicznych, a w przypadku destynacji europejskich 73%. Japonczycy wyjezdzajacy do
Europy w celach turystycznych w wiekszosci przypadkéw nie potrzebuja wiz. Wyjatkami
sa Rosja i Biatorus$. Podrézujacym do Bos$ni i Hercegowiny, Serbii oraz Ukrainy wizy
wydawane sg przy przekraczaniu granicy bez konieczno$ci uiszczania optat.

Do najczesciej deklarowanych aktywnosci japonskich turystéw w Europie naleza:
zwiedzanie atrakcji turystycznych o warto$ciach historycznych i kulturowych (84%),
podziwianie atrakcji przyrodniczych i krajobrazowych (73%), zwiedzanie muzeéw
i galerii (71%), robienie zakup6w (58%) oraz oddawanie sie przyjemnosciom kulinarnym
(43%).

Japonczycy preferujag wyjazdy zorganizowane i chetnie korzystaja z posrednictwa biur
podrozy. Wedtug danych JTM, wyjazdy zorganizowane stanowia 49% japonskich podrézy
do Europy. Wsrod osob korzystajacych z ustug biur podrézy petne pakiety wybieraja
najczesciej osoby powyzej 60 roku zycia. Z petlnych i czeSciowych pakietow chetniej
korzystaja kobiety (wyjatkiem sg kobiety w przedziale wiekowym 20-29 lat), natomiast
mezczyzni preferujg pakiety elastyczne.

Wraz z rozwojem nowych technologii coraz wiecej oséb decyduje sie na samodzielne
organizowanie swoich podroézy zagranicznych. W 2012 r. odsetek tych oséb wyniost
19,9% (rok wczesniej 15,8%). Wsrdd Japonczykdw, ktorzy rezygnuja z ustug biur podrézy
i dokonuja rezerwacji bezposrednio przewazaja ludzie w $rednim wieku, najczesciej
w przedziale wiekowym 40-49 lat.

Jak wykazaty badania ankietowe przeprowadzone w 2015 r. przez ZOPOT, w celu
zorganizowania podrozy do Polski 44% respondentéw udaje sie do biur podrézy, 27%
korzysta z oferty biur podr6zy za posrednictwem internetu, a 28% zajmuje sie
planowaniem i rezerwacjami samodzielnie.

Japonczycy planuja wyjazdy zagraniczne najcze$ciej z wyprzedzeniem 1 do 3 miesiecy
(38%). Dos¢ czesto, zwtaszcza w przypadku bliskich destynacji azjatyckich, decyzje
podejmowane sg w krétszym terminie, na tydzien do 1 miesigca przed podroza (22%),
anawet ponizej tygodnia (17%). Planowanie z wiekszym wyprzedzeniem dotyczy
gtownie odlegtych destynacji, w tym Europy. Jedna trzecia turystéw japonskich planuje
wyjazdy z wyprzedzeniem powyzej 3 miesiecy: 3 do 6 miesiecy (19%) i powyzej
6 miesiecy (13%).

Podstawowym Zrodtem informacji turystycznej jest internet. Wedtug Fundacji JTB, okoto
80% o0sob zainteresowanych wyjazdami turystycznymi poszukuje informacji
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w internecie, 51% w przewodnikach turystycznych, a 39% w katalogach biur podrézy.
25% Japonczykoéw korzysta z informacji biur podrézy, 12% czerpie wiedze z mediow,
a 11% zasiega informacji od znajomych i krewnych.

Badania JTM wykazaly, Ze na decyzje turystow japonskich, ktérzy w 2013 r. wyjechali do
Europy, najwiekszy wplyw miaty informacje przeczytane w broszurach (39%) oraz
rekomendacje i zaproszenia ze strony przyjaciét lub rodziny (28%). Informacje
pozyskane z internetu zawazyty o wyborze europejskiej destynacji dopiero w trzeciej
kolejnosci (22%). Decyzje o wyjezdzie byly podejmowane takze pod wplywem tresci
obejrzanego programu telewizyjnego badzZ przeczytanej ksigzki (11%) oraz po lekturze
artykutu w gazecie lub czasopismie (10%).

Japonczycy poszukujacy informacji turystycznej w internecie najczeSciej odwiedzaja
portale turystyczne i informacyjne (45%). Najpopularniejszym z nich jest rejestrujacy
120 mln odston dziennie Yahoo! Travel. W dalszej kolejnosci internauci japonscy
korzystaja ze stron biur podrézy (36%), linii lotniczych (17%) oraz hoteli (13%).

Okoto 95% populacji Japonii korzysta z ustug telefonii komoérkowej. Oznacza to, Ze niemal
kazdy mieszkaniec Japonii posiada telefon komorkowy. Wedtug danych Statista, w 2014
r. w Japonii byto 46,2 mln uzytkownikéw smartfonow. Szacuje sie, ze ich liczba w 2015 r.
wzrosta do 51,8 min. Zyjacy w duzym tempie Japonczycy chetniej korzystaja z internetu
za posrednictwem urzadzen mobilnych. Tendencja ta wptywa rowniez na zachowanie
konsumentéw, ktorzy coraz czesciej dokonujg zakupu towardéw i ustug za posrednictwem
internetu.

Przypuszcza sie, ze w 2015 r. udziat rezerwacji internetowych w rynku turystycznym
osiagnat poziom 40%. Wiekszo$¢ rezerwacji dokonywanych byta poprzez internetowe
biura podrézy, wsrod ktorych prym wiodag Jalan.net i Rakuten Travel.

Mimo rosnacej popularnos$ci internetowych biur podrézy, Japonczycy nadal chetnie
nabywaja ustugi turystyczne w tradycyjny sposéb. W 2015 r. liderami w$réd japonskich
biur podrézy pod wzgledem sprzedazy oferty zagranicznej byty: JTB, H.L.S., Kinki Nippon
Tourist (Club Tourism) oraz Nippon Travel Agency.

3. Przyjazdy do Polski

Dane statystyczne dotyczace liczby turystéw japonskich wyjezdzajacych do Polski nie sg
publikowane przez ogélnie dostepne Zrédta japonskie. W swoich statystykach Japonczycy
powotujg sie zazwyczaj na dane pochodzace ze zZrodet polskich lub innych europejskich.

Wedtug danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego, w 2014 r. z bazy noclegowej w Polsce
skorzystato 50 693 Japonczykow, czyli o 2,68% wiecej nizw 2013 r. (49 370 oséb). Liczba
udzielonych noclegdw wyniosta 99 143, czyli o 0,7% wiecej niz w 2013 r. (98 485
noclegéw).

W chwili pisania niniejszego opracowania dane za caty rok 2015 nie zostaty jeszcze
opublikowane. Dostepne dane za 11 miesiecy (styczen - listopad) 2015 r. §wiadczg jednak
o kolejnym roku wzrostu liczby przyjazdéw turystycznych z Japonii. Wedtug GUS, w ciggu
11 miesiecy 2015 r. z rejestrowanej bazy noclegowej w Polsce skorzystato 50 042
Japonczykoéw, czyli o 4% wiecej niz w analogicznym okresie 2014 r. Liczba udzielonych
noclegéw wzrosta w tym samym okresie o 3,6% i wyniosta 97 685.

Kolejny rok wzrostu liczby przyjazdow turystéw japonskich do Polski nalezy postrzegac
jako ogromny sukces, poniewaz od 2013 r. w Japonii obserwuje sie tendencje spadkowa
w wyjazdach turystycznych do Europy. W 2014 r. prawie wszystkie destynacje
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europejskie odnotowaty duze spadki liczby przyjazdow turystéw z Japonii. Zjawisko to
zostato spotegowane w drugiej potowie 2015 r. w zwigzku z doniesieniami na temat
naptywajacej do Europy fali uchodzcéw i emigrantéw. Japonczycy, po zamachach
terrorystycznych w Paryzu, zaczeli masowo rezygnowac z wyjazdéw do Francji, a takze
do innych panstw europejskich.

Wiekszo$¢ turystow japonskich wudajacych sie do Polski preferuje wyjazdy
zorganizowane, najczesciej korzystajac z peilnych pakietéw oferowanych przez biura
podroézy. Sa to przewaznie ludzie starsi, ktérzy przywigzuja duza wage do wysokiego
standardu ustug. Japonskie grupy nocuja najczeSciej w hotelach cztero-
i pieciogwiazdkowych.

W ostatnich latach coraz wiecej Japonczykow decyduje sie na wyjazdy indywidualne do
Polski. Sg to zazwyczaj ludzie mtodzi, ktérzy organizuja sobie wyjazdy samodzielnie,
korzystajac z ofert internetowych biur podrézy lub dokonujac poszczegdélnych rezerwacji
bezposrednio na stronach rezerwacyjnych. Tury$ci indywidualni wybierajg noclegi
o bardzo zréznicowanym standardzie. Cze$¢ z nich nocuje w matych hotelach,
pensjonatach, a nawet w gospodarstwach agroturystycznych. Wiekszos¢ z nich wybiera
jednak zakwaterowanie w hotelach trzy- i czterogwiazdkowych.

TurysSci japoniscy interesuja sie noclegami w obiektach historycznych. Z tego typu
zakwaterowania chetnie korzystaja zarowno turysci indywidualni, jak i grupy
zorganizowane. W tym drugim przypadku mozliwosci noclegowe s3 jednak mniejsze,
poniewaz nie wszystkie hotele historyczne spetniajg wymogi japonskich biur podrézy, np.
odpowiednia ilo$¢ jednakowych pokoi, mozliwos¢ skorzystania z windy itp.

Japonczycy preferuja pokoje z tazienkami wyposazonymi w wanny. Lazienka z wanna nie
jest jednak warunkiem, ktorego speinienie, badZz nie, decyduje o wyborze miejsca
noclegowego. Jest to dodatkowy atut, ktéry brany jest pod uwage w dalszej kolejnosci, po
uwzglednieniu takich czynnikéw jak lokalizacja, czysto$¢ i cena.

Z uwagi na brak bezposredniego potaczenia lotniczego w 2015 r., turySci japonscy
najczesciej przyjezdzali do Polski z innych panstw europejskich, przewaznie nalezgcych
do strefy Schengen. Dominujgcym srodkiem transportu byt samolot.

Obywatele Japonii korzystajg z przywileju bezwizowego wjazdu do strefy Schengen, co
oznacza, ze Japonczycy przyjezdzajacy do Polski nie podlegaja kontroli granicznej na
polskich lotniskach.

Niewielka czes$¢ turystéw japonskich przekracza granice Polski drogg 13dowg, autokarem
lub pociggiem. Najczes$ciej ma to miejsce w przypadku wyjazdéw zorganizowanych,
taczonych z krajami sasiednimi. Z zapytan kierowanych do ZOPOT wynika, Ze japonscy
tury$ci indywidualni, ktérzy planuja wyjazd do Polski, coraz czeSciej interesuja sie
miedzynarodowymi potgczeniami autokarowymi oraz kolejowymi. Wyjatkowo rzadko,
w przypadku turystow indywidualnych, zdarza sie, ze poddz do Polski odbywa sie
samochodem wynajetym w innym kraju Unii Europejskie;.

Japonczycy podrozuja po Polsce zazwyczaj autokarami turystycznymi oraz koleja. Turysci
indywidualni korzystaja ponadto z potaczen autobusowych, zaré6wno lokalnych jak
i dalekobieznych. Stosunkowo niewielu Japonczykéw decyduje sie na loty krajowe oraz
na wynajem samochodu w Polsce.

Na tle panstw konkurencyjnych (Grupy Wyszehradzkiej oraz krajow battyckich) Polska
wyroznia sie na rynku japonskim najwieksza aktywnosScig promocyjna, czego dowodem
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jestrosngce zainteresowanie naszym krajem i towarzyszacy mu wzrost liczby przyjazdoéw
japonskich turystow.

Podobnie jak w latach ubiegtych, Czechy utrzymuja pozycje lidera wsréd krajéw V4 pod
wzgledem liczby przyjazdoéw turystycznych z Japonii. Mimo ograniczen budzetowych
i spadku aktywnoS$ci w ostatnich latach, Praga pozostaje mocnym brandem turystycznym
na rynku japonskim. Japonczycy podrozuja zwykle do Czech w ramach wycieczek
objazdowych po kilku krajach Europy Srodkowej. Czechy sa zazwyczaj taczone z Austria,
Wegrami, rzadziej ze Stowacjg i Polska.

Wegry odnotowuja od kilku lat spadek liczby japonskich przyjazdéw turystycznych.
Podobnie jak w przypadku Czech, ruch turystyczny z Japonii skupia sie gtéwnie na stolicy
kraju i japonscy turysci rzadko odwiedzaja inne miejscowos$ci. W katalogach japonskich
biur podrdzy wycieczki na Wegry taczone sa najczesciej z Austrig, Czechami i Chorwacja,
rzadziej ze Stowenig i Stowacja.

Stowacja jako jedyny kraj V4 nie ma w Japonii przedstawicielstwa narodowej organizacji
turystycznej. Za promocje turystyczng tego kraju odpowiada wydziat ekonomiczny
ambasady, ktéry ze wzgledu na zakres obowigzkéw oraz ograniczenia kadrowe
i budzetowe, nie ma realnych mozliwos$ci prowadzenia skutecznych dziatan promujacych
turystyke. Stowacja jest w Japonii krajem stabo rozpoznawalnym i przycigga najmniejsze
zainteresowanie sposréd panstw Europy Srodkowe;.

0d kilku lat stopniowo zwieksza sie zainteresowanie krajami battyckimi, sposrod ktérych
najaktywniejsza dzialno$¢ promocyjng na rynku japonskim prowadzi Estonia. W ofercie
touroperatoréw kraje battyckie bywaja taczone z Polska lub Finlandig. W przypadku
wycieczek taczonych z Polska, turysci japonscy zazwyczaj zwiedzaja tylko Warszawe.

4.1. Lotnicze

Japonia jest krajem wyspiarskim i zagraniczne podroéze turystyczne okresla sie tu mianem
»,podrozy za morze”. W parktyce oznacza to, Ze Japonczycy udajacy sie za granice majg do
wyboru dwa mozliwe $srodki komunikacji: statek lub samolot.

Turystyka wyjazdowa z Japonii jest SciSle zwigzana z oferta linii lotniczych. Panstwa,
ktére maja bezposrednie potaczenia lotnicze z Japonig s3 chetniej odwiedzane przez
japonskich turystéw. Ponizsze zestawienie pokazuje zalezno$¢ miedzy bezposrednimi
potaczeniami lotniczymi (kolor niebieski) i liczbg przyjazdéw turystycznych z Japonii.

Liczba przyjazdow Kraje

Powyzej 600 000 Niemcy, Francja

400 000 - 500 000 Szwajcaria, Wlochy

300 000 -400 000 Hiszpania

200 000 - 300 000 Austria, Wielka Brytania

100 000 - 200 000 Chorwacja, Holandia, Czechy, Belgia, Finlandia, Rosja
50 000 - 100 000 Portugalia, Wegry
25000- 50000 Polska, Szwecja, Stowenia, Norwegia
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10 000- 25000 Dania, Butgaria, Rumunia, Grecja, Irlandia, Estonia, Litwa
5000- 10000 Stowacja, L.otwa, Ukraina, Monako, Serbia

Do Scistej czotowki panstw europejskich, ktore w 2013 r. przyjety najwiecej turystow
japonskich, nalezaty: Niemcy, Francja, Szwajcaria, Wtochy, Hiszpania, Austria i Wielka
Brytania. Kraje te, z wyjatkiem Hiszpanii, od lat maja ustanowione bezposrednie
potaczenia lotnicze z Japonia. Najlepiej skomunikowanymi z Japonig panstwami
europejskimi sg Niemcy i Francja.

W 2015 r. uruchomienie bezposrednich potgczen lotniczych z Japonig poczawszy od
2016 r. zapowiedzialy Polskie Linie Lotnicze LOT oraz Iberia.

Najwiecej potaczen lotniczych do Europy dostepnych jest z najwiekszego portu lotniczego
Japonii - lotniska Narita, oddalonego ok. 65 km od Tokio. Wedtug danych opublikowanych
przez japonskie Ministerstwo Ziemi, Infrastruktury, Transportu i Turystyki (Ministry of
Land, Infrastructure, Transport and Tourism), w sierpniu 2015 r. z lotniska Narita
odlatywato tygodniowo 135 samolotéw do 14 miast europejskich:

e Amsterdam KLM (11)

e Disseldorf Lufthansa (7)

e Frankfurt Japan Airlines (7), Lufthansa (7)
* Helsinki Finnair (7), Japan Airlines (7)
 Kopenhaga Scandinavian Airlines (7)

* Londyn British Airways (7)

e Mediolan Alitalia (7)

* Moskwa Aeroftot (7), Japan Airlines (4)

* Paryz Air France (7), All Nippon Airways (7), Japan Airlines (7)
e Rzym Alitalia (7)

e Stambut Turkish Airlines (14)

¢  Wenecja Alitalia (1)

e Wieden Austrian Airlines (7)

e Zurych Swiss International Air Lines (7)

Drugim najlepiej skomunikowanym z Europa portem lotniczym Japonii jest lotnisko
Haneda, oddalone ok. 14 km od centrum Tokio. Lotnisko Haneda oferowato 83 loty
tygodniowo do 4 miast w Europie:

e Frankfurt  All Nippon Airways (14), Lufthansa (7)

¢ Londyn All Nippon Airways (7), British Airways (7) Japan Airlines (7)
* Monachium All Nippon Airways (7), Lufthansa (7)

e Paryz Air France (13), All Nippon Airways (7), Japan Airlines (7)

W sezonie letnim 2015 r. z obu tokijskich lotnisk realizowano tygodniowo tgcznie 218
lotow do 15 miast w 11 krajach Europy. Oprocz Tokio tylko trzy inne miasta Japonii miaty
bezposrednie potaczenia lotnicze do Europy: Osaka (lotnisko Kansai) - 35 lotéw do
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5 miast, Nagoja (lotnisko Chubu Centrair) - 14 lotéw do 2 miast oraz Fukuoka - 3 loty do
Amsterdamu.

Osaka (35): Nagoja (14):
Amsterdam KLM (7) Frankfurt  Lufthansa (7)
Frankfurt  Lufthansa (7) Helsinki Finnair (7)
Helsinki Finnair (7)
Paryz Air France (7) Fukuoka (3):
Stambut Turkish Airlines (7) Amsterdam KLM (3)

Jak wynika z powyzszych danych, bezposrednie potaczenia lotnicze do Europy oferuje
pie¢ japonskich lotnisk: Tokyo/Narita (NRT), Tokyo/Haneda (HND), Osaka/Kansai (KIX),
Nagoya/Centrair (NGO) oraz Fukuoka (FUK), przy czym przyttaczajaca wiekszosci lotow
dostepna jest z lotnisk tokijskich. Ze wzgledu na bardzo ograniczong liczbe dogodnych
potaczen lotniczych, mieszkancy pozostalych regionéw Japonii nierzadko korzystaja
z oferty innych przewozZnikow azjatyckich.

W ostatnich latach spora popularno$¢ zyskaly potaczenia oferowane przez
bliskowschodnie linie lotnicze: Emirates, Etihad Airways oraz Qatar Airways. Potaczenia
z przesiadka w Zjednoczonych Emiratach Arabskich lub w Katarze staty sie popularne
réwniez w przypadku odbywania podrézy do Polski.

4.2. Kolejowe

Japonia nie ma bezposredniego potaczenia kolejowego z Polska, cho¢ mozliwe jest
skorzystanie z kolei transsyberyjskiej, przy czym odcinek trasy z Japonii do
Wtadywostoku nalezy pokonac inng droga, najczesciej lotnicza. Dla turystéw japonskich,
ktérzy decyduja sie na taka podréz, kolej transsyberyjska jest atrakcja samg w sobie
iz reguty nie jest wykorzystywana jako Srodek transportu w przypadku podrézy do
Europy.

Niektére japonskie biura podrézy oferuja wycieczki do Europy kolejg transsyberyjska.
Zazwyczaj sa to wyjazdy do europejskiej czeSci Rosji. Ze wzgledu na dtugi czas podrozy
i do$¢ wysoka cene nie ciesza sie one jednak duza popularnoscia wsrod turystéw
japonskich.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Japonczycy, ktérzy interesuja sie Polska sg czesto doswiadczonymi turystami, majgcymi
za sobg wczesniejsze podroéze do Europy. Poszukujg oni nowych atrakcyjnych destynacji
w Europie, co skutkuje obserwowanym od paru lat wzrostem zainteresowania
panistwami tzw. ,nowej Europy”, gtéwnie krajami Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym
Polska.

Popyt na polskie produkty turystyczne ro$nie wraz ze zwiekszajagcym sie
zainteresowaniem Polska. Od czerwca 2015 r., kiedy Polskie Linie Lotnicze LOT oglosity
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decyzje o uruchomieniu w styczniu 2016 r. bezposredniego potaczenia lotniczego do
Tokio, zainteresowanie to zaczeto rosng¢ bardzo dynamicznie. Pod koniec roku,
w zwigzku z kryzysem uchodZcow w Europie oraz zamachami w Paryzu, Japonczycy,
obawiajac sie o bezpieczenstwo, zaczeli masowo rezygnowac z wyjazdow do Francji oraz,
w mniejszym stopniu, do pozostatych panstw zachodnej Europy. Cze$¢ z nich zwrdcita
uwage na alternatywne destynacje w Europie Srodkowo-Wschodniej.

0 rosnacym zainteresowaniu Polska $wiadczy réwniez fakt, ze w 2015 r. w Warszawie
pojawito sie przedstawcielstwo japonskiego biura podrézy H.I.S. (H.L.S. Poland sp. z 0.0.).
Wczeséniej swoje biura w Polsce otworzyli touroperatorzy Miki Tourist (Miki Reisen
GMBH Warszawa sp. z 0.0.) oraz Tumlare Corporation (Tumlare Corporation AS Oddziat
w Polsce).

Znajomos¢ polskich produktow turystycznych wsrdod japonskiej branzy jest dosc
zréznicowana. Japonscy touroperatorzy wiekszo$¢ oferownych wycieczek do Polski
opieraja na stereotypowych schematach z relatywnie ubogim repertuarem produktow.
Wynika to m.in. z niedostatecznej wiedzy na temat naszego kraju wsréd oséb zajmujacych
sie planowaniem oraz z uwarunkowan proceduralnych niektorych firm.

Uogdlniajac, mozna stwierdzi¢, ze hurtownicy oraz duze biura podrézy, o bardziej
zbiurokratyzowanej strukturze, wykazuja mniejsza elastyczno$¢ pod wzgledem checi
oraz mozliwosci wprowadzania do oferty nowych produktow. Z drugiej strony,
w przypadku matych i $rednich biur podrézy obserwuje sie wieksza swobode i wole
wzbogacania oferty wyjazdowej do Polski poprzez wprowadzanie do niej nowych
produktow.

Wiedza o polskich produktach turystycznych jest takze zréznicowana w przypadku
konsumentéw. Osoby, ktére korzystaja gtéwnie z informacji zawartych w broszurach
i katalogach biur podrézy maja zazwyczaj do$¢ ograniczong wiedze na temat polskich
atrakcji turystycznych. Przecietny Japoniczyk wcigz wie o Polsce raczej niewiele.

Najpopularniejszymi polskimi produktami turystycznymi sa miasta. W $cistej czotowce
najbardziej rozpoznawalnych w Japonii polskich miast s3g: Warszawa, Krakéw i Gdansk.
W 2015 r. ZOPOT odnotowat wyraZzny wzrost zainteresowania Wroctawiem i Poznaniem,
ktore coraz cze$ciej pojawiaja sie w ofercie katalogowej touroperatoréw. Oprdécz miast,
duza popularnos$cia ciesza sie takze obiekty wpisane na liste $wiatowego dziedzictwa
UNESCO, a takze ceramika z Bolestawca, ktora od kilku lat jest prawdziwym polskim
hitem na rynku japonskim.

Wiele polskich produktéw turystycznych, ktérymi interesuja sie japoniscy konsumenci,
nie zostalo jeszcze dostatecznie spopularyzowanych i skomercjalizowanych. Sg one
promowane przez ZOPOT ze wzgledu na swoj potencjat i prawdopodobienstwo
przyciagniecia uwagi wiekszej ilosci japonskich turystow. Aktualnie nalezg do nich
miedzy innymi: zabytki architektury drewnianej, w szczeg6lnosci koscioty wpisane na
liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO, Tatry, Mazury, parki narodowe oraz takie
wydarzenia jak Jarmark Dominikanski czy Swieto Porcelany w Bolestawcu.

Polskie produkty turystyczne dostepne s3g przede wszystkim w ofercie katalogowej oraz
internetowej japonskich biur podrézy. Dostepnos¢ tych produktow jest wieksza i bardziej
urozmaicona w Tokio niz w pozostatych zakatkach Japonii. Oferty nawet tych samych biur
podrézy w regionach czesto ograniczaja sie do stereotypowych objazdéw na trasie
Warszawa-Krakow-Wieliczka-Oswiecim.
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Japoniskie biura podrdézy rzadko samodzielnie planuja trasy i opracowuja pakiety.
Powszechng praktyka jest korzystanie z poSrednictwa touroperatoréw, ktérzy petnia role
hurtownikéw. Touroperatorzy przygotowuja oferty na podstawie witasnej wiedzy
i doSwiadczenia, z uwzglednienim popytu na rynku. Biura podr6zy podpisuja umowy
z posrednikami, przerzucajac w ten sposéb odpowiedzialno$¢ za realizacje pakietu na
touroperatora. Dla biur podrézy jest to wygodne rozwigzanie, poniewaz eliminuje
konieczno$¢ bezposredniego prowadzenia negocjacji i wymiany korespondencji
z partnerami zagranicznymi. Daje takze poczucie bezpieczenstwa w przypadku
wystapienia trudnosci w realizacji oferty za granicg, poniewaz ewentualne reklamacje
iroszczenia w zwigzku z nieprawidtowg realizacjg pakietu kierowane sg przez biura
podrozy pod adresem posrednikow.

Coraz silniejsza konkurencja na rynku powoduje, Ze biura podrozy zaczynaja odchodzi¢
od opisanego wyzej modelu, opartego na tradycyjnych zasadach posrednictwa
i lojalnosci. Chcac obnizy¢ koszty oferowanych wycieczek, japonskie biura podro6zy coraz
czeSciej decyduja sie na nawigzywanie bezposrednich kontaktéw z partnerami
zagranicznymi.

Gtownym kanalem sprzedazy ofert turystycznych w Japonii jest bardzo
zdywersyfikowana sie¢ agencyjna. Mimo rosngcej popularnosci sprzedazy internetowej,
wielu Japonczykéw wciaz preferuje tradycyjng forme nabywania ustug turystycznych
w agencjach i biurach podroézy. Dotyczy to zwtaszcza ludzi starszych i zamoznych. Z badan
ankietowych przeprowadzonych w 2015 r. przez ZOPOT wynika, Ze 45% konsumentéw
nabywa ustugi turystyczne bezposrednio w biurach podroézy, a 27% korzysta w tym celu
ze stron internetowych biur podrdzy. Pozostate 28% rezygnuje z posrednictwa i zajmuje
sie planowaniem oraz organizacjg wyjazdu samodzielnie.

Polskie produkty turystyczne w ofercie japonskich biur podrézy nie odbiegaja od innych
europejskich pod wzgledem atrakcyjnosci z punktu widzenia turysty japonskiego. Tutejsi
touroperatorzy dostosowuja bowiem swoja oferte juz na etapie planownia do
przyzwyczajen, upodoban i oczekiwan konsumentéw. Uwzglednia ona wszystkie
japonskie preferencje w przypadku odbywania podrézy do Europy, m.in. mozliwos$¢
zetkniecia sie z odmienng kulturg, poznania historii oraz posmakowania lokalnej kuchni.

Na tle panstw konkurencyjnych Polska postrzegana jest jako kraj oferujacy bardzo
szeroki i zréznicowany wachlarz produktéow, przyciggajac tym samym coraz wieksza
uwage japonskiej branzy i konsumentow.

6. Analiza zapytan o Polske

W ramach prowadzonej w 2015 r. informacji turystycznej ZOPOT udzielit tacznie 4 110
odpowiedzi na skierowane do O$rodka zapytania drogg telefoniczng (1 886), mailowa
(1 715), za posrednictwem faksu (299) oraz listownie (210). Ponadto, w celu uzyskania
informac;ji turystycznej, siedzibe ZOPOT odwiedzito 150 oséb. Informacja turystyczna
udzielana byta réwniez na obstugiwanych przez ZOPOT stoiskach informacyjnych
podczas imprez promocyjnych.

Japonczycy najcze$ciej pytali o sposoby podrézowania po Polsce, mozliwo$ci wymiany
pieniedzy, bezpieczenstwo publiczne, baze noclegowg, mozliwo$¢ komunikowania sie
w jezyku angielskim, a takze o pogode. Wiele zapytan dotyczyto atrakcji turystycznych,
sposobu dojazdu i godzin otwarcia poszczegélnych obiektéw, gléwnie muzealnych:
Muzeum Auschwitz-Birkenau w Oswiecimiu, Muzeum Ceramiki w Bolestawcu, Muzeum
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Fryderyka Chopina w Warszawie oraz Domu Urodzenia Fryderyka Chopina w Zelazowe;j
Woli.

W zwiazku z odbywajacym sie w pazdzierniku Miedzynarodowym Konkursem
Pianistycznym im. Fryderyka Chopina wzrosta ilo$¢ zapytan o miejsca zwigzane
z F. Chopinem oraz z samym konkursem. Wiekszo$¢ z nich dotyczyta sposobéw dojazdu
oraz rezerwacji i zakupu biletow.

W ostatnich latach coraz wiecej japonskich turystow indywidualnych zainteresowanych
jest podrézowaniem po Polsce kolejg i autobusami. Pytajg oni najczesciej o rozktady
jazdy, sposoby rezerwacji i zakupu biletow, a takze o mozliwosci przewozenia
i przechowania bagazu.

Sposrod miast najwieksze zainteresowanie Japonczykow w 2015 r. przyciaggaty:
Warszawa, Krakéw, Gdansk, Oswiecim (Muzeum Auschwitz-Birkenau), Bolestawiec
(ceramika bolestawiecka), Wroctaw i Poznan. Na uwage zastuguje wyraZzny wzrost
zainteresowania Wroctawiem i Poznaniem. Wiekszo$¢ turystow japonskich
wybierajacych sie do Wroctawia deklaruje takze che¢ odwiedzenia innych atrakcji
turystycznych Dolnego Slaska. Oprécz wspomnianego Bolestawca, Japoniczycy najchetniej
zwiedzaja Ko$cioty Pokoju w Jaworze i Swidnicy oraz Zamek Ksiaz.

Duzym zainteresowaniem w 2015 r. cieszyly sie takze hotele historyczne oraz zabytki
architektury drewnianej, przede wszystkim wpisane na liste Swiatowego dziedzictwa
UNESCO drewniane ko$cioty w potudniowej Matopolsce oraz drewniane cerkwie regionu
karpackiego.

Tury$ci japoniscy interesowali sie takze odbywajacymi sie w Polsce imprezami
masowymi. Sporo otrzymanych pytan dotyczylo Bolestawieckiego Swieta Ceramiki,
Jarmarku Dominikanskiego, Oblezenia Malborka, a takze puszczania lampionéw w Noc
Kupaty w Poznaniu. Mimo Ze ta ostatnia impreza nie odbywa sie od dwoch lat, pozostaje
ona wcigz w pamieci wielu Japonczykoéw jako najatrakcyjniejsza polska impreza masowa.

W 2015 r. ZOPOT odnotowat takze spore zainteresowanie Zalipiem, ktére w rezultacie
plebiscytu przeprowadzonego przez Japan Association of Travel Agents (JATA) znalazto
sie na liscie 30 najpiekniejszych wiosek w Europie. Wybrane miejsca, w tym Zalipie, byty
promowane przez JATA m.in. podczas miedzynarodowych targéw turystycznych JATA
Tourism EXPO Japan 2015.

Osoby kontaktujace sie z ZOPOT w celu uzyskania informacji turystycznej czesto nie miaty
podstawowej wiedzy na temat naszego kraju. Zdarzaly sie pytania o walute, jezyk,
wymogi wizowe i inne formalno$ci zwigzane z przekroczeniem polskiej granicy. Wiele
sposrod tych osob to ludzie starsi, niekorzystajacy z internetu.

* * *

Niezaleznie od udzielanych indywidualnie odpowiedzi na kierowane do ZOPOT
zapytania, informacje o Polsce przekazywane byly takze za posrednictwem internetu,
gtownie poprzez serwisy spotecznosciowe. W 2015 r. nastgpit dalszy wzrost popularnos$ci
prowadzonych przez ZOPOT stron internetowych. Liczba wej$¢ na strone internetowa
www.poland.travel /ja wzrosta o0 9,3% i wyniosta 144 152. Liczba wej$¢ na bloga ZOPOT
wzrosta o0 20,9% i wyniosta 83 094 w skali roku (narastajgco: 481 596). Liczba fanéw na
Facebooku wzrosta o0 37,2% i wyniosta 3.101. Najdynamiczniej, bo az o 138,9%, wzrosta
liczba obserwujacych (fanéw) Twittera ZOPOT, ktéra przekroczyta 10 tys. os6b i wyniosta
na koniec roku 11 990.
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W ciggu ostatnich dwoéch lat Twitter stat sie bardzo skutecznym narzedziem
promocyjnym ZOPOT w Tokio. Informacje zamieszczane w tym serwisie docierajg do
coraz wiekszego grona odbiorcow, ktore powieksza sie wraz ze wzrostem liczby
obserwujacych (fanow). Dzieki tzw. retweetom informacje redagowane przez ZOPOT
trafiaty w ciggu doby niekiedy nawet do dziesigtek tysiecy japonskich internautéw.
W ciggu tygodnia tgczny zasieg informacji (tzw. tweetéw) wysylanych przez ZOPOT
nierzadko przekraczat poziom 100 000 odbiorcéw. Utrzymanie tak wysokiego wskaznika
wymagato regularnej i intensywnej pracy, polegajacej nie tylko na redagowaniu
informacji, ale przede wszystkim na wyszukiwaniu interesujacych iatrakcyjnych z
punktu widzenia Japonczykéw tematéw.

Innym narzedziem wykorzystywanym przez ZOPOT do promocji Polski jako destynacji
turystycznej byt newsletter. OsSrodek przekazywat za jego posSrednictwem informacje na
temat atrakcji turystycznych i wydarzen promocyjnych w Polsce, a takze dziatalno$ci
Polskiej Organizacji Turystycznej na rynku japonskim.

* * *

Wzorem lat ubiegtych w 2015 r. ZOPOT przeprowadzat wtasne badania ankietowe wsrod
konsumentéw odwiedzajacych polskie stoiska infomacyjne podczas imprez
promocyjnych organizowanych w Tokio i w Osace.

Z badan tych wynika, ze odsetek osob, ktore byty w Polsce rosnie z roku rok. W 2015 r.
odbycie podrézy do Polski deklarowato 16% respondentéw (w 2014 r. 14%, w 2013 r.
8%), przy czym nalezy zaznaczy¢ duza r6znice wystepujacg miedzy Tokio i Osaka.
Wregionie Kanto (Tokio), generujacym najwiecej zagranicznych wyjazdow
turystycznych, odsetek ten wyniost 33% (w 2014 r. 23%, w 2013 r. 13%), a w regionie
Kansai (Osaka) 10% (w 2014 r. 5%, w 2013 r. 3%).

Duzej zmianie ulegt takze deklarowany poziom wiedzy o Polsce: 20% ankietowanych
ocenito swojg wiedze jako duza (w 2014 r. 1%), 64% jako przecietng (w 2014 r. 13%),
12% jako matg (w 2014 r. 71%), a 2% przyznato sie do catkowitego jej braku (w 2014 r.
14%). W poréwnaniu z rokiem poprzednim odsetek oséb, ktére deklarowaty duza wiedze
na temat Polski wzrést o 19 punktéw procentowych. Najwiekszy wzrost, o 51 punktéw
procentowych, nastapit w grupie osob deklarujacych wiedze na przecietnym poziomie.
Jednocze$nie gwattownie zmalata liczba 0os6b o niewielkiej wiedzy na temat naszego kraju
- spadek o 59 punktéw procentowych. Odsetek osdb, ktore nie wiedziaty nic o Polsce
zmniejszyt sie o0 12 punktéw procentowych.

Jako cel podrézy do Polski 84% respondentéw wskazato turystyke i wypoczynek, 10%
odwiedziny znajomych i krewnych, 4% wydarzenia sportowe i kulturalne, a 2%
pozostate.

Badani Japoniczycy najczeSciej wskazywali na che¢ zwiedzania w Polsce miast i zabytkow
(58%) oraz podziwiania piekna przyrody (23%). W dalszej kolejnosci znalazty sie jeziora
(10%) i zorganizowane wycieczki objazdowe (4%), gory i trekking (2%), pobyty
w kurortach nad Baltykiem (2%) oraz sporty zimowe (1%). Ankietowani w 2015 r. nie
wykazali zainteresowania agroturystyka i campingiem.

Analiza zapytan i badan ankietowych swiadczy o tym, Ze znajomos$¢ Polski w Japonii, cho¢
w dalszym ciggu jest stosunkowo niewielka, zaczela rosna¢. Najbardziej
rozpoznawalnymi polskimi miastami s3 Warszawa, Krakéw, Gdansk, Wroctaw i Poznan.
Stopniowo wzrasta takze zainteresowanie mniejszymi miejscowos$ciami, wsrod ktérych
najpopularniejszymi sg Bolestawiec i Zakopane.
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Polskie regiony nie sa w Japonii znane z nazw, chociazby ze wzgledu na trudne do
zapamietania obce brzmienie. Niewielka cze$¢ Japonczykéw rozpoznaje Matopolske,
kojarzac ja gtownie z Krakowem, O$wiecimiem, Wieliczka, Zakopanem, Kalwarig
Zebrzydowska oraz z zabytkami architektury drewnianej. ZbliZong rozpoznawalno$¢
maja w Japonii Mazowsze (Warszawa, Zelazowa Wola) i Pomorze (Gdansk, Malbork,
Sopot). Wojewddztwa mazowieckie i pomorskie s3a najaktywniejszymi polskimi
regionami promujgcymi sie na rynku japonskim. S3 réwniez jedynymi, ktére posiadaja
wtlasne wydawnictwa promocyjne w jezyku japoniskim i ktére od lat biorg aktywny udziat
w miedzynarodowych targach turystycznych JATA Toursim EXPO Japan.

Badania ankietowe przeprowadzone przez ZOPOT w 2015 r. potwierdzajg rosngce
zainteresowanie Polska i towarzyszacy mu wzrost rozpoznawalno$ci i popularnosci
naszego kraju jako destynacji turystycznej. Japonscy turysci, ktérzy byli w Polsce
wypowiadajg sie zazwyczaj bardzo pozytywnie na temat swoich wrazen i do§wiadczen
z podrdézy. Oprdécz poszczegdlnych atrakcji turystycznych, najczesSciej chwalg
bezpieczenstwo, dobra kuchnie, czystos$¢, relatywnie niskie ceny towaréw i ustug oraz
uprzejmosc¢ i goscinnos¢ Polakow.

7. Analiza wybranych dzialan

W czerwcu 2015 r. Polskie Linie Lotnicze LOT zapowiedziaty uruchomienie w styczniu
2016 r. bezposredniego potaczenia lotniczego do Tokio. Wydarzenie to miato znaczacy
wptyw na dziatalno$¢ pomocyjng ZOPOT w drugiej potowie roku. Osrodek podjat szereg
dziatan majacych na celu promocje Polski jako nowej destynacji turystycznej oferujace;j
bezposrednie potaczenie lotnicze z Japonii.

Tuz po ogtoszeniu przez PLL LOT swojej decyzji, ZOPOT rozpoczat kampanie
informacyjng w mediach spoteczno$ciowych, wykorzystujagc wszystkie dostepne
narzedzia: Twitter, Facebook oraz blog. Informacje redagowane i wysytane przez Osrodek
trafiaty do dziesigtek tysiecy odbiorcow w Japonii, w tym do przedstawicieli branzy
turystycznej. Informacje o planowanym potgczeniu lotniczym zostaty zamieszczone takze
na stronie internetowej oraz w newsletterze.

Wzmianki o bezposrednim potgczeniu lotniczym znalazty sie takze w zamieszczanych
przez ZOPOT reklamach, ktére ukazaty sie w formie artykutéw sponsorowanych
21 wrze$nia, w tygodniku branzowym ,Wing Travel”, oraz 10 grudnia, w roczniku
o tematyce podro6zniczej ,Ima konna tabi ga shite mitai! 2016”".

W porozumieniu i w $cistej wspoétracy z centralg POT zaplanowano i zrealizowano szereg
dodatkowych dziatan, ktére wpisywaty sie w prowadzong przez ZOPOT na rynku
japonskim akcje informacyjna. Jesienig przeprowadzono kampanie reklamowa na
Facebooku, w efekcie ktorej ZOPOT zarejestrowat 20 478 227 odston swoich postéw.

Kolejnym waznym dziataniem, ktérego celem byto wykorzystanie faktu ustanowienia
bezposredniego potaczenia lotniczego do promocji destynacji, byta kampania reklamowa
w autobusach Limousine Bus, stanowiacych podstawowy $rodek komunikacji dla oséb
korzystajacych z tokijskich portéw lotniczych. W listopadzie na poktadach autobuséw
Limousine Bus kursujacych na lotnisko Narita emitowano przygotowany w tym celu spot
reklamowy (facznie 220 emisji na 512 ekranach).

21 grudnia na portalu internetowym wydawnictwa Asahi Shimbun Publications Inc.
(dot.asahi.com), ktéry rejestruje 24 330 000 odston (PV) miesiecznie, ukazata sie kolejna
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reklama ZOPOT, tym razem w postaci banera zlinkowanego ze strong internetowa
www.poland.travel/ja, promujgca Warszawe jako nowg destynacje zbezposrednim
potaczeniem lotniczym.

ZOPOT utrzymywat staty kontakt z tokijskim przedstawicielstwem LOT, planujac
i realizujac wspdlne przedsiewziecia promocyjne. Efektem tej wspétpracy byto m.in.
wystapienie ZOPOT i LOT podczas polsko-japonskich warsztatow branzowych w dniu 25
wrzes$nia oraz wspotorganizacja seminarium dla branzy turystycznej w dniu 30
pazdziernika. W obu tych imprezach wzieto udziat tacznie 111 przedstawicieli branzy
turystycznej.

* * *

Podobnie jak w przypadku zapowiedzi uruchomienia bezposredniego potaczenia
lotniczego miedzy Polska i Japonia, ZOPOT prowadzit w 2015 r. zakrojong na szeroka
skale dziatalno$¢ informacyjno-promocyjng majgca na celu spopularyzowanie na rynku
japoniskim Wroctawia i Dolnego Slgska. Podjete w tym celu dziatania byty posrednio
zwigzane z przyznaniem Wroctawiowi tytutu Europejskiej Stolicy Kultury 2016. W tym
miejscu nalezy jednak wyjasni¢, ze dla przecietnego Japonczyka tytut Europejskiej Stolicy
Kultury brzmi abstrakcyjnie, nie budzi wiekszego zainteresowania i nie wptywa na wybdér
destynacji. W przypadku Japonii nie mozna tez wykorzysta¢ tego faktu jako kotwicy
medialnej ze wzgledu na brak zainteresowania tematem tutejszych mediéw.

ZOPOT postanowil wykorzysta¢ duzy potencjat i aktywno$¢ promocyjng Wroctawia
przygotowujacego sie do piastowania funkcji ESK. Wpisywato sie to takze w strategie
promocyjng ZOPOT, ktéry po udanym wypromowaniu Gdanska i Pomorza, od kilku lat
czyni starania na rzecz upowszechnienia w ofercie japonskich touroperatoréw kolejnych
miast i regionéw Polski, zwtaszcza Wroctawia i Dolnego Slaska oraz Poznania
i Wielkopolski.

Promocja Wroctawia jako Europejskiej Stolicy Kultury wraz z innymi atrakcjami
turystycznymi Dolnego Slaska stanowita gléwny temat seminariéw i prezentacji
organizowanych przez ZOPOT. W marcu i w kwietniu ZOPOT zorganizowat seminaria
turystyczne w trzech gtéwnych miastach Japonii: w Nagoi (2 marca) w Osace (3 marca)
i w Tokio (3 kwietnia). Wzieto w nich udziat facznie 133 przedstawicieli japonskiej branzy
turystycznej. W maju i we wrzes$niu podobne prezentacje zostaty zorganizowane dla
konsumentéw w Osace (24 maja) i w Tokio (26 wrze$nia). Wystuchato ich tgcznie 130
0s0b.

Informacje o planowanych imprezach oraz atrakcjach turystycznych Wroctawia
i wojewodztwa dolnoSlaskiego byty tez regularnie prezentowane na stronach
internetowych Os$rodka, gtéwnie w serwisach spotecznosciowych.

Do promocji Wroctawia i Dolnego Slaska ZOPOT wyKkorzystat takze reklamy w prasie
i winternecie. 21 wrzes$nia w tygodniku branzowym ,Wing Travel” ukazat sie artykut
sponsorowany poswiecony atrakcjom turystycznym Krakowa i Wroctawia. 25 wrze$nia
na portalu internetowym Travel Vision zamieszczone zostaly banery reklamowe
zlinkowane z artykutami informujgcymi o atrakcjach turystycznych Wroctawia i Dolnego
Slaska na stronie internetowej www.poland.travel/ja.

W dniach 10-17 pazdziernika ZOPOT zorganizowat podroz studyjna, ktéra miata na celu
przyblizenie japonskim touroperatorom wybranych atrakcji turystycznych Dolnego
Slaska oraz Wroctawia. W podrdzy tej wzieli udziat przedstawiciele pieciu japonskich biur
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podrozy: Mainichi Shimbun Travel Service, Plenustour Japan LLC, Harukaze Travel Co.,
Ltd., Web travel Co., Ltd. oraz Travel Standard Japan Co., Ltd.

Z uwagi na dotkliwy brak drukowanych materiatéw promocyjnych w jezyku japonskim
na temat Wroctawia, w grudniu 2015 r. ZOPOT zlecit opracowanie i wydruk 3.000 egz.
»lurystycznego planu Wroctawia - Europejskiej Stolicy Kultury 2016”. Na planie
zaznaczono sugerowang trase zwiedzania Wroctawia oraz zamieszczono fotografie wraz
z opisem poszczego6lnych atrakcji w jezyku japonskim. , Turystyczny plan Wroctawia” jest
pierwszym tego typu wydawnictwem opracowanym przez ZOPOT w Tokio i wychodzi
naprzeciw rosngcemu zapotrzebowaniu oraz oczekiwaniom ze strony japonskich
odbiorcéw naszych komunikatéw promocyjnych.

* * *

Opisane wyzej dziatania, ktére ZOPOT podjat w 2015 r. w celu wypromowania Polski jako
nowej destynacji z bezposrednim potgczeniem lotniczym z Tokio oraz Wroctawia, m.in.
jako Europejskiej Stolicy Kultury, powinny zaowocowa¢ w 2016 r. zwiekszenim sie
zainteresowania naszym Kkrajem oraz przyczyni¢ sie do wzrostu liczby japonskich
turystow przyjezdzajacych do Polski.

8. Analiza zachowan konkurencji

Bezposrednia konkurencje dla Polski na rynku japonskim stanowig pozostate panstwa
Grupy Wyszehradzkiej (Czechy, Stowacja, Wegry) oraz Kkraje battyckie (Estonia, Litwa,
Lotwa). W ofercie katalogowej japonskich touroperatoréw panstwa te, m.in. ze wzgledu
na potozenie geograficzne, s3 najczesSciej taczone z Polska w przypadku wycieczek
objazdowych po kilku krajach.

Sposrod wymienionych panstw aktywng dziatalno$¢ promocyjng w Japonii prowadza
Czechy (Czech Tourism), Wegry (Hungarian National Tourist Office) oraz Estonia
(Estonian Tourist Board c/o Enterprise Estonia). Lotwa ustanowita na rynku japonskim
swojego reprezentanta (ta sama osoba reprezentuje rowniez Visit Finland), ale nie
posiada statej siedziby w Tokio. Litwa i Stowacja nie majg w Japonii przedstawicielstw
narodowych organizacji turystycznych i nie prowadza wyspecjalizowanej promocji
turystycznej.

Dziatalno$¢ przedstawicielstwa Czech Tourism ulegta w ostatnich latach powaznemu
ograniczeniu. Na skutek problemoéw finansowych Czechy przeniosty swoja siedzibe do
ambasady. Dziatalno$¢ promocyjna Czech Tourism na rynku japonskim polega gtéwnie
na udzielaniu informacji turystycznej oraz utrzymywaniu statych kontaktéw z japonska
branza turystyczng. Czechy biorg udziat w imprezach promocyjnych organizowanych
przez ANTOR Japan oraz JATA, sporadycznie organizujg wiasne seminaria, warsztaty oraz
podroze studyjne dla przedstawicieli japonskiej branzy turystycznej. Posiadaja strone
internetowa oraz konto na Facebooku w jezyku japonskim.

Podobnie wyglada sytuacja przedstawicielstwa wegierskiej narodowej organizacji
turystycznej. Od kilku lat siedziba HNTO w Tokio miesci sie w ambasadzie, goScie
przyjmowani sg po uprzednim uméwieniu sie tylko w godzinach 13:30-16:00. Wegry
organizujg podroéze studyjne, seminaria i warsztaty dla branzy turystycznej. Biorg udziat
w imprezach promocyjnych organizowanych m.in. przez ANTOR Japan i JATA. Wegierska
aktywno$¢ w internecie jest nieco wieksza niz czeska: oprdcz strony internetowe;j
w jezyku japonskim Wegry wykorzystuja Facebooka, Twittera i blog. To ostatnie
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narzedzie zostato najprawdopodobniej zaniechane, poniewaz od diuzszego czasu na
wegierskim blogu nie pojawiajg sie nowe artykuty.

Mimo raczej skromej dziatalno$ci promocyjnej na rynku japonskim, oba te kraje sg bardzo
dobrze rozpoznawalne w Japonii i przyciggaja duze zainteresowanie japonskiej branzy
turystycznej oraz mediow. Wycieczki do Pragi i Budapesztu od lat ciesza sie duza
popularnoscig wsrdd japonskich turystow.

Estonia jest jedynym krajem baltyckim posiadajagcym przedstawicielstwo narodowej
organizacji turystycznej w Japonii. Od 2015 r. przedstawicielstwo Estonii miesSci sie
w ambasadzie. Dziatalno$¢ promocyjna tego kraju jest duzo skromniejsza niz Czech
i Wegier, cho¢ wykorzystywane sg podobne narzedzia promocyjne: prezentacje,
seminaria oraz udzial w wiekszych imprezach promocyjnych. Estonia, podobnie jak
Czechy, ma strone internetowg oraz konto na Facebooku w jezyku japonskim.

