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NINIEJSZA ANALIZA ZAWIERA OBSZERNE FRAGMENTY SPRAWOZDAN
MERYTORYCZNYCH ZAGRANICZNYCH PRZEDSTAWICIELSTW POLSKIE]
ORGANIZACJI TURYSTYCZNE] ORAZ ANALIZY KILKU RYNKOW ZLECONE I
OPRACOWANIE W ROKU 201312014 PRZEZ ,ARC RYNEK I OPINIA” ORAZ
INSTYTUT TURYSTYKI

W ROKU 2015 PRZYGOTOWANE ZOSTANA ANALIZY NASTEPUJACYCH RYNKOW:
KRAJE BALTYCKIE, BIALORUS, SLOWACJA, USA, ARGENTYNA, CHORWACJA

W MOMENCIE PUBLIKAC]JI ANALIZY NIE ZOSTALY PODANE OSTATECZNE DANE
PRZYJAZDOW DO POLSKI W ROKU 2014.



PRZYJAZDY DO POLSKI

W momencie dystrybucji niniejszej analizy brak jest danych o

przyjazdach ogétem za

noclegowej)

Przyjazdy turystow do Polski w 2013 ( w tys.)

rok 2014 (poza korzystajgcymi z bazy

Rynek 2010 2011 2012 2013
Ogoétem 12470 13350 14840 15800
27 krajow UE 8500 8770 9165 9850
Stara UE 6875 7045 7385 8015
w tym

Niemcy 4520 4590 4800 5280
Wielka Brytania 485 460 500 570
Niderlandy 335 350 355 365
Austria 310 315 325 325
Wtochy 265 285 295 310
Francja 225 240 240 275
Szwecja 150 160 180 185
Pozostate kraje 15 UE 585 645 690 705
Nowa UE 1625 1725 1780 1835
w tym

Czechy 175 195 205 245
Stowacja 95 100 110 125
Litwa 620 630 615 590
totwa 270 300 330 330
Wegry 195 200 210 220
Pozostate kraje 12 UE 270 300 310 325
Sasiedzi spoza Schengen 2720 3300 4220 4405
Ukraina 1350 1580 1930 2110
Biatorus 970 1220 1620 1530
Rosja 400 500 670 765
Wazne zamorskie 460 475 520 555
USA 240 250 280 295
pozostate zamorskie 220 225 240 260
Reszta Swiata 790 805 935 990

Zrédto: MSIT na podstawie badar Instytutu Turystyki oraz Activ Group




Korzystajacy z bazy noclegowej w 2014 (wg. GUS)

Kraj 2010 2011 2012 2013 2014
Austria 59 069 62 469 64 634 65 400 66 095
Belgium 63 984 66 987 64 449 65 942 71216
Bulgaria 10212 10584 12114 12 417 14 159
Cyprus 2 255 2048 2 468 2551 3158
Czech Rep. 79 683 89 567 98 561 94 138 99 858
Denmark 79970 84 630 89 420 84 962 84743
Estonia 32 487 36 152 37 604 39 791 43 013
Finland 58 523 64 834 61573 57 319 62 618
France 187 317 198 572 197 328 202 425 208 810
Germany 1128661 | 1141632 | 1224852 | 1298702 1385922
Greece 12 806 14 702 16 853 12 834 17 767
Hungary 48 204 52 708 59 868 60 224 67 245
Ireland Rep 42 133 41 243 81 685 41 888 39 156
Italy 194 924 208 737 219 652 218 945 222 090
Latvia 43 269 50 691 58 874 62 648 74 216
Lithuania 100 284 103 789 106 165 109 042 121091
Luxembourg 3593 3565 3577 3641 4432
Malta 775 1373 1520 1377 2245
Netherlands 105 660 110934 113 111 120 609 128 888
Norway 102 151 104 421 133 359 154 359 179 305
Portugal 20299 22180 25503 20279 21 560
Romania 25851 27 371 30421 35535 38112
Russia 214 646 280976 397 857 409 243 345 760
Slovakia 45 420 50928 52972 54915 59 297
Slovenia 8 868 10 014 10 436 10 969 12 763
Spain 126 903 160 397 156 734 152 294 170 094
Sweden 102 818 106 586 118 722 130 622 143 750
Switzerland 34131 36 414 41494 44 154 47 541
Turkey 16 545 20202 23179 25 789 26 095
Ukraine 135 308 168 738 223471 275191 274 476
United Kingdom 356 122 343 551 370 041 380917 367 346
Brazil 10470 10 890 14 870 16 734 18 089
Canada 28 141 29 289 33030 31616 34111
United States 165 622 167 998 191 538 215577 235 705
China 26 579 33182 35631 39 289 48 198
India 10 017 11324 13581 14 238 18 654
Japan 50 507 39 202 41222 49 370 50 693
Korea Rep. 13943 13 702 14 727 33 888 40138
Australia 22 909 25 959 29 285 31185 30742
Rynki inne 363911 401 009 506 913 561 953 426714
Total foreign 4134970 | 4409550 | 4979294 | 5242972 470 335
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1. Austria

Trendy spoteczno-gospodarcze

e Republika Austrii nalezy do wiodacych pod wzgledem rozwoju gospodarczego krajéw Unii Europejskiej.
Wysoki dochdd narodowy brutto BIP w 2014 roku wynidst 323 mld EUR, co w przeliczeniu na jednego
mieszkanca daje kwote EUR 38.050 EUR. W pordwnaniu z innymi krajami Unii stopa bezrobocia
utrzymuje sie na poziomie 5,1%, a sredni dochdd netto ksztattuje sie na poziomie 1.808 EUR
miesiecznie. W Austrii nadal, pomimo kryzysu, utrzymuje sie wysoki poziom zycia mieszkancow, co
pozwala na zachowanie tradycyjnego ich gotowos$¢ do podrdzy.

e  Turystyka jest w Austrii bardzo wazng, znakomicie funkcjonujacy, dziedzing gospodarki. Austria
zaliczana jest do Swiatowej czotowki rynkéw turystycznych nie tylko ze wzgledu na atrakcyjnosé
geograficzng, ale i nowoczesng infrastrukture, a przede wszystkim profesjonalng kadre zatrudniong w
tym sektorze. Turystyka daje zatrudnienie dla ponad pdét miliona oséb i wnosi do budzetu panstwa
prawie 15% dochododw.

e Idea ,Kochamy swoj kraj, ale potrzebujemy w nim gosci” przyswieca przez dziesieciolecia rozwojowi
sektora turystyki w Austrii, w ktérym kluczowe znaczenie odgrywajg: turystyka alpejska, naddunajska
oraz miejska i kulturowa. Prawidtowy rozwdj mozliwy jest dzieki wspétpracy na szczeblu krajowym,
regionalnym i gminnym wszystkich partneréw. Dziatania te koordynowane s3g przez specjalny zespot
parlamentarny, a na szczeblu rzgdowym przygotowywane sg ustawy ufatwiajace proces kredytowania
projektdw turystycznych gwarantowanych przez Bank Inwestycyjny.

e Promocjg Austrii na Swiecie zajmuje sie wyspecjalizowana firma Austria Werbung dysponujgca
budzetem w wysokosci 50 milionéw EUR i zatrudniajgca 220 pracownikdéw. Firma finansowana jest z
dotacji panstwowych udzielanych za posrednictwem Federalnego Ministerstwa Gospodarki i Nauki w
wysokosci 75% oraz Federalnej lzby Gospodarczej w wysokosci 25%. W drugiej czesci dotacji
partycypujg réwniez krajowe organizacje turystyczne, regiony i firmy. Punktem ciezkosci reklamy w
roku 2014 byta Kultura, Architektura i Tozsamos¢ Narodowa.

e Rok 2014 byt dla austriackiej turystyki bardzo dobry. Odnotowano rekordowg ilo$¢ przyjazdéw 36,8
min (wzrost o0 1,9%) i ponad 132,6 min noclegéw (1,2%). Przyjazdy z zagranicy (96,9 min) wzrosty w
poréwnaniu z rokiem poprzednim o 1,9%, natomiast zmalaty o 0,6% (35,8 min) podréze krajowe.
Sredni czas pobytu wynidst 3,6 dnia i ulegt dalszemu zmniejszeniu (w 1982 r. wynosit 6 dni). Ponad
potowa 50,3% podrdzy dotyczy sezonu letniego. Najwiecej turystow przyjezdza do Austrii z Niemiec,
Holandii i Wielkiej Brytanii. Najwiekszy wzrost odnotowano w ubiegtym roku z Korei Pin. (35,3%),
krajow arabskich(28,3%) i Chin 15,2%. Z Polski przyjechato w ubiegtym roku 381 875 turystow (plus
5,2%), co daje 1 495 559 noclegow.

e Turysci przyjezdzajgcy do Austrii korzystali najczesciej z zakwaterowania w hotelach 4- i 3-
gwiazdkowych i wydali w ubiegtym roku rekordowa kwote 26,7 mld EUR, co stanowi wzrost 0 1,1%.

e Austria jest jednoczes$nie rynkiem nakrecajacym swiatowg turystyke. Austriacy, kochajgcy podrézowac,
nie rezygnujg z wydatkow urlopowych, ktére w budzetach domowych zajmujgcych waing pozycje,
nawet w trudnych czasach. Rosngca na przestrzeni ostatnich lat liczba wyjazdéw urlopowych osiggneta
w ubiegtym roku poziom 18,2 miliona i dotyczyta 5,5 miliona obywateli Republiki Austrii.

e 0Od wielu lat odnotowuje sie na tutejszym rynku stale rosngca liczbe wyjazdéw. W 2013 roku 5,5
milionéw obywateli odbyto 18,2 miliondw podrézy. Gtéwnym celem wyjazdéw urlopowych dla
Austriakdw spedzajgcych urlop najchetniej nad morzem, pozostajg Wiochy i Chorwacja. Polska, ktéra
nie jest wymieniana w grupie najwazniejszych celdw wyjazdowych cieszy sie zainteresowaniem na
wysokim, stale rosngcym poziomie.

e Jednym z najczesciej wykorzystywanych sSrodkéw transportu pozostaje samolot. Do dyspozycji
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podrdzujgcych austriackie linie lotnicze ,Austrian Airlines Group” oddajg 80 maszyn, ktére odbyty
127000 rejséw i przewiozty w ciggu roku 11,2(-1,1%) milionéw pasazeréw. Odnotowany spadek
pasazerow spowodowany byt wstrzymaniem lotdw w regiony duzego zagrozenia wynikajgcego z
konfliktéw zbrojnych na Ukrainie i Bliskim Wschodzie. Zmodernizowane wysokim kosztem najwigksze
lotnisko w Wiedniu obstuzyto w ubiegtym roku 22,5 milionéw pasazeréw(2,2%). Na ten pozytywny
bilans wptynat rozwdj potgczen dalekodystansowych.

Wyjazdy turystyczne

e W 2013r. 5,5 miIn. Austriakéw odbyto 18,2 min. podrdzy. Ponad potowe stanowity wyjazdy krajowe o
éredniej dtugoéci 3,7 dnia. Srednia dtugo$é podrézy zagranicznych wzrosta do 6,6 dni.

e Najwiecej podrézy zorganizowano w Il kw., na ktéry przypada 6,7 min. wyjazdéw urlopowych tj. 37%
ogotu. 50,4% z nich to podréze z czterema i wiecej noclegami.

e Najmniej podrézy organizowanych jest w | (3,5 min) i IV (3,7 min) kwartale i sg to przede wszystkim
podrdze krajowe.

e Najpopularniejszym kierunkiem letnich wyjazdow urlopowych sg od wielu lat Wiochy, ktére sg celem
dla 20,4% wszystkich podrézy. Na kolejnych miejscach plasujg sie Niemcy 16,8%, Chorwacja 11,2% i
Hiszpania 5,2%. Podrdze zamorskie, ze wzgledu na kryzys, utrzymujg sie na tym samym poziomie.

e  Giéwnym motywem letnich wyjazdéw w roku 2013 byt wypoczynek (22,1%), plazowanie i kapiele
(19,7%), wypoczynek aktywny (18,5%), kultura i turystyka miejska (14,4%).

e Austriacy w czasie swoich podrdzy najchetniej korzystajg z zakwaterowania w hotelach — 54,4%.
Kwatery prywatne, pobyt u znajomych stanowig 25,0%, ale ten wskaznik maleje do 17,0% przy
wyjazdach zagranicznych.

e Przy organizacji podrdézy najbardziej popularnym srodkiem transportu pozostaje samochdd dla 63,5%
wyjazdéw, a w przypadku wyjazdéw krajowych wskaznik ten osigga 80,4%. Przy wyjazdach
zagranicznych drugie miejsce zajmuje transport lotniczy wybierany w przypadku 38,0% podrézy

e Tendencjg typowa dla ostatnich lat jest state zmniejszanie sie czasu trwania podréiy, przy
wzrastajgcych srednich wydatkach, ktore osiggnety poziom 641 EUR.

e Duze znaczenie maja stuzbowe wyjazdy podejmowane przez 1,3 min spoteczeistwa. Stuzbowych
podrdzy stanowigcych 18,6% wszystkich wyjazdéw odnotowano w 2013r. 4,2 min.

e 79,9% stanowity wyjazdy krajowe trwajacych ponizej trzech noclegdw.

o  Wsrdd stuzbowych wyjazdéw zagranicznych najbardziej popularnym kierunkiem pozostajg Niemcy
42,8%, przed Szwajcaria 7,8% i Wtochami 7,5%.

e Austriacy przy organizacji zagranicznych wyjazdéw urlopowych najczesciej korzystajg z posrednictwa
biur podroézy, natomiast wyjazdy krajowe sg organizowane w wiekszosci prywatnie.

e W odniesieniu do podrézy stuzbowych preferowane sg pakiety fgczone lub podréz jest organizowana
w catosci indywidualnie.

e W Austrii jest zarejestrowanych 2625 biur podrézy, w tym 700 z nich okreSlanych jest mianem
touroperatora. Wiekszos¢ (80%) wszystkich biur stanowig mate firmy zatrudniajace od 1 do 9
pracownikéw, ale ich udziat w globalnym obrocie wynosi zaledwie 5%. Najwieksze obroty
wypracowuje 30 biur zatrudniajacych ponad 50 pracownikéw. Dominujgca pozycje na rynku zajmuje 4
gtéwnych touroperatoréw, w tym Osterreichische Verkehrsbiiro Group, Raiffeisen Reisen GmbH, TUI
Reisecenter, Euroturs International i Dertour.

Przyjazdy do Polski

® Prezentowane dotychczas przez Instytut Turystyki dane statystyczne $wiadczg o utrzymujgcym sie na
wysokim poziomie, statym zainteresowaniu Austriakdw naszym krajem i jego turystycznymi
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atrakcjami. Przyjazdy do Polski utrzymujgce sie na przestrzeni ostatnich kilku lat na poziomie 340
tysiecy rocznie, co daje wskaznik ponad 4% ogdétu miejscowej ludnosci, maja tendencje wzrostowa.

® Najliczniejszg grupe przyjezdzajgcych do Polski Austriakdw stanowig turysci biznesowi. Wykorzystujg
oni najchetniej transport lotniczy, co niestety, poprzez wysokie ceny biletéw, niekorzystnie wptywa na
rozwdj turystyki masowej. Korzystajg oni jednak z zakwaterowania w najlepszych hotelach przez co
wptywajg na wysokosé wydatkéw turystycznych.

® Kolejna, duzg grupe, stanowig Austriacy zainteresowani ofertami turystyki miejskiej i kulturowej. W tej
grupie przewazajg zorganizowane wyjazdy autokarowe. Sg to zazwyczaj dtugie tury objazdowe po
gtéwnych miastach z krétkim pobytem na Mazurach. Ci turysci korzystajg zazwyczaj z zakwaterowania
w hotelach 4 lub 3 gwiazdkowych. Najpopularniejsze trasy obejmujg wyjazdy do Krakowa,
Czestochowy, Wroctawia, Torunia, Gdanska i Warszawy.

® Liczng grupe klientdow Osrodka stanowig turysci indywidualni podrézujacy do Polski kolejg lub wiasnym
samochodem. Ci turysci preferujg zakwaterowanie w 3 gwiazdkowych hotelach miejskich.

® Turysci wyjezdzajacy do Polski w celu spedzenia urlopu wypoczynkowego poszukujg zakwaterowania
w nizszej kategorii hotelowej, na kwaterach prywatnych lub kempingach. Takg ofertg urlopowg
prezentuje z powodzeniem od kilku juz lat biuro podrézy Novasol z Innsbrucka, ktore regularnie
powieksza swojg oferte katalogowa i poszerzajgcy produkt - najnowszym hastem biura jest ,,Urlop z
psem”.

® Wazng grupg sg turysci tranzytowi udajacy sie do krajow battyckich. Takie oferty przewiduja réwniez
pobyty w polskich miastach, w tym w Gdansku, Toruniu, Poznaniu czy Wroctawiu. W rynkowej
sprzedazy znajdujemy oferty pakietow tgczgcych podréz autokarem i samolotem, czy wycieczki
statkami po Battyku potgczone ze zwiedzaniem portéw w Gdyni i Szczecinie.

® Polska nie jest jeszcze wybierana na cel letnich wyjazdéw urlopowych. Sitg naszej turystyki na rynku
austriackim pozostaje turystyka miejska i kulturowa. W najblizszej przysztosci powinnismy odczuc
pozytywne zmiany ogdlnego wizerunku Polski jako kraju interesujagcego pod katem wypoczynku i
urlopu. Bedzie to wynikiem przeprowadzanych w ostatnich latach przez Polskg Organizacje
Turystyczng kampanii promocyjnych, wptywajacych na poprawe wiarygodnosci ofert urlopowych
prezentowanych w Austrii i wzrost zainteresowania wsrod klientdw indywidualnych.

® Najwiekszymi konkurentami Polski na rynku austriackim pozostajag Wegrzy, Czesi i Rumunia, ktorzy
oferujg podobne produkty turystyczne, ale wygrywajg z nami bezposrednim sgsiedztwem.

Potaczenia
Lotnicze

e Jedne z najdrozszych w Europie potgczen lotniczych przynoszacych spore zyski dla obstugujacych linii,
ale blokujgcych rozwdj masowej turystyki spotykamy na trasie Polska - Austria. Pieé liniowych
potfaczen (3 Austrian i 2 LOT) na trasie Wieden - Warszawa przy Srednim obtozeniu powyzej 65% i
Sredniej cenie biletu okoto 400 EUR stanowi o ich waznosci. Klienci podrézujacy stuzbowo mogg sobie
pozwoli¢ na taki komfort w przeciwienstwie do ludzi mtodych, zainteresowanych podrdzami, ale
dysponujacych ograniczonymi srodkami finansowymi. Podobnie mozna scharakteryzowac pasazeréw
korzystajgcych z potgczenia obstugiwanego przez Austrian na trasie Wieden - Krakow. Dwa samoloty
w ciggu dnia, ale sredni koszt biletu przekracza kwote EUR 300.

e Dodatkowa mozliwos¢ dotarcia do Warszawy, Gdanska czy Krakowa oferowana jest przez linie Air
Berlin. Przy podrdzy dtuiszej o 1 godzine na trasie Wieden — Warszawa, z przesiadkg w Berlinie,
mozna zaoszczedzi¢ okoto 200 EUR.

e Potaczenia lotnicze ze Szwajcarii do Polski réwniez nie nalezag do tanich, a likwidacja lini




obstugiwanych przez Eurolot, tym bardziej zle wptywa na rozwdj masowej turystyki. Bogaci, ale jakze
oszczedni Szwajcarzy, wybierajg tansze atrakcje turystyczne, ktére znajdujg u naszych najwiekszych
konkurentéw tj. na Wegrzech i w Rumunii. Po krétkim dziataniu, dobrze przyjetego w branzy
turystycznej, potgczenia z Zurychu do Gdariska zostato ono zawieszone z duzg stratg dla rozwoju tego
kierunku wyjazdow urlopowych. Sytuacje moze poprawic¢ planowane wznowienie potgczenia na trasie
Zurych-Krakéw obstugiwanego przez Swissair.

Kolejowe

Z Austrii do Polski kursuja trzy bezposrednie pociagi w ciggu doby. Dwa dzienne i jeden nocny. Podréz trwa od
6,5 do 9 godzin. Tak dtuga, w stosunku do odlegtosci, podrdz jest spowodowana w pierwsze] kolejnosci
czestymi przystankami w Republice Czeskiej i niemodernizowang od lat infrastrukturg na Slasku. Po wielu latach
staran odnotowujemy poprawe jakosci serwowanych przez PKP i ich partneréw zagranicznych ustug. Na taki
rozwoj duzy wptyw miaty doswiadczenia wynikajace z obstugi potaczenia Warszawa - Villach, gdzie nasz sktad
przejezdzat po terytorium Austrii ponad 600 kilometréw. Niestety, to wygodne dla turystéw potfaczenie zostato
w nowym rozktadzie zlikwidowane. Duze nadzieje nalezy poktada¢ w nowym bezposrednim potaczeniu na
trasie Wieden - Gdynia uruchomianym wraz z nowym rozktadem jazdy 2015. Trase pokonuje sie planowo w 11
godzin i nalezy liczy¢, ze przyciggnie to nowych, szczegdlnie mtodych turystéw zainteresowanych zwiedzaniem
Gdanska i Pomorza oraz aktywnym wypoczynkiem nad morzem. Ceny biletéw na trasie Wieden -
Krakéw/Katowice zaczynajg sie od 29 EUR, a cena biletu do Warszawy jest 10 EUR wyzsza.

Potaczenia autobusowe. Ten segment obstugi ruchu turystycznego ulega statemu zmniejszeniu. Pomiedzy
Austrig i Polskg kursujg autobusy firm: Polski Bus, Jordan, Elite Tours, ktére przewozg przede wszystkim osoby
pochodzenia polskiego zamieszkate lub pracujace dorywczo w Austrii.

Popyt na polskie produkty turystyczne

e Na rynku austriackim najwiekszg popularnoscia wsrdd oséb zainteresowanych Polskg cieszy sie
turystyka miejska i kulturowa. Kolejne pozycje zajmujg wyjazdy pielgrzymkowe i zorganizowane
wyjazdy dla miodziezy szkolnej. Coraz wiekszg popularnosciag cieszg sie oferty wyjazdéw
wypoczynkowych na Mazury. Bardzo interesujgce, nagrodzone certyfikatami POT produkty
turystyczne z pozostatych obszaréw pozostajg nadal nierozpoznawalne i ich wypromowanie wymaga
jeszcze dtugiego czasu. Wiele z tych atrakcji np. ,Szlak architektury poprzemystowej” czy ,Szlak
Jurajski” pomimo, ze lezg opodal trasy przejazdow grupowych pozostajg nadal nieodkryte.

e Strategiczne zadania ZOPOT dotycza wptywu na poszerzenie komercjalizacji poprzez prezentacje w
miejscowych biurach podrézy mozliwosci szybkiego uatrakcyjnienia ofert przy jednoczesnym wzroscie
sprzedazy. Miedzy innymi biuro Gegg Reisen juz modyfikuje trase przejazdéw grupowych
uwzgledniajacg pobyt na Szlaku Jurajskim. Biuro Wiesinger Reisen wprowadzito do swojej oferty
zwiedzanie Starej Papierni w Dusznikach i twierdzy w Ktodzku. Planowane jest rozszerzenie oferty o
zwiedzanie Huty Julia w Jeleniej Gdrze.

e W ostatnich latach komunikacja B2C dotyczyta Warmii i Mazur, jako celu wyjazdéw wypoczynkowych.
Wilczy Szaniec, $w. Lipki czy Krutyni znane juz z przejazdéw grupowych pokazujemy jako miejsca na
spedzanie dtuzszego wypoczynku wykorzystujgc do tego nowe, nowoczesne, obiekty hotelarskie
poczynajac od najwyzszych kategorii (SPA i wellnes) do matych przedsiebiorstw agroturystycznych,
bazujgcych na zielarstwie, hodowli zwierzat itp.

e Oferty wyjazdowe sprzedawane s3 w Austrii przede wszystkim, poprzez biura podréozy. W matych
miejscowosciach jest to praktycznie jedyna, sprawdzona, forma pozwalajgca pozyskiwac klientow dla
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nowych atrakcji turystycznych. W Wiedniu i innych miastach, wsréd ludzi mtodych i w srednim wieku,
obserwujemy préby bezposredniego dotarcia do atrakcji turystycznych z wykorzystaniem internetu. Z
tej grupy wywodzg sie klienci zwracajgcy sie do ZOPOT z prosba o pomoc w wyborze i przygotowaniu
ostatecznej trasy podrézy.

e Polska jest postrzegana, jako kraj interesujgcy pod wzgledem kultury i zabytkéw. Najwieksza
rozpoznawalnoscig cieszg sie oferty z Polski w kategorii wiekowej 50+, ale spotykamy sie tu z bardzo
silng konkurencjg ze strony Rumunii, Czech i Wegier. Dzieki organizowanym w ostatnich latach przez
Polske duzych imprezach sportowych, muzycznych i kulturalnych stopniowo wzrasta
rozpoznawalnosci naszego kraju wsrdd ludzi mtodych. Mistrzostwa Europy w pitce noznej, koncerty
znanych grup rockowych, festiwal Open Air s3 magnesem dla mtodziezy, ktéra pomimo utrudnien
komunikacyjnych w postaci cen i odlegtosci coraz czesciej i chetniej wyjezdza do Polski. Spodziewamy
sie jeszcze wiekszego zainteresowania ludzi mtodych wydarzenia w roku 2016 (Krakéow — spotkania
papieskie, Wroctaw — Stolica Europejskiej Kultury).

e Mate zainteresowanie siatkdéwka (nawet lubiang siatkdwka plazowa) nie wptyneto na wazrost
zainteresowania Polskg przy okazji organizacji Mistrzostw Swiata w tej dyscyplinie. Zadania
wynikajace ze strategii turystyki skierowane na promocje obiektow SPA i wellness nie przynosza
widocznych efektéw w kraju dysponujgcym wieloma zrédtami termicznymi, ktéry byt pionierem w tej
dziedzinie. Nasze bardzo nowoczesne obiekty SPA mozemy tylko poleca¢ do wykorzystania juz w
trakcie pobytu w Polsce. Poziom ustug $wiadczonych w tej kategorii w Polsce jest na najwyzszym
europejskim poziomie, ale ceny tych ustug ksztattujg sie podobnie jak w Austrii.

Analiza zapytan o Polske

® Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Wiedniu nie prowadzi badan dotyczacych
tendencji wyjazdowych na rynku turystycznym w Austrii ze wzgledu na niezwykle wysoki koszt.
Podejmujemy co roku, we wspétpracy z innymi NTO zrzeszonymi w Corps Touristique Austria, proby
uzyskania tego typu statystyk na podstawie badan zlecanych wyspecjalizowanym firmom. Badania
te przeprowadzane sg na matej liczbie respondentdéw i tylko czesciowo odpowiadajg na nurtujgce
nas pytania. Niestety Polska w tych badaniach jest poza nawiasem statystyki.

e Pewne whnioski na temat zachowan turystéw austriackich mozemy wyciggna¢ w oparciu o informacje
pozyskiwane od klientéw w czasie trwania targédw turystycznych, seminaridw, szkoler i
bezposrednich wizyt w Osrodku. Dzieki nim mozna zauwazy¢, ze najsilniejszg pozycje w wyjazdach
do Polski zajmuje turystyka biznesowa, co potwierdza pozytywng opinie na temat naszej
gospodarki (,,Polnische Witschaft” w ostatnich latach zasadniczo zmienito swoje znaczenie).

e Austriacy, ktdrzy planujg prywatng czy zorganizowang podréz do Polski chetnie korzystajg z
materiatéw promocyjnych Osrodka. Klienci biura czesto oczekuja porady przy wyborze trasy, a
nawet celu swojej podrdzy. Dla Austriakdw istotnym czynnikiem przy podejmowaniu decyzji
urlopowych pozostaje osobisty kontakt, majgcy niejednokrotnie wptyw na wybor oferty.

o Do najchetniej odwiedzanych regiondéw zalicza sie Matopolska z Krakowem, Mazowsze z Warszawa,
Dolny Slask, a w ostatnim czasie zauwazalne jest wzrastajace zainteresowanie Warmig i
Mazurami.

e W przypadku indywidualnych wyjazdéw najczesciej korzysta sie z wtasnego samochodu, a celem sg
polskie miasta. Prym wiedzie Krakdéw, Gdansk, Wroctaw, Torun. Na takie podrdze decydujg sie
najczesciej osoby z kategorii wiekowej 50 plus. W ostatnich latach znaczaco wzrasta liczba
wyjazdow do Polski kamperami. Cel takich podrézy to Mazury i Wybrzeze. Ten typ spedzania
wolnego czasu jest typowy dla rodzin z dzie¢mi. Duzy wptyw na rozwéj tego typu turystyki ma oferta
biura Novasol sprzedajgcego urlopy na kwaterach prywatnych.
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o Najwiecej zapytan otrzymujemy od oséb z Wiednia, Gérnej i Dolnej Austrii. Sporo zapytan dotyczy
mozliwosci podrézowania po Polsce rowerami. Barierg w rozwoju tego sektora jest brak potaczenia
kolejowego umozliwiajgcego podrdz z wtasnym rowerem. Wyspecjalizowane biura z Gérnej Austrii i
Burgenlandu oferujg, dla tego typu turystow, zorganizowane wyjazdy autokarowe, wraz z przyczepa
rowerowa.

® Znaczacy grupe wsrdd wyjazdéw do Polski stanowig grupy pielgrzymkowe organizowane przez
wyspecjalizowane biura (Moser-Biblische- Blaguss-Reisen), czy tez polskich ksiezy pracujacych w
lokalnych parafiach. Osrodek wspotpracuje z Polskg Misjg Katolickg w Wiedniu i Zurychu.
Pomagamy w przygotowaniu pielgrzymek utatwiajac kontakty z hotelami, dostarczajgc materiaty
promocyjne i organizujac prelekcje oraz prezentacje. Gtéwnym celem pielgrzymek sg miasta w
Matopolsce, Czestochowa i Lichen. W tego typu wyjazdach uczestnicza przede wszystkim
reprezentanci starszego pokolenia podrdzujacy autokarami.

o W ubiegtym roku odnotowalismy wyjazdy kilku grup mtodziezowych udajgcych sie do Polski na obozy
sportowe do Zakopanego, Bielska Biatej i Wisty. Wyjazdy organizowali trenerzy z Wiednia i Médlingu
korzystajgc z transportu kolejowego i autobusowego.

e Duzg grupe wyjezdzajagcych do Polski stanowig mito$nicy muzyki klasycznej, dla ktérych specjalne
wyjazdy na przedstawienia operowe do Wroctawia, Krakowa i Warszawy organizujg
wyspecjalizowane biura podrézy z Goérnej Austrii. Duzg popularnoscig cieszy sie  Festiwal
Beethovena w Warszawie, Klezmer Festiwal w Krakowie, czy Wratislavia Cantas we Wroctawiu. W
tej grupie najliczniejszg publicznos¢ stanowig osoby w $rednim wieku. Wyjezdzajacy melomani
chetnie korzystajg z ustug hoteli najwyzszej kategorii, a podrdz organizowana jest samolotami lub
autokarami przez wyspecjalizowane biura podrozy.

e Osrodek prowadzi dziatalnos¢ promocyjng za posrednictwem medidow spotecznosciowych, jednak w
Austrii nie sg to najpopularniejsze Zréddta pozyskiwania informacji turystycznych. Dane
publikowanych w europejskich mediach pokazujg, ze Austriacy zajmuja odlegte pozycje na liscie
krajow europejskich pod wzgledem wykorzystania internetu. Nie dotyczy to tylko sektora
turystyki. Pomimo zamieszczania ciekawych, aktualnych informacji nie zauwazamy zwiekszonego
zainteresowania Polska. Nie uzyskujemy potwierdzen swiadczacych o wykorzystaniu tych informacji
przy planowaniu wyjazdéw. Na uwage zastuguje jednak fakt, ze odwiedzajgcy dzi$ naszg strone na
travelce pozostajg na niej relatywnie dtugo i ogladajg srednio okoto trzech stron.

o W wyniku dziatarh promocyjnych stale rosnie grupa oséb wptywajgcych na zmiane wizerunku naszego
kraju na tutejszym rynku zgodnie z hastem: ,,Jedziesz do Polski jako obcy, a wracasz jako przyjaciel”.

Loty czarterowe —studium przypadku

Jednym z wiekszych sukcesdéw ubiegtorocznej dziatalnosci Osrodka jest, bez watpienia, przyjazd do Warszawy i
Gdanska 1198 turystéw z biura Raiffeisen Reisen GmbH. 10 czarterowych samolotéw w terminie od 3 maja do 7
czerwca 2014 r. przywiozto do Polski klientéw biura, ktorzy w przysztosci bedg nowymi Ambasadorami naszego
kraju. Na rok 2015 planowane s3 juz kolejne grupy, w tym np. Ruefa Reisen okoto 270 oséb do Gdarska.
Osrodek w Wiedniu wspotpracowat z RR przy przygotowaniu trasy podrozy (Gdansk, Malbork, Elblagg, Torun,
Ptock, Warszawa) i przeprowadzeniu akcji promujgcej sprzedaz tego produktu. Wspédtorganizowalismy trzy
podrdze prasowe, stanowiska informacji turystycznej i prezentacje audiowizualne dla klientéw, wspomagalismy
wydanie specjalnego katalogu (w formie gazetowej) i filmu DVD. Wszystkie materiaty byty dostepne w formie
drukowanej i elektronicznej na stronach Raiffeisen Bank Austria, Raiffeisen Reise GmbH i w mediach.
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Mierniki dziatan promocyjnych

L.p Rok Rok
2013 2014
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 24 34
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 82 157
Liczba VIP lub innych 102 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy posiadajg w swoich | A 100 A 102
katalogach polska oferte turystyczng CH 44 CH 44
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wprowadzili do A 3 A 2
swoich katalogéw polska oferte turystyczng CH 5 CH 7
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali ze swoich A 5 A 0
katalogdw polska oferte turystyczng CH 1 CH 7
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w swoich | A 11 A 6
katalogach polska oferte turystyczng CH 1 CH 8
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw Z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 146 532
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM (tylko branza) 250 278
inne niz CRM
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT * 28219 31945
5. Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktére to lubig
Facebook 1204 2860
429 493
Twitter 28 102
Blog X X
Inne XING + Linkiend 172 139 244 457
Liczba uczestnikdw seminariéw i prezentacji na temat Polski 2750 7187

Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku,

liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

614190

799535

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych

1612894

1710594
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Wspétpraca w realizacji dziatarn promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza 7500 19000 20000 6936 27500 25936
Regiony 6500 25500 9988 129153 16485 154653
Placowki 0 0 20000 39000 20000 39000
dyplomatyczne
Inne 270000 196500 247000 293450 517000 489950
Razem 284000 241000 296988 468539 580988 709539

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu

1. Jan-Pol Incoming Touroperator, Krakdw,

Travel Projekt Warszawa

2.
3. | Jordan Group
4

Grupa TRIP
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2. Belgia

Trendy spoteczno-gospodarcze

Dane podstawowe (dane — Eurostat, Banku Narodowego, Institut des Comptes Nationaux, Komisja Europejska)
e Ludnosc¢: 11,2 min, jezyki urzedowe — francuski, niderlandzki, niemiecki
e Stolica: Bruksela 1,1 mIn mieszkaricow, jezyk urzedowy - francuski
e Region Flandrii: 6,3 min mieszkancow, jezyk urzedowy - niderlandzki
e  Region Wallonii: 3,8 min mieszkancéw, jezyk urzedowy — francuski
e Gtéwne miasta: flamandzkie Antwerpia i Gandawa, waloriskie Charleroi i Liege
e Srednia dtugo$¢ zycia: 77,6 lat/mezczyzni, 82,8/kobiety
e Religia: katolicyzm (81%)
e  PKB catkowite: 381,4 mld euro (2013)
e  PKB na mieszkarca: 34 300 euro (2013)
e Wozrost gospodarczy: 0,1% (2014)
e Srednie wynagrodzenie: 3 290 euro/mies.

Sytuacja ekonomiczna i spoteczna

Belgia nalezy do grupy najwyzej rozwinietych gospodarek $wiata. Kraj od 2011 roku wychodzi z kryzysu, ktéry
najbardziej uwidocznit sie w roku 2009, kiedy to inflacja wzrosta do 4,5% a wydajnos¢ gospodarki obnizyta sie o
2,7%. Kolejnym trudnym gospodarczo rokiem byt 2012 kiedy to odnotowano niewielki spadek wydajnosci
gospodarki. Jednakze od 2013 roku sytuacja ekonomiczna kraju ciggle sie polepsza. W 2013 roku wydajnos¢
belgijskiej gospodarki wzrosta 0 0,2% a w roku ubiegtym - 0 0,1%. Od kilku lat wzrasta tez PKB — w 2013 roku
wzrost wyniodst 0,3% a wg. najnowszych szacunkéw, w 2014 roku PKB wzrost az 0 1 % , co jest najlepszym
wynikiem od trzech lat. Szacuje sie nawet, ze w 2015 roku PKB wzrosnie o 1,6%. Od czasu wychodzenia z
kryzysu unormowata sie tez inflacja, ktéra w ostatnich latach waha sie w granicach 0,2 — 0,5%. W 2014 roku
inflacja wyniosta 0,4%. Bezrobocie od dekady utrzymuje sie na poziomie 8 procent i nieznacznie wzrasta - w
roku 2014 wyniosto 8,5% (Srednie bezrobocie krajéw Unii Europejskiej - 10%). Tak niewielka oscylacja oséb
pozostajgcych bez zatrudnienia przy wzroscie PKB jest dobrym wynikiem.

Opanowanie europejskiego kryzysu pozytywnie wptyneto na nastrdj spoteczny w Belgii. Przektada sie to m.in.
na obserwowany od trzech ostatnich lat powrdt do zakorzenionych w narodzie przyzwyczajen, dotyczacych
miedzy innymi licznych wyjazdéw wakacyjnych. Wg badan Instytutu WES odpowiedzialnego za analize rynku
pod katem ruchu turystycznego, w 2016 roku na wakacje wyjedzie 7 min Belgdéw czyli o 11% wiecej niz w roku
poprzednim.

Wyjazdy turystyczne

Ocenia sie, ze od 10 lat rynek belgijski pod wzgledem zwyczajéw turystycznych pozostaje niezmienny. Ma na
niego, w wiekszym lub mniejszym stopniu, wptyw sytuacja ekonomiczna. Jednakze od lat 60—tych blisko 70%
Belgdw wyjezdza co najmniej raz w roku na wakacje, z czego % podrdzuje za granice. W 2014 roku prawie 80%
tych wyjazdéw dotyczyto destynacji europejskich. Podstawowym kryterium wyboru podrézy dla Belga jest
klimat a idealne wakacje sg kombinacjg zwiedzania dziedzictwa kulturowego oraz relaksu. Na wakacje
przecietny Belg wydaje ponad 2 500 euro. | co najwazniejsze — wakacje dla Belga sg nieodzowne i nie podlegaja
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oszczednosciom. Belgowie sg wsrod wszystkich Europejczykdw narodem, ktdry jest najmniej sktonny do
oszczedzania kosztem wakacji (41 % Belgéw w stosunku do 59% sSredniej europejskiej).

Ta charakterystyka nie pozostawia watpliwosci, ze Polska ma ogromny potencjat turystyczny na rynku
belgijskim a jej popularnos¢ moze znacznie wzrosng¢ pod warunkiem, eliminacji stereotypdw nt. naszego kraju
a dziatania zmierzaé¢ bedg w kierunku upowszechnienia oferty przystosowanej dla turysty belgijskiego, co
przedstawione zostato szczegétowo w pkt. 2.4.

Ogdlna charakterystyka ruchu turystycznego w Belgii

Ponizej przedstawiono statystyki Eurobarometre - Survey on the attitude
of europeans toward tourisme, belgijskiego instytutu badan rynku turystycznego WES oraz Europ Assistance
prezentujgce w szczegoétach informacje o ruchu turystycznym Belgii w 2014 roku.

Podziat geograficzny belgijskich turystow

W przypadku analizy narodowosciowej, najczesciej podrézujgcymi Belgami sg Flamandowie czyli spotecznos¢
niderlandzkojezyczna. Wynika to z ich najwiekszej liczebnosci — Flandria liczy ponad 6 min oséb, Walonia —
ponad 3 min a Bruksela — niecate 2 min oséb. Mozna wiec zatozyé, ze ojczystym jezykiem wiekszosci turystow
belgijskich jest jezyk niderlandzki. Na drugim miejscu wsrdéd podrdzujgcych znajdujg sie francuskojezyczni
Walonowie a na trzecim — mieszkarcy Brukseli, postugujacy sie w 80% jezykiem francuskim.

Bruksela
9%

Flandria
63%

Kiedy jednak spojrze¢ na procent ludzi podrézujacych w kazdej ze spotecznosci, wyniki sg nieznacznie rdzne.
Flamandowie pozostajg na pierwszym miejscu pod wzgledem wyjazdow — 63% wsrdd nich deklaruje spedzac
wakacje poza miejscem zamieszkania co najmniej raz w roku. Walonowie plasujg sie na trzecim miejscu.
Wyprzedzajg ich mieszkancy Brukseli, wsrdd ktérych podrézujacych co najmniej raz w roku jest 58%. Wsréd
Walondéw 37% deklaruje wyjazdy urlopowe przynajmniej raz w roku.

Ciekawym jest fakt, ze niezaleznie od jezyka ojczystego, wiekszos¢ Belgdw podczas wyjazdéw wakacyjnych
postuguje sie jezykiem francuskim, ktéry jest na Swiecie bardziej popularny i czesciej uzywany niz jezyk
niderlandzki. Fakt, ze znakomita wiekszo$¢ Flamanddéw zna ten jezyk (w przeciwienstwie do Walonéw, ktorzy
czestokro¢ nie méwig po niderlandzku) ma tez ogromny wptyw na liczbe wyjazdéw do Francji, bedacej pierwsza
destynacjg wakacyjng Belgéow. Wsrdd argumentéw przemawiajgcych za wyborem Francji jako ulubionej
destynacji pojawiajg sie: bliskos¢ kraju, duze nastonecznienie, atrakcyjnosé turystyczna i wiasnie mozliwosé
komunikacji w jezyku francuskim.

Czestotliwos¢ wyjazdow

Belgia plasuje sie w czotdwce krajow europejskich o duzej liczbie wyjazdéw turystycznych. W 2014 roku 47%
Belgdw wyjechato przynajmniej raz na dtugie wakacji (powyzej tygodnia). 38% zadeklarowato, ze odbyto jeden
wyjazd turystyczny w roku. Liczby te sg poréwnywalne do roku 2013 kiedy to minimum jeden wyjazd wakacyjny
zadeklarowato 48% Belgéw. Od kilku lat odnotowuje sie spadek wyjazdow kroétkich (do 6 nocy) na rzecz
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wyjazdéw dtugich. W 2014 odnotowano wzrost o 10% wyjazddw 2- i 3-tygodniowych w grupie
niderlandzkojezycznej. Wsréd frankofondw liczba wyjazdéw 3-tygodniowych wzrosta o 10% w stosunku do
wyjazdéw 2-tygodniowych. Tendencja ta $wiadczy o stabilnym wychodzeniu spoteczenstwa belgijskiego z
kryzysu - wyniki badan z lat poprzednich wykazywaty stosunkowo duzg liczbe wyjazdéw krétkich.

Wydatki belgijskiego turysty

Belgowie od lat plasujg sie w czotéwce krajow europejskich, ktérych mieszkancy wydaja najwiecej na wyjazdy
wakacyjne. Coroczny wzrost budzetu przeznaczanego na wakacje odnotowywano do 2011 roku. W 2012 roku
nastgpit 8% spadek kwot przeznaczanych na wyjazdy wakacyjne. W 2013 roku zndw nastgpit 4% wzrost aby w
2014 roku Belgowie wrdcili do czotéwki europejskiej ze sSrednim budzetem wakacyjnym wysokosci 2 577 euro
(69 euro wiecej niz w 2013 roku). Podobnie jak we wszystkich innych dziedzinach zycia, istniejg znaczne
zrdéznicowania wydatkow w spotfeczenstwie frankoforiskim i flamandzkim. | tak wydatki w grupie
francuskojezycznej sg wyzsze niz wsrdd Flamandow i osiggaja 2 700 euro na osobe (12% wiecej niz w 2013). We
Flandrii natomiast odnotowano nieznaczny spadek kwot przeznaczanych na wakacje — 2 476 euro w 2014 roku
a 2595 euro w 2013 (5% spadku). Niezaleznie od tego, srednie wydatki Belgdw maja silng pozycje na tle
tendencji ogdlnoeuropejskich — w 2014 roku przecietny Europejczyk ze strefy euro wydat 2 210 euro na
wakacje (5,2% wiecej niz w roku 2013).

BUDZET PRZEZNACZANY NA WAKACJE 2014 r (w
euro/wyjazd)

Wydatki Belgow \ ‘
Srednia europjeska M ‘
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Stosunkowo wysokie budzety przeznaczane na wakacje znajdujg odzwierciedlenie w kwotach wydatkowanych
w czasie pobytu. | tak przecietny Belg wydaje srednio 69 euro na dzien na osobe. Badania WES pokazujg w
szczegotach wydatki dzienne turystéw belgijskich w stosunku do przedziatéw wiekowych. | tak okazuje sig, ze
najwiecej bo az 73 euro wydajg osoby w wieku srednim czyli osoby pomiedzy 45 a 54 rokiem zycia. Pozytywng
informacja jest fakt, ze ta grupa spoteczna podroézuje tez najczesciej.

Dobrze na tle Europy wypadajg tez Belgowie gdy poréwnac koniecznos¢ oszczednosci w budzecie wakacyjnym.
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Okazuje sie ze w 2014 roku sSrednio 59% Europejczykdow deklarowato koniecznos¢ zmniejszenia budzetu
przeznaczonego na wakacje. W Belgii taka konieczno$¢ deklarowato 41% ankietowanych. Wg badan
obejmujgcych rok 2014 przeprowadzonych przez Europ Assistance Belgowie sg obecnie nacjg, ktéra najmniej
chetnie z wszystkich narodéw europejskich decyduje sie na ciecia budzetu wakacyjnego.

Kierunek wyjazdow

Belgowie lubig podrdézowac w obrebie Europy. W 2014 roku, wyjazdy do krajéw europejskich stanowity 78%
wszystkich podrdzy. Jest to dobra informacja dla Polski, szczegdlnie ze odlegtosc dzielgca nasz kraj od Belgii nie
przekracza 1 500 km. Na tle Europejczykdw sg tez nacjg, ktéra najrzadziej spedza wakacje w swoim kraju —
takie osoby to zaledwie 10% wsréd wyjezdzajacych na wakacje. Srednia dla Europy to 42% przy czym najwyzszy
odsetek stanowig kraje o cieptym klimacie i kraje o niskim PKB. | tak w krajach Europy tacinskiej 6 do 7 oséb na
10 nie wyjezdza zagranice na wakacje.

Tak duzy odsetek Belgdw jezdzgcych za granice jest zrozumiaty, gdy przyjrze¢ sie uksztattowaniu i lokalizacji
Belgii. Podobnie jak w ubiegtych latach, ulubiong destynacjg jest Francja. tatwa i szybka mozliwos¢ dojazdu
samochodem a takze atrakcyjnos¢ produktéw turystycznych, stoneczny klimat obecny w wiekszej czesci kraju a
przede wszystkim mozliwo$¢ komunikacji w jezyku francuskim sprawiajg, ze jest to od lat najczesciej wybierany
kierunek turysty belgijskiego. W 2014 roku wakacje we Francji wybrato 30% Belgdéw. Do Hiszpanii wyjechato
14% a do Wtoch ponad 10% podrdzujgcych Belgdw. Kierunki dalekie, poza Europg reprezentujg tylko 9 %
wybieranych destynacji.

NAJPOPULARNIEISZE DESTYNACJE (w%)
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Francja Hiszpania Wtochy Grecja Turcja Destynacje
dalekie

Sposob spedzania wakacji

60% Belgéw spedza gtéwne wakacje w okresie letnim. 34% jako gtéwny motyw wyjazdu podaje poznawanie
nowych kultur i zabytkéw. Wakacje w towarzystwie rodziny i przyjaciét wybiera 17 % mieszkarncéw Belgii. Od
lat ulubiong kombinacjg wakacyjng jest dla Belgéow pobyt nad morzem, w stonecznym kraju — takie wakacje
wybiera 59% respondentow. 20% podkresla, ze wazne aby wakacje wzbogacaty duchowo i pozwalaty odkrywaé
nowe miejsca. Popularne sg tez, szczegdlnie wsrdd Flamanddw, wyznajgcych protestancky zasade zdrowego
ducha w zdrowym ciele wakacje aktywne. Wybiera je az 34% ankietowanych, z czego 18% wskazuje na
destynacje gérzyste a 16 % na wakacje na wsi, czesto w obiektach agroturystycznych. W poréwnaniu z rokiem
2013 odnotowano 2% wzrost popularnosci tego typu pobytéw.
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SPOSOB SPEDZANIA WAKACI (w%)
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Wsrod ulubionych sportéw rekreacyjnych prym wiedzie rower. Podaje sie, ze 70% Belgdw posiada rower a
wiekszos¢ z nich lubi na nim jezdzi¢ w czasie wolnym, szczegdlnie podczas wakacji. Na drugim miejscu znajdujg
sie piesze wycieczki, stad tez wysokie notowania wakacji w terenach gdérskich.

Sposdb organizacji wyjazdéw

Belgia to kraj turystyki indywidualnej. Typowy turysta organizuje wakacje we wtasnym zakresie, nie korzysta z
posrednictwa biur podrézy i dojezdza do celu wiasnym transportem. Wyjazdy indywidualne stanowity blisko
60% wszystkich rezerwacji dokonanych w 2014 roku. Liczba ta jest poréwnywalna z latami ubiegtymi. Procent
ten wzrasta jeszcze bardziej w przypadku wyjazddw krotkich, do tygodnia - 70% ankietowanych nie korzysta z
posrednika przy organizacji takiej podrézy.

Pomimo ze w Belgii rola internetu jest mniejsza, niz w pozostatych krajach Beneluksu, z roku na rok wzrasta
liczba rezerwacji indywidualnych przez internet. W 2014 z tej metody skorzystato 64% czyli o 4% wiecej niz w
roku 2013. Internet petni tez bardzo wazng role w podejmowaniu decyzji o kierunku wakacji. W minionym roku
47% Belgdw korzystato z informacji w internecie wybierajgc cel swojej podrdzy. Informacje w sieci sg tez coraz
wazniejsze podczas wakacji. Wg badan 48% Belgéw korzysta z internetu w czasie wakacji w celu pozyskania
informacji o lokalnych atrakcjach turystycznych, restauracjach czy infrastrukturze drogowe;j.

SPOSOB REZERWACII (w %)
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Szczegbétowq analize dziatan, ktére powinny by¢ podjete w celu promocji Polski pod katem przyzwyczajen
wakacyjnych Belgéw podano w pkt.2.4.

Charakterystyka wyjazdow Citytrip.
Analize wyjazdow city trip z Belgii opublikowata sie¢ Accor Hotel. Badanie zlecone zostato instytutowi MVM2,
ktory przeprowadzit ankiete wsrdd 2 500 respondentéw. Ponizej przedstawiono krotkg analize wynikow

badania.
Pierwsze pytanie dotyczyto miast, ktére respondeci odwiedzili minimum jeden raz w ciggu ostatnich trzech lat.
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Podobnie jak cata Francja, ktéra ze wzgledu na swoje bliskie potozenie, dostepnosé jezykowa, dobry klimat i
roznorodnosé oferty jest najpopularniejszg destynacjg dla Belgéw, tak i Paryz wiedzie prym wsréd miast
odwiedzanych na weekend. Ten kierunek wybrata ponad potowa ankietowanych. Wsrdd najpopularniejszych
city-trip znajduja sie tez pozostate duze miasta znajdujace sie w bezposrednim sasiedztwie Belgii — Amsterdam
(39%) i Londyn (36%). Wyttumaczeniem jest przede wszystkim dostepnosé tych miast — posiadajg one,
podobnie jak Paryz potaczenia szybka kolejg — Thalys, TGV, Eurostar, ktére powoduja, ze podrdz trwa nie dtuzej
niz dwie godziny.

Kiedy jednak spytano Belgdw o miasta, ktére odwiedzili i ktére podobajg sie im najbardziej, okazato sie, ze
dobre potaczenie nie gra wcale az tak duzej roli. Wsréd wskazanych miast znalazty sie przede wszystkim
destynacje stoneczne, o silnym dziedzictwie kulturowym — wiodaca prym Barcelona oraz Rzym i Lizbona, ktére
otrzymaty note przekraczajacg 8 punktow na 10. W przeciwienstwie do destynacji potnocnych, jak Dublin czy
Oslo, ktore otrzymaty zaledwie 4 punkty.

>
ACCORHOTELS.COM
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Ankietowani mogli wybraé sposrdd pieciu powoddw: shopping, zwiedzanie, odpoczynek, cena, biznes. Wyniki
pokazujg, ze miasta blisko potozone, jak Londyn czy Bruksela wybierane sg nie ze wzgledu na swoje walory
turystyczne ale w celu dokonania zakupéw. Do miast skandynawskich Belgowie udajg poszukiwaniu spokoju i
relaksu a w sprawach stuzbowych gtéwnie do Wioch, gdzie, jak podkreslajg mozna potaczy¢ interesy z
turystyka.

Wyniki badan potwierdzajg niezbyt optymistyczny dla Polski fakt — ugruntowang pozycje Pragi jako destynacji
city-trip. Praga, niezmiernie popularna i ceniona w Belgii za liczne zabytki wskazana zostata jako miasto faczace
ciekawe walory turystyczne z niewysokimi cenami. Wsréd pozostatych destynacji wskazanych jako miasta
ciekawe i niedrogie znalazty sie Lizbona, Barcelona i Madryt co ttumaczy sie duzig liczbg potgczen tanich
przewoznikow. Wsréd miast ciekawych historycznie i turystycznie oprécz Pragi wymieniane sg Rzym i Berlin.

Rodzaju noclegéw

Ankieta potwierdza, ze Belgowie sktonni s wydaé dos¢ znaczgce kwoty na nocleg i zdecydowanie preferujg
obiekty hotelowe. Ten typ zakwaterowania wybrato prawie 80% respondentéw. Jedynie 10% respondentéw
wybiera formute bed&breakfast a jeszcze mniej hostel — 4%, kemping czy apartament.
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Wakacje wielkanocne - czas intensyfikacji wyjazdow wakacyjnych.

Szczegdlnym momentem wakacyjnym dla Belgéw s3 ferie wielkanocne, ktére wykorzystywane sg na pierwszy
wyjazd wakacyjny w roku przez znaczng grupe spoteczenstwa. Ciekawe podsumowanie zwyczajow wakacyjnych
praktykowanych w tym okresie opublikowat jeden z najwigkszych dziennikéw belgijskich Le Soir bazujac na
sondazu spotecznym przeprowadzonym przez Instytut WES.

Wg ankiety, wyjazd na tygodniowe wakacje wielkanocne w 2014 roku zadeklarowato 39% Belgow, ktdrzy
wskazali dwa kierunki podrdzy: sporty zimowe i wakacje na storicu. Wg sondazu wzrasta liczba oséb, ktére
decyduja sie na wyjazd na narty — obecnie 700 tysiecy Belgow deklaruje, ze czynnie uprawia ten sport. W 2014
roku wyjazdy na narty byly szczegdlnie popularne ze wzgledu na wczesny termin, w ktérym przypadaty swieta
wielkanocne oraz na fakt, ze nie naktadaty sie one na termin wakacji we Francji co miato wptyw na stosunkowo
niskie ceny ustug i noclegéw.

W TOP 5 destynacji zimowych w 2014 znalazty sie:

I.  Francja
II. Austria
Ill. Szwajcaria
IV. Niemcy
V. Wiochy

Jednakze dominujgcym kierunkiem wakacyjnym dla Belgéw pragngcych wyjechaé¢ w okresie wielkanocnym
zawsze byty i pozostajg kraje potudniowe. Gtéwnym powodem takiej decyzji jest stabe nastonecznienie, ktére
tym bardziej daje sie odczué po zimie. Oprdcz typowych, ,ekonomicznych” destynacji jak Wyspy Kanaryjskie czy
Egipt, znajdujgcych sie w pierwszej pigtce przed Tunezjg, Marokiem i Turcjg w 2014 popularne byty destynacje
dalekie, w szczegdlnosci Kenia i Tajlandia.

Na wakacje wielkanocne Belgowie wydali w 2014 roku $rednio 600 — 1000 euro na osobe. Wg. specjalistow z
Jetair i Thomas Cook sama cena nie miata specjalnego wptywu na decyzje o wyjezdzie, niezmiernie wazny
natomiast byt stosunek ceny do jakosci i to on zawazat w 70% na ostatecznej decyzji.

Turysta belgijski w skrécie a potencjat polskiej oferty turystycznej

CHARAKTERYSTYKA BELGISKIEGO
TURYSTY
78% wyjazdow Belgdw w 2014 dotyczy
Europy

34% Belgéw wybiera wakacje pod katem
stonecznej pogody (destynacje stoneczne)
34% Belgéw wybiera wakacje na tonie
natury

23% Belgow stawia na zwiedzanie
dziedzictwa kulturowego

18 % Belgow jezdzi na city trip.

CO ROBIC ABY SPODOBALA MU SIE POLSKA?

Kontynuowac dziatania majace na celu wzmocnienie wizerunku
Polski jako destynacji europejskiej, oddalonej od Belgii o
zaledwie 1000 km, o wzrastajacej liczbie autostrad.

Walczy¢ z obiegowg opinig o Polsce jako kraju mroznym

Promowac polskie regiony, parki narodowe, agroturystyke,
krainy jezior, gor, laséw, wybrzeze, w szczegodlnosdci te
znajdujace sie w poblizu miast o bogatej historii.

Podkresla¢ w dziataniach 1000-letnig historie Polski (historia
Belgii liczy 180 lat), eksponowaé rdznorodnosé dziedzictwa
kulturowego, obiekty UNESCO

Promowac bezposrednie potgczenia lotnicze do Warszawy,
Krakowa i Gdanska (z naciskiem na krétki czas przelotu),
Promowac¢ baze hotelowg i infrastrukture. Popularyzowaé

systemy rezerwacyjne
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- Internet jest zrédtem informacji o
destynacji dla 47% Belgdéw

- 64% korzysta z internetu aby
zarezerwowac wakacje.

- 48% konsultuje informacje w internecie
bedac w docelowym miejscu wakacji aby
zaplanowac swéj pobyt.

91 % Belgdw jest wrazliwych na piekno
przyrody (rzadko wystepujgcej w ich kraju)
oraz ceni i poszukuje autentycznosci i
regionalizmoéw

Dla 76% Belgdéw waznym elementem
wakacji jest gastronomia

47% Belgdw lubi spedza¢ wakacje
aktywnie

Dobry stosunek jakos¢-cena jest wazny dla
73% Belgdéw

Belg kocha noclegi w obiektach
historycznych i agroturystycznych.

70% Belgéw posiada rower a wielu lubi z
niego korzysta¢ w czasie wakacji

54% Belgdéw kupuje alkohol jako pamigtke
z wyjazdu

Przyjazdy do Polski
Przyjazdy do Polski — dane statystyczne

Liczba wyjazdéw

Tworzy¢ i popularyzowaé obcojezyczne szukarki bazy
hotelowej, gastronomicznej, atrakcji turystycznych.
Aktualizowac lokalne i regionalne portale informacyjne pod
katem dostepnych atrakcji i kalendarza wydarzen.
Tworzy¢ portale w jezykach obcych, w tym w j. francuskim dla
walonskiej czesci spoteczenstwa, niepostugujacej sie jezykiem
angielskim.