Dziatalno$§¢ w zakresie promocji turystycznej Lotwy na rynku japonskim jest
symboliczna. L.otwa nie posiada wtasnej siedziby i nie jest cztonkiem ANTOR. Jedynym
narzedziem internetowym jaki wykorzystuje do promocji jest skromna strona
internetowa w jezyku japonskim (dostepna w wersji beta). Lotwa najprawdopodobniej
ogranicza sie do sporadycznego zlecania swojemu tokijskiemu reprezentantowi realizacji
poszczeg6lnych zadan.

Narodowe organizacje turystyczne Stowacji i Litwy nie posiadaja swoich
przedstawicielstw w Japonii i nie prowadza promocji turystycznej na tutejszym rynku.
Ciekawostka jest fakt, Ze o ile rozpoznawalnos$¢ Stowacji w Japonii jest niewielka, to Litwa
nalezy do grona panstw stosunkowo dobrze rozpoznawalnych. Przyczyna takiego stanu
rzeczy jest posta¢ Chiune Sugihary, japonskiego konsula w Kownie, ktéry w 1940 r.
umozliwit ucieczke z terytorium Litwy tysigcom Zydéw, wystawiajac japonskie wizy
tranzytowe. TurySci japonscy odwiedzajacy Litwe, oprécz Wilna, najchetniej zwiedzaja
muzeum mieszczace sie w budynku dawnego konsulatu japonskiego w Kownie.

* * *

Analizujac zachowania na rynku japonskim szerzej pojmowanej konkurencji Polski, czyli
pozostatych panstw europejskich, mozna doj$¢ do wniosku, ze wiekszo$¢ z nich skupia sie
na nowoczesnych narzedziach promocyjnych, wykorzystujac gtownie media
elektroniczne. W ostatnich latach obserwuje sie wyrazng tendencje do odchodzenia od
tradycyjnych form prowadzenia dziatalno$ci promocyjnej, polegajacej m.in. na udzielaniu
informacji turystycznej pojedynczym zainteresowanym czy na uczestnictwie
w imprezach promocyjnych, w tym w targach turystycznych, adresowanych gtéwnie do
konsumentéw. Europejskie przedstawicielstwa narodowych organizacji turystycznych
w Japonii koncentrujg sie przede wszystkim na dziatalnoSci informacyjnej w internecie
oraz na wspotpracy z branzg turystyczna.

Ponizsze zestawienie przedstawia panstwa europejskie, ktére w 2015 r. prowadzity na
rynku japonskim dziatalno$¢ promocyjng w dziedzinie turystyki wraz z informacja
odnos$nie przyjmowania wizyt interesantdw (konsumentéw) w siedzibach
poszczegblnych przedstawicielstw oraz udzielania telefonicznej informacji turystyczne;j.
W zestawieniu uwzgledniono takze aktywnos$¢ tych panstw w serwisach
spotecznosciowych Twitter oraz Facebook. (Zrédto: rocznik ,Ima konna tabi ga shite
mitai! 2016”, wydawnictwo Diamond Big)
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wizyty informacja

Kraj interesantow telefoniczna Twitter Facebook
Austria nie nie tak tak
Belgia (Flandria)  nie tak tak tak
Belgia (Walonia)  nie nie nie tak
Chorwacja tak tak tak tak
Czechy tak tak nie tak
Estonia nie nie nie tak
Finlandia nie nie tak tak
Francja nie nie tak tak
Hiszpania tak automat. tak nie
Holandia nie tak tak tak
Islandia tak tak tak tak
Luksemburg tak tak nie nie
Lotwa nie nie nie nie
Malta tak tak nie tak
Monako nie tak nie tak
Niemcy nie automat. nie nie
Polska tak tak tak tak
Portugalia nie nie tak nie
Rumunia tak tak tak tak
Stowenia tak tak nie tak
Szwajcaria nie nie nie nie
Wegry tak tak tak tak
Wielka Brytania nie nie tak tak
Wtochy tak tak tak tak

Wiekszo$¢ przedstawicielstw narodowych organizacji turystyczncyh panstw
europejskich w Japonii podjeta decyzje o nieprzyjmowaniu w swoich siedzibach
interesantow. Wynika to miedzy innymi z dazenia do bardziej efektywnego
wykorzystania czasu pracy pracownikéw. Coraz wiecej Kkrajow rezygnuje takze
z udzielania telefonicznej informacji turystycznej. Osoby odwiedzajace lub dzwoniace do
przedstawicielstw narodowych organizacji turystycznych w celu zasiegniecia informacji
turystycznych badzZ skonsultowania indywidualnych planéw wyjazdowych bardzo czesto
zajmujg obstugujacym ich pracownikom duzo czasu, co w przypadku braku odrebnego
etatu do obstugi interesantéw oraz udzielania telefonicznej informacji turystycznej
zmniejsza efektywnos$¢ funkcjonowania danego biura.

176



Najpopularniejszymi serwisami spotecznoSciowymi wykorzystywanymi przez kraje
europejskie do promocji turystycznej na rynku japonskim sg Facebook oraz Twitter.
W 2015 r. potowa europejskich przedstawicielstw, w tym Polska, uzywata obu tych
narzedzi jednoczes$nie.

Wedtug wiedzy ZOPOT, europejskie przedstawicielstwa narodowych organizacji
turystycznych uzywaja do promocji na rynku japonskim bardzo podobnych narzedzi.
Réznice pomiedzy poszczegélnymi krajami polegaja gléwnie na intensywnosci
prowadzonej dziatalnoSci, o czym $wiadczy ilo$¢ realizownych w ciggu roku zadan, np.
podrozy studyjnych, seminariow, warsztatow czy zamieszczanych reklam. Sposob
i efektywnos$¢ funkcjonowania uzaleznione s3 zazwyczaj od mozliwosci budzetowymi
oraz kadrowych danego przedstawicielstwa.

9. Mierniki dzialan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2014 2015
1. Podroze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 6 3
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 16 10
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 0 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, 55 58
ktorzy posiadaja w swoich katalogach polska oferte
turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, 13 8
ktorzy wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte
turystyczna
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, 7 5
ktérzy wycofali ze swoich katalogéw polska oferte
turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, 7 9
ktorzy rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte
turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P
touroperatoréw uczestniczacych w warsztatach 182 9 244 3
turystycznych
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 1415 1531
inne niz CRM 5018 3101
4. Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT 130 691 144 152
5. Media spotecznosciowe - liczba 0séb, ktére to lubig
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Facebook 2261 3101
Twitter 5018 11990
Blog 398 502 481 596
6. Liczba uczestniko6w seminariow i prezentacji na 356 374
temat Polski
7. Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych w 2015 roku, liczona wedlug ceny reklamy w
EURO
na skutek organizacji podrozy studyjnych 1172092 1820766
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym 2500803 2715539
podroézy studyjnych

Kwoty okreslajace warto$¢ artykutéw oraz audycji radiowych i telewizyjnych zostaty
przeliczone z jendw na euro za posrednictwem ztotego, wedtug kursow Srednich NBP
z dnia 31 grudnia 2014 r. (Tabela nr 252/A/NBP/2014) oraz z dnia 31 grudnia 2015 r.
(Tabela nr 254/A/NBP/2015), ktore wynosily odpowiednio: 100 JPY = 2,9353 PLN
i1 EUR=4,2623 PLN (2014 r.) oraz 100 JPY=3,2411 PLNi1 EUR =4,2615PLN (2015 r.).

W zwigzku z zakonczeniem funkcjonowania branzowego serwisu informacyjnego JATA-
NAVI, za posrednictwem ktorego ZOPOT rozsytat newslettery do marca 2014 r., utracono
ok. 4.500 adreséw do wysytki newslettera spoza bazy systemu CRM. Z powodu braku
mozliwosci korzystnego zakupu innej bazy danych adresé6w e-mailowych, w 2014 r.
ZOPOT rozpoczat wysytke newslettera za posSrednictwm serwisu Twitter. Jednakze ze
wzgledu na odmienne oczekiwania i potrzeby odbiorcéw (uzytkownikéw Twittera),
w 2015 . ZOPOT zrezygnowat z tej formy wysyiki, przenoszac eksperymentalnie wysytke
newslettera na platforme Facebooka.

Zdajac sobie sprawe z rosnacej roli, jaka w promocji turystycznej odgrywa wspétczes$nie
internet, ZOPOT w Tokio ktadl duzy nacisk na skuteczne wykorzystanie dostepnych
narzedzi internetowych, w szczegélnos$ci mediéw spotecznoSciowych. W konsekwenc;ji
rok 2015 okazat sie kolejnym rokiem dynamicznego wzrostu popularnosci
prowadzonych przez ZOPOT stron w serwisach spotecznos$ciowych. Liczba wejs$¢ na bloga
wyniosta w skali roku 83.094 (+20,9%). Facebook zyskat 840 nowych fanéw (+37,2%),
aliczba obserwujacych (fanéw) Twittera ZOPOT powiekszyta sie rekordowo o 6.972
osoby (+138,9%).

178



10. Wspolpraca w realizacji dziatan

10.1. Srodki zaangazZowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
Branza = - 310 2.677 nie nie 310 2677
dotyczy | dotyczy
Regiony 8 264 11 804 - - nie nie 8264 | 11804
dotyczy | dotyczy
Placéwki - - 20660 | 22817 nie nie 20660 | 22817
dyploma- dotyczy | dotyczy
tyczne
Inne - - 14634 | 20535 nie nie 14 634 | 20535
dotyczy | dotyczy
Razem 8264 | 11804 | 35604 | 46 029 nie nie 43868 | 57833
dotyczy | dotyczy

Kwoty okre$lajagce  wysoko$¢ Srodké6w  zaangazowanych przez  podmioty
wspotfinansujace dziatania promocyjne zostaty przeliczone z jendw na euro za
posrednictwem ztotego, wedtug kurséw srednich NBP z dnia 31 grudnia 2014 r. (Tabela
nr 252/A/NBP/2014) oraz z dnia 31 grudnia 2015 r. (Tabela nr 254/A/NBP/2015), ktére
wynosity odpowiednio: 100 JPY = 2,9353 PLN i 1 EUR = 4,2623 PLN (2014 r.) oraz 100
JPY =3,2411 PLN i1 EUR =4,2615 PLN (2015 1.).

Podane kwoty ukazujg tylko cze$¢ Srodkéw zaangazowanych przez podmioty
wspotfinansujace, poniewaz w wiekszosci przypadkéw ZOPOT nie otrzymuje od
partneréw szczegétowych informacji na temat ponoszonych przez nich rzeczywistych
kosztow wynikajacych ze wspotfinansowania dziatan promocyjnych. Dotyczy to zaré6wno
partnerdw japonskich, jak i polskich, w szczegélnosci branzy oraz regionéw.

Kwoty w powyzszej tabeli uwzgledniajg jedynie szacunkowe dane, zawarte w czeSci
tabelarycznej niniejszego sprawozdania, a takze wptaty od podwystawcéw, ktérzy wzieli
udziat w organizowanym przez ZOPOT stoisku informacyjnym podczas targéw
turystycznych JATA Tourism EXPO Japan. Nalezy jednak zaktada¢, ze w rzeczywistosci
Srodki zaangazowane przez podmioty wspotfinansujace byty wieksze.

10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej
branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Melody Tours, Warszawa

2. Furnel Travel International, Warszawa

3. goforpoland.com, Warszawa
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Najaktywniejszymi przedstawicielami polskiej branzy turystycznej na rynku japonskim
pozostaja biura podrézy Melody Tours oraz Furnel Travel International. Sg one réwniez
najlepiej rozpoznawane przez japonska branze turystyczng i maja najwiekszy udziat
w obstudze ruchu turystycznego z Japonii do Polski.

Wymienione w powyzszej tabeli biura podr6zy uczestniczyty w 2015 r. m.in.
w organizowanych przez ZOPOT w Tokio warsztatach branzowych oraz wziety udziat
w targach turystycznych JATA Tourism EXPO Japan.

Zgodnie z ubiegtoroczng zapowiedzia, wiekszg aktywno$¢ na rynku japonskim zaczeto
przejawiac butikowe biuro podrézy goforpoland.com. W 2015 r. biuro to, pod brandem
goforworld.com, zaczeto takze organizowac¢ wyjazdy turystyczne z Polski do Japonii.

Dos$¢ duze zainteresowanie rynkiem japonskim wykazuje takze Biuro Podroézy ,PROFI-
TOUR” A. Jaworski z Wroctawia, ktére utrzymuje kontakt z ZOPOT oraz deklaruje
gotowo$S¢ wspodlpracy przy organizowaniu i obstudze podrézy studyjnych
touroperatoréw oraz dziennikarzy z Japonii. ,,PROFI-TOUR” od paru lat nie bierze jednak
udziatu w organizowanych przez ZOPOT w Tokio warsztatch branzowych, ani w polskim
stoisku podczas targéw turystycznych JATA Tourism EXPO Japan.
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Niemcy

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Niemcy s3g najludniejszym krajem Unii Europejskiej - licza ponad 81,3 miliona
mieszkancéw. Rozwinieta spoteczna gospodarka rynkowa Niemiec jest najwieksza
w Europie i pigta na Swiecie (po USA, Chinach, Indiach i Japonii). Niemcy s3 réwniez
najwiekszym rynkiem w Unii Europejskiej. Od czaséw industrializacji Niemcy odgrywaja
wazng role w gospodarce $wiatowej jako innowator i beneficjent.

Produkt krajowy brutto w 2015 roku, wedlug Federalnego Urzedu Statystycznego,
zwiekszyt sie 0 1,7 % do roku poprzedniego, co stanowi ponad 1,3% Sredniej ostatnich
dziesieciu lat. Wedtug niemieckiego rzadu w najblizszych latach przewidywana jest nadal
tendencja wzrostowa na rynku wewnetrznym.

W sektorze gospodarki w 2015 roku najwazniejszymi czynnikami napedzajgcymi
niemiecka gospodarke byta konsumpcja publiczna (+2,8%), prywatna (+1,9%)
i inwestycje (+3,6%).

Liczba zatrudnionych w Republice Federalnej Niemiec wyniosta 43 mln osob. Pierwsze
obliczenia wykazuja, Ze w roku 2015 wzrosta liczba zatrudnionych o 329 000 (+ 0,8%)
do roku poprzedniego. Rozwéj rynku pracy podnidést poziom konsumpcji prywatnej
01,9%.

Stowarzyszenie ds. Pytan o Przysztos¢ (Stiftung fiir Zukunftsfragen) ocenia pozytywnie
przysztos¢ turystyki. Z badan wynika, ze obywatel niemiecki z pewnoScia zdecyduje sie
na podjecie podrézy chocby kosztem tzw. zaci$niecia pasa. Nie wyobraza sobie w trakcie
najlepszych ,dni w roku” pozosta¢c w domu. Urlop jest i pozostanie dla Niemcéw
najwazniejszg atrakcja roku.

Wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO): liczba podrézy miedzynarodowych
wzrosta w roku 2015 o ok. 4%, osiggajac tym samym poziom 1,2 mld wyjazdéw. Od 2010
roku regulg jest osigganie nowego rekordu.

Wedtug FUR (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.), oceniajacego ogélna
sytuacje gospodarcza w Niemczech, 46% Niemcow uwaza, ze ich stopa Zyciowa sie
pogorszy, 13% ankietowanych przewiduje poprawe. Pomimo tego, planowanie podrozy
w 2016 roku w dalszym ciggu bedzie w mniejszym stopniu zalezne od osobistej sytuacji
ekonomicznej anizeli krajowej. W tym przypadku 25% ankietowanych spodziewa sie
poprawy osobistej sytuacji ekonomicznej, 20% uwaza, Ze nastgpi pogorszenie,
a pozostate 55% respodentéw nie przewiduje zadnych zmian. Przekonanie o stabilnej
sytuacji gospodarczej powoduje, Ze spoteczenstwo niemieckie (78%) traktuje podrdze
jako gtéwna forme spedzenia wolnego czasu. Wzrosnie zaréwno liczba podrézy, jak
i wielko$¢ wydatkow. 24% Niemcow deklaruje odbycie wiekszej liczby podrézy w 2016
roku, 29% przewiduje przeznaczy¢ na ten cel wiecej Srodkéw niz w roku ubiegtym.

Niezaleznie od warunkéw spoteczno-gospodarczych spoteczno$¢ niemiecka traktuje
podroze jako niezbedny element spedzania wolnego czasu. Koszty zwigzane z urlopem sg
wazne, ale nie s3 najwazniejszym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji
o destynacji i charakterze podrézy. 42% Niemcow planuje podréz w miejsca dotad im
nieznane. Od lat zauwazalna jest tendencja do skracania urlopéw na rzecz ich
czestotliwosci.
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2. Wyjazdy turystyczne

Udziat Niemiec w globalnym rynku turystycznym jest znaczacy, a $wiadczy o tym fakt, iz
kraj ten plasuje sie w pierwszej dziesigtce zaro6wno w rankingu miedzynarodowych
przyjazdow turystéw, jak i panstw czerpigcych najwyzsze na Swiecie dochody z turystyki.

Niemcy s3g najwazniejszym europejskim rynkiem emisyjnym. Niemcy odgrywaja réwniez
bardzo istotng role na rynku turystycznym Polski. Wedtug aktualnych analiz, Niemcy
stanowig ok. 40% wszystkich turystéw przyjezdzajacych do Polski. Wstepne dane
Ministerstwa Sportu i Turystyki pokazuja, ze Polske odwiedzito w 2015 roku 6,2 mln
turystow z Niemiec.

0d wielu lat ZOPOT Berlin korzysta z danych badan statystycznych przeprowadzonych
przez Wspolnote Badawcza Urlop i Podréze - FUR (Forschungsgemeinschaft Urlaub und
Reisen e.V.). Dane statystyczne za 2015 rok, umieszczone w niniejszym sprawozdaniu, sg
wstepnymi statystykami opublikowanymi z poczatkiem stycznia biezgcego roku. Wobec
tego wiekszo$¢ danych w ponizszej analizie pochodzi z 2014 roku. Dopiero podczas
targéw ITB Berlin w marcu 2016 r. odbedzie sie publiczna prezentacja dotyczaca
aktywnosci turystycznej mieszkancoéw Niemiec.

Wedtug Bundesverband der Deutschen Tourismuswirtschaft wzrosta liczba podrézy
prywatnych Niemcéw o 18% w stosunku do roku 2014. Srednio w 2015 r. Niemcy
przebywali w podrézy 20,6 dni.

W 2015 roku zanotowano ponad 70 mln (+2%) podroézy urlopowych. Wydatki na podréze
wzrosty o 4%i osiagnety poziom 69 mld euro. 30,5% Niemcoéw w 2014 roku (brak danych
na rok 2015) odbyto podréz trwajaca co najmniej 5 dni.

Obywatele Niemiec przeznaczyli na podréze trwajace 5 dni i dtuzej 67,3 mld euro
(Srednio 958 euro na podr6z) oraz na podréze krotkie (1-3 dni) ponad 20 mld euro
(261 euro na podroz).

Wedtug FUR ws$rdd destynacji w kategorii wyjazdow trwajacych powyzej 5 dni
w czotéwce od lat znajdujg sie Hiszpania i Wtochy. Polska w 2014 roku zajeta w tej
klasyfikacji 9 miejsce i w dalszym ciggu znajduje sie w pierwszej dziesigtce ulubionych
destynacji Niemcow.

Pozycja Kraj Udzial w %
1. Hiszpania 13,5%
2. Wlochy 7,8%
3. Turcja 7,0%
4. Austria 4,9%
5. Francja 3,4%
6. Chorwacja 3,3%
7. Grecja 2,9%
8. Holandia 2,3%
9. Polska 1,9%
10. USA 1,6%

Zrédto: FUR, Reiseanalyse 2014
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Ponizsze dane dotyczace sposobu organizacji podrdézy pochodza z roku 2014: 31%
stanowig biura podrézy, 17% portale internetowe, az 31% baza noclegowa, 42%
stanowity podréze pakietowe, 35% rezerwacja noclegéw oraz zakup biletow 17%.

Najczesciej wybieranym przez Niemcoéw Srodkiem lokomocji przy wyjazdach urlopowych
jest samochod lub camper (46%), na drugim miejscu znajduje sie samolot (39%), autokar
(8%) i kolej (5%).

Zainteresowanie caravaningiem utrzymuje sie na stalym poziomie. Wedlug Polskiej
Federacji Campingu i Caravaningu w 2015 roku w Polsce az 31% turystéw odbywajacych
podr6z camperem stanowili Niemcy.

Mieszkancy Niemiec na miejsce zakwaterowania wybieraja najczesciej hotel (48%),
apartamenty-domki (24 %) oraz campingi (6%).

Wedtug BAT-Stiftung fiir Zukunftsfragen- dobrze usytuowani Niemcy nie zastanawiaja
sie czy wyjechac¢ na urlop, tylko jak czesto, na jak dtugo i gdzie. Nie martwia sie o koszty
podroézy, tylko czy znajda na to czas.

42% ankietowanych (tak samo jak w roku ubiegtym) planuje w 2016 roku odby¢ podréz
do miejsca, ktorego jeszcze nie odwiedzato. Zmiane formy spedzenia urlopu np. zamiast
spokojnego wypoczynku - aktywny urlop, deklaruje 16%.

Najczestszym  motywem podrézy zagranicznych Niemcéw s3 przede wszystkim
odpoczynek, relaks i regeneracja organizmu. Czesto wiec wyjezdzajg na rodzinne wakacje
spedzajac czas na plazach i kapieliskach oraz odwiedzajgc swoich znajomych lub
wypoczywajac na tonie natury.

Wedtug czaspopisma branzowego FVW, gtéwni organizatorzy turystyki to TUI
Deutschland, Thomas Cook, DER Touristik, FTI Group, Alltours, Aida Cruises oraz
Schauinsland Reisen. W 2015 roku u 56 ankietowanych biur podr6zy nastgpit wzrost
obrotéw o ok. 4,2 %, co wynosi 21,2 mld euro. Dla catego rynku touroperatoréw oznacza
to wzrost obrotow do 27,4 mld euro, dzieki czemu osiggnat kolejny rekord sprzedazy.
Liczba uczestnikéw korzystajacych z ofert biur podrézy wzrosta o 2,2 % do poziomu
32,7 min. Tak jak w ubiegtych latach obrot zwieksza sie dynamiczniej niz liczba klientow.

Lp. | Firma Obroty w mln euro Uczestnicy Udziat w %
1. | TUI Deutschland 4,500,0 6,307,450 16,5

2. | Thomas Cook 3,520,0 6,140,000 12,9

3. | DER Touristik 3,237,4 6,430,000 11,4

4. | FTI Group 2,150,0 3,850,000 7,9

5. | Alltours 1,502,3 1,870,000 55

6. | Aida Cruises 1,315,0 823,42 50

7. Schauinsland Reisen 1,100,0 1,370,000 4

Zrédto: FVW International, 26,/2015

W 2015 roku nastapito zwiekszenie liczby biur podrézy w Niemczech do 9 900. Wedtug
danych Zrzeszenia Niemieckich Biur Podrézy - DRV (Deutscher ReiseVerband) branza
odnotowata wzrost obrotow o 3%, co stanowi 24 mld euro. Zanotowano wyraZnie
wieksze zainteresowanie podrézami statkiem. Az 80% takich podrdézy jest rezerwowana

183



bezposrednio w biurze podrdzy. Réwniez podréze biznesowe zwiekszyly obroét
sprzedazy pomiedzy 2- 2,5 %.

Biura podrozy, jak tez organizatorzy wycieczek krajowych i zagranicznych prowadzacy
sprzedaz internetowg, zanotowali wzrost obrotu sprzedazy o ok. 3%.

Z badan DRV wynika, Ze trwa renesans biur podrézy. Dla niemieckiego klienta wazna jest
kompetentnai indywidualna konsultacja w instytucji organizujacej wyjazd turystyczny.

3. Przyjazdy do Polski

Poniewaz petne dane statystyczne za miniony rok beda znane na przetomie I /Il kwartatu
roku 2016, sprawozdanie ZOPOT - Berlin bazuje na danych z roku 2014 i czeSciowych
danych z roku 2015.

Jak wynika z danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego za 11 miesiecy roku 2015 liczba
turystow z Niemiec korzystajacych w roku 2015 z bazy noclegowej w Polsce wzrosta
0 5,4% w pordéwnaniu z analogicznym okresem roku 2014. Uwzgledniajgc ten wskaznik,
szacuje sie, Ze liczba turystoéw z Niemiec odwiedzajacych Polske w minionym roku moze
0siggnac co najmniej 5,9 min.

Na podstawie danych uzyskanych od DRV (Niemieckiego Zrzeszenia Biur Podrozy), liczba
biur podrozy w Niemczech nieznacznie wzrosta. Wzrasta liczba biur oferujacych wyjazdy
do Polski. W roku 2015 oferte wyjazdowa do Polski wprowadzito 17 biur. Biura podrozy
odgrywajq wazng role w organizacji wyjazdoéw, przede wszystkim wyjazdéw grupowych.
Duza konkurencjg w organizacji podrézy indywidualnych jest internet.

Preferowanym miejscem zakwaterowania pozostaje hotel. Od kilku lat obserwujemy
zainteresowanie hotelami wyzszej klasy, ktére dysponuja bogata oferta Wellness&Spa.
Wzrasta zainteresowanie noclegami w obiektach historycznych, ktére oferuja wysoki
standard ustug i sg konkurencyjne cenowo w poréwnaniu do obiektéw tego typu
w Europie Zachodnie;j.

Analizujac oferty katalogowe i na podstawie rozmow z naszymi branzowymi partnerami
zajmujgcymi sie sprzedaza polskiej oferty turystycznej na rynku niemieckim, mozemy
stwierdzi¢, ze gtéwnym Srodkiem transportu w podrézach indywidualnych do Polski jest
samochdd. Turystyka grupowa, bardzo popularna wsréd Niemcow, szczegdlnie grupy
60+, korzysta z autokaru. Wedtug danych RDA (Miedzynarowego Stowarzyszenia
Turystyki Autokarowej) Polska zajmuje trzecie miejsce, po takich destynacjach jak
Wtochy i Austria, w organizacji autokarowych wyjazdow turystycznych. 27% wszystkich
wyjazdow urlopowych z Niemiec do Polski stanowia podréze, ktoérych Srodkiem
transportu jest autokar.

Polska od lat znajduje sie w grupie dziesieciu najchetniej odwiedzanych przez turystow
niemieckich panstw, obok takich krajéw jak Hiszpania, Wiochy i Turcja. Nalezy dodac¢, ze
jesteémy jedynym krajem Europy Srodkowo-Wschodniej, ktéry znalazt sie w grupie
TopTen, o ktéorym mowa w pkt 2 (tabela).
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4. Polaczenia

4.1 Bezposredne polaczenia lotnicze

Obywatele niemieccy podrdzuja bardzo czesto. Zaleznie od grupy wiekowej, celu podrozy
i mozliwosci finansowych wybieraja odpowiedni $Srodek lokomocji. Samolot byt drugim,
po samochodzie, najczesciej wybieranym $rodkiem transportu.

Najwieksze niemieckie porty lotnicze, z wyjatkiem Hamburga i Kolonii, s3 dobrze
skomunikowane z najwazniejszymi lotniskami w Polsce. Z Hamburga nie ma
bezposredniego potaczenia w rejon Polski péinocnej, natomiast z Kolonii mozna polecie¢
tylko do Warszawy (Modlin). Réwniez lotnisko potozone w poblizu - Diisseldorf nie
posiada Zadnego bezposredniego potaczenia z pétnocnym rejonem Polski. Nowoscig na
niemieckiej mapie jest nowe potaczenie Berlina z Mazurami (Szymany). Jeszcze przed
uruchomieniem w styczniu 2016 roku cieszyto sie ono duzym zainteresowaniem. Jako
rzecz negatywna, z punktu widzenia potencjalnego niemieckiego turysty, nalezy jednak
zauwazy¢ niekorzystne godziny wylotu i powrotu dla os6b udajacych sie w kierunku
Mazur (wylot po potudniu, powrét wczesnie rano). Dodatkowo zastosowanie matych
samolotow Saab 340A wymusza ograniczenie ciezaru bagazu do 8kg. Czynniki te
powodujg, iz potaczenie z Mazurami bardziej nastawione jest na klienta biznesowego, niz
na niemieckiego turyste.

Dodatkowe zmiany, ktore nastapig w trakcie 2016 roku, to likwidacja potaczenia Berlin-
Gdansk (do tej pory AirBerlin obstugiwat ta trase trzy razy dziennie), oraz zmiany
w potaczeniach z potudniowo-wschodnig Polska. Nowe polaczenie Rzeszowa
z Monachium (zamiast z Frankfurtem/M) oraz Rzeszowa z Berlinem. Cho¢ potaczenia te
nastawione sg prawdopodobnie na dostarczenie i odebranie potencjalnych pasazeréw do
i z portow przesiadkowych, otwieraja one rowniez nowe mozliwosci pod katem promocji
turystycznej tego regionu.

Wykaz bezposrednich potaczen lotniczych Niemcy-Polska (stan: luty 2016)

Z Do Linia Po. Wt. Sr. Cz. Pt. Sb. Ndz | Uwagi
Dortmund | Gdansk Wizz Air ° - ° ° ° - °
Wroctaw Wizz Air ° - - - ° - -
Katowice Wizz Air . . ° ° ° ° -
Krakéw Rayanair ° - ° - ) - °
Warszawa Wizz Air - - ° - - - °
Hamburg Krakéw easyJet - - - - ° - °
Warszawa LOT otk L T o** @ kX otk | @k °
Berlin Gdansk AirBerlin @kk @kk @k @k otxk | @k o*** | Do
04.04.2016
Krakéw AirBerlin @ Hkx [ @ k¥ @ Fk* ot¥x | o @kkk
Warszawa AirBerlin @Hkx [ @ k¥ @ Fk* ot¥x | o @kkk
Szymany SprintAir - o - ° - o - Wstepnie
do korca
06.2016
Rzeszéw Ryanair o - ° - ) - - Od
31.10.2016
Diisseldorf | Warszawa Eurowings | e** o** ¥k o** o** | o °
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Z Do Linia Po. Wt. Sr. Cz. Pt. Sb. Ndz | Uwagi
Warszawa LOT . ° ° ° ° . °
Wroctaw Eurowings | e ° ° ° ° - °
Frankfurt/ | Gdansk Lufthansa o** o** o** o** oxk | @ik o **
M.
Bydgoszcz Lufthansa ° - ° - ° - °
Poznan Lufthansa [ Jaa otk ok ok ot | @*F .
WarSZaWa Lufthansa .**** .**** .**** .**** .*** .**** .***
* *
Warszawa LOT otk o** o** o** o** o** o**
Wroctaw Lufthansa otk o** ¥ o** ort | @¥F o**
Lublin Lufthansa - . - ° - - ° Do
29.03.2016
Krakéw Lufthansa .*** .*** .*** .*** .*** .*** .***
Rzeszow Lufthansa . ° ° ° ° - ° Do
30.03.2016
Kolonia Warszawa Ryanair o o ° ° o o ° Lotnisko
Modlin
Monachiu Gdansk Lufthansa @HE* @ HEX @Hkk @ kK @rkK | gk @kk
m
Poznaﬁ Lufthansa .*** .*** .*** .*** .*** .* .**
Warszawa Lufthansa .*** .*** .*** .*** .*** .** .***
Warszawa LOT o** o** o** o** o** o** .
Lodz Adria o** . o** ° otk | o °
Wroc,l-aw Lufthansa .*** .*** .*** .*** .*** ° .**
Krakéw Lufthansa .*** .*** .*** .*** .*** .*** .***
Rzeszow Lufthansa ° ° ° ° ° ° ° Od
28.03.2016

Zrédto: dane linii lotniczych, materiaty prasowe

* - liczba potaczen w ciggu doby (jezeli wiecej niz jedno)
Zestawienie bazuje na przyktadowym tygodniu 22.02-28.02.2016/ Moga wystepowac
réznice w rozktadach pomiedzy tygodniami.

4.2 Bezposrednie polaczenia kolejowe Niemcy-Polska

W sytuacji braku potaczen lotniczych do poszczegdlnych regionéw lub miast polskich albo
braku sSrodkéw na przelot, tury$ci niemieccy wybierajg potaczenia kolejowe. Szczegdlnie
rodziny z dziecmi wykorzystujg interesujace rabaty, ktore proponuje im Kolej Niemiecka
(Deutsche Bahn). Niestety, takze potaczenia kolejowe z Niemiec do Polski w bardzo
ograniczonym zakresie zapewniaja turystom bezposrednie badZ szybkie dotarcie do
miejsca docelowego. Podrézujacy koleja s niestety z reguty zmuszeni do przesiadek, aby
dojecha¢ do celu. Bezposrednie potgczenia kolejowe do duzych miast w Polsce s3
w dalszym ciggu nieliczne. Pozytywne jest to, iz zar6wno strona niemiecka, jak i polska
daza obecnie do zwiekszenia liczby potaczen w strefie przygranicznej i przedtuzajac
niektdére trasy poza te strefe. Rozmowy na ten temat prowadzone sg w ramach sieci
kooperacyjnej ,Partnerstwo-Odry”. Pod koniec roku 2015 zostalo uruchomione
potaczenie Drezno-Wroctaw, pociggiem z Berlina mozna obecnie dojecha¢ réwniez do
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Kostrzyna. W roku 2016 planowane jest uruchomienie potaczen Berlin-Gorzow, Berlin-
Torun, Berlin-Zielona Goéra, jak i potaczenia Berlina z Wroctawiem ,Pociggiem Kultury”,
ktory ma jezdzi¢ w weekendy. To ostatnie jest polaczeniem przede wszystkim
turystycznym, w kontek$cie Wroctawia - Europejskiej Stolicy Kultury 2016, i juz przed
uruchomieniem cieszy sie duzym =zainteresowaniem. Niestety tworzenie nowych
potaczen moze by¢ ograniczone z powodow technicznych. Z powodu réznego napiecia
trakcji kolejowych w Niemczech i Polsce (PL 3 kV= / DE 15 kV~) na trasach
przygranicznych musza jezdzi¢ obecnie jednostki spalinowe, co moze by¢
nieekonomiczne.

Wykaz bezposrednich potaczen kolejowych Niemcy-Polska (stan: luty 2016)

Lp. Trasa Przez Uwagi

1. | Berlin-Warszawa (4) | Frankfurt/O, Poznann | 4 x dziennie

2. | Berlin-Gdynia Poznan, Bydgoszcz, 1 x dziennie
Gdansk
Berlin-Szczecin (3) 3 x dziennie
4. | Berlin-Kostrzyn Co godzine

(Pomiedzy 5:37 a 23:37)

5. | Kolonia-Warszawa Hanower, Poczdam 1 x dziennie

Potaczenie nocne

6. | Dresdno-Wroctaw Zgorzelec - Gorlitz 3 x dziennie
7. | Frankfurt/O - 2 x dziennie
Zielona Gora W planie przedtuzenie do Berlina
jako RB91*
8. | Lubeka-Szczecin Locknitz Kilka razy dziennie
Obecnie od Loécknitz zastepczy ruch
autobusowy
9. | Berlin-Wroctaw Planowane od maja do pazdiernika
2016 w weekendy jako ,Pociag
Kultury“**
10. | Berlin-Torun (lub Gorzow W planie jako przedtuzenie RB 26
Pita) (Berlin-Kostrzyn)*
11. | Berlin-Gorzéw Kostrzyn W planie*

Zrédto: Rozktad jazdy DB, * Land Brandenburg (mil.brandenburg.de), ** Berliner Zeitung

- 0d 1 wrzes$nia 2015 roku, w zwigzku z likwidacjg wszystkich pociaggéw IR i RE przez Przewozy
Regionalne, zostaja rowniez zlikwidowane pociagi RE relacji Poznan - Frankfurt nad Odra.

4.3 Bezposrednie polaczenia autobusowe

Dobrze rozbudowana sie¢ potaczen autobusowych z Niemiec do Polski to zastuga
najwiekszych przewoznik6éw na tych trasach: Eurolines i Sindbad. Dzieki nim istnieje
mozliwo$¢ dotarcia do prawie kazdego miasta w Polsce, jak i wyjazdu z wiekszej liczby
miejscowo$ci w Niemczech. Podane w ponizszej tabeli potaczenia, s3 potaczeniami
bezposrednimi. Istnieje rdwniez mozliwo$¢ przesiadek na inne linie, co gwarantuje

187



dojazd takze do prawie wszystkich najwazniejszych miejscowos$ci. Autobusy te kursuja
codziennie. Dodatkowe potaczenie miedzy Berlinem a Warszawg gwarantuje turystom
Simple Express oraz Polski Bus, ktory dojezdza takze do Zakopanego. Od roku 2013 Kolej
Niemiecka (Deutsche Bahn) uruchomita linie autobusowg z Berlina do Krakowa przez
Wroctaw i Katowice pod nazwa IC Bus - w zwigzku z likwidacjg potaczenia kolejowego na
tej trasie.

Wykaz bezposrednich potgczen autobusowych Niemcy-Polska

Nr Trasa Przewoznik
1. | Bonn - Krakéw Sindbad
2. | Berlin - Warszawa Polski Bus
3. | Berlin - Zakopane Polski Bus
4. | Berlin - Warszawa Simple Express
5. | Berlin - Wroctaw - Krakéw IC Bahn
6. | Berlin - Poznan Sindbad
7. | Berlin - Warszawa Sindbad
8. | Frankfurt/M. - Biatystok Sindbad
9. | Monachium - Gdansk Sindbad
10. | Hamburg - Przemysl Sindbad
11. | Stuttgart - Lublin Sindbad
12. | Dortmund - Olsztyn Sindbad
13. | Freiburg - Suwatki Sindbad
14. | Bremerhaven - Wroctaw - Przemysl Sindbad
15. | Aachen - Warszawa Eurolines
16. | Essen — Krakow Eurolines
17. | Duisburg - Wroctaw Eurolines
18. | Monchengladbach - Przemysl Eurolines
19. | Hamburg- Berlin - Wroctaw-Warszawa Sindbad

4.4 Ruch samochodowy

W ostatnich latach nastgpita zdecydowana poprawa infrastruktury drogowej na terenie
Polski, wiec niemiecki turysta coraz chetniej przyjezdza do Polski wtasnym samochodem
lub wypozycza go na terenie naszego kraju.

Autostrada A2 Berlin-Warszawa pozwala na szybkie i wygodne poruszanie sie
w Srodkowym pasie Polski i upraszcza rowniez dotarcie na Mazury. Trasa ta jest czesto
alternatywa dla péinocnej trasy turystycznej (Hamburg/Berlin-Szczecin-Kotobrzeg-
Gdansk-Elblgg-Mazury lub Berlin-Torun-Gdansk-Mazury). Czesto dojazd w rejon Mazur
planowany jest jedng droga, a powrdt druga.
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Roéwniez potudniowa autostrada A4 jest atrakcyjnym potaczeniem dla Srodkowych
i potudniowych Niemiec z potudniowym obszarem Polski. Negatywnie nalezy natomiast
oceni¢ stan potgczenia autostradowego na trasie Berlin-Wroctaw, odcinek na terenie
Polski pomiedzy Olszyng a skrzyzowaniem Krzyzowa (droga A18 od granicy w strone
Wroctawia na odcinku okoto 70km) ma fatalny stan nawierzchni - problem znany od lat.
Droga ta nie byta remontowana od dziesiecioleci i jest pierwszg, niestety negatywna,
wizytéwka Polski dla niemieckiego turysty jadacego od strony Berlina w kierunku
Dolnego Slaska i Krakowa.

0Oddzielnym tematem w ruchu drogowym jest caravaning. System viaToll obowigzujacy
na terenie Polski samochody campingowe powyzej 3,5 T jest przyczynkiem wielu zapytan
i czesto budzi watpliwosci. Obowigzek wynajmu odpowiedniego urzadzenia
w wyznaczonych punktach jak i poOZniejszy zwrot nadplaty przelewem (czesto
z opdznieniem) generuje znaczne niedogodnosci dla turystéw wybierajacych sie w ten
sposéb do Polski.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Z informacji uzyskanych od wieloletnich partneréw branzowych Osrodka wynika, Ze
w 2015 roku odnotowali oni kolejny wzrost zainteresowania Polska. Najwieksza
popularno$cia cieszyty sie, réwniez i w tym roku, wyjazdy wypoczynkowe nad polskie
morze, turystyka objazdowa i turystyka miejska. Wzrasta popyt na wyjazdy do polskich
uzdrowisk, Wellness & Spa, oraz na podroéze ,szyte na miare”, czyli organizowane wedtug
indywidualnych Zyczen turystow. Niezmiennie rosnie zainteresowanie wyjazdami do
duzych miast, zwtaszcza do Wroctawia, Warszawy, Krakowa i Gdanska. Biura podrozy
znaja dobrze polskie produkty turystyczne i chetnie poszerzajg wiedze o nowe.

Nowoscig w katalogach wielu touroperatoréw sa wyjazdy, ktérych gtbwnym tematem jest
kuchnia polska.

Wszyscy nasi rozméwcy branzowi potwierdzajg spadek liczby podrézy sentymentalnych,
przy jednoczesnym wzro$cie zainteresowania Polska wsrdd mtodej generacji Niemcow
i u 0s6b z wiekszymi dochodami.

Gtownymi czynnikami majacymi wptyw na duza popularno$¢ Polski wsrdd turystow
niemieckich planujacych wyjazdy zagraniczne i na jej konkurencyjno$¢ z innymi
panstwami sg: coraz lepsza jako$¢ ustug, w szczegdlnosci ustug hotelowych, bogata oferta
wyjazdowa umozliwjajgca uprawianie réznych form turystyki - turystyki aktywne;j,
turystyki uzdrowiskowej, taczenie turystyki miejskiej i kulturowej, tworzenie przez
polskich oferentow nowych, atrakcyjnych produktéw turystycznych.

Bardzo waznym czynnikiem jest bezpieczenstwo. W obliczu atakéw terrorystycznych
turysci coraz czeSciej wybieraja destynacje o wysokim poziomie bezpieczenstwa. Do
takich zaliczana jest Polska.

Zrédtem informacji o sprzedazy polskiej oferty w 2015 roku byly biura: GEBECO,
Studiosus, Hafermann Reisen, Mainka Reisen, inNatur Reisen, Kistel Tourstik

6. Analiza zapytan o Polske

Analiza zapytan, ktére wptynely do Osrodka w 2015 roku droga telefoniczng, mailowa,
pocztowa i faksem oraz zapytan gosSci odwiedzajacych nasze biuro pozwala nam
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stwierdzi¢, ze najwieksza popularnoscig wsrdd destynacji turystycznych cieszg sie jak co
roku Krakow, Gdansk, Wroclaw, Szczecin, Poznan i Warszawa. Bardzo wzrosto
zainteresowanie Wroctawiem, po rozpowszechnieniu informacji o Europejskiej Stolicy
Kultury 2016.

Do ulubionych przez Niemcédw polskich regionéw turystycznych nalezg: wojewddztwa
nadmorskie, Warmia i Mazury i Dolny Slask. Od wielu lat utrzymuje sie wysoka tendencja
zapytan o te kierunki.

Podobnie jest z doborem formy wypoczynku. Camping i caravaning znajduje sie od wielu
lat na pierwszym miejscu. Liczba skierowanch do nas zapytan o te forme spedzania
wolnego czasu jest bardzo duza. Druga wazna forma wypoczynku niemieckich turystéw,
to turystyka rowerowa.

W dalszym ciggu obserwuje sie $rednie zainteresowanie sportami zimowymi (wyjazdy
na narty), i brak zapytan o sporty ekstremalne (tendencja utrzymujaca sie od paru lat). W
ubieglym roku nie odnotowano réwniez zadnych zapytan o turystyke agroturystyczna.

Jak co roku do Osrodka ZOPOT Berlin zgtaszata sie branza turystyczna po materiaty
informacyjne. Biura podroézy, a takze niemieccy przewoznicy, ktorzy organizujga wyjazdy
grupowe (autobusowe) do Polski coraz chetniej korzystali z informacji co do nowych
i interesujagcych destynacji i zamawiaty katalogi dla swoich klientéw. Polska nalezy
w dalszym ciggu do wiodacych krajow jesli chodzi o wyjazdy grupowe z Niemiec.

Takze uczniowie i szkoty zwracaty sie do nas pisemnie o nadestanie materiatéw, ktére
mogtyby by¢ wykorzysatne do projektéw szkolnych o Polsce.

Osrodek goscit w swoim biurze rowniez grupy przedszkolakow. W sposob edukacyjno-
rozrywkowy przedstawiano nasz kraj jako bardzo interesujacy takze dla najmtodszych.
Zakonczeniem spotkania byto ogladanie filmu pt. ,Bolek i Lolek w podrézy”, ktory bardzo
sie dzieciom podobat.

W 2015 roku Osrodek udzielit ok. 8 700 informacji. Liczba ta wzrosta w poréwnaniu
z rokiem ubieglym. Wystano ok. 7 500 paczek (takze wiecej niz w roku 2014) i rozestano
ok. 7200 katalogéw. Na podstawie prowadzonego przez ZOPOT rejestru mozna doktadnie
podac liczbe wszystkich wystanych prospektéw i katalogéw w ciggu catego roku. Liczba
ta opiewa na 58 500 sztuk (tacznie listowo, w paczkach i na paletach). Materiaty
promocyjne otrzymali przede wszystkim klienci prywatni, jak i branza, a takze polskie
placéwki dyplomatyczne i kulturalne, stowarzyszenia i zwigzki. Wiekszo$¢ materiatéw
przestana zostata na imprezy kulturalno-turystyczne odbywajace sie na terenie Niemiec.

W 2015 roku O$rodek ZOPOT Berlin odwiedzito ponad 890 oséb. Takze w tym przypadku
odnotowano niewielki wzrost w poréwnaniu z rokiem ubiegtym.

Na portalu polen.travel umieszczono w ciggu catego roku 98 nowych artykutéw. Zostat
rowniez zaktualizowany katalog Polen Magazin, ktéry mozna zobaczy¢ w wersji
elektronicznej. W 2015 roku odnotowano ponad 200 tys. wejs$¢ na nasz portal.

Na fanpage ,Polen Uberrascht” umieszczono w 2015 roku 794 informacje. Dotyczyly one
biezacych informacji z dziedziny turystyki, kultury oraz najwazniejszych wydarzen, jak
nowe potaczenia kolejowe czy samolotowe do Polski.
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7. Analiza wybranych dziatan

Gtowne zadania Zagraniznego Osrodka Polskiej Organizacji Turystycznej w Berlinie to:
zwrocenie uwagi na Polska oferte turystyczng, zaproszenie mieszkancow Niemiec na
odbywajace sie w Polsce imprezy kulturalne, festiwalowe czy sportowe, promocja
szlakow rowerowych oraz innych form turystyki aktywne;.

W celu optymalnego wykorzystania potencjatu jaki dla turystycznej promocji Polski
w Niemczech niosg wydarzenia kulturalne i duze wydarzenia sportowe, OSrodek
podejmowat w roku 2015 rézne formy dziatan. Do najwazniejszych nalezaty cykliczne
spotkania prasowe i podrdze studyjne dla mediéw, wyjazdy informacyjne dla branzy
niemieckiej, spotkania i imprezy promocyjne. Przestanka wyjsciowa dla wszystkich
dziatan byto budowanie pozytywnego wizerunku kraju i utrwalenie wizerunku Polski
jako sprawnego i goScinnego gospodarza imprez sportowych i wydarzen kulturalnych.

Dziatania realizowane na rynku niemieckim zwigzane byly z promowaniem produktéow
turystycznych z obszaru turystyki miejskiej i kulturowej (np. SDM 2016, ESK 2106), ale
réwniez turystyki wypoczynkowej i aktywnej (aktywny wypoczynek w Polsce, trasy
rowerowe, haussboty, wellness i spa). Kolejna impreza sportowa odbywajaca sie w Polsce
w styczniu 2016 roku (Mistrzostwa Europy w Pitce Recznej Mezczyzn) stata sie dobrym
pretekstem medialnym do promocji miast gospodarzy rozgrywek. Swiatowe Dni
Mtodziezy oraz tytul Swiatowej Stolicy Kultury byty z kolei pretekstem do promowania
Wroctawia i Krakowa.

Do realizacji zadan wykorzystane zostaty klasyczne narzedzia promocyjne takie jak:
organizacja stoisk na targach turystycznych (np. ITB w Berlinie, Boot&Fun w Berlinie,
Griine Woche w Berlinie) udzial w imprezach masowych, eventach i workshopach (np.
Forum gospodarcze WPHI, impreza masowa - Jarmark Bozonarodzeniowy w Poczdamie,
Altonale w Hamburgu, RDA w Kolonii) oraz reklama (np. w wagonach metra, w wagonach
szybkiej kolei, na terenie dworca Hauptbahnhof w Berlinie).

Waznym zadaniem Osrodka w roku 2015 byto wzmocnienie wizerunku Polski w mediach
elektronicznych, pozyskanie nowych uzytkownikéw portalu polen.travel oraz
zwiekszenie zasiegu na facebooku ,Polen iiberrascht”.

Akcje promocyjne na ,polen iiberrascht” skierowane byty przede wszystkim do miodych
0s6b, otwartych na nowe miejsca i wyzwania. ,Polen iiberrascht” (Polska zaskakuje,
Polska jest niespodzianka) prezentuje atrakcje turystyczne, ktorych istnienia w Polsce
Niemcy sie nie spodziewajg, organizowane s3 konkursy z nagrodami, udzielane
informacje o nowosciach. ,Polen liberrascht” posiada juz statg grupe odbiorcow i fanow.

Najwiekszy zasieg na facebooku otrzymata informacja nt. nowego potaczenia lotniczego
z Berlina do Olsztyna, duzym zainteresowaniem cieszyty sie informacje dot. ESK oraz
poszukiwania ,ztotego pociagu”.

Na prowadzonym przez ZOPOT niemieckojezycznym portalu polen.travel co miesigc
pojawiaty sie nowe wiadomosci dotyczace atrakcji turystycznych, banery (np. Polska na
targach ITB 2015, ME Mezczyzn w Pitce Recznej) oraz tematyczne landing page.

Jednym z najefektywniejszych narzedzi promocyjnych sa wizyty studyjne, dlatego
planowanie i organizacja wizyt studyjnych dla dziennikarzy i przedstawicieli branzy
stanowig wazny element dziatalno$ci ZOPOT-u w Berlinie.