W przekazie promocyjnym gra¢ obrazem, informowaé o
nieskazonej polskiej przyrodzie

Eksponowac regionalizmy polskiej wsi i miasteczek, regionalng i
ekologiczng zywnos¢

Zmienia¢ wizerunek polskiej kuchni postrzeganej jako
ciezkostrawna i niewyrafinowana.

Promowac¢ réznorodnos$¢ polskich produktéw regionalnych i
certyfikowanych

Dopracowywa¢ globalne systemy informacyjno/rezerwacyjne
turystyki aktywnej,
w szczegolnosci tras rowerowych, pieszych, wodnych.
Podtrzymywacé panujace przekonanie, ze Polska jest krajem
niedrogim.

Tworzy¢  efektywne  systemy rezerwacyjne  obiektow
agroturystycznych (w jezyku obcym!)

Popularyzowac polskie pensjonaty, noclegi w zamkach i
dworkach

Zwiekszacd liczbe wypozyczalni rowerdw miejskich, w hotelach i
innych obiektach noclegowych

Promowac nowe szlaki rowerowe takie jak Green Velo
Opracowywaé¢ oznakowane trasy rowerowe (systemy
demarkacyjne s3 w Belgii bardzo popularne. Ich system
przejeto wojewddztwo lubelskie, ktdre we wspdtpracy z ZOPOT
korzystato z doswiadczen i metody Flandrii Zachodniej w tym
zakresie)

Popularyzowac zupetnie nieznane w Belgii polskie nalewki,
likiery i wédki smakowe (jako przeciwwage dla kojarzonej z
Polska i niezbyt popularng w Belgii czystg wodka).

Ponizej przedstawiona zostata analiza danych opublikowanych w grudniu 2013 roku przez belgijski Gtéwny

Urzad Statystyczny oraz Informator Gospodarczy podlegajacy Ministerstwu Gospodarki Belgii. Dane zebrane

zostaty na podstawie ankiet przeprowadzanych wsrdod automatycznie wyselekcjonowanych belgijskich rodzin i

dotyczg wyjazdéw do Polski w 2013 roku (w chwili obecnej brak na rynku danych za rok 2014). Szczegdty

ankiety dostepne sg na stronie www.statbel.fgov.be.

W 2013 roku Belgowie odbyli 125 116 wyjazddéw do Polski, z czego 105 103 stanowito wyjazdy turystyczne. Sg
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to liczby poréwnywalne do roku poprzedzajgcego, kiedy to odnotowano 105 115 wyjazddéw turystycznych do
Polski. Podobnie jak w ubiegtych latach, Polska wybierana jest gidwnie na dtuzsze wakacje — wyjazdy wiecej niz
pieciodniowe stanowity 90% wszystkich podrozy.

Ponizszy grafik przedstawia liczbe podréozy w poréwnaniu najwiekszych konkurentow Polski - Czech i Wegier :
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Polska osiggneta najlepszy wynik jesli chodzi o liczbe odbytych podrdzy trwajacych 4 badz wiecej nocy.
Podobnie jak w latach ubieglych zaskakuje niska liczba wyjazdéw do Czech. Zwazywszy na ogromng
popularnos¢ Pragi w Belgii, mozna by oczekiwac znacznie wiekszej liczby odnotowanych wyjazdéw. Pomijajac
liczby, powyzszy grafik potwierdza znang od lat tendencje — nasz czeski konkurent wygrywa z Polska jedynie
dzieki swojej stolicy jako destynacji city-trip. Liczba wyjazddw city-trip jest nieomalze rowna liczbie wyjazdéw
dtugich, ktére w pordwnaniu z liczbami dotyczgcymi Polski czy Wegier, nie sg imponujgce.

Sposob organizacji wyjazdow (w %)
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™ Rezerwacja bezposrednia Wykupienie podrozy grupowej

™ Pakiet swiadczen

Podobnie jak w 2012 roku, wiekszo$¢ podrézy do Polski ale takze na Wegry rezerwowanych jest bezposrednio
przez turystow. Potwierdza to powszechnie znany fakt, ze Belgia jest krajem, w ktérym dominuje turystyka
indywidualna. Przewaga ta nie jest widoczna w przypadku Czech, chociaz w poréwnaniu z rokiem 2014 lekko
wzrosta liczba wyjazdow indywidualnych. Ten wzrost moze by¢ zwigzany z wprowadzeniem bezposredniego
potaczenia lotniczego lowcost z lotniska BSCA. To co jednak najbardziej zwraca uwage, to fakt, ze w przypadku
Polski nie zanotowano zadnych wyjazdéw poprzez wykup swiadczen w biurze podrézy. Taki rodzaj wyjazdéw
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pojawia sie natomiast w przypadku Wegier i Czech. W ocenie specjalistow city trip Thomasa Cooka, z ktérym
ZOPOT Bruksela przeprowadzit konsultacje na ten temat, wynika to z duzych odchyle w zréznicowaniu oferty
city-trip — w przypadku Czech i Wegier najwieksi belgijscy touroperatorzy oferujg znacznie wiecej hoteli niz
przypadku Polski. Potwierdzajg to poréwnania ofert na pobyty miastach przedstawione w kolejnym dziale.

Obiekty noclegowe (w%)
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Z analizy obiektow noclegowych wybieranych przez Belgdw, zaréwno w Polsce jak i na Wegrzech potwierdza sie
pojawiajgca sie w innych badaniach — np. ankietach ZOPOT, badaniach Accord Hotel duza popularnos¢ hotelu
jako miejsca zakwaterowania. Znaczaca jest tez liczba obiektéw agroturystycznych lub podobnych. Zwazywszy
na fakt, ze wedtug badan Eurostatu, cytowanymi w dziale 4 niniejszego sprawozdania Belgowie bardzo cenig
noclegi w obiektach agroturystycznych i wszelkich innych obiektach, ktére odzwierciedlaja autentycznosc
danego miejsca. Te informacje powinny skfania¢ do dziatan zmierzajacych do popularyzacji tego typu
zakwaterowania i tworzenia wyszukiwarek dostepnych dla turysty zagranicznego.

Transport
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Analiza srodkow transportu w przypadku Polski i Wegier w 2013 roku nie rézni sie od wynikéw udostepnionych
w roku poprzednim. Gtéwnym s$rodkiem transportu, zaréwno w przypadku Polski jak i Wegier byt samolot a na
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drugim miejscu samochdd, co swiadczy o duzej liczbie wyjazdow indywidualnych. Trzeba jednak mie¢ na
uwadze fakt, ze wielu belgijskich autokarzystow organizuje objazdy tgczone, w ktérych grupa udaje sie do Polski
samolotem i dopiero na miejscu podrozuje autokarem. Tego typu wyjazdy liczone s3g jako podréze samolotem,
co ma w pewnym stopniu wptyw na wysoka liczbe tego typu podrdzy.

Potfaczenia
Potaczenia lotnicze

Na terenie Belgii funkcjonuja dwa miedzynarodowe lotniska — brukselskie lotnisko Brussels Airport obstugiwane
przez regularnych przewozinikdw oraz czartery najwiekszych touroperatorow JetAir i Thomas
Cook/Neckermann a takze lotnisko Brussels South Charleroi Airport obstugiwane przez tanich przewoznikéw, w
szczegblnosci Ryanair, ktéry wiasnie w BSCA ustanowit w 1997 roku swojg pierwszg baze naziemna. Ponizej
przedstawiono statystyki udostepnione przez miedzynarodowe lotniska Belgii - lotniska Brussels Airport i
lotniska Brussels South Charleroi Airport.

W sumie w 2014 roku oba lotniska obstuzyty ponad 20 milionéw pasazerdw, ktdrzy polecieli do 34 krajow, z
czego 28 to kraje europejskie. Liczba wylotéw z BSCA — 6 miliondw ksztattuje sie na tym samym poziomie, co
liczba wylotéw w roku 2013 natomiast brukselskie lotnisko odnotowato wzrost liczby pasazeréw o 1,5% przy
catkowitej liczbie 14 min pasazeréw. Trzeba podkresli¢, ze lotnisko BSCA od roku 2008, kiedy to przygotowane
zostato do obstugi 2 miliondw turystéw, przezywa prawdziwy boom popularnosci. W nadchodzgcym roku
planowane sg kolejne rozbudowy, tak by przepustowos¢ wzrosta do 7 milionéw pasazeréw.

Lotnisko Brussels Airport
Hiszp+wyspy | 14 min pasazeréw
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W sumie, z obu lotnisk do Polski poleciato w ubiegtym roku 530 tysiecy pasazeréw, w tym 208 tys. z lotniska
Brussels Airport, gdzie korzystali oni z linii lotniczych PLL LOT, ktére od wielu lat proponuje dwa razy dziennie
loty do Warszawy oraz z linii belgijskich Brussels Airlines, ktére wznowity po dwuletniej przerwie przeloty do
Warszawy i Krakowa. Nowoscig od dwdch lat jest wejscia na brukselskie lotnisko przewoznika Ryanair z kilkoma
potaczeniami, w tym do Warszawy na lotnisko w Modlinie (z BSCA Ryanair lata na lotnisko Fryderyk Chopin). Z
lotniska BSCA do Polski poleciato 322 tysigce osdb w kierunku Warszawy liniamii Ryanair i Wizzair.

Potaczenia lotnicze do Polski na tle konkurenciji

Ponizsza tabela zawiera wykaz potaczen lotniczych z belgii do Polski oraz ich czestotliwos¢

Potaczenie Czestotliwos¢ lotow Linie lotnicze
Z Do

Brussels Airport Warszawa 2 loty dziennie LOT Polish Airlines
Brussels Airport Warszawa 2 loty dziennie Brussels Airlines
Brussels Airport Krakow 3 loty tygodniowo Brussels Airlines
Brussels Airport Warszawa 1 lot dziennie Ryanair

BSCA Warszawa 5 lotow tygodniowo Wizzair

BSCA Krakow 6 lotow tygodniowo Ryanair

Wsrdd bezposrednich konkurentéw Polski posiadajgcych potgczenia z lotniska Brussels Airport znajdujg sie
Czechy, ktére wyprzedzajg nas pod wzgledem liczby przelotéw o 52 tysigce oséb oraz Wegry, ktére majg o 59
tysiecy przelotdw mniej niz Polska.
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Konkurenci Polski na lotnisku Brussels Airport
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Na lotnisku low-cost BSCA potgczenia bezposrednie posiada wiecej konkurentéw Polski. Oprécz Czech i Wegier
sg to Litwa, totwa i Stowacja. Wszyscy jednak posiadajg mniej znacznie przelotéw od Polski (w granicach 10 —
50 tys. pasazerow rocznie) a jedynie Wegry przyblizaja sie do liczby pasazeréw latajgcych do Polski (306
tysiecy).

Konkurenci Polski na lotnisku BSCA

|306000|
[ | i
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Najwazniejszg jednak informacjg jest znaczny wzrost liczby pasazeréw udajgcych sie do Polski z obu lotnisk. W
stosunku do roku 2013 odnotowano wzrost wylotéw z Brussels Airport — o 68 tysiecy wiecej a z BSCA o 54
tysigce wiecej (pomimo zawieszenia potaczenia do Wroctawia). W sumie oznacza to 14 % wazrost liczny
pasazerow!

Analizujgc dobrg pozycje Polski na obu lotniskach pod wzgledem wylotéw czysto turystycznych nalezy mie¢ na
uwadze, ze czes¢ przelotéw nie dotyczy turystow a Polonii — pracownikdéw instytucji unijnych w przypadku
lotniska Brussels Airport i mtode]j polonii pracujgcej korzystajgcej z tanich przewoznikdw obstugujgcych BSCA.
Nie zmienia to faktu, ze liczba pasazeréw do Polski wzrasta co oznacza takze wzrost wylotow turystycznych.
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Liczba wylotéw z Belgii do Polski
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W stosunku do roku ubiegtych lat sytuacja Polski pod wzgledem komunikacji lotniczej znacznie sie polepszyta.
W ostatnich dwdch latach Polska obstugiwana byta wytgcznie przez PLL LOT i Wizzair z przelotami do Warszawy
oraz przez taniego przewoznika Ryanair do Krakowa i Wroctawia. Na krétko, w 2014 roku na rynek wszedt
Eurolot z potgczeniami do Gdanska i Wroctawia ktére niestety zostaty szybko zawieszone. W tym samym roku
wycofat sie tez Ryanair z potgczeniem do Wroctawia. Na szczesdcie, w 2014 roku, po kilku latach nieobecnosci,
loty do Polski przywrdcit najwazniejszy przewoznik belgijskiego rynku — narodowe linie lotnicze Brussels
Airlines, ktére ponownie oferujg codzienne potgczenia do Warszawy oraz trzy loty tygodniowo do Krakowa, co
jest niezmiernie wazne dla dziatan promocyjnych, jako ze Krakéw jest najsilniejszg kotwicg produktowo-
medialng w Belgii. Niezmiernie pozytywnym efektem powrotu Brussels Airlines na rynek polski jest takze
znaczny spadek cen na przeloty zarowno do Krakowa jak i do Warszawy. Do czasu obstugiwania tych
kierunkéw wytacznie przez PLL LOT ceny bilety ksztattowaty sie w granicach 400 — 800 euro za przelot (wysokie
ceny wynikaty z ogromnej popularnosci potaczenia wsrdd europarlamentarzystéw). Obecnie bilety do
Warszawy i Krakowa dostepne sg za kwote 100-200 euro. Tak znaczny spadek cen stanowi realng szanse na
wzrost zainteresowania tymi destynacjami jako kierunkiem wyjazdow wakacyjnych wsréd turystow belgijskich a
w przypadku ZOPOT daje szanse na wzmozong promocje tych destynacji. Dodatkowo, od 2015 roku
wprowadzone zostanie nowe potgczenie Wizzair do Gdanska co bardzo utatwi ZOPOT dziatania promujace
polskie miasta jako destynacje city-trip, co jak dotgd musiato sie ogranicza¢ wytgcznie do Krakowa i Warszawy.

Potaczenia kolejowe

Belgia od kilku lat nie posiada bezposredniego potgczenia kolejowego z Polska. Jadac pociggiem skorzystac
mozna z przejazddéw tgczonych z Amsterdamu, gdzie nalezy sie przesigé¢ do bezposredniego pociggu Jan
Kiepura do Warszawy lub z Kolonii, skad wyrusza bezposredni pociagg do Poznania. W sumie podréz trwa
kilkanascie godzin.

Potaczenia autokarowe

Ze wzgledu na niezmiernie aktywng i stosunkowo liczng polonie (dane podajg liczby w granicach 59 tysiecy
zarejestrowanych Polakéw na terenie Belgii) istnieje gesta sie¢ potgczen autokarowych z wiekszosci duzych
belgijskich miast do Polski. Podréz trwa kilkanascie godzin. Z obserwacji ZOPOT Bruksela wynika, ze te
potaczenia nie sg popularne wsrdd turystéw belgijskich, ktérzy w wiekszosci wybierajg wtasny transport
samochodowy lub samolot. W nielicznych wypadkach osrodek odnotowuje zapytania o potgczenia kolejowe.
Argumentem za tego typu przejazdem jest zazwyczaj ekologia — w Belgii rosnie grupa oséb, ktére swiadomie
rezygnujg z wakacji z przelotem samolotem lub samochodem w trosce o ochrone srodowiska.
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Pot3aczenia drogowe

Od 2012 roku kiedy to w Polsce rozpoczeto modernizacje drég i budowe autostrad dojazd do Polski z Belgii stat
sie prosty i komfortowy. Oba kraje dzielg wytgcznie niezmiernie dobrze skomunikowane Niemcy. Dzieki polskim
autostradom przejazd do miejsca docelowego, szczegdlnie jesdli jest to najchetniej wybierany Krakéw jest
stosunkowo krotki. Odlegtos¢ miedzy Brukselg a granicg Polski to okoto 1000 km (w zaleznosci od przejscia
granicznego), miedzy Brukselg a Krakowem — 1 400 km a odlegtos¢ miedzy obiema stolicami to niecate 1 300
km. W dziataniach osrodka przekaz o wygodnym dojezdzie do Polski jest bardzo obecny. Pracownicy
podkresdlajg fakt, o ktérym Belgowie czesto zapominajg, ze Belgie i Polske dzieli zaledwie jeden kraj.
Promowana i eksponowana jest takze informacja o korzystnej zmianie w polskiej sieci autostrad. Oba te fakty
majg znaczacy wptyw na decyzje o wyjezdzie wakacyjnym do Polski. Ma to szczegdlne znaczenie w Belgii, ktéra
ma drugg najgestszg po Holandii sie¢ autostrad na Swiecie (1736 km autostrad na 322 km2 powierzchni kraju) a
autostrady sg bezptatne. W efekcie, w Swiadomosci Belga autostrada jest elementarnym warunkiem
komfortowej jazdy a mozliwos¢ przejazdu autostradg ma znaczacy wptyw na wybdr destynacji wakacyjnej.
Wzigwszy pod uwage fakt, ze znaczaca czesc spoteczenstwa preferuje wyjazdy samochodowe poprawa stanu
polskich drég ma bardzo silny wptyw na popularnosé naszego kraju jako destynacji wakacyjnej i jest warta jest
popularyzacji.

Popyt na polskie produkty turystyczne
Oferta w katalogach belgijskich TO

Na rynku belgijskim 41 firm proponuje 55 réznych wyjazdéw do Polski. Istniejgce produkty sprzedawane s3 za
posrednictwem biur podrézy, wsrdd ktérych wiekszos¢ posiada wyjazdy do Polski w drukowanych katalogach a
niektdrzy proponujg wyjazdy do Polski w ofercie internetowe;j.

Wykaz polskiej oferty na rynku belgijskim — 41 firm/55 produktéw:
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W stosunku do roku poprzedzajgcego, oferta na Polske proponowana w 2014 roku nieznacznie sie zmniejszyta
(szesciu touroperatorow wycofato swojg oferte wyjazdowg do Polski natomiast trzech touroperatoréw
wprowadzito oferte). Jednakze réznorodnosé proponowanych produktéow zwiekszyta sie - nowymi produktami
s rejsy po wodach srédlgdowych proponowane przez jednego touroperatora — specjaliste w tej dziedzinie oraz
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pobyty na kempingach. Podobnie jak w ubiegtych latach, najczesciej proponowanym produktem sg trasy
objazdowe po Polsce (20 ofert) oraz pobyty typu city-trip w Krakowie i w Warszawie (tgcznie 12 ofert).

Najczesciej proponowane miejsca:
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Od wielu lat najpopularniejszg polska destynacjg w Belgii jest Krakow. Zwiedzanie Krakowa jest gtownym
tematem ponad potowy wszystkich dostepnych ofert. Zaraz za Krakowem znajdujg sie Wieliczka i Auschwitz —
miejsca proponowane najczesciej w pakiecie razem z Krakowem. Podobnie jak w latach ubiegtych produkty te
znajdujg sie w Scistej czotéwce oferty. Nierzadko ich uzupetnieniem sg umiejscowione w poblizu Tatry, ktore
proponowane sg w wiekszosci tras objazdowych w ktérych proponowany jest Krakéw. Popularng destynacja s
takze inne duze polskie miasta — przede wszystkim Warszawa ale takze Gdansk i Wroctaw oraz Czestochowa.
Nie odnotowuje sie natomiast ofert, w ktérych proponuje sie zwiedzanie polskich regionéw, za wyjatkiem
Mazur, ktére od wielu lat figuruja w belgijskiej ofercie.

Poréwnanie ofert na tle konkurencji
e City-trip

Do roku 2014, najwiekszym touroperatorem na rynku belgijskim proponujgcym pobyty typu city-trip w Polsce
byt Thomas Cook. Obecnie dotgczyt do niego drugi potentat belgijskiego rynku — Jetair (obaj touroperatorzy sg
gigantami rynku, w ktérych posiadaniu jest ponad 70% rynku turystyki zorganizowanej). Wprowadzenie oferty
na Polske do katalogu drukowanego Jetair jest efektem wytezonych dziatan ZOPOT Bruksela, ktdory aktywnie
uczestniczyt w jej merytorycznym opracowaniu i podjat sie wsparcia dziatan majacych na celu jej promocje
wsrod szerokiej publicznosci. Wsréd tych dziatan znajduje sie miedzy innymi organizacja grupowego wyjazdu
dla dziennikarzy, planowanego na wrzesien 2015 roku.

Ponizej umieszczono tabele obrazujace pozycje polskiej oferty city trip Thomasa Cooka i Jetair na tle
konkurencji.

Thomas Cook

Oferta Thomas Cook na Polske obejmuje pobyty w pieciu hotelach. Niestety na tle konkurencji jest to niewielka
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liczba — wybierajac sie do Budapesztu klient moze wybiera¢ wsréd 41 hoteli a jadgc do Pragi ma on wybor
wsrod 54 obiektédw. To zrdznicowanie wystepuje juz od kilku lat i ma tendencje wzrostowg — w 2013 roku
Thomas Cook proponowat 17 wegierskich i 39 czeskich hoteli.

HOTELE W OFERCIE THOMAS COOK 2014r.
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Praga Budapeszt Krakow Riga

Sytuacja wyglada podobnie w przypadku— Jetair, ktéry proponuje 5 hoteli w Krakowie (dwa hotele 3* i trzy
hotele 4*), natomiast w Pradze i w Budapeszcie liczba hoteli dostepnych w ofercie katalogowe] przekracza w
obu przypadkach dwadziescia obiektow. Trzeba jednakze mie¢ na wzgledzie, ze oferta na Krakow wprowadzona
zostata dopiero pod koniec 2014 roku i jest na razie w fazie testowania. Istnieje mozliwosé, ze w przypadku
zainteresowania klientow tym produktem oferta zostanie rozszerzona w kolejnych latach.

Ceny krakowskich hoteli oferowanych przez Thomas Cook i Jetair w poréwnaniu do konkurencji

Wigkszym optymizmem niz zréznicowanie oferty napawa poréwnanie cenowe polskiej oferty w stosunku do
cen konkurentéw. Dotad city trip do Krakowa ustepowaty zaréwno pod wzgledem liczby hoteli jak i ceny
pobytu — Polska byta najdrozszym kierunkiem wsrdd krajéw bytego bloku komunistycznego. W 2014
zaobserwowano po raz pierwszy od kilku lat spadek cen polskich hoteli w stosunku do hoteli praskich i
wegierskich, co jest bardzo pozytywnym zjawiskiem. Przyktadowo, w ofercie Thomas Cook w 2013 roku $redni
koszt hotelu 3* w Krakowie byt 0 8,5 % wyzZszy niz koszt hotelu w Pradze i 8% wyzszy niz hotelu w Budapeszcie.
W przypadku hoteli 4* ceny krakowskich hoteli byty wyzsze od hoteli wegierskich o 20% a praskich — 12%. W
2014, tendencja cenowa obrdcita sie 0 180% - zaréwno w przypadku hoteli 3* jak i 4* Krakéw byt tanszy od
Budapesztu i Pragi — kolejno 0 2% i 10%.

POROWNANIE CENOWE HOTELI THOMAS COOK W 2014
R.
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Podobnie sytuacja wyglgda w ofercie Jetair. Krakowskie hotele trzygwiazdkowe s3 tansze od hoteli w Pradze i w
Budapeszcie a w przypadku hoteli czterogwiazdkowych ceny krakowskich hoteli przewyzszajg ceny hoteli w
Budapeszcie ale ustepujg cenom hoteli w Pradze.
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POROWNANIE CENOWE HOTELI JETAIR W 2014 R.
W EURO/1 NOC
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Ponizej przedstawiamy grafik obrazujacy ewolucje cen hoteli proponowanych przez Thomas Cook w Krakowie,
Pradze i Budapeszcie w 2014 roku w stosunku do roku 2013.

Ewolucja cen hoteli 3* w ofercie city trip Thomas Cook
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Ewolucja cen hoteli 4* w ofercie city trip Thomas Cook
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e Trasy objazdowe

Od lat, najwiekszymi pod wzgledem liczby proponowanych wyjazdéw do Polski autokarzystami sg flamandzki
touroperator Verhoeven i walonski - Leonard Voyages.
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Oferta autokarzysty niderlandzkiego Verhoeven.

Verhoeven w swojej ofercie na Polske proponuje klasyczny, najbardziej popularny w Belgii polski produkt —
objazd po Polsce potudniowej, ze zwiedzaniem sztandarowych atrakcji - Krakowa, bytego obozu Auschwitz,
kopalni soli w Wieliczce oraz Czestochowy i Wroctawia. Oferta obejmuje noclegi w hotelach
czterogwiazdkowych z petnym wyzywieniem. Jak dotad konkurentami Polski byty Czechy i Rumunia. W 2014 do
oferty dotgczono takze Wegry. Jedynie w przypadku Polski wzrosta liczba wyjazdéw gwarantowanych — z
jednego na dwa rocznie. W przypadku pozostatych destynacji liczba wyjazdéw gwarantowanych pozostata bez
zmian — dwa dla Czech i jeden dla Rumunii oraz jeden dla Wegier. Drugg dobra informacjg jest znaczny wzrost
ceny wyjazdu do Czech — w 2013 roku s$redni koszt jednego dnia wycieczki po Czechach byt nizszy niz w
przypadku wycieczki po Polsce. Cena objazdu po Polsce nie jest wygdérowana i znajduje sie raczej w dolnej
granicy w poréwnaniu z konkurencja.

POROWNANIE CENOWE OFERT AUTOKARZYSTY VERHOEVEN 2014
(SREDNIA CENA ZA JEDEN DZIEN)
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Oferta na Polske: 8-dniowy objazd w potudniowej czesci Polski : Krakdw, Wieliczka, Auschwitz, Zakopane,
Czestochowa, Wroctaw.

2013 2014
Koszt catkowity w euro 585 615
Sredni koszt 1 dnia w euro 73,12 76,87

Oferta na Czechy: 7-dniowy objazd : Decin, Novy Bor, Liberec, Terezin, Jetrichovice.

2013 2014
Koszt catkowity w euro 420 779
Sredni koszt 1 dnia w euro 60 111,28
Oferta na Rumunie : 12-dniowy objazd : Maramures, Transsylwania.
2013 2014
Koszt catkowity w euro 1120 1150
Sredni koszt 1 dnia w euro 93,33 95,83

Oferta na Wegry (nowosc): 8-dniowy objazd : Budapeszt, Puszta, Balaton.

Oferta autokarzysty frankoforiskiego Voyages Léonard

Autokarzysta Leonard Voyages proponuje podobny objazd po Polsce potudniowej ze zwiedzaniem Krakowa i
okolicznych atrakcji — kopalni soli w Wieliczce, bytego obozu Auschwitz oraz Opola. Objazd trwa piec dni,
noclegi s3 w hotelach 3 i 4* ze $niadaniem i obiadokolacjag. W roku oferowane sg az cztery wyjazdy
gwarantowane. Niestety wystgpita zmiana w dtugosci objazdu w stosunku do 2013 roku kiedy to trwat on dwa
dni dtuzej.

33



Bezposrednimi konkurentami Polski s3 Stowacja — trzy dziewieciodniowe wyjazdy gwarantowane i Czechy z
siedmioma pieciodniowymi wyjazdami gwarantowanymi. W ofercie brak wyjazddw na Wegry. Ciekawe, ze w
przypadku Czech oferta 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 turystycznej. W efekcie wyjazd
bazujacy gtownie na pobycie sprzedawany jest w ramach oferty objazdowej.

Stosunek cenowy wszystkich wyjazdéw utrzymuje sie na podobnym poziomie co w roku 2013, z
uwzglednieniem wzrostéw cen spowodowanych inflacjg. Zaréwno Stowacja jak i Czechy sg nadal tansze od
Polski, gdy poréwnaé sredni koszt jednego dnia wyjazdu ale nie s3 to jednak duze rdéznice. Cieszy fakt, ze nie
zmniejszyfa sie liczba wyjazdéw gwarantowanych do Polski.

POROWNANIE OFERTY KATALOGOWEJ AUTOKARZYSTY
LEONARD VOYAGES 2014 (SREDNIA CENA ZA 1 DZIEN).
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v" Oferta na Polske: 5-dniowy objazd : Krakéw, Oswiecim, Wieliczka, Tatry, Opole. Koszt - 649 euro, czyli
129,8 euro na dzien.

v' Oferta na Stowacje: 9-dniowy objazd : Bratislava, liptov, banska Bistroca, Bojnice, Rajecka Lesna, Tatry,
Plzen. Koszt od 909 euro czyli 101 euro na dzien.

v' Oferta na Czechy (7 wyjazdéw gwarantowanych w roku) : 5-dniowy pobyt w Pradze. Koszt od 469 euro,
czyli 93,8 euro na dzien.

Poréwnanie produktéw organizatora wycieczek rowerowych Vos Travel.

Ze wzgledu na stosunkowo duzg popularnos¢ turystyki rowerowej wsréd Belgdw, w niniejszym sprawozdaniu
porownano takze oferte specjalisty w dziedzinie turystyki rowerowej operujgcego na rynku belgijskim — Vos
Travel.

Analiza oferty na Polske w stosunku do konkurencji pokazuje, ze sytuacja w 2014 roku jest stabilna — Polska
jest nadal obecna w katalogu touroperatora a ceny ofert ksztattuja sie na podobnym poziomie co w 2013.
Touroperator nadal proponuje objazd o$miodniowy po Polsce potudniowej, z pobytami w hotelach 2 lub 3* ze
$niadaniem i kolacjg. W cene nie jest wliczony transport do kraju destynacji oraz wynajem roweru.

Wsrdod konkurentdw obecni sg, podobnie jak w 2013 roku Czechy i Wegry. Dobrg wiadomoscig mogtby
wydawac sie fakt, ze cena wyjazdu do Polski nie wzrosta. Niestety jej konkurenci w 2014 obnizyli ceny. Pomimo
to, podobnie jak w 2013 roku Polska pozostaje drozsza od Czech ale jest tarisza od Wegier.
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POROGWNANIE CENOWE OFERTY VOS TRAVEL 2014 (SREDNIA
CENA ZA JEDEN DZIEN).
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65,5
Polska Wegry Czechy

Oferta na Polske : 8 dni na trasie Krakdw, Zabrze, Zakopane, Nowy Targ, Nidzica, Szczawnica, Rytro, Stary Sgcz,

Krakow.

2013 2014
Koszt catkowity w euro 535 535
Sredni koszt 1 dnia w euro 66,87 66,37

Oferta na Wegry : 8 dni na trasie Wiena, Bratislava, Gyor, Komarom, Visegrad, Budapeszt.

2013 2014
Koszt catkowity w euro 560 545
Sredni koszt 1 dnia w euro 70 68,12

Oferta na Czechy : 7 dni na trasie Lomnice, Trebon, Ceske Budejovice (w 2013 roku — 8 dni)

2013 2014
Koszt catkowity w euro 499 465
Sredni koszt 1 dnia w euro 62,37 66,43

Podsumowanie:

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

Liczba ofert na Polske ulega nieznacznym wahaniom w zaleznosci od roku ale ogdlnie nie zmniejsza sie.
Polska jest obecna zaréwno w ofercie typowej proponujacej najwieksze atrakcje kraju ale takze w
ofercie touroperatoréw sprzedajgcych turystyke specjalistyczng. Optymizmem napawa fakt, ze w 2014
roku pojawity sie dodatkowe kierunki w tym obszarze — rejsy i pobyty na kempingach.

Duzym krokiem do przodu jest wprowadzeniem Polski do katalogu przez Jetair. Nawet jesli chodzi
jedynie o city tripo do Krakowa, obecnosc¢ Polski w ofercie Jetair ma wptyw na umacnianie wizerunku
Polski jako kraju wartego odwiedzenia, ciekawego pod wzgledem turystycznym — od lat Thomas Cook i
Jetair sg w Belgii wyznacznikiem jezeli chodzi o ciekawe destynacje. To wiasnie ci touroperatorzy
dyktujg warunki na rynku touroperatorskim i wyznaczaj trendy dla szerokiej publicznosci.

Stabym punktem polskiej oferty jest niewielka liczba hoteli w ofercie city trip. Maty wybor i mata
przepustowos$¢ oferty mogg zraza¢ potencjalnych klientéw. Niewielki wybdr hoteli moze tez miec
negatywny wptyw na wizerunek Polski na tle pozostatych destynacji

Cenowo sytuacja Polski w poréownaniu do konkurentéw polepszyta sie. W kilku przypadkach, w
szczegolnosci w przypadku city trip ceny polskich hoteli znacznie spadty w poréwnaniu do konkurencji.
Wiele wyjazdéw, oprdcz wzrostu cen spowodowanych zwyczajowg inflacjg ksztattuje sie na tym
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samym poziomie.

e Waznowienie potgczen z Polskg przez regularng linie lotniczg Brussels Airlines zwieksza atrakcyjnosc
polskiej oferty wyjazdowej wsrdd belgijskich touroperatoréw i moze zaowocowaé nowymi produktami
w katalogach.

e Polska, ze wzgledu na niewystepujacg w Belgii przyrode ma ogromny potencjat w dziedzinie turystyki
aktywnej i specjalistycznej. Dziatania ZOPOT Bruksela zmierzaja do popularyzacji polskiej oferty
turystyki w tym obszarze. W efekcie dziatann przeprowadzonych w 2014 (road show przedstawicieli
Patacu Galiny) do belgijskiej oferty wprowadzony zostanie latem 2015 roku nowy produkt — turystyka
konna (touroperator Trailfinders).

e Nalezy pamietaé, ze niezaleznie od pozycji polskiej oferty na rynku, Belgia jest krajem, w ktérym
dominuje turystyka indywidualna (70% spoteczenstwa nie korzysta z ofert biur podrdzy). Nieznaczne
wahania w popularnosci polskiej oferty w katalogach touroperatoréw nie majg bezposredniego
wptywu na budzetu pozostawiony w Polsce przez belgijskich turystow.

Analiza zapytan o Polske

Badania autorskie ZOPOT - analiza popularnosci Polski wsréd internautéw

Co roku ZOPOT Bruksela przeprowadza badanie obrazu Polski wsrdd Belgdw na podstawie ankiet dotaczanych
do pakietéw z informacjami i zamieszczonej na portalu. Kazdego roku analizy te uzupetniane sg badaniami
autorskimi osrodka. W 2014 roku badania te przeprowadzono przy okazji dwéch konkurséw internetowych —
konkursu promujgcego Spa&Wellness oraz konkursu z okazji Mistrzostw Swiata w Pitce Siatkowej Mezczyzn. W
formularzach konkursowych, oprdécz pytan promujacych produkt bedacy tematem konkursu (oferta
Spa&Wellness, potencjat turystyczny miast—gospodarzy mistrzostw) umieszczono pytania dotyczace zwyczajow
wakacyjnych i wizerunku Polski. W sumie na pytania ankietowe zawarte w obu konkursach odpowiedziato
4 046 o0s6b.

Ogromng zalety tego typu badan jest ich stosunkowo duza obiektywnos¢ w poréwnaniu do wynikéw ankiet
dotgczanych do pakietow. Wynika to z faktu, ze ankiety trafiajg do oséb, ktére juz podjety decyzje o wyjezdzie
do Polski albo sg naszym krajem zainteresowane. W przypadku konkurséw trafiamy do oséb nie zwigzanych z
Polskg, ktore czesto uczestnicza w konkursie wytgcznie z checi wygrania ciekawej nagrody. Dzieki temu, w
pewnym zakresie udaje nam sie pozna¢ zwyczaje turystyczne przecietnego Belga. Ponizej przedstawiono
analize otrzymanych odpowiedzi (ankietowani mogli zaznaczy¢ kilka odpowiedzi, zostali tez uprzedzeni, ze
wybér odpowiedzi nie ma wptywu na wybdr zwyciezcy konkursu).

e Skojarzenia dotyczace Polski

Solidarnosc miasta z bogata
10% historig
17%

Chopin
9%

gory
6%
wodka

9% 3 i
jeziora

9
sprzataczki 7%

2%
goscinnosc
11%

zimno
5%

Jan Pawel 11
16%

Powyzej przedstawiono grafik ilustrujgcy odpowiedzi ankietowanych na pytanie dotyczace skojarzen z Polska.
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Respondenci mieli do wyboru zestaw skojarzen, ktore zdaniem ZOPOT wynikajg z obiegowej opinii o Polsce —
zimny klimat, kojarzona z Polska wddka czy pracujagce w Belgii polskie sprzataczki, symbole zwigzane z
Solidarnoscig i papiezem itp. oraz atuty Polski takie jak goscinnosé, dziedzictwo kulturowe, obfita przyroda.
Zestawienie odpowiedzi pokazuje, ze wizerunek Polski powoli sie zmienia na coraz bardziej pozytywny. Trzeba
zaznaczy¢, ze Polska zawsze miata stosunkowo dobrg opinie wsréd Belgow, ktérzy szanowali nas za pracowitos¢
czy walke z komunizmem. Stosunkowo dobra opinia o Polsce wynika, wg. socjologéw z faktu, ze Polacy od
bardzo dawno sg mocno obecni w spoteczenstwie belgijskim. W przeciwienstwie np. do Holandii gdzie Polonia
reprezentowana jest gtdwnie przez mioda klase robotnicza, kojarzong przede wszystkim z odbieraniem
Holendrom stanowisk pracy, z niskim wyksztatceniem i matym stopniem integracji a takze z naduzywaniem
alkoholu, w Belgii obecni sg polscy przedstawiciele bardzo réznych klas spotecznych. Oprdcz klasy robotniczej w
Belgii zamieszkuje liczna grupa dawnej arystokracji, ktéra gtdéwnie z powodow jezykowych (obowigzujgcy wsrod
polskiej arystokracji jezyk francuski) wyemigrowata do Belgii w ubiegtych stuleciach. Ludzie ci bardzo czesto
pielegnujg polskie zwyczaje i kulture bedac jednoczesnie zintegrowanymi w srodowisku belgijskim. Przyktadem
takiego zyciorysu moze by¢ chociazby matka obecnej krélowej Belgii, Anna Maria Komorowska. Pozytywny
wizerunek Polakéw, bedacy przeciwwagg dla klasy robotniczej tworzg tez polscy pracownicy instytucji unijnych.
S3 to w wiekszosci ludzie dobrze wyksztatceni, wtadajgcy jezykami, nalezacy do zupetnie nowej grupy
spotecznej — ludzi postrzegajacych sie przede wszystkim jako Europejczycy.

Jednakze trzeba pamieta¢, ze na Polsce nadal cigzy kilka stereotypdéw zwigzanych z jej miniong historig —
komunizmem i kojarzonych z nim biedg, szaroscig, alkoholem, robotnikami.

Badania przeprowadzone przez ZOPOT pokazujg, ze Polska coraz czesciej kojarzona jest z walorami
kulturowymi i z dziedzictwem a coraz rzadziej z wczesniej przytoczonymi stereotypami. Az 17 % odpowiedzi
wskazywato na polskie dziedzictwo kulturowe i historyczne miasta, do tego dochodzi 9% odpowiedzi
wskazujgcych Fryderyka Chopina. Jeszcze wiecej, bo az 21% odpowiedzi dotyczyto polskiej przyrody — gor,
laséw, jezior. Wg. respondentdw Polska uznawana jest tez za kraj goscinny — na ten atut Polakéw wskazato 11%
ankietowanych. Silny jest nadal obraz NSZZ Solidarnos¢, ktory kojarzy sie z Polskg wsrod 10% ankietowanych.
Tematy zwigzane z wodkg, sprzataczkami, zimnem tez sie pojawiajg, nie dominujg one jednak wsréd
odpowiedzi. Wyniki ankiety sg szczegdlnie zadawalajgce gdy poréwnac je z badaniami nt. wizerunku Polski na
tle Czech i Wegier przeprowadzonymi przez ZOPOT w 2011 roku. Ponizsza tabela ilustruje zestawienie
odpowiedzi z badan przeprowadzonych w 2011 roku i 2014 roku. W tym ostatnim, widoczny jest znaczny
spadek odpowiedzi postrzeganych w naszej opinii jako negatywne — 9 % skojarzen mniej na temat zimnego
klimatu i 6% mniej w przypadku wédki. Znacznie wzrosta natomiast liczba odpowiedzi, w ktérych respondenci
wskazuja walory kulturowe Polski.

18%
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14% 15%
19% 14%
10%
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6%

4%

o ‘ 4% '

0%

kultura zimno wodka

H2014 w2011

Analiza odpowiedzi pozwala zaryzykowac stwierdzenie, ze opinia o Polsce z roku na rok sie polepsza. Zaciera sie
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obraz smutnego kraju postkomunistycznego, wysuwajg sie natomiast walory turystyczne naszego kraju. Takie
opinie trafiajg tez coraz czesciej do osrodka z ust przedstawicieli belgijskiej branzy i medidéw oraz szerokiej
publicznosci, ktérg pracownicy spotykajg w biurze i podczas réznych wydarzen promocyjnych.

e Ulubione wakacje Belgéw
Drugie pytanie w ankietach dotyczyto sposobu spedzania wakacji.

Inne
Brak odpowiedzi 4% Objazd
11% -

Spa&wellness w
ciekawym
regionie
11%

Citytrip
Pobyt w regionie, 24%
na lonie natury

19%

Pobyt w miastach
10%

Odpowiedzi pokazuja, ze strategia promocyjna Polski na rynku jest stuszna i pokrywa sie z zainteresowaniami
Belgdw, ktorzy chca sg poznaé dziedzictwo kulturowe i zabytki — 24% wskazuje city-trip, 10% dtuzszy pobyt w
danym miescie lub miastach. Duzy potencjat majg tez polskie regiony, szczegdlnie gorzyste, usytuowane nad
morzem czy posiadajgce lasy i jeziora — na wakacje w otoczeniu przyrody wybratoby sie prawie 20%
respondentow. Zwraca uwage wysoka liczba odpowiedzi dotyczgcych SPA & Wellness. Mozna podejrzewac, ze
cze$¢ z tych odpowiedzi nie obrazuje prawdziwych wyboréow respondentéw i byta podyktowana checig
zdobycia nagrody w konkursie (pomimo, ze w formularzu zawarta byta informacja o obiektywnym wyborze
zwyciezcy). Sam jednak fakt, ze w konkursie nt. SPA & Wellness uczestniczyto az 3 608 oséb moze swiadczy¢ o
zainteresowaniu tym produktem i zacheca do jego dalszej promocji.

Analiza zapytan klientéw indywidualnych

W 2014 roku po broszury o Polsce do Osrodka zgtosito sie 1 886 klientéw indywidualnych. Oznacza to
kilkuprocentowy spadek liczby wysytek w stosunku do roku 2013, co jest zjawiskiem naturalnym przy wzroscie
popularnosci broszur w PDF. Zapytania kierowane s zaréwno drogg elektroniczng (e-mail, formularz
zamowieniowy umieszczony na portalu turystycznym, formularze partneréw ZOPOT — np. targéw turystycznych
Salon des Vacances), bezposrednio przez klienta w biurze lub telefonicznie.
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z nich byt tradycyjnie Krakéw, ktérego dotyczyto 1/3 zapytan. Nalezy pamietaé, ze jest to tez miasto
najpopularniejsze i najczesciej wystepujagce w ofercie touroperatoréw. Na drugim miejscu znalazta sie
posiadajaca najwiecej bezposrednich potgczenn Warszawa. W pordwnaniu do roku poprzedniego, w 2014
wzrosta liczba zapytan o Gdarisk co mogto byé spowodowane wprowadzeniem na kilka miesiecy potaczen
Eurolot. Bardzo duzym wzrostem zapytan cieszy sie Wroctaw czego takze mozna upatrywa¢ w dostepnych
pofaczeniach — wczesniej wspominanym Eurolocie oraz potaczeniu Ryanair.

80
70
60
50
a0

- M A e

Malopolska Pomorze Mazury Lubelskie Inne
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Wsrad najpopularniejszych regionéw prym wiedzie, niezmiennie Matopolska co przypisuje sie w duzej mierze
popularnosci Krakowa. W 2014 zmniejszyt sie natomiast przedziat pomiedzy znajdujgcymi sie zazwyczaj na
drugim miejscu Warmia i Mazurami a Pomorzem, bedacym tradycyjnie na trzeciej pozycji. Dotychczas Warmia
— Mazury doréwnywaty popularnoscia Matopolsce. W minionym roku liczba zapytan o ten region spadfa i jest
porownywalna do liczby zapytan o region pomorski. Na czwartym miejscu, podobnie jak w roku poprzednim
znajduje sie wojewddztwo lubelskie, mocno promowane jako region licznych tras wodnych i rowerowych nie
tylko przez ZOPOT Bruksela ale takze przez Rzad Flandrii Wschodniej, ktdra ma podpisane wieloletnie
porozumienie o wspodtpracy i wymianie doswiadczen z Lubelszczyzng. Widoczne jest takze zainteresowanie
parkami narodowymi i kempingami.
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Analiza ankiet

ZOPOT co roku dystrybuuje wsréd osdb kierujgcych zapytania do osrodka ankiete, dostepng réwniez na
portalach www.pologne.travel i www.polen.travel. W 2014 roku na ankiete odpowiedziato 129 oséb czyli o 12
% wiecej niz w roku poprzednim. % respondentéw pochodzito z niderlandzkojezycznej Flandrii natomiast
pozostate osoby pochodzity z francuskojezycznej Walonii.
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e Popularnosc Polski

Czy byli juz Paristwo w Polsce?

Podobnie jak w 2013 roku, ponad potowa ankietowanych bytfa juz w Polsce.

e Opinia o Polsce
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Znaczna wiekszos$¢ respondentdw ocenia Polske bardzo pozytywnie lub pozytywnie. Swojg wiedze o Polsce jako
dobrg lub w miare dobra. Dla 1/5 ankietowanych Polska kojarzy sie do$¢ dobrze a jedynie jedna na 16 oséb nie
ceni naszego kraju.

e  Znajomosc Polski i jej konkurentow
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Analizujgc odpowiedzi na pytanie dotyczgce znajomosci Polski i jej sgsiaddw, zwraca uwage niewielka znajomos¢
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tych krajéw. Dotyczy to zaréwno Polski jak i jej konkurentéw. Ponad potowa respondentéw nie zna Polski zbyt
dobrze albo w ogdle. Trzeba jednak pamietaé iz ankieta dystrybuowana jest wérdd osob, ktére zwrdcity sie do
osrodka w celu pozyskania informacji o Polsce, czesto dlatego, ze nigdy
w Polsce nie byty wiec brak szerokiej wiedzy o Polsce nie jest niepokojacy, cieszy natomiast cheé pozyskania
broszur i zaplanowania wyjazdu do Polski celem jej poznania. Optymistyczne jest tez to, ze stopien niewiedzy na
temat Polski jest poréwnywalny a czesto nizszy niz w przypadku jej konkurentéw.

e Plany wyjazdowe do Polski

Czy zamierzajg Paristwo przyjechad do
Polski w najblizszym czasie?

[POURCENT

\
AGE] NIE :

[POURCENT
AGE] TAK

W poréwnaniu z rokiem poprzednim, w 2014 roku wzrosta o 30% liczba oséb, ktére zwrdcity sie po informacje
do osrodka w zwigzku z planowanym wyjazdem do Polski.

e Dtugosc pobytu w Polsce

10
5
Tydzien Mniej niz tydzien Dlugi pobyt poza Dlugi wakacyjny
sezonem letnim pobyt

Analiza zapytania pokazuje, ze Polska dla wiekszosci bedzie destynacjg dtuzszych pobytéw wakacyjnych. Mozna
sie domysla¢, ze bedg to klasyczne wakacje objazdowe badz pobyty w dwdch najczesciej wybieranych przez
Belgéw regionach — w Matopolsce i na Mazurach. Wyniki te nie odbiegajg od liczb z 2013 roku ale mozna
zaobserwowac lekki wzrost liczby osdb, ktére wyjadg do Polski poza sezonem wakacyjnym.

e  Motywy wyjazdéw do Polski
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Polska dla ankietowanych jest przede wszystkim destynacjg wakacyjng. Ponad 80% respondentéw podata jako
motyw wyjazdu poznanie kultury lub przyrody czyli typowa tematyke zwigzang z turystyka wypoczynkowa.
Zastanawia niewysoka liczba odpowiedzi dotyczacych turystyki aktywnej cieszy natomiast obecnos¢ wydarzen
sportowych jako motywu wyjazdu — odpowiedzi te moga $wiadczyé o popularnoéci Mistrzostw Swiata w Pitce
Siatkowej lub UEFA EURO 2012.

e Sposdb transportu

[POURCENTAGE]
Inne

[POURCENTAGE]
samolot

[POURCENTAGE] 8% Autobus
Kamper

[POURCENTAGE]
Low Cost

[POURCENTAGE]
samochod

Powyzszy grafik potwierdza prezentowane we weczesniejszych rodziatach sprawozdania liczby pasazeréow
belgijskich lotnisk — prawie potowa respondentéw jako $rodek transportu do Polski podaje samolot, w tym z
przewagg lotéw liniamii low-cost. Na drugim miejscu, jak przystato na Belgie styngca z turystyki indywidualnej
jest samochdd. Pojawia sie tez popularny w Beneluksie kamper jednakze liczba oséb jadaca do Polski tym
Srodkiem transportu to tylko 8% ankietowanych, tak samo jest w przypadku wyjazdéw autokarem.

e Zakwaterowanie

Podobnie jak w latach ubiegtych, ankietowani wybierajg gtownie hotele jako miejsce zakwaterowania w czasie
pobytu w Polsce. Jednakze z roku na rok ta liczba spada na korzys¢ pensjonatéw i agroturystyki. W 2013 roku
noclegi w hotelach deklarowato 50% respondentéw, w roku 2014 — o 10% mniej. W przypadku agroturystyki
liczba noclegéw wzrosta o ponad 6%. Fakt ten znajduje od kilku lat odzwierciedlenie w zapytaniach klientéw
odwiedzajgcych biuro - bardzo czesto pytajg oni o katalogi pensjonatéw czy obiektow agroturystycznych.

e  Organizacja podrézy

B Samodzielnie

 Zakup oddwielnych ustug
w biurze podrézy

ud Zakup gotowej wycieczki
w biurze podrézy
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Ankieta potwierdza ogolne tendencje rynku jesli chodzi o sposdb organizacji podrdzy. Belgia jest rynkiem
turystyki indywidualnej, co odzwierciedla takze wynik ankiety ZOPOT — az 83% o0sdb organizuje swéj wyjazd do
Polski indywidualnie a jedynie 9% korzysta z petnego pakietu ustug wykupionych w biurze podroézy.

e Cojest interesujgcego w Polsce ?

Kolarstwo| Camping Plaze
Trekking 6% | 3% 4%

2%
% Miasta historyczne
Jeziora 21%
10%
Zakupy
Gory 4%
12% Sporty wodne
1%
Wydarzenia
kulturalne
6%
Lasy |
139 arty Spa Zabytki UNESCO
2% 2% 14%

Niezmiennie utrzymuje sie obserwowana od lat tendencja wyboru miast historycznych jako przewodniego
motywu wyjazdu. Ten rodzaj pobytu utrzymuje sie na poziomie wynikéw z roku 2013 — okoto 1/3 ankietowanych
jedzie do Polski aby zwiedzi¢ miasta i ich dziedzictwo kulturowe. Z tych samych wzgledéw popularne s3 tez
wyjazdy w celu poznania/zwiedzenia obiektéw UNESCO. W 2014 obserwuje sie kilkuprocentowy wzrost
zainteresowania wyjazdami, ktérych motywem przewodnim jest przyroda — gory, lasy, jeziora. O 3 % wzrosty tez
liczby zwigzane z turystyka aktywna.

e  Znajomos¢ ZOPOT

Zgodnie z tendencjg ostatnich lat, gtdwnym Zrodtem informacji o ZOPOT jest internet. Potwierdza to aktywnos¢
osrodka pod katem dziatan prowadzonych w internecie oraz zmiany zachowan obserwowane wsréd wiekszosci
europejskich spoteczenstw, ktére coraz wiekszg czesé wiedzy czerpig z internetu.
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Dziatania w internecie

Strona internetowa

2012 2013 2014
Liczba odwiedzajacych 59 340 66 654 109 310
Liczba srednio obejrzanych stron 2,19 2,11 2,53
Sredni czas trwania wizyty 1,21 min. 1,49 min. 2,45
Nowi odwiedzajacy 72,22 % 81,50 % 80,53%

W ostatnich latach utrzymuje sie stabilny wzrost liczby wejs¢ na oba portale ZOPOT. Jest to efekt licznych
dziatan promocyjnych prowadzonych zaréwno przez centrale jak i akcji realizowanych przez osrodek w Brukseli
- konkurséw w internecie, na Facebooku (bardzo efektywna reklama ptatna wybranego postu) i w
newsletterach.

Media spotecznosciowe

Osrodek prowadzi funpage na portalu spotecznosciowym Facebook pod hastem Poland, Move Your
Imagination. Liczba fanéw wzrosta w 2014 roku prawie o 100% i wyniosta 2 668 fandw. Jest to efektem
wzmozonej komunikacji i czestej aktualizacji informacji. Osrodek przeprowadzit miedzy innymi akcje ptatng
majgca celu pozyskanie fandw wg. Scisle okreslonych kryteriow - narodowosci belgijskiej, zainteresowania
podrdzami i przedziatu wiekowego. W efekcie akcji osrodek pozyskat 405 belgijskich fanéw. ZOPOT organizowat
tez liczne akcje ptatne, promujgce wazniejsze posty opublikowane przez osrodek, takie jak: Konkurs Come&Find
Your Story Spa&Wellnes, konkurs promujacy Mistrzostwa Swiata w Pitce Siatkowej — posty tego typu staja sie
widoczne dla ogromnej grupy ludzi (kilkaset tysiecy wyswietlern kazdego z postéw) a cze$¢ osdb, do ktérych
dociera informacja lajkuje fanpage ZOPOT. W efekcie w/w dziatann ZOPOT pozyskat 111 fandw.

Wysytka newslettera

13 newslettery turystyczne do szerokiej publicznosci 22 000
3 newslettery specjalistyczne do belgijskiej i 1800
holenderskiej branzy turystycznej

2 newslettery wizerunkowe skierowane do branzy 13 600
polskiej

tacznie zostato otwartych 16 390 newsletteréw, zarejestrowano 2 499 kliknieé a srednia liczba CTR wszystkich
wysytek liczy 17,13.

Mistrzostawa Swiata w siatkéwce — studium przypadku

W zwigzku z zakwalifikowaniem Belgii do Mistrzostw Swiata w Siatkowej Mezczyzn 2014 zainteresowanie tym
wydarzeniem byto stosunkowo duze. Dlatego tez osrodek przeprowadzit kilka efektywnych dziatan
pozwalajacych wypromowac polskie miasta pod katem turystycznym przy okazji tego wydarzenia sportowego.
Najwiekszym z nich byta konferencja prasowa nt. Mistrzostw Swiata w Pitce Siatkowej Mezczyzn zorganizowana
wspolnie z Belgijskg Krolewska Ligg Pitki Siatkowej i Polskim Zwigzkiem Pitki Siatkowej.

Konferencja odbyta sie w sierpniu, tuz przed rozpoczeciem mistrzostw co zachecito obecne media do publikacji
relacji z tego wydarzenia jako zapowiedzi rozpoczynajacych sie rozgrywek. Wsréd méwcow zaproszonych przez
ZOPOT znaleiZli sie m.in. Prezes Krdlewskiej Ligii Pitki Siatkowej Willy Bruninnx, Trener reprezentacji Belgii
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Dominique Baeyens, Kapitan belgijskiej reprezentacji Belgian Red Dragons Frank Depestele oraz petnomocnik
Polskiego Zwigzku Pitki Siatkowej ds. miast-gospodarzy Krzysztof Lipiec. Na zaproszenie odpowiedziato 27
dziennikarzy, w tym panstwowa telewizja flamandzka VRT i dwa najwieksze dzienniki rynku belgijskiego -
francuskojezyczny La Libre Belgique i niderlandzkojezyczny Heet Laatste Nieuws. Dziennikarze wystuchali nie
tylko informacji dotyczacych belgijskiej reprezentacji i jej przygotowan do mistrzostw ale przede wszystkim
ciekawych prezentacji polskich méwcédw na temat naszych przygotowan do wydarzenia, nowych obiektéw
sportowych i potencjatu turystycznego miast, w ktérych odbywaty sie zawody. W efekcie konferencji
opublikowano 7 materiatéw prasowych.

ZOPOT Bruksela od kilku lat specjalizuje sie w konkursach internetowych. Ich zatozeniem jest nie tylko
promocja danego wydarzenia czy produktu turystycznego ale takie pozyskanie cennych danych do badan
wewnetrznych ZOPOT na temat Polski, znajomosci naszego kraju czy sposobu spedzania wakacji. Dlatego
jednym z dziatan przeprowadzonych w zwigzku z mistrzostwami byt konkurs internetowy PojedZ na
Mistrzostwa Swiata i poznaj Polske, w ktérym nagroda byt pobyt w Krakowie i bilety na mecz pomiedzy Belgig a
Francjg. Formularz konkursowy zawierat nie tylko pytania o mistrzostwa ale takze pytania dotyczace wizerunku
Polski oraz sposobu spedzania wakacji. Podstawowym celem konkursu byta promocja Krakowa jako ciekawe;j
destynacji turystycznej. Dlatego, oprdcz wstepu na mecz zwyciezca otrzymat trzy dniowy pobyt w Krakowie, co
dato mu wystarczajgco duzo czasu aby zapoznac sie z wszystkimi atrakcjami miasta i okolic. Ponadto, dzieki
ptatnym postom na Facebooku informacja o polskich miastach, w ktérych organizowane sg mistrzostwa
widoczna byta dla 186 tysiecy osob. Zwiekszyta sie tez liczba wejs¢ oraz na oba portale ZOPOT (2 280 klikniec).
O konkursie poinformowane zostaty kluby i media sportowe, w efekcie czego reklama konkursu znalazta sie na
dwadch duzych portalach o tematyce sportowej www.volleyliga.be www.ethiasvolleyleague.be.

W okresie poprzedzajgcym mistrzostwa oraz w czasie ich trwania ZOPOT Bruksela zorganizowat podréze
prasowe promujgce miasta — gospodarzy mistrzostw. Ws$rdd dziennikarzy znalezli sie przedstawiciele
najwazniejszych belgijskich wydawnictw takich jak najpoczytniejsze dzienniki francuskojezyczny La Derniére
Heure i niderlandzkojezyczne Het Laatste News czy De Zondag. Podczas trzech podrézy dotyczgcych mistrzostw
dziennikarze poznali Krakéw, Warszawe, Gdansk i tédz. taczny naktad artykutéw, w ktérych pojawity sie
informacje o miastach — gospodarzach turnieju to 899 894 egzemplarze.

Podktadki w barach— studium przypadku

ZOPOT Bruksela podjat takze dziatania majgce na celu promocje mistrzostw poprzez dziatania w przestrzeni
publicznej. Wyprodukowane zostaty podktadki na stoty z wykorzystaniem grafiki opracowanej z okazji
mistrzostw siatkarskich, ktére dystrybuowane byty w dwdch wyselekcjonowanych brukselskich barach — Fleur
de I’Europe i The New Brake. Ich gtdwnym przekazem byta promocja polskich miast — organizatoréw mistrzostw
jako destynacji city trip. Lokalizacja restauracji — bezposrednia bliskos¢ Parlamentu Europejskiego oraz stare
centrum Brukseli zapewnity dotarcie z przekazem do wartosciowych dla dziatann promocyjnych grup odbiorcow
— miedzynarodowej spotecznosci instytucji unijnych i szerokiej publicznosci odwiedzajgcej kawiarenki i puby
starego miasta. Podktadki uzywane w barach i restauracjach sg bardzo popularne w Belgii. Stosowane sg one w
wiekszosci lokali gastronomicznych i stanowig znakomity srodek komunikacji. Czas spedzony na oczekiwaniu na
zamowienie sprzyja zapoznaniu sie z zawartg na podkfadce trescig. W czasie | pétrocza 2014 roku ZOPOT
rozdystrybuowat 2 500 podktadek. Liczba podktadek jest rowna liczbie odbiorcéw zawartego na nich przekazu.
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Mierniki dziatart promocyjnych

L.p. Rok Rok
2013 2014
1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 65 41
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatorow 3
Liczba VIP lub innych -
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy posiadajg w 46 40
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy wprowadzili do 9 3
swoich katalogdw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy wycofali ze swoich 3 6
katalogdw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w 1 4
swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw Z P Z
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 540 234 7
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 13 098 37 400
inne niz CRM -
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 66 654 109 310
5. Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktére to lubig
Facebook 1727 2 668
Twitter = =
Blog - -
inne - -
6. Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat Polski 487 472
7. Wartos$é artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku,

liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

767 505

2384773

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych

1121317

2722 838
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Wspotpraca w realizacji dziatarh promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza 35312 2050 964 14 982 24 795 8 800 61071 25832
Regiony 14 861 13320 2 668 8773 58 312 11495 75 841 33588
Placowki 3500 1500 11 200 3000 3700 30 600 18 400 35100
dyplomatyczne
Inne 600 1089 - 8 800 14 800 22 373 15 400 32262
Razem 54 273 17 959 14 832 35 555 101 607 73 267 170 712 126 782

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. JanPol
2. Intercrac

3. Grupa trip
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3. Francja

Trendy spoteczno-gospodarcze

Francja dzieli sie na 22 regiony, 96 departamentéw oraz 36 300 gmin. Ponadto wyrdznia sie departamenty i
terytoria zamorskie. Aktualnie we Francji trwajg prace nad nowg reformg administracyjng. Zmieni ona uktad
podziatu terytorialnego (tzw. mille feuille). W minionym roku zmarto we Francji 556 tysiecy obywateli i to jest
najnizszy wskaznik $miertelnosci od roku 2008. Okoto 42 % imigrantéw, ktérzy zdecydowali sie zosta¢ we
Francji, pochodzito z Europy. W 2014 liczba catkowitych imigrantéw o tzw. stabilnym poziomie pobytu wyniosta
198 tysiecy. Od 2008 do 2014 roku petna liczba imigrantéw wyniosta okoto 5,8 milionéw. Liczby catkowite sg
trudne do oszacowania, z uwagi na fakt, ze pewna liczba przebywajgcych na terenie Francji imigrantéw ma
rézny status, umiera (60 tysiecy rocznie), cze$¢ opuszcza kraj (50 tysiecy), brak tez o nich danych podatkowych
oraz z Sécurité Sociale. W roku 2050 Francje wraz z departamentami zamieszkiwac¢ bedzie wiecej niz 73 miliony
obywateli.

Gospodarka francuska nalezy do piatej w Swiecie. Francuskie firmy kapitatowe budujg swiatowg gospodarke i
zajmujg czotowe miejsca w rankingach najpotezniejszych firm. Francja ma jedng z najlepszych w Swiecie
infrastrukture transportowg i komunikacyjng, przemyst spozywczy oraz chemiczny.

Przedstawione w 2014 roku zatozenia polityki gospodarczej francuskiego rzadu na najblizsze lata
skoncentrowaty sie na nastepujacych obszarach:

e  Walki z rosngcym bezrobociem, promowaniem absolwentow i senioréw (grupa 50+), ograniczaniem
nieréwnosci spotecznych, ochrong najubozszych obywateli,

e Wsparciem wzrostu konkurencyjnosci przedsiebiorstw (poprzez wprowadzenie ulgi podatkowej na
rzecz konkurencyjnosci i zatrudnienia, deregulacja zawoddw, uproszczenie systemu podatkowego dla
MSP),

e Konsolidacji finanséw publicznych, przy zapewnieniu finansowania priorytetowych, jak:
bezpieczenstwo, wymiar sprawiedliwosci, polityka zatrudnienia.

e Wzrostu mobilnosci spoteczenstwa francuskiego poprzez modernizacje i rozwdj istniejgcej
infrastruktury transportowej, w tym projektu transportowego “Le Nouveau Grand Paris”,

e Wsparcia na badania i osrodki akademickie, na projekty z zakresu odnawialnych Zrédet energii i
ocieplen budynkéw, na innowacje przemystowe i sektor lotniczy, gospodarke cyfrowa, ochrone
zdrowia, szkolenia zawodowe dla mtodziezy i na unowoczesnianie administracji oraz na przemyst
obronny,

e Popularyzacji inteligentnych systemoéw stuzacych oszczednosci energii,

e Inwestycji w infrastrukture szpitalng,

e Rozwoju szerokopasmowego Internetu (kwota 20 mld euro),

Po wyraznym zastoju gospodarczym w 2012 roku, kiedy to odnotowano we Francji zerowy wzrost gospodarczy,
w 2013 i 2014 roku gospodarka Francji zaczeta wykazywaé tendencje wzrostowe. Wzrost PKB w 2013 roku
wynidst 0,3%, przekraczajgc tym samym prognozowane przez francuski rzad 0,1-0,2%. W najblizszych latach
przewidywana jest kontynuacja tendencji wzrostowych na rynku wewnetrznym. Prognozy dotyczace
Sredniorocznego wzrostu PKB w 2014 roku oscyluja aktualnie na poziomie 0,9% (dane:insee.fr).

W okresie 2012 - 2013 ceny konsumpcyjne we Francji wzrosty o ok. 2,0%. Wzrost ten spowodowany byt przede
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wszystkim skokiem cen zywnosci (Srednioroczny wzrost o 3,0%, wobec 1,9% w 2011.) oraz znaczgcym
wzrostem cen energii (0 5,2%).

Od wiosny 2014 roku odnotowany zostat trend spadkowy w odniesieniu do inflacji, przy czym rzad francuski
zaktadat, iz poziom cen za caty 2013 i 2014 nie przekroczy 1,0%. Brak wiekszej presji inflacyjnej ttumaczony jest
przede wszystkim rosngcym bezrobociem i wzrostem cen surowcéw energetycznych.

W swietle rekomendacji Rady Europejskiej z czerwca 2013 roku, Francja do korica 2015 powinna wyjs¢ z
procedury nadmiernego deficytu redukujgc jego wielko$¢ do poziomu 3% PKB. Zgodnie z przyjeta przez rzad
Sciezkg redukcji deficytu publicznego, jego poziom powinien spas¢ do 3,6% PKB w 2014 i 2,8% na koniec 2015
roku. Zgodnie z zatozeniami reformy finanséw publicznych rzadu Francji, deficyt strukturalny zostanie
zlikwidowany do 2017.

Wedtug danych na koniec czerwca 2013 roku panstwowy ditug publiczny osiggnat poziom 1912,2 mld euro
(93,4% PKB). Wielko$¢ ta uwzglednia réwniez pomoc udzielong przez Francje najbardziej zadtuzonym
panstwom strefy euro (Grecja, Hiszpania, Portugalia). Zatozenia rzadu dotyczgce 2014 roku zaktadaty dalszy
wzrost dtugu publicznego do 95,1% PKB. Stopniowe obnizanie dtugu publicznego Francji powinno rozpoczg¢ sie
od 2015, tak, aby w 2017 roku mdgt osiggna¢ poziom 91,0% PKB.

Wedtug statystyk francuskich urzedéw pracy liczba bezrobotnych w 2013 roku osiggneta poziom prawie 3,3
min. Na poczatku 2014 roku stopa bezrobocia dla Francji metropolitarnej wyniosta 10,6%. Na francuskim rynku
pracy obserwowane sg jednak pierwsze sygnaty swiadczgce o stabilizacji poziomu bezrobocia i pozwalajgce
prognozowac poprawe sytuacji. W Il kwartale 2014 roku francuski urzad pracy odnotowat pierwszy od dwdch
lat przyrost zatrudnienia w sektorach pozarolniczych : ponad 15 000 miejsc pracy.

Obroty z tytutu eksportu wyniosty w grudniu 2014 ponad 37907 milionéw euro. 10 procent eksportu zajmuje
przemyst lotniczy, kolejne 10 procent zywnos¢ i produkcja rolna, chemia to 9,5 % wielkosci eksportowej.
Francja jest jednym z najwazniejszych krajow w eksporcie produktéw luksuséw i farmaceutycznych.
Najwiekszym odbiorcg francuskiego eksportu sy Niemcy. Polska pozostata w 2014 roku szdstym partnerem
gospodarczym Francji, wartos¢ importu przekroczyta 5,8 mld euro.

Wyjazdy turystyczne

Nienajlepsza sytuacja ekonomiczna Francji w 2014 miata jedynie wptyw na wybory turystyczne Francuzéw, a
nie na zmniejszenie ich aktywnosci w tym zakresie. Francuski minister spraw zagranicznych Laurent Fabius w
wywiadzie udzielonym w potowie ubiegtego roku, stwierdzit, ze liczba podrdzujgcych Francuzow zwiekszyta sie
0 4 %. Wptywy z turystyki wyniosty ponad 42 mld euro. Prezydent Republiki Frangois Hollande podsumowat rok
jako udany, podkreslajac, ze turystyka stanowi priorytetowg dziedzine gospodarki we Francji. Kraj odwiedzito
84,7 min turystow, co jest Swiatowym rekordem, jednak przychody umiejscowity Francje dopiero na 3 miejscu
(po Hiszpanii i USA). Trzeba podkresli¢, ze przychody z turystyki we Francji wynikajg takze z gastronomii, ktéra
jest drugim powodem odwiedzin Francji przez turystow zagranicznych (gastronomia francuska znajduje sie na
liscie UNESCO).

W roku 2014 Francuzi wybierali na pierwszym miejscu swéj kraj na miejsce wypoczynku. Sektor turystyczny
stanowit 7,4% produktu narodowego brutto. Konsumpcja w réznych sektorach na rzecz turystyki (transport,
hotele, restauracje, itp.) wyniosta 159,9 mld euro, w ponad 61% wypracowali jg Francuzi. | tak noce w hotelach
wyniosty odpowiednio 197,9 milionéw, apartamentach i rezydencjach 68,2, wioskach wakacyjnych 24,9,
kampingach 100,7miIn. euro. To wtasnie kampingi i noclegi pod gotym niebem stanowity najwieksze
zainteresowanie turystéw w ostatnich dwdch latach (tagczna cyfra za 2013/2014 jest imponujgca, ponad 200
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milionéw sprzedanych nocy).

Dla lepszego zrozumienia pojecia ,wyjazdy wakacyjne Francuzdw” trzeba przypomnie¢ podstawowe filary,
podtrzymujgce sektor turystyczny i udziat mieszkancéw. Po pierwsze jest to system RTT, czyli kompensacja dni
wolnych od pracy z tytutu przepracowanych godzin. System zezwala na odbieranie wolnych dni w skali od 12
do 22 w ciggu roku. Wedtug francuskich badan w ciggu ostatnich 15 lat pozwolit on na znaczne powiekszenie
dochodéw w dwadch sektorach: turystycznym i budowlanym.

System RTT utozyt dla francuskich rodzin roczny harmonogram wyjazdéw turystycznych, uwzgledniajac wakacje
szkolne oraz petnoprawny urlop (26 dni). Przecietny Francuz spedza wolne dni w licznie powyzej $rednio 40 dni
rocznie, przeznaczajac na to srednio 2100 euro. To bardzo wysoki wskaznik biorgc pod uwage fakt, ze
minimalne zarobki miesieczne wyniosty w minionym roku 1445,38 euro.

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 podrdzy poprzez cheque de vacances w roku 2014 dotyczyty az 4 min uprawnionych osdb.
Wspomniane czeki realizowane sg gtéwnie poprzez profesjonalne biura podrézy, jednak 30% z nich poprzez
przerdzne systemy zakwaterowan i wiosek wakacyjnych.

Podobnie jak w roku ubiegtym touroperatorzy odnotowali wyrainy spadek liczby klientéw o 7,5 % (6,4
miliony) przy réwnoczesnym spadku obrotéw o 5 % (ok. 5 miliardéw euro, Zrédto: Seto).

Odnotowany spadek liczby klientow dotknat wszystkie kierunki : w przypadku pobytéw na terenie Francji
zarejestrowano spadek rzedu 3,1%, a w przypadku destynacji krétko i sredniodystansowych odnotowaty o 2,9
% klientéw mniej , w przypadku popytu na kraje pozamorskie az o 7%.

Jesli chodzi o sprzedaz podrézy forfait (pakiet obejmujacy transport i $wiadczenia naziemne) zarejestrowano
rowniez spadek obrotow o 2 % (ok. 4,1 mld euro) przy réwnoczesnym spadku liczby klientow o 3,8%.

Jednoczesnie jednak touroperatorzy odnotowali wzrost $redniej wartosci pakietu (voyage a forfait) we
wszystkich sektorach produktowych tzn. pobyty we Francji o 3,2% (519 euro), kraje europejskie i
pétnocnoafrykanskie o 1,5 % (786 euro) i destynacje odlegte — dtugodystansowe o 4,2% (2110 euro).
Odnotowano wiec wzrost Sredniego dochodu ze sprzedazy pojedynczego produktu (biorgc pod uwage sprzedaz
pakietow i biletéw lotniczych) o 1,9 % , co odpowiada $redniej kwocie sprzedazy wynoszgcej 1001 euro. Fakt
ten zniwelowat w pewnym stopniu spadek obrotéw zarejestrowanych w catym sektorze, ale nie
zrekompensowat w petni spadku liczby klientédw i obrotéw zarejestrowanych przez touroperatoréw w roku
2014.

Warto réwniez zwrdci¢é uwage na nadal utrzymujaca sie tendencje sprzedazy na rynku francuskim
zaobserwowana juz w latach ubiegtych, a mianowicie wyboru produktéw last minute (ponad 50% sprzedazy
dokonanej na dwa tygodnie przed datg wyjazdu i 30% na tydzien od daty wyjazdu-zarejestrowane przez
agencje internetowg www.lastminute.com) oraz korzystania z ofert promocyjnych. Francuzi coraz czesciej
wybierali produkty niskobudzetowe, a cena jest jednym z najwazniejszych kryteridow ich wyboru. Nic w tym
konkretnym przypadku nie zmienito sie w stosunku do roku poprzedniego.Wynikiem wspomnianych tendencji
jest staty rozwoj sprzedazy produktow turystycznych poprzez Internet.

Znaczenie Internetu w przygotowaniu pobytdw turystycznych i podrdzy wzrasta z roku na rok na rynku
francuskim. W przypadku 59% Francuzéw, ktdrzy wyjechali na wakacje ok. 87% stanowig uzytkownicy
Internetu, ktorzy w 62% przypadkéw podjeli decyzje dotyczace rezerwacji ich pobytu po uprzednim dokonaniu
poszukiwania i poréwnania ofert na portalach turystycznych.

We Francji w roku 2014 byto 24,1 min posiadaczy smartfondw. Az 29% sposrod wszystkich dokonato poprzez te
urzadzenia konkretnej rezerwacji turystycznej (hotel, wioski Pierre&Vacances, transport kolejowy i lotniczy,
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rezerwacja samochodu, apartamenty w sieci Airbnb).

W roku 2014 rezerwacje w sektorze turystycznym poprzez internet stanowity odpowiednio: komputer
stacjonarny 23%, Smartfon (w tym iPady) 52%, reszta to inne urzadzenia. E-commerce we Francji na rok 2014
odnotowat obrét rzedu 51 mld euro. Z czego 33% stanowifa turystyka. Wzmocnit sie rynek apartamentéw i
wiosek wakacyjnych. W samym tylko Paryzu firma Airbnb zarejestrowata 30 tysiecy ofert apartamentéw na
krétkie pobyty. W Picardii wtadze regionu (CRT) podpisaty umowe z Airbnb na krzyzowe rezerwacje w sieci
apartamentéw. Firma Pierre&Vacances odnotowata 7% zysk operacyjny i zapowiedziata budowe nowych
wiosek: 6 we Francji, 8 w Portugalii i we Wtoszech. Dodajmy, ze wiasciciele (kupujacy) kwater i apartamentéw,
przeznaczonych na cele turystyczne sg w Swietle prawa francuskiego zwolnieni z podatku od przychodu z tego
tytutu przez okres 9 lat.

W roku 2014 ponad 44% rezerwacji dokonywanych w hotelach na terenie Francji realizowanych byto poprzez
Booking.com

Jak juz wspomniano sprzedaz on-line, tzw. e-turystyka stanowi ponad 30% udziatu na rynku sprzedazy
internetowej we Francji i ciggle sie powieksza generujac 12,4 milardy euro obrotow. (Zrédto : Raffour
Interactif)

W roku 2014 odnotowano mniejszg liczbe upadtosci przedsiebiorstw w sektorze turystycznym w porédwnaniu z
rokiem 2013, ktory okazat sie rokiem rekordowym pod tym wzgledem. Liczba firm turystycznych, ktore ogtosity
upadtos¢ w roku 2014 wynosi 90 w stosunku do 111 w roku 2013 (Zrddfo: Altares). W sumie dziatalnos¢
zaprzestaty 74 biura podrézy i 14 touroperatoréw. Posrdd najwazniejszych przedsiebiorstw, ktére ogtosity
upadfosé¢ w roku 2014 nalezy wymieni¢: touroperatorzy TAAJ Croisiéres, grupa Consult Voyages w tym marki
Cap Univers i Traces oraz sie¢ biur podrozy Antipodes Voyages. W przypadku touroperatoréw, biur podrozy i
autokarzystow programujacych Polske, szesciu z nich zakonczyto dziatalnos¢ w roku 2014: Destination
Nature, Sacramento, Tour Indicom Voyages, Weri-Pionnier, Voyagenbus.com i Voyages 4A/Intercars Travel.

Stale utrzymuje sie na rynku touroperatorskim tendencja do redukcji etatéw w biurach podrézy oraz
zamykania, ze wzgledu na brak rentownosci, punktéw sprzedazy. Przyktadem w/w tendencji jest decyzja
touroperatora i sieci biur podrézy Thomas Cook France, ktdry przeprowadzit w okresie 2013/2014 redukcje
ponad 173 miejsc pracy i zamknat 23 biura podrdzy. Dodatkowo, jeden z europejskich lideréw sprzedazy on-line
eDreams Odigeo zapowiedziat redukcje 1/3 stanowisk na rynku francuskim.

Przyjazdy do Polski

W 2014 roku zagraniczny turysta wydawat w Polsce szacunkowo srednio 419 dolaréw. Francuscy turysci wydali
469 dolaréw na osobe, co plasuje ich ponownie na pierwszej pozycji pod wzgledem przecietnych wydatkow
turystéw w Polsce, poza krajami zamorskimi.

Wedtug badan wykonanych przez Activ Group na zlecenie Ministerstwa Sportu i Turystyki wynika, ze w 2013
roku Polske odwiedzito 310 tysiecy Francuzéw (wzrost 0 6,9% ), w tym 275 tysiecy turystéw z noclegiem (wzrost
0 10%).

Pobyty Francuzéw w Polsce sg dtugie, gdyz ponad potowa z nich spedza w naszym kraju od 4 do 7 nocy. Jest to
zgodne z danymi francuskimi, gdzie podkresla sie, ze Srednia dtugos¢ spedzanego czasu za granicg wynosi 4 dni.

Regiony, ktore cieszg sie najwiekszg popularnoscia to Matopolska i Mazowsze, a miasta to Krakéw (34 % ) i
Warszawa (33 %).

W roku 2014 promocja Polski koncentrowata sie przede wszystkim na najwiekszych miastach, posiadajgcych
bezposrednie potgczenie lotnicze z Francjg — w szczegdlnosci na Warszawie i Krakowie.  Sporym
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zainteresowaniem cieszyty sie Wroctaw i Gdansk. W sumie pie¢ miast stanowito cel podrézy objazdowych,
oferowanych turystom francuskim.

Profil turystow z Francji wedle statystyk prezentuje sie nastepujaco: dtugos¢ pobytu od 3 do 7 dni, a z tych
ktorzy spedzali w Polsce ponad tydzien wytonita sie grupa okoto 13 %.

Cele przyjazdow: typowa turystyka to 22 % odwiedzajgcych, cel podrdzy zawodowy lub stuzbowy to prawie 44
%. Reszta to odwiedziny u znajomych lub krewnych. Niewielki 1,4% ogétu, stanowit w roku 2014 tranzyt, np.
pasazerowie korzystajgcy z ustug PLL LOT (rejsy do USA w szczegdlnosci) .

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

W poréwnaniu do wszystkich innych podrézy zagranicznych Francuzow w roku 2014 nalezy podkresli¢, ze
Polska nadal jest dla nich atrakcyjnym krajem, zaréwno z powodu bliskiej odlegtosci, a wiec i niskich kosztéw
dojazdu, jak i réwniez z powodu oferowanego produktu turystycznego, wysokiego poziomu bezpieczenstwa
pobytu oraz mozliwosci komunikacji bezposredniej na miejscu, w kraju, bardzo dobrej kuchni. Polska ma dobrg
opinie wsrod 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 czasie poprawity. Potwierdzajg to ankiety, opinie podczas targéw,
prezentacji, wreszcie obraz naszego kraju wytaniajgcy sie z mediéw. 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 sukcesy gospodarcze. W ramach badania zrealizowanego przez IPSOS dla
banku ING, respondenci internetowi (1008 Francuzéw) wskazali Polske jako kraj o bardzo wysokiej relacji
jakosci ustugi do ceny — Polska uplasowata sie na drugiej pozycji po Hiszpanii i przed Turcjg. To badanie odnosi
sie co prawda do roku 2013, ale z braku nowego warto, go raz jeszcze przypomniec.

Potaczenia

Lotnicze

W roku 2014 Francja posiadata 16 regularnych potfaczen lotniczych z Polska:
2 potaczenia PLL LOT Polish Airlines :

Paryz Warszawa
Nicea Warszawa ( potgczenie sezonowe)

1 potaczenie obstugiwane przez Air France :
Paryz Warszawa

6 potaczen typu lowcost obstugiwane przez WizzAir:

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

Grenoble | Warszawa (potgczenie sezonowe)
2 potaczenia lowcost obstugiwane przez Easylet:

Paryz Krakow
Mulhouse = Krakow

3 potaczenia typu lowcost obstugiwane przez Ryanair:
Paryz Beauvais — Krakow
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Paryz Beauvais — Wractaw
Marsylia | Warszawa Modlin

Dwa potaczenia obstugiwane przez Eurolot:
Paryz Beauvais — Rzeszow
Paryz Wroctaw

Od 3 marca 2014 Eurolot otworzyt nowe, regularne potgczenie pomiedzy lotniskiem Paryz Roissy Charles de
Gaulle i Wroctawiem. Jesienig 2014 roku Eurolot zapowiedziat likwidacje swoich potfaczen z Francjg. Ryanair
otworzyly od 2 kwietnia 2014 potaczenie regularne z lotniska w Marsylii — Marseille Provence do Warszawy
Modlina. Jest to pierwsze potgczenie lowcost z prowincji Francji do Polski. Jednoczesnie jednak Ryanair wycofat
potaczenia z lotniska Paris-Beauvais do Rzeszowa.

Kolejowe
Brak bezposrednich potgczen kolejowych z Polska.
Popyt na polskie produkty turystyczne

Polska w ofercie francuskich touroperatorow

W roku 2014 polskie produkty na rynku francuskim sg proponowane podobnie jak w roku ubiegtym przez 215
touroperatorow i agencji podrdzy. Jednak nie wszystkie biura wydajg wtasne katalogi. Wszyscy touroperatorzy
starali sie obnizy¢ koszty dystrybucji poprzez komunikacje i komercjalizacje produktow przy uzyciu wiasnych
portali internetowego lub kanatéw B2B wybranych sieci dystrybucji. Dodatkowo, nie wszyscy touroperatorzy
programujacy Polske zamieszczajg petng oferte w katalogach adresowanych do klientéw indywidualnych, gdyz
w swej strategii komunikacji i komercjalizacji adresatami oferty byli klienci grupowi.

Najczesciej proponowane produkty :

o weekend w Krakowie

e weekend w Warszawie

e objazdy

e objazdy specjalistyczne: kulturalne, ekoturystyczne, rajdy piesze, pielgrzymki itp.

e inne tj. wynajecie kwaater, ticketing, rezerwacje hotelowe, itp
Dla 75 % wyjezdzajacych do Polski Francuzéw, ktdrzy wybierali Krakéw jako miejsce docelowe, deklarowato
wizyte w obozie Auschwitz.

e Weekend

Podobnie jak w 2013, na rynku pobytéw weekendowych widoczna jest tendencja do ograniczania oferty
katalogowej do kierunkéw najbardziej popularnych. Natomiast petna oferta programowa proponowana jest
najczesciej na portalach touroperatorow. Ze wzgledu na fatwg mozliwo$¢ zorganizowania pobytow
weekendowych we wtasnym zakresie, przy uzyciu Internetu, touroperatorska oferta katalogowa na ten typ
produktéow jest coraz bardziej skrocona. Weekend w Krakowie lub w Warszawie charakteryzuje sie
stosunkowo niskg konkurencyjnoscia cenowg w poréwnaniu z ofertami konkurencyjnych miast europejskich.
Warto jednak zwrdci¢ uwage na wyrazny spadek proponowanych cen weekendéow w Warszawie lub w
Krakowie w stosunku do roku 2013. Rdéznice cenowe produktédw polskich i konkurencyjnych prezentujg
zamieszczone ponizej tabele:
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Poréwnanie cen pobytéw weekendowych w Warszawie i w Krakowie
w ofercie wybranych francuskich touroperatoréw w sezonie letnim 2014

Weekend w Warszawie Weekend w Krakowie
3 dni/2 noce 3 dni /2 noce
(najtansza opcja cenowa*) (najtansza opcja cenowa*)
BOOMERANG 267 € 314 €
EASTPAK 327 € 349 €
ALEST VOYAGES 326 € 304 €
AMSLAV TOURISME 319€ 339€
JET TOURS - 367 €

* bez optat lotniskowych i optat dodatkowych
Weekend w Warszawie :

e najtansza oferta: 267 € - Boomerang
e najdrozsza oferta: 327 € - Eastpak
e S$redniacen: 310 €

Weekend w Krakowie :

e najtanisza oferta: 304 € - Alest Voyages
e najdrozsza oferta: 367 € -Jet Tours
e $redniacena: 335 €

Poréwnanie cen pobytéw weekendowych w Pradze, Budapeszcie i Wiedniu

Praga Budapeszt Wieden
(3 dni/2 noce) (3dni/2noce) (3 dni/2 noce)
BOOMERAN 258 € 248 € 256 €
EASTPAK 295 € 324 € 293 €
ALEST VOYAGES 297 € 315 € 301 €
AMSLAV TOURISME 269 € 295 € 295 €
JET TOURS 275 € 335€ 286 €

Zestawienie $rednich cen weekendéw w Europie Srodkowej

WARSZAWA KRAKOW PRAGA BUDAPESZT WIEDEN

SREDNIA CENA 310€ 335€ 278 € 303 € 286 €
WEEKENDU

Podane ceny sg cenami netto, do ktérych klienci muszg doptaci¢ obowigzkowe koszty dodatkowe zwigzane z
optatami lotniskowymi, transferami i optatg za ustuge (frais de dossier). Koszt dodatkowy waha sie od 25 do 90
€ na osobe.

Jednak, aby utrzymaé wystarczajacy poziom sprzedazy pobytow weekendowych, w kontekscie zagrozenia
ptyngcego z coraz silniejszej dominacji portali rezerwacji hotelowych i lotniczych, touroperatorzy zmuszeni sg
do proponowania ofert wzbogaconych o tzw. warto$¢ dodang tj. moiliwos¢ zwiedzania miasta z
przewodnikiem, wycieczki w okolice miasta lub dodatkowe atrakcje np. kulturalne.
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e  Objazdy grupowe do Polski

W odniesieniu do objazddéw grupowych nalezy wyréznic :

v objazdy sktadajgce sie z transportu lotniczego i autokarowego na terenie Polski

v' objazdy wytacznie autokarowe

Dtugosc trwania objazdu waha sie od 7 do 14 dni.

Poréwnanie cen objazdéw po Polsce w ofercie wybranych francuskich touroperatoréw w sezonie

letnim 2014

1) objazdy zorganizowane na bazie przelotow lotniczych regularnych

Objazd samolot + autokar
8 dni / 7 noclegow
(najtarisza opcja cenowa*)
PHILIBERT 1585 €
EASTPAK 1465 €
NOUVELLES FRONTIERES 1099 €
AMSLAV TOURISME 1259 €
VISIT EUROPE 1029 €
2) objazdy autokarowe
Objazd autokarowy
11 dni / 10 noclegéw
( najtansza opcja cenowa*)
ESCAPADE 1599 €
NATIONAL TOURS 1799 €
SALAUN 1799 €
RICHOU 1925 €
SIMPLON 1540 €
1) 2)
Srednia cena objazdu 1287 € 1732 €

Podane w powyiszych tabelach przyktady komercjalizowanych na rynku francuskim objazdéw wyraznie

wskazujg na rdinice cenowe w przypadku objazdow skonstruowanych na bazie transportu lotniczego i
autokarowego, od 1029 € (Visit Europe) do 1585 € (Philbert). Ceny objazdéw opartych wytacznie na transporcie
autokarowym wahajg sie od 1540 € (Simplon) do 1925 € (Richou). Warto zwrdéci¢ uwage na wzrost cen
objazdéw autokarowych w roku 2014 w stosunku do roku 2013. Wyzsza cena objazddéw autokarowych wynika

ze wzrostu cen ropy i benzyny oraz optat drogowych.

Poréwnanie cen objazdéw konkurencyjnych w ofercie wybranych francuskich touroperatoréw w sezonie
letnim 2014

1) objazdy zorganizowane na bazie przelotéw lotniczych

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

Wegry/Austria
Objazd samolot+ autokar
8 dni /7 noclegéw
( najtansza opcja cenowa*)

PHILIBERT - 1179 €
NOUVELLES FRONTIERES 849 € 945 €
RICHOU - 1160 €
VISIT EUROPE 838 € 939 €
SALAUN 945 € 1179 €
AILLEURS 899 € 999 €
FAURE TOURISME 769 € 845 €
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Czechy Wegry

Srednia cena objazdu 860 € 1035 €

Podane w powyiszych tabelach przyktady komercjalizowanych na rynku francuskim objazdéw wyraznie
wskazuja na rdznice cenowe wynikajgce z wyboru przewoznika lotniczego regularnego lub narodowego lub
przelotéw czarterowych. Zgodnie z przeprowadzonym porownaniem, ceny produktow polskich sg wyzsze od
produktéw realizowanych w konkurencyjnych krajach europejskich. Srednia cena objazdu na terenie Czech,
oparta na lotach regularnych lub czarterowych, wynosi 860 € na osobe podczas gdy za zblizony produkt polski
klient zmuszony jest zaptacic¢ 1287 €.

Polska oferta na stronach francuskich agencji internetowych

Francja liczy aktualnie prawie 42,7 min uzytkownikéw Internetu, co reprezentuje 77% spoteczenstwa. Aktualnie
sprzedaz internetowa stanowi ponad 38% udziatu na rynku turystycznym i ciggle sie powieksza w tym
sektorze gospodarki.

Przemyst turystyczny jest jednym z najwazniejszych i najbardziej dynamicznie rozwijajacych sie sektoréw
funkcjonujacych na Internecie. Najwazniejsze portale e-turystyki widziane sg przez co czwartego uzytkownika, a
eksperci przewidujg dalszy wzrost sprzedaiy produktéw turystycznych on-line zaktadajgcych ich udziat w
catosci sprzedazy na rynku internetowego rzedu 42% w roku 2015.

Najwazniejsze na rynku francuskim portale e-turystyki :

LP Portal/Marka Srednia liczba Zasieg (w % liczby Srednia liczba
uzytkownikow na uzytkownikow uzytkownikow na
miesigc internetu) dzien

1 Voyages-sncf.com 6 860 000 14,7% 500 000

2 Booking.com 3807 000 8,1% 237 000

3 Air France 2 238 000 4,8% 159 000

4 BlablaCar 1753 000 3,8% 156 000

5 Vente-privée Voyages 1715000 3,7% 123 000

6 Easylet 1331000 2,8% 79 000

7 Voyage Prive 1224000 2,6% 84 000

8 Opodo 1201 000 2,6% 55 000

9 Accor Hotels 1138 000 2,4% 59 000

10 | eDreams 1102 000 2,4% 51000

Zrédto : Médiamétrie/NetRatings

W sektorze e-turystyki warto zwrdci¢ réwniez uwage na wzrost znaczenia portali spotecznosciowych, ktére
ciesza sie coraz wiekszym uznaniem i popularnoscia. W roku 2014 z portali tych skorzystato 35% internautéw
podczas gdy w roku 2013 byto ich tylko 20%. Wiekszos¢ z nich tj. 35% poszukiwata noclegéw C2C, a 26% ofert
wspolnych przejazddéw. Wszystkie portale turystyczne komunikujg sie poprzez platformy spotecznosciowe.
Liderem rezerwacji na rynku francuskim zostata w 2014 firma Airbnb.

Nalezy réwniez podkresli¢, ze ok. 80 % uzytkownikéw Internetu zasiega informacji turystycznych na forach i
portalach internetowych (Trip Advisor dla hoteli wszystkiego typu oraz Zoover dla klientdw Pierre & Vacances),
z czego ok. 20% tzw. ,e-turystow”, poszukuje informacji niezbednych do organizacji wakacji na portalach
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spotecznosciowych (Facebook, Twitter, You Tube)

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

Wyrazna jest takze tendencja zmiany stosunku klientéw do dokonywania zakupdéw przy uzyciu Internetu.
Osoby, ktére wczesniej niechetnie decydowaty sie na zakup towaru lub ustugi w sieci coraz czesciej deklaruja
zaufanie w stosunku do tej formy komercjalizacji produktéw. Zakup podrézy przez Internet ogranicza sie jednak
czesto do biletow lotniczych, kolejowych, rezerwacji hotelowych lub wynajmu samochodu. Klient w dalszy ciggu
czesto szuka bezposdredniego kontaktu z doradca, przedstawicielem touroperatora, zwfaszcza w przypadku
produktéw drogich lub nieznanych kierunkéw.

W przypadku biur podrézy funkcjonujacych wytgcznie na Internecie tzw. OTA, sukces sprzedazy produktéw
turystycznych uzalezniony jest od spetnienia nastepujgcych warunkow :

e produkt prosty i tatwy w zrozumieniu (bilety lotnicze)

e zaufanie do produktu i sprzedawcy (znajomos¢ marki i pozycji rynkowej sprzedawcy oraz producenta)

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

Jeszcze przed rokiem 2010 nie funkcjonowata we Francji propozycja wakacji na miare. Poprzez Evaneos
(Voyages en direct et Circuits sur mesure) zrealizowano wtedy zaledwie 2600 podrézy. Dzisiaj ten typ
realizowania wakacji oferuje ponad 100 destynacji, w tym 1,3 mld euro wartosci transakcji oraz konieczny do
odnotowania wskaznik: 2,5 miliona unikalnych uzytkownikdw dziennie.

Dziatalnos¢ agencji wirtualnych oprdcz lidera Evaneos byfa oparta gtdéwnie na sprzedazy biletéw lotniczych.
Czesto poza ticketingiem agencje proponowaty petniejszy zakres ustug turystycznych tj. rezerwacje hotelowe,
wynajem samochoddéw, a takze gotowe produkty turystyczne touroperatoréw : weekendy, objazdy, pobyty
wypoczynkowe itp. Najbardziej widoczna oferta dostepna na internecie dotyczyta kierunkdéw “stonecznych”
tzn. krajow oferujgcych dobre warunki klimatyczne oraz ciepte morze (Egipt, Turcja, Tunezja, Egipt, Marok itp.).
Gtéwnym atutem takiej oferty, majgcej przyciggnac klientdw, byta niska cena - konkurencyjna w stosunku do
agencji tradycyjnej. Rzadko kiedy agencje proponujg wtasne produkty, a najczesciej ograniczajg sie jedynie do
sprzedazy produktow touroperatoréw.

Podobnie jak w roku ubiegtym oferta dotyczaca Polski na stronach agencji wirtualnych jest coraz bogatsza i
liczniejsza, lecz nadal do$¢ ograniczona, co wynika miedzy innymi z wysokiej ceny produktéw polskich oraz
stabej znajomos¢ kraju przez potencjalnych klientow. Najczesciej osoby decydujace sie na wyjazd do Polski
korzystajg z ustug agencji specjalistycznych, bedacych w stanie odpowiedzie¢ w sposéb wyczerpujgcy na ich
zapytania. Wiekszos$¢ istniejgcych na rynku francuskim agencji wirtualnych zamieszcza Polske w swojej ofercie
w ramach rezerwacji lotniczych, wynajmu samochodu lub rezerwac;ji hotelowych. Niektére agencje proponujg
rowniez oferte wzbogacong o konkretne produkty turystyczne (objazdy, weekendy, pobyty tematyczne —
wedkarskie, pobyty noworoczne itp.). Trudno jest jednak w petni oceni¢ zakres oferty polskiej dostepnej w
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agencjach internetowych ze wzgledu na fakt, iz oferta taka jest krotkotrwata-sezonowa. Agencja w kazdej chwili
jest w stanie wprowadzi¢ lub wycofac oferte z witryny internetowej.

Polska w ofercie najwazniejszych OTA :

Nazwa agenc;ji

Oferta dotyczaca Polski

www.voyages-sncf.com

rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz biletow
lotniczych, weekendy

www.expedia.fr

rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz biletow
lotniczych, weekendy

www.opodo.fr

rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz biletow
lotniczych, objazd

www.fr.lastminute.com

rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz biletow
lotniczych, weekend w Warszawie, objazd Warszawa,
Wadowice, Krakdow, objazdy cala Polska

WWW.promovacances.fr

sprzedaz biletow lotniczych, wynajem samochodu, weekend w
Warszawie

www.karavel.com

sprzedaz biletow lotniczych, wynajem samochodu, objazd,
weekend w Warszawie

www.easyvoyage.com

sprzedaz biletow lotniczych, wynajem samochodu, rezerwacja
hotelowa, weekend w Krakowie i w Warszawie, objazdy cala
Polska, rejsy statkami (croisieres): Dania, Szwecja, Polska

www.ebookers.fr

sprzedaz biletow lotniczych, wynajem samochodu, rezerwacja
hoteli

www.booking.com

rezerwacja hotelowa, wynajem samochodu, sprzedaz biletow
lotniczych, objazdy

www.govoyages.com

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

www.logitravel.fr

sprzedaz biletow lotniczych, wynajem samochodu, rezerwacja
hoteli, weekend w Krakowie, weekend w Warszawie, rejsy
Gdynia

www.agence-de-voyages.com

sprzedaz biletow lotniczych, wynajem samochodu, rezerwacja
hoteli, wycieczka Warszawa

WWWw.voyage-prive.com

Rezerwacja hoteli, objazdy

WWW.Sejoursvoyages.com

Rezerwacja hoteli, objazdy

www.edreams.fr

Rezerwacja hoteli, rezerwacja lotow, wynajem aut, objazdy

Analiza zapytan o Polske

Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Paryzu we wtasnym zakresie analizuje zapytania o
informacje dotyczgce Polski. Zapytania te sg rejestrowane, wedtug tematyki, obszaru pochodzenia oraz obszaru
zainteresowania pytajacych, a zebrane w ten sposéb informacje, stuzg do oszacowania poziomu
zainteresowania najwiekszymi atrakcjami Polski i motywami wyjazdéw. W 2014 roku odnotowalismy:

Liczba pakietow informacyjnych wystanych pocztg 3142
Liczba zapytan telefonicznych 4752
Liczba zapytan drogg internetowa (zamdwien broszur) 4394
llo$¢ obstuzonych oséb w 2013 roku 13990
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. Obszary Francji generujgce najwiecej zapytan to: lle de France, Nord Pas de Calais, Bretania i
Normandia, Dolina Rodanu i Alp, Dolina Loary, Alzacja i Lotaryngia.

. Najwieksze zainteresowanie pytajgcych budzg przede wszystkim wycieczki do Warszawy i Krakowa, ale
réwniez Zakopanego oraz regiondw Pomorza i Mazur. Wiekszo$¢ pytajacych preferuje samodzielng
organizacje wypoczynku.

Analiza zapytan

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

Objazdy kempingowe trwajgce od 3 do 4 tygodni. 21%
Weekendy oraz objazdy organizowane przez biura 9%
podrdzy, trwajace od 1 - 2 tygodnie

Najpopularniejsze sg wyjazdy organizowane indywidualnie. Pytania dotyczagce wyjazdéw przez biura podrézy
sg rzadkie. Bywajg tez pytania o kontakty z firmami polskimi na miejscu.

Tematyczna analiza zapytan :

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

B Nord Pas de Calais: 14%

M Bretania, Normandie: 11%

m Dolina Rodanu i Alpy: 9%

M Dolina Loary: 11%

W Alzacja, Lotaryngia: 7%

M Prowansja i Lazurowe
Wybrzeie: 8%

B Akwitania: 4%

® Burgundia: 5%

H Owernia: 3%

m Midi-Pireneje: 2%

Hinne regiony: 2%

Najwiecej zapytan pochodzito z Paryza oraz regiondéw: lle de France, Nord pas de Calais, Doliny Loary, Bretani
i Normandii oraz Doliny Rodanu i Alp. Najczesciej zainteresowanie dotyczyto regiondw Matopolski i
Mazowsza, jednak zdarzajg sie rowniez zapytania dotyczace innych regiondw: w zwigzku z poszukiwaniem
rodziny polskiego pochodzenia, w zwigzku z wydarzeniem sportowym lub kulturalnym o miedzynarodowym
zasiegu (jak np. zjazd starych Citroenéw w Toruniu w 2015roku), w zwigzku z planowang pracg w Polsce, itd.
Ciggle popularne pozostajg wyjazdy w matych grupach (6-10 osdb), organizowane samodzielnie lub za
posrednictwem biur podrdzy. Klienci rezerwujg wtedy czes$é ustug, takich jak: transport, transport + nocleg,
nocleg, rezerwacje biletéw na przejazdy w Polsce, rezerwacje biletéw na wydarzenia kulturalne lub sportowe,
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festiwale.

Czes$¢ Francuzdw poszukujacych informacji turystycznych o Polsce, to turysci, ktorzy byli juz w Polsce wczesniej
i ktérzy po pozytywnych doswiadczeniach organizujg ponowny wyjazd w inny region Polski. Roznorodnos¢
naszej oferty, krajobrazéw, tematyki i atrakcji oraz duza sympatia z jakg Francuzi spotykajg sie ze strony
Polakéw w czasie podrézy do Polski powodujg zaufanie tych turystéw i ich ponowny powrdt do Polski.

Zapytania turystow francuskich planujgcych wyjazd turystyczny do Polski dotyczg aspektéw organizacyjnych,
technicznych podrdzy jak i wydarzen, ktére moga wzbogacié ich pobyt i pomdc w poznaniu naszego kraju i jego
mieszkancéw. Stad tez czeste pytania o mozliwos¢ ,,zamieszkania u ludzi”, na kwaterach, aby wej$¢ z nimi w
kontakt bezposredni i przyjacielski, poznac ich mentalnosc i poglady na swiat.

Wsrod wydarzen kulturalnych najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie jarmarki: Bozonarodzeniowy oraz
Wielkanocny. Zapytania dotyczace tych wydarzen pojawiajg sie na wiele miesiecy przed ich planowang datg.
Inne tematy to festiwale muzyczne (muzyka klasyczna i pop) oraz spektakle folklorystyczne, wydarzenia
sportowe, konferencje.

m Warszawa: 24%
B Krakow: 26%
m Gdarisk, Malbork, Elblag: 11%
m Poznan i Wielkopolska: 8%
m Dolny Slgsk: 9%
= Lodi: 6%
Mazury: 4%
Slask: 7%

Szczecin i Pomorze: 5%

Jak w latach ubiegtych, w 2014 roku najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie regiony Matopolski oraz
Mazowsza; na Mazowszu to przede wszystkim Warszawa, ktdrg zainteresowanie wzrosto o 5% w stosunku do
poprzedniego roku, oraz w regionie Zelazowa Wola. Matopolska natomiast to Krakéw, ale tez szlak architektury
drewnianej, Kopalnia Soli Wieliczka, sanktuaria, parki narodowe, folklor (Zalipie, Chochotéw) i géry (Zakopane
na wycieczki piesze w okresie letnim, mniej na sporty zimowe). W roku 2014 zwiekszyta sie ilos¢ zapytan
dotyczacych regionu Slaska, miasta todzi i Poznania z Wielkopolska. Natomiast Mazury i Pomorze pozostaja
na takim samym poziomie jak w latach ubiegtych. Popularna jest rowniez turystyka zwigzana z natura, gtdéwnie
parki narodowe.

Bardzo popularng formg wypoczynku Francuzéw jest agroturystyka i kemping. Odnotowujemy duzg ilos¢
zapytan o gospodarstwa agroturystyczne i atrakcje w nich oferowane. Klienci chcg uczestniczyé w zyciu
codziennym gospodarzy, obserwowac ich prace, zwyczaje, poznac tradycje typowe dla regionu.

Duzym powodzeniem cieszy sie rowniez turystyka aktywna, gtéwnie rowerowa i piesza, ale tez wycieczki w
gory, wspinaczki, jezdziectwo, rybotéwstwo, polowania. Obserwujemy chec taczenia pobytdw turystycznych z
mozliwos$ciami uprawiania sportu.
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Ewolucja zapytan o Polske w latach 2009- 2014

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

objazdy z biurami 4 9 8 9 9 7%
objazdy campingowe 8 10 8 5 21 22%
objazdy indywidualne./2-4 tyg./ 88 81 84 86 70 71%
MIASTA | REGIONY POLSKI
Krakow 25 26 29 19 27 26%
Warszawa 27 30 32 18 19 24%
Poznan i Wielkopolska 8 9 7 10 7 8%
Gdansk, Malbork 9 10 8 9 11 11%
Szczecin i Pomorze 3 2 2 7 5 5%
|Mazury 4 3 4 6 4 4%
t6dz 5 4 4 6 3 6%
Slask 4 4 3 6 4 7%
Dolny Slask 5 6 5 7 10 9%
2009 2010 2011 2012 2013 2014
REGIONY FRANCII
Region paryski 21 23 25 24 18 24%
Nord Pas de Calais 15 14 13 13 13 14%
Alzacja i Lotaryngia 8 9 10 5 7 7%
Bretania i Normandia 13 12 11 10 10 11%
Dolina Rodanu i Alpy 10 9 8 9 10 9%
Prowansja i Lazurowe Wybr. 7 8 7 8 6 8%
Dolina Loary 8 7 8 9 11 11%
Akwitania 5 4 8 5 3 4%
Pireneje 3 4 4 3 2 2%
Burgundia 4 5 4 4 1 5%
Owernia 4 3 3 4 4 3%
Inne 2 2 2 4 15 2%

Wyniki ankiety pocztowej w roku 2014 /los¢ respondentéw : 106 osob, w tym obecnych w Polsce 38 0sdb,
nigdy nie bedqcych w Polsce 68.

1. OBRAZ POLSKI

Bardzo dobry 17 14 39,5 29,2
Dobry 15 40 42,1 51,9
Sredni 4 11 13,2 14,2
Zty 1 0 0,0 0,9
Bez opinii 1 3 0,0 3,8
2. CZY ZAMIERZA WYJECHAC DO POLSKI W 2014 ROKU

Tak 27 64 78,9 85,9
Nie 4 3 10,5 6,6
By¢ moze 7 1 10,5 7,5
3. DLUGOSC POBYTU

Weekend 4 2 5,2 5,6
Dtugi pobyt (poza wakacjami) 11 32 36,8 40,6
Krotki pobyt (do 1 tygodnia) 9 23 21,0 30,2
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Dtugi pobyt (podczas wakacji) | 14 11 36,8 23,6

4. MOTYW WYJAZDU

Biznes 3 1 2,6 3,8
Wydarzenie kulturalne 2 3 5,3 4,7
Natura 16 19 44,7 33,0
Dziedzictwo kulturalne 30 54 84,2 79,2
Wydarzenie sportowe 2 0 2,6 0,2
Rodzina/przyjaciele 10 6 23,7 15,1
Religia 8 16 18,4 22,6
Turystyka aktywna 5 11 13,1 15,1
Inne 1 6 5,3 6,6
5. REGION POBYTU

Miasta 23 42 55,3 61,3
Jeziora 5 10 21,0 14,2
Gory 14 12 26,3 24,5
Morze 4 3 7,9 6,6
Wie$ 3 4 10,5 6,6
Camping-caravaning — objazd 5 22 26,3 25,5
6. ORGANIZACJA WYJAZDU

Bez posrednictwa 23 45 60,5 64,2
Z posrednictwem 3 5 5,3 7,5
Grupowy 12 18 23,7 28,3
7. KONTAKT Z POIT

Polecony przez agencje 0 3 2,6 2,8
Stoisko na targach 4 2 2,6 5,6
Portal internetowy 19 38 60,5 54,0
Reklama 7 5 15,8 11,3
Od znajomych 3 7 7,9 9,4
Artykut 5 13 7,9 16,9
8. JAKOSC UZYSKANYCH INFORMACII

Bardzo dobra 34 49 84,2 78,3
Dobra 4 16 10,5 18,9
Srednia 0 3 2,6 2,8
Zta 0 0 0 0
RAZEM ankiet 38 68 38 106

UWAGI DO ANALIZY ANKIET

Powyzsza analiza robiona byta na podstawie 106 ankiet pozyskanych gtéwnie droga korespondencyjng oraz w
mniejszej ilosci na imprezach targowych. Blankiet ankiety jest wysytany wraz z dokumentacjg, wypetnienie i
odestanie jest dobrowolne.

Obraz Polski zawarty w odpowiedziach jest zazwyczaj bardzo pozytywny, szczegdlnie wsrdod osob, ktore juz
odwiedzity nasz kraj. Francuzi chetnie wracajg do Polski, aby zwiedzaé kolejne regiony i zobaczy¢ to, czego nie
zdazyli przy pierwszym pobycie. Ankiety ilustrujg kierunki zainteresowan Francuzow i potwierdzajg jak do tej
pory popularnos$¢ Matopolski z Krakowem i Warszawy. Turystyka miejska, kulturowa jest dominujacag tematyka
zapytan we Francji. Drugim tematem wybijajgcym sie jest turystyka objazdowa z zakwaterowaniem na
kempingach. Jest to forma turystyki popularna we Francji i zapytania dotyczace kempingédw w Polsce pojawiajg
sie niezwykle czesto. Nadal, podobnie jak w latach poprzednich, odwiedzajgcy kontaktowali sie z nami gtownie
za pomoca Internetu i telefonu.
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Kampania promocji Polski i komercjalizacji produktow pakietowych sieci Carrefour Voyages —studium
przypadku

W roku 2014 Osrodek przeprowadzit kompleksowg kampanie promujgcg Polske i polskie produkty turystyczne
w sieci biur podrézy Carrefour Voyages na terenie catej Francji (137 agencji usytuowanych w supermarketach
grupy Carrefour). Kampania uderzeniowa miata miejsce w terminie od 14 do 29 stycznia 2014 roku, ale
widocznosé i obecnosé¢ Polski w agencjach i na portalu touroperatora trwata w sumie cztery tygodnie. Kampania
realizowana byta w 137 punktach sprzedazy Carrefour Voyages (plakaty, flyersy, balony), na portalu
internetowych touroperatora w postaci baneréw i home page oraz w katalogu produktowym grupy Carrefour
(15 milionéw egzemplarzy). Dodatkowo, w ramach kampanii przeprowadzone zostaty szkolenia dla agentow
biur podrézy w sieci, celem wzmocnienia komercjalizacji produktéw (8 szkolen na terenie catej Francji z
udziatem ponad 300 uczestnikéw). W wyniku zrealizowanej kampanii Carrefour Voyages odnotowat znaczny
wzrost sprzedazy promowanego produktu tj. objazdu zorganizowanego do Polski (8 dni/7 nocy). W sumie
wielko$¢ obrotéw touroperatora ze sprzedazy w/w produktu wzrosta o 459 % w stosunku do rezultatu w roku
2013 przy réwnoczesnym wzroscie liczby klientéow o 403 % osiggajac blisko 5000 sprzedanych pax (wg.
informacji touroperatora recepcyjnego).

Promocja kuchni polskiej — studium przypadku

Przeprowadzono dziatania majace na celu promocje kuchni polskiej. llustracjg tych dziatan moga by¢ trzy
imprezy promocyjne:

e Targi Festivitas w Mulhouse (Alzacja) — festiwal smakéw, luty 2014

e Prezentacja kuchni i produktéw regionalnych Matopolski w restauracji Table Ronde w Paryzu dla medidw,
pazdziernik 2014

e Prezentacja i warsztaty tradycyjnej kuchni polskiej dla agentéw podrdézy, specjalizujacych sie w organizacji
podrdzy do Polski

Wraz z Matopolskg Organizacjg Turystyczng i Biurem Marketingu Turystycznego Miasta Krakowa ZOPOT Paryz
zorganizowat na Targach Festivitas w Mulhouse (Alzacja), 7-9 luty prezentacje produktéw kulinarnych regionu
Matopolski ze szczegdlnym uwzglednieniem regionu gorlicko-sgdeckiego. Targi Festivitas to impreza o
charakterze turystyczno-gastronomicznym, odwiedzito jg 20 000 oséb. Odbyty sie : konferencja prasowa z
przedstawicielami lokalnych mediéw (DNA, L’Alsace, L’Est Républicain, radia lokalne) oraz codzienne
prezentacje dla publicznosci i dla branzy turystycznej regionu Alzacji.

23 pazdziernika w Atelier des Sens, oryginalnym miejscu tgczacym funkcje sklepu proponujacego produkty
kuchenne (m.in. polska ceramika z Bolestawca na gtéwnej wystawie) i atelier, w ktorym organizowane s3
szkolenia i pokazy kulinarne, wokét szefa kuchni Ambasady Polskiej zebrato sie 18 agentéw podrdézy
reprezentujgcych tour operatoréw, specjalizujgcych sie w organizacji podrézy do Polski: Nouvelles Frontieres,
TUI France, Amslav Tourisme, Thomas Cook, Arts et Vie. Tym razem zaproponowane menu zorganizowane byto
wokét tradycyjnej i domowej kuchni polskiej. Byta to okazja, aby opowiedzie¢ gosciom o specyfice polskiej
kuchni, polskich tradycjach, ale tez i nowych trendach. Spotkania te byly okazjg do zaproponowania tematéw
kulinarnych dziennikarzom, co zaowocowato w grudniu 2014 roku, podrdzg prasowg do Krakowa dziennikarza z
Maxi Cuisine, a agenci podrdzy zgodnie stwierdzili, ze kuchnia polska jest waznym elementem kazdego
programu podrézy i argumentem, ktdry pomaga w podjeciu decyzji o podrdzy do Polski. Wszystkie te imprezy
promocyjne byty swego rodzaju podrézg kulinarng do Polski, wywotaty ciekawe dyskusje, wymiane zdan i
informacji na temat Polski i tak, jak oczekiwali$my wzbudzity duze zainteresowanie tematem polskiej kuchni i
Polska. W styczniu 2015 prezentacja kulinarna odbedzie sie w partnerstwie z biurem Intercrac.
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Mierniki dziatarn promocyjnych

L.p. Rok Rok
2013 2014
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 37 54
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 75 77
Liczba VIP lub innych 0 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatorow z rynku dziatania POIT, ktorzy posiadajg w swoich 215 215
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania POIT, ktorzy wprowadzili do 9 6
swoich katalogdw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordow z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali ze swoich 9 6
katalogoéw polskg oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy rozszerzyli w swoich 5 5
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 0 0 0 0
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 7084 7957
inne niz CRM - -
Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT * 120 261 207 648
5. Media spotecznosciowe - liczba 0sdb, ktére to lubig
Facebook 5695 6908
Twitter 258 345
Blog 400000 400000
Inne = =
6. Liczba uczestnikéw seminaridw i prezentacji na temat Polski 650 800
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku, liczona
wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 4277 182,84 3997 634,93
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych 6190 537,50 4093 769,93

Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania promocyjne realizowane przez POIT. Dane

w EUR.
Projekt 1 Projekt 2 Razem
2013 2014 2013 2014 2013 2014

Branza 5631 1437 21744,83 18255 27375,83 19692
Regiony 5693,56 15576,50 120 112,50 5813,56 15689
Placowki 0 1200 0 0 0 1200
dyplomatyczne

Inne 4852,87 4869,77 19488,75 15902 24341,42 20771,77
Razem 16177,43 23083,27 41353,58 34269,50 57530,81 57352,77
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Najaktywniejsi przedstawiciele polskiej branzy turystycznej
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4. Hiszpania i Portugalia

Trendy spoteczno-gospodarcze

Sytuacja gospodarcza i ekonomiczna w 2014 roku ulegta znacznej poprawie w Hiszpanii i dosy¢ znacznej w
Portugalii, gospodarka obydwu krajow zanotowata wzrost. W Portugalii jednak, dotknigtej kryzysem
politycznym zwigzanym z aferg korupcyjng wokét bytego socjalistycznego premiera, ale przede wszystkim
kryzysem wartosci i demograficznym, utrzymujacym sie wysokim bezrobociem wsréd miodziezy, optymizm
konsumenta znajduje sie na nizszym poziomie niz w Hiszpanii. Gwattowne zatamanie liczby narodzin, plasujgce
Portugalie w tej dziedzinie na szdéstym miejscu od korica na liscie liczby narodzin na swiecie oraz kryzys etosu
socjalistycznej rewolucji gozdzikéw po czterdziestu latach nie sprzyja poprawie nastrojow Portugalczykow i nie
wptywa na pobudzenie konsumpcji wewnetrznej, ktdra mogtaby jeszcze bardziej, oprécz podjetych reform
strukturalnych, zmniejszy¢ kryzys gospodarczy. W Hiszpanii natomiast wzrdst poziom optymizmu, zmniejszyto
sie nieco bezrobocie i drgnety - w gore- po szesciu latach stagnacji i dwodch recesji, wskazniki wzrostu
gospodarczego, ktéry w 2014 roku wynidst, rok do roku, 1,1% (zrodto Banco de Esparia). W strefie euro jest to
najwyzszy wskaznik wzrostu gospodarczego i przewiduje sie w nastepnych dwdch latach utrzymanie tego
tempa. Nie oznacza to jednak, iz Hiszpania nie boryka sie nadal z gtdwnym problemem jednej z najwyzszych w
Europie stop bezrobocia wynoszgcej w ub. roku 23,70%:

Bezrobocie zmalato o prawie 480.000 stworzonych miejsc pracy, ale na warunkach, ktérym daleko do tych
oferowanych w latach 80-tych ub. wieku, kiedy po erze Franco Hiszpania tworzyta nowg tkanke lojalnych w
stosunku do nowej rzeczywistosci politycznej i socjalnej urzednikow panstwowych. Nie mogg sie zgodzi¢ z tymi
nowymi, mniej protekcyjnymi dla pracownika warunkami ani zwigzki zawodowe, ani lewicujgce partie
polityczne — przede wszystkim chodzi o partie radykalng pokroju greckiej Sirizy, Podemos - ktére pojawity sie na
scenie podminowujgc dotychczas istniejagcg dominacje dwodch ugrupowan (PP i PSOE). Pomimo nadal
niestabilnej sytuacji politycznej, zagrozonej réwniez przez tylko chwilowe wyhamowanie roszczeniowych
wystgpien rzadzacej w Katalonii partii proklamujacej uzyskanie jeszcze wiekszej autonomii (niepodlegtosci),
nastroje spoteczne wyraznie sie poprawity, co przetozyto sie na zwiekszenie popytu wewnetrznego (wzrost
zakupu samochoddw, wzrost zakupu energii elektrycznej, wzrost transakcji na rynku nieruchomosci).