W roku 2015 przygotowano program 12 tematycznych podrézy studyjnych, ktéry wraz
z opisem zostal wystany do 500 dziennikarzy (baza wtasna Osrodka). Opracowanie
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wlasnego programu umozliwito nakierowanie zainteresowania mediéw na wybrane
wydarzenia i produkty turystyczne. Najwiekszym zainteresowaniem wsrod dziennikarzy
cieszyta sie oferta miejska i kulturowa. W roku 2015 w podrézach studyjnych do Polski
uczestniczyto 160 dziennikarzy.

Wyb6r pracy z mediami jako gtéwnego narzedzia promocji jest w petni uzasadniony. Jest
to narzedzie efektywne, tak pod wzgledem dotarcia do grupy docelowej, jaki w wymiarze
finansowym. Ekwiwalent reklamowy publikacji powstatych w wyniku dziatann Osrodka
osiagnat w 2015 rekordowa wartos¢ 22 mln euro. O$rodek skutecznie wzmocnit swojg
pozycje jako profesjonalnego i solidnego partnera mediéw, co pozwolilo na dotarcie
z informacjg do liczacych sie dziennikarzy i wydawnictw. Szczegdlne znaczenie ma
bardzo dobra wspoétpraca z Niemiecka Agencjg Prasowa (DPA).

Spektakularny efekt mialy podréze studyjne przygotowane dla telewizji. W czerwcu
miata miejsce wizyta studyjna ekipy telewizyjnej - Sidwestrundfunk SWR w Krakowie.
Celem wizyty bylo przygotowanie materiatu filmowego promujgcego Swiatowe Dni
Mtodziezy (SDM). Efektem wizyty jest 30-minutowy film, ,Krakau da will ich hin®, ktéry
ukazat sie 31.10.2015 w niemieckiej telewizji. http://www.ardmediathek.de/tv/da-will-
ich-hin/Sendung?documentld=8638748&bcastld=8638748

Kolejny film, ktory powstat w efekcie wizyty studyjnej do Polski to film , Breslau und das
Tal der Schlésser”. Film ukazat sie w telewizji Hessischer Rundfunk w pazdzierniku
i promowat Wroctaw ESK. http://www.ardmediathek.de/tv/Reisen/Breslau-und-das-
Tal-der-Schl%C3%Bé6sser/hr-fernsehen/Video?documentld=31264048

Os$rodek wspdtpracowat réwniez z dziennikarzami z mediéow sportowych, ktérzy
zaproszeni zostali do Krakowa i Wroctawia, a tematem wizyty bylty ME Mezczyzn w Pitce
Recznej.

W Krakowie dziennikarze uczestniczyli w losowaniu grup finatowych oraz w meczu
Polska-Dania, we Wroctawiu zwiedzali Hale Stulecia i odbyli rozmowy
z przedstawicielami Polskiego Zwigzku Pitki Recznej. Reportaze, relacje i transmisje z ME
Mezczyzn w Pitce Recznej miaty dla promocji Polski bezcenny efekt.

Przygotowanie udziatu polskich turoperator6w w najwazniejszych warsztatach
branzowych turystyki autokarowej RDA-Workshop w Kolonii, to obok study-tours dla
niemieckiej branzy, wazne dzialanie majace na celu pogtebiane statej wspoétpracy
z niemieckimi touroperatorami i biurami podrézy. W roku 2015 niezwykle efektywne
okazaly sie dzialania zwiazane z promocja SDM w Krakowie.

W czerwcu wspélnie z fundacjg Willy Scharnow zorganizowana zostata wizyta studyjna
w Krakowie. Kolejna wizyta w Krakowie oraz warsztaty branzowe odbyty sie
w listopadzie. Ze strony polskiej branzy turystycznej w warsztatach uczestniczyli
przedstawiciele 14 biur, niemieckg branze reprezentowali przedstawiciele: Kastl Ost
Reisen, Viator Resien, Vertours Vereintouristik, Wang Resien, Polenreisen, Gil Incentiv
und Bildungsreisen. Mimo tego, Ze efekty dziatan kierowanych do branzy turystycznej
pojawiaja sie po dtuzszym okresie, cele Osrodka zostaly osiggniete. Do programow kilku
touroperatoré6w niemieckich wprowadzone zostaty nowe oferty podrézy do Polski,
adzieki dziatalno$ci Osrodka =zostaty nawigzane kontakty pomiedzy polskimi
i niemieckimi organizatorami podro6zy do Polski. Duzym zainteresowaniem wsrod branzy
cieszyly sie wydarzenia zwigzane z Europekjska Stolica Kultury (ESK). Os$rodek
zrealizowat kilka wyjazdéw studyjnych dla przedstawicieli biur podrdézy oraz
multiplikatoréw turystyki kulturowej do Wroctawia i na Dolny Slask. 170 przedstawicieli
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branzy uczestniczyto w roku 2015 w podrézach studyjnych do Polski organizowanych
przez ZOPOT.

Poprzez dziatania dedykowane, przewage konkurencyjng w 2015 otrzymaty na rynku
niemieckim miasta: Wroctaw i Krakéw. Swiatowe Dni Mtodziezy oraz tytut Europejskiej
Stolicy Kultury byty idealnym pretekstem do ich promowania. Wroctaw i Krakéw
pojawiaty sie w dziataniach promocyjnych Osrodka takich jak: podréze studyjne dla
dziennikarzy i branzy turystycznej, miesieczne newslettery dla branzy oraz biuletyny
prasowe, wystgpienia targowe, spotkania prasowe, konferencje i workshopy, ale przede
wszystkim dziatania Osrodka w mediach spotecznos$ciowych.

Kolejnym pretekstem medialnym do promowania obu miast byty ,Mistrzostwa Europy
w Pitce Recznej Mezczyzn”, ktore rozegraty sie w styczniu 2016 roku w Polsce.

»Stolica” mistrzostw byt Krakéw, gdzie rozegrany zostal mecz inauguracyjny i runda
finatowa. Niemiecka druzyna zagrata we Wroctawiu, w historycznej Hali Stulecia.

Wroctaw moze liczy¢ w roku 2016 na szczegdlne zainteresowanie turystow i kibicow
z Niemiec.

Szczegolnie intensywnie prezentowano nowa oferte jaka na polskim rynku jest szlak
rowerowy Green Velo oraz bardzo lubiany przez niemiekich turystéw: wypoczynek na
todziach mieszkalnych (Mazury i Wielkopolska). We wspoétpracy z niemieckimi
turoperatorami Kuhnle-Turs, DNV-tours i welcom2poland zostaty przygotowane dwie
podréze prasowe na Mazury (maj i wrzesien), a w marcu podczas targéw ITB odbyto sie
spotkanie prasowe dedykowane aktywnej formie wypoczynku. W czerwcu odbyta sie
podr6z do Wielkopolski promujgca hausboty ,Wielka petla Wielkopolski”, a w lipcu
podroz studyjna szlakiem rowerowym Green Velo.

W marcu, jak co roku, Osrodek w Berlinie promowat turystyke przyjazdowa do Polski na
najwiekszej i najwazniejszej imprezie targowej na Miedzynarodowych Targach ITB
w Berlinie.

Motywem przewodnim wystgpienia byty: city breaks, turystyka aktywna, wellnes oraz
polska kuchnia. Hostessy w strojach sportowych rozdawaty ulotki i promowaty
ME Mezczyzn w Pitce Recznej. Odwiedzajacy polska hale mogli odda¢ rzut pitka na
bramke sprawdzajac celno$c¢ i site rzutu oraz zrobi¢ pamigtkowe zdjecie na tle panoramy
miast gospodarzy Mistrzostw Europy w Pitce Recznej Mezczyzn.

Akcja ta cieszyta sie duzym zainteresowaniem publicznosci, a zdjecia pojawiaty sie na
facebooku ,polen iiberrascht” i profilu EURO 2016.

Podczas targéw turystycznych ITB w Berlinie Os$rodek zorganizowat konferencje
prasowa. Gtéwnym tematem spotkania byl Wroctaw ESK, a gtéwnym gosSciem Rafat
Dutkiewicz -Prezydent Miasta Wroctawia. Zainteresowanie mediéw tym spotkaniem byto
bardzo duze (uczestniczylo ponad 40 dziennikarzy). W zwigzku z tym spotknie
z Prezydentem Wroclawia zostato powtorzone w listopadzie 2015 r. Osrodek zaprosit
dziennikarzy do siedziby Konsulatu Generalnego RP, potozonego w ekskluzywnej
dzielnicy Monachium, co nadato imprezie dodatkowo wyjatkowego charakteru.

Najlepszy efekt daja regularne kontakty z dziennikarzami, dlatego w listopadzie Dyrektor
Osrodka zaprosit dziennikarzy z Berlina i Brandenburgii do Szczecina na wspdlne
zwiedzanie nowej Filharmonii, koncert oraz degustacje polskiej kuchni. W 2015 roku
Osrodek uczestniczyt réwniez w wielu przedsiewzieciach promocyjnych organizowanych
we wspolpracy z placowkami dyplomatycznymi i kulturalnymi na terenie Niemiec.
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Wszystkie dziatania pracownikow Osrodka miaty na celu utrwalenie wizerunku Polski
jako destynacji turystycznej z ciekawg i réznorodng oferta.

8. Analiza zachowan konkurencji

Nasza analize przeprowadzimy na przyktadzie Francji i Wielkiej Brytanii - panstw, kore
podobnie jak Polska, nalezg do grupy 10 destynacji najchetniej odwiedzanych przez
turystéw z Niemiec.

Promocja Francji na rynku niemieckim zajmuje sie Osrodek Francuskiej Organizacji
Turystycznej - Atout France. W tym celu w roku 2015 ukazat sie w naktadzie 50 tysiecy
magazyn ,Rendez-vous en France”, ktérego kolportaz odbyt sie poprzez Rhenische Post
przy finansowym wsparciu firm Lacoste i Peugeot. W ciggu catego minionego roku
dodatkami konsumenckiego pisma dla kobiet Brigitte byty broszury tematyczne
,Wybrzeze Atlantyku” ,Korsyka” i ,Wogezy”, ktérych naktad wyniost 320 tysiecy
egzemplarzy.

Kilkakrotnie w roku odbyty sie tematyczne kampanie na stronach internetowych Atout
France oraz codziennie w mediach spotecznosciowych na Twitterze i Facebooku, tgczna
ilos¢ tzw. ,polubien” 1,27 miliona. Dziatalno$cia PR 0Os$rodka Francuskiego zajmuje sie
trzech na state zatrudnionych pracownikdéw, ktorych zadaniem w roku ubieglym byta
miedzy innymi organizacja road show dla mediow w Hamburgu, Berlinie, Kolonii,
Frankfurcie nad Menem, Stuttgarcie i Monachium. Grupa ta byta odpowiedzialna za
przygotowanie i przeprowadzenie grupowych i indywidualnych podrézy
dziennikarskich. Atout France posiada wtasny dziat zajmujacy sie turystyka MICE (Paryz
zajmuje pierwsze miejsce w organizacji kongreséw), oddzielny dziat reklamowy B2B
zatrudniajacy 4 pracownikéw zajmujacy sie reklamg w prasie branzowej. W minionym
roku dziat ten byt odpowiedzialny za wydanie dwo6ch specjalnych dodatkow
tematycznych (naktad po 20 tysiecy) posSwieconych atrakcjom turystycznym Francji.

Bardzo popularng formg promocji, stosowang przez OSrodek Francuskiej Organizacji
Turystycznej, jest organizacja tzw. Leserreisen - konkretna ofetra podrézy kierowana do
czytelnikbw okreSlonych pism branzowych i konsumenckich. Atout France
reprezentowat Francje w roku 2015 na ITB Berlin, CMT Stuttgat oraz IMEX - gtéwnych
targach turystcznych na terenie Niemiec.

Promocja Wielkiej Brytanii na rynku niemieckim zajmuje sie Visit Britain. W roku 2015
zostal wydany w naktadzie 300 tysiecy egzemplarzy specjalny dodatek regionalny,
kolportowany w miesiecznikach ukazujgcych sie w Niemczech. We wspotpracy z easyjet
przeprowadzono kampanie reklamowa na citylights i billbordach. Oddzielny dziat PR,
zatrudniajacy 3 pracownikéw, przeprowadzit wiele idywidualnych i grupowych podrézy
dla dziennikarzy. Targami, na ktorych Visit Britain promowatl Wielkg Brytanie, byty ITB
Berlin i targi turystyki kongresowej IMEX.
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9. Mierniki dzialan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2014 2015

1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 114 160
Liczba  przyjetych  przedstawicieli  zagranicznych 146 170
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 135 -

2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 236 250
posiadaja w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 9 17
wprowadzili do swoich katalogow polskg oferte
turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 0 2
wycofali ze swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 8 6
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich y/ P Z P
touroperatoréw  uczestniczacych ~w  warsztatach 3110 | 37 3150 | 59
turystycznych

3. Liczba adres6w w bazie newslettera
system CRM 730 1000
inne niz CRM 500 600

4. Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT 152174 206013

5. Media spotecznoS$ciowe - liczba 0s6b, ktore to lubig
Facebook 1764 2369
Inne*
Blog**

6. Liczba uczestnikéw seminariéw i prezentacji na temat 150 170
Polski

7. Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych w 2015 roku, liczona wedlug ceny reklamy w
EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 13630579 | 16425501
na skutek wszystkich dziatan PR O$rodka, w tym podrézy | 20 351901 | 23495 680
studyjnych ok
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* nalezy wymieni¢ inne platformy spotecznosciowe, na ktorych ZOPOT jest obecny oraz
podac taczng liczbe fanéw/obserwujacych w 2015 roku (w przyblizeniu)

**dotyczy tylko ZOPOT, ktore prowadza wtasnego bloga

*#* 0S$rodek prowadzi monitoring tylko mediéw printowych (nie monitoruje audycji
radiowych, telewizyjnych oraz mediéw online) dlatego wartos¢ publikacji powstatych na
skutek dziatan PR Osrodka jest zanizona.

praca w realizacji dzialan

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
Branza 31370 | 22958 7700 1100 1150 4500 | 40220 | 28558
Regiony 750 b.d.| 11580 3900 2610 | 10700 | 14940 | 14600
Placéwki 0 0 0 0 0 0 0 0
dyplomaty
czne
Inne 1.680 0 0 0 0 0 0 0
Razem 32120 | 22958 | 19280 5000 3760 | 15200 | 55160 | 43158

10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej
branzy turystycznej

Nazwa podmiotu

=
e

Akadem

Aktiv Tours

Profi Tour

Furnel Travel

Travel Projekt

Weiss Travel

Idea Spa

Top Travel Service

Jan -Pol

O O N f Ul ) W D=

U=y
=

Ernesto Travel
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Rosja

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

. 143,7 mln ludnoscil”?
. Powierzchnia 17 098 242 km218

. Najwieksze miasta: Moskwa, St. Petersburg, Nowosybirsk, Jekaterinburg, Niznij
Novgorod, Kazan, Samara, Omsk, Czelabinsk, Rostow nad Donem, Ufa, Perm

. Waluta - rubel ( 1 euro - 87,19 Rubli, 1 dolar - 77,78 Rubli, stan na dzien 16.02.2016
)

. 7 stref czasowych, jezyk urzedowy - rosyjski

Gospodarka Rosji opiera sie, w gtdwnej mierze, na eksporcie surowcéw energetycznych,
ktorych jest jednym z najwiekszych producentéw na Swiecie. Jej zloza gazu ziemnego
szacuje sie na poziomie 35,1 bln m3 (1/3 zasob6w globalnych), drugie, pod wzgledem
wielko$ci, s3 zasoby wegla kamiennego, siédme za$ ztoza ropy (ok. 17,8 mld ton).

W 2015 roku gospodarka rosyjska weszta w glteboka recesje, gtownie za sprawa
spadajacej ceny ropy naftowej, a takze skomplikowanej sytuacji politycznej. W wyniku
tego nastgpit spadek PKB o0 3,7% i jest to najwiekszy spadek od 2009 roku, kiedy to Rosja
zmagata sie z kryzysem walutowym.

W styczniu 2015 roku kolejna agencja ratingowa Fitch obnizyta rating wiarygodno$ci
kredytowej Rosji do poziomu BBB- z negatywng prognoza, w uzasadnieniu podajac, iz jest
to zwigzane z gwattownym pogorszeniem sie perspektyw rozwoju gospodarczego kraju
w obliczu spadajacych cen ropy naftowej, ostabienia rubla i podwyzszenia stép
procentowych. Inna agencja Moody’s, oceniajac caty 2015 rok, dokonata w grudniu
korekty ratingu do poziomu ,stabilna”, argumentujgc zmiane stabilizacjg finanséw
zewnetrznych Rosji i zmniejszeniem prawdopodobienstwa nowych negatywnych
zdarzen gospodarczych w ciggu najblizszych 12-18 miesiecy. Pozytywne zmiany sg
wynikiem wprowadzenia planu antykryzysowego, ktéry zaktada wyjscie z deficytu
budzetowego w 2017 roku.

Niska cena ropy naftowej na rynkach s§wiatowych powoduje state ostabienie rubla, ktory
na koniec 2015 roku spadt do poziomu 72 ruble za dolara i 79 rubli za euro.

17 Oficjalna liczba ludnosci wg ROSSTATu to 146,3 min i uwzglednia ludnosci Krymu i Sewastopola
18 Oficjalna powierzchnia kraju wg ROSSTATu to 17 125 407 km2 i uwzglednia powierzchnie Krymu i Sewastopola
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Dynamika kursu euro w 2015 roku (wg. danych Centralnego Banku Rosji)

= T n|
73,92 43“ /
70{1 ‘%\‘ NG L

S RRRAL®

R TTRAY

W W

(] (=

[ [}
<§

&

C O OO 0O OO0 OO0 OO0 OO0 OO0 OO0 OO0 OO0 OO O

e S LD B0 s e O A LA DD TAD0 0 s R D O h D 2. thth
CO OO0 OO0 000 OO O ==~
bl S T T L B, I o i I | A
e R = = 0 = =
PSS I S PSS S

Dynamika kursu dolara w 2015 roku (wg. danych Centralnego Banku Rosji)

72,88 H

69,84 A

wsffe DIV,

57.67
N, Ij\
54,62 Mv (i
51.58 Al
' W/
48,54 \V
=2 = 2 e B &
SE8E8333 222832838 ZS--—bmD
NN N

=S EEEEEEEEEEEEEE=E === ===
QOO0 0O OO0 OO0 00000 O OO0 00O

S
s
S
s
s
s
s
s
s
s
s
s
S
S
S
s

Wedtug oficjalnych danych ROSSTATu ludno$¢ w Rosji w 2015 roku wynosita 146,3 mln
i po raz trzeci odnotowano dodatni przyrost naturalny. W miastach mieszka 108,3 mln
0s0b, czyli 76%. Minimum socjalne okreslono na 10 436 rubli miesiecznie. Ponizej tego
minimum zyje ponad 16% ludnoéci. Sredni dochéd przypadajacy na jednego mieszkarica
w pazdzierniku 2015 r. wynidst 33 357 rubli. Najlepiej zarabiajacymi sg mieszkancy
takich miast jak: Wtadywostok, Moskwa, Jekaterinburg, Kazan, Krasnodar, St. Petersburg,
Irkuck i Nowosybirsk

Liczba oficjalnie zarejestrowanych bezrobotnych wzrosta w stosunku do 2014 roku
0 25% i wynosi ok. 1 mln 0s6b, jednak, jak podaje oficjalnie ROSSTAT, bez pracy pozostaje
4,4 mln, a wiec o pol miliona wiecej niz w 2014 roku.

W konsekwencji kryzysu nastepuje pogtebienie sie inflacji. Inflacja w 2015 roku wyniosta
12,9% i byta wyzsza o 1,5% w stosunku do roku ubiegtego. Bank Centralny Rosji
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prognozuje na 2016 rok inflacje na poziomie 5-6%, jednak przy zatozeniu, ze cena za
barytke ropy naftowej bedzie wynosi¢ ok. 50 USD.

Wysoka inflacja odbija sie na portfelach mieszkancow Rosji. W obawie przed dalszymi
podwyzkami ludzie szybciej wydaja pienigdze, w gldwnej mierze na produkty
zywnosciowe. Wedtug rankingu przygotowanego przez ekspertéw RIA Rating, w 2013
roku, Rosjanie wydali 27,7% swoich dochodéw na zywnos¢, tylko 5,7% na kawiarnie,
restauracje i hotele oraz 7,2% na wypoczynek i relaks. Te niewielkie stosunkowo wydatki
na szeroko rozumiang turystyke, spowodowane sg do$¢ niskimi dochodami ludnosci Rosji
i koniecznoScig zabezpieczenia podstawowych potrzeb. Sytuacja domowych budzetéow
w Rosji, w ostatnich latach, ulega dalszemu pogorszeniu, ceny wiekszosci towaréw i ustug
stale rosng, wynagrodzenia za$ relatywnie spadaja. Nalezy sie niestety spodziewal
zmniejszenia wydatkow na wypoczynek i podroze.

2. Wyjazdy turystyczne

0d 2014 roku rosyjski rynek turystyczny przezywa kryzys spowodowany czynnikami
politycznymi i ekonomicznymi. Zgodnie z danymi ROSTURSIM wyjazdy zagraniczne, po
trzech kwartatach 2015 r., zmniejszyty sie o 31% w stosunku do analogicznego okresu
2014 roku. W tym okresie, za granice wyjechato blisko 10 mln turystéw rosyjskich.

Ogoélnie liczba wszystkich wyjazdow do Europy, takze na zakupy czy w odwiedziny do
rodziny, spadta o 25,5%. W stosunku do analogicznego okresu ubiegtego roku, kiedy
granice z panstwami unijnymi przekroczyto ponad 15,5 mln Rosjan, w tym roku liczba ta
wyniosta nieco ponad 11,6 mln oséb.

Najczesciej wybierane kierunki to Turcja, Egipt, Grecja, Hiszpania, Niemcy, Wtochy, Cypr,
Butgaria, Tajlandia i Chiny. Najwiekszy spadek wsrod wymienionych krajow europejskich
odnotowaty tzw. kierunki ,plazowe”: Grecja 48%, Hiszpania 43% i Wtochy 38%. Spadek
wyjazdow do Polski okreSlono na poziomie 21%, podczas gdy wyjazdy do Czech
zmniejszyly sie o 37%, na Wegry 26% . Brak danych dotyczacych wyjazdéw na Stowacje.

Zmniejszeniu o 6% uleglty réwniez wydatki Rosjan na podréze zagraniczne i wynosza
obecnie 50 mld dolar6w (dane UNWTO).

Rok 2015 przyniést zmiany réwniez na rynku rosyjskich biur podrézy. Rynek skurczyt sie
o blisko 40%. W centralnym rejestrze touroperatoréw zarejestrowanych jest obecnie
3994 biur, z czego wiekszos¢, bo az 3289, to nieduze biura z gwarancja finansowa na
poziomie 550 tys. rubli, druga grupa to 689 biur z gwarancjg nieprzewyzszajacg 30 min
rubli. Najmniej, bo 16 touroperatoréw, ma optacong gwarancje na kwoty od 60 do 100
i wiecej, milionéw rubli.

Ten ogromny spadek iloSci biur podrézy wynika oczywiscie z kryzysu gospodarczego, ale
rowniez z sytuacji politycznej w Rosji. Zamkniecie, w drugiej potowie roku, dwoch
podstawowych kierunkéw wyjazdowych Rosjan tj. Egiptu i Turcji miato ogromny wptyw
na kondycje finansowg firm turystycznych. Wystarczy wspomnie¢, iz do czasu zakazu
wyjazdow Turcje odwiedzito 2,76 mln os6b, a Egipt 1,42 mln. Straty touroperatoréw,
wynikajace z koniecznos$ci wycofania ofert do Egiptu, szacuje sie na poziomie 1,7 mld
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rubli. Sytuacje pogorszyl upadek drugiej co do wielkos$ci linii lotniczej TRANSAERO,
z ktorej korzystato wielu organizatoréw turystyki.

Obecnie wg oceny ROSTURISMa 80% biur zajmuje sie turystyka przyjazdowg i krajows,
za$ jedynie ok. 800 touroperatorow pozostato przy organizacji turystyki wyjazdowe;j.
W ostatnich dwdch latach czes¢ duzych biur zmienita catkowicie swéj profil dziatalno$ci
na krajowy. Wedtug danych ROSSTATu liczba podrozy krajowych w 2015 wzrosta o 18%.
Wzrost ten wynika, w duzej mierze, z aktywnych dziatan prowadzonych przez wtadze
rosyjskie, naktaniajgce Rosjan do wypoczynku we wtasnym kraju.

Gtowne motywy podrdzy Rosjan pozostaja niezmienne. Najwazniejsze cele wyjazdéw to
wypoczynek, zwiedzanie, wellness i spa oraz turystyka aktywna. Wobec spadku
zamoznoSci, oczekuje sie natomiast spadku czestotliwosci i dtugosci podrézy Rosjan.
Dotychczas oceniato sie, ze blisko 60% Rosjan podrézuje raz w roku, ale juz 9% trzy razy
i wiecej. Dotychczasowa dtugos$¢ podrézy dla 50% obywateli wynosita 10-14 dni.
Prognozuje sie, ze w obecnych trudnych czasach Rosjanin bedzie wybierat wyjazdy
krétsze, a tym samym niezbyt odlegte i oczywiscie tannsze. W zamian za to oczekuje sie, ze
beda tg podroze czestsze.

Dominujgcym $rodkiem transportu pozostaje samolot. Spora cze$¢ Rosjan na wyjazdy
krétsze wybiera samochdéd lub zorganizowany transport autokarowy.

Nie mozna jednoznacznie okresli¢, z jakich hoteli czy pensjonatow Rosjanie korzystaja
najczesciej. Wszystko zalezy od zasobnos$ci portfela. Rosjanin to turysta wymagajacy,
ktéry oczekuje obstugi na najwyzszym poziomie. Chetnie spedza czas w restauracjach,
barach, dyskotekach, aquaparkach i innych miejscach, pozostawiajac tam duzo pieniedzy.

W dalszym ciggu ponad 70% Rosjan korzysta z posrednictwa biura podrézy, ktore
traktuje jako swojego doradce. W duzej mierze ostateczny wyboér kierunku wyjazdu
wynika z rekomendacji pracownika biura podrézy. Dlatego niezwykle istotnym jest, aby
gotowy i kompletny produkt znajdowat sie w systemach rezerwacyjnych
touroperatoréw. Utrzymuje sie natomiast staty, umiarkowany wzrost indywidualnych
rezerwacji online.

W zmianie preferencji rosyjskich turystow nalezy upatrywaé¢ szansy na wzrost
przyjazdow turystéw rosyjskich do Polski, przede wszystkim na krétkie pobyty
weekendowe potgczone z zakupami, pobyty w spa czy osrodkach oferujacych bogatg
oferte dla dzieci.

3. Przyjazdy do Polski

Na chwile obecng ZOPOT Moskwa dysponuje jedynie informacjami za I pétrocze 2015
roku. Wedtug oficjalnych danych Ministerstwa Sportu i Turystyki, w [ pétroczu 2015 r.
do Polski przyjechato 1,2 mln obywateli FR, w tym 421 tys. turystow. Jest to o 7,7 % mniej
niz w tym samym okresie roku 2014.

W ciggu jedenastu miesiecy 2015 r. z obiektow noclegowych zakwaterowania zbiorowego
skorzystato 206 114 turystow z Rosji tj. 0 36,8% mniej niz w roku ubiegtym, noclegow
udzielono natomiast 346 118 tj. o 35,5% mnie;j.
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W ramach matego ruchu granicznego, wg danych Zarzadu KGSG, granice z Rosja
przekroczyto o 21,3% os6b mniej niz w 2014 roku. Mimo, iz kurs rubla byt niski
i Rosjanom nie optacaty sie juz tak cenowo zakupy w Polsce, to wielu z nich wciagz
zaopatrywato sie w Polsce w podstawowe produkty spozywcze, towary dla dzieci, odziez
i sprzet elektroniczny. Z rachunkoéw, jakie Rosjanie przedstawili na granicy w celu
odzyskania podatku (tax free) wynika, Ze pozostawili oni w Polsce ok. 180 mln ztotych, tj.,
o ok. 20 mln mniej niz w roku ubiegtym.

Turysci z Rosji wydali w Polsce o 17% mniej niz w roku ubiegltym i byto to $rednio
359 USD na osobe.

Wg danych MSIT $rednia dtugos¢ pobytu w Polsce naszych sgsiadéw spoza Schengen
(Rosja, Biatoru$ i Ukraina) wynosita 2,5 dnia. Wschodni turys$ci korzystali w gtéwnej
mierze z bazy hotelowej, a swoje przyjazdy organizowali przede wszystkim samodzielnie.

W biezacym roku Urzedy Konsularne Polski na terenie Federacji Rosyjskiej wydaty
mniejsza liczbe wiz.

Konsulat RP llos¢ wiz w |Ilos¢ wiz w
2014 2015
Moskwa 67592 44177
Kaliningrad 72247 46127
St. Petersburg 7290 2782
Irkuck 2287 1743

Dane Konsulatu RP w Moskwie

Srednio Konsulaty RP na terenie Federacji Rosyjskiej odnotowaly ponad 40 % spadek
w ilo$ci wydanych wiz. Z informacji Konsulatu RP w Moskwie uzyskano informacje, ze
spadki w innych konsulatach strefy Schengen byty na poziomie 30 - 40%.

W dalszym ciggu odsetek odmoéw utrzymuje sie na poziomie 1%. Spadek ilo$ci wiz mozna
czeSciowo thumaczy¢ tym, ze cze$¢ z turystéw juz ja posiada, wydang na kilka lat.

0d wrzes$nia 2015 r. obowigzuja nowe zasady wydawania wiz do krajéw Schengen
obywatelom m.in Federacji Rosyjskiej. Zmiany polegaja na obowigzku sktadania
odciskéw palcéw przy sktadaniu wniosku wizowego. Przy okazji tej zmiany Polska, jako
jedyny kraj grupy Schengen, pozbawita rosyjskie biura podrézy akredytacji, ktéra
umozliwiata dzialanie w imieniu klienta przy uzyskiwaniu wizy (z wylaczeniem
jednorazowej wizyty w Konsulacie lub Centrum Wizowym w celu ztozenia odciskow
palcéw). Trwaja obecnie starania o przywrocenie poprzedniego stanu prawnego.

Wybrane dane z najczesciej odwiedzanych miast w Polsce

Zgodnie z Raportem Ruchu Turystycznego w Krakowie za rok 2015, przygotowanego
przez Matopolska Organizacje Turystyczng, nastgapit wzrost przyjazdéw odwiedzajacych
z Rosji. Ich udziat procentowy w przyjazdach do Krakowa okre$la sie na poziomie 4,08%
tj. ok. 107 tys. osdb. Daje to szdstg pozycje, po Wielkiej Brytanii, Niemczech, Wtoszech,
Francji i Hiszpanii. Jest to powro6t do poziomu z 2011 roku, tym bardziej zaskakujacy, iz
w 2014 roku zamknieto bezposrednie potaczenie Moskwa-Krakéw. Wzrosta $rednia
kwota wydatkéw Rosjan na pobyt w Krakowie do kwoty 867 z1/osobe. Analiza danych
oraz obserwacje ekspertéw wskazujg, iz obecnie gtownym Srodkiem transportu Rosjan
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jest samochdéd osobowy. Przewazaja turySci w miodym i S$rednim wieku,
nieprzekraczajacy 45 lat, mieszkajacy w duzych miastach FR. Ponad 90% Rosjan poleci
Krakoéw jako miejsce warte odwiedzenia.

W trakcie swojego pobytu w Krakowie Rosjanie korzystaja z kazdego rodzaju
zakwaterowania - od 1* do 4* hoteli. Wcigz duzym zainteresowaniem cieszg sie zakupy,
a takze restauracje i kluby. Zauwazalna jest zmiana w zachowaniu turysty rosyjskiego, na
cichego, spokojnego, niezwracajacego na siebie specjalnej uwagi. Z przeprowadzonego
przez MOT badania wynika, Ze Rosjanie czuli sie w Krakowie dobrze ($rednia ocena
4,1/5). Najwyzej ocenili atmosfere miasta (4,3), za$ najnizej czystos¢ i toalety (3,9 i 3,8).
Ponad 90% Rosjan, biorgcych udziat w badaniu dla MOT, poleci Krakéw jako miejsce
warte odwiedzenia.

Badanie ruchu turystycznego zlecone przez Urzad Marszatkowski wskazuje na spadek
przyjazdow z Rosji do Matopolski. Niemniej jednak na przetomie roku 2015/2016 centra
informacji turystycznej w Zakopanym odnotowaty wzrost wizyt gosci z Rosji, co pozwala
miec¢ nadzieje na poprawe sytuacji w najblizszej przysztosci.

W 2015 roku Centrum Informacji Turystycznej w Gdansku odwiedzito ok. 1500 Rosjan.
To ok. 200 oséb mniej niz w 2014 roku. S3 to w gtéwnej mierze przyjezdni z Obwodu
Kaliningradzkiego, ktérzy podrézuja wtasnym samochodem. Gos$cie zainteresowani sg
przede wszystkim zakupami oraz ustugami kosmetycznymi i SPA. Chetnie odwiedzaja
restauracje, ale rowniez ,standardowo” muzea tj. Europejskie Centrum Solidarnosci
i Narodowe Muzeum Morskie. Czasami pytaja o mozliwo$¢ udziatu w wydarzeniach
kulturalnych takich jak koncerty.Z rzeczy nietypowych zdarza sie, ze prosza
o wyszukanie potaczen lotniczych do innych miast europejskich, argumentujac, iz nie
wszystkie te informacje dostepne sg w ich kraju. Z kierunkéw poza Trdjmiastem hitem
jest oczywisScie Malbork.

W Warszawie, w ciggu trzech pierwszych kwartatéw 2015 r. blisko 30 tys. turystow
z Rosji skorzystato z noclegéw. Punkty Warszawskiej Informacji Turystycznej
w 2014 roku odwiedzito 24 739 Rosjan, co stanowito 6,28% obstuzonych turystéw.
Rosjanie byli woéwczas na 4. miejscu wsrod zagranicznych odwiedzajacych punkty WIT.
W 2015 roku Rosjanie spadli na 7 miejsce z udziatem 4,63% wsrod turystow
zagranicznych i ogélng liczbg 14 779 oséb odwiedzajacych punkty w ciggu roku.

Centra Informacji Turystycznej Warmii i Mazur odnotowaty w 2015 roku bardzo
nieznaczny spadek wizyt Rosjan (ok 5%) w stosunku do roku 2014. W opinii
pracownikéw centréow IT turysta rosyjski zainteresowany jest zakwaterowaniem
w dobrych hotelach (np. Krasicki). Interesuja go wszelkie formy aktywnego spedzania
czasu wolnego. Coraz czeSciej padajg pytania o mozliwosci skorzystania z zabiegéw SPA.

Opinie wybranych touroperatorow zajmujacymi sie wyjazdami do Polski

Biuro podrézy ,Tourstransvoyage” z Moskwy - szacuje spadek wyjazdow do Polski na
poziomie 60%. Firma wystata do Polski 561 grup autokarowych, podczas gdy w 2014
roku byto ich az 1373. W celu unikniecia dalszego spadku zainteresowania Polska, biuro
przygotowuje obecnie nowe, tansze oferty, twardo negocjujac ceny z polskimi hotelami
i pensjonatami.

Biuro podroézy ,Onis” z St. Petersburga - kryzys gospodarczy doprowadzit do
przetasowan na rynku turystycznym w St. Petersburgu. Zakonczylty swoja dziatalnos$¢
duze firmy turystyczne takie jak: Newa, Atlas i Wersa. Mniejsze firmy, ktore zajmowaty
sie wyjazdami do Polski, zostaty zas pozbawione akredytacji wizowych, w tym réwniez
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biuro Onis, dla ktérego Polska to gtowny kierunek wyjazdowy. To postawito firme
w bardzo ztej sytuacji finansowej. W opinii p. Popovej, wtascicielki i jednoczes$nie
szefowej Klubu Polskiego, potrzeba duzo czasu, ale przede wszystkim pracy, aby ilo$¢
turystow wyjezdzajacych do Polski, wrocita do poziomu sprzed kryzysu. Trzeba tez
przywréci¢ akredytacje biurom podrozy.

Biuro podrézy “Nocturne” z Kaliningradu - liczba wyjazdéw autobusowych na
noworoczne ferie utrzymata sie na poziomie roku 2014. Spadta liczba wyjazdéw na narty,

oferty znacznie potaniaty.

Biuro podrézy ,Junona” z Kaliningradu - sytuacja wcigz pozostaje trudna, ale Polska

wcigz zajmuje pierwsze miejsce w turystyce wyjazdowej dla klientéw z obwodu
Kaliningradzkiego. Ponadto, na przetomie roku zwiekszyta sie liczba autokarowych
wyjazdoéw do Polski o ok. 30% w stosunku do zesztego roku. Bylo to nastepstwem
zamkniecia dwoch podstawowych kierunkéw - Turcji i Egiptu.

Polska na tle krajow konkurencyjnych

We wszystkich pozostalych krajach grupy wyszehradzkiej nastgpity spadki
w przyjazdach turystow z Rosji.

Czechy - wedlug informacji publikowanych na stronie www.czechtourism.cz
w pierwszym po6troczu 2015 r., przyjechato do kraju ponad 215 tys. turystéw z Rosji, tj.
041,1% mniej niz w analogicznym okresie roku ubieglego. Srednia dtugo$¢ pobytu
szacowana jest na 6 dni.

Stowacja - w okresie jedenastu miesiecy 2015 roku Stowacje odwiedzito 27 157 oséb, tj.
0 34% mniej niz w 2014 roku. Z noclegéw skorzystato 99 191 oséb (-40,4%), Srednia
dtugos¢ pobytu wyniosta 3,7 doby. Najprawdopodobniej, ze wzgledu na otwarcie
w grudniu, potaczenia lotniczego Moskwa-Bratystawa, a takze potaczen kolejowych na
trasie Moskwa-Budapeszt i Moskwa-Sofia (oba przez Bratystawe), statystyki za grudzien
i przetom roku beda juz duzo lepsze.

Wegrzy - zanotowano spadek w iloSci udzielonych noclegow w okresie 11 miesiecy 2015
r. 031,7% w stosunku do roku 2014, tj. z réznego rodzaju zarejestrowanego
zakwaterowania skorzystato 128 230 osdb, Srednia dtugo$¢ pobytu to 3,9 nocy.

W dalszym ciggu odczuwalny jest brak wystarczajacej liczby potaczen lotniczych z Polska,
szczegOblnie z innymi miastami niz Warszawa.

Polaczenia lotnicze
* Moskwa-Warszawa:
Codziennie: dwa potaczenia PLL LOT oraz trzy potaczenia Aeroflot
* Petersburg - Warszawa

Pie¢ potaczen tygodniowo - PLL LOT

W ostatnim czasie znacznie potaniaty bilety lotnicze na trasie Moskwa-Warszawa-
Moskwa. Czesto zdarzaja sie akcje promocyjne, podczas ktérych mozna kupic¢ bilet za ok.
500-600 zt w obie strony.
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Polaczenia kolejowe

* Pocigg Moskwa-Warszawa (,Polonez”). Kursuje codziennie. Bilet w jedng strone
kosztuje od 115 do 126 euro za jedna dorosta osobe.

* Pocigg Moskwa-Berlin-Paryz. Kursuje 3 razy w tygodniu. Bilet w jedng strone (na
odcinku Moskwa-Warszawa) kosztuje 155 euro za jedng dorosta osobe. Pociag
zatrzymuje sie w Terespolu, Warszawie, Poznaniu.

e Pocigg Moskwa-Nicea. Kursuje jeden raz na tydzien. Pociag zatrzymuje sie
w Terespolu, Warszawie, Katowicach.

e Pocigg Moskwa-Praga. Kursuje jeden raz na tydzien. Zatrzymuje sie w Terespolu,
Warszawie, Katowicach.

Najtaniej mozna dotrze¢ do Warszawy jadac do Brzescia rosyjskim lokalnym pociggiem
(5 pociaggobw dziennie) i nastepnie z Terespola polskim pociggiem krajowym do
Warszawy.

Polaczenia autobusowe:
Kaliningrad
* Kaliningrad - Warszawa:
przewoznik - Kenigavto -raz dziennie (przez Olsztyn - 1000 RBL)
przewoznik ,Amron” - raz dziennie (przez Olsztyn)

przewoznik Miedzynarodowe linie autobusowe Ecolines - 3 razy w tygodniu
(1380 RBL)

¢ Kaliningrad-Gdansk (ok. 500 RBL)

przewoznik-Kenigavto: latem codziennie cztery potaczenia w obu kierunkach -
zimg codziennie dwa potaczenia w obu kierunkach

przewoznik-Zelenogradsk Trans (odjazd z Miedzynarodowego dworca
autobusowego) - 3 razy dziennie. Przez Braniewo, Elblag

e Kaliningrad-Sopot (przez Elblag i Gdansk):

Przewoznik-,Sputnik Raisen” - kursuje raz dziennie (ok. 600 RBL)
* Kaliningrad-Olsztyn:

przewoznik Kenigavto - 1 raz dziennie (500 RBL)

przewoznik Grajan Tour (Polska) - 1 raz dziennie w pigtki, soboty i niedziele (800
RBL)

Moskwa

przewoznik Miedzynarodowe linie autobusowe Ecolines kursuje na nastepujacych
trasach:

Moskwa-Warszawa Zachodnia -codziennie (3800 RBL)
Moskwa- Biatystok - codziennie (3800 RBL)
Moskwa-Krakow - 2 razy w miesigcu (ok. 5000 RBL)
Moskwa-Wroctaw - codziennie (5000 RBL)
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5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Kazdego roku, na przestrzeni ostatnich 12 lat, Polska Organizacja Turystyczna, goscita
w Polsce duze grupy touroperatoréw rosyjskich, ktérzy poznawali nowe produkty
turystyczne, nawigzywali kontakty handlowe z polska branza turystyczna. Mozna wiec
$Smiato stwierdzi¢, iz wiedza nt. oferty turystycznej wsrdd touroperatorow jest peina.
Wiele do zyczenia pozostawia natomiast poziom tej wiedzy wsrod agentow
turystycznych, ktorych na rynku rosyjskim wciaz pozostaje duzo. Istnieje réwniez
konieczno$¢ wprowadzenia do rosyjskich systeméw rezerwacyjnych gotowych ofert
turystycznych do Polski.

W zwiazku z kryzysem, w ostatnim roku liczba biur zajmujacych sie turystyka wyjazdowa,
ulegta znaczeniu zmniejszeniu i na rynku pozostali sami najpowazniejsi gracze, w tym Ci,
ktorzy od lat organizujg wyjazdy do Polski. Ich gtéwne klopoty obecnie, to nie brak wiedzy
o polskich produktach, a przede wszystkim kryzys ekonomiczny oraz brak mozliwosci
posrednictwa wizowego dla swoich klientéw udajacych sie do Polski. Biura te, buduja
obecnie nowe oferty, oparte na nizszym niz dotychczas standardzie ustug. Wszyscy
przyznajg, iz bardzo ostro negocjuja ceny z dostawcami ustug w Polsce.

W 2015 roku rosyjskie biura podrozy oferowaty przede wszystkim zorganizowane trasy
wycieczek, obejmujace Warszawe i Krakow oraz Gdansk, Wroctaw i Torun. Dominowaty
przyjazdy na krétkie wycieczki do polskich miast, gdzie zwiedzanie taczono z zakupami,
wizytami w restauracjach i klubach. Niezmiennie, za zimowa stolice Polski, uwaza sie
Zakopane, chociaz daleko jeszcze do poziomu przyjazdéw z lat ubieglych. Region
warminsko-mazurski odnotowuje rosngce zainteresowanie obiektami SPA. Konkurencja
dla Polski, w zakresie city break pozostaje Praga, a w zakresie turystyki aktywnej rozlegte
tereny narciarskie na Stowacji i w Czechach.

Nalezy rowniez odnotowac zainteresowanie podr6zami w ramach szeroko rozumianej
turystyki medycznej. Od lat realizowana jest wspotpraca klinik obwodu
kaliningradzkiego z klinikami znajdujacymi sie na terenie Warmii i Mazur. Rosjanie coraz
czeSciej korzystaja z ustug spa na terenie Pomorza oraz Warmii i Mazur.
Zainteresowaniem cieszg sie réwniez pobyty rehabilitacyjne w Kotobrzegu i Wieliczce.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze konkurencja na rynku jest duza, szczegdélnie w odniesieniu
do Czechow i Wegréw, ktorzy od lat z powodzeniem oferuja pobyty w znanych
uzdrowiskach, zapewniajac przy tym bezposrednie potgczenia lotnicze z Moskwy
i innych regionow FR.

Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na szanse wzrostu zainteresowania organizacjg wydarzen
w sferze MICE w Polsce. Gorsza sytuacja ekonomiczna wielu firm dziatajacych w Rosji,
wymusza na nich zmniejszenie Srodkéw na organizacje podrézy stuzbowych, spotkan
biznesowych czy podrézy motywacyjnych dla swoich pracownikéw. Organizatorzy takich
podrozy w Rosji zwracaja uwage, ze firmy nie zaprzestang organizacji spotkan
biznesowych, ale znacznie ograniczg ich zasieg. Moze to by¢ duza szansa dla przemystu
spotkan w Polsce.

Podstawowy kanat sprzedazy to wcigz biuro podrdzy, ktére klient traktuje jako swojego
doradce. Wynika to przede wszystkim z faktu, iZ w biurze klient moze zatatwi¢ wszystkie
formalnos$ci zwigzane z podréza, réwniez wizowe. Jest to ogromne udogodnienie,
zwazywszy na duze odlegtosci, jakie czesto musi pokonac turysta do najblizszego centrum
wizowego. Wprowadzenie nowego systemu wizowania dla krajéw Schengen, w tym
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koniecznos$¢ osobistego ztozenia odciskéw palcdw, a takze pozbawienie przez Polske
akredytacji rosyjskie biura podrézy, moze w najblizszym roku zwiekszy¢ ilo$¢ podrézy
organizowanych indywidulnie poprzez rezerwacje online.

6. Analiza zapytan o Polske

Na ocene popularnosci, znajomosci Polski oraz podazy w Polsce pozwala analiza opinii
oraz zapytan na najpopularniejszych portalach turystycznych www.otzyv.ru,
www.travel.ru, www.tourister.ru, www.forum.awd.ru. Portale te cieszg sie popularnoscia
wsrdd turystéw, ktorzy wrocili z podrézy i chcg podzieli¢ sie wrazeniami, a takze wsrod
tych, ktérzy przygotowuja sie do wyjazdu.

I. Analiza opinii po podrézy

W 2015 roku zostato przeanalizowanych 141 opinii o pobycie w Polsce zamieszczonych
na w\w portalach turystycznych. W pierwszej dziesigtce odwiedzanych przez Rosjan
miast znalazty sie Warszawa, Krakdéw, Wroctaw, Gdansk, Zakopane, Poznan, Torun, Sopot,
L.6dz, Bydgoszcz.

O Inne
O Bydgoszcz 12%

0O Lodz 3%
3% =

B Warszawa
21%

O Sopot
5%

O Torun A

Krakow
16%

B Wroctaw

B Gdansk 10%
9%

Najwiecej uwagi w swoich opiniach turys$ci poSwiecajg nastepujgcym tematom:

1. Zabytki i architektura (opis podstawowych zabytkéw odwiedzanych miast,
koSciotow, czasami - historia miasta).

2. Kuchnia polska i restauracje. Tury$ci wysoko oceniaja polska kuchnie. Chetnie
zamieszczajg zdjecia polskich potraw (zurek w chlebie, bigos, pierogi, golonka),
pisza o wielkosci porcji i o dostepnych cenach w restauracjach.

3. Hotel (ocena hotelu)
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4. Praktyczne informacje: dojazd z miasta do miasta lub z lotniska do miasta, ceny
biletow na pociagi, ceny biletéw wstepu do muzedw.

5. Ciekawostki turystyczne: uwage turystow przyciagaja niezwykte obiekty
w odwiedzanych miastach, na przyktad:

¢ krasnoludki we Wroctawiu,
e street-art w polskich miastach,

* niezwykle pomniki (na przyktad Pomnik Anonimowego Przechodnia we
Wroctawiu lub pomniki Piernikarki i Przekupki w Toruniu)

6. Przyroda.

7. Ogrody zoologiczne. Ciesza sie popularno$cig ogrody zoologiczne w Warszawie,
Wroctawiu, Poznaniu.

Nalezy odnotowac, ze wszystkie opinie o podrézach do Polski sg pozytywne.

Opinie zamieszczone na portalach cieszg sie ogromnym zainteresowaniem ws$rod
planujacych swoj wypoczynek w Polsce. Na trzech z czterech analizowanych portalach
jest dostepna informacja o iloSci wySwietlen postéw. Na portalu tourister.ru ilos¢
wyswietlen wynosi od 100 do 1100, na portalu otzyv.ru - od 1000 do 2000, na
forum.awd.ru ilo$¢ wyswietlen niektérych postow o wyjezdzie do Polski siega 12000.

I1. Analiza zapytan przed podroéza

Z portali turystycznych aktywnie korzystaja ci, ktérzy przygotowuja sie do wyjazdu.
Najbardziej popularne zapytania przedstawione sa w diagramie:

B Sprawy wizowe
Miasta 13%
23%

B Sposoby dojazdu z
jednego miasta do
drugiego
7% .
B Transport kolejowy

Preek ~ wPolsce
rzekroczenie 79,

granicy

]
Inne 6%

23%

B Tranzyt przez Polske

Samochodem po 6%

Autobusy w Polsce Polsce
2% 5%
W Polska waluta i
= Boze Narodzenie pptaty w Polsce
Sylwester 50
3%
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Najwiecej, bo az 23% pytan dotyczyto miast (pytania typu ,2 dni w Warszawie, - co
robi¢?”, ,Co warto zwiedzi¢ w Krakowie?”). Najbardziej popularne miasta, o ktore pytali
turysci w 2015 to Warszawa, Krakow, Zakopane i Wroctaw.

Kolejne najczesciej zadawane pytanie dotyczyto spraw wizowych, (13%) Jakie
dokumenty s3 potrzebne? Jak powinna wygladaé¢ rezerwacja hotelu? Jak wyglada
procedura przyjmowania dokumentéw w centrum wizowym?

Duzo pytan (tgcznie 16%) dotyczyto spraw transportowych. Jak najszybciej dojechaé
z Warszawy do Krakowa? Transport kolejowy w Polsce: rodzaje pociaggéw, ceny biletéw,
rodzaje biletéw, mozliwo$¢ kupna biletu on-line. Transport autobusowy w Polsce: typy,
trasy i ceny.

Padaty rowniez pytania o przekroczenie granicy (6%) Brze$¢-Terespol, a takze granicy
na trasie Kaliningrad-Gdansk. Zainteresowanie budzi tranzyt przez Polske (6%). Turysci,
ktérzy majg zamiar jechaé przez Polske tranzytem do Niemiec, Czech, Chorwacji lub
innych krajow prosza o rade, gdzie, jakie miasta, zabytki mozna zwiedzi¢ po drodze, gdzie
najlepiej sie zatrzymac.

Kolejne pytania dotyczace m.in., jakoSci drog, tras, autostrad, parkingéw, polskiej waluty
i optat w Polsce. Co bra¢ ze sobg do Polski - dolary czy euro? Gdzie najlepiej wymienia¢
walute? Czy mozna ptaci¢ kartg?

Budzi zainteresowanie tematyka Swiat Bozego Narodzenia i Sylwestra. Do jakich miast
najlepiej pojecha¢ na Boze Narodzenie? Kiedy i gdzie otwieraja sie jarmarki
bozonarodzeniowe? Gdzie spedzi¢ Sylwestra, w jakim mieScie najlepiej, w jakiej
restauracji?

Turystéw interesujg tez inne tematy: jak spedzi¢ w Polsce urlop z dzieckiem, czy mozna
wwozi¢ do Polski leki, jaki jest stosunek Polakow do Rosjan, czy w Polsce jest bezpiecznie.

7. Analiza wybranych dziatan
XII Polsko-Rosyjskie Forum Turystyczne - studium przypadku

Tegoroczne Forum pod nazwg ETO POLSCHA! odbyto sie juz po raz trzeci, w goscinnym
regionie Warmii i Mazur. W tegorocznym Forum, ze strony rosyjskiej wzieto udziat 40
przedstawicieli rosyjskich biur podroézy, ktérzy chcieli pozna¢ nowe produkty
turystyczne regionu, a takze odnowi¢ lub nawigza¢ kontakty z polska branza turystyczna.
Forum to swoiste powigzanie podrozy studyjnej z workshopem. Program pobytu
obejmowatl m.in. zwiedzanie Elblaga i Olsztyna (nowe atrakcje jak Ekofarma Vitalis,
Centrum Sportowo-Rekreacyjne nad jeziorem Ukiel), lotnisko w Szymanach, czy tez
Termy Warminskie w Lidzbarku Warminskim. Jednak, jak co roku, gtownym punktem
programu byt jednodniowy workshop z udziatem ponad 60 przedstawicieli polskiej
branzy z catej Polski. Rozmowy trwaty kilka godzin, wida¢ byto ogromne zainteresowanie
obu stron. Bezposrednio przed workshopem miata miejsce konferencja prasowa, w ktorej
Irina Tiurina (Rzecznik Prasowy RST) moéwita o aktualnej sytuacji na rynku ustug
turystycznych w Rosji, o duzych spadkach w turystyce wyjazdowej, jednak gtéwnie do
krajéw Basenu Morza Srédziemnego. Podkreslila, iz mimo bariery, jaka wprowadzita
strona polska dla biur podrézy (cofniecie akredytacji), to spadek przyjazdéw do Polski nie
jest tak drastyczny jak w przypadku pozostatych krajach.
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Po raz kolejny udato sie zrealizowa¢ Forum dzieki ogromnemu zaangazowaniu wtadz
regionu, miast, Regionalnej Organizacji Turystycznej i przedsiebiorcom turystycznym,
w tym przede wszystkim Hotelu Masuria & Spa w Worlinach. Byto to zaangazowanie nie
tylko merytoryczne, ale przede wszystkim finansowe. Pokazato to m.in. duze
zainteresowanie regionu turystami z Rosji, nie tylko z Obwodu Kaliningradzkiego.

Podrodz studyjna dla przedstawicieli Komisji Autokarowej - studium przypadku

Podroéz, dla najwiekszych 8 touroperatoréw zrzeszonych w Komisji Autokarowej RST,
realizowana byta w dniach 16-20 sierpnia 2015 r. Program pobytu obejmowat Warszawe,
L6dzi Wroctaw. Gtownym celem byto zapoznanie sie z nowymi obiektami hotelarskimi,
nawigzanie z nimi wspétpracy.

Goscie zobaczyli réwniez nowe Oceanarium we Wroctawiu, a takze spotkali sie
z wtascicielami Centrum Mody PTAK.

Wszystkie hotele, w ktérych nocowali nasi goscie, udostepnity pokoje complimentary, co
pokazuje jak duze jest zainteresowanie klientem z Rosji w tych obiektach (Hotel DeSilva
w Piasecznie, Boutique Hotel w Lodzi, Hotel Ibis Style we Wroctawiu). Goscie
potwierdzaja, Zze hotele sg zainteresowane obnizeniem cen dla turystow grupowych
z Rosji, co pozwoli przygotowac tansze oferty w nowym roku. Wszyscy zgodnie
podkreslali, Ze na kazdym kroku spotykali sie z ogromng zyczliwoscig i goScinnoscig
Polakdw. Jest to szczegblnie wazne, bowiem przyjeto sie uwaza¢, ze Rosjanie jezdza tam,
gdzie ich lubia.

Reklama w Radio ,,ECHO MOSKWY”

Po raz pierwszy w 2015 roku realizowany byt promocyjny pakiet targowy w zwigzku
z organizacja Polskiego Stoiska Narodowego na targach MITT'2015 w Moskwie. Pakiety
to propozycja dodatkowych dziatan promocyjnych dla wystawcow zwigzanych z ich
uczestnictwem w targach, ale przede wszystkim na rynku. Jednym z takich dziatan byta
reklama w radiu Echo Moskwy, ktéra przez tydzien przedtargowy, kilka razy dziennie,
zapraszata do odwiedzenia stoiska. Takie dziatanie ZOPOT Moskwa zrealizowat po raz
pierwszy, oceniajac je jako bardzo efektywne. Podczas targéw podchodzili do stoiska
odwiedzajacy, ktérzy moéwili, iz do odwiedzin zachecita ich wtasnie reklama
zamieszczona przez ZOPOT.

8. Analiza zachowan konkurencji

Na rosyjskim rynku funkcjonujg przedstawicielstwa pozostatych Kkrajow grupy
wyszehradzkiej, ktére uwaza sie za najwieksza konkurencje dla Polski. Po analizie
produktéw, jakie promujg, mozna stwierdzi¢, iz w zakresie krotkich pobytéw typu city
break najwiekszg konkurencjg sg dla nas Czesi, dla turystyki zimowej Czesi i Stowacja.
Natomiast w obszarze pobytéw leczniczo-rehabilitacyjnych nasza pozycja jest
zdecydowanie stabsza od Czech i Wegier.

Czesi dokonali podziatu swoich produktow na trzy grupy:
e UNESCO (turystyka kulturowa)

e Turystyka aktywna (lato, zima, odpoczynek na tonie natury)

e Zdrowie i spa (turystyka medyczna, pobyty w sanatoriach i wellness)
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Uzywano przy tym standardowych narzedzi: reklama w prasie, podroze studyjne

i prasowe, warsztaty, road show w ramach grupy V-4 i udziat w targach.

Stowacja promuje gtéwnie:

turystyke medyczna (pobyty lecznicze w kurortach),

turystyke aktywng - narty,

turystyke wypoczynkowa dla rodzin z dzie¢mi, letnie obozy dla dzieci i mtodziezy,

turystyke miejska
MICE.

Korzysta ze standardowych narzedzi promocyjnych tj. udzial w targach MITT i Otdyh,
prezentacje i workshopy dla branzy, wspétpraca z wybranymi stacjami radiowymi
(reportaze o Stowacji), konferencje prasowe organizowane bezposrednio przed istotnymi
wydarzeniami na Stowacji, wspéipraca z bloggerami, reklama prasowa, reklama w TV
Eurosport i na kanale Youtube.

Wegrzy potozyli szczegblny nacisk na promocje:

dziedzictwa kulturowego

turystyki aktywnej w tym sportéw ekstremalnych, turystyki pieszej i rowerowej

podrozy kulinarnych
Zdrowia i urody

Eko-turystyki

Dob6r narzedzi promocyjnych nie rézni sie od pozostatych, przy czym Wegrzy
uczestnicza w duzej iloSci imprez targowych, nie tylko zwigzanych bezposrednio
z turystyka. Organizuja podréze studyjne, workshopy i road show.

9. Mierniki dzialan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2014 2015
1. Podroze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 27 0
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 73 43
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 0 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, 156 90
ktorzy posiadaja w swoich katalogach polska oferte
turystyczna
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Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT,
ktérzy wprowadzili do swoich katalogéw polska
oferte turystycznag

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT,
ktorzy wycofali ze swoich katalogéw polska oferte
turystyczna

16

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT,
ktérzy rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte
turystyczng

11

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich
touroperatorow uczestniczacych w warsztatach
turystycznych

236 | 799

1086 133

Liczba adresow w bazie newslettera

system CRM

2746

1900

Inne niz CRM

Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT

428 420

93 632

Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktére to lubig

Facebook

3659

3734

Inne*

Blog**

90

Liczba uczestnik6w seminariow i prezentacji na
temat Polski

1233

19

Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/

emitowanych w 2015 roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

6710792

340

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym
podroézy studyjnych

6 715 895

4720

* nalezy wymieni¢ inne platformy spotecznosciowe, na ktorych ZOPOT jest obecny oraz
podac taczng liczbe fanéw/obserwujacych w 2015 roku (w przyblizeniu)

**dotyczy tylko ZOPOT, ktore prowadza wtasnego bloga
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10. Wspolpraca w realizacji dzialan promocyjnych

10.1. Srodki

zaangazowane przez podmioty wspdtfinansujgce dziatania
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2014 2015 2014 2015 2014 | 2015 2014 2015
Branza 3807 8 140 0 0 0 0 3807 8140
Regiony i JST 36 988 5360 1390 0 0 0| 38378 5360
Placowki 950 0 6512 2000 0 0 7 462 2000
dyplomatyczne
Inne 0 0 0 2500 0 2500
Razem 41745 | 13500 7 902 4500 0 0| 49647 | 18000

10.2. Najaktywniejsi, na rynku

branzy turystycznej

dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej

Lp. Nazwa podmiotu
1. All Poland

2. Voyager Kamil Puzio

3. Almatour, Intour, Furnel,
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Skandynawia

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

1.1 Szwecja

Najwiekszy sposrdéd krajow, w ktoérych dziata Zagraniczny OSrodek Polskiej Organizacji
Turystycznej w Sztokholmie, liczy 9 816 666 obywateli (stan na dzien 31 sierpnia 2015
roku), ktorzy mieszkaja na liczacym nieomal 450 000 km? terenie Pétwyspu
Skandynawskiego. Do najwiekszych skupisk ludzkich naleza stolica panstwa Sztokholm
(wraz z okolicznymi gminami to okoto 1500 000 mieszkancow), Goéteborg (prawie
500 000) oraz Malmoé (niecate 300 000). Uwarunkowania klimatyczne powodujg, zZe
zdecydowanie najstabiej zaludnione sg potnocne rubieze kraju, podczas gdy potudnie
Szwecji jest zblizone pod wzgledem gestoSci zamieszkania do przecietnego kraju
europejskiego.

Spoteczenstwo szwedzkie, w poréwnaniu z pozostalymi mieszkancami krajow
nordyckich, charakteryzuje sie niewielkg przewaga populacji w wieku 35-49 lat,
z wiekszg statystycznie liczbg dzieci w wieku do 17 lat (30,6% obywateli). 29% osiaga
roczny przychod na gospodarstwo domowe w wysokos$ci miedzy 40 000 a 66 664 Euro
ajedynie 12,6% zalicza sie do najlepiej uposazonych (roczny przychéd gospodarstwa
domowego powyzej 93.335 Euro, Srednia nordycka to 13,7% spoteczenistwa). Mniej niz
przecietnie mieszka tu roéwniez starszych par (17,2% w porédwnaniu ze Srednig 20,6%).

1.2 Norwegia

Nieznacznie mniejsza od Szwecji Norwegia zajmuje prawie 325 000 km?2 Potwyspu
Skandynawskiego, ale zamieszkana jest przez zaledwie 5165 802 obywateli (dane
z 1 stycznia 2015 roku). Najwiekszym miastem jest naturalnie stolica kraju - Oslo, ktora
w styczniu 2015 roku liczyta ponad 958 378 mieszkancow. Pozostate wieksze
aglomeracje znacznie odbiegajg rozmiarem od stolicy - w Bergen zamieszkiwato w tym
samym czasie zaledwie niecate 240 000 osob a trzecie w kolejnosci Stavanger lekko
przekroczyto 200 000 zameldowanych.

W spoteczenstwie norweskim - podobnie jak w szwedzkim, przewazaja osoby do 49 roku
zycia (prawie 64% obywateli), natomiast mieszka tu rekordowo niewielu

seniorow - zaledwie 9,3% obywateli przekroczyto 65 rok zycia (Srednia nordycka to
13,2%). Rekordowa jest takze - ale na korzys$¢ - liczba mtodych, bezdzietnych par - az
12%, jak rowniez rekordowe sg przychody gospodarstw domowych: az 34,1% osigga
rocznie powyzej 93.335 Euro rocznie. To dwukrotnie wiecej niz $rednia w krajach
urzedowania Osrodka.

1.3 Dania

Najmniejszy powierzchniowo kraj obstugiwany przez Zagraniczny O$rodek Polskiej
Organizacji Turystycznej w Sztokholmie, mierzacy zaledwie prawie 46 500 km2
(pomijajac Grenlandie i Wyspy Faroe), zamieszkuje okoto 5.678.348 mieszkancow, czyli
p6t miliona wiecej niz siedmiokrotnie wieksza Norwegie. Stolica kraju - Kopenhaga -
gromadzi prawie 1200 000 Dunczykow, niestety nastepne duze miasto - Aarhus - to
zaledwie niecate 250 000 obywateli. Grenlandie i Wyspy Faroe na stale zamieszkuje
ponad 100 000 oséb.
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Spoteczenstwo dunskie spolaryzowane jest na stosunkowo duza grupe os6b w wieku 18-
34 lata (ponad 32%) oraz silng reprezentacje senioréw powyzej 65 roku zycia (prawie
19%). Wsréd segmentow mozna zauwazyC wiec przewage osOb samotnych oraz
starszych par. Przychody gospodarstw domowych rozktadajg sie - szczegolnie w trzech
nizszych progach - raczej r6wnomiernie, z lekka przewaga dochodéw pomiedzy 66 665 a
93 335 Euro rocznie, w stosunku do innych krajow nordyckich.

Analizujgc dunski ruch turystyczny nalezy pamieta¢, ze innymi motywami Kieruje sie
kosmopolityczny swiat Kopenhagi, uznawanej wsrdéd panstw nordyckich za stolice zycia
kulturalnego i rozrywkowego, a zupeinie innymi mieszkancy rolniczego pétwyspu
Jutlandii, gdzie najwieksze skupiska ludzkie liczag okoto 50 000 os6b i niewiele na co dzien
sie w nich dzieje.

1.4 Finlandia

Panstwo dziewieciokrotnie wieksze od Danii (338 424 km2) zamieszkuje nieznacznie
mniejsza liczna obywateli - 5 486 125 wg stanu na listopad 2015 r. Aglomeracja duzych
Helsinek (wtacznie z Vantaa i Espoo) to ponad milion mieszkancéw a kolejne duze miasta
oscyluja wokot 100 000 zamieszkujacych. Populacja i terytorium, a takze gestos$¢
zaludnienia, poré6wnywalne sg z Norwegia. Jednak zupeinie odmienny jest potencjat
turystyczny analizowanego kraju.

Charakterystyczng cecha spoteczenstwa finskiego jest jego stosunkowo wysoka
homogeniczno$¢. Niesprzyjajace warunki klimatyczne, szczeg6élnie na pédinocy kraju,
specyfika jezyka finskiego oraz stereotypy wyobrazen o spoteczenstwie finskim sg
powodem, dla ktoérego zaledwie 5,4 % populacji finskiej stanowig obywatele urodzeni
poza Finlandia. Dla poréwnania w Szwecji jest to 15,9% spoteczenstwa, w Norwegii
13,8% a w Danii 9,9%. Najwieksza mniejszo$¢ narodowa Finlandii stanowia Szwedzi
a jezyk szwedzki, na rowni z finskim, ma status narodowego. Jednocze$nie - czeSciowo
réwniez z racji uwarunkowan historycznych - akcenty szwedzkojezyczne nie s3
pozytywnie odbierane. Powoli, szczegélnie poza Helsinkami, odchodzi sie od
obowigzkowych dwujezycznych tablic informacyjnych, a od nowego roku szkolnego
2014/2015, nauka jezyka szwedzkiego nie jest obowigzkowa w szkolnictwie
podstawowym.

Z danych statystycznych wynika takze, ze dominuje grupa w wieku pomiedzy 50 a 64
rokiem zycia (prawie 34%) oraz mtodziez do 34 roku zycia (ponad 30%) z przewaga
segmentu 0os6b samotnych. Réwniez zarobki sg na duzo nizszym poziomie, niz w innych
krajach nordyckich - az 41% gospodarstw domowych osigga roczny przych6d na
poziomie ponizej 40 000 Euro a jedynie 4,7% mieSci sie w grupie najlepiej uposazonych
(ponad 93 335 Euro rocznie).

1.5 Trendy spoteczne i gospodarcze w krajach nordyckich.

Wydarzenia ostatniej dekady w sposdb znaczacy zmienity model Zycia obywateli krajow
nordyckich, a co za tym idzie, r6wniez upodobania wakacyjne.

Bardzo silne zwigzki zawodowe wypracowaty korzystne warunki zatrudnienia w krajach
nordyckich, gwarantujac pracownikom prawo do urlopu w liczbie od 25 do 30 dni,
dodatkowe wynagrodzenie na czas urlopu, a takze mozliwo$¢ jednorazowego
wykorzystania 4-5 tygodni wolnego. Biorac pod uwage stosunkowo drogie koszty
utrzymania w Szwecji a takze utrzymujacy sie wysoki koszt wyjazdéw zagranicznych,
przez dtugi czas Nordycy spedzali letnie wakacje na dziatkach i w domkach letniskowych,
wtasnych lub wynajmowanych. Standard wypoczynku byt raczej skromny a liczyta sie
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przede wszystkim mozliwos$¢ aktywnego spedzenia czasu wolnego w otoczeniu natury.
W miare uptywu czasu wzrastata zamozno$¢ obywateli, ceny biletéw lotniczych zaczety
spadac i Nordycy rozpoczeli podrdze po $Swiecie, gtdwnie w poszukiwaniu ciepta i storica
zima.

Jednak ostatnie zawirowania ekonomiczne nie ominety Skandynawii. Zatrudnienie nie
jest juz tak stabilne jak w latach ubiegtych, coraz wiecej duzych firm musi obniza¢ koszty,
decydujac sie naredukcje personelu. Zwieksza sie obcigzenie kazdego zatrudnionego oraz
zagrozenie utraty pracy. Powstajg firmy rodzinne a cze$¢ pracujacych dotad na statych
etatach podejmuje ryzyko rozpoczecia wtasnej dziatalnosci gospodarczej. Dodatkowo,
ataki terrorystyczne w krajach Basenu Morza Srédziemnego i Europy Zachodniej, spadek
cen ropy naftowej i zawirowania kurso6w walut, ktére oznaczajg spadek sity nabywczej
Nordykéw poza granicami kraju moga stanowi¢ silny impuls do zmian w ruchu
turystycznym z krajow nordyckich na korzys$¢ sgsiadujgcych destynaciji.

2. Wyjazdy turystyczne
2.1 Trendy w krajach nordyckich

Potencjat rynku to prawie 26 milionéw ludnosci, ktérzy w 2015 roku planowali
wydatkowa¢ okoto 35 miliardéow Euro tylko na podrdze zagraniczne o charakterze
wypoczynkowym. Sredni budzet statystycznego mieszkanca krajéow nordyckich to 1356
Euro na osobe i podrdz.

Oto czynniki, ktére determinujg dokonywane wybory turystyczne obywateli nordyckich:
Po pierwsze - gospodarka

Na skutek zmian gospodarczych, opisanych w rozdziale 1, doszto do zmian
w wykorzystaniu dni wolnych od pracy. O ile znaczna wiekszo$¢ Nordykéw nie rezygnuje
nadal z zimowego wypoczynku - na nartach w rodzinnych gérach lub na plazy w cieptych
krajach - to zmieniajg sie destynacje i jego dtugosc. Kiedys$ byty to 2-3 tygodniowe
wyjazdy do krajow azjatyckich, dzi$ cze$ciej spedza sie tydzien do dziesieciu dni w krajach
0 nieco przyjazniejszym klimacie i nieco blizej.

Tradycyjny letni miesieczny urlop - najczesciej wykorzystywany w sprzyjajacym klimacie
lipca - zastgpity nie dtuzsze niz dwa tygodnie wakacje zagraniczne oraz przedtuzone
weekendy w rodzinnych domkach letniskowych. Wéréd destynacji letnich nadal wysoko
lokowane byly kraje basenu Morza Srédziemnego.

Dzieki skréoconym letnim i zimowym wakacjom Nordykom pozostaje jeszcze do
dyspozycji sporo dni wolnych w trakcie trwania roku.

Po drugie - wzrastajaca dostepnos¢ bezposrednich potaczen typu low cost.

Znacznie poszerzyta sie oferta niskobudzetowych, bezposrednich potaczen lotniczych,
réwniez z mniejszych lotnisk. Rynki nordyckie, jako atrakcyjny rynek pracy, sa dla
przewoznikow stosunkowo bezpiecznym wyborem. Znaczna cze$¢ zatrudnionych
czasowo w krajach skandynawskich mieszkancéw Europy wypetnia poktady samolotow
w jedng strone, co umozliwia funkcjonowanie potaczen bez strat finansowych dla
przewoznikOw a zarazem poszerza oferte wyjazdowa dla mieszkancéow krajéw
nordyckich.

Kombinacja powyzszych czynnikéw sprawia, ze mamy do czynienia z rosngcym
zainteresowaniem krotkimi wyjazdami weekendowymi. Najbardziej popularne s3a
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oczywiscie duze stolice europejskie, ale do tej kategorii zaliczy¢ takze mozna wyprawy na
przedtuzone weekendy do Nowego Jorku lub Bangkoku.

Dzieki dynamicznej ofercie dostepnej na rynku wzrasta takze elastyczno$¢ decyzyjna
Nordykéw. Uprzednio planowanie wakacji zajmowato rok, obecnie decyzja o wyjezdzie
weekendowym moze zapa$¢ nawet w przeddzien wyjazdu. Prawie réwne jest
zainteresowanie zorganizowanymi pakietami hotelowymi, potaczonymi z przelotem jak
i samodzielnie konstruowanymi wyjazdami weekendowymi (41,7% versus 35,8%).

Po trzecie - przemiana pokoleniowa.

Zmiany zachodza takze w stosunkach rodzinnych obywateli nordyckich. Coraz wiecej
miodych ludzi przemieszcza sie do duzych miast w poszukiwaniu poczatkowo
wyksztalcenia a pdzniej zatrudnienia. Nowo zaktadane rodziny, z reguty oddzielone od
starszego pokolenia, poswiecajg duzo czasu na wspélne wychowanie potomkéw. Norma
staje sie pelne wykorzystanie urlopu wychowawczego przystugujacego ojcom i przejecie
czesci obowigzkéw domowych.

Inne s takze motywacje wyboru wypoczynku w réznych grupach segmentowych, jednak
mozna wyodrebnic¢ te najwazniejsze:

- dla wszystkich najwazniejsza jest zmiana klimatu
- osoby samotne poszukujg korzystnych ofert cenowych

- mlode bezdzietne pary jak rowniez pary senioréw poszukuja wrazen w duzych
miastach

- dla rodzin z dzie¢mi najwazniejszy jest dostep do plazy i morza

wszyscy interesuja sie aktywng strong wypoczynku.

Najwazniejszym jest jednak fakt, ze dla mtodszego pokolenia Nordykéw coraz mniej
wazna jest destynacja, do ktorej podrozuja a coraz wazniejsze sa ekscytujace przezycia,
ktorymi chcieliby dzieli¢ sie z najblizszymi. Ich rodzice zwiedzali i nadal zwiedzajg $wiat,
by zobaczy¢ miejsca, o ktérych styszeli. Mtodziez szuka egzotyki i przezy¢ w gronie
przyjaciot, uwieczniajagc wspomnienia w mediach spotecznosciowych.To zupetnie inny
typ turysty, niz wczes$niejsze pokolenia.

Zmianom w trendach sprzyja takze technologia. Praktycznie na catym terenie krajow
nordyckich dostepna jest sieC internetowa. Mieszkancy S$ledza uwaznie nowinki
technologiczne, ponad 90% posiada telefon komoérkowy, przewaznie typu smartfon
zrodziny Apple. Prawie 80% rezerwacji - jak wynika z danych najwiekszych tour
operatoréw - dokonywanych jest on-line, z rosngcym udziatem uzytkowania stron
dostepnych na smartfonach i tabletach.

Statym przyzwyczajeniem, niezaleznie od zmian technologicznych, pozostaje poranne
czytanie gazet - w dni robocze oznacza to najczesciej przegladanie bezptatnych gazet
codziennych typu Metro w Sztokholmie czy Commersen w Blekinge a w weekendy
studiowanie przy Sniadaniu krajowych dziennikow.

W spoteczenstwie nordyckim zyje réwniez spora grupa imigrantéw oraz tzw. ekspatéw -
obywateli innych krajow, ktérzy zostali skierowani przez swoje firmy do pracy
w Skandynawii. Jest wéréd nich coraz bardziej widoczna grupa polskich rodakéw, ktérzy
po adaptacji do nowych warunkéw, czesto stajg sie ambasadorami Polski wobec nowych
kolegbow w pracy i znajomych. Przybysze z dalekich destynacji pozaeuropejskich,
wykorzystuja pobyt w krajach nordyckich na zwiedzanie Europy.

216



[ po czwarte - klimat.

Sprawa w Kkrajach nordyckich rownie wazna, jak w Wielkiej Brytanii. Warunki pogodowe
panujace w Skandynawii majg znaczacy wpltyw na wybory jej mieszkancow. Znakomite
lato 2014 roku spowodowato na analizowanych terenach zwiekszone zainteresowanie
turystyka krajowa. Ale juz lato 2015, deszczowe i chtodne, wywotato taki popyt na
wycieczki zagraniczne, ze zniknety imprezy last minute.

Tradycyjne biura podrézy funkcjonujg badz dzieki obstudze produktéw niszowych (od
wyjazdow z elementami turystyki aktywnej po obstuge ché6réw) badz dzieki zleceniom
zduzych firm szwedzkich i miedzynarodowych, zainteresowanych wyjazdami typu
incentive dla swoich pracownikéw lub organizacja wyjazdéw promocyjnych dla
najbardziej lojalnych klientéw. Osobnym klientem biur podr6zy sa stowarzyszenia
seniorow, ktére dorocznie proponujg swoim cztonkom dwie, trzy imprezy.

2.2 Szwecja

Na chwile obecng Szwedzka Agencja Rozwoju Gospodarczego i Regionalnego nie
dysponuje danymi statystycznymi dotyczacymi ruchu turystycznego wyjazdowego ze
Szwecji za 2015 rok. Z danych zgromadzonych przez prywatng agencje Resurs AB i Rese-
och Turistdatabasen za 2015 rok wynika, Zze obywatele Szwecji zrealizowali 1gcznie 40
milionéw podr6zy o charakterze wypoczynkowym z minimum jednym noclegiem,
generujac tgcznie 125 miliondw noclegéw. 70% noclegdw zrealizowano urodziny,
znajomych i we wtasnych domkach letniskowych. Wstepne dane za 2015 rok tej samej
agencji podaja 6% wzrost liczby podrézy lotniczych zagranicznych, 7% wzrost liczby
podrozy do innych krajow Europejskich i zmniejszenie sie o 2% wyjazdéw poza Europe.
Przecietny budzet Szweda na podr6z wynosi 1 376 Euro na osobe i utrzymuje sie na
$rednim poziomie wszystkich obywateli krajow nordyckich (dane za 2014 rok).

Jak wynika z danych uzyskanych przez portal internetowy momondo.se na bazie
29 milion6w wizyt na stronie w 2015 roku w poréwnaniu z analogicznym okresem 2014
roku, do czotowych destynacji nadal nalezg Bangkok (- 12%), Londyn (-10%) i Nowy Jork
(-31%), wszystkie z mocng tendencja spadkowa. Nalezy do nich takze lokujaca sie na
pigtym miejscu Kopenhaga (-7%). Natomiast najszybciej ros$nie udzial wyjazdow
turystycznych do Hiszpanii - Barcelona na czwartej pozycji wzrosta o 18%, Malaga na
siédmej pozycji az o 45%, a Palma de Mallorca na dziesiatej pozycji zyskata 41% wiecej
klientéw momondo.se niz w 2014 roku.

2.3 Norwegia

Potencjat norweskiego rynku okresla planowany budzet statystycznego Norwega, ktéry
moze przeznaczy¢ na jedng podroz Srednio 1.536 Euro. To ponad 13% wiecej niz
pozostali mieszkancy Skandynawii i Finlandii.

Norweskie Centralne Biuro Statystyk dysponuje jedynie danymi za okres trzech
kwartatow 2015 roku. Dane dotyczace liczby podrdzy, zrealizowanych przez Norwegow,
ksztaltowaty sie na nastepujgcym poziomie:
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Tabela nr 1 - Dane statystyczne Norweskiego Centralnego Biura Statystyk

Liczba turystow | Wszystkie Wyjazdy Wyjazdy Wyjazdy Wyjazdy

w milionach wg | wyjazdy | wypoczynko | wypoczynko stuzbowe stuzbowe

typu wyjazdu we krajowe we krajowe zagraniczne
zagraniczne

I kw - III kw 8,15 3,05 2,86 0,51 0,39

2014

I kw - III kw 7,78 2,73 2,97 0,42 0,42

2015

Zmiana -4,54 % -10,49 % 3,85% -17,65 % 7,69 %

procentowa

Zgodnie z przewidywaniami, kryzys na rynku ropy naftowej i znaczne obnizenie sity
nabywczej korony norweskiej, mialty wpltyw na zmniejszenie sie liczby podrézujacych
poza miejsce zamieszkania Norwegdw az o 4,54% w stosunku do pierwszych trzech
kwartatow 2014 roku. Co ciekawsze, znaczaco zmalaty podréze po kraju - szczegdlnie
w segmencie wyjazdéw stuzbowych - na korzy$¢ imprez zagranicznych.

Tabela nr 2 - Dane statystyczne Norweskiego Centralnego Biura Statystyk

WydatKi turystow I kwartat - 111 I kwartat - 111 Zmiana procentowa
norweskich w kwartat 2014 kwartat 2015

miliardach NOK

Wszystkie wyjazdy 123,41 128,40 4,00 %
Wszystkie wyjazdy 41,62 41,57 -0,12 %
krajowe

Wszystkie wyjazdy 81,78 86,89 6,24 %
zagraniczne

Wyjazdy krajowe 13,91 14,19 2,01 %
kréotkoterminowe

Wyjazdy 10,79 9,81 -9,08 %
zagraniczne

krétkoterminowe

Wyjazdy krajowe 13,65 13,89 1,75 %
dlugoterminowe

Wyjazdy 63,90 69,19 8,28 %
zagraniczne

dlugoterminowe
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WydatKi turystow I kwartat - 111 I kwartat - 111 Zmiana procentowa
norweskich w kwartat 2014 kwartat 2015

miliardach NOK

Wyjazdy biznesowe 14,07 13,42 -4,62 %
krajowe

Wyjazdy biznesowe 8,10 7,90 -2,47 %
zagraniczne

Pomimo malejgcej liczby podrdézujacych Norwegdéw, w ciggu pierwszych trzech
kwartatow 2015 roku wydano na wszystkie podroze az 128,4 miliarda NOK, tj. 4% wiecej
niz w analogicznym okresie roku poprzedniego. Wiekszo$¢ tego wzrostu zostata wydana
za granicy, szczegollnie na imprezy dtuzsze - wydatkowano na nie ponad 8% wiecej niz
w 2014 roku. Spadly natomiast koszty podrdézy biznesowych - zaréwno krajowych
(04,62%) jak i zagranicznych (o 2,47%). Pomimo zmniejszenia sie liczby podrdzy
krajowych, wydano na nie poré6wnywalng kwote z rokiem poprzednim.

Tabela nr 3 - Dane statystyczne Norweskiego Centralnego Biura Statystyk

Liczba wyjazdéw Dania Szwecja | Francja | Hiszpania | Wielka Niemcy
do wybranych .

destynacji w Brytania

tysiacach

I kw - IIl kw 2014 913 1239 323 951 479 423

I kw - Il kw 2015 794 1294 266 906 470 381
Zmiana -13,03% | 443% | -17,65% -4,73 % -1,88% | -992%
procentowa

Jesli poréwna sie 2014 do 2013, to najwiekszym przegranym jesli chodzi o kierunki
wyjazdow Norweg6éw byta Hiszpania, ktora stracita az ponad 21% wyjazdéw. Obecnie
wida¢ najwiekszy spadek na rynkach francuskim, dunskim i niemieckim, nieznaczny na
rynku brytyjskim, jedynie wyjazdy do sasiedniej - znacznie tanszej - Szwecji utrzymuja sie
na lekko zwiekszonym poziomie. Niestety brak jest dostepu do analizy pozostatych,
czesto przez Norwegdéw odwiedzanych, krajéw.

2.4 Dania

Polski Osrodek Informacji Turystycznej w Sztokholmie nie dysponuje niestety dostepem
do najnowszych danych statystycznych dotyczacych ruchu wyjazdowego Duniczykow.

Dunczycy, z budzetem na podroze w wysokosci 1.305 Euro na podréz, najchetniej
korzystajg z gotowych pakietéw (44,9%), ale rownie czesto z klasycznych wyjazdow
weekendowych (43,9%). Chetnie podrézujg wltasnym transportem (34,3%), a ponad
jedna pigta korzysta podczas podroézy z apartamentéw i domkéw letniskowych (21,3%).
Wsrod destynacji  zagranicznych nadal dominuje Hiszpania (14% wszystkich
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zrealizowanych wyjazdéow o charakterze wypoczynkowym w 2013 roku), Wtochy
(ponizej 10%), Niemcy (niecate 8%), Francja i Turcja (oba na poziomie 7%).

Na terenie Danii znajduje sie 11 lotnisk, ktére obstuguja potaczenia zaré6wno regularnych
jak i niskobudzetowych linii lotniczych. Najwieksze z nich, kopenhaskie Kastrup, stanowi
réwniez nordycki hub Skandynawskich Linii Lotniczych SAS. W marcu 2015 RyanAir
przenidst tu swojg baze z pobliskiego szwedzkiego Malmo i latat m.in. do Warszawy.
Potencjat Kastrup wynosi ponad 26,61 miliona pasazeréw rocznie (2015 rok, z czego 25
milionéw podrézujacych zagranice), co daje mu szesnaste miejsce wsréd europejskich
lotnisk.

2.5 Finlandia

Po latach dynamicznego rozwoju turystyki wyjazdowej (2012 rok +35,87%, 2013 rok
+33,94%) w 2014 roku Finski Urzad Statystyczny po raz pierwszy odnotowat zaledwie
1,5% wzrost liczby wyjazdéw zagranicznych. Szczesliwie passa powoli sie zmienia
iw 2015 zagraniczny ruch turystyczny przyjat wieksza dynamike wzrostu. Oto jak
rozktadaty sie dane statystyczne:

Tabela nr 4 - Dane statystyczne Finskiego Urzedu Statystycznego

Liczba podrozy zagranicznych

wypoczynkowych finskich turystow w 2014 2015 Zmiana w %
tys.

Wszystkie wyjazdy 5881 6 156 4,67 %
W tym:

Kraje skandynawskie 979 894 -8,68 %
w tym Szwecja 768 607 -20,96 %
Rosja i kraje nadbattyckie 1638 1835 12,03 %
w tym Estonia 1325 1530 15,47 %
w tym Rosja 236 238 0,85 %
Europa Zachodnia 1067 1251 -2,80%
w tym Niemcy 256 325 17,24 %
Europa Potudniowa 1641 1576 -3,96 %
w tym Hiszpania (bez Wysp 408 375 -8,09 %
Kanaryjskich)

Analizujac poszczegélne kierunki podrézowania mozna zauwazy¢, ze planowane przez
statystycznego Fina wydatki 1177 Euro na podréz wypoczynkowa zostato
zainwestowane przede wszystkim w podrdze do sagsiedniej Estonii. Atrakcyjnos$¢ Rosji
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jako destynacji pozostata na ubiegtorocznym, do$¢ niskim poziomie, natomiast hity 2014
roku, czyli kraje skandynawskie i Europa Potudniowa stracity na popularnosci (Szwecja -
prawie 21% ruchu turystycznego).

Najbardziej interesujacych jest pie¢ wymarzonych przez finskich turystéw kierunkéow
podrézowania: USA, Australia, Hiszpania, Wtochy i Nowa Zelandia. Narodowy przewoznik
- Finnair - specjalizuje sie w obstudze potaczen dtugodystansowych, ze szczegdlnym
naciskiem na kierunki azjatyckie. Niestety, wsréd dostepnych danych statystycznych zbyt
mato jest materiatu Zrédtowego, by dokonac¢ analizy w tym zakresie.

3. Przyjazdy do Polski

3.1 Wprowadzenie

Analizujac przyjazdy do Polski z krajow nordyckich nie mamy dostepu do lokalnych
danych statystycznych, gdyz zaden z rynkéw nie prowadzi tak szczegétowych badan,
a Polska nie znajduje sie w grupie krajow o znaczeniu strategicznym dla analizowanych
obszarow.

Prezentowane ponizej dane pochodza z badan Gtoéwnego Urzedu Statystycznego
w zakresie liczby korzystajacych z noclegdw w turystycznych obiektach noclegowych
posiadajacych 10 i wiecej miejsc noclegowych oraz liczby noclegéw udzielonych turystom
przez analizowane podmioty. Dane obejmuja pierwsze 11 miesiecy 2015 rok isa
poréwnywane z rokiem 2014.

Mieszkancy krajow nordyckich, wychowani w surowym klimacie Poéinocy
i przyzwyczajeni do stosunkowo niewysokiego standardu zakwaterowania, ktéry panuje
w Skandynawii, przenosza swoje przyzwyczajenia réwniez na podrdze zagraniczne.
W Polsce wykorzystuja dobry stosunek ceny do jakoSci, czesto rezerwujac 4-5
gwiazdkowe hotele, ale - szczeg6lnie w przypadku rezerwacji grupowych - réwnie czesto
wybieraja oferty nizszego standardu. Specjalnym zainteresowaniem ciesz3 sie, potozone
wsrod natury, obiekty agroturystyczne i kwatery prywatne a takze podroze z wiasnymi
przyczepami kempingowymi i kamperami. Latem nadal wiekszo$¢ Nordykéw pozostaje
w kraju, korzystajac z wtasnych lub zaprzyjaznionych domkéw wakacyjnych, a planujac
wyjazdy zagraniczne, szuka podobnej oferty. Stad miernik w postaci zakwaterowania
w obiektach, posiadajacych 10 i wiecej miejsc noclegowych nie do korica oddaje faktyczny
stan zainteresowania naszym krajem, a moze stuzy¢ jedynie jako wskaznik aktualnego
trendu.

Ze wzgledu na zdecydowanie wieksza dzi$ elastyczno$¢ cenowa, najbardziej popularnym
Srodkiem transportu do Polski pozostaja linie lotnicze. Tam gdzie jest mozliwo$¢ wyboru,
Skandynawowie preferuja tradycyjnych przewoznikéw, ale na mniejszych lotniskach
niskobudzetowe firmy lotnicze maja znaczny wptyw na wzrost popularnosci
obstugiwanej destynacji. Analizujac potaczenia lotnicze nalezy takze pamietaé, Ze inny
przewoznik sprawdza sie w przypadku klienta indywidualnego a inny jest dobrym
partnerem dla biura podrézy, ktore rezerwuje bilety dla grup. Jedynym partnerem dla
branzy turystycznej ws$rdd firm niskobudzetowych pozostaje na naszych rynkach
Norwegian Air, gdyz zaréwno Wizzair jak i Ryanair majg duzo trudniejsze warunki
rezerwacji grupowych, a ze wzgledu na korzystanie z lotnisk potozonych w znacznej
odlegtosci od celu wyjazdu nie ciesza sie takze popularnoscia wsréd pasazeréow
biznesowych. Zainteresowanie przeprawami promowymi zalezy gtéwnie od
atrakcyjnoSci oferty - ze wzgledu na wysoko$¢ kosztéw korzystaja z nich ci, ktérzy badz
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wybierajg sie na potudnie Europy samochodem, badz planuja dtuzszy pobyt w Polsce lub
tez jest to rejs weekendowy, z jednodniowym pobytem w nadmorskim porcie. Z racji
usytuowania krajow nordyckich nie rozpatrywano ruchu kolejowego ani autokarowego,
chociaz w ciggu ostatnich lat znaczaco zwiekszyta sie liczba regularnych potaczen
autokarowych pomiedzy wiekszymi miastami w Polsce a wybranymi miejscowos$ciami
w Danii, Szwecji i Norwegii. Do najwazniejszych przewoznikéw autokarowych naleza:
Eurolines Polska, Sindbad, PKS Warmia, Almabus, Eurobus i Markus Gryfino.

Mozna przypuszczaé, Ze rodzaj Srodka transportu ma réwniez wpltyw na dane
statystyczne. Z rynkéw zdominowanych przez dogodne potaczenia lotnicze, tatwiej jest
zdiagnozowa¢ ruch turystyczny, gdyz trafi on najpewniej do hoteli i pensjonatéw
zobligowanych do przekazywania danych na uzytek Gtéwnego Urzedu Statystycznego.
Takim przyktadem jest Norwegia. Inaczej rzecz sie ma w przypadku duzej liczby turystéw
podrézujacych promami lub wtasnym transportem - korzystajacy z kempingéw, kwater
prywatnych i niewielkich pensjonatéw, nie pojawiajg sie w sprawozdaniach Gtéwnego
Urzedu Statystycznego i trudno oszacowac brakujgce liczby. Dobrym przyktadem w tym
wzgledzie jest Dania oraz potudnie Szwecji.

Konkurencyjnos¢ Polski na tle innych destynacji turystycznych jest uzalezniona od
konkretnego produktu, stad oméwienie tego zagadnienia nastgpi w punkcie omawiania
ofert.

Lacznie z krajow nordyckich odwiedzito Polske ponad 520 tys. turystéow, ktérzy
skorzystali z noclegéw w turystycznych obiektach noclegowych posiadajacych 10 i wiecej
miejsc noclegowych, co stawia nas na drugiej pozycji po Niemczech, jesli chodzi o Zrédto
pozyskiwania odwiedzajacych. Podobnie rzecz sie ma w odniesieniu do liczby noclegéw
udzielonych Nordykom. W obu przypadkach kraje nordyckie maja prawie 9,20% udziatu
w zagranicznym ruchu przyjazdowym do Polski.
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Tabela nr 5 - Dane statystyczne Gtownego Urzedu Statystycznego w zakresie liczby
turystow korzystajacych z noclegow w polskich turystycznych obiektach noclegowych
posiadajacych 10 i wiecej miejsc noclegowych

Liczba turystow 2014 Zmiana 2015 Zmiana
z krajow: procentowa procentowa
2014 /2013 2015 /2014
Dania 84 743 0,41 % 90 650 6,97 %
Finlandia 62 618 9,90 % 65 788 5,06 %
Norwegia 179 305 16,90 % 202 093 12,71 %
Szwecja 143 750 10,75 % 164 983 14,77 %
Razem 470 416 10,79 % 523514 11,29 %

Tabela nr 6 - Dane statystyczne Gtownego Urzedu Statystycznego w zakresie liczby
udzielonych noclegow turystom w polskich obiektach noclegowych posiadajacych 10
i wiecej miejsc noclegowych

Liczba 2014 Zmiana 2015 Zmiana
udzielonych procentowa procentowa
e 2014 /2013 2015 /2014
krajow:
Dania 189 342 -2,50% 214 073 13,06 %
Finlandia 137 397 12,62% 145914 6,20 %
Norwegia 447 696 11,90% 524 447 17,14 %
Szwecja 324981 11,29% 376 514 15,86 %
Razem 1099 416 9,04% 1260948 14,69 %
3.2 Szwecja

Spogladajac na rynek szwedzki warto podkresli¢, ze ruch do Polski utrzymuje sie w statej
tendencji wzrostowej, zaréwno pod wzgledem liczby korzystajacych jak i udzielonych
noclegéw, przy czym dopiero od trzech lat przyrost ten jest dwucyfrowy - wcze$niej rost
w tempie 2-4% rocznie. Gdy natozymy na to dane szwedzkich zrodel, potwierdzajace
znaczacy wzrost wykorzystania przez Szweddéw potaczen promowych, moze to oznaczaé
niedoszacowanie ruchu o turystow podrézujacych samochodami i kamperami, takze
wruchu tranzytowym przez Polske. Wida¢ takze znacznie skromniejsze liczby

223



bezwzgledne w poréwnaniu z dwukrotnie mniej liczng populacja norweska, z ktorej
przybywa do Polski znacznie wiecej turystow.

3.3 Norwegia

Ruch turystyczny z Norwegii do Polski utrzymuje nadal wysoka dynamike wzrostu,
szczegblnie w zakresie liczby turystow Kkorzystajacych z zakwaterowania. Liczba
udzielonych noclegéw réowniez nadal ros$nie, w 2015 roku nawet bardziej dynamicznie, co
oznacza, ze wieksza liczba Norwegéw pozostaje w Polsce dtuzej niz w roku ubiegtym.

Patrzac na liczby bezwzgledne, Norwegia stanowi podstawowe Zrdédio turystow
odwiedzajacych Polske sposrod wszystkich krajéow nordyckich.

3.4 Dania

Jak wspominano wcze$niej, dunski ruch turystyczny do Polski sprawia wrazenie
najbardziej niedoszacowanego przez uzyte mierniki, cho¢ w 2015 roku wzrost liczby
podrézujacych do Polski Dunczykéw dat sie zauwazy¢é w sposdéb znaczacy. Z analiz
prowadzonych przez Osrodek wynika duze zainteresowanie naszym krajem jako
miejscem wypoczynku pos$rdéd natury, na kempingach i z kamperem. Stad wykorzystanie
klasyfikowanych przez Gtéwny Urzad Statystyczny obiektow turystycznych moze
pokazywac jedynie cze$¢ stanu faktycznego. Réwniez dane pozyskane przez
Stowarzyszenie Dunskich Touroperatoréw i Agentéw Turystycznych, wskazuja na wzrost
0 50% zainteresowania Polska jako atrakcyjna destynacjg turystycznag tylko wsrod
klientéw biur podrézy w okresie ostatnich pieciu lat.

3.5 Finlandia

Na rynku finskim obserwowano juz bardzo dynamicznie rosngce dane odnoS$nie
przyjazdow do Polski, szczegdlnie gdy pojawiaty sie nowe potaczenia lotnicze lub
promowe. Ostatnia, niekorzystna zmiana, zwigzana z zamknieciem potgczenia Polskich
Linii Lotniczych LOT na trasie Helsinki-Warszawa jesienia 2013 roku, zostata
odnotowana w danych statystycznych. W 2014 roku pojawity sie nowe propozycje
transportowe i liczba zaréwno turystow jak i noclegow, z ktorych skorzystali, wzrosta
bardziej dynamicznie. Nlestety w lutym 2015 Eurolot przestat obstugiwa¢ potaczenie
Helsinki-Warszawa, co wptyneto na ostabienie dynamiki wzrostu. Niemniej jednak,
pomimo tego, Ze Finlandia ma najmniej bezposrednich potaczen lotniczych do Polski,
cieszy nadal rosngce zainteresowanie naszym krajem.

4. Polaczenia transportowe

4.1 Szwecja

Polskie Linie Lotnicze LOT, cho¢ ograniczyty czestotliwos¢ potaczen, nadal obstuguja trzy
razy dziennie (dwa rejsy poranne i jeden wieczorny) w dni robocze i jeden raz
w weekendy Sztokholm z Warszawa, jednak rozktad jest dostosowywany na biezgco do
potrzeb klientéw biznesowych.

Wizzair obstuguje potaczenia do Polski z trzech szwedzkich portow. Najwiekszy wybor
destynacji oferuje podmiejskie lotnisko Sztokholm Skavsta, skad mozna polecie¢ do
Gdanska, Warszawy (lotnisko im. F. Chopina), Poznania, Lublina i Katowic, a od jesieni
2015 do rozktadu dotgczyt Wroctaw. Mieszkancow zachodniego wybrzeza Szwecji
obstuguje lotnisko w Goteborgu, skad mozna udac¢ sie do Gdanska i Warszawy (lotnisko
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im. F. Chopina). Potudnie Szwecji, dzieki potaczeniom z lotniska w Malmo, moze dotrzec
do Gdanska, Poznania, Katowic i na lotnisko im. F. Chopina w Warszawie.

Rywalizujacy z Wizzairem Ryan Air utrzymuje codzienne potaczenie Sztokholm Skavsta
z Warszawa, cho¢ zdecydowat sie na powrdét na lotnisko w Modlinie, utrzymujac bardzo
atrakcyjne ceny przelotéw. Ponadto cztery razy w tygodniu mozna skorzystac z oferty
rejsow do Krakowa.

Réwniez Krakéw, tym razem z lotniska Arlanda w Sztokholmie, proponuje Norwegian Air,
Potaczenie, w dos¢ wysokiej cenie, funkcjonuje pie¢ razy w tygodniu.

Ponadto - zaleznie od siatki potaczen - zdarzaja sie korzystne czasowo i cenowo
potaczenia innych przewozZnikéw, np. SAS przez Kopenhage czy Air Baltic przez Ryge. SAS
zamierza ponownie wprowadzi¢ do siatki swoich lotow bezposrednie potaczenie
Sztokholm - Gdansk wraz z nadej$ciem wiosny 2016.