Wyjazdy turystyczne

W kontekscie podrdézy, interesujacy nas rynek outgoing w 2014 roku odzwierciedlit tendencje ozywienia
gospodarczego i wzrostu optymizmu konsumenta. Wedtug badan przeprowadzonych przez Banco de Espaiia,
wydatki Hiszpandéw za granicg wzrosty w okresie od stycznia do wrzesnia ub. roku o 9,3% w skali
$redniorocznej. Od stycznia do sierpnia 2014 roku podrdze zagraniczne z Hiszpanii wzrosty o 9,4% w skali
Sredniorocznej (zrédto Familitur). Wzrost liczby podrézy zagranicznych zrekompensowat spadek liczby podrézy
krajowych w tym samym okresie o 2,6%.

Podobna sytuacja miata miejsce w Portugalii, co obrazujemy, z powodu braku innych danych, przyjazdami
Portugalczykdw do Hiszpanii. Na przestrzeni ostatnich szesciu lat Hiszpania przyjmowata coraz mniej
portugalskich turystéw: (na podstawie Turespafa)

2008  spadek 07,9%

2009  spadek07,3%

2010 spadek 0 8%

2011  spadek o 1%

2012  spadek 02,8%

2013  spadek 0 8,5%
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Jednak zaréwno bilans ptatniczy Portugalii, jak i dane dane wtasne Turespafia wskazujg - w pierwszym kwartale
2014 roku - na wzrost przyjazdéw z Portugalii (za badaniem rynku portugalskiego). Badanie to potwierdza

jednak tezy przedstawiane w poprzednich sprawozdaniach ZOPOT w Madrycie: gtéwnym konkurentem dla
rynkow przyjmujgcych turystéw portugalskich jest turystyka krajowa — nawet w latach przed kryzysem,
Portugalczyk gtéwnie wybierat wakacije u siebie w kraju.

Dostepne na przetomie stycznia i lutego br. wstepne dane dotyczgce w 2014 roku podrdzy oséb mieszkajacych
w Hiszpanii, wg Familitur, przedstawiajg sie nastepujgco.

W pierwszych dziewieciu miesigcach 2014 roku zrealizowano prawie 119 milionédw podrézy ogétem, o 3,1%
mniej niz w odpowiednim okresie poprzedniego roku. Spadek ten dotyczy podrdzy krajowych, gdyz w
omawianym okresie liczba podrdzy zagranicznych wzrosta o 6,2%, co oznacza, ze od stycznia do wrzesnia
odbyto ich prawie 9,5 miliona. Tymczasowe dane za ubiegty rok wskazujg wiec, iz nieco ponad 8% podrdzy jest
podrézami zagranicznymi.

Wedtug badan przeprowadzonych przez profesoréw Socjologii na Uniwersytecie La Laguna na Teneryfie, pt.
Consumo turistico y desigualdad social en Espafia (Nabywanie produktow turystycznych a niesprawiedliwos¢
spoteczna w Hiszpanii) 70% wszystkich podrézy jest realizowana jedynie przez 20% spoteczenstwa, a ponad 40%
w ogole nie korzysta z podrézy — w tym 28% z powodow finansowych, a 14% z powodu braku posiadania
nawyku podrézowania lub/i niskiego poziomu $wiadomosci lub/i wyksztatcenia. Dane te byty zaskakujgce dla
badaczy, gdyz wynika z nich, iz duza czes¢ podrdzujgcych odbywa ponad 6 podrézy rocznie, wytgczajgc z tej
grupy wyjazdy do tzw. drugiej rezydencji. 30% tej grupy badanych realizuje 1-2 podrdze rocznie.

Tak wiec wydaje sie, ze sektor podrdzy jest silnie skoncentrowany wsréod stosunkowo mtodych
wyksztatconych kregow spoteczenistwa o sredniej i wysokiej sile nabywczej oraz w przedziale wiekowym 40-
60 lat, gdzie czynnikiem bardziej determinujgcym wybor podrdzy jest sita nabywcza, a nie wyksztatcenie.
Mozna wobec tego wysnué wniosek, iz potencjalnie, w miare rozwoju edukacyjnego spoteczenstwa, bedzie
istniata spora grupa do ktérej mozna kierowac¢ promocje i inspirowac do wyjazdu.

Tradycyjnie ulubionymi kierunkami podrézy zagranicznych z Hiszpanii byty kraje europejskie, ale w 2014 roku,
na podstawie ankiet przeprowadzonych wséréd 34.000 uczestnikdéw na czele listy “pozgdanych” kierunkow
podrézy znajduja sie Stany Zjednoczone (28,7%),Wtochy (25%), Francja (23,4%), Wielka Brytania i Irlandia
(16,4%) i Niemcy (7%). W pozostatej pigtce tej top 10 znajdujg sie takie kraje Am. tacinskiej jak Argentyna i
Meksyk, z krajéw Bliskiego Wschodu jedynie Egipt, a z dalekich kierunkéw Australia i zamykajaca liste Japonia
(5%). Badanie to nie miato na celu okresli¢, gdzie najchetniej podrézowali Hiszpanie poza granice swojego kraju
w 2014 roku (te dane nie s3 jeszcze dostepne), tylko dokad najpierw by sie udali, gdyby mogli podrézowac za
granice.

Widaé wiec, ze w momencie poprawy sytuacji finansowej, najbardziej atrakcyjne wydajg sie Hiszpanom
podréze do krajow wysoko rozwinietych, o wysokim poziomie zycia, ugruntowanej renomie jako atrakcyjny
kierunek turystyczny, a takze postrzegane w ich oczach jako bezpieczne —nawet w przypadku kierunkow
dalekich. Biorac tez pod uwage pierwszg pigtke tych pozadanych kierunkdéw wyjazdéw, a takze badania
Familitur, turystyka kulturowa i zwigzana z pobytem w duzych miastach oraz okreslana jako zaspokajanie
zainteresowan pozostaje gtéwnym motywem wyjazdéw (ponad 50%), na drugim miejscu znajdujg sie
odwiedziny rodziny/znajomych (ok. 30%). Podrdze koncentrujg sie w miesigcach letnich oraz w miesigcu, na
ktory przypada tzw. Wielki Tydzien (Wielkanoc) oraz w weekendy w przypadku podrdzy krétkich (przede
wszystkim krajowych). Duzo mniejsze znaczenie miaty w ub. roku wyjazdy podczas przedtuzonych weekenddw,
tzw. mostow, gdyz zostato zniesione prawo przenoszenia dni $Swigtecznych przypadajgcych w niedziele na
najblizszy dzien roboczy.
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Wprawdzie turystyka wyjazdowa z Hiszpanii wzrosta w 2014 roku, ale nawyki nabyte przez turyste
hiszpanskiego w czasach kryzysu pozostaty te same. Badania przeprowadzone przez rastreator na grupie 9.420
uczestnikdow w lipcu 2014 roku pokazujg, w jaki sposdb turysta nie rezygnujac z wakacji, zmniejsza wydatki
podczas podrézy.
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Hiszpania

Nadal stosunkowo maty procent spoteczenstwa hiszpanskiego jezdzi za granice (8%) Istnieje che¢ podrézowania
nawet jezeli decyzje z powodéw finansowych trzeba odtozy¢é (wskazana umiarkowana stata promocja
kierunkéw podroézy). Istnieje che¢ podrdozowania kosztem skrocenia ciecia wydatkéw podczas podrézy —
priorytetem w wyborze kierunku podrozy jest/moze by¢ cena

Liczba podrézy zagranicznych Hiszpandw wzrosta w 2014 roku, a zmalata liczba podroézy krajowych (wskazana
umiarkowana stata promocja kierunkéw podrézy). Istnieje potencjalna grupa, ktéra zacznie podrézowaé za
granice w miare rozwoju edukacyjnego spoteczenstwa (wskazana umiarkowana stata promocja kierunkow
podrdzy)

Portugalia

Proporcjonalnie rzecz biorgc podrézuje za granice wiekszy procent Portugalczykéw niz Hiszpandéw -16%, ale
dotyczy to wyjazdow Portugalczykdw do bliskiej Hiszpanii i mentalnie bliskiej Brazylii. Nastroje spoteczne nie
sprzyjajg nadal podrézom do innych krajow. Utrzymuje sie silny nawyk podrézy wakacyjnych we wtasnym kraju

Przyjazdy do Polski

W kontekscie przyjazddéw do Polski profil hiszpariskiego turysty wpisuje sie w charakterystyke przedstawiong
powyzej: sg to osoby poszukujgce obcowania z szeroko pojetg kulturg, poznawaniem zabytkdw, historii i sztuki
w duzych miastach. Odzwierciedlaja to programy objazdowe po Polsce, ktére proponuja zwiedzanie giéwnych
miast (Warszawa, Krakow, Gdansk, Poznan, Wroctaw, Torun). Turysta samodzielnie organizujacy pobyt w
Polsce réwniez wybiera tego typu pobyty, ewentualnie wzbogacajac je o zwiedzanie parkéw narodowych i
obcowanie z przyrody. Ta charakterystyka wynika zarowno z obserwacji wtasnych ZOPOT, jak i badan
focusowych przeprowadzonych przez POT na terenie Hiszpanii, a ktére zostang wspomniane.
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Nasila sie tendencja samodzielnego organizowania wyjazdéw przez turystow w przedziale wiekowym do 50-
55 lat, nawet tych, ktdrzy nie postuguja sie biegle jezykiem angielskim. Wida¢ to po rosnacej z roku na rok ilosci
wysytek do klientdw indywidualnych, niestandardowych zapytan mailowych i wizyt w osrodku. Zauwazalny jest
tez wzrost wyjazdédw indywidualnych poza szczytem sezonu turystycznego w celu odwiedzin studentéw
programu Erasmus, ktérzy nadal licznie wybierajg Polske jako kierunek studiow.

W przypadku podrézy indywidualnych przewazajg osoby wyksztatcone (minimum wyksztatcenie $rednie) lub/i
posiadajace zainteresowania (historia, sztuka, architektura) i nawyk samodzielnej organizacji podrozy (maja
doswiadczenie, Polska jest kolejnym krajem do ktérego samodzielnie podrdzujg).

Wyjazdy poprzez agencje podrozy sg czesciej wybierane przez osoby o nizszym poziomie wyksztatcenia i
starsze. Zainspirowane s3 one nie tyle poznawaniem, ile ceng pakietu turystycznego, mozliwoscig
podrézowania w grupie i nawigzywania kontaktéow — czynnik socjalny, i zobaczenia maksymalnie najwiekszej
ilosci miast/obiektow za stosunkowo niskg cene. Jest to rowniez klient bardzo wymagajgcy. Taki profil klienta
agencji podrézy dotyczy oczywiscie bardziej programéw cyklicznych. Mate grupy (8-12 osdb) przyjaciét, kétek
zainteresowan to profil turysty indywidualnego, ktéry decyduje sie na organizowanie programu “szytego na
miare “ i organizowanego poprzez agencje podrdzy. Stagd wazine jest zaznajamianie branzy turystycznej z
mozliwosciami, jakie istniejg w Polsce, aby mdc zaspokoi¢ coraz bardziej zindywidualizowane motywy podrézy

Hiszpanow.

Od kilku juz lat ZOPOT stara sie zilustrowa¢ badaniami statystycznymi tendencje wzrostowe w przyjazdach
Hiszpandw, a takze Portugalczykdw do Polski, opierajgc sie gtdwnie na badaniach realizowanych przez
Matopolska Organizacje Turystyczng na zlecenie Miasta Krakowa. W tym sprawozdaniu postuzymy sie takze
badaniami GUS dotyczacymi wykorzystania bazy noclegowej, ktéra zaniza liczbe turystéw, ale potwierdza
tendencje wzrostowe, przede wszystkim przyjazdéw z Hiszpanii.

Tabela korzystajacych z noclegéw w latach 2011-2014 wg GUS

Kraj 2011 2012 2013 (bez 2014 Zmiana w 2014 roku w
grudnia) stosunku do 2013
Hiszpania 161.600 156.734 147.443 170.094 Wozrost 0 15% (lub mniejszy ,
brak danych za grudzien 2013)
Portugalia 22.241 25.503 19.381 21.560 Wozrost 0 11% (lub mniejszy,
brak danych za grudzien 2013)

W przypadku Portugalii, wykorzystanie bazy noclegowej jest bardziej rownomiernie roztozone na wszystkie
miesigce roku, aczkolwiek szczyt przyjazdéw ma miejsce w lipcu i sierpniu. Mozna przypuszczaé, ze na taka
strukture ma wptyw turystyka biznesowa do Polski z tego kraju, gdyz liczba przyjazdéw w poszczegdlnych
miesigcach utrzymuje sie na zblizonym poziomie.

Struktura korzystajgcych z zakwaterowania Hiszpanow pokazuje jednak znaczenie przyjazdéw stricte
turystycznych, najliczniejszych w sierpniu i lipcu, aczkolwiek rozpoczecie sezonu turystycznego, czyli znaczny
wzrost przyjazdow ma miejsce w miesigcu, na ktéry przypada Wielkanoc, tradycyjnie pierwszy tydzien
urlopowy roku (tzw. Wielki Tydzien).
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Grafik korzystajacych z zakwaterowania w 2014 roku w poszczegélnych miesigcach:
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Na podstawie badan GUS

Badania MOT w 2014 roku potwierdzajg badania GUS co do tendencji wzrostu, ale znacznie podwyzszajg liczbe
Hiszpanow, ktérzy odwiedzili miasto i ktérzy utrzymujg sie na trzeciej pozycji wsrdd turystow zagranicznych, ze
wzrostem liczby przyjazdow w stosunku do poprzedniego roku:
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Przyjazdy do Krakowa w liczbach przedstawiaja sie nastepujaco:
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Reasumujgc, wg wspomnianego zrédta badan, do Krakowa z Hiszpanii w 2014 roku szacunkowo przyjechato
286.200 oséb, o 49.000 osdb, czyli o 16% wiecej niz w roku poprzednim. Tendencje wzrostowe s3
odzwierciedlone réwniez w badaniach liczby odwiedzajgcych punkty informacji i/lub niektére obiekty
turystyczne.
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KOPALNIA SOLI ,WIELICZKA”

ROK 2012 ROK 2013 ROK 2014 ZMIANA

HISZPANIA 27717 33000 38.880 WZROST 0 17,8%

Zrédto Wieliczka

PANSTWOWE MUZEUM AUSCHWITZ- BIRKENAU

ROK 2012 ROK 2013 ROK 2014 ZMIANA

HISZPANIA 46 000 52 800 55.800 WZROST O 5,6%

Informacje otrzymane mailowo z Muzeum

Mniej dynamiczny wzrost odwiedzin w Muzeum Auschwitz Birkenau interpretujemy pozytywnie — coraz mniej
0s06b (aczkolwiek nadal zbyt duzo) postrzega Polske w kategorii kraju, w ktérym gtéwng atrakcjg jest zwiedzanie
tego Muzeum. Aby nie ogranicza¢ sie do dosy¢ wiarygodnie udowodnionych tendencji wzrostowych na
przyktadzie tylko Matopolski, ponizej dane dotyczace innych miejsc. Niestety, trzeba jednak zaznaczyé¢, ze wiele
podmiotdw nie prowadzi lub nie udostepnia statystyk lub tez wkradajg sie do nich btedy, powodujac
dezorientacje:

PUNKTY INFORMACIJI TURYSTYCZNEJ W WARSZAWIE (3)

2014 w stosunku

Kraj 2013 Ranking 2013 | Udziat % 2014 Ranking 2014 | Udziat % do 2013
Hiszpania 28586 1 8,71% 39475 1 10,01% +38,09%
Niemcy 25468 2 7,76% 31704 2 8,04% +24,49%
W. Brytania 20762 3 6,33% 22975 6 5,83% +10,66%
Francja 20715 4 6,31% 29833 3 7,57% +44,02%
USA 20431 5 6,23% 24678 5 6,26% +20,79%
Wtochy 16049 6 4,89% 18653 7 4,73% +16,23%
Rosja 14438 7 4,40% 24739 4 6,28% +71,35%
Izrael 7783 8 2,37% 13427 8 3,41% +72,52%
Japonia 5801 9 1,77% 8259 9 2,09% +42,37%
Chiny 5463 10 1,67% 5804 12 1,47% +6,24%
Szwecja 4459 11 1,36% 7039 10 1,79% +57,86%
Holandia 4378 12 1,33% 6813 11 1,73% +55,62%

Tabela przekazana przez Stoteczne Biuro Turystyki

Potwierdzona tendencja wzrostowa przyjazdéw Hiszpanéw do Warszawy, dwa lata na pierwszym miejscu pod
wzgledem liczby odwiedzajgcych punktu informacji

PUNKTY INFORMACJI TURYSTYCZNEJ W GDANSKU | ZAMEK W MALBORKU

ROK 2012 ROK 2013 ROK 2014 ZMIANA
HISZPANIA 9857 11 466 9898 SPADEK 0 13,7%
Tylko Podane dane nie
odwiedzajacy uwzgledniajg jednak
punkty — nie jednego punktu informacji
kibice w miescie
MALBORK 5963 1113 6524 Wozrost o ponad 400% ?

Informacje dotyczgce 2014 roku otrzymane telefonicznie. Niepokoi spadek w Gdansku, ktéry nie kontynuowat
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wzmozonej promocji na rynku hiszpanskim w 2013 roku wykorzystujgc efekt EURO. Dezorientacje budzi az tak
duzy wzrost w Malborku w stosunku do raportowanego w 2013 roku duzego spadku wizyt w tym obiekcie.
Kopia tabeli z ubiegtorocznego sprawozdania ponizej:

ZAMEK W MALBORKU / tabela ze sprawozdania za 2013 rok

ROK 2012 ROK 2013 ZMIANA %

HISZPANIA 5963 1113 - 80%

Liczba z 2012 roku
zwigzana z EURO
2012?77

BIALOWIEZA

ROK 2014 UWAGI

HISZPANIA 823 OSOBY Zakupione bilety wstepu do muzeum i do rezerwatu scistego

Informacje otrzymane telefonicznie

W poprzednich rozdziatach zostaty przedstawione nowe nawyki turysty hiszpaniskiego w czasach kryzysu.
Zachowanie hiszpanskiego turysty samodzielnie organizujgcego pobyt w Polsce wpisuje sie w opisany kod
zachowania konsumenckiego. Poszukuje on tanszego zakwaterowania (wyraznie wzrosta liczba zapytan o
wynajem pokoi, apartamentdow), stotuje sie w tanszych placéwkach. Niekoniecznie jednak skraca czas pobytu-
w okresie letnim standardowo planuje sie pobyt przynajmniej tygodniowy ,a w wielu przypadkach dtuzszy,
nawet do 21 dni. Podrdze zorganizowane zdecydowanie nie sg zazwyczaj dtuzsze niz pobyty tygodniowe,
niestety zmniejszyta sie liczba programoéw oferujgca tury objazdowe 10-cio i dwutygodniowe. W przypadku
podrozy cyklicznych oferowanych w katalogach, koncentruje sie wiec duzg liczbe odwiedzanych miejsc w
krotkim czasie — zobaczy¢ jak najwiecej za jak najnizszg cene.

W obszarze Europy Srodkowej pozostaje nasza konkurencjg Republika Czeska, Wegry i Chorwacja oraz staja sie
konkurencjg Republiki Battyckie. Gtdwna konkurencja dla Polski w kontekscie produktu turystycznego to Praga
czeska i program objazdowy Praga, Wieden, Budapeszt — wielu turystow wybiera te opcje, gdyz za niewysoka
cene moze zwiedzi¢ to, co najwazniejsze — produkty flagowe - az w trzech krajach. W tym znaczeniu jedynym
miastem, ktére zaczyna stawiaé czota tej konkurencji jest Krakow. Planowane (ale jeszcze niepotwierdzone)
otwarcie osrodka informacji turystycznej Stowacji w Hiszpanii i ich prezentacja na targach Fitur w 2015 roku
moze dopisa¢ w niedalekiej przysztosci rowniez i ten kraj do listy bezposredniej konkurencji dla Polski.

Ogodlny wniosek z przedstawionych powyzej danych to wzrost liczby przyjazdow turystycznych z Potwyspu
Iberyjskiego, wpisujacy sie w tendencje statego od kilku lat rozwoju turystyki przyjazdowej do Polski, pomimo
kryzysu gospodarczego. Jedynym wyjatkiem jest tutaj 2013 rok, kiedy to wg badan GUS liczba korzystajgcych z
zakwaterowania Hiszpandw zmalata o 15%, a Portugalczykdéw o 24%. Spadki, aczkolwiek nie w takiej skali, byty
raportowane w sprawozdaniu za poprzedni rok.

Reasumujgc dane zaréwno z MOT, jak i te przedstawione przez GUS, rynek Pétwyspu Iberyjskiego (bo taki jest
zakres dziatania ZOPOT w Madrycie) wygenerowat w 2014 roku ponad 307 000 przyjazdow, a wg badan tylko
GUS — blisko 192 000, w proporc;ji blisko 13% przyjazdéw z Portugalii i 87% przyjazddw z Hiszpanii.

Potgczenia lotnicze do Polski, bo takie sg najlogiczniejszg, najszybszg i najtanszg formg podrdézowania z
Potwyspu Iberyjskiego, w ubiegtym roku ulegly poprawie, aczkolwiek przede wszystkim nalezy powiedzie¢ o
wycofywaniu sie z rynku hiszpanskiego potgczen PLL LOT, ktére w sezonie jesieri/zima zamknety potgczenie
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Barcelona-Warszawa i zmniejszyty czestotliwos¢ na trasie Madryt-Warszawa do czterech potgczen tygodniowo.
Niestety istnieje mate prawdopodobienstwo ponownego otwarcia potagczen z Barcelony w 2015 roku, a plany
wprowadzenia pofaczen z Bilbao zostaty zaniechane. W kontekscie konkurencji dla Polski, Czech Airlines w
systemie code share ze SmartWings, oferuje przeloty na tej trasie.

Dobra wiadomoscig jest jednak fakt, iz wycofanie sie PLL LOT zostato wykorzystane przez ich konkurencje.
Wedtug badan przedstawionych przez firme ForwardKeys analizujaca ruch lotniczy na swiecie, pasazeréw na
trasie Barcelona-Warszawa przejat Ryannair, Norwegian i hiszpanska linia Vueling. Wedtug nieoficjalnej
informacji uzyskanej z ForwardKeys, w 2014 roku ruch lotniczy do Polski wzrést o ponad 5%, wytaczajac loty
one way, i prawie 9% z ich wtgczeniem do statystyk (spora liczba turystow indywidualnych planujgc podréz do
Polski wykupuje loty powrotne z innego niz pierwszy polski port docelowy miasta, tak wiec bilety one way nie
sg tylko i wytgcznie biletami powracajgcego do kraju ruchu etnicznego) . W 2014 roku linia lotnicza Norwegian
uruchomita potaczenia do Warszawy z Madrytu, Barcelony i Malagi, a Ryanair, na jesieni 2014, potaczenia z
Madrytu do Warszawy. Stawia to z jednej strony duze wyzwania dla PLL LOT, ktdre zatrzymato tylko jedno
pofaczenie z Madrytu oraz przed branzg turystyczng — oprécz LOT-u tylko Norwegian i Wizzair posiadaja
program wspotpracy z agencjami podrozy i niestety moze to wptynac¢ ujemnie na konkurencyjnos¢ programéw
do Polski:

PLL LOT byt tradycyjnym partnerem hiszpanskich turoperatoréw i agencji podrézy z wypracowanymi kanatami
kontaktu. Mentalnie hiszpanski trade nie jest jeszcze przygotowany na sprzedaz biletéw lotniczych linii low
cost.

W niektdrych przypadkach linie low cost nawet wspotpracujgce z branzg turystyczng majg niedogodne dla
klienta godziny wylotu/odlotu (np. Wizzair)

Zmniejszenie iloSci/czestotliwosci tradycyjnych, znanych potgczen, zmniejsza automatycznie liczbe lotéw
bezposrednich, preferowanych przez klienta i obnizajg konkurencyjnos¢ kierunku na pewno w podrdzach
sektora MICE (nawet jezeli Lufthansa posiada znakomitq siatke potqczen z Polskg).

Tak wiec z jednej strony nalezy sie cieszy¢ z nowych tanich potgczen, gdyz zdecydowanie przyczyniajg sie do
wzrostu przyjazdow turystycznych w czasach duzej konkurencji i wiekszego przywigzywania wagi przez
konsumenta do ceny, ktéra ptaci, a z drugiej ubolewac nad tym, iz rynek podrézy MICE moze ucierpie¢ na
stabszej obecnosci tradycyjnych bezposrednich potaczen.

Jedng z form przyjazdu Hiszpandéw do Polski jest kolej, na trasie Berlin-Poznan/Warszawa. Osoby chcace
odwiedzi¢ te dwa kraje — a nie jest ich wcale mato, wykorzystujg witasnie ten srodek transportu. By¢ moze
warto to wykorzysta¢ w kontekscie wspdlnej promocji takiego produktu na terenie Hiszpanii we wspotpracy z
osrodkiem niemieckim.

Przy okazji tez trzeba zaznaczy¢, ze kolej krajowa jest bardzo czesto wykorzystywana przez Hiszpandw na trasie
Warszawa-Krakéw i innych, rzadziej, trasach. Strony internetowe PKP nie sprostaty jednak zadaniu utatwienia
zakupu biletéw online. Turysci skarzg sie, ze proces zakupu jest bardzo skomplikowany i mozliwy dopiero po
rejestracji (konieczno$¢ podania numer PESEL, ktdry nie istnieje w Hiszpanii, niekompatybilny z systemem
numer dowodu, itp.). Polska agencja podrdzy oferujgca taka ustuge, moze mieé¢ na tym rynku pole do popisu.
Kierujemy turystow na razie na strone polrail.com oferujacg przyjazny dla klienta zakup biletéw.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Na wiosne 2014 roku na zlecenie POT przeprowadzono w Madrycie i Barcelonie badania focusowe rynku,
ponizej zostaje przytoczony fragment sprawozdania/spostrzezen z tych badan.
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E1. Zaznacz, ktére z ponizszych miast/regionéw w Polsce znasz, chocby ze styszenia? ‘
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Barcelona

Staba znajomosc¢ Polski w badanej grupie w przedziale wiekowym 20-45 lat (niewielu uczestnikdw znato nazwe
stolicy Polski). Wizerunek Polski w badanej grupie w przedziale wiekowym 20-45 lat byt kojarzony z szaroscig,
komunizmem i obozami koncentracyjnymi. Potencjalne zainteresowanie Polskg jako destynacjg turystyczng w
badanej grupie w przedziale wiekowym 20-45 lat byto srednie. Wymieniona grupa wiekowa wskazywata na
brak konkretnego symbolu (oprécz obozéw koncentracyjnych), ktéry mégtby by¢ z Polskg kojarzony.

W badanej grupie w przedziale wiekowym 45-60+ lat nastawienie do Polski byto pozytywniejsze, cieplejsze,
nieco lepsza znajomos¢ Polski. Obydwie badane w Barcelonie grupy pozytywnie i bardzo pozytywnie ocenity
strone internetowg polonia.travel
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Madryt

Obydwie grupy wykazaty o wiele — znaczaco wiele — wiekszg znajomos¢ Polski. Polska byta kojarzona przez nich
nie tylko jako szary kraj o tragicznej historii z obozami koncentracyjnymi (aczkolwiek taka wiedze posiadali), ale
jako kraj o ciekawej przyrodzie i interesujgcych miastach (te opinie przewazaty w mtodszej grupie badanych)
oraz kraj atrakcyjny z punktu widzenia kultury nie tylko wspodtczesnej, ale wielowiekowej i zwigzanych z nig
osobowosci (te opinie przewazaty w starszej grupie badanych). Nastawienie do Polski byto pozytywne
wahajgce sie ku bardzo pozytywnemu i w tym znaczeniu wiekszo$¢ badanych zadeklarowata che¢ wyjazdu
turystycznego do Polski. W bardzo nielicznych przypadkach Polska znalazta sie w grupie krajéw niewartych
odwiedzenia, niebezpiecznych i nieciekawych. Badani uznali za takie gtdwnie kraje potudniowo — wschodniej
Europy. Badani posiadali wiedze na temat nieztej, w poréwnaniu do Hiszpanii, kondycji polskiej gospodarki i
zaznaczyli takze, ze mato wiadomosci o Polsce oznacza, ze to kraj spokojny, bez wiekszych problemoéw.

Réowniez kampania bajkowa oraz hasto zostaty przyjete bardzo dobrze, aczkolwiek niektére z kreacji podobaty
sie bardziej, inne mniej (wieksza akceptacje uzyskaty miasta). Nie doszukali sie zadnych negatywnych
podtekstéw hasta i kreacji. Wtasnymi stowami opisali to, co chcemy poprzez hasto przekazac. Obydwie badane
w Madrycie grupy pozytywnie i bardzo pozytywnie ocenity strone internetowg polonia.travel

W celu pozyskania klienta katalonskiego i biorgc pod uwage jego hermetyzm i budowe tozsamosci, nalezatoby
przeznaczy¢ o wiele wieksze naktady na promocje w lokalnych, katalonskich mediach i nosnikach. ZOPOT bierze
udziat w targach turystycznych SITC w Barcelonie (Miedzynarodowy Salon Turystyczny Katalonii), organizuje
prezentacje dla branzy. Silnie i aktywnie dziata wydziat Promocji Kultury przy Konsulacie RP w Katalonii, ale
widaé, ze ciezko jest skutecznie dotrze¢ do tego odbiorcy.

Ani w przedstawionej na poczgtku sprawozdania ankiecie pozadanych kierunkdédw wyjazdu, ani w opisanych
powyzej badaniach focusowych, Polska nie jest krajem pierwszego, a nawet trzeciego czy czwartego wyboru.
Praktycznie rzecz biorgc miesci sie w grupie krajow, ktére odwiedza sie po poznaniu wiekszosci krajow
europejskich, w znaczeniu tzw. starej UE, i niektérych krajéw Europy Srodkowej (np. program Praga, Wieden,
Budapeszt). Ale na tym etapie, Polska jest juz kierunkiem, ktory powaznie bierze sie pod uwage, gdyz:

e Posiada tragiczna, ale fascynujaca historie

e Niektdére miasta sg zabytkowe i warte obejrzenia
e Jest to kraj spokojny, bezpieczny

e  Kultura w Polsce stoi na wysokim poziomie

e Jest to jeden z najbardziej zielonych krajéw Europy.

Te elementy stanowig o doborze miast i miejsc zawieranych w programach publikowanych w katalogach oraz
sg inspiracja do podrdzy dla turystéw samodzielnie udajgcych sie do Polski. Tak wiec, polski produkt
turystyczny zaczyna by¢ postrzegany na podstawie skojarzen:

e Krakéw —Jan Pawet II; najpiekniejsze miasto w Polsce i jedno z najpiekniejszych w Europie

e Gdansk — Lech Watesa i Solidarno$¢; siedziba EURO dla Hiszpandw; bursztyn (nalezy wzmocnic
promocje, gdyz efekt EURO sie koriczy jako pozytywne skojarzenie)

e Warszawa — tragiczna historia; powstanie w getcie; odbudowane miasto.

Polska w zwigzku z powyzszym to coraz bogatsza w odbiorze przez Hiszpandw mozaika ciekawych
elementéw, czasami stojacych do siebie w kontrascie (odbudowana Warszawa, autentyczny Krakéw).
Odpowiadajgc na to zapotrzebowanie, programy turystyczne sg budowane w sposdb scalajgcy mozliwie
najwiekszg liczbe tych elementéow czyli opisywany juz ekspresowy (tygodniowy) program objazdowy po Polsce
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po prawie wszystkich wiekszych miastach. | nawet jezeli program nazywa sie Sladami Jana Pawta Il, to i tak

zawiera wiekszos¢ tych samych elementéw podrézy. Z kontaktéw z polskg branzg turystyczng oraz agentami
podrozy (ktorych poziom znajomosci Polski jest nadal dosy¢ ubogi — przewidziane sg przez ZOPOT w 2015 roku
badania skierowane do tego sektora) bardzo trudno jest wprowadzaé nowe elementy, inspirowa¢ do podrézy
innymi, ciekawymi ofertami. Kanat dystrybucji tez pozostaje tradycyjny — agencja podrozy, strony internetowe
agencji podrézy, parafia w przypadku programéw o charakterze religijnym, ale tez coraz czestsze
wykorzystywanie motoréw internetowych wykorzystujgcych zainteresowanie klienta. Nalezy zaznaczy¢, iz
przyspieszyt w Hiszpanii proces przenoszenia sprzedazy kanatami offline na online. W ocenie hiszparskich
agentoéw podrézy, programy do Polski nie s3 konkurencyjne cenowo, co utrudnia ich sprzedaz. Jedng z
przyczyn wycofywania, przez nieliczne, ale jednak, agencje podrézy jest kwestia ceny produktu.

O wiele bardziej zréinicowane sg programy, ktére na podstawie lektury magazyndéw podrdzniczych,
studiowania strony internetowej osrodka, wiedzy wtasnej, rozwijania zainteresowan podrézujacy Hiszpanie
przygotowujg samodzielnie. Do wspomnianych elementéw w tym przypadku nalezatoby dodaé:

e Obcowanie z przyroda (wizyta w jednym lub kilku parkach narodowych)
e  Aktywny wypoczynek w okresie letnim — piesze wedréwki, turystyka wodna na jeziorach, rzekach
e Architektura gtéwnie drewniana w okolicach Krakowa

W tym przypadku znaczna cze$¢ podrdiy jest przygotowywana poprzez samodzielne poszukiwanie i
wykupowanie, zazwyczaj online, przelotéw i zakwaterowania. Pozostate informacje uzyskuje sie poprzez
konsultacje kierowane do osrodka (stagd nie spada ich liczba), uzyskiwanie informacji z blogéw i ogdlnie w
internecie. Kryzys spowodowat baczniejsze przygladanie sie cenom stad, o ile nie znajdzie sie gotowego
produktu na miare, co jest prawie niemozliwe, poszczegdlne swiadczenia sg kupowane od réznych podmiotéw.

Analiza zapytan o Polske

ZOPOT Madryt rejestruje zapytania kierowane drogg telefoniczng i mailowg z podziatem na pochodzenie
geograficzne zapytujgcego na terenie Hiszpanii.

regiony Hiszpanii - zapytania

B Andaluzja

M Aragon

M Asturias

m Kantabria
B Kastylia la Manct

M Kastylia i Ledn
M Katalonia
B Walencja

m Ekstremadura

M Galicja
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Pie¢ regionow autonomicznych z najwiekszg liczbg zapytan:

REGION LICZBA ZAPYTAN | BEZPOSREDNIE PROMOCIJA ZOPOT LUB INNYCH
W % POtACZENIA PODMIOTOW SKIEROWANA DO
LOTNICZE REGIONU W 2014 ROKU
Madryt i region Madrytu 21,32% Tak (Warszawa i ZOPOQT: targi Fitur, prezentacje,
Krakow) reklama, podréze prasowe w
mediach skierowanych na lokalny
rynek
KRAKOW | MOT: targi Fitur, podréze
prasowe w mediach skierowanych
na lokalny rynek
SBT: targi Fitur, podrdze prasowe w
mediach skierowanych na lokalny
rynek
Katalonia 16,61% Tak (Warszawa, ZOPOQT: targi SITC, prezentacje dla
Krakéw, Poznan, branzy, podrdze prasowe, reklama
Gdansk, Katowice) KRAKOW | MOT: targi SITC, camper
promocyjny
Region Walencji 11,91% Tak (zalezy od ZOPOT : reklama i audycje radiowe
sezonu) KRAKOW | MOT: camper
promocyjny
Andaluzja 9,72% Tak (Warszawa) ZOPOT: Euroal
KRAKOW | MOT: Euroal
Kraj Baskéw 9,09% czarter ZOPOT: targi Sevatur,prezentacja
dla branzy, publikacje w mediach
regionu w efekcie podrozy
prasowych

Strona internetowa polonia.travel, prowadzona w jezyku hiszpanskim odnotowata wzrost wejs¢ w 2014 roku.

Strona jest przede wszystkim bardzo pozytywnie oceniana przez internautéw. Umieszczane na stronie gtéwnej

aktualnosci zazwyczaj na okoto miesigc czasu, sg dla nas barometrem tego, jakie informacje sg atrakcyjne dla

odbiorcy lub przez niego poszukiwane. W ubiegtorocznym rankingu najpopularniejsze opublikowane tematy to:

W e N U e WwN R

Nowe wydanie przewodnikéw do Polski —1 220 odston

Nowy spot POT - 1 049 odston

Trzy miasta ... i podréz do Polski — konkurs - 988 odston

Krakow, totalna atrakcja — 984 odstony

Nowe potgczenia lotnicze z Polskg - 954 odstony

Nowe potgczenia bezposrednie Madryt-Warszawa — 820 odston

Zwiedzanie Wieliczki po hiszparisku — 733 odstony

Czy mozna zwiedzad Polske zimg — 684 odstony

Krakow, festiwal za festiwalem — 647 odston

10. Nieustannie Warszawa — 586 odston

Informacje sg réwniez wysytane poprzez newsletter przygotowywany raz na miesigc do bazy danych, ktorej

liczba znajduje sie w odpowiednich tabelkach. Strona nadal jest nieZle wypozycjonowana, wpisujagc w

wyszukiwarce hasto viajar a Polonia (podréz do Polski), strona polonia.travel pojawia sie na pierwszym miejscu

po stronach reklamowanych:

Profil ZOPOT na Facebooku jest rowniez barometrem pokazujgcym zainteresowanie Polskg. W 2014 roku

osiggnieto zasieg rzedu ponad 74.000.
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Przekréj spotecznosci profilu

Fani z Hiszpanii 78,80% ; z Ameryki tac. 7,1%,; z Polski 6,6%

Jest to nadal wierna spoteczno$é¢, interesujaca sie wydarzeniami (zasieg ponad 3 000 post o Bitwie pod
Grunwaldem), gastronomig (tego typu posty majg zasieg powyzej 2 000) czy historig Polski do ktorej podchodzg
z wrazliwoscig — rocznica Powstania Warszawskiego, zasieg blisko 2 500.

Fani przyjaznie tez przyjmujg polecane im linki do tekstéw hiszpariskich autorow.

Podobnie jak w ub. roku, ZOPOT wykorzystuje targi Fitur do zbadania poziomu wiedzy na temat Polski poprzez
odpytywanie uczestnikéw gry dla internautéw Gymcana. Poziom tej wiedzy jest nadal niski ogdlnie rzecz biorac,
aczkolwiek sporo wyzszy wsrdd ludzi wyksztatconych zaréwno mtodych, jak i starszego pokolenia.

Natomiast po odbytej podrdozy Polska nadal jest oceniana bardzo pozytywnie, podkresla sie ciggle fakt
pozytywnego zaskoczenia atrakcyjnosciag odwiedzanych miejsc, uprzejmoscia ludzi, dobrym jedzeniem, chwali
sie polskie piwo i jeszcze stosunkowo niskie ceny oraz poczucie bezpieczenstwa. Krytykowane sg natomiast
infrastruktura drogowa (,,mogtaby byc¢ lepsza”) , obcesowe traktowanie pasazeréw na lotnisku Okecie przez
personel kontroli (ZOPOT otrzymat jedng reklamacje formalng w tej sprawie, a drugg przekazano tylko ustnie w
osrodku), sporadycznie nieuprzejme, pozbawione wyobrazni traktowanie w obiektach (reklamacja dotyczaca
personelu na zamku na Wawelu).

Takie naprawde pozytywne opinie przewazajg u osob, ktére podrézowaty do Polski samodzielnie. Coraz czesciej
zgtaszajq sie do nas podrdzujacy ponownie - chcacy poznac inny zakgtek kraju. Opinia oséb odwiedzajgcych
Polske podczas cyklicznych wyjazdéw grupowych jest réwniez pozytywna, ale — tak wynika z naszych
doswiadczen — nie az tak entuzjastyczna.

Szkolenie agentéw — studium przypadku

Hiszpania jest duzym krajem z dosy¢ duzg liczbg -pomimo kryzysu - agentéw podrdzy pracujacych wsréd
lokalnych spotecznosci, uzywajgcych w kilku przypadkach innego niz hiszpanski jezyka i rozproszonych
geograficznie. Wrecz niemozliwe jest dotarcie do agentéw podrézy w celu ich zapoznania z Polskg i
przeszkolenia tak, aby mogli ze swobodg dzieki nabytej wiedzy oferowac i sprzedawac programy do Polski.
ZOPOT w 2014 roku zdecydowat sie wiec na szkolenie przeprowadzane online poprzez platforme branzowa
Hosteltur. Takie szkolenia do tej pory przeprowadzaty sieci hoteli, obiekty turystyczne itp. Efektywnos¢
szkolenia byta wysoka, gdyz zapisato sie ponad 350 agentéw, a czynny udziat (w znaczeniu odestania ankiety z
wypetnionymi odpowiedziami na pytania dotyczgce przeprowadzonego szkolenia) wzieto prawie 200 oséb.
Organizacja prezentacji w danym miescie czesto nie zgromadzi takiej audiencji i jest kosztowna i czasochtonna.
Po Polsce takie szkolenia przed sezonem turystycznym zrealizowata tez Norwegia i Belgia.
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Mierniki dziatan promocyjnych

L.p Rok Rok
2013 2014
1. | Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 32 36
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 48 22
Liczba VIP lub innych 0 0
2. | Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy posiadajg w swoich 65 60
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy wprowadzili do 5 1
swoich katalogdw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy wycofali ze swoich 6 8
katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w swoich 6 4
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow Z P z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 314 5 (218 |1
3. | Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 6498 7179
inne niz CRM 7 500 8 180
4. | Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 1516 788* | 252 572
5. Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktdre to lubig
Facebook 2 785 5694
Twitter X X
Blog X X
inne X X
6. | Liczba uczestnikow seminaridow i prezentacji na temat Polski 30 020 2 054
7. | Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrdzy studyjnych 426 466 881410
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdézy studyjnych 558 241 1131673

* w wyniku kampanii internetowej
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Wspotpraca w realizacji dziatann promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza 5040 15 680 2 520 5330 7 560 21010
Regiony 1200 2 550 15 720 12 071 16 920 14 621
Placowki 0 600 1200 600 1200
dyplomatyczne
Inne 41 279,76 900 3500 6965 44 779,76 7 865
Razem 47 519,76 19 130 22 340 25 566 69 859,76 44 696

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp.

Nazwa podmiotu

Mazurkas Travel

Furnel Travel

Ernesto Travel

GM Travel

Intercrac

Janpol

O | IWIN e

Mazovian
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5. Holandia

Trendy spoteczno-gospodarcze

Sytuacja gospodarcza

Holandia (Krélestwo Niderlandéw) charakteryzuje sie wysoko rozwinietg i otwartg gospodarka, z bardzo wazng
rolg handlu zagranicznego. Handel zagraniczny przyczynia sie do wytworzenia przeszto potowy niderlandzkiego
PKB. Struktura gospodarki jest charakterystyczna dla kraju wysokorozwinietego z wiodagcym udziatem sektora
ustug. Sektory ustugowe (w tym handel) generuja ok. 74% wartosci dodanejl.

Wedtug raportu Komisji Europejskiej, Holandia jest krajem, w ktérym, podobnie jak w latach poprzednich, coraz
wolniej rozwija sie gospodarka. Tempo wzrostu PKB wyniosto w 2014 r. jedynie okoto 1%. Pogarsza sie sytuacja
na holenderskim rynku pracy. Nie tylko rosnie liczba os6b obawiajacych sie zwolnienia, ale réwniez zwieksza sie
realna stopa bezrobocia. W 2014 r. zanotowano najwyzszy od lat wskaznik bezrobocia 8.1%’.

Udziat turystyki w tworzeniu PKB Holandii

Najnowsze badania® pokazujg wzrost udziatu turystyki w tworzeniu PKB Holandii. W 2014 r. udziat turystyki
wynosit 36,5 mld euro (6,1%) i byt nieznacznie wiekszy niz w 2013 r. (35,6 mld euro, 5,9%). Prawie 7%
pracujgcych Holendréw zatrudnionych jest w sektorze szeroko rozumianej turystyki (500.000). Obejmuje to
zatrudnienie w hotelach, biurach podrézy, liniach lotniczych, ustug transportu pasazerskiego (z wytaczeniem
ustug podmiejskich). Raport The World Travel & Tourism Council (WTTC) prognozuje réwniez wzrost w tym
sektorze w najblizszych 10 latach o przeszto 100.000 zatrudnionych.

Sytuacja polityczna

Holandia (Krélestwo Niderlandéw) jest od 1815 roku monarchig konstytucyjng, na ktorej czele stoi monarcha -
Wilhelm Aleksander. Wilhelm Aleksander zostat monarchg po tym, gdy abdykowata jego matka, teraz juz
ksiezniczka, a wczesniej krélowa Beatrycze (Beatrix). Krél mianuje premiera, wywodzacego sie zazwyczaj ze
zwycieskiego ugrupowania. Do zadan kréla oprdcz reprezentowania panstwa na zewnatrz nalezy wygtaszanie
corocznego oredzia, w ktorym przedstawia giéwne cele i zamierzenia rzadu na najblizszy rok. Waznym
elementem w kreowaniu pozytywnego wizerunku naszego kraju, byta wizyta pary krélewskiej w czerwcu 2014
r. Warto podkresli¢, ze byta to pierwsza oficjalna wizyta kréla Wilhelma Aleksandra w Polsce od momentu
koronacji. Pierwsza oficjalna, albowiem krdl przyznat, ze kilkanascie lat temu odwiedzit incognito Krakow.
Natomiast wizyta panstwowa ma bardzo ceremonialny i uroczysty charakter.

Parlament

Role wtadzy ustawodawczej odgrywa dwuizbowy parlament — Stany Generalne (Staten-Generaal), przy czym
faktyczne znaczenie posiada jedynie izba nizsza (Tweede Kamer). Senat (Eerste Kamer) petni funkcje
reprezentacyjng i ewentualnie moze opdznia¢ wejscie w zycie waznych ustaw.

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

2 Prognoza Centralnego Biura Planowania (CPB). Dane: RTL Nieuws, 29 styczenia 2015 r.

3 Raport , Travel & Tourism. Economic Impact 2014. Netherlands” opublikowany przez the World Travel &
Tourism Council (WTTC).
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Rzad

Tradycyjna cecha systemu politycznego w Holandii jest budowanie stabilnej wiekszosci w oparciu o koalicje
parlamentarne. W Holandii od dziesiecioleci rzgdza koalicji i w przypadku kilku ostatnich rzagdow sktadaty sie
one z co najmniej dwdch/trzech partii.

Koalicje

Od 2010 premierem jest centroprawicowy polityk Mark Rutte (jest nim do dnia dzisiejszego). Trzon koalicji
stanowity dwie partie centroprawicowe - liberalna VVD oraz chadecka CDA przy wsparciu populistycznej Partii
na rzecz Wolnosci (PVV) Geerta Wildersa. Znany z antyimigranckich i antyeuropejskich wystgpien lider
populistdow doprowadzit do upadku rzgdu w 2012 r. i rozpisania przedterminowych wyborow. Byto to
konsekwencja odmowy poparcia przez PVV pakietu oszczednosciowego, forsowanego przez rzad premiera
Rutte. W wyniku przedterminowych wyboréw parlamentarnych, ktére odbyty sie we wrzesniu 2012 r.
powstata nowa koalicja wyborcza. Premierem ponownie zostat Mark Rutte (VVD). Zmienita sie jednak koalicja.
Liberalna VVD zawigzata jg z lewicowa Partii Pracy (PvdA). Rzad nie potrzebowat juz wsparcia populistow
Wildersa z PVV.

Wybory do parlamentu europejskiego 2014

Badania opinii publicznej przed wyborami do parlamentu europejskiego (maj 2014) pokazywaty, ze ostre ciecia
budzetowe napedzajg potencjalnych wyborcéw Partii na rzecz Wolnosci (PVV), ktéra wg wiekszosci sondazy,
przewodzita przed majowymi wyborami. Analitycy przewidywali, ze wtgczenie Rumunii oraz Butgarii do strefy
Schengen 1 stycznia 2014 r. i w konsekwencji wzrost liczby imigrantéw z tych krajéw w Holandii, bedzie
skutkowac dalszym umacnianiem sie partii Geerta Wildersa. Okazato sie jednak, ze populisci zdobyli mniejsze
poparcie niz przewidywano. Partia na rzecz Wolnosci zdobyta o 3,5 proc. mniej gtoséw niz w wyborach do PE w
2009 roku. Wybory wygrali proeuropejscy chrzescijariscy demokraci (CDA), ktorzy zdobyli pie¢ mandatéw,
przed centrolewicowg i réwniez proeuropejskg partia Demokraci 66 (cztery mandaty). Partie koalicji rzgdowej:
centroprawicowa VVD oraz socjaldemokratyczna Partia Pracy zdobyty po trzy mandaty.

Internet

W marcu 2010 r. Komisja Europejska ogtosita swoja strategie ,Europa 2020”, aby przygotowac gospodarke
panstw unijnych na wyzwania kolejnej dekady. Wsréd siedmiu inicjatyw strategii znalazto sie ,rozwijanie e-
gospodarki poprzez wzmacnianie dostepnosci szybkiego Internetu w UE”. Od potowy lat 90. XX wieku, gdy
internet zostat po raz pierwszy udostepniony ogdétowi spoteczenstwa, jego rozwdj wydaje sie nie napotykac
barier. Obecnie Internet stat sie juz w Europie elementem codziennego zycia: jesienig 2012 r. nieco ponad 7 na
10 Europejczykéw posiadato w domu dostep do Internetu (71%). W panstwach cztonkowskich UE bezwzgledna
wiekszos$¢ Europejczykow posiadata dostep do sieci w domu, przy czym udziat tej grupy przekraczat 90% w Danii
(94%), w Szwecji (93%) i w Holandii (92%)".

Social media

Wg badan Eurostat przeszto 90% Holendrow korzysta z internetu, jednoczesnie srednio 7 na 10 Holendréw
powyzej 12 roku zycia byto aktywnymi uzytkownikami social mediéw. Eurostat w 2011 r. umiescit Holandie na
pierwszym miejscu wsréd panstw UE pod wzgledem korzystania z mediéw spotecznosciowych wsrod
internautow. Holandia wyprzedzita Szwecje oraz Danie. Prawie 3,5 mIn Holendréw odbiera Internet przez

* Badanie TNS, marzec 2013 r.
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telefon komérkowy (przydatne informacje o pogodzie, ruchu drogowym, korzystanie z nawigacji, Scigganie
map, restauracje, atrakcje turystyczne)s. Praktycznie wszyscy mtodzi ludzie w Holandii korzystajg z social
mediow®: 93% w przedziale wiekowym 12-18 lat, 98% w przedziale wiekowym 18-25 lat oraz 87% w przedziale
wiekowym 25-35 lat. Ten wspdtczynnik wprawdzie spada z wiekiem, ale ciggle jest wysoki. Nawet 1/3
internautow powyzej 75 roku zycia aktywnie korzysta z social medi

PROFILE ZOPOT W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH 2012-2014"
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® Marketingowa Strategia Polski w Sektorze Turystyki na lata 202-2020
e wg holenderskiego Urzedu Statystycznego (CBS), komunikat z 8 paZzdziernika 2013 r.
7 Szczegétowe dane w rozdziale - Mierniki dziatan promocyjnych.
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Portret polskiego pracownika w Holandii®

Mtodzi, czesciej mezczyzni niz kobiety, zazwyczaj niezameldowani i pracujgcy gtéwnie przez posrednikow — tak
mozna podsumowac sytuacje polskich pracownikéw w Holandii, jaka naszkicowali analitycy holenderskiego
Centralnego Biura Statystycznego (CBS).

Z opublikowanego raportu wynika, ze w potowie 2014 r. w Holandii przebywato 145,600 oséb polskich
pracownikow. Jedynie okoto 30% z tych oséb jest zameldowana w gminie. Wedtug holenderskiego prawa
obcokrajowcy planujacy pozosta¢é w Holandii cztery miesigce lub diuzej powinni dokona¢ obowigzku
meldunkowego. Od nowego roku zniesiono obowigzek rejestracji w IND (urzad imigracyjny). Wielu
przebywajacych w Holandii Polakéw, pracuje dla agencji posrednictwa pracy (uitzendbureau) i w kraju
tulipandow przebywa jedynie czasowo. Wedtug CBS az 75% pracujgcych Polakéw w Holandii zatrudnionych jest
w agencjach, a nie bezposrednio u pracodawcy. Latem pracujgcych dla agencji jest ponad 100 tysiecy, a zimg
ok. 80 tysiecy. Dla poréwnania: w przypadku Rumunoéw zatrudnionych ~ w Holandii jedynie 51% z nich pracuje
poprzez biura posrednictwa, a w przypadku Butgardw odsetek ten jest jeszcze nizszy i wynosi 44%. Rumunow i
Butgaréw jest wiec w Holandii znacznie mniej niz Polakdéw i rzadziej pracujg oni dla biur posrednictwa,
konkluduje CBS.

Polacy pracujgcy bezposrednio dla swych pracodawcow (bez posrednictwa agenc;ji) zatrudnieni sg najczesciej w
rolnictwie (12% wszystkich zatrudnionych w Holandii), handlu (6%) i przemysle (4%). Sredni wiek pracujgcych w
Holandii Polakéw jest niski i wynosi 32,2 lata. Pracownicy z Polski sg najmtodszg grupa sposréd wszystkich
imigrantéw z Europy Srodkowej i Wschodniej. Wg CBS do Holandii przyjechato za praca z Polski wiecej
mezczyzn niz kobiet (M: 58%, K: 42%).

W okresie od stycznia do lipca 2014 r. liczba Polakéw pracujacych w Holandii wzrosta o ponad 20,000 co
oznacza, ze polskich pracownikdéw w Holandii wcigz przybywa i jest ich znacznie wiecej niz rok temu. Pomijajac
te sezonowe wahania, taczna liczba Polakéw w Holandii pozostaje jednak stabilna. Latem byto to 141 tysiecy w
2012 r. 147 tysiecy w 2013 r. i 145 tysiecy w 2014 r., a zimg bywa to zazwyczaj sto kilkanascie tysiecy.

Ogodlna liczba Polakéw w Holandii jest jednak wigksza niz wspomniane 145 tysiecy polskich pracownikdw latem
2014 r. W analizie opublikowanej przez CBS uwzgledniono bowiem jedynie Polakéw majacych w danej chwili
legalng prace. Sposrdd tych oséb zameldowanych na gminie byto ok. 45 tysiecy.

Najnowsze opracowanie CBS po raz kolejny pokazuje tez, ze straszenie przez niektore media i politykow wielkg
imigracja zarobkowa z Butgarii i Rumunii nie znalazto pokrycia w statystykach. Obywatele Rumunii i Butgarii
mogg od 1 stycznia 2014 r. pracowac w Holandii na tych samych warunkach co Polacy, Niemcy czy Hiszpanie.
Czes¢ komentatorow obawiata sie, ze zaczng oni masowo przyjezdza¢ do Holandii. W sumie Butgaréw i
Rumunéw pracujgcych w Holandii byto w lipcu 2014 r. nieco ponad 10 tysiecy. W poréwnaniu z 2013 rokiem
liczba zatrudnionych w Holandii Butgaréw prawie sie potroita, a Butgarow podwoita, ale nadal jest ich tacznie —
wedtug statystyk CBS — 14 razy mniej niz Polakow!

Pracujacy w Holandii Butgarzy i Rumunii czesciej niz Polacy meldujg sie w tutejszych urzedach gming. Jedli
chodzi o zatrudnionych w Holandii Butgaréw okoto dwie trzecie jest zameldowanych, a w odniesieniu do
Rumundw jest to okoto potowa. W przypadku pracujgcych Polakdéw jest to, przypomnijmy, jedynie ok. 30 %.
Zarowno w przypadku Butgarow i Rumunodw, jak i Polakéw nie uwzgledniono w tym zestawieniu jednak oséb
poza wiekiem produkcyjnym, bezrobotnych lub pracujgcych na czarno.

Opierajac sie o najnowsze dane CBS mozna wiec stwierdzié, ze imigracja zarobkowa z Europy Srodkowej i
Wschodniej to w Holandii nadal w duzej mierze domena Polakdéw, przyjezdzajgcych do Holandii raczej na
pewien — krétszy lub dtuzszy — okres, ale nie na state. Rumundw i Butgardw jest stosunkowo niewielu, a posrod
zatrudnionych Polakéw zdecydowana wiekszo$¢é pracuje poprzez agencje pracy (75%) i jest niezameldowana
(70%).

® Omowienie raportu holenderskiego Urzedu Statystycznego CBS ze stycznia 2015 .
° Annual report on integration 2014, holenderski Urzad Statystyczny (CBS)
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Polacy w Holandii*

W 2014 r. Polacy stanowili najwiekszg grupe obcokrajowcow, ktérzy zameldowali sie w holenderskich urzedach
gmin (Gemeete), wynika z badan holenderskiego Urzedu Statystycznego (CBS). W ubiegtym roku do Holandii
przyjechato 24 tys. Polakow. Jednoczesnie ok. 12 tysiecy naszych rodakéw wrécito do kraju (wymeldowato sie).
Generalnie jedynie os6éb pochodzenia tureckiego, marokanskiego, surinamskiego i indonezyjskiego jest w
Holandii wiecej niz Polakdéw.

Badania CBS potwierdzaja, ze Polacy to obecnie najwieksza grupa nowych imigrantéw w Holandii. Miniony rok
byt w ogdle rekordowy pod wzgledem imigracji w Holandii. W sumie przyjechato do Holandii az 181 tysiecy
0s6b. To najwyzszy wynik w dziejach tych pomiaréw. Jednoczesnie Holandie opuscito 144,000 oséb. Poniewaz
w 2014 r. réwniez przyrost naturalny byt dodatni (urodzito sie o niespetna 36,000 osdb wiecej niz zmarto),
oznacza to, ze ogodlna liczba mieszkaricow Holandii wzrosta w ubiegtym roku o 73,000. Holandia to juz od lat
jeden z najgesciej zaludnionych krajéw Europy.

POPULACJA HOLANDII™
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Demografia

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

% Annual report on integration 2014, holenderski Urzad Statystyczny (CBS)
" Annual report on integration 2014, holenderski Urzad Statystyczny (CBS)
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Grupa 50+ stanowi obecnie najbardziej dynamicznie rozwijajgcy sie grupe spoteczng, jest to réwniez bardzo
wazna grupa docelowa dziatan ZOPOT Amsterdam. Ponad 70% osdb z tej grupy wiekowej jezdzi na wakacje
poza sezonem a noclegi najchetniej rezerwuje w hotelach, domkach i apartamentach. Blisko potowa oséb
powyzej 50 roku zycia korzysta z produktéw i ustug skierowanych do swojej grupy wiekowej.

Generacja powojennego baby boomu dochodzi obecnie do wieku emerytalnego. W 2009 roku osoby powyzej
65 roku zycia stanowity % ogdétu mieszkancow. Wedtug przewidywan proces dalszego starzenia sie
spoteczenstwa bedzie nastepowat bardzo szybko, osiggajac w 2040 roku poziom 49% mieszkancow powyzej 65
roku zycia. Przewiduje sie, ze ok. 2050 roku ponad 10% mieszkarncéw 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. Ogodlnie turyste holenderskiego nalezacego do tej grupy mozna
opisaé, jako osobnika zdrowego, zamoznego i ambitnego, cieszgcego sie czasem wolnym, ktéry chetnie
podejmuje wyjazdy zagraniczne a w trakcie wakacji chetnie faczy mozliwosci aktywnego wypoczynku
(wedrowki, wycieczki rowerowe) z lokalng ofertg kulturalng (muzea, koncerty). To turysta socjalny,
konserwatywny, indywidualistyczny i Swiadomy ceny.

Wyjazdy turystyczne

Holendrzy bardzo duzo podrdzujg po terytorium swojego kraju i dotyczy to wszystkich grup wiekowych. Ta
tendencja utrzymuje sie od lat na bardzo podobnym poziomie. Najwiecej podrdzujg ludzie bardzo mtodzi (do 14
roku zycia). Poziom aktywnosci turystycznej pozostatych grup wiekowych jest réwnie duzy i oscyluje on w
granicach 80%. Wskaznik ten spada jedynie nieznacznie w grupie wiekowej 65-74 lata i wynidst on w niej w
2008 roku 77%. Najmniej po Holandii podrdzuje grupa wiekowa powyzej 75 roku zycia, jednak w poréwnaniu z
innymi panstwami ilos¢ podrozy tej grupy wiekowej jest naprawde duza. Na przestrzeni lat 2011-2012 po
swoim witasnym kraju podrézowato pomiedzy 50% a 60% osdb powyzej 75 roku zycia.

Podrdze krajowe

Juz od lat najczesciej odwiedzanym regionem przez samych Holendréw jest prowincja Geldria. Przyjezdza tam
najwiecej Holendrow zaréwno na krotsze pobyty (2-4 dniowe), jak i dtuzsze (5-8 dniowe oraz powyzej 9 dni). Na
drugim miejscu jest réznica w odwiedzanych regionach ze wzgledu na dtugosé pobytu. Jesli chodzi o wyjazdy 2-
4 dniowe oraz 5-8 dniowe to drugim najczesciej odwiedzanym regionem jest prowincja Brabancja Pétnocna,
natomiast jesli chodzi o wyjazdy 9 dniowe i dtuzsze to na drugim miejscu znajduje sie prowincja Overijssel. W
niektorych panstwach cztonkowskich UE ponad potowa wszystkich podrézy turystycznych to wyjazdy
zagraniczne. Sytuacja taka miata miejsce w Luksemburgu, Belgii, Stowenii oraz Holandii. W przypadku
mieszkarncéw Rumunii, Hiszpanii, Grecji i Portugalii wyjazdy zagraniczne stanowity jednak mniej niz 10 %
podrozy turystycznych. Wydaje sie, ze przedstawione dane liczbowe sg uwarunkowane wielkoscig i potozeniem
geograficznym panstwa cztonkowskiego (zwykle w krajach mniejszych i potozonych bardziej na pétnoc
obserwuje sie wiekszg sktonnos¢ mieszkaricow do wyjezdzania na wakacje za granice)

Wyjazdy zagraniczne

Najczesciej wybieranym kierunkiem krotkich wyjazdéw zagranicznych Holendréw sg Niemcy. Dotyczy to
zarowno okresu letniego jak i zimowego. Na drugim miejscu znajduje sie Belgia. Natomiast na trzecim miejscu
Francja. Przyczyng tego, ze wtasnie do tych panstw najczesciej wyjezdzajg Holendrzy na krétkie pobyty jest
bliska odlegtos¢. Zaréwno Niemcy i Belgia to sasiedzi Holandii. Czwartym najczesciej wybieranym na krétkie
pobyty panstwem przez Holendrow jest Wielka Brytania, a pigtym Luksemburg.

Jesli chodzi o dtuzsze pobyty, tutaj Francja zdecydowanie wyprzedza pozostate kraje. Zwtaszcza w okresie
letnim ta przewaga nad innymi krajami jest znaczna. Badania holenderskiego Urzedu Statystycznego pokazuja,
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ze na kolejnych miejscach plasujg sie Portugalia oraz Wiochy. Natomiast w okresie zimowym Holendrzy
preferujg dtuzsze pobyty réwniez we Francji a takze Szwajcarii oraz we Wtoszech.

Wydatki

Wydatki Holendréw na podrdze nalezg do najwyzszych w Europie. W 2013 roku na podrdze krajowe Holendrzy
wydali prawie 3 mld euro natomiast na wyjazdy zagraniczne prawie 13 mld euro.

Forma noclegu

Wybér formy noclegu w poréwnaniu z danymi za rok 2012 i 2013 nie ulegt zmianie — utrzymuje sie tendencja
lekkiego spadku noclegdw na campingu, domki lub apartamenty wybiera okoto 25 % urlopowiczéw, najwieksza
grupa zdecydowata sie na nocleg w hotelu lub pensjonacie (ok.40%). Pozostata grupa urlopowiczéw nocowata u
rodziny lub w wynajmowanych pokojach i w schroniskach mtodziezowych (tacznie 15%). Potwierdza to
zaobserwowang wczesniej trwatg tendencje zmian preferencji Holendréw w zakresie wyboru formy noclegu a
zwigzane jest to bezposrednio ze zmianami cywilizacyjnymi, wiekszg potrzebg wygody oraz tatwiejszego
dostepu do rozrywki.

Srodek transportu

Podczas dtugich wyjazdow wakacyjnych Holendrzy jako srodek transportu najczesciej wybierali podréz wiasnym
samochodem (przeszto 50%). Od lat zauwazalny jest takze wyrazny wzrost wyjazdow lotniczych (ok.40%).
Biorgc pod uwage jakie zagraniczne destynacje wybierane sg na dtugie, trwajgce ponad 9 dni pobyty (Francja,
Niemcy, Hiszpania i Austria), samochdd okazuje sie najbardziej ekonomiczng i najpraktyczniejszg forma
transportu.

Przyjazdy do Polski

Od kilku lat obserwujemy wzrost przyjazdéw do Polski z Holandii. Z pewnoscig istotng role odegrat tu czynnik
ekonomiczny: koszt transferu, koszty pobytu wtasnego w rejonach bogatych w nature, zielone i krajobrazowe
atrakcje. Polska dostarcza Holendrom ich upragnionych marzen wakacyjnych, tj. mozliwosci aktywnego
wypoczynku, wakacji wedrownych, zeglarstwa, kajakow, agroturystyki, tanich noclegéw i - co wazine -
szerokiego dostepu do Internetu, wtasnego konta bankowego, sieci supermarketow, dobrej komunikacji.
Jednoczesnie znaczgco wzrosta liczba potgczen lotniczych z Holandii do Polski. Nowe potgczenia uruchomili
kolejni przewoznicy.

Wedtug wstepnych wynikéw badan rok 2014 okazat sie dla zagranicznej turystyki przyjazdowej do Polski rokiem
rekordowym. Wedtug GUS w okresie styczen-czerwiec 2014 r. liczba turystéw zagranicznych korzystajgcych z
bazy noclegowej w Polsce ulegta zwiekszeniu o 4,6% "

Holenderskie badania ruchu turystycznego nie sg wystarczajgco szczegétowe, aby podawac dane zwigzane
wytgcznie z Polska. Brakuje rowniez szczegdtowych i aktualnych danych w polskich Zzrédfach. Bazujgc jednak na
ubiegtorocznych badanych Instytutu Turystyki odnoszacych sie do 2013 r. a takze uwzgledniajagc dynamike

12 Wydawnictwo Ministerstwa Sportu i Turystyki — Podsumowanie sezonu 2014. 10 lat turystyki w Unii
Europejskiej.
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przyrostu liczby turystéw korzystajacych z bazy noclegowej w oparciu o dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego,
mozemy przyja¢, iz liczba holenderskich turystéw zwigkszyta sie w 2014 r. do 418 tys.

450
400 m 2011
350 = 2012
200 2013
= 2014

Przyjazdy Holendrow do Polski w latach 2011-2014.
Dane w tys.

Potfaczenia

Konsekwencjg wzrastajgcego zainteresowania Holendréw wyjazdami do Polski a takie duza liczba
przyjezdzajgcych do Holandii Polakdw jest zwiekszenie sie liczby bezposrednich potaczen lotniczych z Holandii
do polskich miast. Obecnie bezposrednie potgczenia oferujg PLL LOT, KLM, Ryanair, Eurolot oraz Wizzair.

Lotnicze

Z lotniska Schiphol w Amsterdamie (AMS)

POLISH AIRUINES

Warszawa, Chopin (7 dni w tygodniu)

3
0000

KLM Warszawa, Chopin (7 dni w tygodniu)

'urolot.com

F

Krakow (4 dni w tygodniu); Gdansk (4 dni w tygodniu)

Z lotniska Eindhoven (EIN)

m Katowice (4 dni w tygodniu); Gdansk (2 dni w tygodniu); Warszawa, Chopin (2 dni w
tygodniu); Wroctaw (2 dni w tygodniu); Poznan (2 dni w tygodniu)

MLAGUTEUS  Krakéw (3 dni w tygodniu); Warszawa Modlin (3 dni w tygodniu)

Z lotniska w Groningen (GRQ)

W Gdansk (2 dni w tygodniu)

Z lotniska w Maastricht (MST)
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m Katowice (2 dni w tygodniu)

Kolejowe

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 pocigg zatrzymuje sie takze w miejscowosciach Venlo i Nijmegen.

Popyt na polskie produkty turystyczne

W 2014 roku 72 holenderskich touroperatordow i biur podrézy posiadato w swoich katalogach Polske, oferujac
holenderskiemu klientowi 117 réznych podrézy do naszego kraju.

Polskie produkty turystyczne - wyjazdy indywidualne w ofertach TO

12
10 A
g M Citytrips
B Wynajem domkdéw
® m Aktywne
4 1 m Na zamowienie
2 A B Samochodowe
0 -
llo$¢ ofert

Wsrdod zorganizowane] oferty indywidualnej najpopularniejsze sg wyjazdy city trips, oferowane przez
najwiekszych touroperatoréw na rynku holenderskim (Arke, Sunair, Kras, Oad, Pharos Reizen), wzrosta takze
ilos¢ ofert uprawiania turystyki aktywnej, jest ona takze bardziej roznorodna (Trailfinders, Meander Reizen,
Global Cyclist).

Polskie produkty turystyczne - wyjazdy grupowe w ofertach TO

o W Autokarem
50 - o
40 m Dtugi pobyt w miescie
30 B Camping
20 M Piesze
o m Szkolne

0 ) 1

lloé¢ ofert W Birdwatching

W obrebie wyjazdow grupowych, wyjazdy autokarowe cieszg sie najwiekszym zainteresowaniem, o czym
Swiadczy ilo$¢ ofert (49 réznych ofert programowych) w poréwnaniu z wyjazdami o innym profilu. Sg to
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najczesciej wyjazdy objazdowe.

Polskie produkty turystyczne - wyjazdy do miast w ofertach TO

70

H Krakow
60 m Warszawa

® Wroctaw
50 -

B Auschwitz
40 - m Gdarisk

H Zakopane
30

" Czestochowa
20 ~ ® Poznan

Torun
10 -
- = Malbork
0 - 1 Inne
llos¢ ofert

Wsrdod wyjazdow do miast, najwieksza ilos¢ ofert w 2014 roku zawierata w programie Krakow (58 réznych
wyjazddw). Stolica Matopolski odnotowata w 2014 roku ogromny wzrost zainteresowania, co zaowocowato
wprowadzeniem ponad 10 nowych ofert z uwzglednieniem tego miasta.

Warto zauwazy¢, ze w poréwnaniu z rokiem ubiegtym wzrosty ilosci ofert do wszystkich miast polskich, ze
szczegdlnym uwzglednieniem wizyt w Gdansku i Auschwitz. Coraz czesciej w ofertach pojawiaja sie takze mniej
znane i rzadziej do tej pory odwiedzane miasta.

Polskie produkty turystyczne - aktywnie na fonie przyrody

w ofertach TO
B Mazury
B Wieliczka
® Bialowieza i Biebrza
llosc ofert B Dunajec

Holenderscy TO posiadali w 2014 roku w katalogach 28 réznych ofert pobytowych na Mazurach, co oznacza
podwojenie liczby ofert w poréwnaniu z rokiem 2013. Réwniez Biebrza i Biatowieza cieszg sie wiekszym
zainteresowaniem. Kopalnia Soli w Wieliczce tradycyjnie uzyskata wysoky ilos¢ ofert ze wzgledu na tgczenie
wizyt w Wieliczce z pobytami w Krakowie. Z polskich gér najbardziej popularne sg Tatry, nastepnie Karkonosze,
w ofertach pojawity sie takze Bieszczady. Dobrze sprzedajg sie Zutawy Wiélane.

90



Dostepnosc i kanaty sprzedazy

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

Wieksi touroperatorzy prowadzg w | kwartale kampanie promocyjne — np. w styczniu 2015 roku OAD Reizen
reklamowato w holenderskiej TV o zasiegu krajowym swoje podrdze, miedzy innymi do Krakowa.

Touroperatorzy promujg sprzedaz produktéw turystycznych poprzez wysytke newsletteréw do swoich klientéw,
zamieszczajg takze reklamy prasowe. Bardzo popularne stajg sie reklamowanie produktéw poprzez social media.

Aby wyjs¢ na przeciw oczekiwaniom rynku, branza holenderska proponuje klientom pakiety typu ‘flex” w
ktorych mozna dokonywad zmian i optacic je na raty.

Na stronie www.polen.travel/nl konsumenci i branza mogg zapoznac sie z polskg ofertg z rynku holenderskiego
poprzez zamieszczong tam liste TO z wyjazdami do Polski.

Najwieksi touroperatorzy wedtug typu podrozy
e Pobyty na campingach: ANWB
o Wyjazdy aktywne i pobyty w Parkach Narodowych: SNP Natuurreizen

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

e  Citytrips do Krakowa/Warszawy, oferta ogdlna: Kras, Arke, Oad Reizen

Objazdy grupowe: De Jong Intra, STIP Reizen

Wynajem domkdéw wakacyjnych: Novasol albo Interhome

Poréwnanie wybranych ofert najwiekszych tour operatoréw holenderskich: Polska/ Wegry/

Czechy/Stowacja/Rumunia/Butgaria

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

Dtugosc Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa od cenaza
osoby € dzien od
osoby €
Polska 30 dni Poznan, 1675 Podréz camperem w grupie, 55,8
K Warszawa, pobyt na campingach.
Piecki, Litwa, Woycieczki po miastach z
totwa, Estonia, przewodnikiem, audio
totwa, rejs przewodnik, dwie kolacje, 6
przez Morze lunchdw, zwiedzanie z grupa.
Battyckie, Powrotny rejs promem z
Hamburg Litwy do Niemiec
30 dni Poznan, 995 Samodzielna wycieczka 33,2
C Warszawa, camperem, pobyt na
Piecki, Litwa, campingu. Pomoc techniczna
totwa, Estonia, ANWSB. Bez positkdw i
totwa, rejs przewodnika, zapewnione
przez Morze biuletyny informacyjne na
Battyckie, temat odwiedzanych miast i
Hamburg plan wycieczki, zwiedzanie
samodzielne bez grupy.
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Powrotny rejs promem z
Litwy do Niemiec.

21 dni Dresden, 899 Podréz Camper w grupie, 42,80
K Polska PD, pobyt na campingu.
Stowacja, Woycieczki z przewodnikiem,
Czechy wycieczki autobusowe z
grupa, sptyw Dunajcem, 4
kolacje i 6 lunchdw.
21 dni Dresden, 399 Samodzielna podroz 19
C Polska PD, camperem, pobyt na
Stowacja, campingu. Pomoc techniczna
Czechy i konsultacja z ANWB.
Zapewnione biuletyny
informacyjne o
odwiedzanych miejsach,
zwiedzanie bez grupy.
Czechy 21 dni Dresden, 899 Podréz Camper w grupie, 42,8
K Polska PD, pobyt na campingu.
Stowacja, Woycieczki z przewodnikiem,
Czechy wycieczki autobusowe z
grupa, sptyw Dunajcem, 4
kolacje i 6 lunchdw.
21 dni Dresden, 399 Samodzielna podroz 19
C Polska PD, camperem, pobyt na
Stowacja, campingu. Pomoc techniczna
Czechy i konsultacja z ANWB.
Zapewnione biuletyny
informacyjne o
odwiedzanych miejsach,
zwiedzanie bez grupy.
Wegry 59 dni Wegry, Serbia, | 3345 Podréz Camper w grupie, 40,80
K Butgaria, pobyt na campingu.
Turcja, Gruzja, Wycieczki z przewodnikiem,
Rejs Morzem, wycieczki autobusowe z
Czarnym, grupa.
Wegry
38 dni Austria, Wegry, | 1549 Podréz Camper w grupie,
K Serbia, pobyt na campingu.
Macedonia, Wycieczki z przewodnikiem,
Albania, wycieczki autobusowe z
Chorwacja, grupa.
Stowenia
38 dni Austria, Wegry, | 699 Samodzielna podroz 18,4
C Serbia, camperem, pobyt na
Macedonia, campingu. Pomoc techniczna
Albania, i konsultacja z ANWB.
Chorwacja, Zapewnione biuletyny
Stowenia informacyjne o
odwiedzanych miejsach,
zwiedzanie bez grupy.
Rumunia, 39 dni Austria, Wegry, | 1665 Podréz Camperem w grupie, 42,4
Butgaria K Rumunia, pobyt na campingu.
Butgaria, Woycieczki z przewodnikiem,
Serbia wycieczki autobusowe z

grupag.
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Klient moze wybra¢ z dwdch podstawowych ofert: kampeerenreizen i campingrondereizen. Oznaczenia
wprowadzone w tabeli K — kampeerenreizen; C — campingrondereizen. W obydwu przypadkach podréz odbywa
sie wtasnym transportem a nocleg jest zapewniony na campingach z elektrycznoscia.

Podstawowa rdznica polega na poziomie samodzielnosci i indywidualnosci tras. W przypadku kamperenreizen
uczestnicy podrdézuja grupa, zwiedzanie odbywa sie réwniez w grupach i wycieczka ma $cisle okreslony
program, bilety wstepow sg wliczone w cene. Uczestnicy majg takze czas wolny i mogg sie odtgczy¢ od grupy. W
przypadku campingrondereizen uczestnicy podrézujag sami, dostajg biuletyny informacyjne na temat
odwiedzanych miejsc i plan wycieczki. Majg réwniez zapewniong catodobowg mozliwos¢é kontaktu technicznego
i organizacyjnego z ANWB. Widac znaczng réznice w cenach, gdyz druga oferta moze byé nawet o potowe
tansza.

ANWB w swojej ofercie ma dwie trasy, w ktdrej uczestnicy podrdzujg przez Polske i inne kraje. Kazda z tych tras
ma opcje kamperenreizen i campingrondereizen. W przypadku Czech nie ma odrebnej oferty, ktéra by nie
uwzgledniata Polski. ANWB ma réwniez wycieczke o nazwie Grenzeloos Europa, ktorej trasa uwzglednia Czechy,
jednak sg to tylko dwa dni, dlatego nie zostata ona opisana w podsumowaniu. Mozna zauwazy¢ duze
zainteresowanie krajami Batkanskimi, gdyz oferta ANWB obejmuje 3 odrebne trasy, ktére obejmujg potwysep
batkanski, jednakze tylko jedna z tych tras moze by¢ zrealizowana, jako campingrondereizen.

Jezeli chodzi o poréwnanie cenowe, ceny od osoby sg zblizone. Najdrozej wypada 30 dniowa trasa przez Polske,
powodem moze byc¢ fakt, ze powrdt obejmuje podréz promem z Litwy do Niemiec przez Battyk. Generalnie
Polska oferta jest drozsza, jednak trzeba zauwazyé, ze Batkanskie trasy nie zapewniajg wyzywienia w zadnej

ofercie.
SNP Natuurreizen (Turystyka aktywna, Parki Narodowe — dojazd wt. transp. lub samolotem)
Dtugosc Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby dzien od
osoby
Polska 9 dni Mazury Od 450 Noclegi na farmie ze sniadaniem | 50
+lunch
8 dni Biatowieza i 0Od 515 Noclegi w pensjonacie ze 64,40
Biebrza $niadaniem + lunch
9 dni Mazury Od 580 Noclegi na farmie + petne 62,20
wyzywienie
8 dni Biatowieza i 0d 1120 Noclegi w pensjonacie i hotelu + | 73,80
Biebrza (bird petne wyzywienie
watching)
Czechy 7 dni Praga Od 465 Nocleg w pensjonacie i hotelu, 70,15
petne wyzywienie.
8 dni Sumava Od 460 Nocleg w hotelu, petne 57,5
UNESCO, wyzywienie
Sporty zimowe
8 dni kajaki 475 Nocleg w hotelach i 59,40
pensjonatach ze $niadaniem
8 dni rowery 525 Nocleg w hotelu do wyboru ze 65,6
$niadaniem i dodatkowo obiad
8 dni rowery 550 Nocleg ze $niadaniem, mozliwy 68,8
obiad za dodatkowg optatg.
8 dni rowery 575 Nocleg ze $niadaniem, mozliwy 71,9
obiad za dodatkowg optatg.
12 wedrowne 1010 Noclegi w 4 réznych lokacjach, 90,40
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$niadanie, kolacja, transfery

Wegry 8 dni rowerowe 590 Nocleg ze $niadaniem 58,10

Bufgaria 8 dni wedrowny 535 Nocleg w pensjonacie w matej 66,9
wiosce + $niadanie. Mozliwos¢
lunchu i kolacji

8 dni Sporty zimowe | 695 Nocleg w pensjonacie w matej 86,9
wiosce + $niadanie i kolacja.
Mozliwos$¢ lunchu.

7 dni Fotografia 745 Nocleg w pensjonacie w matej 106,4
wiosce + $niadanie i kolacja.
Mozliwos$¢ lunchu.

12 dni Natura 990 Noclegi w pensjonatach i 82,5
hotelach, petne wyzywienie.
10 dni Bird watching 1035 Nocleg w 4 réznych miejscach, 103,5
petne wyzywienie.
11 Butgaria i 1075 Noclegi w réznych miejscach, 97,7
Grecja, petne wyzywienie.
mountain
biking

Oferta nie zmienita sie znaczaco w poréwnaniu do poprzedniego roku. Oferty do Czech na stronach SNP w 2014
roku byty liczniejsze ale bardziej przyblizone cenowo niz w roku poprzednim. Ceny niektérych wycieczek w
Czechach wzrosty. W przypadku Wegier odpadty dwie wycieczki, zostata jedna oferta, ktdrej cena wzrosta. Nie
ma ofert wyjazdu na Stowacje. Pojawia sie za to dos¢ bogata oferta wyjazdéw do Butgarii. Znaczaco bogatszg i
zréznicowang oferte majg Czechy i Butgaria. Nalezy zauwazy¢ brak sportéw zimowych w polskiej ofercie,
podczas gdy oferowane sg wyjazdy zimowe do Butgarii i Czech. Oferta Butgarii jest najbardziej zr6znicowana w
tym pordéwnaniu, jest ona jednak tez duzo drozsza. Polska wypada najkorzystniej pod wzgledem cenowym,
jednak mniej korzystnie pod wzgledem réznorodnosci ofert.

City Trips - D-Reizen (city trips)

Dtugos¢ | Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby dzien od
osoby
Polska - 2-6dni | Warszawa Przelot, Nocleg ze $niadaniem 0Od 37 do
Warszawa w *** hotelu, 50
Polska - 2-6 Krakow Nocleg ze $niadaniem w *** 0Od 24 do
Krakéw dni hotelu 67
Czechy - 2-6dni | Praga Nocleg ze $niadaniem w *** lub | Od 14 do
Praga ***% hotelu 39
Wegry - 2-6dni | Budapeszt Nocleg ze sniadaniem w *** 0Od 17 do
Budapeszt hotelu 48

City-trips do Polski w poréwnaniu z konkurencjg s bardziej atrakcyjne cenowo. Wycene oparto na podrézy
potaczen lotniczych na 6 dniowy pobyt. W przypadku Warszawy oferta jest niezbyt bogata, gdyz sg dostepne
tylko dwa hotele. Jednak oferta nie jest az tak bogata jak w przypadku Czech czy Wegier.
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Oad Reizen (city trips)

Dtugo Trasa Cena W cenie Srednia
s¢ catosciowa cena za
pobyt od osoby dzien od
u osoby
Polska 8 dni Krakow 459 Podroéz autobusem, Nocleg, 57,4
$niadanie i obiad.
Zorganizowany plan zwiedzania
12 dni | Wycieczka 849 Podréz autobusem, Nocleg, 70,8
objazdowa. $niadanie i obiad.
Malbork, Gdansk, Zorganizowany plan zwiedzania
Mazury, Warszawa,
Krakéw, Wroctaw
Czechy 6 dni Praga 329 Podréz autobusem **** hotel, | 54,8
$niadanie, 1 obiad i pozegnalna
kolacja. Zorganizowany plan
zwiedzania
8 dni Vrchlabi 419 Podréz autobusem, Nocleg, 52,4
$niadanie i obiad.
Zorganizowany plan zwiedzania
10 dni | Morawy 599 Podréz autobusem, Nocleg, 60
$niadanie, lunch i obiad.
Zorganizowany plan zwiedzania
4 dni Praga 99 Podroéz autobusem, Nocleg, 25
$niadanie.
4 dni Praga 129 Podréz autobusem, Nocleg, 33
$niadanie.
Stowacja 12 dni | Stary Smokovec, 759 Podréz autobusem, Nocleg, 63,3
natura i kultura, $niadanie, lunch i obiad.
gory Zorganizowany plan zwiedzania
Rumunia 12 dni | Objazdowa 699 Podroéz autobusem, Nocleg, 58,3
wycieczka $niadanie i obiad.
Zorganizowany plan zwiedzania

Zdecydowanie oferta czeska jest najbardziej zréznicowana. Wyjazdy z Oad reizen majg okreslony program. W

swojej ofercie majg nie tylko city trips ale takze wycieczki objazdowe, ktéore pokazujg najbardziej atrakcyjne

miesjca. Cenowo Polska wypada drozej niz Czechy, ale pobyty w Polsce sg dtuzsze. W ofercie Oad reizen znajduja

sie tylko wyzej wymienione kraje z Europy Wschodniej.

Arke (city trips)
Dtugosé Trasa Cena W cenie Srednia
pobytu catosciowa cenaza
od osoby dzien od
pary
Polska 3-8dni | Krakéw Bez transportu, nocleg i 28
$niadanie.
Czechy 4 dni Praga Bez transportu, nocleg i 22
$niadanie.
8-15 Praga + Bez transportu (wtasny 35
dni Budapeszt samochdd), hotel, $Sniadanie
Berlin, Czechy, Bez transportu (wtasny 27
Wegry, Austria samochdd), hotel, Sniadanie
4 dni Praga Podréz autobusem, nocleg, 19,8
$niadanie
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5 dni Praga Podréz autobusem, nocleg, 45,8
$niadanie, dwie wycieczki z
holenderskim przewodnikiem

3-8dni | Praga Bez transportu, nocleg i 23
$niadanie.

2-8dni | Praga Bez transportu, nocleg i 17,5
$niadanie.

3—4dni | Praga Przelot, nocleg i $niadanie 72,3

3—4dni | Praga Przelot, nocleg i $niadanie 65,4

Wegry 3—-4dni | Budapeszt Przelot, nocleg i sniadanie 83

2—-8dni | Budapeszt Brak transportu, nocleg i 17,5
$niadanie

3—-4dni | Budapeszt Przelot, nocleg i Sniadanie 71,7

3-6dni | Budapeszt Brak transportu, nocleg i 19,6
$niadanie

8-15 Praga + Bez transportu (wtasny 35

dni Budapeszt samochdd), hotel, Sniadanie

13 dni Berlin, Praga, Bez transportu (wtasny 26

Budapeszt, samochad), hotel, $niadanie
Wieden

W ofercie Arke najbardziej popularne sa Czechy i Wegry. Oferta jest zréznicowana, w niektérych przypadkach
transport jest zapewniony, jednak w wiekszosci zalezy on od podrdzujgcego. Cena jest podana ceng dla pary,
gdyz pokoje sg dwuosobowe. Arke w ofercie ma jeden wyjazd do Krakowa, cena jest zblizona do ofert wyjazdu
do Pragi i Budapesztu.

Analiza zapytan o Polske

ZOPOT corocznie wysyta wraz z pakietami z materiatami promocyjnymi ankiete badajaca opinie o Polsce oraz
ocene $wiadczonych w Polsce ustug. W roku 2014 ZOPOT otrzymat 53 wypetnione ankiety. Jak co roku
zauwazamy spadek liczby oséb odsytajacych ankiety. Klasyczna ankieta drukowana i odsytana drogg pocztowa
wypetniana jest jedynie przez starsze pokolenia, przyzwyczajone do listownej formy kontaktu. Rodzi to
watpliwosé czy uzyskane w ten sposdb dane sg reprezentatywne dla catej grupy Holendréw odwiedzajgcych
Polskela.

B Byt w Polsce M Jedzie pierwszy raz

2013 2014

B Biorgc pod uwage powyzisze ZOPOT Amsterdam zamodwit badania w profesjonalnej firmie marketingowej.
Analiza uzyskanych danych na prébie ponad 500 oséb bedzie dostepna w Il kwartale 2015. Jednoczesnie
przeprowadzone zostang badania focusowe atrakcyjnosci turystycznej naszego kraju.
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W roku 2014 wzrosta ilos¢ oséb odwiedzajgcych Polske po raz kolejny (wzrost o 5%). Ogromna wiekszosc¢
badanych (blisko 90%) planowata podréz do Polski, lub odwiedzita nasz kraj w roku 2014. Okoto 50% deklaruje
dobrg znajomosc¢ naszego kraju, podczas gdy 43 % uwaza, ze stabo zna Polske.

Zdanie Holendréw na temat potocznych opinii o naszym kraju

W zdecydowanie nie
H nie

W nie wiem

| tak

H zdecydowanie tak

W roku 2014 utrzymuje sie pozytywny trend w postrzeganiu naszego kraju — w dalszym ciggu wzrasta ilos¢
0s6b, ktore bardzo pozytywnie albo pozytywnie oceniajg bogactwo kulturowe, tatwos¢ dojazdu, polskag kuchnie
i bezpieczenstwo. Duza grupa badanych uznata Polske za kraj trendy (blisko 40% badanych!). llos¢ oséb
uznajacych Polske za kraj nudny utrzymuje sie ponizej 10%.

Podobnie jak w roku ubiegtym, okoto 70% badanych uwaza, ze Polska posiada bardzo dobrg lub dobra
zaleznos$¢ jakos$é/cena. Zwraca jednak uwage fakt, ze procentowo duza grupa badanych nie wie jak ocenié
pewne zjawiska: np. czy Polska jest krajem trendy i nowoczesnym oraz polskg oferte kulturalng
(najprawdopodobniej poniewaz jej nie zna).

Planowana dtugos¢ i typ pobytu w Polsce

( A% 7% )
M 1dzien
m weekend
M tydzien
M ponad tydzien
. J/

Podobnie jak w roku ubiegtym blisko % badanych deklaruje dtugi pobyt wakacyjny w Polsce, trwajacy ponad
tydzien. Okoto 90% respondentéw przyjechato do Polski w celach turystycznych, pozostali odwiedzali rodzine i
znajomych, niewielki procent przyjechat do Polski specjalnie w celu wziecia udziatu w wydarzeniach
kulturalnych lub sportowych.
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Odwiedzone miejsca

B Miasta

m Parki narodowe
B Morze

M jeziora

B Wies

m Gory

M Podréz zorganizowana

1 podréz objazdowa
wlasnym camperem
Inne

W dalszym ciggu turysci holenderscy przyjezdzajacy do Polski jako gtdwny cel przyjazdu deklarujg bogactwo
dziedzictwa kulturowego (30%)i nieskazong przyrode (17%). Duza popularnoscia ciesza sie wyjazdy objazdowe
wtasnym camperem (15%) i pobyty na wsi (18%).

W roku 2014 miastami, ktére okazaty sie szczegdlnie atrakcyjne dla naszych respondentéw byty Krakéw (47%),
Gdanisk (32%) i Warszawa (19%). tacznie wizyty w polskich miastach przyciggnety 30% badanych.

Noclegi

W roku 2014 holenderscy turysci najczesciej korzystali z mozliwosci noclegowych oferowanych przez hotele
(43%), duza grupa nocowata na campingach (36%), okoto 13% wybrato pensjonat. W zakresie wyboru noclegéw
zauwazalny jest powolny ale stabilny wzrost liczby oséb wybierajgcych noclegi troche drozsze ale oferujgce
wiekszg wygode i dostepnosé do atrakcji turystycznych. Jak zwykle duzo oséb nocuje na campingach, czesto
we wiasnych camperach.

H Hotel

M pensjonat
m Camping
m U rodziny

m Domek

Holendrzy odwiedzali nasz kraj gtéwnie wiosng i latem, pozostajgc na dtuzsze wakacje pobytowe lub objazdowe
(80% planuje pobyt dtuzszy niz tydzien). Wiekszos$¢ turystdw przyjechata do Polski wtasnym transportem,
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podobnie jak w latach ubiegtych. Wzrosta liczba oséb korzystajgcych z ustug tanich linii lotniczych (RyanAir i
Wizzair z lotniska Eindhoven oraz Wizzair z Groningen).

4 ™
Transport

4%

{

15% W samolot

2%
M tanie linie lotnicze

M pociag
W autokar
M auto

M camper

W 2014 roku ponad potowa Holendréw samodzielnie organizowata sobie pobyt w Polsce przez internet (52%),
az 36% organizowato sobie pobyt juz na miejscu, co pokazuje rosngce zaufanie Holendrow do polskich
produktéw i ustug turystycznych. Z ustug biur podrézy skorzystato 12 % ankietowanych.

4 N
12%

M Biuro podrozy

W samodzielnie przez
internet

M na miejscu

o J
Opinia przed i po wyjezdzie
4 N ™
Przed Po
33% 9%
H b. dobra
m b. dobra
m dobra
M dobra
M srednia
o AN J

Co cieszy, mocno wzrosta llo$¢ opinii bardzo dobrych przed wyjazdem (z 2% do 9%).

Okoto jedna trzecia turystow zmienita opinie o Polsce po pobycie w naszym kraju ze sredniej na dobrg lub
bardzo dobra.
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Zrédto informacji o ZOPOT Amsterdam

H Internet
M Targi
= Reklama

M Przez znajomych

. J/

W roku 2014 najwiecej osob dowiedziato sie o istnieniu naszego Osrodka przez Internet (59%). Zauwazalny
wzrost liczby osdb, ktdre nawigzaty z ZOPOT Amsterdam kontakt poprzez targi (w 2014 roku osrodek ponownie
wzigt udziat w najwiekszych targach turystycznych Vakantiebeurs).

Odwiedziny u naszej konkurencji

9%

B Czechy

B Slowacja

B Wegry

W Litwa, Lotwa, Estonia

- S/

W poréwnaniu z rokiem 2013 wieksza liczba oséb deklaruje odwiedzenie w przesztosci Czech. Wegry
odwiedzito 25% badanych a Stowacje 13%. Na Litwie, totwie i Estonii byto podobnie jak w roku ubiegtym 9%
ankietowanych.

Rozktad zapytan wedtug regionéw

4 N
11% 2%2% 2%

B Noord Holland
A% H Drenthe

M Friesland

M Zeeland

B Noord Brabant

H Limburg

M Gelderland
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W ubiegtym roku, podobnie jak w roku ubiegtym, najwiecej zapytan o Polske pochodzito z regionéw: Noord
Brabant, Noord Holland i Utrecht.

Najwieksze zainteresowanie tradycyjnie przejawiajg mieszkarncy miast Amsterdam, Rotterdam, Utrecht oraz
Holandia potudniowa, w ktdrej czesto przebywaja polscy pracownicy sezonowi. W roku 2014 odbyto sie wiele
rocznicowych wydarzen upamietniajgcych wyzwalanie 70 lat temu potudnia Holandii przez Polakéw (70-lecie
wyzwolenia Bredy 1 Dywizje Pancerng Generata Maczka, w Driel na obchodach obecny byt takze Prezydent RP
Bronistaw Komorowski oraz krél Holandii Willem Alexander).

Polska czesto pojawiata sie w mediach przedstawiana w pozytywnym S$wietle, co niewatpliwie miato wptyw na
wzrost zainteresowania wyjazdami do Polski.

Przekréj wiekowy respondentéw

W dalszym ciggu najwieksza grupa wiekowa zainteresowang wyjazdem do Polski sg osoby powyzej 50 roku
zycia (89%). Zwracamy uwage na fakt, ze dane ankietowe nie obrazujg w petni przekroju wiekowego osdb
wyjezdzajacych do Polski, a jedynie osdb korzystajgcych z tradycyjnych Zrédet informacji i preferujgcych
pisemng forme kontaktu. W sposéb naturalny ten fakt mocno zawyza srednig wieku.

Analiza ankiety przeprowadzonej podczas konkursu internetowego o Wroctawiu.
W badaniu wzieto udziat 2 252 osoby.

1. Pytanie pierwsze: Podaj preferowany sposéb spedzania wakacji

Rodzaj wyjazdow

m City trips
762 yie

B Aktywnie w
przyrodzie

Objazdéwka

Wykres 1
Rodzaje wyjazdow Il
253 174
126 9 375 m Aktywne
103 B Aktywne i objaz:
® Objazd
Wykres 2

Pierwsze pytanie ankiety dotyczyto typu wakacji jakie respondent lubi najbardziej. Do wyboru ankietowani mieli
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trzy opcje.

1. Aktywne wycieczki na tonie natury

2. Woyjazdy objazdowe

3. City Trips
Na pierwszym wykresie zliczone sg tylko pojedyncze odpowiedzi bez kombinacji z inng odpowiedzig. Wyraznie
widac¢ na nim, ze City trips byto najczesciej wybierang odpowiedzia.

Wykres numer 2 przedstawia wyniki ankiety w przypadku gdy ankietowany wybrat wiecej niz jedng odpowiedz.
Wykres ukazuje rézne kombinacje typdéw wakacji.

2. Pytanie drugie: Jak czesto jezdzisz na wakacje?

Wyjazd wakacyjny

43
347_}‘ 843 B 1 raz w roku
‘ m kilka razy w roku
986

raz na kilka lat

Wykres 3

Pytanie drugie ankiety dotyczyto czestotliwosci z jakg ankietowany jezdzi na wakacje. Wiekszos$¢ respondentéw
jezdzi na wakacje kilka razy w roku, ale takze duza liczba jezdzi tylko raz do roku.

3. Pytanie trzecie: Podaj ulubione formy spedzania wolnego czasu na wakacjach podczas wyjazdu City
Trip

Forma rozrywki

B Forma rozrywki

Wykres 4

Trzecie pytanie ankiety dotyczyto tego co ankietowani lubig robi¢ podczas wakacji typu City Trips. Mozliwy byt
wybér wiecej niz jednej odpowiedzi. Najbardziej popularne wsréd ankietowanych okazaty sie zwiedzanie
najwazniejszych zabytkdw i najbardziej znanych miejsc oraz kultura i historia zwiedzanych miast. Turysci
chetnie zwiedzajg muzea, wybierajg sie do restauracji i chodzg na zakupy.
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4. Pytanie czwarte: Ktdre z polskich miast chciatby$ odwiedzi¢?

Miasta

B Wroclaw
B Gdansk
M Krakow
B Poznan

B Warszawa

Ostatnie pytanie ankiety dotyczyto tego, ktére polskie miasto ankietowany najbardziej chciatby odwiedzié.
Réwniez w tym pytaniu byta mozliwos¢ wyboru wiecej niz jednego miasta. Najbardziej popularne okazaty sie
Wroctaw i Krakdéw.

Informacja turystyczna
Zapytania telefoniczne, mailowe, wysytka pakietow:

Zapytania telefoniczne — 838
Zapytania e-mailem — 965
Wysytka pakietow - 780

Strona www.polen.travel
tacznie 103.895 odwiedzin w 2014 r.
Wedtug regiondw:

South Holland - 21099
North Holland - 19548
North Brabant - 14210
Gelderland - 9685
Utrecht - 6806
Overijssel - 6091
Limburg - 4893
Groningen - 3734
Friesland - 429
Wedtug miast:

Amsterdam - 8611
The Hague - 4901
Rotterdam - 4173
Utrecht - 2810
Groningen - 2077
Amstelveen - 1975
Eindhoven - 1883
Tilburg - 1551
Rijssen - 1250

Konferencja “Move Your Imagination — Eye on Poland” — studium przypadku
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http://www.polen.travel/

Istotnym elementem dziatalnosci Zagranicznego Osrodka Polskiej Organizacji Turystycznej ~w Amsterdamie
jest kreowanie pozytywnego wizerunku naszego kraju. Ten cel staramy sie osiggng¢ m.in. realizujgc kazdego
roku konferencje ,,Move Your Imagination”. Tegoroczna edycja odbyta sie 10 grudnia 2014 r. w prestizowym
Eye Film Institute w Amsterdamie i wzieto w niej udziat kilkudziesieciu holenderskich touroperatoréw i
dziennikarzy (w ubiegtorocznej konferencji ,,Move Your Imagination" zorganizowanej na Nyenrode University
wzieli udziat gtéwnie dziennikarze i travel blogerzy). Specjalnymi gos¢mi konferencji byli wicepremier i minister
gospodarki Janusz Piechocinski, wiceprezydent Krakowa Magdalena Sroka, a takie ambasador RP Jan
Borkowski. Oficjalnego otwarcia konferencji dokonat wicepremier i minister gospodarki Janusz Piechocinski,
ktory w swoim wystgpieniu podkreslat znakomitg sytuacje gospodarcza Polski, walory turystyczne naszego
kraju a takze zwigzki Polski z Holandig. Wicepremierowi towarzyszyli m.in. ambasador RP w Hadze Jan
Borkowski, szef Wydziatu Polityczno-Ekonomicznego Ambasady RP w Hadze Piotr Perczynski a takze szef
Wydziatu Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w Hadze Tomasz Wazbinski. Po wicepremierze
Piechocinnskim gtos zabrat keynote speaker Boy Lokhoff, dyrektor New Business TravMedia, ktéry w swoim
wystgpieniu skoncentrowat sie na wykorzystaniu nowych technologii w branzy turystycznej. Waznym
elementem konferencji byta promocja stolicy Matopolski. Wiceprezydent Krakowa przypomniata, ze Krakow
jest coraz chetniej odwiedzanym miastem przez turystow z Holandii, co potwierdzajg najnowsze badania ruchu
turystycznego wskazujgce na dwukrotny wzrost liczby gosci z Holandii w stosunku do ubiegtego roku, w 2014 r.
77 000. Istotnym punktem konferencji byta dyskusja holenderskich touroperatorow (Michael Ros, Polen Reizen;
Co Hessing, Polska Travel oraz Fieneke Bosters z Eurolot) ,Czy Polska moze by¢ atrakcyjng destynacja
turystyczng dla Holendréw?". Uczestnicy zgodnie podkreslali, ze Polska ma znakomite warunki turystyczne, aby
przyciggac holenderskich turystéw. Partnerami imprezy byli Eye Film Institute, TravMagazine oraz Eurolot.

(‘,3 /V\ POLISH awe
TOURIST , i =iow
")O{S A QEENY nagazine ;m‘ eurolot.com

K
=== ORGANISATION L1

Move Your Imagination.
Eye on Poland

Eye Film Institute Amsterdam
december 10, 2014

Over de Conferentie

Podczas konferencji ,,Move Your Imagination — Eye on Poland” odbyta sie niecodzienna uroczystos¢. Po raz
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pierwszy przyznany zostat przez ZOPOT w Amsterdamie tytut ,Vriend van Polen 2014" (Przyjaciel Polski 2014).

Wicedyrektor ZOPOT w Amsterdamie Andrzej Pawluszek oraz Honorowy Konsul RP w Amsterdamie Igno van

Waesberghe wreczyli symboliczng plakietke Hansowi Boumanowi, dziennikarzowi turystycznemu dziennika De

Volkskrant oraz miesiecznika REIZEN Magazine, ktéry od wielu lat wspdtpracuje
POT.

Mierniki dziatar promocyjnych

z amsterdamskim osrodkiem

L.p Rok Rok
2013 2014
1. Podroze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 40 27
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 14 18
Liczba VIP lub innych - 2
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy posiadajg w swoich 76 72
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdérzy wprowadzili do 16 11
swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wycofali ze swoich 13 8
katalogdw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w swoich 3 6
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow Z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 340 8 370 | 13
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 6997 9054
inne niz CRM - -
4. Liczba wejé¢ na strony internetowe ZOPOT * 104 440 103.895™
5. Media spotecznosciowe - liczba 0séb, ktdre to lubig
Facebook 3100 5029
Twitter 2530 9150
Instagram 140 140
Pinterest 28 45
Flickr 0 84
Linkedin 711 850
6. Liczba uczestnikdw seminariéw i prezentacji na temat Polski 860 1290
7. Wartoséé artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 1.211.927 574.366
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych 1.779.291 946.928

14 Regiony: South Holland — 21099, North Holland — 19548, North Brabant — 14210, Gelderland — 9685, Utrecht — 6806,
Overijssel — 6091, Limburg — 4893, Groningen — 3734, Friesland — 429. Miasta: Amsterdam-8611, The Hague-4901,
Rotterdam-4173, Utrecht-2810, Groningen-2077, Amstelveen-1975, Eindhoven-1883, Tilburg-1551 oraz Rijssen

-1250
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Wspétpraca w realizacji dziatarn promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza 2000 1376 11028 12956,30 3405 1227 16433 15559,3
Regiony 9236 8137 10469 11269,90 1913 5350 21618 24756,9
Placowki 3000 1000 5354 3750 - - 8354 4750
dyplomatyczne
Inne 3750 1800 - 49698 - 240 3750 51738
Razem 17986 12313 26851 73674,2 5318 6817 50155 96804,2

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Eurolot

2. Patac Jugowice

3. Furnel Travel

4, Hotel Galaxy

5. Hotel Westin Warsaw (Starwood)

6. Pola golfowe
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6. Japonia

Trendy spoteczno-gospodarcze

Wedtug danych Miedzynarodowego Funduszu Walutowego, w 2013 r. PKB Japonii wyniost 4.898,5 mid
dolardéw, dajgc Japonii 3. miejsce na Swiecie, po Stanach Zjednoczonych i Chinskiej Republice Ludowej. PKB per
capita wyniost 38.468 dolaréw, co plasowato Japonie na 24. miejscu (dla poréwnania: Stany Zjednoczone
znalazty sie na 9. miejscu, a Chiny na 82.). Pod wzgledem PKB wazonego parytetem sity nabywczej, ktéry w
2013 r. wyniést 4.667,6 mld dolardow, Japonia zajmowata 4. miejsce na swiecie, po Stanach Zjednoczonych,
Chinach i Indiach.

Spektakularny wzrost gospodarczy Japonii, ktéry miat miejsce w latach 60-tych, 70-tych i 80-tych, ulegt
wyraznemu spowolnieniu w latach 90-tych, osiggajac Sredni poziom 1,7%. Na progu XXI wieku nastgpita
stagnacja gospodarcza, z ktérg nie mogty poradzic¢ sobie kolejne ekipy rzadzace. W 2012 r., po blisko 15-letnim
okresie zastoju, pojawity sie oznaki umiarkowanego ozywienia. Gospodarka japonska znow zaczeta rosngé,
odnotowujgc wzrost 2,0% w 2012 r. i 1,5% w 2013 r. Wedtug prognoz MFW, wzrost gospodarczy Japonii do
2019 r. bedzie utrzymywat sie na poziomie 1%.

Na skutek Abenomiki, czyli nowej polityki gospodarczej wdrazanej przez premiera Abe, w 2013 r. nastapit
gwattowny spadek wartosci japonskiej waluty. Ostabiony jen sprzyjat eksportowi, ale wywierat negatywny
wptyw na turystyke wyjazdowa. W grudniu 2011 r. za jednego dolara trzeba byto zaptaci¢ 77,81 JPY, rok
pozniej, tuz po ogtoszeniu Abenomiki, 83,60 JPY, pod koniec 2013 r. 103,61 JPY, a w listopadzie 2014 r. 115,76
JPY.

W mysl nowej polityki gospodarczej, ktora zaktadata miedzy innymi wywotanie inflacji na poziomie 2%,
poczawszy od 2013 r. ceny ustug i towardéw zaczety wzrastaé. W kwietniu 2014 r. podniesiono z 5 do 8%
podatek konsumpcyjny, zapowiadajac jego docelowe zwiekszenie do 10% w najblizszych latach. Wprowadzenie
wyzszej stawki podatku konsumpcyjnego pociggneto za soba kolejne podwyzki cen, podbijajgc stope inflacji w
maju 2014 r. do poziomu 3,2%.

Japonia zajmuje 10. miejsce na swiecie pod wzgledem liczby ludnosci, ktérg w 2014 r. szacowano na 126,4 min.
Jest krajem jednolitym etnicznie: 98,5% populacji stanowig Japoriczycy, 0,5% Korearnczycy, 0,4% Chiriczycy,
0,6% inne grupy etniczne. Gestos¢ zaludnienia wynosi 337,1/km* (36. miejsce na $wiecie). Wedtug prognoz
ONZ, liczba ludnosci Japonii do 2020 r. bedzie malata w tempie 0,5% rocznie.

CIA World Factbook opublikowat dane, z ktérych wynika, ze w lipcu 2014 r. 25% populacji Japonii byto w wieku
powyzej 65 lat, a tylko 13% ponizej 14. roku zycia. Japonia ma najwyzszy na Swiecie odsetek mieszkancéw
powyzej 65 lat. Zdaniem japonskich ekspertdéw, proces starzenia sie spoteczenstwa bedzie postepowat, a w
2060 r. odsetek populacji powyzej 65. roku zycia osiggnie poziom 40%.

Japonia jest jednym z najbardziej zurbanizowanych panstw $wiata. Dwie trzecie ludnosci kraju mieszka w
miastach. Najwiekszymi pod wzgledem liczby mieszkancow sg: Tokio (8,9 miIn), Jokohama (3,7 min), Osaka (2,7
min), Nagoja (2,3 min), Sapporo (1,9 min), Kobe (1,5 min), Kioto (1,5 min), Fukuoka (1,5 miIn), Kawasaki (1,4
mln), Saitama (1,2 min), Hiroszima (1,2 min) i Sendai (1,0 min).

W poréwnaniu z innymi panistwami uprzemystowionymi Japonia ma stosunkowo niski wspétczynnik
zagranicznych wyjazdéw turystycznych. Wedtug Japan Tourism Marketing, ok. 95% wyjazdéw turystycznych
Japonczykéw stanowig podréze krajowe. Jako przyczyny takiego stanu rzeczy wymienia sie: bariery naturalne
(kraj wyspiarski), atrakcyjny krajowy produkt turystyczny, brak zwyczaju brania dtugich urlopéw oraz
ograniczony dostep do lotow miedzynarodowych z wielu regiondéw.
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Do najczetszych motywow wyjazdéw urlopowych zalicza sie che¢ ogladania przyrody i pieknych krajobrazéw,
zwiedzania miejsc o wartosci historycznej, podziwiania architektury, robienia zakupow oraz prébowania
lokalnej kuchni.

Japonczycy, ktérzy rozwazajg wyjazd za granice, najczesciej obawiajg sie o bezpieczenstwo, wysokie koszty oraz
problemy jezykowe.

Wsréd krajow azjatyckich Japonia zajmuje drugie miejsce po Chinach pod wzgledem liczby turystow
wyjezdzajgcych za granice. W 2013 r. z Japonii wyjechato ponad 17 min turystéw, z czego 3,7 min (22%) do
Stanéw Zjednoczonych. Innymi popularnymi destynacjami, do ktérych najchetniej wyjezdzajg Japoniczycy sa:
Chiny, Korea Potudniowa, Wtochy, Francja, Tajwan i Hong Kong.

Poczawszy od 2012 r. wzrasta zainteresowanie krajowymi i zagranicznymi wyjazdami turystycznymi wsréd
grupy senioréw powyzej 65 lat. Zjawisko to ttumaczy sie wzrostem liczby emerytow, ktorzy nalezg do
pierwszego pokolenia powojennych baby boomers.

Starsze pokolenie coraz czesciej poszukuje informacji w internecie. Japonskie ministerstwo spraw
wewnetrznych i komunikacji podato, ze odsetek oséb powyzej 65. roku zycia, ktore regularnie korzystajg z
internetu, ulegt na przestrzeni pieciu lat niemal podwojeniu i wzrdst z 37,6% w 2008 r. do 62,7% w 2012 r.

Mimo dynamicznego wzrostu liczby senioréw korzystajacych z internetu, starsi Japorczycy nadal niechetnie
dokonujg rezerwacji internetowych i nie traktujg internetu jako waznego zrddta informacji turystycznych. Dla
tej grupy wiekowej podstawowym Zrdodtem informacji na temat destynacji turystycznych pozostaje przekaz
ustny (rekomendacje) oraz materiaty drukowane.

Oprdcz bardzo aktywnego turystycznie starszego pokolenia, za granice najchetniej wyjezdzaja mtode kobiety.
W przeciwienstwie do seniorow, podczas planowania podrdzy korzystajg one gtéwnie z internetu. Kobiety w
przedziale wiekowym 20-29 lat sg najaktywniejsze pod wzgledem dokonywania zakupdéw i rezerwacji
internetowych: 68% zamawia w ten sposdb bilety, a 80% dokonuje rezerwacji hotelowych.

Wedtug danych Internetworldstats, dostep do internetu ma 86% populacji Japonii, czyli 109 min Japoriczykdw.

2. Wyjazdy turystyczne

Japonia odnotowata w 2014 r. niewielki spadek liczby wyjazdow turystycznych. Za granice wyjechato ponad pét
miliona oséb mniej niz w 2013 r. Rok 2014 byt drugim rokiem spadku po rekordowym roku 2012, w ktérym za
granice wyjechato prawie 18,5 min Japonczykow.

Wedtug wstepnych danych opublikowanych przez Japoriskg Narodowg Organizacje Turystyczng (JNTO), liczba
wyjazddw turystycznych w 2014 r. wyniosta 16.902.900. W pordwnaniu z latami poprzednimi ksztattowata sie
ona nastepujaco:

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Liczba wyjazdéw (w tys.) 15.987 15.446 16.637 16.994 18.491 17.473 16.903
Zmiana roczna -7,6% -3,4% 7,7% 2,1% 8,8% -5,5% -3,3%

Japonczycy najliczniej podrézujg do Standw Zjednoczonych, Chin i Korei Potudniowej. Wedtug danych Japan
Tourism Marketing Co. (JTM), wsrdd najpopularniejszych destynacji, do ktorych wyjezdza rocznie ponad milion
turystéw japonskich, nalezg takze Tajlandia, Hawaje, Tajwan i Hong Kong.

Ponizej zestawienie popularnych wsrdd Japonczykdw destynacji turystycznych wraz z liczbg przekroczen granicy
w latach 2012 i 2013. Dane zostaty opracowane na podstawie statystyki JTM.
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2012 2013

Stany Zjednoczone 3.698.073 (+13,8%) 3.730.287 (+0,9%)
Chiny 3.518.200 (-3,8%) 2.877.500 (-18,2%)
Korea Potudniowa 3.518.792 (+7,0%) 2.747.750 (-21,9%)
Tajlandia 1.373.716 (+21,8%) 1.536.466 (+11,8%)
Hawaje 1.465.654 (+18,0%) 1.518.591 (+3,6%)
Tajwan 1.443.009 (+11,0%) 1.434.346 (-0,6%)
Hong Kong 1.254.602 (-2,3%) 1.057.033 (-15,7%)
Guam 929.229 (+12,8%) 893.118 (-3,9%)
Singapur 755.116 (+15,3%) 832.834 (+10,0%)
Wietnam 579.617 (+20,4%) 604.050 (+4,2%)
Malezja 470.008 (+21,5%) 513.076 (+9,2%)
Filipiny 412.474 (+9,8%) brak danych

Australia 353.900 (+6,4%) 325.800 (-7,9%)
Makau 395.989 (-0,0%) 290.622 (-26,6%)
Kanada 226.210 (+7,2%) 224.858 (-0,6%)
Wielka Brytania 242.688 (+2,4%) 220.706 (-9,1%)
Indonezja (Bali) 189.821 (+3,8%) 207.829 (+9,5%)
Mariany Pétnocne 152.533 (+6,7%) 141.737 (-7,1%)
Nowa Zelandia 72.080 (+4,5%) 74.560 (+3,4%)

W przypadku krajow europejskich nalezacych do strefy Schengen precyzyjne okreslenie liczby przekroczen
granicy jest niemozliwe. Szacunkowe dane dotyczace liczby przyjazdédw turystow japonskich opierajg sie w
zleznosci od kraju na réznych metodach badawczych i w zwigzku z tym nie sg poréwnywalne. W statystykach
JTM kraje strefy Schengen poréwnywane sg pod wzgledem liczby noclegdéw.

Ponizej zestawienie popularnych destynacji strefy Schengen pod wzgledem liczby udzielonych noclegéw w
latach 2012 i 2013.

2012 2013
Wtochy brak danych brak danych*
Francja 2.518.628 (+4,9%) brak danych
Niemcy 1.324.985 (+12,5%) 1.307.132 (-1,3%)
Hiszpania 1.050.970 (+3,0%) 1.158.516 (+10,2%)
Austria 508.292 (+16,1%) 502.063 (-1,2%)
Szwajcaria 511.995 (+6,7%) 491.651 (-4,0%)
Czechy 254.611 (+8,5%) 264.747 (+4,0%)
Holandia 229.300 (+16,6%) brak danych
Chorwacja 220.499 (+18,7%) 221.526 (+0,5%)
Belgia 218.278 (+21,0%) brak danych
Wegry 153.859 (+16,1%) 163.020 (+6,0%)
Polska 98.485 (+28,4%) 99.143 (+0,7%)
Stowenia 60.175 (+18,5%) 53.051 (-11,8%)

*Na podstawie danych z lat wczesniejszych mozna zaktadac, ze Wtochy utrzymujq pozycje lidera pod wzgledem
liczby udzielanych Japoriczykom noclegdéw: 2.534.836 w 2009 r., 2.593.846 w 2010 r. oraz 2.665.424 w 2011 r.

Spadek liczby wyjazdow turystycznych w ostatnich dwdch latach ttumaczy sie pogorszeniem stosunkéw z
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Chinami i Koreg Potudniowa, ktdre wraz ze Stanami Zjednoczonymi od lat sg najczesciej odwiedzanymi przez
Japonczykdéw panstwami.

Drugim waznym czynnikiem, ktéry hamowat wyjazdy zagraniczne byt spadek wartosci japonskiej waluty. Stabszy
jen sprzyjat natomiast turystyce przyjazdowej. Wedtug wstepnych danych JNTO, w 2014 r. Japonie odwiedzito
13.413.500 obcokrajowcdéw, co stanowi wzrost 0 29,4% w poréwnaniu z rokiem 2013.

Japonczycy podrézujg najczesciej do krajéw azjatyckich oraz do Stanéw Zjednoczonych. Europa jest trzecim pod
wzgledem popularnosci kierunkiem wyjazdéw turystycznych. Wedtug badan JTM, w 2013 r. destynacje
europejskie stanowity 16% ogétu wyjazdow zagranicznych.

W 2014 r. najwiecej podrdzy zagranicznych Japonczycy odbyli w sierpniu (1.783.127), marcu (1.596.751) i we
wrzesniu (1.520.863). Wiele os6b zdecydowato sie na wyjazd za granice takze w pazdzierniku (1.417.766), lipcu
(1.414.912) oraz lutym (1.404.873). Z danych tych wynika, ze okresami, w ktdrych Japonczycy podrdzowali
najchetniej byty luty-marzec oraz lipiec-pazdziernik.

Preferowang forma wyjazdow turystycznych sg wycieczki objazdowe, ktére stanowig ponad potowe podrdzy
urlopowych. Charakter japonskich wyjazdéw turystycznych na przestrzeni ostatniej dekady ksztattowat sie
nastepujgco (%):

2002 2004 2006 2008 2010 2011 2012

Woycieczki objazdowe 49,3 45,1 47,2 53,6 55,1 55,5 57,5
Turystyka miejska typu city break 12,9 22,8 23,1 21,9 19,9 22,3 21,3
Pobyty w kurortach morskich 26,4 22,4 20,4 12,7 12,7 11,4 10,0
Inne 11,3 9,7 9,3 11,8 12,3 10,8 11,3

W przypadku podrdzy do Europy, w latach 2010-2012 wycieczki objazdowe stanowity az 75%, city break 15%, a
pobyty w kurortach morskich zaledwie 1%. Japonscy turysci w 2012 r. spedzali w Europie najczesciej 7-10
noclegéw (58%). Dosc¢ czesto zdarzaty sie pobyty trwajgce 4-6 noclegow (26%).