Alternatywa korzystna dla wszystkich zmotoryzowanych turystéw, podrézujacych do lub
przez Polske a takze dla grup autokarowych, pozostaja potaczenia promowe. Ze Szwecji
nadal jest kilka mozliwosci:

» Polska Zegluga Baltycka Polferries, ktéra po przesunieciu w styczniu 2013 roku
M/S Baltivia z trasy Nynashamn-Gdansk, zyskata lepsze wyniki na przewozie cargo
na trasie Ystad-Swinoujécie, ale stracita na obstudze pasazerskiej ze Sztokholmu
i pétnocnej Szwecji. Obecnie Ystad-Swinoujécie tacza trzy promy dziennie
natomiast Nyndshamn-Gdansk zaledwie jedno potaczenie co dwa trzy dni, zaleznie
od sezonu;

* Unity Line - codzienne potaczenie na trasie Ystad - Swinoujscie;

* Stena Line - codzienne dwa potaczenia na trasie Karlskrona-Gdynia, w sezonie
letnim uruchomiono dodatkowy prom, przeznaczony na obstuge cargo ale ze
wzgledu na zwiekszone zainteresowanie obstugiwat on takze pasazeréw;

e TT Line - codziennie dwa polaczenia na trasie Trelleborg - Swinoujscie.
4.2 Norwegia

Na rynku norweskim brak przedstawicielstwa i bezposrednich potaczen naszego
narodowego przewoznika lotniczego ale potaczenia z Polska obstuguje kilku bardzo
aktywnych graczy:

1. Norwegian Air

Niskobudzetowy “narodowy” przewoznik norweski rokrocznie rozwija swoja sie¢
potaczen i unowoczesnia flote, realizujac obecnie zaréwno loty diugodystansowe do
Ameryki i Azji jak réwniez potaczenia krajowe na rynkach wtasnym i sgsiadéw. Z tym
przewoznikiem mozna dolecie¢ do Polski na nastepujacych trasach:

¢ (Gdansk-Oslo Gardemoen,

¢ Krakéw-Oslo Gardemoen, Bergen, Stavanger, Trondheim
* Szczecin-Oslo Gardemoen

* Warszawa-0Oslo Gardemoen, Stavanger

Siatka potaczen ulegta pewnym uproszczeniom ale nadal potencjat tego przewoznika,
potaczony z silng marka na rynku norweskim, jest sporym wsparciem dziatan
promocyjnych.
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2. Wizzair

0d 2014 roku oferta przelotéw tego niskobudzetowego przewoznika rokrocznie ulega
znacznemu rozszerzeniu i obecnie dostepna jest nastepujaca siatka potaczen do polskich
miast:

* (Gdansk-Oslo, Kristiansand, Haugesund, Alesund, Trondheim, Stavanger, Bergen,
Molde

* Katowice-Oslo, Bergen, Stavanger

* Lublin-Oslo

* Poznan-Oslo

* Szczecin-Oslo, Bergen, Stavanger

e Warszawa (Lotnisko im. F. Chopina)-Oslo, Bergen
*  Wroctaw-Oslo

Wizzair korzysta w Oslo z lotniska w Sandefjord Torp, oddalonego od stolicy Norwegii
o okoto 120 km.

3. Ryanair

Natomiast irlandzki Ryan Air nieznacznie skurczyt swojg dziatalnos¢ na trzecim lotnisku
Oslo-Rygge/Moss (ok. 70 km od centrum Oslo), likwidujac potaczenie do Lodzi. Poza tym
nadal funkcjonujg bezposrednie loty do Krakowa, Gdanska, Poznania, Warszawy,
Rzeszowa, Wroclawia i Szczecina.

SAS, poza potlaczeniami do Polski obstugiwanymi przez hub w Kopenhadze, lata
bezposrednio miedzy Oslo Gademoen a Gdanskiem.

Lacznie miedzy Norwegia a Polska funkcjonuje obecnie 35 bezposrednich potaczen
lotniczych.

Istnieje takze szeroki wybdér autobusowych potaczen miedzy wiekszoscig polskich
i norweskich miast, realizowany przez dziewieciu krajowych przewoznikow.

Norweskie biura podrézy, organizujac wyjazdy autokarowe, korzystaja najczesciej
z ustug przewoznika promowego Stena Line.

4.3 Dania

Polskie Linie Lotnicze LOT utrzymaty takze codzienne - poranne i popotudniowe -
potaczenie miedzy stolicg Danii a jej odpowiednikiem w Polsce, jednak siatka godzinowa
jest dostosowywana na biezgco, zgodnie z potrzebami klientéw biznesowych.

Najsilniejszym przewoZnikiem na rynku pozostaja Skandynawskie Linie Lotnicze SAS,
ktore bezposrednio t3gcza Kopenhage z Warszawg, Gdanskiem, Poznaniem i Wroctawiem
a od wiosny 2016 réwniez z Krakowem.

Dwa razy w tygodniu mozna byto skorzysta¢ z oferty Norwegian Air i polecie¢
z Kopenhagi do Krakowa.

Niestety Ryan Air jesienig 2015 roku zrezygnowat z potgczenia Kopenhaga-Warszawa
Modlin.

Pozostato jednak startujagce od sezonu letniego 2015 potaczenie linii Wizzair
z jutlandzkiego Billund do Gdanska.
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Jesli chodzi o potaczenia promowe - zmotoryzowani Dunczycy sa zmuszeni korzystac
z rejsOw na trasie Ystad-Swinoujscie, a linie promowe oferujg bezptatny przejazd przez
taczacy Szwecje i Danie Oresundsbron.

4.4 Finlandia

Finlandia przeszta najwiekszg korekte potaczen w poréwnaniu z innymi krajami
nordyckimi, gdyz poczawszy od sezonu zima 2013/2014 zlikwidowano codzienne -
poranne i popotudniowe - potgczenie Warszawa-Helsinki, obstugiwane przez Polskie
Linie Lotnicze LOT. Réwniez dziatalno$¢ finskiego oddziatu zostata zawieszona.
Pasazerow przejat Finnair, finski narodowy przewoznik, ktéry dzi§ utrzymuje jedno do
dwéch potaczen dziennie oraz obstuguje nadal - cztery razy w tygodniu - potaczenie
Helsinki-Krakéw.

Wizzair utrzymat potaczenie Turku-Gdansk trzy razy w tygodniu.

W marcu 2014 roku na finskim rynku lotniczym pojawit sie nowy gracz - Eurolot, z ofertg
bezposredniego potaczenia na trasie Helsinki-Gdansk. Niestety na skutek decyzji
odnosnie zakonczenia funkcjonowania przedsiebiorstwa, potaczenie przestato
funkcjonowaé¢ w lutym 2015 roku.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Mieszkancy krajow nordyckich, zaleznie od pory roku, poszukuja réznych produktow
turystycznych.

Zima dominujg diugie podrdze na inne kontynenty w poszukiwaniu stonica i ciepta, co
skutecznie eliminuje zainteresowanie Polska. Narciarstwo uprawia sie najcze$ciej na
terenie wtasnego lub sgsiedniego kraju, a Dunczycy chetnie wybieraja w tym celu kurorty
francuskie, wtoskie lub austriackie. Z pewnoscig jest tu r6wniez miejsce na sporty zimowe
w Polsce. Nadal jednak trudno nam konkurowac z ofertg lokalnych centréw narciarskich
czy kompleksowa obstuga dostepng w gérach Potudniowej i Zachodniej Europy, cho¢
nazwa Zakopane, rowniez dzieki coraz liczniejszym artykulom w prasie codziennej
i magazynach, staje sie coraz bardziej popularna.

W ciggu ostatnich lat obserwuje sie takze narastajgce zainteresowanie ofertg wyjazdow
do duzych polskich miast w okresie przed Swietami Bozego Narodzenia, na typowe
Swigteczne jarmarki. Jest to produkt bardzo popularny w krajach nordyckich,
a w poréwnaniu z lokalng oferta, polskie wydarzenia tego typu z roku na rok stajg sie
atrakcyjniejsze, szczeg6lnie w kombinacji z przedswigtecznymi wyprzedazami w duzych
galeriach.

Mocna strong polskiej oferty sg z pewnoscig nadal krotkie pobyty weekendowe w duzych
miastach - potaczenie historycznych zabytkéw, muzedw nawigzujacych takze do
najnowszej historii naszego kraju z mozliwoScia skorzystania z doskonatej kuchni
i szerokiej oferty galerii handlowych. Wygodne zakwaterowanie i niedrogie ustugi
dodatkowe, miedzy innymi komunikacja miejska czy praca przewodnikoéw, dopeiniaja
obrazu dobrej jakosci polskiej oferty w korzystnej cenie.

Biorac pod uwage codzienny aktywny tryb zycia Skandynawoéw, Zagraniczny Osrodek
Polskiej Organizacji Turystycznej w Sztokholmie od dtuzszego czasu mocniej akcentuje
mozliwo$¢ spedzenia w Polsce rowniez dtuzszych wakacji, potgczonych z mozliwoscig
uprawiania popularnych sportéw. Zaliczajg sie do nich jazda na rowerach, jezdziectwo,
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kajakarstwo, wspinaczki a takze golf. Coraz bardziej znane stajg sie piaszczyste plaze na
wybrzezu Morza Battyckiego i uroki polskich parkéw narodowych.

Aktywny wypoczynek posrod natury stanowi takze uzupeinienie do oferty wellness i spa,
ktéra juz od ponad czterech lat stanowi jeden z prowadzacych produktéw,
prezentowanych odbiorcy nordyckiemu. Promocja ustug wellness i spa, wsparta
dziataniami w zakresie turystyki medycznej, powoli zaczyna spetnia¢ swoja role i coraz
wiecej biur podrézy proponuje polskie spa w swoich ofertach dla klientéw grupowych. Co
prawda w tej dziedzinie kraje nordyckie tradycyjnie korzystaly z ustug krajéw
nadbattyckich, a od 2012 roku rowniez Wegry, Turcja i Hiszpania mocno promujg ten
wilasnie produkt, jednak atrakcyjno$¢ polskiej oferty powoli zdobywa rosngca
popularno$¢. Z uwagi na wysokie ceny ustug spa w Skandynawii i dilugie kolejki
oczekiwania na ustugi rehabilitacyjne jest to produkt, ktory moze odnie$¢ sukces
w przysztosci.

6. Analiza zapytan o Polske

ZOPOT w Sztokholmie prowadzi ewidencje informacji turystycznej, zarowno w zakresie
ilosciowym, jak i jako$ciowym. Odnotowywane s3 wizyty w biurze Osrodka oraz
sptywajace zapytania telefoniczne i mailowe. Ponadto analizujemy zapytania
potencjalnych turystow odwiedzajacych Polskie Stoiska Narodowe i stoiska
informacyjne, organizowane przy okazji targéw i innych imprez masowych. Stosownie do
tych informacji sprowadzane sg materiaty promocyjne, zaréwno te produkowane przez
Polska Organizacje Turystyczna jak i poszczegdlne regiony oraz branze. Jak co roku, duza
popularnos$cia ciesza sie mapy, zaréwno Polski jak i duzych o$rodkéw miejskich, a takze
materiaty produkowane przez regionalne i lokalne organizacje turystyczne oraz broszury
atrakcji turystycznych. Warto zauwazy¢, Ze nowe materiaty promocyjne, zaréwno wtasne
jak i wydawane przez partneréw krajowych, petnig funkcje inspirujaca i zachecaja do
odwiedzania zaréwno Os$rodka jak i stoisk informacyjnych. Korzystajacy wielokrotnie
chwalg zaréwno atrakcyjng szate graficzng jak i zawarto$¢ polskiej oferty broszur,
a szczegblnym zainteresowaniem ciesza sie matoformatowe wydania z serii “Lubie
Polske” oraz informacje o kempingach i polskiej kuchni.

Liczba odwiedzajacych Osrodek nieznacznie zmalata - do 590 os6b, za to liczba zapytan
mailowych, ktora sptyneta do nas wzrosta do 990. Wysytek wykonano 838, co oznacza
poziom poréwnywalny z 2014 rokiem.

Nalezy jednak zauwazy¢, Zze w przeciggu ostatnich lat powaznej zmianie ulegta jako$¢
realizowanej informacji turystycznej. Bioragc pod uwage powszechng dostepnos$¢ do
bardzo szczeg6étowych informacji turystycznych na czterech wersjach jezykowych
portalu www.polen.travel i www.puola.travel, zapytania kierowane do OS$rodka
charakteryzuja sie obecnie wysokim poziomem uszczeg6towienia, co oznacza, Ze znaczng
cze$¢ informacji udostepnianych zainteresowanym musimy wstepnie opracowaé we
wtasnym zakresie.

Wsrod otrzymanych w 2015 roku zapytan na pierwszym miejscu, jak zwykle , znajdowat
sie Krakdw, nastepnie Tréjmiasto i Warszawa. Nieco wiecej niz w 2014 roku pytano
o Szczecin, a w drugim poétroczu pojawito sie wiecej zapytan o atrakcje kulturalne
Wroctawia - Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 roku. Czesto przekazywaliSmy takze
informacje o polskich o$rodkach wellness i spa oraz o mozliwosciach uprawiania
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turystyki aktywnej - na pierwsze miejsce wysunety sie wedrowki piesze, atrakcje parkow
narodowych czy Zakopane jako stolica sportéw zimowych.

Nadal do specjalnych tematéw, podejmowanych w korespondencji z OSrodkiem przez
potencjalnych turystow, nalezy obowiazek uiszczania optat za przejazd wybranymi
polskimi drogami przez posiadaczy samochodéw z przyczepami kempingowymi
i kamperdw, tzw. Via Toll. Pomimo przygotowania wiasnego podsumowania na stronach
ZOPOT oraz linkéw do strony gtéwnej, informacje sptywajace od nordyckich turystow
potwierdzajg znaczne niedopracowania - cze$¢ rejestracji uzytkownika jest nadal
w jezyku polskim, wymagane informacje sg zbyt szczegdétowe (przyktadowo nalezy podac
punkt graniczny, ktérym wjedzie sie do Polski a zgodnie z informacja uzyskang droga
telefoniczng nie ma to znaczenia) a via box0w w szczycie sezonu brakuje badz nie ma ich
gdzie zda¢, o skomplikowanej procedurze odbioru nadptaty nie wspominajac. Poniewaz
niedociggniecia organizacyjne pozostawiajg niedosyt, wptywa to réwniez na wybor przez
turystow kamperowych innych, bardziej przyjaznych destynaciji.

Nalezy takze pamieta¢, ze o ile informacja turystyczna w Osrodku dociera gtéwnie do
turystow, ktorzy juz zaplanowali swoj pobyt w Polsce to stoiska informacyjne petnia takze
funkcje inspiracyjna, czesto wzbudzajac zainteresowanie naszym kraju posrod osob
niezdecydowanych. Szczegélnie cenne s3 imprezy niszowe, ktére gromadza
zainteresowanych konkretnymi produktami, np. turystyka golfowa, camping
i caravaning, podrdéze dla senioréw.

7. Analiza wybranych dziatan

W 2015 roku Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Sztokholmie
zrealizowat dwie kampanie w ramach nowej odstony funkcjonowania Polskiej Organizacji
Turystycznej na rynkach zagranicznych, tj. w ramach Rynkowych Projektéw
Promocyjnych.

Pierwsza kampania miata miejsce na rynku norweskim w okresie od marca do czerwca
2015 roku i zostata zrealizowana we wspotpracy z dwoma wiodgcymi partnerami, tj.
Pomorska Regionalng Organizacjg Turystyczng i Wojewo6dztwem Zachodniopomorskim.
Laczny budzet kampanii wyniést nieco ponad 366 tys. SEK, z czego ponad 140 tys. SEK
wydano z budzetu ZOPOTu, ponad 160 tys. SEK wniosto Wojewddztwo
Zachodniopomorskie w ramach Projektu “Pomorze Zachodnie - dobre wspomnienia na
przyszto$¢. Promocja Wojewddztwa Zachodniopomorskiego i Szczecinskiego”
wspotfinansowanego przez Unie Europejska z Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego na lata 2007-2013, a brakujace ponad 80 tys. SEK sfinansowat
PROT.

Osig kampanii byty dwa konkursy, dotyczace atrakcji turystycznych kazdej destynaciji,
zamieszczone na specjalnie utworzonych podstronach norweskojezycznej odstony
portalu www.polen.travel/no. Na podstronach mozna byto odpowiedzie¢ na 3 pytania
konkursowe, z ktérych jedno byto opisowe, dowiedzie¢ sie wiecej na temat destynacji,
dzieki kafelkom prowadzacym bezposrednio do nowych artykuléw, a takze poznac
partneréw wiodacych i wspomagajacych kampanie, dzieki logotypom i linkom do ich
stron internetowych. Do podstron linkowaty banery umieszczone na stronie gtéwnej
portalu www.polen.travel. Wykorzystano takze:
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e kody QR prowadzace do podstron konkursowych, bedace czesciag reklam
umieszczonych na 480 planszach reklamowych w tramwajach w Oslo;

e prawie 3 miliony odston baneréw linkujacych do podstron konkursowych,
zamieszczonych na stronie internetowej dziennika www.aftonposten.no;

* dwa ogtoszenia w dodatkach turystycznych do znanych gazet codziennych - VG
i Dagbladet - z kodami QR;

* 4 newslettery ZOPOT rozsytane kazdorazowo do ponad 20 tys. odbiorcow
(przedstawiciele norweskich mediéw, branzy turystycznej oraz turysci
indywidualni) z zaproszeniem do wziecia udziatu w konkursie oraz przybliZzeniem
réznorodnosci oferty obu regionow;

¢ dodatkowa promocja postow na Facebooku, linkujgcych do konkurséw i atrakcji
promowanych destynacji.

Lacznie w konkursach udziat wzieto ponad 800 osdb, a kampania dotarta do prawie
4 miliondw odbiorcéw, co jest wynikiem imponujacym, biorac pod uwage fakt, ze
Norwegie zamieszkuje obecnie nieco ponad 5 milion6w obywateli. Wymiernym efektem
byt zwiekszony ruch na stronach internetowych partneréw wspomagajacych projekt,
prowadzacy do wiekszej liczby rezerwacji z rynku norweskiego.

Ponizej przyktadowe projekty materiatéw reklamowych obu regionéw.

Rys. nr 1 Baner reklamowy Wojewddztwa Zachodniopomorskiego
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Drugi Rynkowy Projekt Promocyjny zostat zrealizowany w okresie pazdziernik-grudzien
2015, we wspotpracy z Warszawska Organizacjg Turystyczng, celem promocji Warszawy
jako atrakcyjnej destynacji turystycznej w okresie przed Swietami Bozego Narodzenia. Do
przedtuzenia sezonu wykorzystano, popularne w Skandynawii, wyjazdy na jarmarki
Swigteczne.
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W projekt zaangazowano ponad 150 000 SEK, z czego prawie 85 000 SEK stanowit wktad
partnera. Dodatkowo pozyskano atrakcyjne vouchery na pobyty hotelowe, stanowigce
nagrody w konkursie, od cztonkéw Warszawskiej Organizacji Turystycznej. Osia
kampanii byt konkurs, umieszczony na specjalnie dedykowanej podstronie
www.polen.travel/sv z prezentacja destynacji, partneré6w i pytaniami konkursowymi.
Dzieki zastosowaniu miksu reklamowego w postaci:

* baneréw umieszczonych na stronach internetowych przegladarek ofert
turystycznych (m.in. popularnego w Szwecji momondo.se);

* wykorzystania tzw. baneréw S$ledzacych odwiedziny uzytkownikéw wybranych
przegladarek na kolejnych stronach internetowych;

* ogtoszenia w magazynie poktadowym SAS;
* newsletteréw ZOPOT, trafiajacych kazdorazowo do ok. 15 tys.odbiorcéw;
e promocji postow na Facebooku,

osiagnieto zasieg kampanii na poziomie prawie 600 tys. odbiorcéw, a w konkursie udziat
wzieto ponad 700 oséb.

Warszawska Organizacja Turystyczna nagrata takze krotki film promocyjny z para, ktéra
wygrata nagrode w konkursie, ktéry jest obecnie dodatkowym narzedziem promocji
Warszawy zagranica.

W obu omawianych przypadkach ZOPOT Sztokholm petnit role partnera wiodacego,
projektujagc kampanie, dokonujac rozpoznania rynku, negocjujac i wybierajac
najkorzystniejsza oferte dziatan promocyjnych, pasujacych do danego projektu. Dziatajac
w ten sposéb mozna byto uzyskac znaczace znizki, wynikajace z dtugoletniej obecnos$ci
ZOPOT na rynkach nordyckich. Dobrym przykiadem jest ogloszenie w magazynie
poktadowym SAS, ktérego publikowany koszt wynosi 127 000 SEK a dla Osrodka
w Sztokholmie zostata wynegocjowana stawka 15 000 SEK, wuzyskujac znizke
w wysokoSci ponad 88%. WartoS$cig dodang jest oczywiScie spdjnos¢ w zakresie dziatan
promocyjnych ZOPOTu i Regionu, prowadzaca do zwiekszenia zasiegu oddziatywania
kampanii.

8. Analiza zachowan konkurencji

Na terenie Szwecji swoja siedzibe ma ponad 50 Narodowych Organizacji Turystycznych,
badz innych placéwek dyplomatycznych, zajmujacych sie réwniez promocja turystyczng
swoich krajow. Ponad 40 z nich zrzeszonych jest w Stowarzyszeniu Przedstawicieli
Narodowych Organizacji Turystycznych ANTOR Oddziat Szwecja. Od ponad 3 lat Dyrektor
ZOPOT w Sztokholmie jest Przewodniczacg Rady ANTOR Oddziat Szwecja.

Stowarzyszenie dziata bardzo aktywnie, w porownaniu z oddziatami na pozostatych
rynkach skandynawskich, realizujac rocznie dziesie¢ spotkan cztonkéw, dwa duze
wydarzenia dla prasy i branzy turystycznej oraz wspdlne warsztaty w formie road show
w Malmo i Géteborgu. Dzieki czestej wymianie pogladéw zwieksza sie wiedza ZOPOTy na
temat mozliwo$ci promocyjnych w Szwecji, negocjowane s3g nizsze stawki udziatu
w wazniejszych wydarzeniach dla cztonkéw Antor, a takze mozliwa jest wymiana
informacji na temat dziatalnos$ci placowek.
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Wiekszos¢ dziatan promocyjnych realizowanych przez kolegéw z ANTOR na rynkach
nordyckich wykorzystuje podobne narzedzia. Wspdlnie analizujemy efektywnos$¢
wystapien na wybranych imprezach targowych, co pozwala dokonac¢ lepiej zainwestowac¢
posiadane $rodki budzetowe. Wymieniamy takze informacje odno$nie dziatajacych na
rynku firm PR, promocji w internecie i skuteczno$ci przeprowadzonych kampanii
promocyjnych. Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, ze:

podobnie jak na catym S$wiecie nastepuje odwrét od prezentacji destynacji na
miedzynarodowych targach turystycznych - wyjatkiem pozostajg na naszych rynkach
Matka w Finlandii i Ferie For Alle w Danii, gdzie nadal wystawia sie ponad 20 cztonkow
ANTOR Szwecja;

rosngcym zainteresowaniem ciesza sie niewielkie imprezy targowo-festynowe,
skierowane do konkretnej grupy odbiorcéw lub zlokalizowane w mniejszych
miejscowosciach, gdzie atrakcyjnos$¢ takiego wydarzenia jest duzo wieksza niz
w duzych osrodkach miejskich;

bardzo dobrze sprawdzajg sie kampanie bedace potaczeniem kilku réznych narzedzi
(prasa drukowana, internet) z reklama typu outdoor. Biorgc pod uwage stosunkowo
niewielka powierzchnie reklamowg dostepng w Skandynawii, jest to narzedzie bardzo
widoczne. Dobrym przyktadem moze by¢ zrealizowana cze$ciowo ze S$rodkéw
unijnych kampania reklamowa Estonii, ktéra miata na celu pokazanie réznorodnosci
produktéw turstycznych. Zastosowany mix promocyjny, z wyKkorzystaniem
wielkoformatowej reklamy w sztokholmskim metrze, opierat sie o konkurs, w ktérym
mozna byto wygrac¢ szereg atrakcyjnych pakietéw pobytowych. Jak potwierdzaja
koledzy z Estonskiego Osrodka Informacji Turystycznej, zaangaZowani partnerzy
biznesowi przedsiewziecia odczuli skuteczno$¢ tych dziatan natychmiast po
rozpoczeciu akgcji;

nadal jednym z podstawowych narzedzi sg wizyty studyjne dla prasy, jednak coraz
wiecej destynacji rozpoczyna wspotprace z lokalnymi blogerami. Stato sie to
zaczatkiem powstania stowarzyszonej grupy nordyckich blogeréw, ktérzy proponuja
swoje ustugi odptatnie, gwarantujac wysoki poziom wpiséw i znacznie szerszy zasieg,
niz w przypadku pojedynczych blogeréw;

sg jeszcze destynacje, ktore przygotowuja dla swojej branzy turystycznej spotkania
warsztatowe na terenie krajow nordyckich lecz coraz czesciej preferuje sie wysytanie
raz do roku wiekszej grupy nordyckiej branzy na warsztaty organizowane przez
centrale dla tour operatoréw z catego Swiata;

biorac pod uwage rozne rozwigzania strukturalne, w jakich dziataja koledzy
stowarzyszeni w ANTOR, zauwazy¢ nalezy duzo mniejsza rozpoznawalno$¢ destynacji,
ktorych dzialania promocyjne realizowane s3 z poziomu centrali, bez pomocy
lokalnego Osrodka Informacji Turystycznej. Dobrym przyktadem moze by¢ Lotwa,
Stowacja lub Wegry, ktére w potowie 2015 roku zlikwidowaty home office
w Sztokholmie. Poza jednorazowym pojawieniem sie na wiekszych imprezach
targowych s3 to destynacje praktycznie nieobecne w mediach nordyckich.
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9., Mierniki dziatan promocyjnych

LP Rok Rok
2014 2015
1. | Podroéze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 82 90
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 28 47
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 4 0
2. | Touroperatorzy
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 711 626
posiadaja w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 251 15
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte
turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, kt6rzy 22 97
wycofali ze swoich katalogéw polska oferte turystycznag
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 0 0
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P
touroperatorow uczestniczacych w warsztatach
turystycznych 1202 | 38 | 1920 |11
3. | Liczba adres6w w bazie newslettera
system CRM 51783 52 604
inne niz CRM 0 0
4. | Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT * 128 458 177 805
*Google Analitics
5. | Media spotecznosciowe - liczba os6b, ktére to lubig
Facebook 2 205 2578
Twitter 15 25
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Blog 0 0

285 440

inne/Instagram i Pinterest

6. | Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat 1155 1039

Polski

7. | Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych
w 2014 roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

1036 026 1058 009

na skutek organizacji podrézy studyjnych

na skutek wszystkich dzialan PR O$rodka, w tym podrézy 2283051 2782 204

studyjnych

10. Wspolpraca w realizacji dziatan promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Zadanie 3 Razem
Podzadanie 2
2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
Branza 6 780,10 5698,08 | 71300,16 | 56 648,62 0,00 0,00 | 78080,26 | 62346,7
Regiony 8852,77 | 12923,15 | 53008,48 | 94902,23 | 5 235,60 0,00 | 67 096,85 | 107 825,38
Placowki | 1 047,12 0,00 2 094,24 7 662,84 9162,30 0,00 | 12303,66 | 7 662,84
dyplo-
matycz-
ne
Inne 29 759,42 0 1151,83 | 24 173,37 0,00 0,00 | 30911,25 | 24173,37
Razem 46 439,41 | 12923,15 | 127 554,71 | 183 387,06 | 14397,90 | 0,00 | 188392,02 | 196 310,21

10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej

branzy turystycznej

Lp.

Nazwa podmiotu

1. Jan-Pol Biuro Podroézy

2. Holiday Travel
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3. Discover Zakopane

4. Hotel Sheraton Sopot

5. Hotel Mera Spa Sopot

6. Hotel Mamaison Le Regina

7. Intercontinental Warszawa

8. Goscinne Zabytki

0. Andels Krakow

10. | Hotel Elblag

11. | Sand Valley

12. | Sierra Golf Club

13. | Postotowo Golf Club

14. | Pole Golfowe Lisia Polana

15. | First Warsaw Golf & Country Club
16. | Kalinowe Pola Golf Club

17. | Pole Golfowe Sobienie Krélewskie
18. | Pole Golfowe Modry Las

19. | Polska Zegluga Battycka Polferries
20. | Kopalnia Soli Wieliczka
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Stany Zjednoczone

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Niniejsze sprawozdanie zawiera analizy rynkéw turystycznych Ameryki Péinocnej,
rejestr i wyniki realizacji dziatan promocyjnych Osrodka oraz materiaty uzupetniajgce na
temat dziatalno$ci promocyjnej w 2015 roku.

Autor korzystat z materiatéw i danych OSrodka, z materiatéw witasnych oraz publicznie
dostepnych informacji.

W czasie przygotowywania sprawozdania (luty 2016) wiekszo$¢ danych statystycznych
zrynkéw turystycznych Ameryki Péinocnej za rok 2015 byta niedostepna lub
niekompletna. Pelne dane za dany rok s dostepne zwykle pod koniec drugiego kwartatu
roku nastepnego.

STANY ZJEDNOCZONE
2014 2015
Ludnos¢ 322583006 326923 000
PKB $17 420 700 000 000 $17 968 000 000 000
PKB per capita $54 004 54961
Inflacja Srednioroczna 0,80% 0,70%
KANADA
2014 2015
Ludnos¢ 35675 834 35911 000
PKB $1 793800 000 000 $1812 800000000
PKB per capita $50 281 50 480
Inflacja Srednioroczna 1,50% 2,00%

Z badan przeprowadzonych przez Gallupa wynika, ze wskaznik zaufania Amerykanéw do
gospodarki Stanéw Zjednoczonych w ciggu 2015 roku byt na $rednim poziomie. Byt
wyzszy niz w latach ubiegtych, ale mial tendencje spadkowa poprzez wieksza czes$¢ roku.
Obnizyt sie z najwyzszego w ostatnich latach punktu indeksowego 3 w styczniu 2015 do
-11 w styczniu 2016.

Generalna ocena aktualnego stanu amerykanskiej ekonomii wéréd mieszkancéw Stanéw
Zjednoczonych jest umiarkowanie negatywna. Wprawdzie niskie ceny energii, przede
wszystkim ropy naftowej - podstawowego nos$nika energii, pozwalajag na stabilizacje
zaufania do stanu gospodarki, ale zamieszanie na rynkach inwestycyjnych i informacje
o zmniejszajacej sie sprzedazy detalicznej, niweluja pozytywny efekt cen energii.

Sytuacja na rynku pracy charakteryzuje sie systematycznym spadkiem bezrobocia
i powiekszaniem liczby miejsc pracy, chociaz w ciggu ostatnich 12 miesiecy ulegto ono, po
niewielkich wzrostach, zahamowaniu. Wydatki na konsumpcje wzrosty o niecate 2%
w ciggu ostatnich 12 miesiecy, a wiec wiecej niz dwukrotnie powyzej inflacji.
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Aktualne zjawiska i trendy spoteczno gospodarcze ilustruja ponizsze wykresy
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 States With Highest and Lowest Well-Being in 2015
Well-Being , Well-Being

Gallup-Healthways Well-Being Index
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Well-Being Index by State, 2014 B
Americans Feeling Slightly Better About the Amount of Money They
Have to Spend Since January 2014

Are you feeling pretty good these days about the amount of money you have to spend,
or not?

B % Yes

52 49

47 47
a8 48 45 |
44 46 |
40 43 43 .

41
36

Jan'13 Jan '14 Jan'15
Gallup Daily tracking

GALLUP

W podsumowaniu nalezy stwierdzi¢, ze gospodarka amerykanska wykazuje zmiany wielu
wskaznikow, co powoduje u Amerykanéw ograniczone zaufanie do aktualnej i przysziej
sytuacji ekonomicznej. Badania Gallupa i Biura Analiz Ekonomicznych Departamentu
Handlu potwierdzaja takie wrazenia. W gudniu 2015 roku 14,25% Amerykanéw
ankietowanych przez Gallupa twierdzito, ze gospodarka jest w znakomitej kondycji,
a 30%, ze jest w kondycji niezadowalajacej. Podobnie 38% twierdzito, ze gospodarka
podaza we wiasciwym kierunku i ma sie lepiej, natomiast 58% byto zdania, Ze ma sie
gorzej. Wszystkie te wskazniki sg nieco gorsze niz na koniec 2014 roku.

Zjawiska majg swo6j wptyw na podejmowanie decyzji o wydatkach na ustugi nie zwigzane
Z podstawowymi potrzebami zyciowymi, a wiec przede wszystkim na turystyke,
rekreacje, kulture, realizacje pasji hobbystycznych i rekreacje.

Amerykanie sg zarazeni manig podrézowania i traktujg podroéze jako niezbedny element
spedzania wolnego czasu. Koszty zwigzane z podro6zowaniem s3 wazne, ale nie s3
najwazniejszym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji o sposobie spedzania
wolnego czasu, w szczego6lnosci do podréznych nastawionych na wyjazdy zamorskie.
Pozytywna motywacja ekonomiczng do odbywania zagranicznych podrdzy jest mocny
dolar.

2. Wyjazdy turystyczne

Stany Zjednoczone Ameryki to w dalszym ciggu najwiekszy na $wiecie rynek turystyki
zamorskiej, stanowigcy przedmiot szczeg6lnego pozadania wszystkich krajow Swiata.
W 2015 roku za granice wyjechato 71,77 milionéw mieszkancéw USA. Oznacza to 7,7%
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wzrost liczby wyjezdzajacych, podczas gdy w roku 2014 wzrost ten wynidst 10,4%
w stosunku do roku 2013 co $wiadczy o nieco mniejszym zaufaniu konsumentow
amerykanskich do stanu gospodarki i nieco mniejszej sktonnosci do wydawania
pieniedzy na ustugi niezwigzane z podstawowymi potrzebami zyciowymi.

Do krajéw zamorskich wyjechato 31 839 140 oséb - wzrost o 6,3%, w tym do Europy
12 487 492 - wzrost 0 6,1%. Jeszcze wieksze wzrosty zanotowano do sgsiednich krajow
- Kanady - 12 569 790 - wzrost o0 8,0% i Meksyku 27 375 835 oséb - wzrost 0 9,1%.
Rekordzistg jest Bliski Wschod - wzrost o 15%, a negatywnym rekordzistg Afryka -
spadek o 3,8%, co juz kolejny rok jest wynikiem duzej niestabilnosci politycznej i poziomu
bezpieczenstwa na tym kontynencie.

Lista 5 krajéw najczeSciej odwiedzanych przez amerykanskich podréznych nie ulegta
zmianie od ubiegtego roku i sa to: Meksyk, Kanada, Wielka Brytania, Francja oraz Wtochy.
Polske odwiedzito nieco ponad 3% wszystkich Amerykanéw podrézujacych do Europy.

Wydatki zagraniczne podréznych amerykanskich w roku 2015 wyniosty 156,26
miliardow dolaréw i wzrosty o 7,3%. Z tego za granicag Amerykanie wydali 120,52
miliardow dolaréw (wzrost o 8,85%), a na przeloty zagranicznymi liniami docelowych
destynacji wydali 35,73 miliardéw (wzrost o 2,4%). Pie¢ krajow, w ktorych Amerykanie
wydali najwiecej pieniedzy to tradycyjnie Meksyk, Kanada, Wielka Brytania, Japonia
i Niemcy.

Ponizsze tabele opracowane na podstawie danych uzyskanych z U.S. Department of

Commerce National Travel and Tourism Office ilustrujg wyjazdy i wydatki zagraniczne
Amerykanéw w latach 2005 - 2015

Wyjazdy podréznych amerykanskich
w latach 2005-2015
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Wyjazdy podréznych amerykanskich
do Europy
w latach 2005-2015
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Wydatki podroznych amerykanskich
w latach 2005-2015 (mln USD)
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Amerykanscy podr6zni zamorscy wyrdzniaja sie miedzy innymi tym, zel°:

Okoto 24% (25% w roku poprzednim) podréznych pochodzito ze Srodkowo
Atlantyckich stanéw (Nowy Jork, New Jersey i Pensylwania), 20% (tyle samo co
wroku poprzednim) z Potudniowo Atlantyckich stanéw (Floryda, Georgia,
Waszyngton DC, Maryland, Péinocna Karolina i Virginia), 16% (15% w roku
poprzednim) ze stanéw Zachodniego Wybrzeza (Kalifornia, Oregon, Washington),
10% (tyle samo co w roku poprzednim) ze stanéw Wschodnio-P6tnocnego Centrum
(Illinois, Ohio, Michigan, Wisconsin) i takze 10% (tyle samo co w roku poprzednim) ze
stan6w Zachodnio-Potudniowego Centrum (Texas).

Najczestsze miejsca rozpoczecia podrézy to: Nowy Jork (JFK), Miami (MIA), Atlanta
(ATL), Newark (EWR), Los Angeles (LAX), Chicago (ORD), Washington (IAD), San
Francisco (SFO), Boston (BOS). Lacznie z tych lotnisk w podr6z udato sie 76%
podroznych. W roku poprzednim z najwiekszych lotnisk odleciato 84% podro6znych,
co $wiadczy o wiekszym rozproszeniu miejsc wylotéw.

Czas podjecia decyzji o podrézy ulegt nieznacznemu zmniejszeniu z 99 do 98 dni,
aczas na rezerwacje biletu wzrdst takze nieznacznie z 67 do 68 dni przed
rozpoczeciem podrozy.

Internet jest dominujacym narzedziem do uzyskiwania informacji, a takze coraz
powszechniejszym narzedziem rezerwacyjnym. Aktualnie 29% prostych rezerwacji
dokonywanych jest online. Jednak w dalszym ciggu zdecydowanie (71%) dominuja
rezerwacje dokonywane przez agentdw turystycznych, touroperatoréw
i bezposrednio u linii lotniczych.

Sprzedaz z géry optaconych pakietow podrézniczych spadta o 1% do poziomu 12%.

Podstawowymi celami podrézowania s3: ogdlne zwiedzanie, zakupy, pobyty
w miastach i rgionach, zwiedzanie miejsc historycznych, doznania kulinarne, muzea
i galerie, odwiedzanie miejsc zwigzanych z rodzinnym dziedzictwem i pobyty
w parkach narodowych.

Sredni czas trwania podrézy zamorskiej zmniejszyt sie minimalnie z 18,1 do 17,1 dni.

Swoja pierwsza podrdéz zamorska odbyto 8% ogétu podrozujacych - wzrost o 1%
w porownaniu do poprzedniego roku, a Srednia ilo$¢ podrézy odbytych przez jednego
podréznego w ciggu poprzedzajacych 12 miesiecy zmniejszyta sie nieznacznie z 2,7%
do 2,6 wyjazdow.

Statystyczny podrézny odwiedzit 1,8 destynacji, identycznie jak w roku poprzednim.
Odsetek odwiedzajacych tylko jedna destynacje zwiekszyt sie istotnie z 55%, do 83%,
natomiast ilo$¢ odwiedzajacych trzy lub wiecej destynacje zmalata z 21% do 18%.

Podrézowanie pomiedzy miastami byto najbardziej popularne za pomoca transportu
lotniczego (64%), wynajetych samochodow (12%), kolei (14%) i autobusow (21%).
W miastach byty to takséwki (31%), metro/tramwaj/autobus (20%).

Najwazniejsze zajecia wykonywane w czasie podr6zy turystycznych nie ulegty
zmianie i w dalszym ciggu, poza uciechami kulinarnymi i zakupami, sg to zwiedzania

19°U.S. Department of Commerce, National Travel and Tourism Office.
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miejsc i obiektow dziedzictwa historycznego, odwiedzanie miasteczek i wsi,
zwiedzanie miast, wycieczki w teren.

e Amerykanin wydat $§rednio na jedng podréz zamorska 2 831 dolaréw (3 127 dolaréw
w roku poprzednim). Sredni koszt biletu lotniczego wyniést 1 347 dolaréw (1 370
dolaré6w w roku poprzednim), a $rednie wydatki podroznego zamorskiego za granica
wyniosty 1 484 USD (nieco mniej niz w roku poprzednim). Korzystanie z kart
kredytowych jak Srodka ptatniczego zwiekszyto sie 0 1% do 55%.

 Sredni wiek podrézujacych mezczyzn wzrést nieznacznie i wynosit 45,4, a u kobiet
zwiekszyt sie nieznacznie do 44 lata. llo$¢ podrézujacych kobiet i mezczyzn byta
podobna jak rok wczesniej - odpowiednio 51% i 49%.

+ Sredni dochéd gospodarstw domowych podréznych zamorskich wyniést 123 000
dolaréw.

* Do Europy wyjechato 8% os6b wiecej niz w roku poprzeednim.

¢ Amerykanie sg zarazeni manig podrézowania i traktuja podréze jako niezbedny
element spedzania wolnego czasu. Koszty zwigzane z podrézowaniem sg wazne, ale
nie s3 najwazniejszym czynnikiem w procesie podejmowania decyzji o sposobie
spedzania wolnego czasu, w szczegdlnosci przez podréznych nastawionych na
wyjazdy zamorskie. Fluktuacja kursu dolara amerykanskiego do Euro i innych walut
europejskich ma wplyw na podejmowanie decyzji o podrdzowaniu, ale relacja
pomiedzy fluktuacjg kursu walutowego i realizacjg podrdzy nie jest proporcjonalna.

3. Przyjazdy do Polski

Dane statystyczne przyjazdéw ze Stanéw Zjednoczonych i Kanady majg charakter
szacunkowy, gdyz poczawszy od 2014 roku nie dysponujemy danymi polskimi, a dane
amerykanskie i kanadyjskie za rok 2015 nie s3 obecnie dostepne. Ponadto dane
amerykanskie, reprezentujace iloSci oséb wyjezdzajacych do Polski, r6znity sie co roku
znacznie od danych polskich. Jest to spowodowane inng metodologia zbierania
i opracowywania takich danych.

Historia przyjazdow ze Stanow
Zjednoczonych
latach.2002-2015
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0d roku 2010 widoczny jest staty, stabilny wzrost przyjazdéw do Polski, bedacy skutkiem
objawow zanikania recesji, kolejny raz odlozonym popytem, a takze rosngcym
zainteresowaniem krajami Europy Srodkowo-Wschodniej, a szczegélnie Polski.
W konsekwencji rok 2015 byt rokiem rekordowym na co ztozyto se kilka czynnikéw. Sa
to: systematyczny wzrost zainteresowania Polska, silny dolar, image Polski jako kraju
bezpiecznego, z dynamicznie poprawiajaca sie infrastrukturg transportowa, baza
hotelowg i gastronomiczna.

Polska w na rynkach p6inocnoamerykanskich w zasadzie nie konkuruje z innymi krajami
regionu, gdyz znaczna ilo§¢ Amerykanéw odwiedzajacych w celach turystycznych region
Europy Centralnej i Wschodniej zamierza odwiedzi¢ wiecej niz jeden kraj (z reguty 3 do
4 krajow). Tak wiec wysitki marketingowe organizatorow turystyki do Europy,
koncentruja sie na oferowaniu programoéw obejmujacych najczesciej kombinacje
pobytéw w kilku krajach wybranych sposrod Polski, Czech, Stowacji, Wegier, Niemiec,
Austrii, a takze Rosji, Litwy, Lotwy i Estonii.

Historia przyjazdow z Kanady do Polski
w latach 2002-2015
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Przyjazdy z Kanady wzrosty znaczaco w 2005 roku. Byto to bardzo widocznym efektem
zniesienia wiz dla Kanadyjczykow w zwigzku z przystgpieniem Polski do Unii
Europejskiej. W kolejnych latach nastgpity stabilne wzrosty, przerwane na chwile
w latach 2008-2009 z powodo6w identycznych jak w wypadku Stanéw Zjednoczonych.
Decyzja o uruchomieniu bezposredniego potaczenia lotniczego z Toronto do Warszawy
przez Air Canada Rouge i intensyfikacja promocji tego potaczenia, w tym Warszawy jako
interesujacej destynacji powinna wplynac pozytywnie na zwiekszenie przyjazdéw
z Kanady.

Konkurencyjnos¢ krajow sgsiednich jest marginalna, podobnie jak w wypadku Stanéw
Zjednoczonych.

Poréwnujac rynki turystyczne Kanady i Stanéw Zjednoczonych warto zauwazy¢, ze
zainteresowanie wyjazdami z Kanady do Polski w przeliczeniu na jednego statystycznego
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mieszkanca jest dwa i pét razy wyzsze niz ze Stanéw Zjednoczonych. llustruje to ponizsza
tabela. Proporcja te jest jednak nieco nizsza niz w roku ubiegtym, kiedy wynosita 2,5044.

USA Kanada
Wyjazdy do Polski 370 857 95 142
Populacja 326923 000 | 35911000
Wspélczynnik zinteresowania
wyjazdami 0,00113439 | 0,00264938
Wspdlczynnik zinteresowania
Kanada/USA 2,3355

Biorac pod uwage odlegltos¢ geograficzng, a takze pewna egzotyke polskiej destynacji
odbierang ws$réd konsumentéw amerykanskich, dominujaca forma wyjazdéw jest
posrednictwo profesjonalnych organizatoréw turystyki - agentow turystycznych
i touroperatoréw. Dotyczy to takze, w zdecydowanej wiekszosci, organizowania podrézy
przez Amerykandéw i Kanadyjczykow polskiego pochodzenia, przede wszystkim przy
rezerwowaniu i zakupie przelotow oraz ewentualnego wynajmowania samochodow.
Amerykanie i Kanadyjczycy dokonujacy rezerwacji hoteli poszukuja najczesciej obiektow
415 gwiazdkowych.

4.1. Lotnicze

Podstawowym i w zasadzie jedynym sposobem dotarcia ze Stanéw Zjednoczonych
i Kanady do Polski jest komunikacja lotnicza. Inny sposéb - transport morski ma dzisiaj,
za wyjatkiem rejsow wycieczkowych, znaczenie marginalne.

Najbardziej naturalnymi, bo bezposrednimi potgczeniami z metropolii Nowego Jorku,
Chicago i Toronto do Warszawy, sg potaczenia oferowane codziennie, a w wybrane dni
i sezony dwa razy dziennie, przez Polskie Linie Lotnicze LOT. Atrakcyjno$¢ potaczen
oferowanych przez LOT staje sie mniej dostrzegalna w wypadku planowania podroézy
z lotnisk w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie nie obstugiwanych przez LOT lub gdy
docelowym miastem w Polsce jest inne niz Warszawa. Najwieksze zainteresowanie
podr6zami do Polski jest ze stanu Nowy Jork, na drugim miejscu jest New Jersey a na
trzecim miejsu z Illinois. , na czwartym Pennsylvania, na pigtym Kalifornia (najwiekszy
pod wzgledem ludnoS$ci stan), a dalej Floryda, do ktérych PLL LOT nie lata. Dzieki
cztonkostwu LOT w aliansie Star Alliance udaje sie planowa¢ dogodne potaczenia przez
Chicago lub Nowy Jork z niemal kazdego punktu w Stanach Zjednoczonych poprzez
partnerstwo code sharing z United Airlines lub przez Toronto z lotnisk w Kanadzie z Air
Canada, jednak w tych przypadkach bardzo skutecznie zabiegaja o pasazerow do Polski
inne linie lotnicze. Do najbardziej aktywnych, oferujacych dogodne przesiadki na
lotniskach europejskich nalezg przewoznicy z grupy Lufthansa oraz Air Berlin, a takze
aktywny w roku 2015 Norwegian.

Lufthansa oferuje potaczenia z 22 miast w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie poprzez
swoje niemieckie huby we Frankfurcie, Monachium i Duesseldorfie do praktycznie
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wszystkich miedzynarodowych lotnisk w Polsce. Szczeg6lng popularnoscia ciesza sie
potaczenia do Krakowa i Rzeszowa po wycofaniu sie PLL LOT z bezposrednich lotéw do
tych miast z Nowego Jorku i Chicago oraz na wyloty z Newarku, takze po wycofaniu sie
PLL LOT z tego, piatego pod wzgledem wielkosci, lotniska na wschodnim wybrzezu
Stanow.

Air Berlin wszedt niedawno bardzo agresywnie na rynek przewozow do Polski, oferujac
atrakcyjne potaczenia z Nowego Jorku, Chicago, Miami i Los Angeles przez Berlin do
Warszawy, Krakowa i Gdanska. Air Berlin ostro konkuruje w tej chwili z PLL LOT, a dtugo
oczekiwane uruchomienie nowego lotniska Berlin-Brandenburg, przysztego, gtbwnego
hubu, bardzo wygodnie skomunikowanego z zachodnimi regionami Polski, znakomicie
zwiekszy atrakcyjnosc¢ tego potaczenia dla 0s6b podrozujacych do zachodniej Polski.

Co jaki$ czas na rynku pojawiajg sie interesujace oferty grupy KLM/Air France
w partnerstwie z Delta lub British Airways w Partnerstwie z American Airlines. Na
szczegblng uwage zastuguje uruchomienie przez KLM oraz British Airways w 2015 roku
bezposrednich potgczen z Amsterdamu i Londynu do Krakowa, co otwiera wiele nowych
mozliwoSci potaczen do Krakowa z praktycznie wszystkich lotnisk w Stanach
Zjednoczonych i Kanadzie. Innymi europejskimi liniami lotniczymi aktywnymi na rynku
przewozoéw za Standéw Zjednoczonych do Polski sg SAS i Finnair. Préoby podejmuje tez
Turkish Airlines, oferujac konkurencyjne ceny przez Istambut z bezptatnym noclegiem
i zwiedzaniem miasta

4.2. Kolejowe

Podrézowanie kolejg po Polsce oraz po regionie obejmujacym Polske, Niemcy, Czechy,
Austrie i Wegry jest coraz powszechniejsze wsrod Amerykanéw i Kanadyjczykéw. Wptyw
na to ma dobrze rozwinieta infrastruktura kolejowa w Niemczech i Austrii oraz
poprawiajaca sie dynamicznie infrastruktura kolejowa w Polsce, Czechach i na Wegrzech.
Waznym argumentem do podrézowania kolejg jest tez coraz bardziej atrakcyjna oferta
EurRail Pass obejmujaca takze Polske.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Polska jako destynacja turystyczna postrzegana jest na rynkach turystycznych Ameryki
Pé6tnocnej jako kraj o bogatym dziedzictwie kulturowym, na ktére sktadaja sie muzyka,
teatr, film, architektura, sztuki piekne, gastronomia, bedace efektem przenikania sie
i mieszania wielu grup etnicznych i religijnych, zamieszkujacych terytorium panstwa
polskiego. Atrakcyjno$¢ wspotczesnosci to przede wszystkim poziom rozwoju
infrastruktury turystycznej - transportu, telekomunikacji, hotelarstwa, a takze
hobbystycznych lub niszowych produktéow - turystyka medyczna, Kkulinarna,
agroturystyka, turystyka pielgrzymkowa, judaika, etc.

Popyt na polskie produkty turystyczne ksztattuje sie w nastepujacy sposob:

e wielu turystéw amerykanskich dostrzega coraz bardziej bogactwo polskiej kultury,
historii i niestandardowych atrakcji turystycznych. Wielu przekonuje sie, ze
wspotczesna Polska to nowoczesny europejski kraj z rozwinieta infrastruktura
technologiczna.

* tradycyjnie, znaczna liczba wyjazdow z rynku p6tnocnoamerykanskiego do Polski to
wyjazdy indywidualne, organizowane bez pomocy biur podrézy. Podrdzni, cze$ciej niz
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w latach ubiegtych, zakupywali jedynie wybrane ustugi podréznicze (bilety lotnicze,
albo hotele, albo lokalne ustugi transportowe - pociagi, promy) w biurach podrozy.

e organizacje zawodowe i spoteczne, fundacje oraz grupy oséb w podeszitym wieku
zamawiaty na ogét petne pakiety ustug.

* narynku touroperatoréw postepuje rosngce zainteresowanie duzych touroperatoréw
organizacjag imprez do Polski. Dotyczy to zar6wno imprez ogoélnoturystycznych
w Polsce i taczonych z innymi krajami regionu, jak i specjalistycznych, np pielgrzymek
przygotowywanych przez nieetnicznych touroperatoréw.

Najpopularniejsze produkty turystyczne to w chwili obecnej:

* objazdowe wycieczki, zawierajace programy turystyki miejskiej, zorientowane na
poznanie dziedzictwa kulturowego i wspétczesnosci.

e jak powyzej, w ktorych pobyt w Polsce jest elementem wiekszej wycieczki,
obejmujacej kraje sasiednie, najczesciej Czechy, Stowacje Wegry i Austrie, rzadziej
Niemcy i kraje nadbattyckie.

e pielgrzymki

* programy zorientowane na tematyke judaistyczng

* turystyczne rejsy morski

* indywidualne wyjazdy zwigzane z poszukiwaniami genealogicznymi

e programy organizowane dla malych grup zwigzane z ich zainteresowaniami
hobbystycznymi.

e wybrane dyscypliny turystyki aktywnej - turystyka rowerowa nizinna i gérska.
Produkty turystyczne perspektywiczne:

e Turystyka medyczna

e Turystyka kulinarna

* Agroturystyka.

W oparciu o taka percepcje, budowana jest strategia marketingowa Polski na tutejszych
rynkach turystycznych. Marketing i PR skierowany jest gtéwnie do branzy turystyczne;j:
touroperatoréw i agencji turystycznych. Sa oni w chwili obecnej gtéwnym kanatem
dystrybucji informacji o Polsce dla potencjalnych turystéwi planujacych wyjazdy do
Polski.

Polskie produkty turystyczne oferowane sg dzisiaj na rynku dwutorowo przez:

* Amerykanskich i kanadyjskich touroperatoréw, w tym tych najwiekszych: Tauck,
Collette Vacations, General Tours, Globus, Brendan Vacations, Travcoa,
Abercrombie & Kent, American Travel Abroad, ktérzy sprzedajg je we wiasnej sieci
sprzedazy lub poprzez niezalezne agencje turystyczne.

» Agencje turystyczne sprzedajace oferte touroperatoréw oraz majace wtasng oferte
lub przygotowujace oferty na indywidualne zyczenie klienta. W tej grupie
mieszcza sie polonijne agencje turystyczne.
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Wiele programow do Polski zawiera trasy tgczone z innymi krajami obszaru Europy
Wschodniej i Centralnej, wiec trudno tutaj méwic¢ o konkurencji. Natomiast w odniesieniu
do miast i regionow w Polsce, Czechach, Stowacji i na Wegrzech, to Praga jako miasto jest
na tym rynku bezkonkurencyjna, a zaraz za nig Budapeszt i dalej Krakéw. Natomiast
Polska jako caty kraj jest, ze wzgledu na swojg wielko$¢ izrdéznicowanie, bardziej
konkurencyjna od pozostatych wymienionych krajow. Niemniej jednak, biorac pod uwage
fakt, ze podrézni amerykanscy wyjezdzajacy do tej cze$ci Europy pragng odwiedzi¢ wiecej
niz jeden kraj, a co najmniej 3, nalezy tutaj bardziej dostrzegac efekt synergii, sktadajacy
sie na atrakcyjnos$¢ catego obszaru, a nie wzajemng konkurencyjnos¢.

6. Analiza zapytan o Polske

Jednym z podstawowych i skutecznych sposobéw docierania do potencjalnych klientow
jestinformacja turystyczna. Wymogi rynku powoduja, Ze coraz wiecej informacji musi by¢
przekazywanych w formie elektronicznej. Dotyczy to takze przetransponowanych na
forme cyfrowa broszur, folderéw i innych tradycyjnych ,papierowych” materiatéw.

Szczegblowe analizy 1 badania zapytan dotyczacych wyjazdéw do Polski,
z poszczegllnych rynkéw turystycznych w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie, byty
prowadzone przez OSrodek w oparciu zapytania kierowane do Osrodka ze wszystkich
rynkéw Stanow Zjednoczonych i Kanady (stany USA oraz prowincje kanadyjskie).
Analizom poddawane byly takze efekty wywolywane odwiedzinami na stronie
internetowej www.poland.travel/en-us oraz interakcja w mediach spoteczno$ciowych.

[loSci procentowe zapytan z poszczegdlnych rynkow-standéw w Stanach Zjednoczonych
przedstawia ponizszy wykres.
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Analiza danych pokazuje, ze niemal tradycyjnie czotowa széstka stanéw (Nowy Jork, New
Jersey, Illinois, Pennsylvania, Kalifornia i Floryda), z ktérych jest najwiecej zapytan
pozostaje niezmienna, aczkolwiek zmienia sie ich kolejnos¢. W roku 2015 wystgpita
zdecydowana dominacja zainteresowaniem Polska ze stanu Nowy Jork, natomiast
niezwykte, jak na wielko$¢ stanu, miejsce piate, zajeta Kalifornia. Relatywnie wysokie
miejsce zajeta Louisiana oraz lowa i Oregon, po raz pierwszy w pierwszej 25-ce.

Powyzsza analiza nie odpowiada jednak na pytanie, jak wyglada zainteresowanie
wyjazdami do Polski na poszczegolnych rynkach w funkcji wielko$ci ich populacji. Na
przyktad populacja Kalifornii jest blisko dwa razy wieksza niz populacja stanu Nowy Jork,
a ilos¢ zapytan z Nowego Jorku jest ponad pottora razy wieksza niz z Kalifornii. Tak wiec
zainteresowanie wyjazdami z Nowego Jorku jest ponad trzy razy wieksze, w przeliczeniu
na jednego mieszkanca, niz z Kalifornii.

Ponizszy wykres odzwierciedla zainteresowanie per capita wyjazdami do Polski
z poszczegOllnych rynkéw emisyjnych Stanéw Zjednoczonych.

Pozostate; 0,01

l\_\[ = MO

mIA

Wynika z niego, ze po uwzglednieniu wielkosci kazdego z rynkéw, najwieksze nasycenie
zainteresowan wyjazdami do Polski byto w 2015 roku w Montanie. Nastepne lokaty s3 juz
mniej zaskakujgce: Nowy Jork, New Jersey i wysoko Louisiana oraz Massachusetts
i llinois. Zaskakujaco odlegte miejsca zajmujg w tej klasyfikacji Kalifornia i Teksas.
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Zainteresowanie procentowe wyjazdami z poszczeg6lnych prowincji Kanady
w bezwzglednych liczbach przedstawia ponizszy wykres.
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Tutaj tradycyjnie od lat przoduje Ontario przed Quebec i najbogatsza Alberta.

Ponizej odzwierciedlenie zainteresowania per capita wyjazdami do Polski
z poszczegOlnych prowingji.
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Z tego zestawienia wynika, Ze nasycenie wyjazdami byto najwieksze w Manitobie,
a nastepnie w New Brunswick, Ontario i Saskatchewan, a najnizsze w Quebec i British
Columbia.

Zapytania w sprawie miejsc atrakcyjnych w Polsce koncentrujg sie tradycyjnie na kraju
jako takim, Warszawie i Krakowie z Matopolska. Inne kierunki to: Gdansk, Wroctaw
i Dolny Slask, a takze Podlasie i Podkarpacie. Tematyka zapytan to przede wszystkim
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kultura, religia (miejsca pielgrzymek i zwigzane z Janem Pawtem II oraz Swiatowe dni
Mtodziezy), kultura i dziedzictwo zydowskie, uzdrowiska.

7. Analiza wybranych dzialan

ZOPOT Nowy Jork realizuje od ponad 10 lat wspotprace z Osrodkami Narodowych
Organizacji Turystycznych krajow Grupy Wyszehradzkiej (V-4), prowadzacych promocje
swoich krajow w Stanach Zjednoczonych. Osrodki nasze nie konkuruja ze sobg na rynkach
amerykanskich, w przeciwienstwie do bliskich rynkéw europejskich. Turysci
amerykanscy planujacy pobyty w naszym regionie Europy z reguty zamierzaja odwiedzi¢
wiecej niz jeden kraj, wiec wspdlne dziatania Osrodkéw krajow V-4 sg skuteczniejsze,
a wspdlna pula sSrodkéw finansowych przeznaczanych na promocje daje znacznie wieksze
mozliwo$ci dotarcia z promocja niz suma poszczegdélnych dziatan jednostkowych.

Jednym z wzorcowych wspdélnych przedsiewzie¢ w ramach V-4 na rynkach
amerykanskich jest kampania promocyjna realizowana z Signature Travel Network.
Signature Travel Network to konsorcjum skupiajace okoto 6 000 agentéw turystycznych
(brak doktadnych danych od Signature Travel Network), obstugujacych zamoznych
klientéw w ponad 400 lokalizacjach w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie, generujacych
rocznie sprzedaz produktéow turystycznych w wysokosci 5 miliardow dolaréw
i promujacych sie miedzy innymi na 1100 witasnych turystycznych portalach
internetowych. Baza danych Signature Travel Network liczy 3,5 miliona
zweryfikowanych adreséw turystow. Promocja w ramach Signature Travel Network
sktadata sie z nastepujacych komponentéw:

a. Travel Redefined - luksusowa publikacja ukazujgca sie w naktadzie 250 000
egzemplarzy, kierowana do potencjalnych podréznych o Srednich dochodach
rocznych w wysokosci 185 000 dolaré6w. W wydaniu publikowanym w czerwcu
2014 r., szes¢ stron byto poswieconych krajom grupy V-4.

b. E-newsletter - jedna z edycji e-newslettera wysytanego do 720 000 potencjalnych
zamoznych podréznych poswiecona byta krajom grupy V-4.

c. Microsite - Mikrostrony internetowe kazdego z krajow grupy V-4 dostepne
z gtbwnej strony http://www.signaturetravelnetwork.com oraz 1 100 stron
internetowych agencji - czlonkéw Signature, zawierajagce podstawowe dane
o kraju oraz wykaz programoéw oferowanych przez agencje turystyczne -
cztonkow Signature.

d. Szkolenie-prezentacja dla agentow turystycznych z Zachodniego Wybrzeza.
Udziat wzieto 150 agentéw turystycznych z potudniowej Kalifornii. Gtéwne
tematy: Swiatowe Dni Mtodziezy 2016, Wroctaw - Europejska Stolica Kultury 2016
oraz ogodlne informacje o nadchodzacych atrakcjach i wydarzeniach

e. Udzialw dorocznym spotkaniu agentow Signature Travel Network - ok. 2 000
uczestnikow - agentow turystycznych, na ktore sktada sie: seminarium, w ktérym
udziat wzieto ok 1200 agentow turystycznych, 5-godzinne prezentacje face-to-
face, prowadzone po kolei dla uczestnikéw, zasiadajacych przy 10-osobowych
stotach oraz stoisko informacyjne o powierzchni ok. 18 m2 dostepne dla
wszystkich uczestnikéw spotkania.

Poza tym informacje P! dostepne poprzez strone
http://www.signaturetravelnetwork.com oraz aplikacje mobilne Signature.
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Te wszystkie dziatania, a w szczegolnosci prezentacja w trakcie dorocznego spotkania
agentow  Signature Travel Network, wywotaty ogromne zainteresowanie
u zgromadzonych agentdéw turystycznych. W efekcie Ker & Downey, duzy touroperator
organizujacy wyjazdy dla zamoznych klientow, a do tej pory nieobecny w naszym
regionie, podjat decyzje o uruchomieniu tury na trasie Krakéw-Warszawa-Budapeszt-
Bratystawa-Praga. W zwigzku z tym, w marcu 2015 roku, zrealizowano podro6z studyjna
dla agentéw turystycznych - cztonkéw Signature zainteresowanych sprzedaza
programéw turystycznych do Polski i pozostatych krajow V-4 dla zamoznych turystéw
amerykanskich.

ZOPOT Nowy Jork zorganizowat pakiet rynkowy poswiecony turystyce religijnej, ze
szczeglblnym uwzglednieneim Swiatowych Dni Mtodziezy. Partnerem byt U.M Krakowa
i Matopolska Organizacja Turystyczna.

W ramach pakietu zrealizowano nastepujace przedsiewziecia:
e Study Tour dla 2 dziennikarzy
* Stoisko informacyjne na Catholic Stewardship Conference w Chicago

* Visit Europe Media Exchnge w Nowym Jorku i Toronto. Impreza organizowana
w formie workshop dla przedstawicieli amerykanskich i kanadyjskich mediow.

*  Webinar dla 289 amerykanskich agentéw turystycznych organizujacych wyjazdy
pielgrzymkowe ilub zainteresowanych Krakowem. Moderatorem byl Mark
Murphy, bardzo znana i medialna posta¢ w amerykanskiej branzy turystycznej,
ktéry rok wczesniej odwiedzit Krakow.

8. Analiza zachowan konkurencji

W odniesieniu do rynkéw amerykanskich trudno moéwi¢ o konkurencji, gdyz kraje
potencjalnie konkurencyjne (Czechy, Wegry, Stowacja) sg naszymi partnerami w wielu
przedsiewzieciach, nie tylko tych znajdujacych sie na oficjalnej liscie V-4. Wspdlnie
przygotowujemy projekty promocyjne i uzywamy do ich realizacji identycznych narzedzi
jak w wypadku samodzielnej realizacji projektéw promocyjnych przez ZOPOT.

9, Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2014 2015
1. | Podroéze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 8 21
Liczba prz;:'thych przedstawicieli ~ zagranicznych 4 11
touroperatorow
Liczba VIP lub innych
Touroperatorzy
2. Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy | , "

posiadaja w swoich katalogach polska oferte turystyczng
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Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy
wprowadzili do swoich katalogbw polska oferte | * *
turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy | , "
wycofali ze swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy
rozszerzyli w swoich Kkatalogach polskg oferte | * *
turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P
touroperator6w  uczestniczacych ~w  warsztatach %
turystycznych 78 0 0 0
Liczba adreséw w bazie newslettera

3. system CRM
inne niz CRM 42 287 38420

4. Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT 234 597 310 182
Media spotecznosciowe - liczba o0séb, ktére to lubig

c Facebook 6871 7 365

" [ Twitter 8904 10500

Blog
Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na

6. . 1947
temat Polski

- Warto$¢ artykuldw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/

) emitowanych w 2015 roku, liczona wedlug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych 114 500 127 300
na Skllltek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrozy 166 311 189 233
studyjnych

*) Lista touroperatorow posiadajqcych polskq oferte ma charakter orientacyjny
i przedstawia najwazniejszych touroperatoréw. Osrodek nie dysponuje sitami i srodkami
pozwalajgcymi na ciggte monitorowanie kilkunastu tysiecy touroperatoréw dziatajgcych na
rynkach turystycznych Ameryki Pétnocnej, tym bardziej, ze wielu z nich nie wydaje Zadnych
drukowanych katalogéw.
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10. Wspolpraca w realizacji dziatan promocyjnych

10.1.

Srodki

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2014 2015 2014 2015 2014 2015
Branza 21600 5000 0 1000 | 21600 6 000
Regiony 1800 | 20350 1000 1500 2800 | 21850
g;i)clfc))vr\r]lljtyczne 0 0 0
Inne 0 0 0
Razem 23400 1000 24400 | 27850

zaangazowane przez podmioty wspdtfinansujace dziatania
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej
branzy turystycznej

Lp. | Nazwa podmiotu

1. Furnel Travel
2. Jan Pol
3. Mazurkas
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Ukraina

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Sytuacja ekonomiczna, w jakiej znalazta sie Ukraina wskutek prowadzonych dziatan
wojennych i licznych konfliktéw wewnetrznych, nadal pozostaje bardzo trudna.

Postepuje utrata warto$ci narodowej waluty w stosunku do walut wymienialnych
i chociaz dramatyczny spadek zwigzany z uwolnieniem kursu w lutym 2015 roku zostat
na szczesScie zatrzymany, to proces ten nie ustat zupetnie. Jest to wynikiem recesji
i duzych wydatkéw zwigzanych z konfliktem na wschodzie kraju. Poziom produkcji
przemystowej spadt w 2015 roku o 13,4 %. Spadek PKB Ukrainy w 2015 roku,
w poréwnaniu do roku 2014, osiggnal 10 %. Komentatorzy zauwazaja jednak, iz
najbardziej dramatyczny byt pierwszy kwartat, kiedy spadek wynosit 17,2 %, za$
w ostatnim kwartale byto to juz tylko 1,2 %. Moze to oznaczac¢ poczatek trudnego procesu
odrodzenia ukrainskiej gospodarki. Nie brakuje jednak takze ztych sygnatow. Wtadza nie
potrafi przeprowadzi¢ skutecznych reform, krajem wstrzgsajg kolejne skandale i kryzysy
rzadowe, a zaufanie spoteczne do prezydenta i rzadu spada z kazdym miesigcem.

Dla nikogo nie jest tajemnica, Ze bardzo wielu Ukraincoéw opuszcza kraj, a do szczegolnie
popularnych kierunkéw ekonomicznej emigracji nalezy Polska. Okoto miliona obywateli
Ukrainy przebywa i pracuje w Polsce oficjalnie. Wedtug réznych zZrodel, kolejne
p6t miliona to osoby przebywajace w Polsce nielegalnie. Pamieta¢ nalezy o okoto
40 tysigcach ukrainskich studentow. Zjawisko to wptywa na turystyke niejednoznacznie.
Relacje emigrantéw buduja najczesciej pozytywny wizerunek Polski, studenci i pracujacy
generuja ruch swoich krewnych i przyjaciét odwiedzajacych nasz kraj w celach
turystycznych. Rownocze$nie jednak ogromne zainteresowanie Polska jako miejscem
pracy stwarza duze problemy w polskich placowkach konsularnych, ktére znowu nie
nadazaja z udzielaniem wiz.

Ogétem polskie konsulaty wydaty w 2015 roku o okoto 90 tysiecy wiz wiecej niz przed
rokiem i ich ogélna liczba osiggneta 924 676. Warto jednak odnotowa¢ spadek ilosci
wydanych wiz turystycznych, {agcznie o niemal rowno 100 tysiecy. O blisko 200 tysiecy
wzrosta natomiast ilo$¢ wiz krajowych, upowazniajacych do pracy i nauki w Polsce. Nie
to byto jednak najwiekszym wstrzasem w polskiej polityce wizowej. Najbardziej wptyneta
na rynek turystyczny przeprowadzona w lecie zmiana, polegajagca na rozpoczeciu
pobierania danych biometrycznych od aplikujacych o wszelkie rodzaje wiz. Jak widac¢ ze
statystyk, nie zaburzyto to w istotny sposéb pracy konsulatéw, jednak wyeliminowato
zrynku operatorow turystycznych, jako posrednikow w procesie uzyskania wiz dla
klienta. Polskie MSZ zdecydowato bowiem o likwidacji systemu akredytacji firm
turystycznych w polskich konsulatach, argumentujac to konieczno$cig osobistego
stawiennictwa turysty w Punkcie Przyjmowania Wnioskéw Wizowych, w celu
przekazania odciskéw palcow. Wywotato to spore niezadowolenie, liczne protesty
i wycofywanie polskiej oferty z katalogow. Wskutek podjetych wspoélnie z Polska Izba
Turystyki staran i uzgodnien, udato sie stworzy¢ oddzielng kolejke dla otrzymania wiz
turystycznych, w ktorej monitorowana na biezaco ilos¢ miejsc byta zwiekszana
w przypadku rosnacego zapotrzebowania, kosztem innych kategorii wiz. Trzeba
przyzna¢, Ze system ten sprawdzil sie w $wigteczno-noworocznym szczycie.
Podejmowali$my tez liczne préby przekonania przedsiebiorcow turystycznych o tym, ze
ich gtébwnym celem powinno by¢ stworzenie atrakcyjnej oferty turystycznej, a nie
kuszenie klientéw wizjg tatwego otrzymania wizy w pakiecie. Ukrainncy bardzo licza na
zniesienie obowigzku wizowego dla turystow juz w 2016 roku, co zwigzane jest
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z wypelnieniem warunkéw postawionych Ukrainie przez Unie Europejska. Sytuacja
w tym zakresie ma zosta¢ oceniona przez Komisje Europejskg w lecie, a bardziej
prawdopodobna data zniesienia wiz to rok 2017.

W zwigzku z trudng sytuacja ekonomiczng mozna zaobserwowac ciekawe zjawisko -
gwattowny wzrost popularnosci turystyki krajowej. Pojawia sie mnéstwo inicjatyw
krajowych i regionalnych, filmow reklamowych, grup w sieciach spoteczno$ciowych,
organizacji, ktoére zajmuja sie promocjg waloréw turystycznych kraju itp. Trzeba
przyznal, Ze dzialania te przynosza rezultaty, co motywowane jest czesto takze
wzgledami patriotycznymi.

Trendem najblizszego okresu ma byc¢ turystyka rowerowa. Wida¢ pierwsze oznaki tej
mody. Powstajg liczne strony internetowe, na ktorych aktywni podr6znicy wymieniajg sie
doswiadczeniami, Kkluby cyklistow skutecznie lobbuja na rzecz budowy $ciezek
rowerowych. W tym kontekscie wielce obiecujacym jest polski produkt Wschodniego
Szlaku Rowerowego ,Green Velo”, ktory zreszta wsrdd ukrainskich rowerzystow znalazt
juz uznanie. Powstal nawet pomyst stworzenia ,lustrzanego” szlaku po stronie
ukrainskiej. Powstaja rowerowe przejscia graniczne, na razie na zasadach eksperymentu,
ale nalezy sie spodziewac, ze proces ten bedzie trwat takze w roku 2016.

Zmienit sie system zarzadzania turystyka. Panstwowa Agencje Turystyki i Kurortow
zastapit Departament Turystyki i Kurortéw umieszczony w strukturze Ministerstwa
Rozwoju Gospodarczego i Handlu. W planach nowego Departamentu znajduje sie
oczywiscie przede wszystkim rozwoj i promocja turystyki wewnetrznej, a takze promocja
turystyki przyjazdowej. Stuzy¢ temu ma stworzenie w najblizszym czasie narodowe;j
organizacji turystycznej w oparciu o amerykanska pomoc i doswiadczenia w tym
zakresie. Szczeg6lnie waznym zadaniem staje sie promocja za granica. Wojna na
wschodzie kraju i niepewna sytuacja wewnetrzna odstrasza zagranicznych turystéw,
ktorych ilos¢ w poréwnaniu do 2013 roku spadia o okoto 49%. Zdaniem analitykow,
winna jest zbyt mata aktywnos¢ w mediach i brak silnego przekazu, ktéry uswiadamiatby
zagranicznym turystom, ze w obecnej chwili konfliktem objete jest tylko niewielkie
terytorium kraju, znacznie oddalone od tak atrakcyjnych turystycznie miast jak Lwoéw,
czy Kijow oraz popularnych szczeg6lnie dla turystyki aktywnej Karpat.

2. Wyjazdy turystyczne

Wszystkie analizy podkres$laja, Ze spadek ilosci wyjazdéw zagranicznych byt znacznie
nizszy niz przewidywano. Do pewnego stopnia zmienity sie popularne kierunki, spadty
takze wydatki ukrainskich turystéw przeznaczane najedng podréz. Trudno jednak méwic
o zatamaniu rynku. Wedtug Zrodet ukrainskich, w stosunku do roku 2013 (przed
poczatkiem konfliktoéw spotecznych i dziatan zbrojnych), spadek wyniést okoto 5,5 %. Nie
zanotowano spektakularnych upadkéw touroperatordw, nie skurczyta sie drastycznie ich
ilos¢. Niekwestionowanym liderem na mapie wyjazdow zagranicznych Ukraincow ciagle
jest Polska, do ktorej podrézuje okoto 40 % wyjezdzajacych za granice. Z wyjazdami do
Polski mamy jednak pewien problem, gdyz wskutek wspomnianych okolicznosci
zwigzanych z akredytacja w konsulatach, a takze rozwojem oferty internetowej, lwia
cze$¢ podrdzy turystycznych organizowana jest indywidualnie. Uymowana w ukrainskiej
statystyce ilo$¢ zorganizowanych wyjazdéw do Polski wyraznie spadta i utrzymuje sie na
stosunkowo niskim poziomie. Dotyczy to zresztg takze innych kierunkéw i przy ogélnym
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spadku o wspomniane 5,5 %, ilo$¢ wyjazdow zorganizowanych spadta o ponad 50 %.
Najwieksze spadki zanotowaty takie kraje jak Turcja, Egipt i Grecja, a takze Biatorus,
Polska i Austria. Najwiecej zorganizowanych turystow stracity Czechy.

Ogélnie rzecz biorac, utrzymuje sie tendencja do wyjazdow krotszych, na ktore trzeba
przeznaczy¢ mniej pieniedzy. Ukraincy podr6zuja do sasiednich krajéw, wydajg mniejsze
sumy na zakupy. W przypadku Polski, wydatki na podro6z turystyczng spadty w ostatnich
dwdch latach o 29%.

3. Przyjazdy do Polski

0d wielu lat zapowiadana jest reforma statystyki turystycznej na Ukrainie, dostosowanie
jej do standardéw UNWTO, co umozliwitoby bezposrednie poréwnanie prezentowanych
danych. Niestety, w dalszym ciggu pozostaje to w sferze zamierzen i na razie w Polsce i na
Ukrainie mamy do czynienia z zupetnie innym podejsciem do liczenia turystow. Nasi
sasiedzi, wobec istnienia przej$¢ granicznych, z duza tatwos$cia moga policzy¢ ilos¢
przekroczen granicy i kierunki migracji. Niestety otrzymywany obraz jest mocno
uproszczony, gdyz nieomal wszyscy wyjezdzajacy kwalifikowani sg jako turysci.

Jedno jest w tym obrazie pewne, Polska zajmuje niezagrozone pierwsze miejsce jako cel
zagranicznych wyjazdéw Ukraincow i nic nie wskazuje, aby miato sie to zmieni¢. Za
sprawg licznych pracownikdéw i studentéw przebywajacych w naszym kraju, jest coraz
lepiej postrzegana pod wzgledem atrakcyjnoSci turystycznej. Znika powoli opinia, Ze poza
okresem Swigteczno-noworocznym nie ma w Polsce co robi¢. Najlepszym dowodem na
potwierdzenie tej tezy jest fakt, ze w 2014 roku, po raz pierwszy od lat, o blisko 6 %
wzrosta liczba ukrainskich turystéw odwiedzajacych Polske latem.

Polskie badania oparte o wykorzystanie zorganizowanej bazy noclegowej wykazuja, ze
w 2015 roku nastapit wzrost ilosci ukrainskich turystéw. Za pierwsze 11 miesiecy 2015
roku odnotowano wzrost w stosunku do analogicznego okresu 2014 roku o 3,5 %,
aw liczbie udzielonych noclegéw o 15,6 %. Wynika to ze wspomnianego zwiekszenia
liczby wyjazdéw indywidualnych. Zaréwno polskie, jak i ukrainskie zrédta zauwazajg
bardzo negatywne zjawisko, polegajace na rezygnacji z dokonanych wcze$niej przez
ukrainskich turystéw rezerwacji hotelowych. Dotyczyto to w ubiegltym roku az 52%
operacji, przy S$redniej ze wszystkich krajow okoto 19 %. Zakladana rezerwacja
wykorzystywana jest wylacznie do przedtozenia w konsulacie i otrzymania wizy
turystycznej, a nastepnie zrywana. Wlasciciele hoteli skarza sie, ze zjawisko
dezorganizuje ich prace.

Nie ma juz jednej formy zakwaterowania, ktérg mozna bytoby uzna¢ za dominujaca.
Ukraincy wybieraja zaréwno drogie hotele z ustugami SPA & Wellness, jak i obiekty klasy
ekonomicznej. Zdecydowanie zmniejszyta sie liczba grup korzystajacych z obiektow
dwugwiazdkowych, jednak dalej nocujg w nich turysci indywidualni. Ogélnie oczekiwania
turystow wzrosty i zdecydowanie cze$ciej wybieraja hotele trzygwiazdkowe niz obiekty
0 nizszym standardzie.

Wyjazdy do Polski to przede wszystkim wyjazdy indywidualne. Wypoczynek dzieci
i mtodziezy coraz czeSciej potaczony jest z nauka jezyka polskiego, a takze odwiedzinami
w szkotach wyzszych, gdyz wielu spos$réd uczestnikow planuje kontynuacje nauki
w polskich uczelniach. Ze wzgledu na niejednoznaczne przepisy, organizacjg takich
imprez zajmujg sie rozmaite organizacje spoteczne i pozarzadowe, a nie operatorzy
turystyczni. Zorganizowana turystyka to takze ciggle popularne wycieczki autokarowe,
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obejmujgce swym programem kilka europejskich krajow, w ktorych Polska stanowi tylko
pierwszy etap.

Najpopularniejszym S$rodkiem transportu jest samochdéd prywatny. Wielkim
powodzeniem, szczegdlnie wsréd mtodziezy i studentow cieszy sie takze ostatnio
BlaBlaCar. Turys$ci doceniajg poprawiajacy sie stan drég i poziom infrastruktury
przydroznej. Mankamentem jest przekraczanie granicy, ktérego nie sposob zaplanowac.
Sredni czas oczekiwania to okoto czterech godzin, lecz zdarzaja sie oczekiwania o wiele
dtuzsze. Grupy autokarowe formowane s3g przewaznie we Lwowie (turysci z innych
regionéw musza dojechac¢ na wtasng reke na miejsce zbiorki), zas pociagg ma w ostatnim
czasie znaczenie marginalne. Wielkim powodzeniem cieszy sie jedyne lotnicze potgczenie
niskokosztowe do Polski - trasa z Kijowa do Katowic, obstugiwana przez Wizzair. Rozwija
sie sie¢ potgczen narodowych przewoznikow lotniczych, zaré6wno LOT jaki UIA, otwieraja
nowe kierunki i zwiekszajg liczbe potaczen.

Wszystkie kraje konkurencyjne, podobnie jak Polske, dotyka ten sam problem spadku
turystyki zorganizowanej. Najwiekszy spadek notujg Czechy, niedobra jest takze sytuacja
Wegier. Na tym tle Polska wypada niezle i we wszystkich zestawieniach nadal
wymieniana jest w czotéwce - cho¢ réwniez ze spadkami. W segmencie wypoczynku
zimowego tradycyjnie zagraza nam Stowacja, a w ostatnim czasie takze Austria.
W turystyce indywidualnej dobra pozycje utrzymuje Motdawia, a takze Biatorus, ktéra
w konflikcie z Federacja Rosyjska nie opowiedziata sie jednoznacznie po Zadnej ze stron.

4. Polaczenia

4.1. Lotnicze

W chwili obecnej PLL LOT utrzymuja potaczenia

Warszawa-Kijéw (dwa loty codziennie)

Warszawa-0dessa (sze$¢ razy w tygodniu)

Warszawa-Lwow (sze$¢ razy w tygodniu)

0d 2 marca rusza potaczenie PLL LOT Warszawa-Charkéw (piec¢ razy w tygodniu)
Ukraine International Airlines (najwiekszy ukrainski przewoznik)
Kijow-Warszawa

W tym roku planowane jest zwiekszenie ilo$ci potaczen z Kijowa do Warszawy zaréwno
przez PLL LOT jak i przez UIA. Ponadto UIA planuje uruchomienie potaczenia z Winnicy
do Warszawy.

Wizzair Ukraine (low cost)
Kijow-Katowice (trzy razy w tygodniu)
4.2. Kolejowe

Utrzymywane sg dwa potaczenia kolejowe, pomiedzy stolicami Warszawa i Kijowem, oraz
pomiedzy Lwowem i Wroctawiem. Pociggi kursuja codziennie. R6wnocze$nie nalezy
zwroci¢ uwage, Ze ceny za przejazd sg bardzo wysokie i nie zachecaja do podrézowania.
Bardzo czesto tanszym wyborem okazuje sie samolot.

4.3. Autobus
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Najbardziej rozbudowana jest sie¢ potaczen autokarowych. Obejmuje ona nie tylko tak
popularne przystanki poczatkowe jak Lwow, czy Kijow, ale takze caty szereg mniejszych
miast i miasteczek na terenie Ukrainy i w Polsce. Potaczenia te pojawiaja sie i znikaja
w zaleznos$ci od zapotrzebowania, praktycznie nie sposob ich w catosci skatalogowac.
Z samego tylko dworca autobusowego we Lwowie autobusy do réznych miast Polski
odjezdzaja Srednio co godzine. Ich jako$¢ systematycznie sie poprawia, a ceny s3
przystepne. Wraz z usprawnieniem odpraw na granicy i skréceniem oczekiwania, ta
oferta staje sie coraz bardziej atrakcyjna. Ostatnio na rynku ukrainskim zwiekszyt swoja
aktywnos$¢ przewoznik Ecolines. Autobusami tej linii mozna dojecha¢ z Kijowa przez
Lublin do Warszawy, a takze z Kijowa przez Lwéw do Krakowa. Bilety sprzedawane sg
w licznych promocjach, podobnie jak w Polskim Busie - podréz kupiona zawczasu moze
kosztowac symboliczng ztotéwke.

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Zdecydowanie najwiekszg popularnos$cia cieszy sie od lat zimowy wypoczynek w Polsce.
Okres Swigteczno-noworoczny to tradycyjny czas najwiekszego napltywu turystow
z Ukrainy. W tym czasie organizowane sg zimowe ferie dla dzieci i mtodziezy, rodzinne
wyjazdy i wycieczki objazdowe. Stereotyp ten zaczyna sie na szczescie ostatnio zacierac
i goscie ze wschodu doceniaja polskie produkty turystyczne w ciggu catego roku.

Oprocz turystyki narciarskiej popularnoscia ciesza sie miasta i dziedzictwo kulturowe.
Polskie miasta zdobyly zastuzona opinie ciekawych, wyposazonych w dobrze
funkcjonujaca informacje turystyczng, proponujacych nie tylko muzea i zabytkowg
architekture, ale takze rozrywke na wysokim poziomie. Doskonalg opinig ciesza sie
polskie hotele, uwazane sa za jedne z lepszych w Europie, co zresztg nie odbiega od ocen
wystawianych na innych rynkach.

Modne staty sie wycieczki dla mtodziezy, w ktorych waznym elementem jest odwiedzanie
osrodkow akademickich, w tym konkretnych szkét wyzszych, starajacych sie
o pozyskanie ukrainskich studentéw. Wielkim zainteresowaniem cieszg sie szkoty
jezykowe i czesto nawet obozy wypoczynkowe oferujag w swoim programie lekcje jezyka
polskiego.

Podstawowym kanatem sprzedazy staje sie ostatnio Internet, Ukraincy przywykli juz do
korzystania z serwisdw rezerwacyjnych i przede wszystkim tg droga zaspokajaja swoje
potrzeby informacyjne. Szacuje sie, Ze ponad potowa ustug turystycznych na Ukrainie
kupowana jest w sieci. Polskie konsulaty, w zwigzku z naciskami innych krajow strefy
Schengen, ujednolicity wymagania, ktérym trzeba sprosta¢ w staraniach o wize. Jednym
z nich jest plan podrézy, ktory nalezy przedstawic przy sktadaniu ankiety. Wymag ten jest
dosy¢ prosty do spetnienia, ale powoduje bardzo korzystne zainteresowanie
odwiedzanymi miejscami i zdobywanie informacji o atrakcjach, ktére warto odwiedzic.

Coraz wieksza popularnos¢ zyskuje turystyka aktywna. Przybywa osob preferujacych
zdrowy tryb Zycia, uprawiajgcych turystyke rowerowa, zajmujacych sie sportem. Stwarza
to szanse na komercyjny sukces na Ukrainie. Jest to zdecydowanie najszybciej rozwijajacy
sie w tym kraju segment. Preznie dziala Ukrainska Asocjacja Aktywnej Turystyki,
praktycznie w kazdym wiekszym mieScie tworzg sie kluby o takim charakterze, a strony
internetowe, blogi i poradniki internetowe o tej tematyce zyskuja coraz wiekszg
popularnos¢.
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W zwigzku ze zmniejszeniem zainteresowania turystyka zorganizowang, pewne metody
promocji takie jak targi turystyczne, czy spotkania branzowe staty sie niewystarczajace.
Wieksza wage nalezy przytozy¢ do reklamy, obecnosci w mediach i prezentacji dla
indywidualnych turystéw. Wobec powyzszego zwieksza¢ sie bedzie ilo$¢ imprez
promocyjnych organizowanych wspdélnie z polskimi placowkami konsularnymi,
Instytutem Polskim i Wydziatem Promocji Handlu i Inwestycji.

6. Analiza zapytan o Polske

Najpopularniejszym sposobem kontaktu w sprawie informacji turystycznej pozostaje
telefon. W ubiegtym roku zwiekszyta sie takze ilos¢ odwiedzin w biurze, cho¢ nie
doréwnuja one oczywiscie iloSci zapytan nadsytanych drogg elektroniczng. Tematyka od
lat pozostaje podobna: zapytania o wybrane miasta i regiony, dostepne sposoby
transportu, firmy turystyczne, w ktérych mozna kupi¢ wycieczke, wydarzenia kulturalne
i muzyczne. Pytania dotyczg przede wszystkim Krakowa, Warszawy, Lublina i Wroctawia.
Najbardziej popularne regiony to Matopolska, Podkarpacie, Lubelszczyzna
i Swietokrzyskie, Gdansk i wybrzeze Battyku.

Nadal niezwykle popularne sg pytania dotyczace zasad wydawania wiz. Po letnim
kryzysie, jakim stalo sie wprowadzenie obowigzku sktadania odciskow palcow
w Punktach Przyjmowania Wnioskéow Wizowych i likwidacja akredytacji firm
turystycznych, sporo zapytan sptywato takze od tych ostatnich.

Kolejna grupe informacji stanowia tematy o charakterze prawnym i celnym. Wyjasniamy
obowigzujace w Polsce przepisy ruchu drogowego, informujemy o zasadach zwrotu
podatku VAT dla turystéw, konsekwencjach przekroczenia terminu obowigzywania wizy,
sposobach korzystania z ubezpieczenia zdrowotnego itd.

Przybywa zapytan od studentéw i kandydatéw na studentéw. Czesto o warunki zycia
w Polsce, sposoby organizacji wyjazdu turystycznego pytaja takze rodzice pragnacy
osobiscie sprawdzi¢ warunki, w jakich zamierza sie uczy¢ ich dziecko.

Media elektroniczne pozostaja naszym zdecydowanym priorytetem jesli chodzi
o informacje turystyczna. Tq droga kierowane s3g zapytania, w ten sposdb w wiekszosci sa
juz zamawiane broszury informacyjne, stad czerpane s3a przekazywane przez nas
wiadomosci. Strona internetowa jest sukcesywnie napetniana nowymi tre$ciami, za$
zamieszczone wcze$niej sa na biezaco aktualizowane. Bardzo uzytecznym forum sg tez
media spoteczno$ciowe. Trzeba powiedzie¢, ze fani, ktoérych liczba na Facebook
przekroczyta juz 9000 sg nad wyraz aktywni i lojalni. Zainteresowanie wiadomo$ciami
wyrazane ré6znymi interakcjami jest na fan page’u ukrainskim bardzo wysokie. Tq droga
ZOPOT informuje o aktualnych wydarzeniach w Polsce i przekazuje komunikaty dla
dziennikarzy.

Informacja powtarzajgca sie w ankietach jest wysoka ocena ustug turystycznych w Polsce.
Dotyczy to zaréwno jakoSci miejsc noclegowych, jak i wysokiego poziomu obstugi
turystow. Chwalone sag polskie restauracje (takze polska kuchnia) oraz jakos¢ ustug.
Podkreslane jest przyjazne nastawienie do Ukrainy i jej mieszkancéw.
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7. Analiza wybranych dziatan

W ostatnim czasie specjalnego znaczenia na Ukrainie nabiera promocja turystyki
medycznej i ustug prozdrowotnych. Z jednej strony istnieje faktyczne zapotrzebowanie
na tego rodzaju oferte na Ukrainie, z drugiej, coraz wiecej podmiotéw w Polsce interesuje
sie obecnoScia na tym rynku. Zty stan opieki medycznej na Ukrainie powoduje
koniecznosc¢ leczenia za granicg, a doSwiadczenia naszych konkurentow, w szczego6lnosci
Izraela, Wegier, a ostatnio takze Turcji pokazuja, Ze mozna w tej dziedzinie osiggna¢
sukcesy.

Polska ze wzgledu na blisko$¢, brak istotnej bariery jezykowej i, co nie bez znaczenia dla
chorych, podobny klimat, ma tutaj szczegdlng szanse. W zwigzku z tym ZOPOT wraz
z partnerami przeprowadzit w 2015 roku szereg dziatan w tym zakresie.

W kwietniu, podczas kijowskich targéw turystyki medycznej przygotowano prezentacje
dla ukrainskich lekarzy, dziennikarzy i firm posredniczacych w sprzedazy oferty
medycznej, w ktdrej brali udziat polscy uczestnicy targéw.

W maju zaproszono wraz z Pomorska Regionalng Organizacjg Turystyczng na konferencje
do Gdanska konsultanta, docenta kijowskiej Akademii Medycznej, ktory przedstawit
ocene istniejacej sytuacji i analize potrzeb rynku ukrainskiego w tym zakresie.

Takze w maju przygotowano podroz prasowa dla najpopularniejszej ukrainskiej telewizji,
podczas ktdrej przedstawiono potencjat regionu pomorskiego w dziedzinie leczenia
i rehabilitacji pacjentow z zagranicy. Rezultatem byta seria reportazy w gtéwnych
wydaniach wiadomosci. Wreszcie w paZdzierniku, w Gdansku, ZOPOT wzigt udziat
w miedzynarodowym forum turystyki medycznej, w ktérym swoje oferty zaprezentowato
takze pieciu operatoréw turystycznych i siedmiu posrednikéw medycznych z Ukrainy,
arezultaty w postaci nawigzania wspdlpracy i organizacji stazy dla lekarzy z Ukrainy,
miaty miejsce jeszcze w ubieglym roku.

ZOPOT bedzie kontynuowac te dziatania takze w roku 2016, miedzy innymi w oparciu
o przygotowywany przez Polskg Organizacje Turystyczng dla Ministerstwa Rozwoju,
program promocji ustug prozdrowotnych.

Drugie dziatanie, o ktérym warto wspomnie¢, to realizowany juz od pieciu lat wraz
z Konsulatem Generalnym RP we Lwowie, projekt pod nazwg ,Festiwal Partnerstwa”.
Réznorodne imprezy, ktére towarzysza temu wydarzeniu, przyciggaja we wrzes$niu na
lwowski rynek licznych odwiedzajacych. Sg to koncerty polskich i ukrainskich artystéw
na plenerowej scenie, wystawy, spotkania robocze i prezentacje. Wktadem ZOPOT sg
prezentacje dla firm turystycznych, spotkania polskich i ukrainskich przedsiebiorcow
i hotelarzy, a takze licznie odwiedzane stoiska promocyjne rozmieszczone na Rynku przez
caly weekend. Tradycyjnie biorg w nim udziat regiony i miasta przygraniczne, regularnie
obecni s3 takze przedstawiciele Slaska. Jest to szczegdlnie wazne w sytuacji gdy
przychodzi nam w swoich dziataniach dociera¢ bezposrednio do turystéw. Jak juz
wspomniano powyzej, lwia cze$¢ ruchu turystycznego organizowana jest samodzielnie
itego typu wydarzenia nabierajg szczegdlnej wagi. Nie bez znaczenia jest takze
potaczenie sSrodkéw finansowych pochodzacych w tym przypadku z Ministerstwa Spraw
Zagranicznych, Ministerstwa Gospodarki oraz biorgcych udziat w prezentacjach polskich
regionéw.
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8. Analiza zachowan konkurencji

Bardzo niewiele krajéw prowadzi na Ukrainie aktywng akcje promocyjna. Zaskakuje
pasywnos¢ Turcji, ktora szczeg6lnie w ostatnim okresie powinna starac sie o ukrainskich
turystow po zaistnieniu znanych ktopotéw z rynkiem rosyjskim. Turcy uczestnicza
w targach turystycznych, posiadajg sporg sie¢ firm sprzedajacych turecka oferte, jednak
w poréwnaniu z poprzednimi latami ich promocja zdecydowanie stracita impet. Podobnie
bierny jest Egipt, chociaz jak wspomniano w innym miejscu, w sferze letniego
wypoczynku obydwa kraje przoduja w turystyce zorganizowane;j.

Mato aktywni sg Wegrzy, ktorzy borykaja sie z ktopotami ekonomicznymi. Dotychczas ich
promocja opierata sie na aktywnoS$ci operatoréw turystycznych i hoteli, a takze
organizatorow turystyki medycznej, jednak tych najwyrazniej zniecheca zta sytuacja
ekonomiczna na Ukrainie i wtasne problemy.

Nalezy wspomnie¢ o rosnacej pozycji Izraela, a takze duzej aktywno$ci promocyjnej
Gruzji, ktora stara sie zaproponowac alternatywe dla praktycznie nieobecnego na mapie
turystycznych wyjazdéw, okupowanego Krymu. Oba kraje wykazujg duza aktywnos$¢
w ostatnim czasie.

Gruzja stosuje catg palete dziatan promocyjnych. Organizuje sporo podrézy studyjnych
dla dziennikarzy, sponsoruje artykuty prasowe, prezentuje reklame zewnetrzng, a takze
uczestniczy we wszystkich targach. Stara sie zaprezentowac kraj jako alternatywe dla
utraconego Krymu, promuje takze swoje kurorty zimowe. Kolejng specjalnoscig Gruzji
staje sie turystyka aktywna.

Izrael, oprocz letniego wypoczynku, bardzo aktywnie stara sie zaistnie¢ na rynku
turystyki medycznej. Dobrze przygotowana oferta izraelskich placowek szybko przebita
sie do czotowki zaro6wno w zakresie leczenia, jak i poprawy zdrowia. Zwiekszeniu liczby
turystow podroézujacych do Izraela sprzyja zniesienie obowigzku wizowego dla obywateli
Ukrainy.

Nasi sasiedzi, Czechy, Stowacja czy Biatoru$ w zasadzie nie wykazujg wiekszej aktywnosci
w sferze promocji turystyki.

Austria, Szwajcaria utrzymujg kontakt z dziennikarzami poprzez prezentacje, swoja
promocje opieraja o podréze prasowe oraz materialy sponsorowane
w $§rodkach masowego przekazu.

9., Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2014 2015
1. Podroze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 58 57
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych | 24 93
touroperatorow
Liczba VIP lub innych - -
2. Touroperatorzy
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Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, | 181 205
ktérzy posiadaja w swoich katalogach polska
oferte turystycznag

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, | 19 31
ktérzy wprowadzili do swoich katalogéw polska
oferte turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, | 58 7
ktérzy wycofali ze swoich katalogéw polskg
oferte turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, | 3 0
ktérzy rozszerzyli w swoich katalogach polska
oferte turystyczng

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P

touroperatorow uczestniczacych w warsztatach 21 36 62 | 45
turystycznych

3. Liczba adresow w bazie newslettera

system CRM 1616 1653

inne niz CRM - 93

4. Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT 126 416 120 782

Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktére to lubig

Facebook 9014 9024

Inne* - -

Blog** - -

6. Liczba uczestnik6w seminaridow i prezentacji | 280 542
na temat Polski

7. Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/
emitowanych w 2015 roku, liczona wedlug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych 2376 633,33 2583 850,00
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym | 2 386 193,33 2702 658,33
podroézy studyjnych

* nalezy wymieni¢ inne platformy spotecznosciowe, na ktorych ZOPOT jest obecny oraz
podac taczng liczbe fanéw/obserwujacych w 2015 roku (w przyblizeniu)

**dotyczy tylko ZOPOT, ktére prowadza wtasnego bloga
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10. Wspolpraca w realizacji dziatan promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
Branza - 1000 1000

Regiony 2000 7000 10000 | 4000 | 12500 6000 | 14500 | 17000

Placowki 5000 6000 8500 4500 1000 8000 | 14500 | 18500
dyploma-
tyczne

Inne 5000 - - 5000

Razem 12 000 | 13000 | 18500 | 8500 | 14500 | 14000 | 35000 | 35500

10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej
branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. | All Poland (Krakow)

2. Intur (Warszawa)

3. Florian Travel (Krakéw)

4, Terra Tour (Krakéw)

5. Almatur (Opole)

6. Furnel Travel (Warszawa)
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Wielka Brytania

1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Gtoéwne tendencje i zjawiska spoteczno-ekonomiczne, ktére rzutowaty na zachowania
konsumentéw na rynku ustug turystycznych:

* Silny wzrost gospodarczy w stosunku do wynikoéw w krajach G7 i OECD
* Zatrudnienie na rekordowym poziomie

*  Wysoki kurs funta w stosunku do Euro i USD

* Nadal ograniczona podaz kredytow na dziatalno$¢ gospodarcza

* Utrzymujacy sie wysoki popyt odtozony na inne ustugi w wyniku niskiej podazy
na rynku mieszkaniowym

Dla brytyjskiej branzy turystycznej rok 2015 byt rokiem wyjatkowym. Z jednej strony
branza skorzystata z pozytywnych oznak wzrostu ekonomicznego i odnotowata bardzo
udany sezon letni 2015. Z drugiej strony, obserwowaliSmy niepokojgce wydarzenia na
scenie miedzynarodowej, z ktorych wiele wywarto bezposredni wptyw na cala branze
turystyczna. Brytyjski rynek turystyczny nie moégt nie odczu¢ skutkéw incydentéw
terrorystycznych i zalamania gospodarczego w regionach i krajach, ktére od
dziesiecioleci stanowity podstawe bazy urlopowej Brytyjczykow.