Ponad potowa japonskich turystow podczas jednej podréizy do Europy odwiedza wiecej niz trzy kraje.
Tendencja ta jednak stabnie z roku na rok. Odsetek Japorczykow, ktorzy w ten sposdb zwiedzali destynacje
europejskie zmalat z 62% w 2010 r. do 54% w 2013 r. Japonscy turysci coraz chetniej pozostaja w jednym kraju
zwiedzajac go doktadniej. Daje sie to rowniez zauwazyé w przypadku przyjazdéw do Polski.

Japoniczycy wyjezdzaja za granice gtéwnie w celach turystyczno-rekreacyjnych. W 2013 r. 69% japonskich
podrézy zagranicznych stanowily wyjazdy turystyczne, 18% podroze stuzbowe, a 3% podréze poslubne. W
przypadku destynacji europejskich az 73% to wyjazdy turystyczne. Podréze stuzbowe i podréze poslubne
stanowity odpowiednio 13% i 5%.

Wedtug danych JTM, 49% japonskich podrézy do Europy to wyjazdy zorganizowane. Wsrdod oséb
korzystajgcych z ustug biur podrézy petne pakiety wybierajg najchetniej ludzie starsi powyzej 60. roku zycia.
Kompleksowe oferty biur podrdzy cieszg sie nieco wiekszg popularnoscig wsréd kobiet, z wyjatkiem grupy
wiekowej 20-29 lat.

Odsetek wyjazdoéw indywidualnych w przypadku podrdzy europejskich wynosi 47%. W ostatnich latach
obserwuje sie silng tendencje do samodzielnego organizowania takich wyjazdéw. Z posrednictwa biur podrézy
coraz rzadziej korzystajg doswiadczeni turysci oraz osoby wyjezdzajgce za granice w celach stuzbowych. S3 to
zazwyczaj ludzie w srednim wieku. Tendencja ta umacnia sie wraz z rosnacg rolg internetu jako $rodka
poszukiwania informacji oraz dokonywania zakupdéw i rezerwacji ustug turystycznych.

Zainteresowanie wyjazdami turystycznymi do Europy utrzymuje sie w Japonii na wysokim poziomie. Badania
JTM przeprowadzone w 2012 r. wykazaty, ze wsréd 10 najpopularniejszych destynacji, ktore Japonczycy
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chcieliby odwiedzi¢ potowa to kraje europejskie:

1. Hawaje 20%
2. Wiochy 10%
3. Francja 7%
4. Australia 5%
5. Korea Potudniowa 4%
6. Szwajcaria 4%
7. Wielka Brytania 3%
8. Hiszpania 3%
9. Nowa Zelandia 3%
10. Kanada 3%

Mimo iz cheé wyjazdu zagranicznego czesciej deklarujg kobiety, w praktyce to mezczyini stanowig wiekszos¢
(55,5%) podrdzujgcych. W 2013 r. najczesciej za granice wyjezdzali mezczyzni w przedziale wiekowym 40-49 lat
(24% og6tu podrézujgcych mezczyzn) oraz kobiety w wieku 20-29 lat (23% wszystkich podrézujgcych kobiet).
Struktura wiekowa wyjezdzajgcych za granice Japonczykdéw przedstawia sie nastepujgco:

0-9 10-19 20-29 30-39 4049 50-59 60-69 70+

mezczyzni (%) 3 4 11 19 24 19 14 5
kobiety (%) 4 6 23 19 16 14 13 5

Europe chetnie odwiedzajg pary matzenskie. Badania wykazaty, ze 29% Japonczykow podrézuje do Europy w
towarzystwie matzonka, 22% samotnie, 19% z przyjacidétmi, 17% z cztonkami rodziny, a 8% w towarzystwie
znajomych. W przypadku wyjazdow do innych destynacji proporcje te rozktadajg sie nieco inaczej: 23%
podrézuje samotnie, 21% w towarzystwie rodziny, 20% z matzonkiem, 20% z przyjaciétmi i 12% ze znajomymi.

Sredni wydatek ponoszony przez turyste japonskiego na podréz zagraniczng w 2013 r. wynosit 239.000 jendw
(= 6.856,67 zt - wedtug kursu Sredniego NBP z dnia 31 grudnia 2013 r.). 65% tej kwoty stanowity koszty
uczestnictwa w wyjezdzie, 17% optaty za lokalne ustugi turystyczne, a 14% przeznaczane byto na zakupy. Sredni
wydatek na podréz do Europy byt wiekszy i wynosit 363.000 jendw (= 10.414,11 zt), z czego 78% przeznaczano
na koszty uczestnictwa w wyjezdzie, 13% na zakupy, a 8% stanowity optaty za lokalne ustugi turystyczne.

Do najczesciej deklarowanych aktywnosci japonskich turystow w Europie nalezg: zwiedzanie atrakcji
turystycznych o wartosciach historycznych i kulturowych (84% wskazan), podziwianie atrakcji przyrodniczych
i krajobrazowych (73%), zwiedzanie muzedw i galerii (71%), robienie zakupéw (58%) oraz oddawanie sie
przyjemnosciom kulinarnym (43%).

Z badan JTM wynika, ze decyzje o podrézy do Europy Japonczycy podejmowali w 2013 r. najczesciej pod
wptywem informacji przeczytanych w broszurach (39% wskazan), rekomendacji lub zaproszenia ze strony
rodziny badz przyjaciét (28%), informacji pozyskanych z internetu (22%), tresci obejrzanego programu
telewizyjnego albo przeczytanej ksiazki (11%), a takze po lekturze artykutu w gazecie lub czasopismie (10%).

Dokonywanie rezerwacji ustug turystycznych za posrednictwem internetu staje sie w Japonii popularne réwniez
w przypadku planowania podrézy zagranicznych. Japonczycy coraz rzadziej udajg sie w tym celu do biur
podrézy (19%). Wiekszos¢ dokonuje rezerwacji na stronach internetowych (58%). Tendencja ta wyrazniej
przejawia sie wsrdod doswiadczonych turystow. Najwiekszy odsetek rezerwacji internetowych majg odwiedziny
przyjaciot i rodziny za granicg (77%) oraz wyjazdy w celach turystycznch (64%).

Informacji o destynacjach Japonczycy poszukujg najczesciej na portalach turystycznych i na stronach
informacyjnych (45% wskazan). Jednym z najpopularniejszych portali turystycznych jest Yahoo! Travel, ktéry
rejestruje 120 milionéw odston dziennie. Innymi czesto wykorzystywanymi zrodtami informacji turystycznych sg
strony internetowych biur podroézy (36%), linii lotniczych (17%) oraz hoteli (13%).
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36% rezerwacji turystycznych w 2012 r. Japonczycy dokonali za posrednictwem internetowych biur podroézy.
Najpopularniejsze z nich to Jalan.net i Rakuten Travel, ktére zdominowaty japonski rynek internetowych biur
podrozy.

Przewiduje sie, ze udziat rezerwacji internetowych w rynku turystycznym, ktéry w 2012 r. wynidst 32%,
bedzie rést w najblizszych latach i w 2015 r. osiggnie poziom 40%. Na taki wzrost wptywa miedzy innymi tatwa
dostepnos$¢ tego typu ustug za posrednictwem telefonii komdrkowej. Japoriczycy korzystajg z mozliwosci
rezerwowania biletéw lotniczych i kolejowych przy pomocy telenéw komadrkowych juz od 1999 r.

PhocusWright, w swoim opracowaniu poswieconym internetowemu rynkowi turystycznemu w Japonii
(Japanese Online Travel Overview Report, 2013), podkresla, ze mimo rosngcej popularnosci nowych technologii
oraz tendencji do odchodzenia od tradycyjnego sposobu nabywania ustug turystycznych, japonskie biura
podrdzy w dalszym ciggu sg gtdwnymi graczami na rynku. Liderem pozostaje JTB Group, ktérej przypisuje sie ok.
30-procentowy udziat w rynku wyjazdowym.

Przyjazdy do Polski

Skojarzenia z Polska:

WALORY TURSryczNE KOMUNIZN
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Ogolnie dostepne japonskie zrodta nie podajg danych statystycznych dotyczacych liczby przyjazdéw turystéw
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japonskich do Polski. Japoniczycy w swoich statystykach powotujg sie zazwyczaj na zrddta polskie lub inne
europejskie.

Wedtug danych opublikowanych przez Gtéwny Urzad Statystyczny, w 2014 r. z bazy noclegowej w Polsce
skorzystato 50.693 Japonczykéw, czyli o 2,68% wiecej niz w roku poprzednim (49.370 osdb). Liczba udzielonych
noclegéw wzrosta 0 0,7% i wyniosta 99.143 (w 2013 r. 98.485).

Turysci japonscy, ktorzy podrdéiujag do Polski, najczesciej wybieraja forme wyjazdu zorganizowanego,
wykupujac petne pakiety oferowane przez biura podrozy. Sg to przewaznie ludzie starsi, czesto na emeryturze,
ktorzy oczekujg wysokiej jakosci ustug.

Japonczycy przywigzujg duzg wage do standardu ustug. Generalnie preferujg oni zakwaterowanie w hotelach
cztero- i pieciogwiazdkowych, choé¢ w ostatnich latach, wraz ze wzrostem popularnosci wyjazdow
indywidualnych, coraz chetniej zatrzymuijg sie takze w hotelach trzygwiazdkowych.

Turysci indywidualni czesto decyduja sie na noclegi w matych hotelach, pensjonatach, a nawet w
gospodarstwach agroturystycznych. Sg to zazwyczaj ludzie mtodzi, ktérzy z reguty organizujg sobie wyjazd
samodzielnie, nie korzystajgc z ustug biur podroézy.
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O wyborze miejsca noclegowego decydujg przede wszystkim takie czynniki jak lokalizacja, cena, a takze czystosc¢
i mita obstuga. Dodatkowym atutem obiektu noclegowego jest mozliwos¢ wynajecia pokoju z fazienka
wyposazong w wanne. Ze wzgledu na przyzwyczajenia wynikajgce z uwarunkowan kulturowych, tazienki z
wannami cieszg sie wiekszg popularnoscia niz tazienki z kabinami prysznicowymi.

Japonczycy chetnie zatrzymujg sie w hotelach historycznych. Zakwaterowaniem tego typu interesujg sie
zaréwno turysci indywidualni, jak i biura podrézy. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nie wszystkie obiekty historyczne
spetniajg wymagania stawiane przez japonskich organizatoréw wyjazdow. Czesto elementem dyskwalifikujgcym
jest brak windy lub brak odpowiedniej ilosci jednakowych pokoi.

Wiekszos$¢ turystow japonskich przekracza granice Polski drogg lotniczg. Ze wzgledu na brak bezposredniego
potaczenia lotniczego, Japoniczycy przylatujg do Polski przewaznie z innych panstw europejskich, najczesciej
nalezacych do strefy Schengen. Dogodne potaczenia przesiadkowe z Japonii do Polski oferujg miedzy innymi:
Lufthansa (Frankfurt, Monachium), Finnair (Helsinki), Austrian Airlines (Wiedier), KLM (Amsterdam), Swiss
International Air Lines (Zurych) i Air France (Paryz).

Obywatele Japonii korzystajg z przywileju bezwizowego wijazdu do strefy Schengen. Oznacza to, ze
zdecydowana wiekszos¢ turystow japonskich przyjezdzajgcych do Polski nie podlega kontroli granicznej na
polskich lotniskach.

Duzo rzadziej przekraczane sg przez turystéw japonskich polskie granice lgdowe i morskie, cho¢ w ostatnim
czasie coraz wiecej 0séb, zazwyczaj turystow indywidualnych, interesuje sie miedzynarodowymi potaczeniami
kolejowymi i autobusowymi. Granice lgdowg czasami przekraczajg takze uczestnicy wycieczek, ktérych trasa
przebiega przez Polske i kraje z nig sgsiadujace.

Turysci przyjezdzajagcy do Polski w ramach wyjazdow zorganizowanych korzystajg przede wszystkim z
transportu oferowanego przez biura podrézy. Popularne sg réwniez przejazdy kolejg. Ten srodek komunikacji
jest najczesciej wykorzystywany przez turystow indywidualnych. W ostatnim czasie coraz wiecej Japonczykow
interesuje sie takze krajowymi potfaczeniami lotniczymi i autobusowymi. Niewielka ilo$¢ oséb decyduje sie na
podrdzowanie po Polsce wynajetym samochodem.

Na tle panstw konkurencyjnych Polska wyrdéinia sie rosngcym zainteresowaniem japonskiej branzy
turystycznej i konsumentdw, co skutkuje utrzymujacy sie tendencjg wzrostowg w przyjazdach turystycznych.
W 2014 r. japonscy touroperatorzy zaliczali Polske do najbardziej aktywnych panstw europejskich pod
wzgledem prowadzonej dziatalnosci promocyjnej na rynku japonskim.

Mimo ograniczen budzetowych i spadku aktywnosci, Czechy nadal utrzymujg pozycje lidera wsérdd krajow V4,
przyciggajgc najwiecej turystow japonskich. Czeskim hitem i zarazem mocnym brandem na rynku japonskim
pozostaje Praga. Japonczycy nie majg jednak dostatecznej wiedzy na temat innych czeskich atrakcji
turystycznych i zazwyczaj ich wizyty w Czechach ograniczajg sie do krétkich pobytow, podczas ktorych oprocz
Pragi zwiedzaja takze pare innych miast, najczesciej na trasie przejazdu do kolejnego kraju. Wycieczki
objazdowe po Czechach pojawiajg sie w ofercie japonskich touroperatoréw bardzo rzadko. Czechy sg zazwyczaj
taczone z Austrig i Wegrami, a czasami takze z Polska i Stowacja.

W ostatnich kilku latach maleje zainteresowanie Wegrami. Podobnie jak w przypadku Czech, ruch turystyczny z
Japonii skupia sie gtdwnie na stolicy kraju i japonscy turysci rzadko odwiedzajg inne miejscowosci. W katalogach
japonskich biur podrézy dominujg wycieczki tgczone, najczesciej z Austrig i Czechami, a ostatnio takie z
Chorwacjg i Stowenia.

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 mozliwosci prowadzenia skutecznych
dziatan promujgcych turystyke. Stowacja jest w Japonii krajem stabo rozpoznawalnym i przycigga najmniejsze
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zainteresowanie spoéréd panstw Europy Srodkowej.

ZOPOT od kilku lat zaprasza przedstawicieli ambasady Stowacji do udziatu w niektérych wydarzeniach
promocyjnych, zazwyczaj w organizowanych przez siebie warsztatach i prezentacjach dla japonskiej branzy
turystycznej. Polsko-stowackie wystgpienia ciesza sie duzym zainteresowaniem, poniewaz touroperatorzy z
zapatem poszukujg informacji oraz pomystéw na wzbogacenie swojej oferty. Od kilku lat w siedzibie ZOPOT
dostepne sg takze stowackie broszury turystyczne, promujace miedzy innymi wspdlny polsko-stowacki produkt
turystyczny, jakim sg Tatry.

W ostatnim czasie wzrasta zainteresowanie krajami battyckimi, sposrdd ktdrych najaktywniejszg dziatalnos¢
promocyjna na rynku japonskim prowadzi Estonia. W ofercie touroperatoréw kraje battyckie czesto tgczone s3 z
Polska lub Finlandig. W przypadku wycieczek tagczonych z Polska, turysci japonscy zazwyczaj zwiedzajg tylko
Warszawe.

Potaczenia

Lotnicze

Japonia nie ma bezposredniego potfaczenia lotniczego z Polsky. TurysSci japonscy wybierajacy sie w podréz do
Polski korzystajg z potaczen przesiadkowych oferowanych przez réznych przewoznikéw.

W 2014 r. zainteresowanie rynkiem japonskim wznowity Polskie Linie Lotnicze LOT, ktdre podjety dziatania
przygotowawcze do uruchomienia bezposredniego potaczenia lotniczego miedzy Warszawg i Tokio. Oficjalny
komunikat w tej sprawie miat zosta¢ podany do wiadomosci publicznej podczas listopadowej wizyty w Japonii
Prezydenta RP Bronistawa Komorowskiego. Wizyta zostata jednak odwotana i do korica 2014 r. komunikat nie
ukazat sie.

ZOPOT zostat nieoficjalnie poinformowany przez przedstawicieli PLL LOT, ze bezposrednie potfaczenie lotnicze
Warszawa-Tokio bedzie realizowane od 2016 r., a decyzja przewoznika zostanie uroczyscie podana do
wiadomosci publicznej w Tokio w | kwartale 2015 r.

Turystyka wyjazdowa z Japonii jest Scisle zwigzana z ofertg linii lotniczych. Panstwa, ktdre majg bezposrednie
potaczenia lotnicze z Japonig stanowig naturalny wybor dla turystéw, i sg z reguty czesciej odwiedzane.
Zaleznos$¢ te potwierdzajg dane statystyczne. W przypadku krajéow europejskich, do scistej czotowki panstw,
ktore przyjmuja najwiecej turystéw z Japonii, nalezg: Niemcy, Francja, Hiszpania, Wtochy, Szwajcaria, Austria i
Wielka Brytania. Kraje te, z wyjatkiem Hiszpanii, majg ustanowione bezposrednie potgczenia lotnicze z Japonia.

W sezonie letnim 2014 r. w samolotach odlatujgcych z Japonii do Europy dostepnych byto tacznie 70.987 miejsc
tygodniowo. Ponad potowe miejsc (41.812) oferowato pieciu przewoznikow: All Nippon Airways (ANA),
Lufthansa, Air France, KLM i Japan Airlines (JAL). Ponizej petne zestawienie linii lotniczych, ktére w sezonie
letnim 2014 r. realizowaty bezposrednie potgczenia do Europy. Obok tygodniowej liczby lotéw i oferowanych
miejsc podano zmiane w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego oraz procentowy udziat w rynku
kazdego przewoznika. Dane nie uwzgledniajg potgczen do i przez Moskwe, realizowanych przez Aeroflot oraz
JAL, poniewaz w japonskich statystykach potgczenie to uwzgledniane jest w oddzielnej kategorii.

Linia lotnicza Loty Miejsca Zmiana Udziat

All Nippon Airways (ANA) 126 10.318 127,62% 14,54%
Lufthansa 56 8.757 89,17% 12,34%
Air France 33 7.950 100.86% 11,20%
KLM 22 7.444 108,29% 10,49%
Japan Airlines (JAL) 76 7.343 114,90% 10,34%
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Turkish Airlines 21 6.363 145,21% 8,96%

Finnair 28 5.684 99,88% 8,01%
Alitalia 19 5.382 102,48% 7,58%
British Airways 21 4.186 130,28% 5,90%
Virgin Atlantic 14 2.156 100,00% 3,04%
Austrian Airlines 7 2.156 100,00% 3,04%
Scandinavian Airlines (SAS) 7 1.715 100,00% 2,42%
Swiss International Air Lines 7 1.533 100,00% 2,16%

Bezposrednie potgczenia lotnicze do Europy dostepne s z pieciu japonskich lotnisk: Tokyo/Narita (NRT),
Tokyo/Haneda (HND), Osaka/Kansai (KIX), Nagoya/Centrair (NGO) oraz Fukuoka (FUK). W przypadku tego
ostatniego, od kwietnia 2013 r. realizowane jest jedno potgczenie do Amsterdamu, ktére obstugujg
holenderskie linie lotnicze KLM.

Najwiecej wyjazddw turystycznych z Japonii generujg regiony Kanto (Tokio), Kansai (Osaka) i Tokai (Nagoja), na
terenie ktérych znajdujg sie najwieksze miedzynarodowe porty lotnicze: Tokyo/Narita, Tokyo/Haneda,
Osaka/Kansai i Nagoya/Centrair. Najlepiej skomunikowane z Europg sg lotniska tokijskie.

Turysci japonscy udajgcy sie do Europy, ktérzy pochodzg z innych regiondw Japonii, nierzadko korzystajg z
alternatywnych pofaczen przesiadkowych oferowanych przez przewozinikéw azjatyckich. W ostatnich latach
sporg popularnos¢ zyskaty potaczenia przez Zjednoczone Emiraty Arabskie (Emirates, Etihad Airways) i Katar
(Qatar Airways). Potaczenia te staty sie rowniez popularne w przypadku oséb podrdzujacy do Polski.

Kolejowe

Z uwagi na potozenie geograficzne Japonia nie ma potgczenia kolejowego z Polskg, cho¢ mozliwe jest
skorzystanie z kolei transsyberyjskiej, przy czym odcinek z Japonii do Wtadywostoku nalezy pokona¢ droga
morska lub lotnicza. Dla turystdw japonskich, ktérzy decydujg sie na takg podrdz, kolej transsyberyjska jest
atrakcja sama w sobie i zazwyczaj nie stuzy jako $rodek transportu w przypadku planowanych podrézy do
Europy.

Woycieczki kolejg transsyberyjska do Europy, przewaznie do europejskiej czesci Rosji, s uwzgledniane w ofercie
japonskich biur podrézy, lecz ze wzgledu na dtugi czas podrdozy oraz wysokg cene nie cieszg sie duig
popularnoscig. Korzysta z nich nieliczna grupa turystow japonskich.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Japonczycy wyjezdzajacy do Europy sg w wiekszosci przypadkédw doswiadczonymi turystami, ktérzy poszukujg
nowych atrakcyjnych destynacji. Wraz z utratg ,Swiezosci” przez kraje Europy Zachodniej, pojawita sie
tendencja do odkrywania nowych miejsc w Europie Srodkowo-Wschodniej. W konsekwencji Japoriczycy zaczeli
wykazywad wieksze zainteresowanie polskimi atrakcjami turystycznymi.

Znajomos$¢ polskich produktédw turystycznych rosnie proporcjonalnie do wzrostu zainteresowania naszym
krajem. Jak wykazaty badania przeprowadzone przez ZOPOT, poziom wiedzy Japonczykdw na temat Polski
wcigz nie jest wysoki, ale wzrdst on nieznacznie w 2014 r. w stosunku do roku poprzedniego.

Polska stata sie jedng z priorytetowych destynacji dla wielu japonskich biur podréiy, ktére dostrzegly jej
potencjat mogacy sprosta¢ oczekiwaniom klientéw. W 2014 r. w katalogach JTB pojawita sie specjalna oferta
tygodniowej wycieczki do Polski, ktérej cena byta duzo nizsza niz koszt przelotu z Japonii do Europy. Jest to
oznaka, ze duze biura sg zdeterminowane, by ostro walczy¢ o polski rynek, starajgc sie zapewnic sobie pozycje
lidera. Taka sytuacja nie miata miejsca nigdy wczesniej.
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Poziom znajomosci polskich produktow turystycznych wsrdd japonskiej branzy jest rézny w poszczegdlnych
biurach podrézy. Uogdlniajac mozna stwierdzi¢, ze duze biura podrdzy, o bardziej zbiurokratyzowanej
strukturze, sg mniej elastyczne pod wzgledem checi oraz mozliwosci wprowadzania do oferty nowych
produktow i w wiekszosci przypadkdw bazuja na stereotypowych schematach. Z drugiej strony, w przypadku
matych i Srednich biur podrézy obserwuje sie coraz $Smielsze proby ,eksperymentowania” z zupetnie nowymi
produktami.

Poprzez promocje Polski jako kraju obfitujgcego w rdézinorodne produkty turystyczne ZOPOT starat sie
dostarczy¢ japonskim touroperatorom jak najwiecej informacji na temat mozliwosci wzbogacenia oferty
wyjazdowej do Polski. Dziatanie to wychodzito naprzeciw zwiekszajgcemu sie w 2014 r. popytowi na wyjazdy
turystyczne do Polski i wiele z sugerowanych rozwigzan znalazto odzwierciedlenie w ofercie katalogowej.

Wiedza o polskich produktach turystycznych jest takze zréznicowana w przypadku konsumentow. Osoby, ktére
korzystajg gtéwnie z informacji zawartych w broszurach i katalogach biur podrézy, nie majg wiedzy na temat
wielu polskich atrakcji turystycznych. Wynika to z niedostatecznego przygotowania merytorycznego oséb
zajmujacych sie planowaniem i przygotowywaniem oferty, ktére w wielu przypadkach powielajg istniejgcy od
lat, relatywnie ubogi, repertuar produktow.

Japonskie biura podrézy rzadko samodzielnie planuja i opracowuja pakiety. Nadal powszechng praktyka jest
korzystanie z posrednictwa japonskich touroperatoréw, ktorzy petnig role hurtownikéw. Touroperatorzy
przygotowujg oferty wycieczek najczesciej na podstawie wtasnej wiedzy i doswiadczenia, z uwzglednienim
preferencji biur podrdzy. Posrednicy podpisujg umowy z zainteresowanymi biurami podrézy, przejmujac
odpowiedzialnos¢ za realizacje pakietu. Z punku widzenia japonskich biur podrézy jest to wygodne rozwigzanie,
poniewaz eliminuje koniecznos$¢ bezposredniego kontaktowania sie z partnerami zagranicznymi i daje poczucie
bezpieczenstwa w przypadku wystgpienia trudnosci w realizacji oferty za granica. Ewentualne reklamacje i
roszczenia w zwigzku z nieprawidtowa realizacjg pakietu biura podrozy kierujg pod adresem japoriskich
posrednikdéw. W ostatnich latach, ze wzgledu na che¢ wyeliminowania dodatkowych kosztéw, obserwuje sie
powolne odchodzenie od tego schematu i coraz wiecej biur podrézy sktania sie do nawigzywania bezposrednich
kontaktéw oraz do zawierania umodw z partnerami zagranicznymi.

Najpopularniejszymi polskimi produktami turystycznymi na rynku japoriskim sg miasta. Do najczesciej
odwiedzanych nalezg: Warszawa, Krakéw, Gdansk, Wroctaw, Poznan, Zakopane i Bolestawiec. Duig
popularnoscig nieustannie cieszg sie obiekty wpisane na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO. W 2014 r.
turysci japonscy wykazywali duze zainteresowanie architektura drewniang.

Polskim hitem na rynku japonskim, zwtaszcza wsrdd turystéw indywidualnych, pozostaje porcelana z
Bolestawca. Popyt na Bolestawiec sprawit, ze wiele japoniskich biur podrézy umiescito go na trasie swoich
wycieczek objazdowych po Polsce. TurysSci japonscy przyjezdzajgcy do Bolestawca przewaznie chcg zwiedzac
tamtejsze Muzeum Ceramiki oraz dokona¢ zakupdw. Bolestawcem interesujg sie rowniez japoriskie media i
mozna spodziewac sie, ze jego popularnosc¢ nie ostabnie w najblizszych latach.

Innym polskim hitem na rynku japoriskim do niedawna byto puszczanie lampionédw w ramach obchoddéw Nocy
Kupaty w Poznaniu. Mimo rezygnacji organizatoréw z realizacji tej imprezy, ZOPOT w dalszym ciggu otrzymuje
zapytania o termin jej wznowienia. Puszczanie lampionédw w Noc Kupaty przyciggato powszechne
zainteresowanie Japonczykéw. Biura podrézy bardzo szybko wprowadzity te impreze do swoich ofert. Dzieki
temu wydarzeniu wyraznie wzrosta rozpoznawalnosc i popularnosé Poznania.

Gléownym kanatem sprzedazy ofert turystycznych w Japonii jest bardzo zdywersyfikowana sie¢ agencyjna.
Mimo Zze z roku na rok coraz bardziej powszechna staje sie sprzedaz internetowa, Japoriczycy nadal preferuja
tradycyjng forme nabywania ustug turystycznych w agencjach i biurach podrdézy. Dotyczy to w szczegdlnosci
ludzi starszych i zamoznych. Z badan ankietowych przeprowadzonych w 2014 r. przez ZOPOT wynika, ze 43%
konsumentéw nabywa ustugi turystyczne bezposrednio w biurach podrdzy, a 23% korzysta w tym celu ze stron
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internetowych biur podrdzy. Pozostate 34% rezygnuje z posrednictwa i zajmuje sie planowaniem oraz
organizacjg wyjazdu samodzielnie.

Nie wszystkie polskie produkty turystyczne, ktdre cieszg sie zainteresowaniem japonskich konsumentow, sg
dostatecznie spopularyzowane w ofertach biur podrézy. Nalezg do nich miedzy innymi drewniane cerkwie
regionu karpackiego (najnowsze polskie obiekty UNESCO), Jarmark Dominikanski, Swieto Porcelany w
Bolestawcu, Inscenizacja Bitwy pod Grunwaldem oraz Mazury.

Polskie produkty turystyczne, ktdre pojawiajg sie w ofercie japonskich biur podrdzy, sg dostosowane do
przyzwyczajen, upodoban i oczekiwan japorskich turystéw. Tym samym nie odbiegaja one od wiekszosci
produktow pozostatych krajow europejskich. Japonczycy podrézujacy do Europy oczekujy przede wszystkim
mozliwosci zetkniecia sie z odmienng kulturg, poznania historii oraz posmakowania innej kuchni. S3 oni
nastawieni gtdwnie na zwiedzanie miast i zabytkdw, najchetniej obiektéw UNESCO, a takze na kupowanie
pamigtek i upominkéw. Na tle panstw konkurencyjnych Polska postrzegana jest jako kraj oferujacy bardzo
szeroki i zréznicowany wachlarz produktdw, przyciggajgc tym samym bardzo duzg uwage japonskiej branzy,
ktdra zaczeta zalicza¢ nasz kraj do priorytetowych destynacji w Europie Srodkowo-Wschodniej.

Analiza zapytan o Polske

W ramach prowadzonej w 2014 r. informacji turystycznej ZOPOT udzielit 4.197 odpowiedzi na otrzymane
zapytania, najczesciej droga telefoniczng (1.967) i mailowa (1.626), a takze za posrednictwem faksu (309) i
listownie (295). Informacja turystyczna udzielana byta takie na obstugiwanych przez ZOPOT stoiskach
informacyjnych podczas imprez promocyjnych. W celu uzyskania informacji turystycznej, siedzibe ZOPOT
odwiedzito 218 osdb.

Najwiecej zapytan dotyczyto sposobdw podrézowania po Polsce, zwtaszcza kolejami i autobusami. Coraz wiecej
japonskich turystéw indywidualnych zainteresowanych jest podrézowaniem po Polsce liniami autobusowymi, w
szczegblnosci Polskim Busem, ktéry zyskat sporg popularnos¢ dzieki rekomendacjom w mediach
spotecznosciowych. Oprdcz pytarn o dogodne potaczenia miedzy poszczegdlnymi miastami w Polsce, czesto
zdarzaty sie zapytania o potgczenia miedzynarodowe, np. na trasie Krakdw-Praga.

Planujgcy wyjazd do Polski Japonczycy poszukiwali informacji na temat bezpieczeristwa publicznego, bazy
noclegowej, wymiany pieniedzy oraz mozliwosci komunikowania sie w jezyku angielskim. Naturalnie, czes¢
zapytan dotyczyta atrakcji turystycznych, sposobu dojazdu i godzin otwarcia poszczegdlnych obiektow.

Sposréd obiektdw muzealnych najwieksze zainteresowanie Japonczykéw przyciggaty Muzeum Auschwitz-
Birkenau w O$wiecimiu, Muzeum Chopina w Zelazowej Woli oraz Muzeum Ceramiki w Bolestawcu. W 2014 r.
ZOPOT odnotowat lekki spadek zainteresowania Muzeum Auschwitz-Birkenau w Oswiecimiu przy
jednoczesnym wzroScie zainteresowania Muzeum Ceramiki w Bolestawcu. Wedtug analizy jest to zwigzane z
prowadzong na rynku japorskim strategia promocyjna, ktérej gtdéwnym zatozeniem jest odejscie od
stereotypowego postrzegania Polski jako kraju smutnego i nieszczesliwego ze wzgledu na tragiczng historie.
Konsekwentne prezentowanie Polski w zupetnie innych, pozytywnych, kontekstach sprawia, ze od paru lat
Polskg zaczyna interesowac sie mtodsze pokolenie, zwtaszcza kobiety, ktére poszukujg nowych, bezpiecznych
destynacji, oferujgcych miedzy innymi mozliwosci zrobienia atrakcyjnych zakupdw (np. porcelana z Bolestawca).

W 2014 r. wzrosta ilo$¢ zapytan o wpisane na liste UNESCO drewniane ko$cioty w potudniowej Matopolsce.
Pojawity sie takie pierwsze zapytania o najnowsze obiekty UNESCO w Polsce — drewniane cerkwie regionu
karpackiego.

Osoby starsze, ktore nie korzystajg z internetu, najczesciej zasiegaty podstawowych informacji o Polsce, pytajac
miedzy innymi o walute, jezyk, wymogi wizowe i formalnosci zwigzane z przekroczeniem polskiej granicy.

Prowadzona przez ZOPOT dziatalnos¢ informacyjno-promocyjna opierata sie w duzym stopniu na wykorzystaniu
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narzedzi internetowych. Oprdcz udzielanych indywidualnie odpowiedzi na kierowane do ZOPOT zapytania,
informacje o Polsce byty regularnie zamieszczane takze w mediach elektronicznych.

Aktywnos¢ ZOPOT w serwisach spotecznosciowych w 2014 r. przyniosta kolejne wzrosty ich popularnosci wsréd
japonskich internautéw. Liczba odwiedzin bloga ZOPOT w 2014 r. wzrosta w stosunku do 2013 r. o 40,8% i
osiggneta rekordowy poziom 115.632.

Podobng dynamike wzrostu Osrodek zarejestrowat w przypadku Facebooka, ktéremu przybyto 637 nowych
fandéw, a wiec 0 39,2% wiecej niz w roku poprzednim. Na koniec roku liczba fanéw Facebooka wynosita 2.261.
Warto zaznaczy¢, ze liczba ta nie zostata osiggnigta przy pomocy ptatnych ,kampanii promocyjnych”, ktére
bardzo czesto sprowadzajg sie do , kupowania” fanow poprzez generowanie polubien ze strony przypadkowych
oséb. W takim przypadku w dos$¢ krétkim czasie mozna osiggna¢ imponujaca liczbe ,fandéw”, ktérzy nie sg
jednak aktywni i nie interesujg sie trescig serwisu. ZOPOT w Tokio stara sie pozyskiwac fanow, ktdrzy z checia
beda korzystali z zamieszczanych informacji. Liczba fanéw Facebooka ZOPOT jest wiec naturalnym efektem
prowadzonej aktywnosci i ro$nie w statym tempie, utrzymujgc dos¢ wysoki poziom dynamiki.

Najwiekszym wzrostem popularnosci cieszyt sie Twitter, ktéry stat sie jednoczesnie najintensywniej
wykorzystywanym narzedziem w prowadzonej przez ZOPOT dziatanosci informacyjnej. Liczba obserwujgcych
Twittera ZOPOT wzrosta w 2014 r. o 2.042 osoby i wyniosta na koniec roku 5.018 osdb, co oznacza wzrost o
68,8% w stosunku do roku poprzedniego. Twitter stat sie w Japonii bardzo popularnym serwisem
spotecznosciowym, wyprzedzajac Facebooka, miedzy innymi ze wzgledu na swoja bardzo zwieztg i tym samym
mniej angazujgcg odbiorcéw forme.

Twitter moze by¢ bardzo skutecznym narzedziem promocyjnym, poniewaz daje mozliwos¢ dotarcia z
informacjg do setek, a nawet tysiecy dodatkowych oséb dzieki tzw. retweetom. Zamieszczane informacje, aby
zostaty przekazane dalej, muszg byé jednak atrakcyjne z punktu widzenia odbiorcéw. ZOPOT wielokrotnie
wykorzystywat to narzedzie miedzy innymi do nagtasniania imprez promocyjnych, osiggajac bardzo duze zasiegi
dotarcia. Przyktadem moze by¢ zamieszczenie informacji o Festiwalu Polskim, ktdra dzieki retweetom dotarta w
ciggu dwoch dni do ok. 10.000 osdb.

Od kwietnia 2014 r. Twitter stuzy Osrodkowi rowniez jako narzedzie do wysytki newslettera niezaleznie od bazy
CRM. Wczesniej ZOPOT wykorzystywat w tym celu baze adresowg ptatnego serwisu branzowego JATA-NAVI.
Serwis ten jednak zostat zlikwidowany pod koniec marca ze wzgledu na spadek zainteresowania ze strony
branzy. Powstatg luke Osrodek postanowit wypetnié¢ przy pomocy Twittera, ktéry najszybciej powieksza grono
odbiorcéw zainteresowanych Polska. Informacje o kolejnych edycjach newslettera wraz z odpowiednimi
linkami rozsytane byty za posrednictwem serwisu Twitter do 4-5 tys. oséb, generujgc jedoczesnie ruch na
strone internetowg poland.travel/ja, gdzie umieszczane byty petne wersje tekstéw informacyjnych.

Aktywnos¢ ZOPOT w internecie w 2014 r. zostata wysoko oceniona przez japoniskg branze turystyczng oraz
konsumentdéw. Stowa pochwaty pod adresem Osrodka kierowali spontanicznie touroperatorzy japonscy, ktérzy
wzieli udziat w badaniu ankietowym realizowanym na zlecenie POT w zwigzku z zakonczeniem kampanii ,,Lubie
Polske”. ZOPOT regularnie otrzymywat tez pozytywne oceny od uzytkownikéw Facebooka, ktérzy mieli
mozliwos$¢ zamieszczania swoich opinii na temat serwisu. Strony internetowe prowadzone przez ZOPOT byty
oceniane przez Japonczykdw wyzej niz strony internetowe pozostatych polskich placéwek i instytucji
zajmujacych sie promocjg Polski w Japonii. Strony internetowe ZOPOT staty sie podstawowym Zrédiem
informacji o Polsce, o czym $wiadczy ich wysokie wypozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych (Google,
Yahoo): wpisanie hasta ,Polska” w jezyku japonskim skutkowato w 2014 r. pojawieniem sie strony internetowej
poland.travel/ja na drugim miejscu, po Wikipedii.

ZOPOT przywigzywat duzg wage do aktywnosci w mediach elektronicznych, zwtaszcza w serwisach
spotecznosciowych, rowniez ze wzgledu na role, jaka przy podejmowaniu decyzji dotyczacych podrézowania
odgrywa rekomendacja. W tym celu zwiekszono aktywnos$¢ na Twitterze, ktéry ma najwiekszy potencjat
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rozpowszechniania informacji, a takze zachecano japonskich internautéw do zamieszczania opinii o Polsce i
dzielenia sie nimi z innymi uzytkownikami na forum ,,Poland Travel Cafe”, ktére zostato utworzone przez ZOPOT
w ramach serwisu Facebook.

Podobnie jak w latach poprzednich ZOPOT przeprowadzat badania ankietowe ws$réd konsumentéw
odwiedzajgcych polskie stoiska infomacyjne podczas imprez promocyjnych organizowanych w Tokio i w Osace.

Z badan tych wynika, ze w poréwnaniu z 2013 r. odsetek oséb, ktére byly wczedniej w Polsce wzrést o 6
punktow procentowych i wynidst 14%, przy czym nalezy zaznaczy¢ duzg rdznice miedzy Tokio i Osaky. W
regionie Kanto (Tokio), generujacym najwiecej zagranicznych wyjazdéw turystycznych, odsetek ten wynidst 23%
(w2013 r. 13%), a w regionie Kansai (Osaka) 5% (w 2013 r. 3%).

14% ankietowanych przyznato sie do zupetnego braku wiedzy na temat Polski, 71% zadeklarowato niewielki
poziom wiedzy, 13% okreslito jg jako przecietng i tylko 1% jako duzg. W pordwnaniu z rokiem poprzednim
odsetek oséb, ktére nie miaty zadnej wiedzy na temat Polski zmalat o 8 punktéw procentowych. O 9 punktow
procentowych wzrdst natomiast odsetek oséb deklarujgcych niewielki poziom wiedzy na temat naszego kraju.

Jako cel ewentualnej podrézy do Polski 75% respondentdw wskazato turystyke i wypoczynek, 13% odwiedziny
znajomych i krewnych, 9% wydarzenia sportowe i kulturalne, 3% inne, w tym podrdze stuzbowe (niespetna 1%).

Wiekszo$¢ oséb objetych badaniem deklarowata che¢ zwiedzania w Polsce miast i zabytkow (52% wskazan)
oraz podziwiania piekna przyrody (21%). W dalszej kolejnosci znalazty sie pobyty nad jeziorami (13%),
zorganizowane wycieczki objazdowe (4%), camping (4%), pobyty w kurortach nadmorskich (2%), wycieczki
gorskie i trekking (2%), agroturystyka (1%) oraz sporty zimowe (1%).

Znajomos¢ Polski w Japonii jest stosunkowo niewielka. Najbardziej rozpoznawalnymi miastami sg Warszawa,
Krakéw, Gdansk, Wroctaw i Poznan. W 2014 r. wzrosto zainteresowanie mniejszymi miejscowosciami, wsrod
ktorych najpopularniejsze to Bolestawiec i Zakopane, a takze drewnianymi kosciotami wpisanymi na liste
Swiatowego dziedzictwa UNESCO.

Polskie regiony nie sg powszechnie znane Japonczykom, chociazby ze wzgledu na trudne do wymodwienia i
zapamietania nazwy. Niewielka cze$¢ konsumentow rozpoznaje Mazowsze, Matopolske, a ostatnio takze
Pomorze. Wojewddztwo pomorskie jest obok mazowieckiego najaktywniejszym polskim regionem, ktéry
promuje sie na rynku japonskim, miedzy innymi poprzez japoriskojezyczne wydawnictwa oraz udziat w targach
turystycznych JATA.

Japonczycy najchetniej odwiedzajg w Polsce Matopolske (Krakéw, Oswiecim, Wieliczka, Zakopane, Kalwaria
Zebrzydowska), Mazowsze (Warszawa, Zelazowa Wola), Pomorze (Gdarisk, Malbork, Sopot) oraz Dolny Slask
(Wroctaw, Bolestawiec, Jawor, Swidnica).

Wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w 2014 r. przez ZOPOT potwierdzajg wzrost zainteresowania
Polska jako destynacjg turystyczng. Na pytanie o to, jakie kraje respondenci odwiedzili w ciggu ostatnich trzech
lat, najwiecej wskazan otrzymaty Czechy (33%), na drugim miejscu znalazty sie Wegry (20%), a na trzecim Polska
(19%). To bardzo duza i wymowna zmiana w poréwnaniu z 2013 r., kiedy to najwiekszy odsetek odwiedzin
otrzymaty Wegry (31%) i Czechy (30%), a w dalszej kolejnosci Stowacja (17%) i Polska (15%). Wyniki naszych
badan pokrywajg sie z analizg ofert japonskich touroperatoréw oraz z opiniami branzy turystycznej. W
ostatnich dwdch latach mamy do czynienia z wyraznym wzrostem popularnosci wyjazdéw turystycznych do
Polski, przy jednoczesnym spadku zainteresowania Wegrami. Na uwage zastuguje takze rosngca popularnosé
krajow battyckich, ktére w 2014 r. otrzymaty 17% wskazan w stosunku do 7% w 2013 r.

Japonscy turysci, ktérzy byli w Polsce, wyrazajg powszechnie bardzo pozytywne opinie na temat naszego kraju.
Do najczesciej wymienianych zalet Polski nalezg: bezpieczenstwo, dobra kuchnia, atrakcyjne miasta, czystosc,
relatywnie niskie ceny towardw i ustug oraz goscinnos¢ i uprzejmos¢ Polakow.
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Ceramika z Bolestawca —driver’em promocyjnym Polski — studium przypadku

Ze wzgledu na bardzo duzg popularnosé porcelany z Bolestawca, ktéra staje sie mocng marka Polski w Japonii,
ZOPOT reklamowat Wroctaw przy okazji wszystkich prezentacji i imprez promocyjnych, ktére odbywaty sie w
2014 r. Japonska branza turystyczna oraz konsumenci zazwyczaj planuja trasy wycieczek tak, by uwzgledniaty
oba te miasta.

Mierniki dziatan promocyjnych

L.p Rok Rok
2013 2014
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 11 6
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 17 16
Liczba VIP lub innych 0 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy posiadajg w swoich 49 55
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wprowadzili do 7 13
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy wycofali ze swoich 3 7
katalogéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktdorzy rozszerzyli w swoich 10 7
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow Z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 182 9 182 9
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 1.599 1.415
inne niz CRM 4.500 5.018
Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 173.711 293.252
5. Media spotecznosciowe - liczba 0sdb, ktére to lubig
Facebook 1.624 2.261
Twitter 2.976 5.018
Blog 282.870 398.502
Inne - -
6. Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat Polski 397 356
7. Wartoéé artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 3.764.150 1.172.092
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podroézy studyjnych 4.320.350 2.500.803

W | kwartale 2014 r. zakonczyt funkcjonowanie branzowy serwis informacyjny JATA-NAVI, za posrednictwem ktérego ZOPOT rozsytat
newslettery w poprzednich latach. Zamkniecie serwisu oznaczato utrate 4.500 adresow z bazy newslettera poza CRM. Ze wzgledu na brak
korzystnej alternatywy zakupu innej bazy danych adreséw branzowych, ZOPOT rozpoczat wysytke newslettera za posrednictwem serwisu
Twitter. Liczba odbiorcow newslettera rozsytanego tg drogg rosnie wraz ze wzrostem liczby obserwujgcych Twittera ZOPOT i w grudniu
2014 r. przekroczyta 5.000 osdb.

Rok 2014 byt kolejnym rokiem dynamicznego wzrostu popularnosci prowadzonych przez ZOPOT stron w serwisach spotecznosciowych. Ze
wzgledu na rosnacg role internetu jako narzedzia promocyjnego, ZOPOT starat sie jak najskuteczniej wykorzystywaé internetowe kanaty
informacji, zwiekszajac zasieg przekazu promocyjnego. W konsekwencji liczba odwiedzin bloga po raz pierwszy przekroczyta 100.000 w skali
roku i wyniosta 115.632 (+40,8%). Facebook zyskat 637 nowych fanéw (+39,2%), a liczba obserwujacych Twittera wzrosta o 2.042 osoby
(+68,6%). Oznacza to, ze w ciggu ostatnich 24 miesiecy zasieg wszystkich tych narzedzi ulegt zwiekszeniu powyzej 100%: liczba wej$¢ na
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bloga wzrosta w tym okresie 0 110,1%, liczba fanéw Facebooka o 160,8%, a liczba obserwujacych Twittera o 183,0%.

Kwoty okreslajgce wartosc¢ artykutéw oraz audycji radiowych i telewizyjnych zostaty przeliczone z jenéw na euro za posrednictwem ztotego,
wedtug kurséw $rednich NBP z dnia 31 grudnia 2013 r. (Tabela nr 251/A/NBP/2013) oraz z dnia 31 grudnia 2014 r. (Tabela nr
252/A/NBP/2014), ktére wynosity odpowiednio: 100 JPY = 2,8689 PLN i 1 EUR = 4,1472 PLN (2013 r.) oraz 100 JPY = 2,9353 PLN i 1 EUR =
4,2623 PLN (2014 r.).

Wspotpraca w realizacji dziatann promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza - - - 310 nie nie - 310
dotyczy dotyczy
Regiony 8.301 8.264 - - nie nie 8.301 8.264
dotyczy dotyczy
Placowki - - 553 20.660 nie nie 553 20.660
dyplomatyczne dotyczy dotyczy
Inne - - 14.873 14.634 nie nie 14.873 14.634
dotyczy dotyczy
Razem 8.301 8.264 15.426 35.604 nie nie 23.727 43.868
dotyczy dotyczy

Powyzsze kwoty zostaty przeliczone z jendw na euro za posrednictwem ztotego, wedtug kurséw srednich NBP z dnia 31 grudnia 2013 r.
(Tabela nr 251/A/NBP/2013) oraz z dnia 31 grudnia 2014 r. (Tabela nr 252/A/NBP/2014), ktére wynosity odpowiednio: 100 JPY = 2,8689
PLN i1 EUR=4,1472 PLN (2013 r.) oraz 100 JPY = 2,9353 PLN i 1 EUR = 4,2623 PLN (2014 r.).

Podane kwoty nie uwzgledniajg wszystkich $rodkéw zaangazowanych przez podmioty wspétfinansujace, poniewaz w wiekszosci
przypadkéw ZOPOT nie otrzymuje od partneréw szczegétowych informacji na temat ponoszonych przez nich rzeczywistych kosztow
wynikajacych ze wspdtfinansowania dziatarh promocyjnych. Dotyczy to zaréwno partnerdw japonskich, jak i polskich, w szczegdélnosci branzy
oraz regiondw.

Precyzyjne okreslenie wielkosci Srodkéw zaangazowanych przez naszych partneréw jest wiec bardzo trudne i kwoty podane w powyiszej
tabeli ograniczajq sie do szacunkowych danych, zawartych w czesci tabelarycznej sprawozdania. Nalezy jednak zaktada¢, ze w
rzeczywistosci srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce byty wieksze.

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Melody Tours, Warszawa

2. Furnel Travel International, Warszawa

3. Goforpoland, Warszawa

4, Biuro Podrézy ,,PROFI-TOUR” A. Jaworski, Wroctaw

Melody Tours i Furnel Travel International pozostajg najaktywniejszymi przedstawicielami polskiej branzy turystycznej na rynku japoriskim.
Biura te sg réwniez najlepiej rozpoznawane przez japonska branze turystyczng i majg najwiekszy udziat w obstudze ruchu turystycznego z
Japonii do Polski.

Oprécz wyzej wymienionych przedstawicieli polskiej branzy turystycznej, zainteresowanie rynkiem japoriskim wykazujg takze: Chopin
Travel.pl, Holiday Travel, Maestro Meetings & Incentives, Poland Tour oraz Teja Tur. Ich aktywnos$¢ na tym rynku jest jednak duzo mniejsza.
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7. NIEMCY

Trendy spoteczno-gospodarcze

Republika Federalna Niemiec, liczgca ponad 82 miliony mieszkancow, jest najludniejszym krajem UE oraz
wiodacym pod wzgledem gospodarczym i politycznym panstwem Europy.

Wedtug danych Federalnego Urzedu Statystycznego niemiecki produkt krajowy brutto wzrést w 2014 roku o
1,6% w stosunku do roku poprzedniego, i byt tym samym wyzszy niz $rednioroczny wzrost gospodarczy
ostatniego dziesieciolecia (1,2%). Najwazniejszymi czynnikami napedzajagcymi niemiecka gospodarke byta
zwiekszona  konsumpcja prywatna (+ 1,1%) i publiczna (+ 1,0%), inwestycje (+ 3,7%)
i budownictwo (+ 3,4%). Niemiecki eksport towardéw i ustug wzrést w 2014 roku o 3,7%, mimo niekorzystnych
czynnikéw zewnetrznych.

Rok 2014 byt kolejnym, 6smym z rzedu, rokiem wzrostu zatrudnienia. Liczba zatrudnionych osiggneta poziom
42,7 miliona oséb (+0,9%), a bezrobocie spadto o ponad 100.000 do poziomu ok. 2,1 miliona oséb. Pozytywny
rozwéj rynku pracy spowodowat wzrost konsumpcji prywatnej o 1,1%.

W 2014 roku, po raz pierwszy od 1969 roku, nie wzrosto zadtuzenie panstwa. Wedtug prognoz niemieckiego
rzadu, bankow i instytutdw badawczych, w 2015 roku stan gospodarki niemieckiej utrzyma sie na podobnym
poziomie.

Dobra koniunktura gospodarcza w Niemczech pozwala pozytywnie ocenia¢ perpektywy rozwoju segmentu
podrdzy zaréwno prywatnych jak i stuzbowych. Stowarzyszenie ds. Badarn Konsumenckich GfK (Gesellschaft fiir
Konsumforschung) prognozuje, ze poziom prywatnej konsumpcji bedzie wzrastat réwnie dynamicznie jak PKB, a
wydatki kierowane beda w gidwnej mierze na inwestycje w nieruchomosci, remonty oraz podréze,
pozostawiajgc w cieniu handel detaliczny.

Optymistyczne sg takze prognozy Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen FUR (Wspdlnota Badawcza Urlop
i Podrdze), jednego z najwazniejszych osrodkéw badan niemieckiego rynku turystycznego. FUR przewiduje, ze
w 2015 roku popyt na podrdze urlopowe utrzyma sie na stabilnym wysokim poziomie, z lekkg tendencjg
wzrostowg. Wzrosnie zaréwno liczba podrdzy jak i wielko$¢ wydatkéw. 25% Niemcdédw deklaruje bowiem zamiar
odbycia wiekszej liczby podrézy, a 28% przewiduje przeznaczy¢ na ten cel wiecej sSrodkéw niz w 2014 roku.

Spoteczenstwo niemieckie traktuje podrdoze jako gtdwng forme spedzania czasu wolnego, niezaleznie od
warunkéw spoteczno-gospodarczych. Koszty urlopu sg nadal waznym, ale juz nie najwazniejszym czynnikiem w
procesie podejmowania decyzji o wyborze destynacji oraz rodzaju i terminu podrdézy. Naczelne znaczenie majg
tu osobiste zainteresowania oraz preferencje, ale takze - w nieco mniejszym stopniu, terminy ferii szkolnych. Z
kolei gtéwnymi czynnikami, ktére mogtyby spowodowac catkowitg rezygnacje z podrdzy urlopowych, s3
osobiste zdarzenia losowe oraz brak srodkéw finansowych.

Zamitowanie mieszkarncdw Niemiec do podrdzowania, przy deklarowanej checi do poniesienia zwiekszonych
wydatkow na konsumpcje w przysztosci, pozwala na bardzo optymistyczng ocene rozwoju rynku podréozy w
Niemczech. Takze w nastepnych latach wyjazdy urlopowe pozostang dla Niemcow dobrem, z ktérego nie beda
sktonni rezygnowaé. Zmianie mogg ulegac jedynie forma spedzania urlopu, czas pobytu i liczba podrézy
odbywanych w jednym roku. W tym zakresie juz od lat zauwazalna jest wyrazna tendencja do skracania
wyjazddéw urlopowych na rzecz zwiekszania ich czestotliwosci.
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Wyjazdy turystyczne

Zrédtem informacji dla tej czeéci sprawozdania sg dla ZOPOT w Berlinie od wielu lat wyniki badan
przeprowadzanych kazdego roku przez jeden z najwazniejszych osrodkéw badan niemieckiego rynku
turystycznego - Wspdlnote Badawczg Urlop i Podréze (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V., dalej
FUR). Dane statystyczne za 2014 rok, przytaczane w niniejszym sprawozdaniu, nie sg wyczerpujace i w chwili
przygotowywania sprawozdania nie majg charakteru oficjalnego. Publiczna prezentacja catosciowej analizy
ruchu turystycznego mieszkarnicow Niemiec za ubiegly rok odbedzie sie w marcu, podczas targdéw ITB Berlin
2015.

Wedtug danych FUR, w 2014 roku Niemcy odbyli 70,3 min podrdzy urlopowych (21,5 min kraj, 48,8 min
zagranica), trwajacych co najmniej 5 dni (- 0,4 min w stosunku do roku poprzedniego), oraz 75,7 min podrézy
krotkich, trwajacych 2-4 dni (- 0,1 min). Statystyczny dorosty mieszkaniec Niemiec odbyt w minionym roku
srednio 1,29 gtéwnych podrdézy urlopowych i 2,32 podréze krotkie. Rdwnoczesnie nastgpit wzrost wydatkdéw na
cele turystyczne. Mieszkancy Niemiec przeznaczyli na podrdze tgcznie 87,1 mild euro (wzrost o 3,8 mid w
stosunku do 2013 roku), w tym 67,3 mld (+ 3,2 mld) na podrdze trwajace 5 i wiecej dni (Srednio 958 euro na
osobe i podréz), oraz 19,8 mld (+0,6 mld) na podrdze krétkie (261 euro na osobe i podroéz). Jak ocenia FUR, w
roku 2015 nastgpi dalszy wzrost wydatkéw na podrdze, w tym takze, w wyniku poprawy sytuacji finansowe;j
przedsiebiorstw, na podrdze biznesowe.

Gtéwnym celem wyjazdéw urlopowych mieszkaricéw Niemiec jest ich wtasny kraj (31% podrézy trwajacych 5 i
wiecej dni). Wsréd celéw zagranicznych od lat prym wiodg Hiszpania i Wiochy. Takze od lat na liscie TopTen
najbardziej ulubionych krajéw urlopowych znajduje sie Polska (w 2014 roku na 9 miejscu). Ranking za 2014 rok
prezentuje ponizsza tabela:

Pozycja Kraj Udziat w %
1. Hiszpania 13,5
2. Wtochy 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 2015

Wsrod celdow zamorskich najwiekszg popularnoscig cieszg sie niezmiennie kraje potnocnej Afryki (Maroko,
Tunezja i Egipt), a w ostatnich latach coraz wiekszg grupe turystéw z Niemiec przyjmujg USA i Kanada.
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Na przestrzeni ostatniej dekady nastgpita w Niemczech istotna zmiana sposobu organizacji i kanatéw
dystrybucji podrozy. Przytaczane ponizej dane dotyczg roku 2014 w poréwnaniu z rokiem 2005. | tak w 2014
roku podrdéze pakietowe stanowity 42% (48%), tylko rezerwacja noclegéw 35% (27%), tylko zakup biletéw na
przejazd/przelot 17% (11%), tylko zakup innych ustug dodatkowych 7% (6%), brak jakiejkolwiek rezerwacji
13% (17%). Zrédtami zakupu w 2014 roku byly biura podrézy 31% (44%), organizatorzy podrézy bezposrednio
6% (8%), portale internetowe 17% (7%), baza noclegowa bezposrednio 31% (21%) oraz przewozinicy
bezposrednio 17% (13%). Z porownania wida¢, ze zakup ofery turystycznej online odnotowat najwiekszy
skok.

Najczesciej wybieranym $rodkiem lokomocji przy wyjazdach urlopowych jest samochéd lub camper (46%), na
drugim miejscu znajduje sie samolot (39%), nastepnie autokar (8%) i kolej (5%).

Na kwatere urlopowa mieszkancy Niemiec najczesciej obierajg hotel (48%), nastepnie apartamenty lub domki
wakacyjne (24%) oraz campingi (6%).

Na przestrzeni ostatnich dziesieciu lat wzrosto zainteresowanie caravaningiem (obecny udziat w rynku 4%) i
zmienita  sie  struktura  turystow. Przede wszystkim  podniést sie  poziom  wyksztatcenia
i zamoznosci podrdzujgcych samochodami mieszkalnymi, a ponad 50% stanowig dzi$ osoby z grupy wiekowej
50+ (2005: 37%).

Pomimo faktu, ze az 42% ankietowanych planuje w 2015 roku odby¢ podréz do miejsca, ktdrego jeszcze nie
odwiedzali, to turysci z Niemiec, jako catos¢, stanowig grupe o prawie niezmiennych preferencjach urlopowych.
Najwazniejszymi formami spedzania urlopu jest plazowanie, wypoczynek, kontakt z naturg i urlop rodzinny.
Wozrost jest oczekiwany réwniez w segmencie turystyki wellness & spa, rowerowej i morskiej.

W 2014 roku nastgpito zwiekszenie liczby biur podrézy w Niemczech do 9.829, z czego 9.027 to biura
stacjonarne, a 802 to Business Travel Center. Wedtug danych Zrzeszenia Niemieckich Biur Podrézy DRV
(Deutscher ReiseVerband), branza odnotowata wzrost obrotéw o 2% do poziomu 25,8 mld euro (2013: 25,3
mld). Na podobnym poziomie wzrosty obroty firm turystycznych prowadzacych sprzedaz internetowg (ok. 2%)
oraz obroty ze sprzedazy podrézy biznesowych (+ 1-2%). Podobnie jak w latach ubiegtych odnotowano takze
wyrazny wzrost zainteresowania podrézami statkiem.

Wyniki corocznego badania rynku touroperatoréw niemieckich prezentuje czasopismo branzowe fvw.
Gtownymi organizatorami podrézy w Niemczech sg, bez zmian w stosunku do roku 2013 roku, firmy TUI
Deutschland, Thomas Cook, DER Touristik, FTI Group, Alltours, Aida Cruises oraz Schauinsland Reisen. W 2014
roku zbadano 55 touroperatoréow, ktorych tgczny obrét wynidst 20,7 mld euro (+4,3%). Dla catego rynku
touroperatorow oznacza to wzrost obrotéw do poziomu 26 mld euro i osiggniecie kolejnego rekordu sprzedazy.
Liczba klientéw wzrosta o 3,4% do poziomu 33,3 min. Podobnie jak w poprzednich latach obrét firm rosnie
bardziej dynamicznie niz liczba klientéw.