Generalnie na rynku turystycznym notowano tendencje wzrostowg, co wskazuje na to, ze
po latach kryzysu i stabych wynikow, brytyjska turystyka stabilizuje sie. Laczna warto$¢
obrotow handlowych w branzy turystycznej (na bazie danych opublikowanych przez
Brytyjskie Stowarzyszenie Agentow Turystycznych - ABTA) wyniosta GBP 32,07 mld
w roku obrachunkowym 30/06/2014 - 30/06/2015.

Prognozy

Prognozy na rok 2016 s3 ostrozne, lecz pozytywne: ozywienie gospodarcze powinno sie
utrzymywa¢, a wedlug badan ABTA prawie jedna czwarta (23%) konsumentéw
spodziewa sie wyda¢ wiecej na wakacje w 2016 r. niz w roku ubieglym (w 2014 ten
wskaznik wynosit 20%). Ze wstepnych ustalen wynika, ze liczba urlopéw zagranicznych
juz zarezerwowanych jest o0 9% wyzsza, niz przed rokiem.

Zagrozenie terroryzmem wptyneto na nastroje spoteczne w drugiej potowie 2015 roku,
ato z kolei moze mie¢ wptyw na decyzje wakacyjne w 2016 r. Wedtug publikacji GfK
Ascent Leisure Travel Monitor, incydent w Tunezji w czerwcu 2015r. stanowit punkt
zwrotny i zapoczatkowat wyrazng preferencje dla krajow postrzeganych jako
bezpieczniejsze. Natozyt sie na to atak na rosyjski samolot w Egipcie pod koniec
pazdziernika 2015 r., a nastepnie zamach terrorystyczny w Paryzu.

Nastepuje przewartoSciowanie tradycyjnego modelu ,wypoczynku 3S” w strefie
$rodziemnomorskiej: prawie jedna na pie¢ oséb (18%) deklaruje, ze w 2016 roku ma
zamiar wyjecha¢ do kraju, w ktéorym nigdy dotad nie byta (w poréwnaniu do 9%
w poprzednim roku). Ponadto, prawie jedna czwarta badanych os6b (23%) deklaruje, ze
zamierza wybra¢ sie w nowe miejsce lub do innego miasta w kraju, w ktérym juz
wcze$niej byta (w poréwnaniu do 10 w poprzednim roku).
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2. Wyjazdy turystyczne

W 2015 r. odnotowano 63,69 mln wyjazdéw zagranicznych z Wielkiej Brytanii, z tego
53,94 mln do krajow europejskich. W poréwnaniu do 2014 r. liczba wyjazdow
zagranicznych wzrosta o 7%. Wydatki na wyjazdy zagraniczne wyniosty 37,26 mld GBP
i wzrosty o 6%. 20

Wyniki sezonu letniego 2015, dzieki silnemu kursowi wymiany funta, okazaty sie bardzo
korzystne dla turystyki do krajéw w strefie euro i do Stanéw Zjednoczonych. Brytyjski
Office of National Statistics poinformowat, Ze w okresie od lipca do wrzesnia 2015 r. liczba
wyjazdéw zagranicznych wzrosta o 9% w poréwnaniu do analogicznego okresu w 2014
r., a wydatki rowniez wzrosty o 9%. Najpopularniejsze kraje docelowe w sezonie letnim
2015 r. to tradycyjnie: Hiszpania, Francja i USA.

Wzrost na rynku turystycznym wydaje sie by¢ generowany przez zamozniejszych
konsumentéw, ktérzy biorg dodatkowe urlopy. Srednia liczba wyjazdéw na osobe
wzrosta nieznacznie - z 3,0 w zesztym roku do 3,2 w 2015 r. Z drugiej strony wzrosta
réwniez liczba os6b rezygnujacych z wyjazdéw, albo ograniczajacych ich liczbe: z 20%
w ubiegtym roku do 23% w 2015 roku.

Niepewna sytuacja polityczna, podwyzszone zagrozZenie terroryzmem wptynety gtéwnie
na wyjazdy Brytyjczykéw do Egiptu, Turcji i Tajlandii. Natomiast kryzys imigracyjny,
niestabilno$¢ gospodarcza i grozba wyjscia Grecji ze strefy euro, nie spowodowaty
zalamania rynku wyjazdéw do tego kraju. Liczba Brytyjczykéw odwiedzajacych greckie
wyspy w sezonie letnim 2015 r. byta o 2% wyzsza niz przed rokiem.

W nadchodzacym sezonie oczekuje sie, ze najwiekszymi wygranymi bedg inne kraje
Europy Zachodniej - Hiszpania, Portugalia i Wtochy, ze wzgledu na relatywnie wysokie
poczucie bezpieczenstwa i silng wartos¢ funta.

Nadal obserwujemy wyréwnang rywalizacje miedzy produktami typu city breaks
i wakacjami na plazy. All-inclusive rowniez umacniajg swoja silng pozycje, a jedna na pie¢
0s6b (20%), deklaruje, ze w 2016 r. zakupi ustugi tego typu. Dobrze zapowiada sie
réwniez sytuacja na rynku rejséw wycieczkowych - 13% respondentéw ma zamiar
wybrac sie w rejs w 2016 roku (10% w 2015 r.).

Najbardziej pozytywnie nastawieni na przysztos$¢ sa ludzie mtodzi. Jedna trzecia (33%)
0s0b w wieku 16 -24 lat i 28% os6b w wieku 25-34 lata planujg wyda¢ wiecej na wakacje
w 2016 r. niz poprzednio. Rodziny beda réwniez odgrywac¢ kluczowa role na rynku
turystycznym. Badania ABTA wykazaty duza tendencje do wzrost liczby zagranicznych
wyjazdow na 7 i wiecej dni - z 1,2 statystycznych wyjazdéw urlopowych w 2014 r. do 1,5
w 2015 r. Wedtug sondazowni GfK nastapi 5% wzrost liczby rezerwacji w segmencie
wyjazdow rodzinnych. Gtéwne kierunki wyjazdéw rodzinnym w 2016 roku obejmuja
Wyspy Kanaryjskie, Karaiby, Cypr, Wyspy Zielonego Przyladka i Emiraty.

Podsumowanie gléwnych trendéw w 2016 r.:

e Powr6t wyjazdow do strefy srodziemnomorskiej Europy Zachodniej

20 Dane prowizoryczne. Office of National Statistics na razie udostepnito jedynie petne dane za 3 kwartaty
2015 r. Zrédto: http://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/overseas-travel-and-tourism---monthly-release/provisional-
results-for-august-2015/prt-table-2.xls
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e Spodziewany wzrost wydatkéw z budzetéw rodzinnych na produkty rynku
turystycznego

* Eksplorowanie nowych miejsc w regionach i krajach znanych z poprzednich
wyjazdow

¢ Rosngca rola segmentu wiekowego turystéw powyzej 55 roku zycia

3. Przyjazdy do Polski

Rynek Brytyjski
Zrédia brytyjskie?!
Liczba przyjazdow do Polski

Na podstawie danych zebranych z publikowanych kwartalnie biuletyn6w ramach serii
statystycznej pod nazwa TravelPac 2015 22 wynika, Ze w trzech kwartatach 2015 r. miato
miejsce 1 min 591 tys. przyjazdéw z WIkK. Brytanii, co w stosunku do danych za
analogiczny okres opublikowanych w tym samym wydawnictwie w 2014 r. stanowi
przyrost o 19,8%. W 4-tym kwartale 2014 r. liczba przyjazdéw wyniosta 365 tys. osob.
Przy wzroscie 19,8% daje to szacunkowy wynik 427 000 w 4-tym kw. 2015 r. Mozna
zatem przyjac, ze dla catego roku 2015 1aczna szacunkowa liczba przyjazdéw wyniesie
2 mln 029 tys.

Tym samym po raz pierwszy liczba przyjazdéw z WIk. Brytanii do Polski, liczona wedtug
metody przyjetej przez brytyjski Urzad Statystyczny (ONS) przekroczyta granice 2 mln
0sOb rocznie.

Polska znalazta sie na 9-tym miejscu wsrod krajow Europejskich i 10 miejscu wsréod
wszystkich krajéow $wiata odwiedzanych w 2015 r. przez Brytyjczykéw, i na 10 miejscu
pod wzgledem dynamiki przyrostu procentowego w stosunku do poprzedniego roku.
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21 Dane pochodzg z: http://www.ons.gov.uk/ons/publications/re-reference-tables.html?edition=tcm%3A77-
392023. Dane bedg uscislone w maju 2016 r., gdy ukazg sie statystyki catosciowe za 2015 rok.

22 http://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/travelpac/q1-2015/index.html
http://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/travelpac/g2-2015/index.html
http://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/travelpac/q3-2015/index.html
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Poréwnanie liczby przyjazdéow w 3 kw. 2015 r.
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Dla pordwnania, liczba wyjazdéw z WIk. Brytanii do wszystkich krajow UE wzrosta
0 8,75%.

Wydatki poniesione na wyjazdy do Polski 23

W odniesieniu do naktadéw poniesionych na wyjazdy do Polski, w trzech kwartatach
2015 r. Brytyjczycy wydali 585,45 mln GBP, co stanowi przyrost o 24,6% w stosunku do
danych za analogiczny okres w 2014 r. W 4-tym kwartale 2014 r. kwota wydatkow
wyniosta 125 mln GBP. Przy wzroscie 24,6% daje to szacunkowy wynik 155,76 mln GBP
w 4-tym kw. 2015 r. Mozna zatem przyja¢, ze dla catego roku 2015 tgczna szacunkowa
kwota wydatkéw wyniesie 741,21 mln GBP.

Przy kursie przeliczeniowym 5,761 funtéw za 1 ztotéwke daje to kwote ponad 4 miliardy
PLN (4 274 613 878,75).

W Kklasyfikacji wydatkéw Polska znalazta sie na 11-tym miejscu wsrdd krajow
Europejskich i 14 miejscu wsrod wszystkich krajéow swiata odwiedzanych w 2015 r. przez
Brytyjczykéw, i na 10 miejscu pod wzgledem dynamiki przyrostu procentowego
w stosunku do poprzedniego roku.

23 Metodologia brytyjskich badan statystycznych uwzglednia wszystkie osoby wyjezdzajgce z WIk. Brytanii do
Polski, ktore zamieszkujg w tym kraju przez okres co najmniej 12 mies., czyli tzw. ,rezydentéw”, bez wzgledu na
posiadany paszport. Tym samym obejmuje wszystkie osoby, rowniez narodowosci Polskiej, ktore sie tutaj
osiedlity i moga posiadac paszporty brytyjskie i/lub polskie. Metodologia stosowana w Polsce przyjmuje catkiem
inne pojecie ,rezydenta”. Uwzgledniajac, ze osoby te rowniez ponoszg koszty pobytu w Polsce, jest w petni
zasadne aby klasyfikowac je w ten sam sposéb, co pozostatych przyjezdnych z WIk. Brytanii.
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Dla poréwnania, wysoko$¢ wydatkéw na wyjazdy z WIk. Brytanii do wszystkich krajow
UE wzrosta 0 10,77%.

Zrédta polskie

Osrodek nie dysponuje poréwnywalnymi danymi ze Zrodet krajowych, ktére mozna
zestawi¢ z informacjg podang powyzej. Material opublikowany przez GUS na temat
»,Ruchu granicznego oraz wydatkéw cudzoziemcéw w Polsce i Polakéw za granicg w III
kwartale 2015 roku” 24 nie wyrdznia w ogole turystyki z Wlk. Brytanii.

Z kolei Ministerstwo Sportu i Turystyki2> opublikowato jedynie dane za 1 pétrocze 2015 r.
Co wiecej, ze wzgledu na catkowicie inng metodologie badan, wyniki nie dajg sie odnie$¢
do liczb opublikowanych przez Office of National Statistics. W opracowaniu DT MSiT

2 http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ceny-handel/handel/ruch-graniczny-oraz-wydatki-cudzoziemcow-w-

polsce-i-polakow-za-granica-w-iii-kwartale-2015-roku,13,6.html

% http://www.msport.gov.pl/badania-rynku-turystycznego/charakterystyka-przyjazdow-do-polski-w-i-polroczu-
2015-roku
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wyroznia sie i definiuje kategorie ,rezydenta” i ,nierezydenta”?6, jak rowniez stosuje sie
rozroznienie miedzy ,cudzoziemcami” i ,turystami”. Jednak réznica miedzy tymi dwoma
ostatnimi kategoriami nie jest zdefiniowana, dlatego trudno jest okresli¢ znaczenie réznic
w danych liczbowych dla obu grup. Dla celéw ewentualnych poréwnan blizsze metodzie
brytyjskiej bedzie zatem uwzglednienie wytgcznie kategorii ,cudzoziemca”.

Z danych brytyjskich wynika, ze od stycznia do konica czerwca 2015 r. liczba wyjazdow do
Polski wyniosta 975 tys. os6b a dynamika wzrostu wyniosta 26,2% w stosunku do
poréwnywalnego okresu w 2014 r. Tymczasem statystyki Departamentu Turystyki MSiT
mowig o liczbie 420 tys. przyjazdow i dynamice wzrostu 10%.

Podobnie wyglada kwestia porownywalnosci wydatkow: statystyki DT MSiT nie podaja
wysokosSci wydatkéw poniesionych przez Brytyjczykow na wyjazd do Polski, lecz
przecietne wydatki podczas pobytu na osobe w USD. Wynika z nich, Ze w 1 p6troczu 2015
r. nastgpit wzrost takich wydatkow o 2,6% (co w zaden sposob nie daje sie poréwnac do
liczby 25,7% cytowanej przez zrodto brytyjskie).

Ponizej podajemy dane, ktére pozwalajg sie zorientowa¢ w pozycji WIk. Brytanii pod
wzgledem liczby przyjazdow i wydatkow wedtug klasyfikacji przyjetej przez DT MSIT:

26 przez ,hierezydenta” nalezy rozumiec osoby fizyczne majgce miejsce zamieszkania za granicq danego kraju.
Mianem ,rezydenta” w rozumieniu ustawy Prawo dewizowe, okreslamy osoby fizyczne majgce miejsce
zamieszkania w danym kraju.
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Liczba przyjazdéw w I potroczu 2015 r. Liczba przyjazdéw w I potroczu 2015 r.

wedlug gtéwnych grup krajéw wedtug grup krajéw nie graniczacych z

. : : Polska
Kraj z;?;‘]eﬁdy Ip O*sz (l; i‘ ;n/llka Kraj Przyfiazdy Dynamika I
(tys) pot. 2014 (%) ogotem pot. 2015/1

(tys.) pol. 2014 (%)

Niemcy 15974 104,3 Wik, 420 1102

Czeska Rep. 5925 103,3 Brytania

UKkraina 4676 118,8 Lotwa 332 100,6

Stowacja 2999 108,7 | Francja 255 104,9

Biatorus 1712 89,9 | | Wtochy 224 104,7

Litwa 1392 104,3 Niderlandy 217 106,9

Rosja 1156 90,7 Austria 180 101,1

W. Brytania 420 1102 | Wesry 138 103,8

Lotwa 332 100,6 Szwecja 136 114,3

Francja 255 104,9

USA 235 111,4

Wiochy 224 104,7

Niderlandy 217 106,9

Austria 180 101,1

Wegry 138 103,8

Szwecja 136 114,3

Przecietne wydatKi turystéw na osobe w I pétroczu 2015 roku w tys. USD
(wedtug krajow) 27

Skandynawia J
WIk. Brytania J

Ukraina ’

Francja J

Niemcy )

Rosja ’

Biatorus d

Litwa ’

Rep. Czeska ’

Stowacja J

27 Opracowano w Departamencie Turystyki MSiT na podstawie badan statystycznych prowadzonych przez GUS-
MSIT-NBP
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Noclegi udzielone turystom z krajow Europy Zach. (nie sgsiadujacych z Polsk3)
korzystajacy z noclegow w 2015 roku w turystycznych obiektach noclegowych
posiadajacych 10 i wiecej miejsc noclegowych 28

Wielka Brytania
Witochy
Francja

Norwegia
Szwecja
Niderlandy
Hiszpania
Dania
Belgia
Finlandia
Austria
Irlandia
Szwajcaria
Portugalia
Grecja

Luksemburg

Malta

/

0 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000

1. Rynek Irlandzki

W statystykach irlandzkich Polska nie jest klasyfikowana oddzielnie jako kraj docelowy.

Irlandzki Urzad Statystyczny2® (Central Statistics Office) opublikowat dane, z ktérych
wynika, ze w 2015 r. byto 6 965 000 wyjazd6éw za granice (6 514 500 w 2014 r.). Od czasu
kryzysu gospodarczego w 2008 r. jest to kolejny rok wzrostu (o 6,91% w stosunku do

28 Na podstawie danych uzyskanych z POT

2 http://www.cso.ie/en/statistics/tourismandtravel/;
http://www.cso.ie/Quicktables/GetQuickTables.aspx?FileName=TMA14C1.asp&TableName=0verseas%20Trips%20to%20a
nd%20from%20Ireland&StatisticalProduct=DB_TM
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poprzedniego roku i 10,1% w stosunku do 2013 r.) i prognozuje trwate ozywienie
aktywnosci Irlandczykéw na rynkach turystycznych.

Wyjazdy zagraniczne Irlandczykéw w latach 2008 - 2015
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1000000
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¢ Najwazniejszymi rynkami docelowymi sg (w kolejnosci):

* WIk. Brytania

e Europa kontynentalna

« USA

4. Polaczenia

4.1. Lotnicze

Z WIk. Brytanii do Polski lata siedem (BA, EasyJet, Jet2, PLL LOT, Ryanair, Wizzair,
Norwegian), a z Irlandii dwie linie lotnicze (Aer Lingus, Ryanair). tacznie odbywa sie 108
lotéw dziennie i 462 tygodniowo. Najwiecej potagczen prowadzi linia Ryanair - 56. Siatka
potaczen jest podana w zatgcznikach.

Linia / Trasa Ilo$¢ dni Ilos$¢ lotow Ilos¢
aktywnych w dziennie kursow
tyg. tyg.
Aer Lingus
Dublin (IRL) - Warszawa Chopin 4 1
RAZEM 1 4
British Airways
London Heathrow - Warszawa 7 2 14
Chopin
London Heathrow - Krakow 7 1 7
RAZEM 3 21
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Easy Jet

Belfast (N. IRL) - Krakow

Edynburg - Krakéw

Gatwick - Krakow

Liverpool - Krakow

Wl 3] W W

W 3 wW| w

RAZEM

NN YN

16

Jet2

Newcastle - Krakow

—_

RAZEM

PLL LOT

London Heathrow - Warszawa
Chopin

21

RAZEM

21

Norwegian

Londyn Gatwick - Warszawa

Razem

[Ey

Ryanair

Birmingham - Bydgoszcz

Birmingham - Gdansk

Birmingham - Katowice

Birmingham - Krakéw

Bristol - Gdansk

Bristol - Krakow

Bristol - Poznan

Bristol - Rzeszow

Bristol - Warszawa Modlin

Bristol - Wroclaw

Cork (IRL) - Gdansk

Cork (IRL) - Wroctaw

Dublin (IRL) - Bydgoszcz

Dublin (IRL) - Gdansk

Dublin (IRL) - Katowice

W B W N NN W NN W NN NN W

Rl R R R R R R R R R R R R R R

W B W N NN W NN W NN NN W
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Dublin (IRL) - Krakéw

Dublin (IRL) - Lublin

Dublin (IRL) - Lédz

Dublin (IRL) - Poznan

Dublin (IRL) - Rzeszow

Dublin (IRL) - Szczecin

Dublin (IRL) - Warszawa Modlin

Dublin (IRL) - Wroctaw

East Midlands - Krakow

East Midlands - Lodz

East Midlands - Rzeszow

East Midlands - Warszawa Modlin

East Midlands - Wroclaw

Edynburg - Gdansk

Edynburg - Krakow

Edynburg - Poznan

Glasgow - Bydgoszcz

Glasgow - Warszawa Modlin

Glasgow - Wroclaw

Leeds - Gdansk

Leeds - Krakow

Liverpool - Krakow

Liverpool - Poznan

Liverpool - Szczecin

Liverpool - Warszawa Modlin

Liverpool - Wroclaw

Luton - Rzeszow

Shannon (IRL) - Wroctaw

Shannon (IRL) - Krakéw

Shannon (IRL) - Warszawa Modlin

Stansted - Bydgoszcz

N NN DN W W W NN W W AN W N N WU W W N WU OV N W RN NN

Stansted - Gdansk

—_
o

Stansted - Katowice

N NN N NN N W W W NN W W RN W N R WU W W N WU N N W RN NY N

RN R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R

N
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Stansted - Krakow 7 3 21
Stansted - Lublin 4 1 4
Stansted - L6dz 6 1 6
Stansted - Poznan 7 1 7
Stansted - Rzeszow 7 2 14
Stansted - Szczecin 7 1 7
Stansted - Warszawa Modlin 7 3 21
Stansted - Wroctaw 7 2 14
RAZEM 63 251
Wizzair
Abeerden - Gdansk 2 1 2
Aberdeen - Warszawa 2 1 2
Bristol - Katowice 3 1 3
Bristol - Warszawa 2 1 2
Birmingham - Poznan 2 1 2
Birmingham - Warszawa 2 1 2
Birmingham - Wroclaw 2 1 2
Glasgow - Gdansk 3 1 1
Glasgow - Katowice 2 1 2
Glasgow - Lublin 2 1 2
Glasgow - Poznan 2 1 2
Glasgow - Warszawa Chopin 3 1 3
Liverpool - Gdansk 4 1 4
Liverpool - Warszawa Chopin 3 1 3
Luton - Gdansk 7 3 21
Luton - Katowice 7 3 21
Luton - Lublin 1 1 1
Luton - Poznan 7 2 14
Luton - Warszawa Chopin 7 3 21
Luton - Wroctaw 7 1 7
Sheffield - Gdansk 5 1 5
Sheffield - Katowice 7 1 7
Sheffield - Poznan 4 1 4
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Sheffield - Warszawa Chopin 4 1 4

Sheffield - Wroclaw 3 1 3

RAZEM 32 140

Uwaga: Kolorem czerwonym oznaczone sg potaczenia uruchomione w 2015 r.

4.2. Kolejowe

Miedzy WIk. Brytanig i Polska nie ma bezposrednich potaczen kolejowych. Z Londynu do
Brukseli i Paryza kursuje szybka kolej Eurostar, skad mozna przesig$¢ sie na inne
potaczenia europejskie, w tym do Polski.

4.3. Autokarowe

Przy silnej konkurencji tanich linii lotniczych wyraZnie zmalata ilo$¢ potaczen
autokarowych do Polski. 10 lat temu byto ok. 16 firm autokarowych. W roku 2015 ustugi
transportu drogowego oferowaty tylko 3 firmy:

Biacomex 4 polaczenia tygodniowo do Zachodniej, Centralnej oraz
Poludniowej Polski z Londynu. Wspétpraca tej firmy z
National Express umozliwia potaczenia do Polski via Londyn
niemal
z calej WIk. Brytanii.

Agat 4 potaczenia tygodniowo z Londynu oraz potudniowej Anglii do
potudniowej, Centralnej oraz Wschodniej Polski

Sindbad/Polonia 4 potaczenia tygodniowo z Londynu do niemal catej Polski
(Centralna, Wschodnia, Zachodnia oraz Potudniowa)

5. Popyvt na polskie produkty turystyczne

Efekty wieloletniej kampanii promocyjnej Polski w WIk. Brytanii oraz Irlandii, to przede
wszystkim staty wzrost zainteresowania polskimi produktami turystycznymi. Widoczne
jest to nie tylko w statystykach, ale rdwniez w liczbie wyr6znien przyznawanych Polsce,
badz poszczegdlnym regionom czy miastom, w réznego rodzaju plebiscytach i listach
rankingowych, takich jak Lonely Planet ,Best In Travel 2016”, Association of British
Travel Agents ,ABTA Travel Trends 2016”, czy wyrdznienie dla Krakowa w Daily
Telegraph , Top Ten City Breaks”.

Jesli chodzi o popyt na konkretne produkty, oprécz turystyki miejskiej (gtéwnie
weekendowej do Krakowa, Warszawy, Gdanska i Wroctawia), coraz bardziej popularna
staje sie turystyka aktywna, SPA & Wellness. Z badan ABTA wynika, ze w 2015 r. niemal
jedna czwarta konsumentéw brytyjskich zamierza wybrac¢ sie w nowe miejsce, do nowego
kurortu czy miasta, nawet jeZeli jest ono w kraju, ktory juz kiedys$ odwiedzili. Wynika stad,
Ze szanse na wzrost popytu majg wszystkie te miasta i atrakcje turystyczne w Polsce,
ktére majg dogodne potaczenia lotnicze z Wlk. Brytanig i rOwnie ciekawa oferte, jak wyzej
wymienione miejsca tradycyjnie popularne wsréd Brytyjczykéw.
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Waznym czynnikiem atrakcyjnos$ci polskiej oferty nadal pozostaje rozbudowana sie¢
potaczen lotniczych z WIk. Brytanii i Irlandii, ktére daja solidng podstawe do generowania
turystyki przyjazdowej w wiekszosci regionow Polski.

6. Analiza zapytan o Polske

W 2015 r. kontynuowali$my prace nad poprawg jakoSci serwisu na stronie internetowej
www.poland.travel oraz wspieraliSmy swoje dzialania promocyjne poprzez portale
spotecznosciowe Facebook, Twitter oraz Flickr oraz Pinterest.

Strony wtasne Osrodka pod nazwg ,Poland Travel” oraz ,Ambasadorzy Turystyki Polskiej”
oraz strony Os$rodka umieszczone m.in w serwisie Facebook, ktére uzupeiniaja strone
poland.travel o sfere sieci spotecznoSciowych, ciesza sie ciagle wzrastajaca popularnoscia.
Wskazuje na to rosngca liczba naszych fanéw np. na Facebooku - blisko 11 892 (dla
poréwnania liczba fanow w grudniu 2014 wynosita 11 365).

Ponadto osrodek prowadzi comiesieczng wysytke newsletterow przez system CRM do bazy
adresowej Osrodka oraz poprzez dostepne na rynku kanaty dystrybucji do branzy oraz
dziennikarzy tj. Travmedia, newsletter ABTA oraz AITO.

Laczny zasieg odbiorcéw informacji przekazanej poprzez serwis Facebook to w skali roku
1 260 000, natomiast warto$¢ opublikowanego materiatu wylicza sie na kwote
w wysokosci 792 000 GBP.

W 2015 r. O$rodek wykonat 11 293 r6znego rodzaju czynnosci zwigzanych z dystrybucja
informacji o turystyce do Polski. Liczba ta obejmuje: zgtoszenia telefoniczne oraz
odpowiedzi na nie, zapytania kierowane drogg e-mailowg, pocztowa i faksem, jak réwniez
wysytke materiatéw promocyjnych w postaci pakietéw oraz paczek oraz obstuge oséb
odwiedzajacych Osrodek.

Rosta liczba zapytan drogg mailowg w poréwnaniu z zapytaniami telefonicznymi. Biuro
odwiedzito ok. 320 0s6b, co stanowi spadek w poréwnaniu do roku 2014.

Z analizy rejestru wysytek pocztowych wynika, Ze utrzymuje sie wysokie
zapotrzebowanie na informacje turystyczng ze strony Polonii. Wynika to
z Zzaangazowania spotecznosci polskiej w WIk. Brytanii i Irlandii w organizowanie
spotkan promocyjnych w swoich $rodowiskach zamieszkania lub pracy. Jest to
niewatpliwie skutek inspirowanej przez ZOPOT aktywnos$ci Klubu Ambasadoréw Polskiej
Turystyki oraz lepszego wykorzystania kanatéw dystrybucji opartych na sieci polskich
sklepow, gtébwnie w Londynie i okolicach.

W ramach badania rynku prowadzonego we wilasnym zakresie ZOPOT analizuje
zapytania o informacje dotyczace turystyki do Polski. Zapytania te s3 rejestrowane,
gltownie w celu wysytki materiatéw promocyjnych, a zebrane tg drogg informacje stuza
nam do oszacowania poziomu zainteresowania atrakcjami turystycznymi, jak réwniez do
oceny motywéw wyjazdow do Polski.
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Zapytania o regiony

Kujawsko-Pomorskie,

; 9
1, 1% Lubelskie, 1, 1% .
Slaskie, 1, 1%
Zachodniopom., 3, 3%_\ [ /Podkarpackie, 1,1%

Lodzkie, 3, 3%
Malopolskie, 35, 37%

Wielkopolskie, 4, 5% _———

Warminsko-Mazurskie, _~
6, 6%

Dolnoslaskie, 7, 8%

Pomorskie, 10, 10%

Mazowieckie, 23, 24%

Zdecydowanie dominuje zainteresowanie wyjazdami do Matopolski i na Mazowsze. Na
wysokim poziomie utrzymuje sie zainteresowanie turystyka w regionie Pomorskim,
Zachodnio-Pomorskim i Warminsko-Mazurskim. Nastgpit znaczny wzrost zapytan

o Dolnoslaskie.

Zapytania o miasta

Szczecin  Lublin )
Katowice

Lodz
2% 9
Zakopane 4%\ o\ /,ZV 104

6%
Wroclaw "
7%

38%

Poznan
8%

Warszawa
22%

Krakow

Widoczne jest state zainteresowanie Krakowem i Warszawg i rosngca liczba zapytan

o Wroclaw i Poznan.
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Zapytania pod katem celéow przyjazdu i motywacji

Uzdrowiska _ €202 Odwiedziny Business

Caravaning 3% 3%_\ /2%/ 1%

0,
4% Zwiedzanie

27%

/‘

Parki Narodowe
4%

Gory
8%

Tur Aktywna
13%

Holocaust
14%

Nadal najwieksza liczba zapytan dotyczyta produktow zwigzanych z city breaks, Znaczna
liczba zapytan byta zwigzana z wyjazdami do muzeéw holocaust i zwiedzania miast.
Wysoka liczba zapytan dot. turystyki aktywnej, wypoczynku na tonie natury, caravaningu,
oraz Spa & Wellness.

7. Analiza wybranych dziatan

Promocja turystyki do polski na bazie golfa

W 2015 r. golf w naszych planach byt jednym z wazniejszych tematéow promocji. Na
poczatku roku ZOPOT brat udziat w targach Holiday World Show w Dublinie, gdzie
tematem wiodgacym stoiska byta turystyka aktywna i golf. Na stoisku wystawiat sie Urzad
Marszatkowski Woj. Zachodniopomorskiego, Pomorska Regionalna Organizacja
Turystyczna z polem golfowym Sierra Golf i Warminsko - Mazurska Organizacja
Turystyczna wraz z polem golfowym Sand Valley. Wystawcy nawigzali robocze kontakty
Z nowymi tour operatorami irlandzkimi: Cassidy Golf, KEM Travel oraz Travel Solutions.
W konkursie zorganizowanym na stoisku wspélnie z wydawnictwem Irish Golf Review
wzieto udziat ponad 500 osob.

Kolejnym dziataniem Os$rodka na rzecz turystyki golfowej w 2015 r. byto zorganizowanie
w kwietniu wizyty w Gdansku i na Pomorzu dla Franky Fryera, znanego prezentera SKY
Sport. Jego program, Soccer AM ma ogladalno$¢ ponad 1 mln, (i jest kilkakrotnie
powtarzany w ciggu tygodnia), a sam Franky Fryer ma 160 000 fanéw na Twitterze.
W ramach wizyty ekipa SKY Sport przeprowadzita, m. in. relacje z klubu golfowego Sierra
w okolicach Gdanska.

Program dotart do ponad 2 mln odbiorcéw na rynku, a jego taczna wartos¢ reklamowa
wyniosta ponad 345 tys. GBP.

Turystyka na bazie golfa byta tematem pakietu promocyjnego realizowanego przez
ZOPOT przez trzy kwartaty 2015 r. Dla celéw realizacji pakietu powstato ,konsorcjum”
trzech regionéw Polski Poétnocnej, ktére nawigzato wspoétprace z lokalnymi klubami
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golfowymi i hotelami oraz agencja PR. Wypracowana zostata umowa dotyczaca programu
kampanii - w ten spos6b ZOPOT mégt nadzorowac realizacje pakietu, co pozwolito nam
skoncentrowa¢ sie na takich formach promocji, ktoére zapewnity kompleksowa
prezentacje polskiego produktu golfowego, jako oferty obejmujacej wiele pol golfowych
w réznych miejscach kraju, o duzym stopniu urozmaicenia i atrakcyjnosci dla golfistéw.
Dzieki temu do odbiorcéw brytyjskich trafit przekaz, ze golf w Polsce nie jest zjawiskiem
unikatowym, lecz swoistg nowa gatezig przemystu turystyki aktywnej, ktérego skala
umozliwia brytyjskim tour operatorom tworzenie nowych, ciekawych idobrych
jakosciowo ofert.

Golfowy pakiet rynkowy byt realizowany od kwietnia do listopada 2015 r. i obejmowat
dziatania takie, jak: wytypowanie i rekrutacja najlepszych dziennikarzy i tour operatorow
do wspotpracy, 3 podréze prasowe dla wiodacych wydawnictw golfowych (kazda na 3-4
dni), comiesieczna wysytka newsletter6w do odbiorcéw w branzy golfowej, nominowanie
regionow oraz ich pol do nagréd w konkursach dla czytelnikow prasy golfowej, regularne
dostarczanie mediom i branzy press releaséw i innych materiatbw promocyjno-
informacyjnych o atrakcjach turystycznych w regionach partneréw, itd. Zatozeniem
pakietu byto wygenerowanie wartosci reklamowej nie nizszej niz 100 tysiecy GBP dla
kazdego z partneréw.

Liczac same publikacje w mediach - 47, ktdre dotarty do prawie 8,5 mln odbiorcéw na
rynku, tgczna warto$¢ reklamowa kampanii wyniosta ponad 436 000 GBP czyli o 136 000
GBP wiecej, niz wstepnie zaktadano.

Uzyskano powazne oferty zainteresowania sprzedaza polskich produktéw turystyki
aktywnej i golfowej od dwo6ch duzych tour operatoréw brytyjskich.

Na londynskich targach WTM 2015, podobnie jak w ubiegtym roku, obecna byta
prezentacja oferty wypoczynku aktywnego i golfa pod hastem ,Golf Tourism in North-
Eastern Poland”. Podobnie jak w poprzednim roku, byl to wazny element polskiego
wystapienia, a jednocze$nie podsumowanie dotychczasowych dziatan w ramach
golfowego pakietu rynkowego, o ktérym mowa wyzej. [ tym razem symulator golfowy
cieszyt sie wyjatkowym zainteresowaniem goSci stoiska, a pola golfowe i regiony
nawigzaly nowe kontakty na sprzedaz oferty na naszym rynku.

Promocija turystyki do Malopolski i Zakopanego we wspoétpracy z firma Cotswold
Outdoor

W styczniu 2015 r. ZOPOT nawigzat kontakt z firmg Cotswold Outdoor, ktéra ma wiodaca
pozycje w branzy dystrybucji i sprzedazy produktéw dla segmentu turystyki aktywnej na
rynku brytyjskim i irlandzkim. Celem wspétpracy byto zorganizowanie w Zakopanem i
okolicach sesji zdjeciowej na potrzeby katalogu oferty handlowej Cotswold na sezon
jesienno-wiosenny 2015/2016.

Cotswold wydaje swoj katalogi w ilosci 100 000 egz., dysponuje siecig 70 sklepow
i posiada inne, rozbudowane kanaty dystrybucji informacji skierowanej do
konsumentéw, ktorych taczny zasieg w ciggu potrocza osiggnat liczbe 10 mln. odbiorcow.

Na potrzeby tego dziatania Osrodek nawigzal wspoétprace z Matopolska Organizacja
Turystyczng i Grupa TRIP, a takze z Biurem Promocji Zakopanego, Tatrzanskim Parkiem
Narodowym, Polskimi Kolejami Linowymi, jak rowniez podpisat umowe z Cotswold
Outdoor na realizacje promocji na rzecz partneréow.
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W ramach projektu pod koniec lutego 2015 r. zorganizowano wyjazd do Polski dla
4 - osobowej grupydo Zakopanego i w Tatry, a nastepnie w dn. 10-19 marca 2015 r. dla
9 0s0b realizujacych sesje zdjeciowa. W obu wypadkach ZOPOT pokryt koszty przelotow
lotniczych, za$ koszty poniesione w Polsce zostaly optacone przez partnerow,
a w szczegoblnosci przez Grupe TRIP i MOT.

We wrzesniu 2015 r., zgodnie z umowa z Cotswold, rozpoczeta sie akcja promocyjna,
ktéra byta zaplanowana na caly sezon zimowy, czyli do lutego 2016 r. Wydarzeniem
zwigzanym z wprowadzeniem do obiegu nowego katalogu ofert zimowych byta
prezentacja oferty w jednym ze sklepow Cotswold w centralnym Londynie (Covent
Garden) z udziatem Os$rodka. Od pazdziernika 2016 r. trwa tez konkurs we wszystkich
placéwkach sprzedazy Cotswold, na temat atrakcji turystycznych Tatr i Zakopanego.

Tabela ponizej pokazuje zasieg dzialan marketingowych przewidzianych do realizacji
w ramach projektu. Jak wida¢, dzieki wspotpracy z Cotswold i wykorzystaniu wszystkich
kanatéw informacyjnych firmy, w ciggu 6 miesiecy z informacja o atrakcjach
turystycznych Matopolski, Tatr i Zakopanego dotarliSmy do 9 783 000 odbiorcéw. Koszt
realizacji dziatania po stronie Osrodka wyniost GBP 1996,27.

Cotswold - Zestawienie informacji marketingowych

Kanat Rodzaj prezentacji Dystrybucija / Liczba
dystrybucji Zasieg odbiorcow
przez 6 mies.

Katalog * Rozktadéwka (2 str.) 100 000 egz. 100000

drukowany » Reklama konkursu i wstep

redakcyjny (1 str.)

* lkony wskazujace miejsce
wykonania zdjec¢
produktéw na wszystkich

zdjeciach
e 40-60 stronz

petnowymiarowymi

zdjeciami w tle i opisem

miejsca
RELEVERTAS WM Plansze A4 z reklama konkursu 70 sklepéw 5457000
zkltepl).ow h 210 tys. klientow

etaliczhyc tygodniowo

Link do strony Logo, link 3 tys. odwiedzin 18000
www partnera miesiecznie
na portalu
Cotswold
Informacja o Tekst, link, zdjecie 3 tys. odwiedzin 18000
partnerze na miesiecznie
portalu Cotswold
Wydzielona Tekst, link, zdjecie 2, 5 tys. odwiedzin 15000
strona na portalu miesiecznie

z informacja o
konkursie
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Ramka w e- Tekst, link, zdjecie 600 tys. odbiorcow 3600000
newsletterze
Explore More

Informacja o Tekst, link, zdjecie 60 tys. lajkow 300000
konkursie na FB

Informacja o Tekst, link 55 tys.odbiorcow 275000
konkursie na
Twitterze,
Pinterest

RAZEM przez 6 9783000
mies.

Dodatkowo: Prawo do uzywania przez 12 mies.
Fotografie z

sesji zdjeciowej

w Polsce

Aktywnos¢ w mediach

W roku 2015 OsSrodek zorganizowat szereg podrdzy prasowych do Polski dla czotowych
przedstawicieli mediéw konsumenckich, specjalistycznych i branzowych oraz portali
turystycznych, blogéw itp. Gléwnymi tematami podrézy prasowych byly: turystyka
aktywna gtéwnie golf, SPA i Wellness, turystyka miejska. W ramach promocji Wroctawia
jako Europejskiej Stolicy Kultury, odbyto sie kilka podrozy do Wroctawia. Odbyta sie
réwniez podréz na Dolny Slask, ktérej celem byta promocja szlaku Zamkéw i Patacéw
w regionie.

W zwigzku z dziatalno$cig oSrodka i wspotpraca z dziennikarzami powstat obszerny zbior
materiatéw promocyjnych. ZOPOT Londyn odnotowat 130 artykutéw prasowych
powstatych po wyjazdach dla przedstawicieli medidéw, artykuty pojawity sie w prasie
drukowanej oraz online.

PowyZsza liczba dotyczy tylko artykulow powstatych przy Scistej wspotpracy
dziennikarzy z ZOPOT Londyn. Artykuty powstaty min. po organizacji podrozy
prasowych, wysyltce newsletter6w, press release oraz po udzielaniu informacji mailem
lub telefonicznie.

Materiaty promocyjne pojawily sie m.in w tytutach prasy powszechnej, specjalistycznej
oraz branzowej takich jak: The Independent, The Times, The Daily Star, Guardian, Mirror,
Telegraph, Daily Mail, The Times, Independent, Golf Monthly, Today’s Golfer, Irish Golfer
Magazine czy Irish Golf Review.

8. Analiza zachowan konkurencji

Wiedza o dziataniach podejmowanych przez konkurentéw Polski na rynku brytyjskim
pochodzi gtéwnie z kontaktdw z innymi przedstawicielstwami na tym rynku, ktére sa
zrzeszone w Stowarzyszeniu Przedstawicieli Narodowych O$rodkéw Turystycznych
(ANTOR). Organizacja skupia 51 krajow cztonkowskich. ZOPOT w Londynie posiada
swojego przedstawiciela w Zarzadzie ANTOR.
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Z obserwacji sposobow dziatania innych krajéw na rynku mozna wyciagna¢ nastepujace
wnioski:

¢ Reklame w mediach stosuje w sposéb zauwazalny jedynie kilku najwazniejszych
graczy na rynku (Egipt, Turcja, Hiszpania, Emiraty) i to gtéwnie w ciggu miesiecy
poprzedzajacych sezon wakacyjny, rowniez w formie reklamy linii lotniczych

e Udziat w targach turystycznych jest stosunkowo kosztowny w poréwnaniu do
innych form promocji i dlatego stosuja go gtdwnie takie kraje jak Hiszpania, USA,
Egipt czy Turcja

e Warsztaty i road shows s3a coraz mniej popularne, bo maleje znaczenie agencji
turystycznych, a po zatem trudno jest zgromadzi¢ w jednym czasie dostatecznag
liczbe firm z obu rynkéw zainteresowanych spotkaniem. Wiekszg role odgrywaja
dwustronne kontakty personalne;

e Kladzie sie duzy nacisk na selekcje dziennikarzy do udzialu w podrézach
prasowych, gtéwnie z opiniotwdrczych i wysokonaktadowych pism i blogow.
Koszt obstugi dziennikarza uwaza sie powszechnie za najlepszg inwestycje,
zwlaszcza
w zestawieniu z kosztami reklamy, a tre$¢ przekazywana odbiorcom jest bardziej
wiarygodna. Dlatego walka konkurencyjna rozgrywa sie na ptaszczyznie selekc;ji
najlepszych mediow i dziennikarzy;

e Kraje o S$rednich i nizszych budzetach promocyjnych wykorzystuja reklame
outdoor w centrum miasta, na lotniskach, takséwkach i w autobusach, oraz
w metrze (w Londynie).

9. Mierniki dzialan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2014 2015
1. Podroéze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 61 59
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 13 4
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 0 1
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 168 212
posiadaja w swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 4 90
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte
turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 0 45
wycofali ze swoich katalogdw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 0 0
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte
turystyczna
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Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P

touroperatorow uczestniczacych w warsztatach

turystycznych
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 4294 3400
inne niz CRM Ok. 65 000 | Ok.65 000
4. Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT 123269 | 1470503
Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktére to lubig
Facebook 11 465 11 892
Inne* 250 436
Blog** n/d n/d
6. Liczba uczestnikOw seminariow i prezentacji na 3100 98
temat Polski
7. Wartos¢ artykulow i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych w 2015 roku, liczona wedlug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrozy studyjnych EUR EUR
2294027 |1592078
GBP GBP
1691466 | 1167597
na skutek wszystkich dzialan PR O$rodka, w tym podrézy b/d EUR
studyjnych 3980 642
GBP
2820821

* nalezy wymienic¢ inne platformy spotecznos$ciowe, na ktérych ZOPOT jest obecny oraz
podac taczng liczbe fan6w/obserwujacych w 2015 roku (w przyblizeniu)

**dotyczy tylko ZOPOT, ktore prowadza wtasnego bloga
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10. Wspolpraca w realizacji dziatan promocyjnych

10.1.

Srodki zaangazowane przez podmioty wspoétfinansujace dziatania
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w GBP.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015

Branza 5400 9500 1356 0 0 0| 6756 9500

Regiony 21840 | 20400 | 1898 1200 0 0| 23738 | 21600

Placéwki | 16960 | 5200 1356 8500 18316 | 13700

dyploma-

tyczne 0 0

Inne 10175 | 12000 0 2700 0 0| 10175 | 14700

Razem 54375 | 47100 | 4610 | 12400 0 0| 57358 | 59500
10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej

branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu

1 Warminsko - Mazurska Regionalna Organizacja Turystyczna
2 Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna

3. | Zachodniopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna

4 Grupa TRIP
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Wiochy
1. Trendy spoteczno-gospodarcze

7Zrédta wykorzystane do analizy:

- Raport ISTAT ,Viaggi e vacanze in Italia e all’estero” (Podroéze i wakacje we Wtoszech
i za granica)

- Statystyka Banca d’Italia Turismo Internazionale (luty 2016)

- Raport obserwatorium Confturismo i Instytutu Piepoli z 7 lipca 2015
- Coroczny monitoring Enit (grudzien 2015)

- Badania Doxa na temat lata 2015

- Badania Ipsos dla TripAdvisor: , Tripbarometer”

- Badania Impresa e Turismo, publikacja Narodowego Instytutut Badan Turystycznych,
pazdziernik 2015

- ADN Kronos, Turismo, agli italiani piace viaggiare z 6.11.2015
- Event Reportz 16.12.2015
- Il fattoquotidiano.it, Renzi: il bilancio del 2015 (Renzi: bilans 2015 roku) z 27.12.2015

- Eurispes, Rapporto Italia 2016 (raport z analizy rynku wtoskiego w 2015 roku
Instytutu Badan Politycznych i Spotecznych Wtoch) z 28.01.2016

W podsumowaniach 2015 roku wtoscy analitycy podkreslaja powolng poprawe
kryzysowej sytuacji, w ktorej znalazty sie Wtochy w otatnich latach.

Pod koniec roku coraz czeSciej zaczety pojawia¢ sie pierwsze oznaki rosngcego
optymizmu. Podwaja sie liczba osob, ktore uwazajg wtoska gospodarke za stabilng (z
14,6% na poczatku 2015 do 30,3% w 2016), spada liczba pesymistow z 58,4% na 23,3%.
Powoli ro$nie zdolno$¢ nabywcza obywateli Wtoch, ktérzy mniej oszczedzaja na doborze
tanszych marek zywnos$ci (o 13,7%), restauracjach, pomocy domowej iwreszcie
podrézach (o 7,7%). Ros$nie prawie nie istniejgca w ostatnich latach wiara w Instytucje (z
2,4% na poczatku 2015 do 7,5% w 2016).

Po raz pierwszy od kilku lat odnotowano dodatnie PKB, co jednak nie oznacza istotnej
poprawy sytuacji ekonomicznej Wtochow, w stosunku do ktérych coraz czeSciej uzywa
sie okreslenia syndromu ,day by day”, czyli bardzo skrupulatnej kontroli wydatkow
pozwalajacych dotrwac do korica miesigca. Stopa bezrobocia w grudniu 2015 osiggneta
11,4%. Wprowadzenie przez rzad Renziego programu ,Jobs Act”, pozwalajagcemu na
obniZenie na okres 3 lat podatkéw ptaconych przy zatrudnieniu nowych pracownikéw na
umowe o0 prace na czas nieograniczony, nie spowodowata wzrostu miejsc pracy. Wtochy
- podkresla G.M.Fara, prezes Eurispes - s3 wieZniem wtasnej biurokracji, ktéra hamuje
rozwo6j przedsiebiorstw, powoduje ogromng presje fiskalng. Potwierdza sie rosngca
tendencja do emigracji (az 47,1% Wtochéw deklaruje, ze chetnie by wyemigrowato),
szczegblnie wsréd mtodziezy z wyzszym wyksztatceniem poszukujacej pierwszego
zatrudnienia.

Polska jest jednym z panstw europejskich, do ktérych mtodzi Wtosi chetnie wyjezdzaja w
poszukiwaniu pracy, o czym obszernie pisaliSmy w ubiegtym roku. Marzenia o emigracji
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coraz czesciej dotycza tez emerytow. Ciekawe, ze az 41,6% Wtochéw chetnie osiedlitoby
sie na staro$¢ w kraju, gdzie warto$¢ ich emerytury jest wyzsza niz we Wtoszech.

W koncu 2015 roku odnotowano lekki spadek poparcia dla KosSciota, ktore bardzo
wzrosto na poczatku Pontyfikatu Papieza Franciszka (z 89,6% z poczatku 2015 spadto do
81,6%). Zdecydowana wiekszos¢ Wtochéw (71,1%) uwaza sie za katolikow, choé
praktykujacych jest tylko 25,4%. Wtosi sa jednak wrazliwi na tematke religijng, co
potwierdza ich zainteresowanie Polska jako destynacjg pielgrzymkowa.

Umacnia sie stereotyp utozsamiania mieszkancoéw Bliskiego Wschodu z terroryzmem.
23,3% Wtochéw zmienito swoje codzienne zwyczaje pod wplywem grozb ze strony
integralistéw islamskich. 17% przestato uczeszczac¢ do miejsc zattoczonych, 20,1% unika
dworcow Kkolejowych oraz lotnisk i az 39,8% z podejrzliwo$ciag patrzy na osoby
posiadajace typowo blisko-wschodnie rysy twarzy.

Problem terroryzmu nie moze pozosta¢ bez wptywu na turystyke wyjazdowa z Wtoch.
We Wtoszech istnieje obawa, jak podaje ,Intelligonews” z 20 stycznia 2016, utraty
400 000 miejsc pracy os6b zwigzanych z turystyka. Réwniez z punktu widzenia
gospodarczego bilans moze okazac sie fatalny, duzo zalezy jednak od pozycji jaka zajmie
wtoski MSZ. Pierwsze oznaki zdecydowanego spadku zapytan o kraje potnocno-
afrykanskie touroperatorzy wtoscy odnotowali na poczatku roku, po ataku na Charlie
Hebdo, ale prawdziwe zatamanie przyszto w marcu, po rzezi w muzeum Bardo w Tunezji,
gdzie zgineto 4 turystéw wtoskich. Oczywiscie zdecydowanie wptyneto to na korzys¢
turystyki krajowej i europejskiej. Kolejna zmiana tej tendencji pojawita sie po ataku
terrorystycznym w Paryzu i niekontrolowanej imigracji z krajéw Bliskiego Wschodu do
Europy. Pojawit sie problem ochrony zewnetrznych i wewnetrznych granic Unii
Europejskiej stawiajagcy pod znakiem =zapytania uktad z Schengen, co mogtoby
niekorzystnie wptyna¢ na bardzo pozytywny poziom turystyki wyjazdowej z Wtoch do
Polski, ktora dotychczas uwazana byta za kraj bezpieczny.

2. Wyjazdy turystyczne

Wybor destynacji, turystyka krajowa i zagraniczna. W 2015 roku wskazniki turystyki
we Witoszech byly stabilne, a nawet zaczety po raz pierwszy od poczatku kryzysu
ekonomicznego wzrasta¢. Po raz pierwszy od lat, jak donosi Doxa, przekracza sie prég
50% jesli chodzi o ilo$¢ rodzin wtoskich, ktore zdecyduja sie na wakacje: w 2015 r. byto
to 54%, o 8% wiecej niz w roku ubiegtym.

Jest to pozytywny sygnat, cho¢ nigdy jeszcze te wskazniki nie byty tak wysokie dla
turystyki krajowej: wg ISTAT 81% Wtochéw wybrato jako destynacje swojej podrozy
wtasng ojczyzne, a tylko 19% destynacje zagraniczne (podczas gdy w roku ubiegltym
odnotowaliSmy spadek wyjazdéw na terenie Wtoch i wzrost wyjazdow zagranicznych). Z
tych 19% az 12,2% pojechato do ktéregos kraju w Unii Europejskiej, a poza Europa
gtowne destynacje to Stany Zjednoczone i Maroko dla podrdézy rekreacyjnych i Chiny dla
podrozy stuzbowych. Potwierdza to opinie o wptywie, jaki miata napieta sytuacja
geopolityczna oraz terroryzm na wybory turystyczne Wilochéw: strach przed
terroryzmem, zamieszkami i zagrozeniem roznymi chorobami wplyneto na ogdlna
tendencje spadkowa jesli chodzi o turystyke zagraniczng, wzmacniajac tradycyjna
preferencje Wiochéw do turystyki we wtasnym kraju. Decyzja o wyjezdzie zagranicznym
czesciej podejmowana jest w przypadku podroézy dtugookresowych. Az 89,2% podrozy
krétkich (obejmujacych 1-3 noclegi) byto wyjazdami krajowymi, a tylko 10,8% -
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zagranicznymi. Wyzszy byt udziat wyjazdéw zagranicznych w przypadku dtugich podrézy
(obejmujacych 4 i wiecej noclegéw). Wedtug ISTAT ich celem w 25,4% przypadkéw byta
zagranica, a w 74,6% - wilasny kraj. Jednocze$nie jednak jest to szansa dla turystyki do
krajow Unii Europejskiej, zwlaszcza tych, ktére jak Polska s3 postrzegane jako
potencjalnie bezpieczne. Tradycyjnie, na pierwszych miejscach znajdujg sie kraje bliskie
Wtochom klimatycznie, kulturowo lub geograficznie: Francja, Hiszpania, Chorwacja.

Motywacje podrézy: podréze w celach rekreacyjnych, wakacyjnych to az 88%
przypadkow, a w innych celach celach 12%. Inne cele obejmujg przede wszytkim podroéze
stuzbowe, a w dalszej kolejnosci, wedtug danych Banca d’Italia, podrdze zwigzane
z edukacja (stypendia, kursy, studia za granicg, co pokrywa sie z pogtebiajacym sie
kryzysem edukacji (zwtaszcza akademickiej) we Wtoszech, ktéra powoduje zjawisko
nazywane ,ucieczka moézgow” (fuga dei cervelli). W przypadku podrézy w celach
rekreacyjnych i wakacyjnych dominujaca mowtywacja turystéw jest potrzeba
odpoczynku, a nastepnie odwiedziny u krewnych i znajomych oraz motywacje zwigzane
z religia - jest to pozytywnym wskaZznikiem dla Polski w kontekscie zblizajacych sie
Swiatowych Dni Mtodziezy. W przypadku podrézy zagranicznych, az w 53,7% celem s3
miasta kultury i sztuki (dwa razy wiecej niz podczas podrozy krajowych, najczesciej
wypoczynkowych nad morze). Potwierdzaja to wyniki z badan przeprowadzonych
podczas EXPO w Mediolanie przez ARC Rynek i Opinia, z ktérych wynika, ze Wtosi chca
gtownie zwiedza¢ w Polsce miasta, zabytki i muzea (Patrz: punkt 6 niniejszego
sprawozdania, cze$¢ o ankietach).

Liczba podrézy i noclegi: Z danych obserwatorium Confturismo-Istituto Piepoli i ISTAT
wynika, Zze Wtosi odbyli w 2015 roku 57910 000 podrézy z noclegiem (krajowych
i zagranicznych), obejmujacych 339898 000 noclegéw. To =zaskakujace dane,
potwierdzajace rozbiezno$ci miedzy powtarzang w réznych badaniach i artykutach
tendencjg zwyzkowa turystyki a liczba podrézy deklarowang w statystykach ISTAT.
Srednia dtugo$¢ noclegu to 5,9 (6,2 dla wyjazdéw wakacyjnych i 3,5 dla wyjazdéw
stuzbowych). Po raz pierwszy wybierano giéwnie kwatery prywatne zaréwno we
Whoszech jak i zagranica (62% noclegéw we Wtoszech oraz 67,4% za granica) - noclegi u
rodziny/znajomych lub kwatery prywatne do wynajecia oraz struktury typu residence
dla podrézy stuzbowych (75,3% podrézy i 68% noclegéw). Hotele, bed&breakfast
i hostele to natomiast 2/3 struktur wybieranych na krétkie podréze. Z pewnoScia, na
statystyki miata duzy wptyw popularno$¢ nowych form szukania noclegéw jak portal
AirBnb, ktéry podnidst wyniki jesli chodzi o kwatery prywatne.

Sposéb planowania podrézy: Organizacja podr6zy przebiega natomiast w dos$¢
zaskakujacy sposob: 47% podréznych wyjezdza bez dokonania wcze$niej rezerwacji,
zwlaszcza przy dtuzszych wyjazdach. Podréze stuzbowe organizowane sg natomiast
w49,7% duzo wcze$niej, podobnie jak krétkie wyjazdy (46,7%). Rezerwacje
dokonywane przez internet ciggle rosng i stanowig w tym roku 34% przypadkéow,
podczas gdy rezerwacje dokonywane przez touroperatorow i biura podrézy spadty dla
wyjazdow wakacyjnych a wzrosty dla tych stuzbowych.

Demografia: Sktonno$¢ do podrézowania wzrasta zaré6wno u mtodych jak i dorostych
Wtochow: 1/3 w wieku do 55 roku zycia wyjezdza na cho¢ jedne wakacje: 27,9% w wieku
25-34136,5% w wieku 35-44. Spadta w stosunku do 2014 r. ilo$¢ wyjazdoéw dzieci do 14
roku zycia we wszystkich trymestrach oprécz pierwszego, podczas gdy podrozni w wieku
65+ mniej podrézuja w okresie jesienno-zimowym. Wiekszos$¢ wyjazdow dotyczy okresu
letniego (42,5%).
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Transport: Wiosi preferujg podréze samochodem (60%), na drugim miejscu jest samolot
(14,7%) i na koncu pociag (12,8%). W stosunku do zesztego roku spadty zatem podréze
samolotem (o ok. 3%), co zwigzane jest ze zmniejszong iloScig podrdzy zagranicznych.
W zwigzku z preferencja destynacji europejskich duze pozostaje natomiast
zainteresowanie lotami low cost, co w przypadku Polski jest pozytywne, gdyz potgczenia
na trasie Wtochy-Polska obstugiwane sg w wiekszosSci wiasnie przez linie low cost.

Nowe technologie: Badania Ipsos przeprowadzone dla TripAdvisor wykazujg, Ze rola
technologii, w tym oczywisScie social media i portali turystycznych, ale i aplikacji na
smartfony i tablety, roSnie znaczaco i obejmuje zaréwno poszukiwanie informacji
turystycznych, organizacje podrézy i promocje. 3 Wtochéw na 5 dokonuje rezerwacji
online i z tej liczby 34% podaje jako powdd wolno$¢ wyboru miejsca i mozliwos¢
zaoszczedzenia. Wybor destynacji, w przypadku Wtochéw, uzalezniony jest w znacznej
mierze od rady znajomych, coraz czesciej wptyw na wybér ma wiec sfera social media,
gdzie dzielenie sie informacjami i radami jest nagminne. Dzieki mozliwosci rezerwacji
w ostatnim momencie ro$nie liczba tzw. late bookers i popularno$¢ portali takich jak
lastminute.com, hotelsbyday.com, booking.com, Trivago i AirBnb; zadowolenie
z dokonanej rezerwacji rosnie jednak u early bookers - az 80% zadowolonych jest
z dokonanego wyboru. 76% os6b ktore brato udziat w badaniu deklaruje, Ze obecnos$¢
sieci Wi-Fi wptywa takze na wybor miejsca, w ktorym beda nocowac.

W 2015 roku rosnie réwniez znaczaco rola smartfonéw, juz powszechnych (posiada je
75,7% Wtochow) i oferujacych ciggly dostep do internetu (9 na 10 Wtochéw nie rozstaje
sie ze smartfonem w podroézy, a 57% deklaruje, ze 1aczy sie z internetem wielokrotnie
w ciggu dnia). Popularnos¢ przekiada sie na czestotliwo$¢ uzywania aplikacji: na
pierwszych miejscach sa mapy, prognoza pogody, rozne aplikacje komunikacyjne i social,
ttumacze elektroniczne. Pozostaje jednak stosunkowo niska ilo$¢ rezerwacji dokonanych
przez smartfona, co wiaze sie jednak réwniez z faktem, ze wiele struktur nie posiada stron
mobile friendly. 42% Wtochéw wykupuje we wtasnej sieci komoérkowej dostep do
internetu w roamingu, co stawia ich w pozycji lideréw w skali ogélnoeuropejskiej, gdzie
$rednia wynosi statystycznie 27%. Na rynku wtoskim warto zatem wzig¢ to pod uwage.

3. Przyjazdy do Polski

Banca d’Italia prowadzi statystyke, ktéra na okres lutego danego roku nie jest jeszcze
ostateczna i dotyczy przyjazdéw do pazdziernika, poréwnujgc jednocze$nie wyniki z tego
samego okresu w roku poprzednim; pdzniej te dane zostaja uzupetnione. I tak,
poréwnujac do tego samego okresu w 2014 roku, tendencja jesli chodzi o przyjazdy
Wtochéw do Polski utrzymuje sie na stalym poziomie (ok. 370 000). Ostateczna liczba
przyjezdnych z Wtoch do Polski w 2014 oscyluje, wg. Banca d’Italia, w okolicach 470 000,
pozostaje zatem tylko poczeka¢ na ostateczne wyniki z 2015 i liczy¢, Ze rosngca
popularnos$¢ jarmarkéw bozonarodzeniowych i ogdlnie turystyki zimowej przetozy sie
na pozytywne wyniki.

Wg Banca d’Italia liczba noclegéw spedzonych przez mieszkancéw Wtoch na terenie
Polski pozostaje na poziomie zbliZzonym do 2014 roku, z nieznacznym jednak spadkiem
w 2015 r. (tymczasowe wyniki za styczen-pazdziernik: 3.763.000 w 2015 vs 4 035 000
w 2014). Liczby te znaczaco odbiegaja (w gore) od polskich danych MSiT i GUS. Podobnie
sprawa sie ma z wydatkami: 189 000 000 EUR w 2015 vs 223 000 000 EUR w 2014.
W poréwnaniu jednak do naszego gtéwnego kraju konkurencyjnego z rynku wtoskiego,
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tzn. Czech, ktére odnotowaty ogélny spadek (noclegi: z 3.011.000 w 2014 na 1 980 000
w 2015r., wydatki: ze 185 000 000 na 132 000 000), Polska ewidentnie utrzymuje swoja
mocng pozycje.

Polska bardzo dobrze wypada na tle innych krajéw z Europy Srodkowej, w ktérych, jak
wspomniano, zwtaszcza Czechy tracg swojg dominujaca pozycje, odnotowujac w 2015 r.
znaczacy spadek turystow z Wioch (w okresie styczen-pazdziernik 312 000 vs 435 000
w tym samym okresie w 2014 r., przy czym po raz pierwszy Czechy majg gorszy wynik
niz Polska!). Wegry odnotowaty nieznaczny wzrost (261 000 w 2015 r.vs 233 000 w 2014
r.), podobnie jak Rumunia (285 000 vs 206 000 w 2014 r.), czesto wybierana jako cel
podrézy w celach zdrowotnych. W innych krajach, ktérych nie mozemy ocenia¢ jako
konkurencyjnych, ale ktére sg wazne dla wtoskiego rynku turystycznego, sytuacja
przedstawia sie nastepujgco: we Francji, odnotowujacej od lat cigglty wzrost, sytuacja sie
zatrzymata na tym samym poziomie, w Chorwacji kontynuuje zapoczatkowana w 2014
roku tendencja spadkowa, podobnie w Grecji i Niemczech. Nieznaczny wzrost
odnotowano w wyjazdach do Stowenii.

W ogdlnej ocenie ruchu turystycznego w Europie, Polska w 2015 roku zréwnata poziom,
jesli chodzi o liczbe przyjezdnych turystow, do krajow takich jak Chorwacja, ktéra
odnotowata spadek cho¢ ma tradycyjnie duzy ruch turystyczny z Wtoch, zwigzany
z obiektywng przewaga bycia lepiej usytuowanymi geograficznie w stosunku do Italii.
Spada réwniez drastycznie ruch turystyczny w kierunku Czech, dotagd najmodniejszej
(Praga) destynacji w srodkowej Europie, co daje szanse na wykorzystanie tej luki by
przyciagnac jeszcze wiecej turystow z Wtoch.

4. Polaczenia

4.1. Lotnicze

Potaczenia lotnicze miedzy Wtochami a Polska obstugiwane sg przez cztery linie lotnicze,
w czym dwie low-cost (Ryanair i WizzAir) oraz dwie krajowe (LOT i Alitalia). Ponizej loty
regularne i czarterowe w 2015:

Alitalia
Rzym Fiumicino: Warszawa Chopin, Krakéw
PLL LOT
Mediolan Linate: Warszawa Chopin
Czartery:
Turyn: Warszawa Chopin
Bolonia: Warszawa Chopin
Mediolan Linate: Warszawa Chopin
Wenecja: Warszawa Chopin
Rzym Fiumicino: Warszawa Chopin
Ryanair:
Bolonia: Warszawa Modlin, Wroctaw, Pisa
Cagliari: Krakéw
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Mediolan Bergamo: Warszawa Modlin, Wroctaw, Krakow

Piza: Warszawa Modlin, Krakéw, Gdansk

Rzym Ciampino: Warszawa Modlin, Wroctaw, Krakéw, Poznan, Gdansk
Trapani: Warszawa Modlin, Krakow

WizzAir:

Mediolan Bergamo: Gdansk, Warszawa Chopin, Poznan, Katowice, Wroctaw
Werona: Warszawa Chopin

Katania: Warszawa Chopin

Turyn: Warszawa Chopin

Mediolan Malpensa: Katowice

Neapol: Katowice

Rzym Fiumicino: Katowice, Gdansk, Warszawa Chopin, Bydgoszcz
Bolonia: Katowice

4.2. Kolejowe

Brak bezposrednich potaczen

5. Popyt na polskie produkty turystyczne

5.1 0godlne obserwacje: Z dotychczasowych obserwacji i analiz wynika, Ze na przestrzeni
ostatnich lat profil popytu na polskie podukty turystyczne niewiele sie zmienit.
Najwiekszym zainteresowaniem wsrod Wtochow cieszg sie polskie miasta. Z roku na rok
wzrasta liczba wyjezdzajacych do Krakowa, Warszawy, Gdanska i Wroctawia, a takze
mniejszych osrodkéw jak: Torun, Lublin czy Zamos$¢. Generalnie rynek recepcyjny
turystyki z Wtoch skoncentrowany jest w regionach Matopolski i Mazowsza. Pozytywna
tendencje ksztattujg liczne artykuty w miejscowej prasie jak i tak zwana , passa parola”
czyli opinie os6b ktore juz raz byty w Polsce i po powrocie dzielg sie pozytywna o niej
opinig ustnie badz drogg wirtualng, np. w social media.

Jak wynika z opinii oséb, ktore odwiedzity Polske, najwiekszymi atutami polskich
produktéw s3a: zabytkowe i historyczne miasta, wydarzenia religijne, kulturalne
i sportowe (co pokrywa sie w znacznej mierze z badaniami ARC, ktore prezentujemy
w punkcie 6 niniejszego sprawozdania). Coraz czeSciej pytania dotycza konkretnych
szlakow turystycznych, gtéwnie turystyki aktywnej: rowerowej i trekking. Duzym
zainteresowaniem cieszyt sie szlak rowerowy Green Velo, ale brak sp6jnosci techniczno-
organizacyjnej przy wspOtpracy trzech regionéw przez ktére przebiega pozbawit
mozlowoSci zorganizowania odrebnego fam tripu.

Ubiegloroczna kampania reklamowa przeprowadzona przy okazji Swiatowej Wystawy
EXPO w Mediolanie ozywita zainteresowanie Polskg. Regiony prezentowaty wowczas
swoje atrakcje turystyczne poprzez konferencje prasowe, degustacje i prezentacje, do
udziatu w ktérych zapraszali takze przedstawicieli wtoskiej branzy turystyczne;j.
Przeprowadzono wtedy rowniez badania (przez firme ARC Rynek i Opinia), ktorych
wyniki przedstawiamy szczegétlowo w punkcie 6 niniejszego sprawozdania (cze$¢
dotyczaca ankiet i badan).
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Niezmiennie duzym zainteresowaniem obdarzane jest Muzeum Obozu Koncentracyjnego
Auschwitz-Birkenau (jest to tez najczesciej wyszukiwana informacja na naszej stronie).
Przy okazji warto nadmieni¢, ze w ostatnim roku do Osrodka w Rzymie wptyneto wiele
interwencji ze strony wtoskich biur podrézy dotyczacy sposobu rezerwacji zwiedzania
muzeum w O$wiecimiu. Wprowadzony przez muzeum nowy system utrudnia prace
biurom podrozy ze wzgledu na okreslenie doktadnej iloSci uczestnikow (co nie zawsze
jest mozliwe) i systemu bezwrotnej przedptaty. Muzeum w O$wiecimiu jest jednym z
najwazniejszych celéw turystyki zorganizowanej, gtéwnie dla mtodziezy szkolne;j.
Kazdego roku z Wtoch do Polski na obchody rocznicowe wyjezdzaja specjalne wycieczki,
czesto pociggiem, zatem nalezy usprawni¢, a nie utrudnia¢ prace biurom podroézy.

Poprawa polskich drog oraz otwarcie autostrad sprawity, ze Polske odwiedza coraz
wiecej turystéw przyjezdzajacych wtasnymi camperami. Srednia dtugo$é ich to 7-9 dni, a
najczesciej wybierany rodzaj zakwaterowania to hotel. Zadowoleni, wracaja do Polski po
raz drugi i kolejny ze wzgledu na atrakcyjnos$¢ kraju, bezpieczenstwo i korzystny
przelicznik cenowy. Chwalg sobie goscinno$¢, polska kuchnie, czysto$¢ odwiedzanych
miejsc i konkurencyjne ceny.

5.2 Touroperatorzy, biura podrozy:

Wyb6r miejsc noclegowych i standard hoteli satysfakcjonuje gosci z Wtoch. Warto bytoby
aby oferowane touroperatorom ceny noclegow byty konkurencyjne z cenami jakie
proponujg same hotele. Te nagminnie stosowane praktyki odbierajg czesto T.O.
mozliwo$¢ organizowania i rezerwacji miejsc w hotelach. Coraz czesciej dochodzi do
rezerwacji bezposrednio z hotelami.

W komercjalizacji produktow turystycznych naszego kraju dla wtoskich touroperatoréw
najwazniejsza jest grupa potencjalnych klientéw. Najogolniej moznaby ich podzieli¢ na
2 nastepujace grupy:

1. Klienci indywidualni
e osoby doroste, ktore nie majg czasu na organizowanie samodzielnie wyjazdu;
* korzystajace z wyjazdow w celach leczniczych;
* 0soby starsze z tzw. trzeciego wieku.
2. Klienci instytucjonalni
* Firmy - turystyka MICE
* Szkoty - turystyka mtodziezowa
* Parafie - turystyka pielgrzymkowa

ZOPOT w celu wzmocnienia komercjalizacji polskich produktéow udzielit wsparcia
i pomocy organizatorom turystyki poprzez zaopatrywanie w material promocyjny,
a przede wszystkim organizujac podroze studyjne, workshopy, prezentacje, konferencje
i poprzez udzial w targach turystycznych (BIT w Mediolanie w lutym i TTG w Rimini
w pazdzierniku). Przyktadem efektu tej dziatalnosci byly zorganizowanie przez Rialto
Viaggi, Effatta i Aurora Viaggi jeszcze tego samego roku wyjazdy grupowe. Gtéwnym
produktem byty jarmarki bozonarodzeniowe oraz Polska widziana przez pryzmat
wybitnych postaci historycznych (Effatta). Misha Travel i Boscolo Tour po podrozy
studyjnej wprowadzity do katalogoéw Polske pétnocng z Gdanskiem.
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6. Analiza zapytan o Polske

W 2015 roku wystano 427 pakietéw z materiatami (broszury, mapy), o ktére ZOPOT
otrzymat bezposrednie zapytania droga mailowa. Ten rodzaj prowadzonej przez Osrodek
dziatalnoS$ci ucierpiat nieco ze wzgledu na znaczng podwyzke cen wysytek, ktére w latach
poprzednich kosztowaty 2,60 €, a w 2015 r. nastapita podwyzka do 5,50 €.

Liczba wizyt w biurze natomiast pozostata na statym poziomie w poréwnaniu z 2014 r.
Odwiedzaty nas w wiekszos$ci osoby w przedziale wiekowym od 30 do 60 lat, z tendencja
zwyzkowa w przedziale 45+.

Pytano o praktyczne aspekty organizacji podrézy do Polski, takie jak: wymiana walut,
mozliwo$¢ wyptat w bankomatach i ptacenia karta, srodki transportu miejskiego,
rozklady jazdy pociggéw i autobusy w potaczeniach miedzymiastowych, dni i godziny
otwarcia muzedw, mozliwos$ci wcze$niejszej rezerwacji przewodnikéw, dojazd z lotniska.
Czesto pytano rowniez o mozliwos$¢ positkow bezglutenowych, na ile jest mozliwos¢
i dostepnos¢ takich produktow w Polsce i czy restauracje s3 przygotowane na
przyrzadzanie positkdw dla oséb z celiakia (albo na diecie bezglutenowej). Coraz rzadziej
pytano o hotele, odnotowano w tej dziedzinie znaczny wzrost samodzielnoSci turystow
dzieki popularnosci takich systeméw rezerwacyjnych jak booking.com. Waznym
punktem odniesienia okazujg sie rowniez strony takie jak TripAdvisor, dzieki ktérym
tury$ci moga sprawdzi¢ opinie i doswiadczenia innych odwiedzajacych. Zwieksza sie
réwniez zainteresowanie wynajmem samochodu, mozliwo$¢ tankowania GPL oraz
znizkami jakie oferuja karty turystyczne.

Odwiedzajacy polski Osrodek Wtosi nie byli raczej sktonni do korzystania z miejscowych
punktéw informacji turystycznej, chcieli zawczasu zorganizowaé¢ swoja podroéz, stad
zainteresowanie materiatami informacyjnymi dotyczyto nie tylko broszur turystycznych,
ale przede wszystkim map. Wynikato to tez z typu organizowanych podroézy: osoby, ktére
zglaszaty sie w biurze wyjezdzaty albo na krotko (ale nie krocej niz 4 dni), zatem szukaty
mozliwoSci zoptymalizowania czasu, albo na dtuzej (ponad 10 dni) i chciaty dobrze
zaplanowac trase swojej podrozy.

Czestymi go$¢mi w biurze byli tury$ci camperowi, ktorzy pytali o mozliwo$¢ i miejsca
parkowania camperéw, o ceny i listy campingéw. Odnotowano w tej dziedzinie duzy
odsetek turystéw, ktorzy juz byli w Polsce camperem i chcg wréci¢, by poznac inny region.

Zwiekszyta sie ilo$¢ zapytan od osob, ktore nigdy nie byly w Polsce, zdarzaja sie réwniez
coraz czesciej zapytania od os6b, ktére wyjezdzaja do Polski w celach medycznych lub
wellness oraz zapytania o oferte zwigzang z naturg (parki narodowe, jeziora).

Destynacje pielgrzymkowe utrzymujg sie na stalym poziomie zainteresowania,
w zdecydowanej czotéwece jest Matopolska z Krakowem oraz Slask z Czestochowa.

Osoby mtodsze najczeSciej poszukiwaty informacji praktycznych (wymiana waluty,
potaczenia komunikacji miejskiej, godziny otwarcia muzeéw itp.) albo ze wzgledu na
ktopoty, na ktére natrafity (np. na stronie PKP (strona startowa tylko po polsku) czy na
stronie muzeum obozu koncentracyjnego Auschwitz-Birkenau (strona tylko po angielsku
i polsku, skomplikowane systemy rezerwacyjne), majac juz dzieki samodzielnemu
wyszukiwaniu informacji w internecie, pojecie o celu swojej podrozy
i najczesciej majac juz zarezerwowane miejsca noclegowe.
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W 2015 roku opublikowano 86 artykutéw na wtoskiej wersji jezykowej NPT. Nastgpit
rowniez wzrost ilosci nowych uzytkownikéw (78,4% w 2015 w stosunku do 75,3%
w 2014 r.).

Odbiorcy naszej strony to gtownie kobiety (55,3%) w mtodym przedziale wiekowym: 25-
34 lata (23,1%), nieznacznie ustepuja im odbiorcy w przedziale 35-44 (20%) i 45-54
(19,6%).

W 2015 r. wystano 18 newsletteréw. Szczegélnie duzym zainteresowaniem cieszyty sie
newslettery na temat EXPO, oraz newslettery na temat Krakowa i Matopolski w ramach
Swiatowych Dni Mtodziezy 2016.

2015 rok minat pod znakiem duzej imprezy, jakg byto EXPO w MediolanieW trakcie EXPO
firma ARC Rynek i Opinia przeprowadzita badania na zlecenie POT. Cze$¢ badan dotyczyta
oczywiscie oceny polskiego pawilonu na EXPO oraz dziatan promocyjnych Polski ale duza
cze$¢ badania dotyczyta ogélnej wiedzy o Polsce, wizerunku Polski iPolakéw
i atrakcyjnosci turystycznej Polski, przytaczamy zatem te dane. Ankietowani to Wtosi
odwiedzajacy Miedzynarodowa Wystawe EXPO w réznym przedziale wiekowym, ktérzy
zostali podzieleni na kategorie: respondenci, ktorzy byli juz w Polsce i respondenci,
ktorzy nie byli w Polsce.

Ogdlny wizerunek Polski i Polakéw, wiedza o Polsce: Poziom znajomosci Polski jest wéréd
badanych dos¢ niski, tylko co szdsty respondent deklarowat duza znajomos¢ Polski (w
badaniu ARC Rynek i Opinia przeprowadzonym dla POT w 2014 wskaZnik ten wynosit
28%). Duza wiedze na temat Polski deklarujg oczywiscie osoby, ktére byty juz w Polsce
(ponad 50%), podobnie wzrasta procent wskaznikdbw w innych pytaniach. Wsrod
respondentéw, ktérzy nie byli w Polsce, w wiekszosci (76% dla kobiet i 71% dla
mezczyzn) chcieliby poszerzy¢ swoja wiedze o Polsce, przy czym najbardziej
zainteresowani byli informacjami na temat kultury (63%), turystyki (54%), kuchni (46%)
i sztuki (45%). Najmniejsze zainteresowanie (12%) wykazywano polityka. 71% badanych
uwaza tez, ze Polska jest krajem wartym poznania, a 40% zgadza sie ze stwierdzeniami,
ze Polska jest petna energii Zyciowej, podobna do krajéw Europy Zachodniej, nowoczesna,
ekologiczna i zdrowa. Respondenci uwazajg rowniez, ze Polska dynamicznie sie rozwija
(45%) i ze tatwo jest sie dosta¢ do Polski (42%). Srednio co trzeci uczestnik badania
uwaza, ze Polska odgrywa coraz wazniejsza role w Europie, a coraz mniej respondentéw
kojarzy Polske tylko z Il Wojna Swiatowa.

Wizerunek Polakéw w opinii uczestnikow badania jest pozytywny. Respondenci
najczesciej zgadzali sie ze stwierdzeniami, ze Polacy s3 do nich podobni, pracowici
i wyksztatceni. Sympatiag darzy nas 41% badanych, w tym duzo czes$ciej s3 to osoby, ktore
byty w Polsce (59% pozytywnych wskazan).

Podczas wizyty w Polsce respondenci najchetniej zwiedziliby miasta (3 /4 respondentow)
i zabytki oraz muzea (60%). Potowa respondentéw zainteresowana jest polskimi lasami
i parkami narodowymi - co potwierdza wzrost zainteresowania naturalng ofertg Polski.
Najmniejsze zainteresowanie wykazano sportami wodnymi i zimowymi.

Gtownym motywem wyjazdu do Polski byt dla respondentéw wypoczynek i rekreacja,
a co piaty turysta przyjechat do naszego kraju by odwiedzi¢ rodzine lub znajomych. Cele
zawodowe byty motywem podrozy do Polski tylko w 7% wypadkdéw.

64% respondentéw planowato podréz do Polski indywidualnie. Z wycieczek
zorganizowanych korzystat co trzeci respondent. 60% badanych, ktorzy juz byli w Polsce
pozytywnie ocenia te wizyte.
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Jesli chodzi o atrakcje turystyczng, ktéra moglaby sta¢ sie wizytéwka czy znakiem
rozpoznawczym Polski, najczesciej wymieniano Krakéw (45%), w drugiej kolejnosci
Warszawe (29%), przy czym Krakow wybieraty najczeSciej kobiety, a Warszawe
mezczyzZni.

Ankieta na stronie NPT: Ankieta przygotowana przez POT na wszystkich wersjach
jezykowych stron poland.travel zostala wypetniona gtéwnie przez Niemcéw,
Japonczykéw i Wtochéw (na trzecim miejscu). Odpowiedziato 59 respondentéw. Wyniki
przedstawiajg sie nastepujgco (w ostatniej czeSci tabelki poréwnujemy z og6élnymi
wynikami z raportu POT ,0Obcokrajowcy o Polsce”:

Zdecydo- | Raczej | Ani Raczej | Zdecydo- | Poréwnanie
wanie nie | pasuje | pasuje, | pasuje | wanie ze
pasuje ani nie pasuje »Zdecydowa-
pasuje nie  pasuje”
w  0g0lnym
raporcie
»,Obcokrajow-
cy o Polsce”
Nowoczesna 2% 2% 31% 34% 32% 25%
Podobna do 3% 5% 32% 37% 22% 25%
krajow Europy
zachodniej
Bogate 0% 0% 3% 5% 92% 77%
dziedzictwo,
historia
Zdrowa, 2% 3% 15% 41% 39% 26%
ekologiczna
Nieznana 12% 10% 32% 20% 25% 21%
Warta poznania 0% 0% 0% 7% 93% 81%
Pelna energii 2% 2% 12% 34% 51% 41%
zyciowej

Wtosi zatem szczegdlnie doceniaja (zwtaszcza w poréwnaniu z innymi krajami biorgcymi
udziat w badaniu) nasze dziedzictwo kulturowe i historie oraz uwazaja Polske za wartg
poznania. Przektada sie to na wyniki ankiety na temat atrakcji turystycznych i mozliwosci
wypoczynku, z ktérymi kojarzy sie Polska. Na pierwszych miejscach s3: camping i
caravaning (90%) i ciekawe miasta (city break) - 88%, na trzecim miejscu zas$ lasy i
puszcze (68%), a dopiero na czwartym miejscu obiekty UNESCO (53%). Najmniejszym
zainteresowaniem cieszg sie ,dlugie piaszczyste nadmorskie plaze/morze” (14%) i
»sporty wodne” (5%), co nie jest zaskakujgce, biorgc pod uwage, ze ankietowani to Wtosi
majacy dostep do kilku mérz we wtasnym kraju. Wyniki tej cze$ci ankiety pozwalajg tez
przypuszczaé, ze wiekszo$¢ ankietowanych to kamperzys$ci, ale tez $wiadcza one o
rosngcym zainteresowaniu polska przyroda. Na pytanie o to ,,co moze przede wszystkim
zacheca¢ turystow do przyjazdu do Polski?” Wtosi odpowiedzieli ex aequo ,zabytki,
miejsca zwigzane z historig” i ,atrakcyjne ceny” (63%). Potwierdza sie zatem
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przedstawiona w ubiegtym roku charakterystyka wtoskiego turysty, ktérego przyciagaja
mozliwo$ci zaoszczedzenia i promocyjne ceny.

7. Analiza wybranych dzialan

Rok 2015 byt dla dziatan promocyjnych ZOPOT na rynku wtoskim szczeg6lnie wazny
i intensywny, przede wszystkim ze wzgledu na trwajaca 6 miesiecy Swiatowa Wystawe
EXPO 2015 w Mediolanie.

1. EXPO 2016 w Mediolanie (1.05-31.10.2015) - krotkie podsumowanie dziatan
ZOPOT w szerszym kontek$cie dziatan realizowanych przez POT przy wspéipracy
Osrodka.

Kampania promocyjna na terenie calych Wloch i w Mediolanie. Obecnos¢ polskiej
turystyki na EXPO byta kontynuacjg rozpoczetej w 2013 roku kampanii promocyjnej na
rynku wioskim. W ramach kampanii POT, byty prowadzone dziatania:

¢ w mediach: emisja spotu ,Polonia, vieni e vivi la tua favola” w ogdlnokrajowych
kanatach telewizji a najwyzszym zasiegu (RAI, Mediaset), reklamy
w najwazniejszych czasopismach

e promocja w internecie (tradycyjna kampania display na wielu portalach,
advertoriale, social network)

e kampania outdoorowa: 12 tramwajow w cato$ci udekorowanych brandem
kampanii bajkowej POT, spektakularna wystawa 50 wielkoformatowych fotografii
z widokami z Polski na prestizowej ulicy Dante w centrum Mediolanu
w pierwszym miesigcu Wystawy EXPO.

Tydzien Turystyki Polskiej (18-24 maja 2015) - to kluczowy moment dziatan
promocyjnych POT w kontekscie EXPO 2015, w ktérych ZOPOT odegrat znaczaca role.

Inauguracja Tygodnia TurystyKi, ktéra miata miejsce w prestizowej przestrzeni Magna
Pars i skupita ponad dwieScie oséb: dziennikarzy, branze turystyczng i VIPéw, polegata
na prezentacji - w formie lekkiego talk-show prowadzonego przez znanego dziennikarza
Maurizio di Maggio i Matgorzate Furdal - partnerskich regionéw biorgcych udziat
wydarzeniach promocyjnych Tygodnia Turystyki. W prezentacji nie zabrakito nawigzania
do gtéwnego tematu EXPO: kuchni. ZaproponowaliSmy go$ciom degustacje wspdlnych
kreacji stynnych szeféw kuchni: polskiego i wiltoskiego. Wazny element wieczoru
stanowita scenografia przygotowana przez POT nawigzujaca z jednej stronu do idei
Polskiego Pawilonu, z drugiej do wizernku Miast i Region6w biorgcych udziat
w Tygodniu Turystyki.

Podczas Tygodnia Turystyki odbyto sie wiele niestandardowych dziatan promocyjnych
w pawilonie polskim na terenie EXPO oraz w przestrzeni miejskiej przygotowanych we
wspotpracy z nastepujacymi regionami: Mazowszem, Matopolskg, Podlasiem, Lubelskim,
Dolnym Slaskiem oraz makroregionem Polski Wschodniej, ztozonym z wojewédztw:
Swietokrzyskiego, podkarpackiego, lubelskiego, podlaskiego oraz warminsko-
mazurskiego, tworzacych Wschodni szlak Rowerowy Green Velo. Zaréwno przed
Pawilonem jak i w przestrzeni miejskiej mozna byto obejrze¢ wystepy zespotu
tanecznego Fair Play Crew z Podlasia a takze akrobacje Café Varieté i cyrkowe etiudy
zespotu Szafa Show z Lublina. Ponadto mozna byto podziwia¢ interaktywng wizytowke
Wroctawia - Europejskiej Stolicy Kultury 2016, videomapping z najwiekszymi atrakcjami
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Warszawy oraz laserowe pokazy Krakowa. Na scenie przed Pawilonem wystgpili rowniez
Zespo6t Kroke, Teatr KTO, Perfect Girls and Friend Orchestra a w przestrzeni miejskiej
obecny byt Camper z Matopolski.

Tygodnie Regiondw 6 lipca-6 wrzesnia 2015, przygotowane i zrealizowane przez
zespo6t powotany specjalnie do tych zadan w POT w Warszawie. ZOPOT - rola wspierajgca.

Polska Organizacja Turystyczna byta autorem strefy odpoczynku bedacej aranzacja
przestrzeni przed Pawilonem Polskim w postaci czterech ,drzew-wysp” zapewniajacych
cien, z wygodnymi siedziskami i orzeZwiajacg mgietkg wodng, nawigzujacych do projektu
pawilonu, czyli sadu i jabtka. Usytuowana przed sceng dawata mozno$¢ peinego
uczestnictwa w bogatym programie artystycznym zapewnionym przez POT. Ogromnym
zainteresowaniem cieszyty sie pokazy live cooking. Wewnatrz Pawilonu, POT wraz
zregionami opiekowali sie jedng z sal proponujac wymienne wystawy, zapewniajac
dziatania interaktywne, programy multimedialne, informacje turystyczna. Programy
artystyczne, dziatania inetraktywne, pokazy kulinarne zapewnity rekordy frekwenc;ji.
Tylko w lipcu Pawilon odwiedzito 168 739 os6b.

Tygodnie Regiondéw rozpoczeta Matopolska, poZniej kolejno: Podlasie, Lubelskie,
Swietokrzyskie, Dolno$laskie, Kujawsko-Pomorskie, Gmin Nadmorskich i oczywiscie sam
POT z propozycja promocji wizerunkowej turystyki polskie;j.

ExPLore Poland - workshop dla polskiej i wloskiej branzy turystycznej potaczony
Z impreza promocyjng (6 pazdziernika 2015) w cato$ci zorganizowany przez ZOPOT
w prestizowym lokalu Anni Luce w centrum Mediolanu.

ExPLore Poland zostal zorganizowany w nowoczesnej i modnej w Mediolanie location
Anni Luce stwarzajacej mozliwo$¢ personalizacji przestrzeni, dzieki czemu mogliSmy
zapewniC scenografie nawigzujaca do Polskiego Pawilonu, czyli stylizowane jabtonie,
skrzynki, wieloformatowe wydruki.

Na event zaproszono polskich touroperatoréw (20 stolikoéw) oraz wtoskich T.O. i biura
podrozy (63), dziennikarzy prasy branzowej oraz VIP-ow.

W pierwszej cze$ci wieczoru miata miejsce interaktywna prezentacja prowadzona przez
dziennikarza Radio Montecarlo Maurizio di Maggio i dyrektora ZOPOT, podczas ktorej
prowadzacy skupili sie przede wszystkim na dwdch najwazniejszych wydarzeniach 2016
roku: Swiatowych Dniach Mtodziezy w Krakowie oraz Wroctawiu Europejskiej Stolicy
Kultury.

W drugiej czesci miejsce miaty rozmowy stolikowe polskich i wtoskich touroperatorow
i biur podrézy.

Po czesci roboczej goscie zostali zaproszeni na degustacje potraw przygotowanych przez
szefa kuchni restauracji Dwor Sierakéw oraz produktéw regionalnych Matopolski.
Kreacje wtoskie natomiast nawigzywaty do symbolu naszego udziatu w EXPO 2015, czyli
jabtka. Wydarzeniu towarzyszyta loteria na ktorg ztozyty sie zaproszenia na weekend do
Polski ufundowane przez polskich touroperatoréw i gadzety POT.

2. Rynkowy pakiet promocyjny ZOPOT dla Krakowa i MatopolskKi.

Kampania promocyjna Krakowa i Malopolski oraz Swiatowych Dni Mlodziezy we
wloskich mediach, na portalach turystycznych, spoteczno$ciowych oraz na
stronie www.polonia.travel/it skierowana do dziennikarzy, branzy turystycznej
oraz turysty indywidualnego w okresie od 7 listopada do 7 grudnia 2015.
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Kampania promocyjna przeprowadzona w ramach pakietu partnerskiego z Matopolska
Organizacjg Turystyczng i Urzedem Miasta Krakowa skupita sie na promocji miasta
i regionu zaréwno pod katem nadchodzacych SDM 2016 i tematyki religijnej, jak
i turystyki tradycyjnej, skoncentrowanej na tematyce bozonarodzeniowej i zimowej (targi
bozonarodzeniowe, stoki narciarskie itp.). Ze wzgledu na specyfike rynku wtoskiego,
wyczulonego na tematy gastronomiczne, w promocji uwzgledniono réwniez produkty
tradycyjne, regionalne i chronione. Nie =zapomniano réwniez o szlakach
w regionie Matopolski, np. o Szlaku Architektury Drewnianej, ktéry to temat sprofilowano
pod tematyke pielgrzymkowa, skupiajac sie na budynkach sakralnych, ale
inp. o Centrum Kongresowym ICE w Krakowie. Promocja byta zakrojona na szerszg skale,
obejmujac w internecie zar6wno portale spotecznosciowe (w szczegdlnosci facebook,
gdzie pojawiatl sie prawie codziennie przynajmniej 1 post o mieScie badzZ regionie, ale tez
twitter), jak i oficjalng strone Narodowego Portalu Turystycznego polonia.travel/it,
gdzie utworzono specjalng zakladke (landing page) poswiecona Krakowowi,
Matopolsce i SDM 2016: http://www.polonia.travel /it/cracovia-malopolska-gmg-2016.
Zaktadka ta pozostanie na stronie polonia.travel/it przynajmniej do zakonczenia
Swiatowych Dni Mtodziezy i bedzie regularnie aktualizowana (ostatni wpis pochodzi
z 1 lutego, dotyczy szczegétowego programu SDM, ktéry pojawit sie pod koniec stycznia).
Na stronie glownej jest tez baner, ktory przekierowuje na te podstrone. W trakcie trwania
kampanii pojawito sie 25 artykutéw na podstronie (teraz jest ich wiecej). DziataliSmy
réwniez na portalach turystycznych takich jak PaesiOnline, Turistipercaso czy
TripAdvisor.

Kampania objeta réwniez media tradycyjne, gdzie pojawity sie 3 reklamy w postaci
artykutéw sponsorowanych. Reklamy zostaty wydrukowane w czasopismach takich jak
»Famiglia Cristiana”, ,Credere” i ,Bell'ltalia”, wszystkie w ramach numeréw
specjalnych, ktére pojawity sie w kioskach z okazji rozpoczecia Roku Jubileuszowego
w Rzymie. W przypadku ,Bell'ltalia”, numer bedzie w kioskach przez caty rok. Udato sie
réwniez uzyska¢ dodatkowa (bonusowg) publikacje tego samego artykutu réwniez
w styczniu. W ramach promocji Krakowa i Matopolski opublikowana zostata reklama
z propozycja pakietu wyjazdowego do Krakowa w dodatku ,Rviaggi” do jednej
z najwiekszych gazet wtoskich, ,La Repubblica”.

Wystano rowniez 5 newsletterow tematycznych: 3 do bazy wewnetrznej ZOPOT (czyli
o 1 wiecej niz zaktadano), do listy dziennikarzy, touropertaoréw i szeroko pojetej branzy
na temat Krakowa i Matopolski, a 2 do bazy zewnetrznej firmy Aviareps, skierowane do
dziennikarzy i blogeré6w oraz do branzy turystycznej. Newslettery zostaty sprofilowane,
w kolejnosci od newsletteréw do bazy wewnetrznej: 1 zachecal do odkrycia miasta
iregionu, 2 skoncentrowany byt na tematyce pielgrzymkowej i religijnej, 3 natomiast
informowat o koncercie Hanki Wojciak w Instytucie Polskim 7 grudnia oraz o obecnosci
na tym wydarzeniu Kampera Matopolskiego. Newslettery do baz zewnetrznych natomiast
taczyly promocje miasta i regionu z tematyka religijng i SDM. Uzyskano zatozone
w projekcie wskazniki (565.000 odbiorcéw), a nawet przekroczono je w przypadku
promocji w internecie. Ponadto dzieki temu, Ze udato sie doprowadzi¢ réwniez do
publikacji w,La Repubblica”, zasieg zwiekszyt sie 0 450.000.

Tematyka SDM ZOPOT zajmowat sie przez caty rok, niezaleznie od pakietu partnerskiego.
Do najwazniejszych dziatan nalezaty: konferencja prasowa na ten temat na targach BIT
w Mediolanie, koncert bozonarodzeniowy Hanki Wojciak w Instytucie Polskim we
wspbétpracy z MOT i IP, potaczony z promocja SDM, kampania na portalu internetowym
Volagratis.it.

300



8. Analiza zachowan konkurencji

Czechy odnotowujg duzy spadek turystéw z Wtoch, ale w 2015 roku opracowana zostata
nowa strategia promocyjna kraju. I tak, w zesztym roku kraj ten rozpoczat rozszerzac
swojg oferte na rynku wtoskim o inne regiony, wychodzac poza klasyczna oferte
skierowang do wtoskiego turysty (Praga). We wspotpracy z episkopatem czeskim,
narodowa organizacja turystyczna tego kraju wydata broszure po wtosku na temat
turystyki religijnej do Moraw i dawnej Bohemii, z zamiarem promocji turystyki religijnej
i kulturowej. W ramach promocji tych destynacji oferowana jest réwniez mozliwo$¢
noclegbw w Kklasztorach. W planach jest takze promocja turystyki rowerowe;j
i ekoturystyki po trasach miejsc wpisanych na liste UNESCO.

Litwa odnotowuje znaczacy wzrost przyjazdow z Wtoch, cho¢ wcigz méwimy o zbyt
matych iloSciach turystéow by byt to rynek priorytetowy dla tego kraju. Gtéwne hasta
promocyjne tego kraju w 2015 to ,wakacje VIP” i ,Come ready!”, ktore zostaty tez
przedstawione podczas workshopu b2b organizowanego w Wilnie ,Buy Lithuania”,
a podczas EXPO ten kraj zrobit kampanie outdoor, podobnie jak Polska, w metrze
w Mediolanie.

Wegry w 2015 roku skupity sie raczej na wybieleniu wizerunku swojego kraju,
przedstawianego w mediach wtoskich jako niebezpieczny ze wzgledu na napietg sytuacje
polityczng, nie przeprowadzono natomiast zadnych szczegélnych kampanii
promocyjnych. Oferty biur podrézy na Wegry mieszcza sie gtéwnie w tradycyjnych
schematach (czyli Budapeszt, ewentualnie wycieczki wzdtuz Dunaju), ale skupia sie
réwniez na ofercie termalne;.

Stowacja natomiast zainwestowata pod koniec 2015 roku w kampanie promocyjng
w telewizji RAI, a podczas workshopu w Ambasadzie Stowackiej w Rzymie zostala
przedstawiona strategia promocyjna tego kraju, ktéra bedzie sie skupia¢ na promocji
miast i kultury, czyli Bratystawa, Kosice, Nitra, Trnava, Banska Stiavnica. Mimo to, oferta
biur podroézy rzadko wychodzi poza Bratystawe.

Analizujac oferte TO widzimy, Ze na rynku wioskim krélujg wcigz tradycyjne wycieczki,
ktore reprodukujg standardowe trasy, np. Praga-Budapeszt-Wieden, albo Krakow-
Bratystawa-Budapeszt-Wieden (w réznych konfiguracjach). W niektérych wypadkach
oferta jednak sie urozmaica o tematyczne i mniej standardowe wycieczki, np. w 2015 r.
Effata proponowatl wycieczke do Pragi $ladami pamieci o Zydach praskich, albo §ladami
Dietricha Bonhoeffera po Niemczech i Polsce. Guiness Travel rozszerzyt w zesztym roku
swoja oferte do Czech poza standardowa wycieczke do Pragi, proponujac trase po
Morawach (Karlove Vary, Karlstein, Cesky Krumlov, Ceske Budejovice). Na Wegry, procz
samego Budapesztu, proponowane sg wycieczki wzdtuz Dunaju (Esztergom, Visegrad,
Sztentendre) lub trasami natury i malowniczych wsi i zamkoéw czy nad jezioro Balaton.
Jesli chodzi o Litwe, TO proponujg w krajach Battyckich, oprocz Wilna, Rygi i Tallinnu,
trase na wzgorze krzyzy, Trakai czy zamek w Vytautas czy termy w Parnu.
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9.

Mierniki dzialan promocyjnych

L.p.

Rok
2014

Rok
2015

Podroéze studyjne

Liczba przyjetych dziennikarzy

45

40

Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych
touroperatorow

11

22

Liczba VIP lub innych

Touroperatorzy

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy
posiadaja w swoich katalogach polska oferte turystyczng

91

96

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte
turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy
wycofali ze swoich katalogdw polska oferte turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte
turystyczna

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich
touroperatorow uczestniczacych w warsztatach
turystycznych

80 |42

Liczba adresow w bazie newslettera

system CRM

1806

1870

inne niz CRM

Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT

129 906

111376

Media spotecznosciowe - liczba 0séb, ktére to lubig

Facebook

7 929

10 040

Twitter

486

650

Blog**

Liczba uczestnik6w seminariow i prezentacji na
temat Polski

Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych

publikowanych/emitowanych w 2015 roku, liczona wedlug ceny reklamy w

EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

814 250

2 881 740

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrézy
studyjnych

1924 750

3657 330

* nalezy wymieni¢ inne platformy spotecznosciowe, na ktorych ZOPOT jest obecny oraz podac taczna liczbe
fanéw/obserwujacych w 2015 roku (w przyblizeniu)

**dotyczy tylko ZOPOT, ktére prowadza wtasnego bloga
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10. Wspolpraca w realizacji dziatan promocyjnych

10.1. Srodki zaangazZowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.
Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2014 2015 2014 2015 2014 | 2015 2014 2015
Branza 800 3000 17 640 | 24 811,64 18 440 27 811,64
Regiony 42300 | 25000 | 25710 27 200 68010 52200
Placowki | 48000 | 33000 0,00 0,00 48 000 33000
dyploma-
tyczne
Inne 28400 | 33500 0,00 0,00 28400 33500
Razem 162850 | 146 511,64

10.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej

branzy turystycznej

Nazwa podmiotu
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