Lista najwiekszych niemieckich touroperatoréw w 2014 roku:

Lp. Firma Obroty w min euro Liczba klientow Udziat w %
w tys.
1. | TUI Deutschland 4.400,0 7.499 16,9
2. | Thomas Cook 3.440,0 6.100 13,2
3. DER Touristik 3.215,5 6.473 12,4
4. | FTI Group 2.100,0 3.800 8,1
5. | Alltours 1.470,0 1.830 5,6
6. Aida Cruises 1.300,0 818,5 5,0
7. | SchauinslandReisen 970,0 1.250 3,7

Zrédto: FVW International, 25/2014
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Pozytywne wyniki odnotowali takze niemieccy hotelarze. Wedtug Federalnego Urzedu Statystycznego w roku
2014 sprzedano 424 min noclegdéw (+3%), w tym gosciom zagranicznym 75,5 min (+5%) i krajowym 348,5 min
(+3%). W uktadzie regionalnym niekwestionowanym liderem jest stolica Niemiec. W 2014 roku w Berlinie zostat
pobity kolejny rekord: 28,7 min noclegdw i 11,9 min odwiedzajacych, w tym 12,5 min noclegéw zakupionych
przez 4,5 min obcokrajowcow.

Przyjazdy do Polski

W zwigzku z istotng zmiang metodologii prowadzenia badani przyjazdéw turystéw zagranicznych do Polski, co
utrudnito dokonanie prawidtowego pordwnania statystyki ubiegtorocznej z rokiem 2014, Osrodek
przeprowadzit witasny szacunek liczby turystdw niemieckich. Szacowanie zostato dokonane w oparciu o
wartosci 2013 roku (liczba 5,3 min turystéw z Niemiec, dane , Activ Group” za 2013 rok) oraz dynamike zmian
2013/2014, jakg odnotowano w bazie noclegowej (6,72%, dane GUS). Oszacowana w ten sposob liczba
turystéw niemieckich w Polsce wyniosta ok. 5,7 min oséb w 2014 roku.

Wedtug danych Wspdlnoty Badawczej Urlop i Podrdze FUR, Polska od lat znajduje sie w grupie dziesieciu
najbardziej ulubionych celéw podrdézy urlopowych Niemcéw, obok takich potentatéw jak Hiszpania, Wtochy,
Turcja czy Austria. Nalezy podkreslié, ze jestesmy jedynym krajem Europy Srodkowo-Wschodniej, ktéry
znalazt sie w grupie TopTen. W roku 2014 Polska uplasowata sie na pozycji dziewigtej z udziatem 1,9% (vide
tabela str. 5). Obecnos¢ Polski w gronie dziesieciu najbardziej ulubionych zagranicznych krajéw urlopowych
Niemcow potwierdona zostata takze w statystykach Fundacji do Spraw Przysztosci (Stiftung flir Zukunftsfragen),
podobnie jak w roku ubiegtym.

Polska jest bezkonkurencyjna jako zagraniczny cel wyjazdow Niemcéw do uzdrowisk. W turystyce
uzdrowiskowej zajmujemy, wg danych FUR, drugie miejsce, po Bawarii, a udziat Polski w rynku wyjazdéw do
uzdrowisk wynosi kazdego roku okoto 9-10 %.

Od lat posiadamy czotowq pozycje w statystykach niemieckiej turystyki autokarowej. Wedtug danych RDA
(Miedzynarodowe Stowarzyszenie Turystyki Autokarowej z siedzibg w Kolonii) za 2013 rok, Polska zajeta
czwarta pozycje (5,2%) na liscie najwazniejszych destynacji, po Wtoszech (15,3%), Austrii (8,2%) i Francji (7,0%).
Wedtug wstepnych danych

Polska od lat znajduje sie takze na pierwszym miejscu w rankingu najkorzystniejszych - pod wzgledem sity
nabywczej euro - zagranicznych celéw podrdzy urlopowych. Biorgc pod uwage fakt, ze dla mieszkancow
Niemiec jednym z bardzo istotnych czynnikdéw wyboru celu podrdzy jest sita nabywcza ich waluty, stajemy sie
dla nich dodatkowo godng uwagi, bo najkorzystniejszg, zagraniczng destynacjg urlopowg. Konkurencyjnosc
cenowa Polski potwierdzity w 2014 roku ponownie takze dwa wazne rankingi, opulikowane przez niemiecki
klub automobilowy ADAC: wyniki porownawczego badania cen paliw w Europie oraz poréwnania kosztow
pobytu na europejskich placach campingowych. W obu rankingach Polska zajeta pierwsze miejsce jako kraj
oferujgcy najbardziej korzystne ceny.

W oparciu o dane ubiegtoroczne Osrodek szacuje, ze wydatki turystéw niemieckich w Polsce w 2014 roku
wyniosty ok. 2,2-2,3 mld euro.

Gtéwnym $rodkiem transportu wykorzystywanym przez turystow niemieckich w podrdzach do Polski jest

samochdd, a preferowang forma zakwaterowania pozostaje hotel i pensjonat. Szacuje sie, ze ok. 33% turystéw
z Niemiec mieszka podczas pobytu w Polsce u swoich rodzin i znajomych.
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Wyjazdy do Polski organizowane sg najczesciej samodzielnie. Mimo to biura podrdzy potwierdzaja wzrost
popytu na wyjazdy do Polski, dlatego wiele z nich poszerzyto lub planuje poszerzyé swojg oferte. Rosnie
zainteresowanie przede wszystkim wyjazdami objazdowymi do miast potaczonymi z ofertg kulturalng oraz
wakacjami wypoczynkowymi potgczonymi z elementami wellness & SPA.

Potgczenia

Lotnicze

Obywatele niemieccy podrézujg bardzo duzo. Zaleznie od grupy wiekowej, celu podrézy i mozliwosci
finansowych wybierajg odpowiedni Srodek lokomocji. Ulubiong formg podrézowania s przeloty samolotem.
Samolot jest drugim najczesciej wybieranym srodkiem transportu - po samochodzie. Mimo, ze miedzy portami
lotniczymi Niemiec i Polski odnotowa¢ mozna coraz wiecej nowych rejséw, siatka potgczen nie jest jeszcze
zadowalajgca. Podrézujacy w celach stuzbowych oraz turysci zyczyliby sobie poszerzenia liczby potaczen.
Niestety, wbrew tym oczekiwaniom, PLL LOT skreslity potgczenia z Frankfurtu/Main do Gdanska i Wroctawia
oraz z Monachium do Wroctawia (wczesniej zlikwidowano rejsy z Berlina do Warszawy). Przewoznik
obstugujacy loty z Dusseldorfu do Warszawy (Eurolot) uruchomit rejsy lotnicze 01.04. a zakonczyt 31.10.2014
roku.

Ponizsza tabela przedstawia bezposrednie potgczenia lotnicze z Niemiec do Polski:

Odlot Przylot Linia lotnicza

Berlin Tegel Gdansk, Krakéw, Warszawa Air Berlin
Frankfurt/Main Gdansk, Katowice, Krakdow, Lublin,  Lufthansa

Poznan, Rzeszéw, Warszawa,

Wroctaw
Warszawa LOT
Gdansk, Wroctaw LOT (do 31.03.2014)
Frankfurt/Hahn Gdansk, Katowice Wizz Air
Hamburg Warszawa LOT
Krakow Easyjet
Dusseldorf Wroctaw, Warszawa, Poznan, Lufthansa
Katowice
Warszawa Eurolot (01.04.-31.10.2014)
Katowice, Poznan, Warszawa, Germanwings
Wroctaw
Stuttgart Krakow Germanings
Warszawa LOT
Monachium Gdansk, Krakow, £odz, Poznan, Lufthansa
Warszawa, Wroctaw
Warszawa LOT
Wroctaw LOT (do 31.03.2014)
Lubeka Gdansk Wizz Air
Dortmund Gdansk, Katowice, Warszawa Wizz Air
Krakow Ryniar
Kolonia Gdansk, Katowice Wizz Air




Kolejowe

W sytuacji braku potaczen lotniczych do poszczegdlnych regiondw lub miast polskich albo braku srodkéw na
przelot, turysci niemieccy wybierajg potaczenia kolejowe. Szczegdlnie rodziny z dzieémi wykorzystujg
interesujace rabaty, ktére im proponuje Kolej Niemiecka (Deutsche Bahn). Niestety takze potaczenia kolejowe z
Niemiec do Polski w bardzo ograniczonym zakresie zapewniajg turystom bezposrednie bgdz szybkie dotarcie do
miejsca docelowego. Podrézujacy kolejg sg niestety z reguty zmuszeni do przesiadek, aby dojechaé do celu.

Bezposrednie potaczenia kolejowe do duzych miast w Polsce sg w dalszym ciggu nieliczne. Brak réwniez
szybkich  potgczen do najbardziej odwiedzanych regiondw urlopowych - Mazur, wybrzeza
i Dolnego Slagska. W grudniu 2014 roku zostato zlikwidowane potaczenie do Wroctawia i Krakowa. W zamian
uruchomiono potgczenia aubusowe /C- Bus, ktdrych operatorem jest Deutsche Bahn, co nie spotkato sie z
entuzjazmem podrdéznych.

Jedynymi dogodnymi dalekobieznymi potgczeniami kolejowymi z Niemiec do Polski sg obecnie tylko dwie trasy
obstugiwane przez Deutsche Bahni i PKP Intercity: Berlin-Warszawa-Express oraz Berlin-Gdynia-Express,
zapewniajace dobre pofaczenia z Niemiec do Poznania, Warszawy, Bydgoszczy, Gdaniska i Gdyni. Dogodne
potaczenie pociggiem InterRegio istnieje takze z Berlina do Szczecina,

Duzg popularnoscig cieszg sie przygraniczne potgczenia kolejowe, jak np. UBB-Bahn (Usedomer Baderbahn
GmbH) taczace nadmorskie miejscowosci Wolgast, Zinnowitz i Heringsdorf ze Swinoujéciem. Szczegdlnie w
sezonie letnim korzystajg z niego liczni turysci. Dobrg frekwencjg cieszy sie takze potgczenie Berlin-Kostrzyn nad
Odra, obstugiwane przez firme ODEG.

Bezposrednie potaczenia kolejowe z Niemiec do Polski

Berlin-Frankfurt/O.-Poznai-Warszawa

Berlin-Frankfurt/O.-Poznan-Inowroctaw-Bydgosz-Sopot-Gdansk-Gdynia
Kolonia-Warszawa/Euro Night)

Berlin-Szczecin

Berlin-Kostrzyn

Berlin-Swinoujscie

Drezno-Wroctaw

Frankfurt/O.-Zielona Géra

Lubeka-Szczecin

Stralsund-Swinoujscie

Autobusowe

Dobrze rozbudowana sie¢ potaczen autobusowych z Niemiec do Polski to zastuga najwiekszych przewoznikéw
na tych trasach: Eurolines i Sindbad. Dzieki nim istnieje mozliwo$¢ dotarcia do prawie kazdego miasta w Polsce
jak i wyjazdu z wiekszej miejscowosci w Niemczech. Podane w ponizszej tabeli potgczenia, sg potgczeniami
bezposrednimi. Istnieje jednak mozliwos¢ przesiadek na inne linie, co gwarantuje dojazd takie do prawie
wszystkich najwazniejszych miejscowosci. Autobusy te kursujg codziennie.

Dodatkowe potgczenie miedzy Berlinem a Warszawg gwarantuje turystom Simple Express oraz Polski Bus, ktory
dojezdza takze do Zakopanego.

Od roku 2013 Kolej Niemiecka (Deutsche Bahn) przejeta linie autobusowg z Berlina do Krakowa przez Wroctaw i
Katowice pod nazwa IC Bus w zwigzku z likwidacjg potgczenia kolejowego na tej trasie.
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Bezposrednie potaczenia autobusowe z Niemiec do Polski

Przewoznik Trasa

Sindbad Bonn — Krakéw
Frankfurt/M. — Warszawa
Monachium — Gdarnsk
Hamburg — Przemysl|
Stuttgart — Lublin
Dortmund — Olsztyn
Berlin — Poznan
Freiburg — Suwatki
Bremerhaven - Przemysl
Eurolines Monchengladbach — Przemysl
Aachen — Warszawa
Essen — Krakow
Duisburg - Wroctaw
Polski Bus Berlin — Warszawa
Berlin — Zakopane

Simple Express Berlin — Warszawa
IC Bahn Berlin — Wroctaw - Krakéw
Autostrady

Rozwdj sieci autostrad i innych drdég szybkiego ruchu nastepuje w Polsce powoli, jednak mimo tego coraz
wieksza grupa turystow niemieckich uznaje samochdd za najwygodniejszy Srodek transportu do miejsca urlopu
w Polsce. Stata poprawa infrastruktury drogowej w Polsce znakomicie wptywa na zwiekszenie liczby turystéw
niemieckich podejmujacych podrdéz do Polski samochodem wiasnym lub wynajetym.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Rok 2014 byt dobrym rokiem dla niemieckich organizatoréw i biur podrdzy, posiadajgcych w swojej ofercie
podrdze do Polski. Wielu z nich rozszerzyto polska oferte wyjazdowa, a dziewieé biur wprowadzito jg do oferty
katalogowej po raz pierwszy.

Szczegdlnie wazne i zadowalajgce sg informacje uzyskane przez Osrodek od najwiekszych niemieckich
touroperatoréow. Firmy Neckermann/Thomas Cook oraz TUl Deutschland odnotowaty ponad
17-procentowy wzrost liczby wyjazdéow do Polski. Rowniez firma Novasol, oferujgca wynajem doméw i
apartamentoéw letniskowych, potwierdzita utrzymujacy sie od dwdch lat stabilny wzrost zainteresowania polska
ofertg. W 2014 roku nie ulegta zmianie struktura sprzedazy polskiej oferty. Najwiekszg popularnoscig cieszyty
sie nadal wyjazdy wypoczynkowe nad polskie morze, turystyka objazdowa i turystyka miejska.

Rok 2014 byt kolejnym rokiem, w ktédrym biura podrdzy odnotowaty wzrost zainteresowania podrézami
"krojonymi na miare", organizowanymi wedtug indywidulanych zyczen klientéw. Coraz czesciej pobyt
turystyczny w Polsce tagczy w sobie elementy wypoczynku i kultury. Wieczér w operze lub koncert w filharmonii
staje sie juz standardowym punktem pobytu w Warszawie, Gdansku, Wroctawiu czy Krakowie.
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Po mistrzostwach Europy w pitce noznej w 2012 roku wiele biur wprowadzito do programu podrdze tgczace
turystyke miejska i kulturowa w Polsce i na Ukrainie. W zwigzku z sytuacjg polityczng na Ukrainie te programy
znajdowaty w 2014 roku tylko nielicznych nabywcéw.

Na niezmiennie wysokim poziomie utrzymuje sie zainteresowanie podrézami na Mazury Pomorze i Dolny
Slask. W 2014 roku zauwazalnie wzrosta popularno$¢ Wroctawia, co w opinii Osrodka jest pierwszym efektem
"ex ante" przyznania Wroctawiowi tytutu Europejskiej Stolicy Kultury 2016, wywotanym licznymi publikacjami
mediéw niemieckich na ten temat. Z tym wiekszg wiec krytyka niemieccy touroperatorzy i przedsiebiocy
turystyki autokarowej wypowiadajg sie o braku informacji nt. petnego programu wydarzen oraz szczegétowego
i wigzgcego harmonogramu. Wyrazajag obawe, ze taka sytuacja moze skutkowaé utrata przez Wroctaw duzej
liczby potencjalnych gosci, ktérzy z uwagi na brak mozliwosci wczesnego zaplanowania pobytu w tym miescie
dokonaja rezerwacji podrézy na inne wazne wydarzenia kulturalne. Osrodek przekazywat opinie partneréw do
wtasciwej komorki Urzedu Miasta Wroctawia

W biurach podrozy utrzymat sie spadek zainteresowania podrézami sentymentalnymi, wzrosto natomiast
zainteresowanie Polskg wsrod miodszych grup wiekowych, coraz chetniej odwiedzajacych polskie miasta i
korzystajacych z ich oferty kulturalnej.

W opinii niemieckich biur podrézy jednym z gtdwnych czynnikdéw majacych wptyw na rosngcg popularnosé
Polski wsrdd ich klientdw jest coraz lepsza jakos¢ ustug, w szczegdlnosci ustug hotelowych. Takze bogata oferta
umozliwiajgca uprawianie roznych form turystyki - turystyki aktywnej, uzdrowiskowej, taczenia turystyki
miejskiej i kulturowej - oraz dobra dostepnos¢ komunikacyjna, to kolejne istotne czynniki wptywajgce na wzrost
liczby turystow niemieckich odwiedzajgcych Polske.

Biura podrdzy znajg polskie produkty turystyczne i stale poszerzajg wiedze o nich, korzystajac przy tym czesto
ze wsparcia Osrodka. Formg popularyzacji polskich produktéw turystycznych s podrdze studyjne dla
przedstawicieli biur i touroperatorow. W 2014 roku w podrézach zorganizowanych lub wspotorganizowanych
przez Osrodek wzieto udziat 146 osdb. Dla wielu z uczestnikow byt to pierwszy pobyt w Polsce. Pozytywne
opinie wyrazane po zakonczeniu podrézy potwierdzajg, ze osobisty kontakt z Polskg ma istotny wptyw na
zmiane postrzegania naszego kraju i moze wptyngé na bardziej efektywng prezentacje polskiej oferty
turystycznej klientom.

Zrédtem informacji o sprzedazy polskiej oferty w 2014 roku byty firmy GEBECO, Thomas Cook, DERTOUR
Schnieder Reisen, in Natoura Reisen, Mainka Reisen, Reise Service Vacek, Touristik und Kontakt International,
TUI Deutschland.

Analiza zapytan o Polske

Po przeanalizowaniu wiekszosci zapytan o materiaty informacyjne wptywajgcych do Osrodka w 2014 roku droga
telefoniczng, mailowg, pocztowg i faksem oraz na podstawie analizy zapytan gosci biuro Osrodka mozna
stwierdzi¢, ze najwiekszg popularnoscia turystéw niemieckichcieszg sie: wsrdd miast - Krakow, Gdansk,
Woroctaw, Szczecin, Poznan i Warszawa, oraz wsrdd regiondw wojewddztwa nadmorskie, Warmia i Mazury oraz
Dolny Slask.

W 2014 roku rosngcym zainteresowaniem cieszyty sie Torun i Bydgoszcz (czesto jako miasta na przerwe w
podrdézy do Gdanska i na Mazury) oraz wojewddztwa Kujawsko-Pomorskie, Podlaskie i Podkarpackie.
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WS3rdd zapytan najpopularniejsza byta tematyka:

a) turystyki campingowej i caravingowe;j. Liczba zapytan o miejsca campingowe mocno wzrosta w poréwnaniu
z rokiem 2013. Jednoczes$nie nie pojawiaty sie zazalenia na system ,viatoll”, co moze oznacza¢ ze
zlikwidowane zostaty btedy logistyczne i organizacyjne systemu.

b) turystyki aktywnej, w tym gtéwnie rowerowej i wodnej. Najwieksze zapotrzebowanie byto na mapy tras
rowerowych czy szlakdw wodnych. Osrodek nie moégt niestety zadowoli¢ wszystkich klientéw z powodu
braku takich wydawnictw w ofercie. Ogromnym powodzeniem cieszyta sie promowana przez Osrodek
Wielka Petla Wielkopolski oraz oferta materiatow informacyjnych wydanych i dostaczonych przez WOT.

Znacznie spadfa natomiast liczba zapytan dotyczacych wyjazdéw zimowych, szczegdlnie sportéw narciarskich.
Nie odnotowano zadnych pytan odnosnie turystyki ekstremalnej. Wyraznie spadto takze zainteresowanie
ofertg wellnes & spa. Tylko nieliczna grupa klientéw zamawiata materiaty poswiecone tej formie wypoczynku,
mimo ze polska oferta byta przedmiotem dedykowanych dziatan promocyjnych Osrodka. Szczegdlnie
zaskakujgcy byt widoczny spadek zapytarn o wyjazdy do polskich uzdrowisk.

Materiaty promocyjne i broszury informacyjne byly dostarczane do niemieckich biur podrézy oraz
przewoznikow autokarowych, organizujgcych wyjazdy grupowe do Polski. Materiaty byly zamawiane w duzych
naktadach, z przeznaczeniem dla klientéw tych firm.

Takze uczniowie i szkoty zwracaty sie do Osrodka z prosbg o nadestanie materiatéw promocyjnych, ksigzek i
plakatéw, ktore wykorzystywane byty w programie nauczania.

W 2014 roku Osrodek udzielit tacznie ok. 7.000 informacji. Wystano ponad 5.600 paczek z materiatami dla
odbiorcéw zbiorowych oraz 8 palet na obstuge imprez promocyjnych (ok. 15.000 broszur). W drugiej potowie
roku nastgpito wstrzymanie wysytek do odbiorcéw zbiorowych z uwagi na wyczerpywanie sie zapasu
materiatéw.

Gros materiatéw promocyjnych wydano osobom prywatnym oraz klientom branzowym. Nieduze ilosci broszur
byty przekazywane takze do polskich placéwek dyplomatycznych i kulturalnych.

W 2014 roku Osrodek odwiedzito ponad 820 klientéw indywidualnych. Jak kazdego roku byty to przewaznie
osoby w wieku $rednim lub starsze. Wizyta w Osrodku byta dla wielu z nich podyktowana checig uzyskania
indywidualnej porady przed podrdzg do Polski. Bardzo czesto byty to osoby majgce dostep do internetu, ale
uznajace rozmowe osobistg za lepszg forme zbierania informacji.

Analiza kierunkdéw z ktérych naptywaty zapytania pokazuje, ze najliczniejsza grupa klientdw byli mieszkancy
Berlina. Kolejne miasta to Kolonia, Hamburg, Disseldorf, Dortmund i Stuttgart, a wsrdd regiondow
Brandenburgia, Nadrenia Pétnocna-Westfalia, Dolna Saksonia, Turyngia oraz Badenia-Wirtembergia.

Na portalu polen.travel byty na biezagco wprowadzane informacje o najwazniejszych wydarzeniach
i atrakcjach turystycznych oraz aktualizowane artykuty state. Na portalu byt dostepny e-magazyn Polen
Magazin. Jest to magazyn o charakterze wizerunkowym, skierowany przede wszystkim do ludzi mtodych, a jego
wersja drukowana cieszyta sie bardzo duzym powodzeniem. W 2014 roku strone www.polen.travel odwiedzito
344.191 os6b.

Osrodek zamieszczat codziennie nowe wpisy na facebook (fanpage , Polen uberrascht”), a ponadto organizowat
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konkursy dla fanéw. Szczegdlnym zainteresowaniem cieszyt sie konkurs z okazji meczu pitki noznej miedzy
Niemcami a Polska w Hamburgu, w ktérym nagrodg byt wyjazd weekendowy do Warszawy i udziat w kolejnym
meczu Polska-Niemcy, ktory odbyt sie w pazdzierniku 2014 roku na Stadionie Narodowym w Warszawie.

W 2014 roku Osrodek przeprowadzit dwie akcje promocyjne online o duzym zasiegu. Na portalu branzowym
touristik aktuell zostat umieszczony baner promujacy polskg oferte turystyczng zimowa. Na portalu
przewoznika Air Berlin prezentowane byty miasta polskie, z ktérymi istniejg potaczenia lotnicze z Niemiec:
Gdansk, Warszawa i Krakow.

Przez wiele lat Osrodek wraz z materiatami informacyjnymi wysyfal do o0séb prywatnych ankiety.
W 2014 roku wysytka ankiet zostata wstrzymana jako dziatanie mato efektywne. Powodem decyzji
o wstrzymaniu byt fakt znikomego odsetka odpowiedzi (ponizej 1 %) oraz niereprezentatywny wiek
respondentow. Wiekszos¢ oséb ktore odsytaty ankiety byta w wieku 66-70 lat.

Sport w promocji turystycznej — studium przypadku

"Specjalnym" tematem wiodgcym w 2014 roku byly Mistrzostwa Swiata w Pitce Siatkowej Mezczyzn, kolejne
wydarzenie sportowe pozwalajgce skierowa¢ uwage na Polske. Po ogromnym sukcesie wizerunkowym, jaki
przyniosty Polsce EURO 2012, Osrodek podjgt w 2014 roku dziatania promocyjne, majgce na celu utrwalenie
wizerunku Polski jako sprawnego i goscinnego gospodarza wielkich imprez sportowych. MSPS 2014 byty
dobrym pretekstem dla wzmozonej promocji miast-gospodarzy. W marcu, na targach ITB Berlin 2014, MSPS
byty jednym z motywdw przewodnich wystgpienia Polski. Na odwiedzajacych polskie stoisko czekaty hostessy w
strojach sportowych rozdajgce tematyczne ulotki i zachecajgce do zabawy na stanowisku do pomiaru sity
uderzenia speed cage. Akcja cieszyta sie duzym zainteresowaniem publicznosci. W czerwcu Osrodek zaprosit do
Polski niemieckich dziennikarzy z mediéw sportowych i turystycznych Dziennikarze mieli okazje zwiedzi¢
Katowice i Krakéw, w katowickim Spodku uczestniczyli w meczu Polska-Wtochy oraz odbyli spotkania z
przedstawicielami miast gospodarzy i przedstawicielami PZPS, ktérzy zrelacjonowali przgotowania Katowic i
Krakowa do tego duzego wydarzenia sportowego. Osrodek zorganizowat tez kilka indywidualnych podrézy
prasowych do polskich miast gospodarzy MSPS - Warszawy, Wroctawia, Krakowa i Gdariska. Na portalu
www.polen.travel powstata landingpage poswiecona MSPS. O wydarzeniu Osrodek informowat takie na
fanpage ,Polen (iberrascht.”. Od 30 maja do 13 czerwca na portalu www.polen.travel zostat zorganizowany
konkurs (22.774 odston). Nagroda byty bilety na mecz reprezentacji Niemiec w Katowicach. Na uwage
zastuguje wyjatkowo dobra wspoétpraca zaréwno z Polskim Zwigzkiem Pitki Siatkowej jak i Niemieckim
zwigzkiem DVV (Deutscher Volleyball Verband). Na portal www.volleyball-verband.de, nalezacy do DVV,
Osrodek wprowadzit informacje praktyczne dla niemieckich kibicow i informacje dot. atrakcji turystycznych
miast gospodarzy. Poniewaz druzyna reprezentacji Niemiec swoje mecze rozgrywata w Katowicach, Osrodek
odnotowat duze zainteresowanie miastem i jego ofertg turystyczng. Takze Warszawa, tym razem w roli
gospodarza ceremonii i meczu otwarcia, zostata zauwazona przez niemieckie media. 24 lipca 2014 roku w
Centrum Sportowym Kienbaum (Federalny Osrodek Przygotowan Olimpijskich) pod Berlinem Osrodek
zorganizowat konferencje prasowa poswiecong MSPS w Polsce. W spotkaniu uczestniczyli Vital Heynen - trener
reprezentacji Niemiec i Jochen Schéps — kapitan druzyny. PZPS reprezentowat Krzysztof Lipiec, a POT - Maciej
Jankiewicz i dyrektor Osrodka, bedacy takze gospodarzem spotkania. Konferencja miata doskonaty przebieg, a
fakt ze zaréwno kapitan druzyny niemieckiej jak i trener na co dzien pracujg w Polsce byt dodatkowym atutem,
pozwalajagcym na zaprezentowanie dziennikarzom bardzo dobrego wizerunku Polski widzianej oczami
obcokrajowca. Mimo ze pitka siatkowa nie jest w Niemczech dyscypling sportowg o duzym zasiegu medialnym,
to dobra gra druzyny Niemiec pozwolita na skuteczne zwrdcenie uwagi medidéw i publicznosci na Polske.
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Mierniki dziatan promocyjnych

L.p Rok Rok
2013 2014

1. Podrodze studyjne

Liczba przyjetych dziennikarzy 109 114

Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 170 146

Liczba VIP lub innych 0 135
2. Touroperatorzy

Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg w swoich 227 236

katalogach polska oferte turystyczng

Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wprowadzili do 9 9

swoich katalogéw polska oferte turystyczng

Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wycofali ze swoich 4 0

katalogdw polskg oferte turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w swoich 9 8

katalogach polska oferte turystyczng

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow z P z P

uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 3100 | 35 3110 37
3. Liczba adreséw w bazie newslettera

system CRM 0 730

inne niz CRM 0 500
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT * 180070 344119
5. Media spotecznosciowe - liczba 0sdb, ktére to lubig

Facebook 1370 1764

Twitter 0 0

Blog 0 0

inne 0 0

Liczba uczestnikow seminariow i prezentacji na temat Polski 0 150

Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emi
wedtug ceny reklamy w EURO

towanych w 2014 roku, liczona

na skutek organizacji podrézy studyjnych

8.001.875

13.630.579

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych

14.138.457

20.351.901
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Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangaziowane przez podmioty wspdtfinansujgce dziatania promocyjne realizowane
przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza PL 6.885 17.470 3.908 7.700 850 650 11.643 25.820
Branza DE 30.143 13.900 1.211 0 0 500 31.354 14.400
Regiony 0 750 15.235 11.580 1.350 2.610 16.585 14.940
Placowki 0 0 0 0 0 0 0
dyplomatyczne
Inne 1.680 0 0 0 0 0 1.680 0
Razem 38.708 32.120 20.354 19.280 2.200 3.760 61.262 55.160

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu

1. AKADEM

2. BETA TOURISTIK

3. Hotel Rzeszow

4, Hotel Tiffi

5. Idea Spa

6. Supertour DMC Poland

7. Top Travel Service

8. Travel Projekt

9. Travel Plus

10. Weiss Travel
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8. Rosja

Trendy spoteczno-gospodarcze

143,7 min ludnosci.

e Powierzchnia 17 098 242 km’

e Najwieksze miasta: Moskwa, St. Petersburg, Nowosybirsk, Jekaterinburg, Niznij Nowgorod, Kazan,
Samara, Omsk, Czelabinsk, Rostow nad Donem, Ufa, Perm.

e  Waluta —rubel (1 euro — 76,8271 Rubli, 1 dolar 67,7727 Rubli — 02.02.2015 r.).

e 7 stref czasowych, jezyk urzedowy — rosyjski.

Przewidywana inflacja za 2014 wg. réznych danych to 11 — 15%, odptyw kapitatu to ok 150 mld USD, rzad
wydatkowat ok 80 mld USD dla stabilizacji rubla. Agencja S&P w $lad za Fitch i Moody’s obnizyty rating
wiarygodnosci kredytowej Rosji. Agencje te przewidujg, ze Rosja bedzie musiata zmniejszy¢ swoje rezerwy
walutowe, aby sptaci¢ dtugi zaciggniete przez banki.

Niskie notowania agencji ratingowych, ucieczka kapitatu i dodatkowo ograniczenia ~w dostepie do
finansowania, ostabienie waluty to zta prognoza na nadchodzacy rok. Ttem probleméw ekonomicznych jest
oczywiscie z jednej strony sytuacja polityczna, z drugiej drastyczny spadek cen ropy i duze ostabienie rubla.

Dynamika kursu euro 1 stycznia 2014 do 31 stycznia 2015 /wg CB Ros;ji/
2450
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Sytuacja polityczna pozostaje bez komentarza. Rosja jest jednym z gtéwnych producentéw i eksporteréw
surowcow energetycznych na $wiecie i jej gospodarka zalezy od ich eksportu. W 2013 roku 52% dochodow
budzetowych pochodzito ze sprzedazy ropy i gazu, a surowce te dawaty 70% wartosci eksportu. Spadajace ceny
ropy naftowe] pokazujg jednoznacznie, ze wyczerpatly sie mozliwosci kontynuowania szybkiego wzrostu
gospodarczego w oparciu o dotychczasowy model surowcowo — eksportowy.

Wg oficjalnych danych ROSKOMSTATU ludno$¢ Rosji w 2014 roku to 143,7 min oséb. W miastach mieszka 106,
6 min oséb, czyli 74%. Minimum socjalne okreslono na 8731 Rubli miesiecznie. Wedtug réznych danych ponizej
tego minimum zyje 16 do 18% ludnosci. Liczba oficjalnie zarejestrowanych bezrobotnych to 0.8 min, podaje sie
jednak, ze ogdlna liczba bezrobotnych to w listopadzie 2014 roku 3,9 min.

Produkt krajowy brutto obnizyt sie (dane z sierpnia 2014 r.) z 66.689,1 mld rubli do 52.392,6 mld rubli. Srednia
ptaca obnizyta sie z 39 380 Rubli w grudniu 2013 roku do 33 088 Rubli w listopadzie 2014 roku. Bank Swiatowy
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prognozuje, ze w 2015 roku Rosje dotknie recesja i odnotujemy ujemny PKB — minus 2.9 %. Rosyjski rzad
prognozuje jednak, ze PKB przy cenie ropy 60 USD wyniesie 4,5 — 4,7 %. Rzad przyjat plan antykryzysowy, ktéry
m.in. przewiduje wyjscie z deficytu budzetowego w 2017 roku przy zatozeniu, ze cena ropy wyniesie 70 USD za
barytke (dzi$ jest to 57,18 USD).

Mozemy domniemywad, ze wszystkie te czynniki bedg miaty wptyw na dynamike ruchu turystycznego do Polski.
Niedawno opublikowano liste miast, gdzie najlepiej sie zyje w Rosji. Sg to Wtadywostok, Moskwa,
Jekaterinburg, Kazan, Tiumien, Krasnodar, Sankt Petersburg, Orenburg, Irkuck, Nowosybirsk.

Wyjazdy turystyczne

Rosyjski rynek turystyczny przezywat w 2014 powaziny kryzys spowodowany czynnikami politycznymi i
ekonomicznymi. Kryzys trwa nadal. Rok 2014 okazat sie dla biznesu turystycznego znacznie gorszy, niz
kryzysowy 2009 rok, kiedy wyjazdowy ruch turystyczny zmniejszyt sie o 20-25%. W 2014 roku zmniejszenie
popytu na wyjazdy zagraniczne w biurach podrdézy wynosito 50-70%, a w pewnych okresach - po szeregu
bankructw touroperatoréw — sprzedaz sie wrecz zatrzymywata. Wahania popytu turystycznego zaczety sie juz
pod koniec 2013 roku. We wrze$niu-pazdzierniku 2013 roku wtadze Rosji daty do zrozumienia swoim
obywatelom, ze w najblizszym czasie nie ma sensu oczekiwac polepszenia sytuacji gospodarczej. To od razu
odbito sie na ich zachowaniu konsumenckim. Zgodnie z danymi Federalnej Stuzby Statystyki Paristwowej Rosji
(ROSSTAT), wskaznik konsumenckiej pewnosci w Rosji pod koniec 2013 roku znacznie sie obnizyt.

Kryzys polityczny

Zimg 2014 roku zmniejszenie popytu na wyjazdy zagraniczne stato sie bardzo zauwazalne. Sytuacje pogorszyt
kryzys polityczny zwigzany z Ukraina.

W marcu 2014 roku, kiedy w prasie omawiano nadchodzace referendum na Krymie, touroperatorzy rosyjscy
spotkali sie z anulowaniem przez klientéw juz optaconych wycieczek. Rosjanie rezygnowali z wyjazddéw za
granice, obawiajgc sie nastrojow rusofobicznych, o ktérych szeroko gtosity media.

Negatywnie wptynety na ruch turystyczny rdwniez szeroko komentowane w prasie informacje o planowanych
sankcjach przeciw Rosji, ktore wtedy dopiero USA i kraje Europy zamierzaty wprowadzic.

Wielu Rosjan myslac, ze w tych okolicznosciach konsulaty panstw europejskich nie beda wydawaty wiz
obywatelom Rosji, zaczeto odwotywac wyjazdy, mimo ze konsulaty europejskie robity i robig wszystko, by nie
stwarzac¢ probleméw z wydawaniem wiz. Jeszcze czesciej wydawane sg wielokrotne wizy.

Cate to zamieszanie i nieporozumienie wizowe wywotata nieprecyzyjna wypowiedZz Ambasadora Hiszpanii w
sprawie ogranicze w wydawaniu wiz.

Dodatkowo na ten problem natozyta sie sytuacja gospodarcza w Rosji. W marcu 2014 roku zaczat spadac kurs
rubla. Pod koniec tego miesigca touroperatorzy zauwazyli znaczne zmniejszenie wielkosci sprzedazy oraz
praktyczny brak sprzedazy z wyprzedzeniem, nie na ostatnia chwile oraz przekierowanie popytu w strone
tanszego produktu. Zmniejszenie popytu szacowano na poziomie 15-20%. Pod koniec kwietnia pojawity sie
informacje, ze pracownikom rosyjskich struktur sitowych (MON i MSW) odradza sie wyjezdza¢ na wypoczynek
za granice. Wedtug nieoficjalnych informacji, odpowiednie rozporzgdzenie podpisat Minister Spraw
Wewnetrznych Federacji Rosyjskiej. Podobne rekomendacje dotyczyty rowniez pracownikéw Federalnej Stuzby
Bezpieczenistwa, Federalnej Stuzby Migracyjnej, Federalnej Stuzby Kontroli Obrotéw Narkotykami (Policji
narkotykowej), Federalnej Stuzby ds. Wykonywania Kar oraz Ministerstwa Obrony. Ograniczenie wyjazdow
dotyczyto prawie catej Europy, a na liscie zakazéw znalazto sie 150 panstw. Te informacje nie zostaty oficjalnie
potwierdzone, jednak na stronie MSZ Federacji Rosyjskiej od wrzesnia 2013 roku umieszczono rekomendacje
dla obywateli Rosji, aby ,powstrzymac sie przed wyjazdami za granice, szczegdlnie do tych panstw, ktére
podpisaty z USA umowy o ekstradycji”. Chodzi o to, jak sie méwi w tym tekscie, ze amerykanska administracja,
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,ktéra bezpodstawnie nie uznaje przytgczenia Krymu do Rosji, catkowicie odpowiadajgcego prawu
miedzynarodowemu i Statutowi ONZ”, prébuje wprowadzi¢ statg praktyke ,polowania” na obywateli rosyjskich
w krajach trzecich w celu ich dalszej ekstradycji do USA i wydania wyroku ,,na podstawie z reguty watpliwych
oskarzen”.

Jak okazato sie wkrotce, ten zakaz dotyczyt bardzo duzej ilosci Rosjan. Wedtug oszacowan ekspertow, w
sitowych strukturach pracuje ponad 4 min oséb. Wiele biur podrézy, szczegdlnie w tych miastach, w ktérych
znajdujg sie obiekty i przedsiebiorstwa wojskowe, miato znaczng ilos¢ klientéw, z reguty dobrze zarabiajgcych,
podrdzujgcych z rodzinami, pracujgcych w tej dziedzinie. Agencje turystyczne z réznych miast zaczety anulowac
optacone wycieczki, komentujgc to nastepujgco: klientom zabroniono wyjezdza¢ za granice. Nalezy tu
podkredli¢, ze o powyzszych ograniczeniach moglisSmy przeczyta¢ tylko w prasie turystycznej, nie spotkalismy
komentarzy w innych mediach.

Bankructwa w biznesie turystycznym

Brak srodkow obrotowych i silna konkurencja na rynku turystycznym, gdzie podaz znacznie przewyzsza popyt,
spowodowaty szereg bankructw w biznesie turystycznym. W okresie od 16 czerwca do 22 grudnia 2014 roku
swojg upadtos¢ ogtosito 18 touroperatoréw, w tym 5 duzych. W sumie poszkodowanych byto okoto 150 tysiecy
ich klientédw, tacznie z tymi, ktérzy z powodu nieoptacenia przez touroperatoréw hoteli musieli nagle skornczyé
swoj urlop i wréci¢ do Rosji, oraz tych, ktérzy nie mogli skorzysta¢ z wykupionych wycieczek. Dla rynku
rosyjskiego jest to sytuacja bezprecedensowa, ktdéra spowodowata kryzys zaufania do biznesu turystycznego i
dalsze zmniejszenie popytu. Ludzie nie chcieli zwracac sie do biur podrdézy, obawiajgc sie nowych bankructw. W
sierpniu, po czwartej z rzedu upadtosci — firmy , Labirint”, najwiekszego ze zbankrutowanych touroperatoréw -
sprzedaz wycieczek prawie sie zatrzymata. Powazne zmniejszenie obrotéw u touroperatorow spowodowato
kolejnga fale bankructw, ktére trwaty do korica roku.

Oprécz touroperatoréow z rynku zaczety sie wycofywac dziesigtki agencji turystycznych. Wedtug ocen
ekspertéow, w niektérych regionach zakonczyto dziatalnos¢ do 25% agencji turystycznych. Niestety, nie
wszystkie wycofujgc sie z rynku wywigzaty sie wczesniej z zobowigzan wobec klientdw, co jeszcze bardziej
zmniejszyto zaufanie do biznesu turystycznego.

Jak informowali touroperatorzy i agenci — telefony klientéw zaczynaty sie od stéw ,czy macie zamiar
bankrutowac¢ w najblizszym czasie?”. Klienci, ktorzy wczesniej zapfacili i decydowali sie jechaé odwiedzali biura,
sprawdzali czy dziatajg, stale telefonowali.

Kryzys gospodarczy

Najpowazniejszy cios turystyce wyjazdowej zadat spadek kursu rubla, ktéry w grudniu 2014 roku potaniat w
stosunku do dolara i euro prawie o 50%. To spowodowato dwukrotny wzrost cen na wyjazdy za granice dla
Rosjan. W warunkach ciggtego wzrostu kursu sprzedaz wyjazdow, na ktdre ceny sg podawane w walucie obcej,
stato sie niemozliwe. Do dzi$, nawet proponujgc rabaty i rézne promocje, touroperatorzy nie mogg osiggnac
poprzednich poziomow sprzedazy.

Najbardziej ucierpiaty wyjazdy do Europy, na ktdre ceny s3 wyrazane w euro. Znacznie tez sie zmniejszyt
popyt na dalekie kierunki, odnotowano tu zmniejszenie wyjazdéw o ponad 50% - Tajlandia, Karaiby, Ameryka
tacinska.

Istotne jest, ze upadt popyt nie tylko na wyjazdy zorganizowane, lecz i indywidualne. W 2013 roku juz we
wrzesniu w internetowych systemach rezerwacji biletdw lotniczych nie mozna byto znalezé biletéw w
przystepnych cenach do krajow europejskich na okres Nowego Roku, za to w 2014 roku mozna byto kupi¢ bilety
jeszcze w potowie listopada.

Kierunki europejskie z powodu gwattownego wzrostu kursu euro znalazty sie w najgorszej sytuacji. Najbardziej
znaczacy spadek popytu, wedtug touroperatoréow, odnotowano w pazdzierniku-listopadzie 2014 roku. Pod
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koniec pazdziernika jednoczesnie w dwdch duzych wydawnictwach — ,Kommersant” («KommepcaHT») i ,,RBK
daily” («PBK daily») ukazata sie informacja, ze menadzerowie pracujgcy w firmach panstwowych, ktére zostaty
objete sankcjami, mogg nie mie¢ mozliwosci wyjazdu za granice. Klienci z tej grupy zaczeli masowo rezygnowacd
z kupionych weczesdniej wycieczek (Liczba pracownikéw instytucji panstwowych, tacznie z instytucjami
edukacyjnymi i samorzgdowymi, wedtug danych Federalnej Stuzby Statystyki Panstwowej Rosji, pod koniec
2012 roku wynosita okoto 6 min oséb).

W listopadzie zmniejszenie popytu wyniosto 50%, w grudniu - 50-70% w pordéwnaniu
do odpowiednich okreséw 2013 roku. Jak tylko rubel ustabilizowat sie chociaz na jaki$ czas, odnotowywano
,0Zywienie” popytu.

Wydaje sie, ze klienci gotowi s pogodzi¢ sie nawet z niskim kursem rubla, lecz przeraza ich niepewnos¢ o
najblizszg przysztosc, bojg sie podejmowania decyzji, tym bardziej w sprawie wyjazdow na wypoczynek za
granice.

Sprzedaz wyjazdow na swieta bozonarodzeniowe i noworoczne touroperatorzy nazwali ,prawdziwg katastrofg
w poréwnaniu do zesztej zimy”.

Rynek ,nie wytrzymat” kolejnego wzrostu kursu, ludzie przestali sie interesowaé¢ wyjazdami. Tym niemniej w
listopadzie jeszcze wielu wtascicieli biur podrézy liczyto na wzrost popytu na wyjazdy sylwestrowe.

Na poczatku grudnia juz mato kto w to wierzyt. Dolar i euro bity rekord za rekordem. Kurs waluty amerykanskiej
wtedy przekroczyt psychologicznie wazng granice - 51 rubli, a euro po raz pierwszy osiggneto kurs ponad 65
rubli. Katastrofa nastgpita w dniu 1 grudnia, w pierwszej potowie dnia, sprzedaz po prostu sie zatrzymata. Byty
tez rezygnacje z juz optaconych wycieczek, takze z tego powodu, ze turysci nie byli gotowi kupowac waluty na
wydatki urlopowe po tak wysokim kursie.

Po raz drugi w grudniu sprzedaz zatrzymata sie 16 grudnia. Kurs rubla do koszyka dwuwalutowego w dniu
poprzednim tj. 15 grudnia, odnotowat znaczny spadek, jakiego tu nikt nie widziat od czaséw deflacyjnego 1998
roku.

Bank Centralny w nocy 15/16 grudnia znacznie zwiekszyt stope procentowg z 10,5 do 17% rocznie. Jednak
zamiast oczekiwanego obnizenia we wtorek kurs dolara i euro nadal wzrastat. Co wiecej, w szczycie kurs
przekraczat psychologiczne granice 80 i 100 rubli. Tak sie dziato przez caty dzien, a wieczorem kurs dolara spadt
ponizej 68 rubli, euro — do 84,5 rubla. Rynek turystyczny natychmiast zareagowat na ,czarny wtorek” - ludzie
byli w szoku, sprzedaz sie zatrzymata.

U touroperatoréw na tle podwyzszenia przez Bank Centralny stopy procentowej do 17% pojawity sie problemy
z overdraftem i refinansowaniem. Niektdre firmy otrzymaty listy z bankéw z informacja o tym, ze limit
overdraftéow jest czasowo zablokowany — do momentu oszacowania wartosci produktéw w biezgcych
warunkach rynkowych.

Wydatki Rosjan na wyjazdy za granice gwattownie sie zmniejszyty. W czwartym kwartale 2014 roku na tle
dewaluacji rubla wydatki zmniejszyty sie o $3,1 mld w poréwnaniu do odpowiedniego okresu 2013 roku i
wyniosty $8,5 mld. Takie dane znajduja sie w oszacowanym przez Bank Centralny bilansie ptatniczym Federacji
Rosyjskiej za 2014 rok. W sumie, w 2014 roku obywatele Federacji Rosyjskiej zmniejszyli swoje wydatki na
wyjazdy za granice troche bardziej — o0 $3,2 mld., do $50,3 mld.

Zgodnie z metodologia Miedzynarodowego Funduszu Walutowego, stosowang przez Bank Centralny przy
wyliczeniu bilansu ptatniczego, ten wskaznik zawiera wydatki na zakwaterowanie, wyzywienie, transport
podczas turystycznych, edukacyjnych, biznesowych podrézy i wyjazdéow na leczenie. Przy tym koszty na
transport miedzynarodowy nie sg uwzgledniane.

,Optymalizacja” kosztéw biznesu turystycznego.

Wiekszos$¢ biur podrézy zaczeta optymalizacje swojego biznesu, by walczy¢ z kryzysem. Przeprowadzity sie do
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biur o mniejszej powierzchni, zmniejszyty liczbe pracownikéw, wysokos¢ wynagrodzen, budzet na reklame i
inne najbardziej drogie i ryzykowne sprawy. Powyisze dotkneto tez firmy pracujgce na rynku polskim. W
Kaliningradzie wiele biur zwolnito pracownikéw, zmniejszyto lokale albo przeniosto sie do swoich mieszkan. Nie
wiemy o zadnej rezygnacji z dziatalnosci.

Biura zmieniajg programy potgczen lotniczych, zmniejszajg wielkosci zamodwionych miejsc o 20-50% w
zaleznosci od kierunku lub taczg loty z innymi touroperatorami.

Te wszystkie zmiany sg szczegdlnie zauwazalne w regionach Rosji. Wielu touroperatoréw zamkneto swoje
regionalne przedstawicielstwa, catkowicie zrezygnowato z programoéw czarterowych z rdéinych miast, co
pozbawito ich klientéw bezposrednich potaczen do Europy. W rezultacie biznes powoli wraca do poziomu korica
lat 90-tych, kiedy turysci z regiondw latali za granice przez Moskwe. Wielu klientéw dawno od tego sie
odzwyczaito i nie chce wraca¢ do tego schematu, co réwniez negatywnie wptywa na popyt.

Proces skrdocenia programow czarterowych rozpoczat sie jeszcze w sierpniu 2014 roku i trwa do dnia
dzisiejszego. Na poczatku sezonu zimowego touroperatorzy zaplanowali okoto 70 tys. miejsc lotniczych z
Jekaterynburga na wszystkich kierunkach, a na koniec stycznia zostato okoto 39 tys. Co do innych kierunkéw
turystycznych, sytuacja wyglgda nastepujaco: Egipt —ilos¢ ,foteli” z 26 tys. zmniejszono do 12 tys., Zjednoczone
Emiraty Arabskie — z 9 tys. do 5,8 tys., Tajlandia — z 10 tys. do 6,5 tys. Najwieksze zmiany sg w Tiumieniu — z
12,5 tys. miejsc na poktadach zaplanowanych w listopadzie zostato tylko 900. Catkowicie wycofano programy
potaczen lotniczych do Zjednoczonych Emiratow Arabskich, Tajlandii, egipskiego Sharm el Sheikh, zostaty tylko
loty do Wietnamu i Hurghady.

W Czelabinsku ilo$¢ miejsc zamdéwionych w samolotach przez biura zmniejszono z 10 tys. do 5 tys. Wycofano
pofaczenia lotnicze ze Zjednoczonymi Emiratami Arabskimi i Indiami, zostaty tylko loty do Wietnamu, Tajlandii i
Egiptu. Podobna sytuacja ma miejsce i w Omsku. Jednoczesnie z optymalizacjg iloSci potgczen lotniczych w
regionie Uralskim maleje réwniez biznes turystyczny. Wedtug oszacowan graczy rynku turystycznego, w
Jekaterynburgu i innych duzych miastach w ciggu ostatniego roku zamknieto co drugie biuro podrézy, a ilos¢
pracownikéw zmniejszyta sie mniej wiecej o 70%.

Po feriach zimowych znacznie sie zmniejszyta ilos¢ bezposrednich potgczen z kurortami zagranicznymi z
Kazania. Na przyktad, do Zjednoczonych Emiratéw Arabskich zamiast pieciu cotygodniowych lotéw Fly Dubai
zostawiono tylko dwa. Znacznie sie zmniejszyta ilos¢ wyjazdow do Egiptu: ogdlna ilos¢ foteli zmniejszyta sie nie
mniej, niz o 50% w poréwnaniu z koficem jesieni — poczatku zimy. Catkowicie wycofano loty do Wietnamu. Z
kierunku tajlandzkiego odeszto trzech duzych touroperatoréw, ktérzy robili wspdlny program lotow. Styczniowy
popyt na wyjazdy o 90% jest mniejszy od tego, ktdry byt w styczniu 2014 roku.

Sytuacja w wybranych krajach

Austria. Wedtug informacji otrzymanych z Global Blue, kwota zwrotu podatku tax free turystom z Rosji w
poréwnaniu do poprzedniego roku zmniejszyta sie 0 16,2%.

Estonia. Od poczatku roku wartos¢ zakupéw dokonanych przez rosyjskich turystdw w Estonii opublikowane
przez firme Global Blue, ktéra swiadczy ustugi zwrotu VAT turystom spoza Unii Europejskiej, zmniejszyta sie
prawie o 20%. Najwiekszy spadek odnotowano w lipcu — 45%.

Finlandia. Zainteresowanie Rosjan rezerwowaniem domkéw wypoczynkowych w Finlandii na ferie zimowe
2014/2015 gwattownie sie zmniejszyto. Wedtug danych biur podrdzy z Sankt Petersburga, spadek wynidst nie
mniej, niz 30%. Przed swietami noworocznymi Centrum Rozwoju Turystyki MEK Finlandii poinformowat o co
najmniej 20-procentowym zmniejszeniu ruchu turystycznego z Rosji. Wedtug ostatnich danych, w ciggu ferii
zimowych ilo$¢ turystéw z Rosji, ktérzy odwiedzili Finlandie, zmniejszyta sie dwukrotnie w poréwnaniu do
zesztego roku. Od 27 grudnia do 11 stycznia do Finlandii przyjechato 165 114 oséb, a w tym samym okresie rok
temu — 322 779. Sprzedaz tax free w grudniu w catej Finlandii zmniejszyta sie 0 61%, a w niektérych miastach
wschodniej Finlandii - o 75%. Sita nabywcza Rosjan zmalata po upadku rubla. Zmniejszenie sprzedazy tax free
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zaczeto sie jeszcze zesztej wiosny, a w grudniu sprzedaz bezctowa w Finlandii zmniejszyta sie o 61%. Najwiekszy
spadek sprzedazy tax free odnotowano w miastach wschodniej Finlandii. Wedtug statystyk Global Blue,
najwiekszy spadek (75%) odnotowano w miastach Kotka i Kouvola.

Grecja. W ciggu 8 miesiecy 2014 roku konsulaty Grecji w Rosji wydaty 759 230 wiz, to jest o 14% mniej, niz w
odpowiednim okresie 2013 roku. W sierpniu zas ilos¢ wydanych wiz zmniejszyta sie o 33,4% w poréwnaniu do
tego samego miesigca w 2013 roku.

Hiszpania. Wedtug danych Ministerstwa Przemystu, Energetyki i Turystyki Hiszpanii, ilos¢ turystéw z Rosji przez
8 miesiecy 2014 roku zmniejszyta sie o 5%, a w sierpniu — o 8,6%. Eksperci uwazaja, ze przyczyna tego jest
kryzys rosyjskiej gospodarki.

Litwa. Touroperatorzy szacujg zmniejszenie ruchu turystycznego o 30-50%, przy czym dotyczy to zaréwno
wycieczek, jak i wyjazdow do spa. Na Litwe nie jadg nawet stali klienci ci, ktdrzy co roku obchodzili Sylwestra w
tym samym sanatorium ,Egle+” w Druskiennikach.

totwa. W ciggu 9 miesiecy 2014 roku srednia kwota zakupdw tax free, ktére zostaty zrobione w tym kraju przez
turystow z Rosji, zmniejszyta sie 0 17% i wyniosta €284.

Szwaijcaria. llos¢ rosyjskich turystéw w szwajcarskich hotelach w 2014 roku znacznie sie zmniejszyta. Tylko w
okresie od stycznia do pazdziernika, zgodnie ze Statystyka Federalng Szwajcarii (FSO), spadek wyniost 7,4%. W
miesigcach zimowych obnizenie popytu nastgpito w kurortach, takich, na przyktad, jak Sankt Moritz, ktéry w
ostatnich latach jest popularny wsréd zamoznych Rosjan.

Oczekuje sie, ze w 2015 roku ilos¢ noclegdw Rosjan w Szwajcarii zmniejszy sie jeszcze o 10-30%. Wedtug
obliczen Switzerland Tourism, segment turystyczny kraju straci od $7 do $22 min.

Wielka Brytania. Zarobki brytyjskich hoteli i sklepodw na turystach z Rosji w zesztym roku zmniejszyty sie o 28%.
Przede wszystkim wigze sie to ze spadkiem kursu rubla do funta brytyjskiego. Dane opublikowane przez firme
Global Blue, jeszcze raz potwierdzajg to, w jakim stopniu spadek kursowy rubla wptywa na wydatki zamoznych
Rosjan za granica. Wedtug danych BBC News, do niedawna obywatele Rosji nalezeli do pierwszej pigtki paistw
spoza Unii Europejskiej, z ktdrych turysci wydajg najwiecej pieniedzy na zakupy w Brytanii. Jednak obecnie nie
nalezg nawet do pierwszej dziesigtki.

Izrael. llos$¢ czarteréw do lzraela w poréwnaniu ze ,szczytem sezonu” 2014 roku zmniejszyta sie o ponad 60%:
w zesztym roku byto 1360 miejsc w tygodniu, w tym zostato 524. Start zimowych programéw potaczen
lotniczych do Izraela, ktory byt planowany na poczatek wrzesnia, kilka razy przenoszono ze wzgledu na brak
sprzedazy. W rezultacie loty rozpoczeto w drugiej potowie pazdziernika.

Indie. Nie mniej, niz 40 tysiecy rosyjskich turystéw zrezygnowato w sezonie zimowym z wyjazdow o indyjskiego
kurortowego stanu Goa. To sg dane konsulatu rosyjskiego w Mumbaju. Chodzi o Rosjan, ktérzy wczesniej
zarezerwowali miejsca w hotelach i pensjonatach Goa, lecz pdzniej zrezygnowali z wyjazdu do Indii.

Meksyk. Wedtug danych Meksykanskiego stowarzyszenia turystycznego Mexico Link Travel, ruch turystyczny z
Rosji w sezonie 2014 roku zmniejszyt sie srednio 0 40% w poréwnaniu do 2013 roku.

Japonia. Touroperatorzy pracujacy z Japonig, odnotowuja zmniejszenie sprzedazy w 2014 roku do 60% w
poréwnaniu do 2013 roku.

Przyjazdy do Polski
. W 2013 roku w Polsce byto to 3,6 min podréznych i 765 000 turystédw rosyjskich.

Nie mozna jeszcze w tym momencie / 15.02/ podaé prawdziwej i ostatecznej informacji o wielkosci ruchu z
Rosji do naszego kraju. Podajemy ponizej informacje przygotowane w oparciu o dane Strazy Granicznej, dajg
one obraz trendu w przyjazdach z RF.

GUS podaje wstepnie za caty 2014 rok 15,5% spadek ilosci osob korzystajgcych z rejestrowanej bazy hotelowe;.
Gdyby przyja¢, ze takie mamy zmniejszenie wszystkich przyjazdéw turystéw z Rosji do Polski w 2014 roku to
mamy 646 000 turystow. (dane GUS nie sg ostateczne i s3 korygowane ze wzgledu na poprawki
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metodologiczne).

Najgorzej byto w grudniu, kiedy odnotowujemy 43% spadek liczby oséb korzystajgcych z noclegdw,
rownoznaczny z gwattownym wzrostem kurséw w RF. Dokumentuje to dobitnie wptyw kursu walut na
zainteresowanie wyjazdami zagranicznymi.

Dane Strazy Granicznej za caty 2014 mowig nam o 1,4% wzroscie przekroczen na naszej granicy z Federacja
Rosyjska, przekroczyto te granice 1 564 042 osoby.

Ciekawe jest jak to wygladato w kolejnych kwartatach 2014 roku

| kwartat +47%
Il kwartat +7,1%
Il kwartat -3,6%
IV kwartat -21,6%

IV kwartat i poszczegdlne miesigce — poréwnanie spadkéw 2014 do 2013 roku

pazdziernik - 6,80%
listopad -14,20%
grudzien -41,10%

Zwracamy na te ostatnig liczbe. Polskie media poinformowaty w lutym, ze spadek liczby turystéw z Rosji w 2014
roku wynidst 41%. W rzeczywistosci jest to grudniowy spadek przekroczen granicy na odcinku z RF /okreg
kaliningradzki/.

Na pozostatych kontrolowanych przez SG odcinkach granicy — lotnicza, morska i z innymi krajami, tj. Ukraing,
Biatorusig dysponujemy aktualnie danymi z trzech pierwszych kwartatéw i tu /tacznie/ odnotowujemy 3,2%
wzrost przyjazdéw do Polski.

W biezgcym roku Urzedy Konsularne Polski na terenie Federacji Rosyjskiej wydaty mniejszg liczbe wiz.

Nie odnotowalismy zadnych kiopotéw w otrzymywaniu wizy do Polski podczas catego roku.

Kaliningrad: wydano w 2013 roku 111 399 wiz, w 2014 — 72 247 wiz
maty ruch graniczny: wydano w 2013 roku 184 295 wiz, w 2014 - 53 868 wiz
Moskwa: wydano w 2013 roku 99 909 wiz, w 2014 — 67 592 wiz
Sankt Petersburg: wydano w 2013 roku 13 668 wiz, w 2014 — 7 290 wiz
Irkuck: wydano w 2013 roku 3253 wiz, w 2014 - 2287 wiz

Wg nieoficjalnych danych w 2014 roku urzedy konsularne Krajéw Strefy Schengen, liczone tgcznie, wydaty ok 4
min dokumentéw w Moskwie.

W dalszym ciggu praktycznie nie ma odméw wiz /odnotowujemy tylko ok 1% odmdwy/.

Turysci jadac do Polski szerzej niz w latach poprzednich moga korzystac z posiadanych juz wiz, otrzymanych
przy okazji wyjazdoéw do innych krajow i oczywiscie tak sie dzieje. To czesciowo ttumaczy spadek ilosci
wydanych wiz — coraz wiecej oséb je po prostu ma.

2014 rok jest kolejnym rokiem dziatania na terenie RF centrow wizowych, aktualnie dziata ich 12. Zmniejszenie
ilosci centrow wizowych, moze mie¢ konsekwencje w obliczu decyzji o pobieraniu odciskéw palcéw podczas
aplikowania o wize /wczesniej 36 centréow/. Rynek przyzwyczait sie do istnienia centréw wizowych i widzi juz
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plusy ich dziatalnosci.

Obecnie wizy wielokrotne, dtugoterminowe, z réznym okresem waznosci wydawane s3 okoto potowie
aplikujacych. To tez jeden z czynnikdw, ktéry zmienia to sytuacje na rynku. Zwiekszyt sie znaczgco ruch
indywidualny.

Kilka opinii touroperatorow zajmujgcych sie wyjazdami do Polski.

Biuro podrézy ,Alces”. Z powodu niskiego popytu touroperatorzy zajmujacy sie wyjazdami do Austrii i nawet do

Szwajcarii pod koniec 2014 roku znacznie dumpingowali ceny. Wyjazdy do kurortéw narciarskich do tych krajow
proponowano po cenach nizszych, niz do Zakopanego. Z tego powodu czes¢ narciarzy wybrata Austrie — cena
byta czynnikiem decydujagcym. Na sezon zimowy 2014 ,Alces” zrezygnowat z tradycyjnego pociggu
czarterowego do Krakowa, byto jasne, iz nie uda sie go sprzedac. Ogdélne zmniejszenie wyjazdow do Polski w
tej firmie jest szacowane na poziomie 50% w porédwnaniu do 2013 roku. Sprzedaz sezonu wiosennego ma
charakter sporadyczny. Zwykle wycieczki na przerwe majowa turysci zaczynali rezerwowac od razu po feriach
zimowych, lecz obecnie ,gteboko$¢” sprzedazy /tu wyprzedzenie sprzedazy na kolejne miesigce/ zmniejszyta sie
do dwdch-trzech tygodni.

Biuro podrézy ,Zarkow-tour” oszacowafo straty na polskim kierunku w poréwnaniu do zesztego roku na

poziomie 40-60%. Sprzedaz zimowa, tacznie z feriami zimowymi, tez miata podobny spadek. Po gwattownym
wzroscie kursu euro na poczatku grudnia telefony w ogdle sie skorczyty. Blizej Sylwestra klienci juz nie zdazali z
wyrobieniem wiz, wiec grudzien byt stracony. Touroperator wyrazit nadzieje, ze w 2015 roku ,Aeroflot”
przywroci loty do Krakowa, to zwiekszytoby zainteresowanie Rosjan wyjazdami do Polski na weekendy.

Biuro podrdézy ,SNP” réwniez zanotowato znaczny spadek popytu na wyjazdy do Polski. Popularnosé

Zakopanego zmniejszyta sie trzykrotnie w poréwnaniu do sezonu zimowego 2013/2014. Wczesniej w okresie
Swigt zimowych touroperator organizowat wyjazd na kurort narciarski dla 300-400 oséb, a tym razem zebrano
tylko troche ponad 100 turystéw. Wycieczki do polskich miast réwniez Zle sie sprzedawaty. Nie udawato sie
zebrac jednej - dwdch grup w tygodniu z Moskwy, jak to byto dawniej. Ciekawym faktem jest to, ze klienci firmy
,SNP” zamawiali gtéwnie hotele o wysokim standardzie. Wszyscy ci klienci zarezerwowali wyjazdy jeszcze przed
gwattownym wzrostem kursu euro — od poczatku sierpnia i do pierwszej potowy pazdziernika. Pdzniej sprzedaz
zarowno drogich, jak i tanszych wyjazdow prawie sie zatrzymata.

Petersburskie biuro podrézy ,,Onis” w styczniu 2015 roku organizowato wycieczke do Krakowa tylko dla jednej

grupy, chociaz dawniej zbierato nie mniej niz 5 grup. Sprzedaz znacznie zmalata. Wedtug dyrektora Onis
Rosjanie obawiajg sie wyjezdzac¢ do Polski, nie wierza, ze jest bezpiecznie.

Biuro podrdzy ,Zwiezdnyj put” oszacowato straty na polskim kierunku w wysokosci okoto 50%. Touroperator
znacznie zmniejszyt wyjazdy na Sylwestra i ferie zimowe, dlatego udato mu sie zrealizowa¢ plany dotyczace
wyjazdéw do Zakopanego.

Kaliningradzkie biuro podrézy ,Wriemiena goda” zanotowato, ze maksymalny spadek na polskim kierunku

osiggnieto w grudniu — 80%. Zesztorocznej zimy biuro podrézy zorganizowato wyjazdy do Polski dla ponad 160
0s6b, tej zimy — tylko dla 18. Obecnie touroperator zbiera dwie grupy szkolne dla wyjazdéw potaczonych: do
Polski, Litwy i Szwecji. Wyjazdy sg zaplanowane na $wieta marcowe /ferie szkolne/ i koniec maja.

|Il

Biuro podrdézy ,Wand Travel” potwierdza 50-procentowe zmniejszenie wyjazdéw na polskim kierunku.

Touroperator 2 stycznia zorganizowat wyjazd do Polski dla jednej grupy ztozonej z 12 oséb. Zapytan o kolejny
»szczyt” — Swieta majowe — obecnie jest bardzo mato, juz o 60% mniej, niz w zesztym roku o tej porze. Wszyscy
touroperatorzy podkreslaja, ze teraz najwazniejszym celem jest , przezy¢ biezacy rok, ktéry na pewno nie
bedzie tatwy na wszystkich kierunkach europejskich.
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Przyczyng tak duzych spadkéw w biurach podréizy oprécz wymienionych wyzej powodéw/sytuacja

polityczna, kursy walut/ jest rowniez, w znaczacym stopniu, rezygnacja z posrednictwa przy organizacji

wyjazdéw. Klienci coraz powszechniej wyjezdzajg indywidualnie, stracili zaufanie do biur, chcg swéj wyjazd

zorganizowac tanie;j.

Potaczenia

Komunikacja Rosja—Polska w dalszym ciggu pozostawia wiele do zyczenia, mamy zdecydowanie zbyt mato

potaczen.

Stan na dzien dzisiejszy jest nastepujacy:

Poftqczenia lotnicze:

e Warszawa — Moskwa:

Codziennie: - dwa potaczenia LOT oraz dwa potaczenia Aeroflot

e Warszawa — Petersburg

Pie¢ potaczen tygodniowo — LOT

e Krakow — Moskwa

Codziennie — Aeroflot. Niestety to potgczenie czasowo zawieszono poczawszy od rozktadu zimowego.

Mamy nadzieje, ze rzeczywiscie czasowo.

Potqczenia autobusowe:

Kaliningrad

Istnieja obecnie dwie bezposrednie drogi do Kaliningradu: z Gdanska i z Warszawy. Okres oczekiwania na

przejsciu granicznym jest krétszy, niz podrdzujgc samochodem!

e Kaliningrad — Warszawa (przewoznik - Kenigavto): 3 razy w tygodniu (1000 Rubli)

e Kaliningrad — Gdansk:

przewoznik — Kenigavto (odjazd z Miedzynarodowego dworca autobusowego): latem
codziennie cztery potaczenia w obu kierunkach; zimg — codziennie dwa potgczenia w obu
kierunkach.(500 Rubli)

przewoznik — Zelenogradsk Trans (odjazd z dworca autobusowego ,Juznyh”): 3 razy dziennie.

e Kaliningrad — Olsztyn: 1 raz dziennie (05-00) przewoznik Kenigavto (500 Rubli), 1 raz dziennie (17-00) -
PKS Olsztyn

e Miedzynarodowe linie autobusowe Ecolines

Kaliningrad — Warszawa Zachodnia (3 razy w tygodniu, 1250 Rubli)
Moskwa kursujg autobusy do Warszawy Zachodnie] (codziennie), Biatystoku (codziennie, 3450
Rubli), Krakowa (2 razy w miesigcu, 4830 Rubli), Wroctawia (codziennie, 4490 Rubli).

Potqczenia kolejowe:

Pocigg Moskwa — Warszawa (,,Polonez”). Kursuje codziennie. Bilet w jedng strone kosztuje od 115
do 126 euro za jedng dorostg osobe.

Pociagg Moskwa — Berlin — Paryz. Kursuje 3 razy w tygodniu. Bilet w jedng strone
(na odcinku Moskwa-Warszawa) kosztuje 155 euro za jedng dorostg osobe. Pocigg zatrzymuje sie
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w Terespolu, Warszawie, Poznaniu.

e Pocigg Moskwa — Nicea. Kursuje jeden raz na tydzien. Pociagg zatrzymuje sie w Terespolu,
Warszawie, Katowicach.

e Pocigg Moskwa — Praga. Kursuje jeden raz na tydzied. Zatrzymuje sie w Terespolu, Warszawie,
Katowicach.

e Najtaniej mozna dotrze¢ do Warszawy jadac do Brzescia rosyjskim lokalnym pociggiem
(5 pociggdw dziennie) i nastepnie z Terespola polskim pociggiem krajowym do Warszawy.

W okresie Nowego Roku na zlecenie rosyjskich biur podrdzy uruchamiane sg pociagi czarterowe. W 2014 roku
biura rosyjskie nie organizowaty takich przejazdow.

Najpopularniejszym i najbardziej ,,ekonomicznym” sposobem podrézy do Polski, powszechnie stosowanym
przez przewoznikdéw autokarowych, to przejazd do Brzescia pociggiem /sypialny lub kuszetka/ i, albo przejazd
do Polski, do Terespola, pociggiem wahadtowym i dalej autokarem, lub autokarem od Brzescia. W tym drugim
wariancie, wygodniejszym dla podréznych, turysci wsiadajg do autokaréw w Brzesciu i przekraczajg granice.
Przekroczenie granicy zawsze zajmuje jednak sporo czasu, przy nawet najsprawniejszym przebiegu odprawy.

Wiekszos$¢ autokardw, ktorymi poruszajg sie Rosjanie w Polsce i dalej w Europie, to autokary bedgce wtasnoscig
polskich firm transportowych.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Znajomos¢ atrakcji i regiondw z badan na zlecenie POT.

E1. Zaznacz, ktdre z ponizszych miast/regionéw w Polsce znasz, chocby ze slyszenia?

Warszawa 90% 889“/1’%/0

5 86%
Krakow 83% 82,
Gdarisk 63% m
Puszcza Bialowieska 54% 56%
Poznan 52% 63%
Lublin 50% 55%
Wroctaw 41% 57%
Wybrzeze Baltyku 38% oo Jo%
Lodz 36% R
Tatry 34% 33%39%
Zakopane 23% 19% 37%
Szczecin 20% 16% 31%
Mazury 10% 17%
Torun 9% B 18%
Czestochowa 9% 5% 16%
Nie znam zadnego 3% 39,

Ogotem, N=1013 Qdwiedzili Polske, n=228 Nie odwiedzili Polski, n=785
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D1. Z jakimi mozliwosciami wypoczynku lub atrakcjami turystycznymi kojarzy Ci sie Polska? Zaznacz wszystkie pasujgce
odpowiedzi.

o
Zabytid, muzea 69% R
N , 59%

Miasta (city break) 55% 54%
40%

Lasy, parki narodowe AM1% 42%

o 50%
Zakupy 38% 34%
Jeziora 27% 253.,',8 g
30%
22%
21%
23%

Uzdrowiska (w tym SPA) 24%
Wedrowki piesze 23%
Imprezy i wydarzenia 21% 19%25‘}3

o
Trasy rowerowe 19% 1 gE,D °

‘ ) 21%
Obleldy UNESCO 17% 16%

21%
13%

19%
12%
Morze, plaze 12% | T

10%
&%

Ogotem, N=1013 Odwiedzili Polske, n=228 Nie odwiedzili Polski, n=785

Sporty zimowe, narciarstwo 14%

Gory 14%

Sporty wodne 7%

W ciggu 10 lat gosciliSmy u nas na imprezach POT-u, ponad 700 touroperatorow z Rosji, w réznych regionach
Polski i praktycznie kazdy pracownik rosyjskiego biura podrdzy, ktory zainteresowat sie naszym krajem, mogt
przyjechad, poznaé podczas workshopow duzg, reprezentatywng, grupe polskich biur, hoteli. Staty przyrost
przyjazdéw do Polski w poprzednich latach, przy braku probleméw roku 2014, jest najlepsza ilustracjg tej tezy.

Podobnie jak organizatorzy wyjazdéw do innych krajéw, rowniez touroperatorzy organizujgcy wyjazdy do Polski
skarzg sie na niski poziom wiedzy u agentow sprzedazy. Jest ogromna liczba agencji, szacuje sie, ze jest to 15
000 do 22 000 firm. Kazdy z tutejszych touroperatorow ma sie¢ 500 — 1500 agentow.

Rosja to kraj, gdzie czesto pierwsza, dtuga i kosztowna czes¢ podrdzy do Polski to dojazd do poczatku trasy, do
Moskwy lub Sankt Petersburga, czasem Kaliningradu.

Ograniczenia wylotéw z regiondw Rosji, to zta wiadomosé. Czes¢ polskich firm wykorzystywata przeloty z
regiondw Rosji do Pragi, gdzie turysci rozpoczynali swoja podréz do Polski. Teraz ta mozliwos¢ bedzie mocno

ograniczona, lub wrecz niemozliwa.

Mamy w RF strefy czasowe, duze odlegtosci z regionéw do miast wizowania. Wszystko to wydtuza proces
przygotowania do wyjazdu a skraca czas sprzedazy - musi ona by¢ zakonczona srednio na dwa — trzy tygodnie
przed rozpoczeciem imprezy. Nie zapominajmy, ze w naturze Rosjanina jest kupowanie wyjazdu czesto w
ostatniej chwili.

Oprécz podanych powyzej ktopotéow dojdzie niedtugo kolejny — odciski palcow przy sktadaniu wnioskéw na
wize. To decyzja Unii Europejskiej, dotyczy obszaru Schengen, mimo zapewnien, ze to nie bedzie wielkim
problemem, stworzy gigantyczne kiopoty, szczegélnie w poczagtkowym okresie.

Jako najwazniejszych zadaniem dla polskich touroperatoréw, hotelarzy pracujacych w 2015 na rynku
rosyjskim jest obnizenie cen. W najblizszych miesigcach to bedzie istotny warunek do odbudowania sprzedazy
do naszego kraju. Nie bedzie tatwe, skoro do tej pory biura rosyjskie otrzymywaty od hoteli ceny duzo lepsze,
niz turysci z innych krajéw. Rosyjskie firmy znajg nasz kraj wysmienicie, znajg i cenig jakos¢ polskiego produktu,
ale klienta z Rosji w 2015 interesowac bedzie gtownie cena.

Rosyjscy touroperatorzy nie ukrywajg, ze w obecnym okresie walczg o znizki. Mdéwig o tym gtosno -

144



»probujemy otrzymac znizke minimum 25% na noclegi, ale realny discount, ktéry dostajemy, to 5-7%".

Nalezy w Polsce poszukiwaé¢ okreséw roku, w ktérych Rosjanie sg naszymi jedynymi klientami. Tam
obnizenie cen jest oczywistym procesem. Niestety — nie wszyscy to zauwazajg, Swiezym przyktadem jest puste
Zakopane w okresie Swiat Prawostawnych.

Nalezy bra¢ pod uwage, ze wg prognoz /Asocjacja Touroperatoréw Rosji, Maja Lamidze/ - w 2015 o 1/3
zmniejszy sie ilos¢ firm zajmujacych sie wyjazdami. Na koniec 2014 pracowato /wg parnstwowego rejestru/
1600 oséb prawnych. Wg. cytowanej prognozy na rynku pozostanie ok 1000 podmiotéw.

Nalezy tez przypuszczac, ze liczba agencji sprzedazy rowniez znaczgco zmniejszy sie. Przewiduje sig, ze bedzie
to 30% spadek. Wg réznych szacunkéw aktualnie na rynku RF pracuje 15 — 22 tysiecy agencji turystycznych.

Czy juz pora zaja¢ sie indywidualnym turysta z Rosji? Tak! Gos¢ indywidualny korzysta gtéwnie /do 80%
rezerwacji/ z booking.com. Wchodzi na strony www tam wybranych hoteli. Sledzi wpisy na Tripadisor.com.
Dzwoni do hotelu, sprawdza wiarygodnos¢ , przeczytanych” danych. Czy moze w kazdym polskim hotelu
rozmawiac po rosyjsku, czy strona www jest w jego jezyku?

Réwnoczesnie dalej okoto 80% turystow jedzie i wg. badan dalej chce jecha¢ za posrednictwem swojego
biura podrézy. Badania opinii publicznej dokonane juz po fali bankructw, zmniejszenia wiarygodnosci biur
wyraznie to potwierdzity. Trudno ocenié, czy tak rzeczywiscie bedzie w przysztosci.

Jak pracowac na rynku rosyjskim?- rekomendacje

Najlepszym miejscem do nauki jest rynek Kaliningradu. Tutejsze biura, mate, czesto prowadzone rodzinnie majg
najwiekszg w RF wiedze i doswiadczenie w pracy na naszym rynku. Méwig lub rozumiejg po polsku. Na
odbywajace sie dwa razy w roku w tym miescie nasze workshopy, zapraszajgc biura podrézy i hotelarzy z Polski
piszemy w komunikacie anonsujgcym to wydarzenie:

Czy jestes rzeczywiscie do tego przygotowany, w biurze/hotelu masz strone w wersji rosyjskiej, mozesz
korespondowad w tym jezyku, menu w Twojej restauracji jest po rosyjsku?

Jak sie przygotowac do rozmdéw w Kaliningradzie? Trzeba mowic po rosyjsku, bez znajomosci tego jezyka bedzie
ciezko i raczej biura kaliningradzkie nie rozpoczng z Wami wspédtpracy!

Przygotuj cennik w euro, pamietaj o prowizji, podaj sposob rozliczania, terminy anulacji, zabierz ze sobg
podpisane umowy, z pieczqtkq. Umowy bedq potrzebne w RF dla banku, konsulatu.

Na spotkania z nasza branig przychodzg grupy rosyjskich przedsiebiorcéw, poszukujace réznorodnych
produktow. Operatorzy turystyki autokarowej, w wiekszosci wielkie firmy, poszukujg hoteli, przewodnikéw,
wtascicieli autokarow/30 % naszego transportu autokarowego wozi Rosjan po Europie!/. Touroperatorzy z
Kaliningradu w wiekszosci omijajg nasze biura podrdzy, poszukujg bezposrednich kontaktéw z hotelami,
gtéwnie w Pomorskim oraz na Warmii i Mazurach.

Biura z Moskwy i Sankt Petersburga poszukujg gotowego produktu, gwarantowanych pobytéw, gotowych
pakietéw, ew. umozliwiajgcych wybér hotelu, tez, coraz czesciej szukajg bezposrednich kontaktéw z polskimi
hotelami.

Oczekiwania turysty z Rosji — cze$ciowo wg hotels.com

e Nasz gosc chce oglagdac rosyjskojezyczne kanaty w TV, trzeba mu to umozliwié!
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e Najczesciej mieszka w hotelu **** j ¥**x*

e Miodei srednie pokolenie méwi po angielsku, ale preferowanym jezykiem jest rosyjski.
e Kuchnia — preferowana miejscowa.

e  Poszukuja hoteli z bezptatnym Wi-Fi.

e Coraz czesciej szukaja pokoi dla niepalgcych.

e Pozadana jest strona www po rosyjsku.

Hotelarzom z Polski zwracamy réwniez uwage na upodobania kulinarne gosci z Rosji / kasza na mleku na
$niadanie, chleb na stole podczas obiadu i kolacji — to podstawowe wymagania/.

Klienci oczekujq gotowego produktu, pobyt + dojazd, gwarantowanych pobytow, gwarantowanych
objazdow.

Taki produkt miat w ubiegtych latach tylko Almatur, obecnie z powodzeniem oferujq to rowniez All Poland z
Krakowa i Voyager Kamil Puzio z Kotobrzegu. All Poland jest nowym podmiotem na rynku, pracujg tam osoby
majgce duzq wiedze o rynku. Voyager od kilku lat konsekwentnie wchodzit na tutejszy rynek i w 2014 roku byt
liderem gwarantowanych wyjazdéw na polskie srodkowe wybrzeze.

Pozostali touroperatorzy dziatajq, z czego oczywiscie nalezy sie cieszyc, ale jest to dziatanie tradycyjne,
niedajgce spektakularnego efektu.

Analiza zapytan o Polske

Zmienit sie dotychczasowy ,zestaw pytan” najczesciej zadawanych telefonicznie i podczas wizyt w naszym
biurze. Bardzo czesto méwiono o obawach o wiasne bezpieczenstwo podczas podrdzy. W okresie Il kwartatu
touroperatorzy z Kaliningradu, wySmienicie znajacy nasz kraj zasypywali pytaniami, informacjami o przebitych
oponach i nawet podpalonych samochodach obywateli Rosji na terenie naszego kraju. W tym wypadku nawet
dementi Konsula Generalnego RF w Gdansku, pokazane przez jeden z gtdwnych tutejszych kanatow tv nie
pomogto. Plotka dalej krazyta.

Sytuacja uspokoita sie latem i jesienig. Aktualnie, znowu mamy pytania, jest ich juz mniej, ale dalej jestesmy
pytani o bezpieczenstwo podczas podrdzy i pobytu w Polsce.

Biura podrdzy praktycznie juz nie miaty, jak i poprzednio, w catym 2013 roku, probleméw z wizowaniem.
Pytano dalej o polskich przewoznikéw autokarowych, tych pytan byto znaczgco mnie;j.
Biura pytajg o koncerty, imprezy sportowe, mozliwosci wystepow rosyjskich zespotéw mtodziezowych.

Turysci indywidualni prosza o pomoc w wyborze trasy przejazdu, pytajg o niezbedne dokumenty, waznos¢
ubezpieczen, potrzebe posiadania apteczki, trojkata etc.

Turysci interesujg sie kursem walut, cenami w restauracjach, hotelach. Jak co roku czesto pomagamy w
rezerwacji przejazdow kolejg. System sprzedazy internetowej jest czasem trudny dla méwigcego po rosyjsku
turysty.

Zimg mamy pytania o adresy stron informujgcych o grubosci pokrywy $nieznej, ceny ski-passdw, mozliwosci
wypozyczania sprzetu.
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Wyniki ankiet na temat wspétpracy z Polska

Wyniki ankiet uczestnikow XI Polsko-Rosyjskiego Forum Turystycznego ktére odbyto sie na Dolnym Slgsku.

Ankiety rozdano wszystkim uczestnikom, 40 firm rosyjskich zwrécito wypetnione druki.

v' Czy pracujg Paistwo z Polska?

Tak - 36 biur pracuje
Nie — 4 biura nie pracuje

Biura pracujace z Polska
10%

90%

. +Al, . nin

v' Czy planuja Paristwo rozszerzyé swojg oferte?

Odpowiedz ,,Planujemy rozszerzy¢ oferte” — 77%
Odpowiedz? ,,Planujemy rozpocza¢ wspodtprace” — 23%

Planujg poszerzac oferte

W Tak
M Nie

v' W jakim kierunku planujg Pafistwo poszerzaé te wspdtprace?

Kierunkivpoeszerzenia oferty
ki ki
Iesr;,n I Leczenie//pobyty

Objekty UNESCO 5% w uzdrowiskach

5% 26%
Wyjazdy dla
dzieci
9%
Narty
12% Wycieczki
14%

ieczki po
Zamki Dolnym Slasku
12% 12%
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v'  Jakie polskie regiony wedtug Pana/Pani trzeba promowac?

Regiony, ktdre trzeba

promowac
kurorty uzdrg;{mka
narciarskie ? Dolnoslaskie
8% 23%

Wszystkie
nad morzem
10%
Lubuskie
L 4%
Warmlnslfo— Lubelskie
mazurskie 2%
8%
Matopolskie
Wielikopolsk 8%
'€ podlaskie Mazowieckie
8% 6% 13%

v' Jakie polskie miasta wedtug Pana/Pani trzeba promowaé?

Miasta, ktore trzeba

romowac
darisk .
PoznarP% Krakow
0% 25%
Zakopane
19%

Warszawa

Wroc 19%

19%

Opinie i komentarze o Polsce na portalach turystycznych.

Analiza opinii i komentarzy o Polsce (wrazenia po podrdzach do Polski) na popularnych w Rosji portalach

turystycznych:
Strona www llo$¢ opinii Oceny Typy wyjazdow Odwiedzone miasta
o Polsce w roku
2014
WWW.otzyv.ru 53 5 — 40 opinii wycieczki, zwiedzanie — | Krakow — 18
4 —11 opinii 43 Warszawa — 17
3 -1 opinia podrdze stuzbowe — 5 Wroctaw—7
2 —1 opinia aktywny wypoczynek - | Gdansk -7
5 Zakopane —7
Wieliczka - 4
Katowice — 1
Katowice — 1
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http://www.otzyv.ru/

www.turizm.ru 11 pozytywne - 11 wycieczki, zwiedzanie — | Krakéw — 6

7 Warszawa - 4
aktywny wypoczynek - | Zakopane -1

4 Wroctaw — 1
Czestochowa -1
Torun -1
Sopot-1

http://tonkosti.ru 2 pozytywne —2 wycieczki, zwiedzanie — | Warszawa, Krakow — 1
2 objazdowka po Polsce -
1

www.travel.ru 21 pozytywne — 21 wycieczki, zwiedzanie — | Warszawa — 3
21 Krakéw -3
Gdansk -1
tédzi-1
Wieliczka — 1
Bydgoszcz — 1
Biatystok — 1
Mikotajki — 1
Zelazowa Wola -1
Swiebodzin — 1
Olsztyn -1
Szczecin-1
towicz -1

Podsumowanie:

87 opinii w 2014 roku, z ktérych 85 sg pozytywne.

2/3 odpowiedzi — od turystéw indywidualnych

1/3 — wycieczki autokarowe, wyjazdy do Polski na konferencje oraz stuzbowe.

Popularne miasta: Krakéw — 28, Warszawa — 25, Wroctaw — 8, Tréjmiasto — 8, Zakopane — 8.

Dodatkowe uwagi:

Prawie wszystkie opinie o podrézach do Polski sg bardzo pozytywne. Z opinii turystéw zamieszczonych na w/w
portalach wynika, ze odbierajg Polske, jako kraj o bogatej kulturze, wysoko oceniajg architekture i kuchnie.
Czesto pisza, ze czujg sie w Polsce komfortowo.

Nalezy zauwazy¢, ze wsrod opinii turystow wybierajacych sie do Polski po raz pierwszy s opinie, iz nie
spodziewali sie tak interesujacej wycieczki. Ale przebywajac u nas stwierdzali, ze nie doceniali Polski. Po
powrocie juz zaczynali planowacd kolejny wyjazd, bo podczas jednego wyjazdu nie da sie zwiedzi¢ wiekszosci
waznych zabytkdw i rozkoszowaé bogaty polska kuchnie. Najlepiej te mysl ilustruje opinia zatytutowana
,Podroz do Polski — planowana, ale zaskakujgca. Oda do Polski”.

Duzo turystdw wskazuje na niskie ceny zakwaterowania, jedzenia, dobrg jakos¢ artykutow spozywczych.
Takze pozytywne odczucia wywiera na turystach duza liczba historycznych zabytkéw kultury. Duzo turystéw
zauwaza, ze nie spodziewali sie wysokiego, europejskiego poziomu obstugi w Polsce.

Mistrzostwa Swiata w Pitce Siatkowej — studium przypadku
Mistrzostwa Swiata w Pitce Siatkowej bylty waznym elementem naszych dziatarh w Rosji. Duzym wydarzeniem
byta impreza promocyjna w Ambasadzie Polski w Moskwie, zorganizowana przy udziale przedstawicieli

Polskiego Zwigzku Pitki Siatkowej. Hastem imprezy byto ,100 dni do mistrzostw Swiata”.
Przybyli licznie przedstawiciele rosyjskich mediéw, korpus dyplomatyczny, pracownicy biur podrdzy, dziatacze
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miejscowe] Federacji Pitki Siatkowej, wybitni rosyjscy siatkarze, w tym mistrzowie olimpijscy: z 1980 roku — Jurij
Panczenko i Wtadimir Kondra, oraz z 2012 roku — Aleksiej Obmoczajew, Siergiej Grankin i Jurij Bieriezko, Natalia
Obmoczajew, ztota medalistka mistrzostw Europy w 2013 roku. Specjalnie na ten dzien przygotowano wystawe
— Historia Polskiej i Rosyjskiej Siatkdwki (plakaty, puchary, medale, pitki, stroje z zasobéw Muzeum Sportu i
Turystyki w Warszawie oraz Muzeum Sportu w Moskwie). Obecni byli dyrektorzy obu placéwek. Zorganizowano
rowniez wyjazd studyjny dla dziennikarzy sportowych zajmujgcych sie pitkg siatkowa. 10 dziennikarzy
odwiedzito miasta gospodarzy Mistrzostw. Ukazato sie wiele dobrych materiatow.

Xl Polsko Rosyjskie Forum— studium przypadku

Odbyto sie kolejne, juz XI Polsko Rosyjskie Forum, w tym roku pod hastem ETO POLSHA! To dalej ewenement na
tle dziatan naszych konkurentdw na rynku rosyjskim. Nikt inny tak konsekwentnie, przez wiele lat, nie
zapoznaje rosyjskiego rynku z walorami turystycznym swojego kraju. 10 lat temu udato nam sie stworzy¢
impreze, ktdra jest potagczeniem workshopu z study tourem, klimatem incentive.

Po 10 latach dziatan Polska nie kojarzy sie juz klientom biur podrézy w Rosji wytacznie z wyjazdami na zakupy.
Nasi goscie, dyrektorzy biur podrdzy i agencji widzg zmieniajgcg sie Polske, naszg goscinnos¢. W ciggu 10 lat
pokazaliSmy Rosjanom przemiany w naszym kraju, nowoczesne hotele i przygotowanych do pracy i Swietnie
znajacych realia rynku rosyjskiego touroperatoréow. Goscilismy w Polsce przez 10 lat bardzo duzg grupe
rosyjskich touroperatoréw. Byli u nas wszyscy, ktorzy interesujg sie Polskg, corocznie namawialismy ,,nowych”
do wiaczenia Polski do swojego katalogu. Mozna zaryzykowac teze, ze Polska jest juz dobrze znana wszystkim
touroperatorom majgcym nasz kraj w swoim portfolio. Co roku odwiedzamy nowy region Polski, prezentujemy
nowe obiekty. Pokazujemy, 7e nasz kraj dynamicznie sie zmienia. XI Forum odbywato sie na Dolnym Slgsku.
Naszym gospodarzem, ktéry sSwietnie przygotowat impreze byta Dolnoslgska Regionalna Organizacja
Turystyczna. Najwazniejszg czescig tej imprezy jest corocznie workshop. Zawsze mogg w nim uczestniczyc
wszyscy, ktorzy sie zgtoszg — biura podrézy, hotele. Zamek Kliczkdéw byt wspaniatym miejscem, w ktérym
koledzy z DOTu zorganizowali tegoroczna edycje — w workshopie brato udziat 60 oséb z Polski.

W 2014 roku uczestniczyty biura z Moskwy, Kaliningradu, Jekaterinburga, lzewska, Sankt Petersburga,
Belgorodu, Wtadimira, Krasnojarska, Niznego Nowgorodu, Smoleriska, Soczi, Togliati i innych miast. Odwiedzili
Wroctaw, Kotliny Ktodzka i Jeleniogdrsky, Bolestawiec, Cieplice i Krakow. Staramy sie, by byta réwnowaga
pomiedzy nowymi uczestnikami imprezy i weteranami. Weteranom poprzez udziat w Forum dziekujemy za
,wierno$¢ — nie zdradzenie naszego rynku”. Ponadto, doswiadczony uczestnik Forum, znajgcy polskie realia
wysmienicie, zawito$ci transportu i przekraczania granic - od pierwszej godziny, czyli spotkania na lotnisku,
mowi o tym i to dobrze, czesto z entuzjazmem, nowym uczestnikom. To kuluarowe szkolenie daje wysmienite
rezultaty.
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Mierniki dziatart promocyjnych

L.p. Rok Rok
2013 2014
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 41 27
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 153 73
Liczba VIP lub innych 0 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg w swoich 166 156
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wprowadzili do 28 0
swoich katalogdw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wycofali ze swoich 2 6
katalogdw polskg oferte turystyczna
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktdérzy rozszerzyli w swoich 30 11
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 1509 | 674 236 | 799
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 2666 2746
inne niz CRM - -
Liczba wejé¢ na strony internetowe ZOPOT 664372* 428420
5. Media spotecznosciowe - liczba 0sdb, ktére to lubig
Facebook 1245 3659
Twitter 31 54
Blog 250 90
Inne = =
6. Liczba uczestnikéw seminaridw i prezentacji na temat Polski 830 1233
7. Wartosé artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 11975 027 6710792
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych 11 961 252 6 715 895

*Wynik kampanii internetowe;j

Wspotpraca w realizacji dziatann promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014

Branza 15090 3807 360 0 0 0 15450 3807
Regiony 23625 36988 17510 1390 0 41135 38378
Placowki 1900 950 17000 6512 0 0 18900 7462
dyplomatyczne

Inne 0 0 0 0 0 0 0 0
Razem 40615 41745 34870 7902 0 0 75485 49647
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Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Intour

2. Voyager Kamil Puzio

3. Almatur

4 Furnel

5 All Poland
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9. Skandynawia +Finlandia

Trendy spoteczno-gospodarcze

SZWECJA

Najwiekszy sposrdd krajow, w ktdrych dziata Osrodek w Sztokholmie, liczy 9.596.436 obywateli (stan na dzien
30 czerwca 2013 roku), ktérzy mieszkajg na nieomal 450.000 km2 obszaru Pétwyspu Skandynawskiego. Do
najwiekszych skupisk ludzkich nalezg stolica panstwa Sztokholm (wraz z okolicznymi gminami to okoto
1.500.000 mieszkancéw), Goteborg (prawie 500.000) oraz Malmo (niecate 300.000). Uwarunkowania
klimatyczne powodujg, Zze zdecydowanie najstabiej zaludnione sg pétnocne rubieze kraju, podczas gdy potudnie
Szwecji jest zblizone pod wzgledem gestosci zamieszkania do przecietnego kraju europejskiego.

Spoteczenstwo szwedzkie, w poréwnaniu z pozostatymi mieszkarnicami krajow nordyckich, charakteryzuje sie
niewielka przewaga populacji w wieku 35-49 lat, z wiekszg statystycznie liczbg dzieci w wieku do 17 lat (30,6%
obywateli). 29% osigga roczny przychdd na gospodarstwo domowe w wysokosci miedzy 40.000 a 66.664 Euro a
jedynie 12,6% zalicza sie do najlepiej uposazonych (roczny przychéd gospodarstwa domowego powyzej 93.335
Euro, Srednia nordycka to 13,7% spoteczenstwa). Mniej, niz przecietnie mieszka tu rowniez starszych par
(17,2% w pordwnaniu ze $rednig 20,6%).

NORWEGIA

Nieznacznie mniejsza od Szwecji Norwegia zajmuje prawie 325.000 km2 pdtwyspu Skandynawskiego ale
zamieszkana jest przez zaledwie 5.084.000 obywateli (dane z 2013 roku). Najwiekszym miastem jest naturalnie
stolica kraju - Oslo, ktéra w styczniu 2013 roku liczyta ponad 925.228 mieszkancow. Pozostate wieksze
aglomeracje znacznie odbiegajg rozmiarem od stolicy - w Bergen zamieszkiwato w tym samym czasie zaledwie
niecate 240.000 oséb a trzecie w kolejnosci Stavanger lekko przekroczyto 200.000 zameldowanych.

W spoteczenstwie norweskim - podobnie jak w szwedzkim, przewazajg osoby do 49 roku zycia (prawie 64%
obywateli), natomiast mieszka tu rekordowo niewielu senioréw - zaledwie 9,3% obywateli przekroczyto 65 rok
zycia (Srednia nordycka to 13,2 %). Rekordowa jest takze - ale na korzys¢ - liczba mtodych, bezdzietnych par - az
12 %, jak réwniez rekordowe sg przychody gospodarstw domowych: az 34,1% osigga rocznie powyzej 93.335
Euro rocznie. To dwukrotnie wiecej niz srednia w krajach urzedowania Osrodka.

DANIA

Najmniejszy powierzchniowo kraj obstugiwany przez Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w
Sztokholmie, mierzacy zaledwie prawie 46.500 km2 (wliczajac Grenlandie i Wyspy Faroe), zamieszkuje okoto
5.614.000 mieszkancéw, czyli pét miliona wiecej, niz siedmiokrotnie wiekszg Norwegie. Stolica kraju -
Kopenhaga - gromadzi prawie 1.200.000 Duriczykéw, niestety nastepne duze miasto - Aarhus - to zaledwie
niecate 250.000 obywateli. Grenlandie i Wyspy Faroe na state zamieszkuje ponad 100.000 oséb.

Spoteczenstwo dunskie spolaryzowane jest na stosunkowo duzg grupe oséb w wieku 18-34 lata (ponad 32%)
oraz silng reprezentacje senioréw powyzej 65 roku zycia (prawie 19%). Stad wsréd segmentéw mozna
zauwazy¢ przewage oséb samotnych i starszych par. Przychody gospodarstw domowych rozktadajg sie -
szczegdlnie w trzech nizszych progach - raczej rGwnomiernie, z lekkg przewagg dochodéw pomiedzy 66.665 a
93.335 Euro rocznie, w stosunku do innych krajow nordyckich. Analizujgc dunski ruch turystyczny nalezy
pamietaé, ze innymi motywami kieruje sie kosmopolityczny Swiat Kopenhagi, uznawanej wsréd panstw
nordyckich za stolice zycia kulturalnego i rozrywkowego a zupetnie innymi mieszkancy rolniczego poétwyspu
Jutlandii, gdzie najwieksze skupiska ludzkie licza okoto 50.000 oséb i niewiele dzieje sie w nich na co dzien.
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FINLANDIA

Panstwo dziewieciokrotnie wieksze od Danii (338.424 km2) zamieszkuje nieznacznie mniejsza liczna obywateli -
5.439.000 wg stanu na 2013 r. Aglomeracja duzych Helsinek (wigcznie z Vantaa i Espoo) to ponad milion
mieszkancéw a kolejne duze miasta oscylujg wokot 100.000 zamieszkujgcych. Populacja i terytorium, a takze
gestos¢ zaludnienia pordwnywalne sg wiec bardziej z Norwegig niz z Danig. Jednak zupetnie odmienny jest
potencjat turystyczny analizowanego kraju.

Charakterystyczng cechg spoteczenstwa finskiego jest jego stosunkowo wysoka homogenicznosé.
Niesprzyjajgce warunki klimatyczne, szczegdlnie na poétnocy kraju, specyfika jezyka finskiego oraz stereotypy
wyobrazen o spofeczenistwie finskim sa powodem, dla ktérego zaledwie 5,4 % populacji finskiej stanowia
obywatele urodzeni poza Finlandia. Dla poréwnania w Szwecji jest to 15,9% spoteczeristwa, w Norwegii 13,8% a
w Danii 9,9%. Najwieksza mniejszos¢ narodowg stanowig Szwedzi a jezyk szwedzki, na réwni z fiiskim, ma
status narodowego. Jednoczesnie - czesciowo réwniez z racji uwarunkowan historycznych - akcenty
szwedzkojezyczne nie sg pozytywnie odbierane. Powoli, szczegdlnie 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 przewagg segmentu oséb samotnych. Rowniez zarobki sg na duzo
nizszym poziomie, niz w innych krajach nordyckich - az 41% gospodarstw domowych osigga roczny przychdd na
poziomie ponizej 40.000 Euro a jedynie 4,7% miesci sie w grupie najlepiej uposazonych (ponad 93.335 Euro
rocznie).

TRENDY SPOLECZNE W KRAJACH NORDYCKICH

Wydarzenia ostatnich pieciu do siedmiu lat w sposdb znaczacy zmienity model zycia obywateli krajow
nordyckich, a co za tym idzie, rowniez upodobania wakacyjne.

W okresie po zakoriczeniu Il Wojny Swiatowe] bardzo silne zwigzki zawodowe wypracowaty stosunkowo
korzystne warunki zatrudnienia w krajach nordyckich, gwarantujgc pracownikom prawo do urlopu w ilosci od
25 do 30 dni, dodatkowe wynagrodzenie na czas urlopu a takze mozliwo$¢ jednorazowego wykorzystania 4-5
tygodni wolnego. Biorac pod uwage stosunkowo drogie koszty utrzymania w Szwecji a takze utrzymujacy sie
wysoki koszt wyjazddw zagranicznych, przez dtugi czas Nordycy spedzali letnie wakacje na dziatkach i w
domkach letniskowych, wtasnych lub wynajmowanych. Standard wypoczynku byt raczej skromny a liczyta sie
przede wszystkim mozliwosé aktywnego spedzenia czasu wolnego w otoczeniu natury. Uptywajacy czas
przyczynit sie do wzrostu zamoznosci, ceny biletéw lotniczych zaczety spadac i Nordycy rozpoczeli podrdze po
Swiecie, gtéwnie w poszukiwaniu ciepfa i stofica zima. Jednak ostatnie zawirowania ekonomiczne nie ominety
Skandynawii. Zatrudnienie nie jest juz tak stabilne jak w latach ubiegtych, coraz wiecej duzych firm musi
redukowac koszty, decydujac sie na redukcje personelu. Zwieksza sie obcigzenie kazdego zatrudnionego oraz
zagrozenie utraty pracy. Powstajg firmy rodzinne a cze$¢ pracujgcych dotad na statych etatach podejmuje
ryzyko rozpoczecia wtasnej dziatalnosci gospodarczej.

Zmiany zachodzg takie w stosunkach rodzinnych obywateli nordyckich. Coraz wiecej mtodych ludzi
przemieszcza sie do duzych miast w poszukiwaniu poczatkowo wyksztatcenia a pdzniej zatrudnienia. Nowo
zaktadane rodziny, z reguty oddzielone od starszego pokolenia, poswiecajg duzo czasu na wspdlne wychowanie
potomkdow. Normg staje sie wykorzystanie petne wykorzystanie urlopu wychowawczego przystugujgcego ojcom
i przejecie czesci obowigzkdw domowych.
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Wyjazdy turystyczne

TRENDY W KRAJACH NORDYCKICH

Potencjat rynku to ponad 25,5 miliona ludnosci, ktérzy w 2014 roku planowali wydatkowac¢ 34,7 biliona Euro
tylko na podréze zagraniczne o charakterze wypoczynkowym. Sredni budzet statystycznego Nordyka to 1.356
Euro na osobe i podrdz. Oto czynniki, ktére determinujg dokonywane wybory turystyczne obywateli
nordyckich.

e Po pierwsze - gospodarka

Na skutek zmian gospodarczych, doszto do zmian w wykorzystaniu dni wolnych od pracy. O ile znaczna
wigkszo$¢ 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
krajéw azjatyckich, dzié czesciej spedza sie tydzier do dziesieciu dni w krajach basenu Morza Srédziemnego.

Tradycyjny letni miesieczny urlop - najczesciej wykorzystywany w sprzyjajgcym klimacie lipca - zastgpity nie
dtuzsze niz dwa tygodnie wakacje zagraniczne oraz przedtuzone weekendy w rodzinnych domkach
letniskowych. Wéréd destynaciji letnich réwniez wysoko lokowane sg kraje basenu Morza Srédziemnego.

Dzieki skréconym letnim i zimowym wakacjom Nordykom pozostaje jeszcze do dyspozycji sporo dni wolnych w
trakcie trwania roku.

e Po drugie - wzrastajgca dostepnos¢ bezposrednich potaczen typu low cost.

Znacznie poszerzyta sie oferta niskobudzetowych, bezposrednich potgczen lotniczych, réwniez z mniejszych
lotnisk. Rynki nordyckie, jako atrakcyjny rynek pracy, sa dla przewoznikdéw stosunkowo bezpiecznym wyborem.
Znaczna cze$¢ zatrudnionych czasowo w krajach skandynawskich mieszkancow Europy wypetnia poktady
samolotéw w jedng stroneg, co umozliwia funkcjonowanie potfaczen bez strat finansowych dla przewoznikéw a
zarazem poszerza oferte wyjazdowgq dla mieszkancow krajéw nordyckich. Kombinacja powyzszych czynnikéw
sprawia, ze mamy do czynienia z rosngcym zainteresowaniem krétkimi wyjazdami weekendowymi. Najbardziej
popularne sg oczywiscie duze stolice europejskie ale do tej kategorii zaliczy¢ takze mozna wyprawy na
przedtuzone weekendy do Nowego Jorku lub Bangkoku. Przy stosunkowo mocnej walucie koszty zagranicznego
wyjazdu weekendowego ksztattujg sie na poziomie nizszym niz wypoczynek poza domem w kraju zamieszkania.
Notowany w ostatniej czesci 2014 roku spadek wartosci koron szwedzkiej i norweskiej powinien by¢
zauwazalny dopiero w danych statystycznych za 2015 rok.

Dzieki dynamicznej ofercie dostepnej na rynku wzrasta takze elastyczno$¢ decyzyjna Nordykéw. Uprzednio
planowanie wakacji zajmowato rok, obecnie decyzja o wyjezdzie weekendowym moze zapas¢ nawet w
przeddzien wyjazdu. Prawie rdwne jest zainteresowanie zorganizowanymi pakietami hotelowymi, potgczonymi
z przelotem jak i samodzielnie konstruowanymi wyjazdami weekendowymi (41,7% versus 35,8%).

e  Po trzecie - przemiana pokoleniowa.
Inne s3 oczywiscie motywacje wyboru wypoczynku w réznych grupach segmentowych, jednak mozna
wyodrebnic te najwazniejsze:
- dla wszystkich najwazniejsza jest zmiana klimatu

- osoby samotne poszukujg korzystnych ofert cenowych
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mitode bezdzietne pary jak rowniez pary senioréw poszukujg wrazen w duzych miastach
- dla rodzin z dzie¢mi najwazniejszy jest dostep do plazy i morza
wszyscy interesujg sie aktywng strong wypoczynku.

Najwazniejszym jest jednak fakt, ze dla mtodszego pokolenia Nordykéw coraz mniej wazna jest destynacja, do
ktorej podrézujg a coraz wazniejsze sg ekscytujgce przezycia, ktdrymi chcieliby dzieli¢ sie z najblizszymi. Ich
rodzice zwiedzali i nadal zwiedzajg Swiat, by zobaczy¢ miejsca, o ktérych styszeli. Mtodziez szuka egzotyki i
przezy¢ w gronie przyjaciét, uwieczniajgc wspomnienia w mediach spotecznosciowych.To zupetnie inny typ
turysty, niz wczesniejsze pokolenie.

Zmianom w trendach sprzyja takze technologia. Praktycznie na catym terenie krajow nordyckich dostepna jest
sie¢ internetowa. Mieszkancy $ledzg uwaznie nowinki technologiczne, ponad 90% posiada telefon komodrkowy,
przewaznie typu smartfon z rodziny Apple. Prawie 80% rezerwacji - jak wynika z danych najwiekszych
touroperatoréow - dokonywanych jest on-line, z rosngcym udziatem uzytkowania stron dostepnych na
smartfonach i tabletach.

Statym przyzwyczajeniem, niezaleznie od zmian technologicznych, pozostaje poranne czytanie gazet - w dni
robocze oznacza to najczesciej przegladanie bezptatnych gazet codziennych typu Metro w Sztokholmie czy
Commersen w Blekinge a w weekendy studiowanie przy Sniadaniu krajowych dziennikéw.

W spoteczenstwie nordyckim zyje rowniez spora - jak wspominaliSmy wczesniej - grupa imigrantéw oraz tzw.
ekspatéw - obywateli innych krajow, ktdrzy zostali skierowani przez swoje firmy do pracy w Skandynawii. Jest
wsrdd nich coraz bardziej widoczna grupa Polakow, ktdrzy po adaptacji do nowych warunkdw, czesto stajg sie
ambasadorami Polski wobec nowych kolegdw w pracy i znajomych. Przybysze z dalekich destynacji
pozaeuropejskich, wykorzystujg pobyt w krajach nordyckich na zwiedzanie Europy.

e  Po czwarte - klimat.

Sprawa w krajach nordyckich réwnie wazna jak w Wielkiej Brytanii - warunki pogodowe panujgce w
Skandynawii majg znaczacy wptyw na wybory jej mieszkarnicdw. Znakomite lato 2014 roku spowodowato na
analizowanych terenach zwiekszone zainteresowanie turystyka krajowa.

Tradycyjne biura podrézy funkcjonujg badz dzieki obstudze produktéw niszowych (od wyjazdéw z elementami
turystyki aktywnej po obstuge chéréw) badz dzieki zleceniom z duzych firm szwedzkich i miedzynarodowych,
zainteresowanych wyjazdami typu incentive dla swoich pracownikow lub organizacjg wyjazdéw promocyjnych
dla najbardziej lojalnych klientéw. Osobnym klientem biur podrdzy s stowarzyszenia senioréw, ktoére
dorocznie proponujg swoim cztonkom dwie, trzy imprezy.

SZWECIJA

Na chwile obecng Szwedzka Agencja Rozwoju Gospodarczego i Regionalnego nie dysponuje danymi
statystycznymi dotyczacymi ruchu turystycznego wyjazdowego ze Szwecji za 2014 rok. Z danych
zgromadzonych przez prywatng agencje Resurs AB i Rese- och Turistdatabasen za 2013 rok wynika, ze
obywatele Szwecji zrealizowali 13,4 miliona podrézy zagranicznych o charakterze wypoczynkowym z minimum
jednym noclegiem. Wstepne dane za 2014 rok tej samej agencji podajg 4% wzrost liczby podrdzy lotniczych do
Europy i 6% wzrost liczby wyjazdéw lotniczych do destynacji pozaeuropejskich a takie 14% wazrost liczby
podrézy promami do Polski. Przecietny budzet Szweda na podréz wynosi 1.376 Euro na osobe i utrzymuje sie
na $rednim poziomie wszystkich obywateli krajow nordyckich (dane za 2014 rok).

Najciekawsze destynacje zagraniczne to Hiszpania (ponad 2 miliony wyjazdéw w 2013 roku) oraz kraje sgsiednie
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(Dania, Finlandia, Norwegia - tgcznie prawie 4 miliony wyjazdow) a takze Niemcy i Wielka Brytania - w kazdym z
nich zrealizowano ponad milion szwedzkich podrézy.

NORWEGIA

Potencjat norweskiego rynku okresla planowany budzet statystycznego Norwega, ktéry w 2014 roku planowat
przeznaczy¢ na jedng podréz srednio 1.536 Euro. To ponad 13% wiegcej niz pozostali mieszkaricy Skandynawii i
Finlandii.

Norweskie Centralne Biuro Statystyk dysponuje jedynie danymi za okres trzech kwartatéw 2014 roku. Dane
dotyczace liczby podrozy, zrealizowanych przez Norwegdw ksztattowaty sie na nastepujgcym poziomie:

Tabela nr 1 - Dane statystyczne Norweskiego Centralnego Biura Statystyk

Liczba podrozy Wszystkie Wyjazdy Podréie Krétkie wyjazdy | Dtugie wyjazdy
zrealizowanych | podréoze w min | krajowe w min | zagraniczne w zagraniczne w zagraniczne w
przez min min min
Norwegdow

I kw - Il kw 19,16 11,74 7,42 1,96 4,17
2013

I kw - Il kw 19,72 12,45 7,26 1,75 4,19
2014

Zmiana +2,92% +6,05% -2,16 % -10,71 % +0,48%
procentowa

Wida¢ wzrost zainteresowania wyjazdami wypoczynkowymi ale z duzo wiekszym, niz dotad naciskiem na
turystyke krajowa. Liczba wyjazdow zagranicznych zmalata a najbardziej ucierpiaty krétkie wyjazdy - az
prawie 11% w porownaniu z analogicznym okresem 2013 roku. Najwiekszy spadek zainteresowania
podrézami weekendowymi nastgpit w drugim kwartale 2014 roku, az o 25% w porédwnaniu z analogicznym
okresem ubiegtego roku.

W ciggu trzech pierwszych kwartatéw 2014 roku wydano facznie 123,41 miliardy NOK na wszystkie podréze
(réwniez o charakterze stuzbowym), 5,60% wiecej niz w analogicznym okresie 2013 roku, przy czym wydatki te
znaczaco wzrosty w odniesieniu do podroézy krajowych (+11%) a tylko nieznacznie w stosunku do wyjazdéw
zagranicznych (+3%), rownomiernie rozktadajac sie na koszty dtuzszych i krétszych wycieczek.

Najwiekszym przegranym pierwszych trzech kwartatéw 2014 roku, jedli chodzi o wybierane przez Norwegdw
destynacje, jest Hiszpania. Liczba wyjazdéw spadta az o ponad 21%, do 344 tysiecy, co przesuneto destynacje na
Ill pozycje, po Szwecji - 575 tys. wyjazdow w pierwszych trzech kwartatach 2014 roku, 12,7% wiecej niz w
okresie analogicznym 2013 roku i po Danii - 361 tysiecy, najbardziej dynamiczny wzrost o prawie 34% w
stosunku do roku ubiegtego. Rosnie takze zainteresowanie Wielkg Brytanig - w analizowanym okresie
zrealizowano 143 tys. wyjazdow - az o ponad 25%. Francja przyciggneta 9% wiecej zainteresowanych (132 tys.
norweskich podrdézy) a Niemcy - ostatnia z analizowanych destynacji - stracita az 16% (jedynie 103 tys.

zrealizowanych wyjazdéw).
DANIA

Osrodek nie dysponuje niestety dostepem do najnowszych danych statystycznych dotyczacych ruchu
wyjazdowego Dunczykdw.
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Dunczycy, z budzetem na podréze w wysokosci 1.305 Euro na osobe i wyjazd, najchetniej korzystajg z
gotowych pakietéw (44,9%), ale réwnie czesto z klasycznych wyjazdéow weekendowych (43,9%). Chetnie
podrdzujg wtasnym transportem (34,3%), a ponad jedna pigta korzysta podczas podrézy z apartamentow i
domkoéw letniskowych (21,3%). Wsréd destynacji zagranicznych nadal dominuje Hiszpania (14% wszystkich
zrealizowanych wyjazdéw o charakterze wypoczynkowym w 2013 roku), Wtochy (nieco ponizej 10%), Niemcy
(niecate 8%), Francja i Turcja (oba na poziomie 7%).

Na terenie Danii znajduje sie 11 lotnisk, ktére obstuguja potaczenia zaréwno regularnych jak i
niskobudzetowych linii lotniczych. Najwieksze z nich, kopenhaskie Kastrup, stanowi réwniez nordycki hub
Skandynawskich Linii Lotniczych SAS. Ryan Air planuje przenies¢ tu swojg baze z pobliskiego szwedzkiego
Malmoé w marcu 2015. Potencjat Kastrup wynosi ponad 24 miliony pasazeréw rocznie (2013 rok), co daje mu
szesnaste miejsce wsrod europejskich lotnisk.

FINLANDIA

Po latach dynamicznego rozwoju turystyki wyjazdowej (2012 rok +35,87%, 2013 rok +33,94%) Finski Urzad
Statystyczny po raz pierwszy odnotowat zaledwie 1,5% wzrost liczby wyjazdéw zagranicznych. Oto jak
rozktadaty sie dane statystyczne:

Tabela nr 2 - Dane statystyczne Finskiego Urzedu Statystycznego

Liczba podrozy

zagranicznych finskich 2013 2014 Zmianaw %
turystow w tys.

Wszystkie wyjazdy 7 813 7929 +1,49%
W tym:

Kraje skandynawskie 867 984 +13,50%
Rosja i kraje 1824 1639 -10,14%
nadbattyckie

Europa Zachodnia 1098 1067 -2,80%
Europa Potudniowa 1454 1641 +12,86%

Analizujgc poszczegdlne kierunki podrézowania mozna zauwazyé, ze planowane przez statystycznego Fina
1.177 Euro na podréz wypoczynkowg zostato zainwestowane w sasiednie kraje skandynawskie oraz potudnie
Europy. Zdecydowanie, co zrozumiate w obecnych warunkach politycznych, zmniejszyta sie liczba podrézy do
Rosji i krajéw nadbattyckich, ucierpiaty tez destynacje zlokalizowane w krajach Europy Zachodniej i Srodkowej.
Natomiast interesujgcych jest pie¢ najbardziej wymarzonych przez finskich turystow kierunkéw podrézowania:
USA, Australia, Hiszpania, Wtochy i Nowa Zelandia. Narodowy przewoznik - Finnair - specjalizuje sie w obstudze
pofaczen dtugodystansowych, ze szczegdlnym naciskiem na kierunki azjatyckie.

Przyjazdy do Polski

Analizujgc przyjazdy do Polski z krajow nordyckich nie mamy dostepu do lokalnych danych statystycznych, gdyz
zaden z rynkdw nie prowadzi tak szczegétowych badan a Polska nie znajduje sie w grupie krajéw o znaczeniu
strategicznym dla analizowanych obszaréw.
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Prezentowane ponizej dane wynikajg ze wstepnych badan GUS w zakresie liczby korzystajacych z noclegdéw w
turystycznych obiektach noclegowych posiadajgcych 10 i wiecej miejsc noclegowych oraz liczby noclegéw
udzielonych turystom przez analizowane podmioty. Dane obejmujg caty 2014 rok i s3 pordwnywane z rokiem
2013.

Mieszkancy krajéw nordyckich, wychowani w surowym klimacie Pétnocy i przyzwyczajeni do stosunkowo
niewysokiego standardu zakwaterowania, ktéry panuje w Skandynawii, przenosza swoje przyzwyczajenia
rowniez na podroze zagraniczne. W Polsce wykorzystujg dobry stosunek ceny do jakosci, czesto rezerwujgc 4-5
gwiazdkowe hotele, ale - szczegdlnie w przypadku rezerwacji grupowych - réwnie czesto wybierajg oferty
nizszego standardu. Specjalnym zainteresowaniem cieszg sie, potozone ws$rod natury, obiekty
agroturystyczne i kwatery prywatne a takie podroze z wtasnymi przyczepami kempingowymi i kamperami.
Latem nadal wiekszos¢ Nordykéw pozostaje w kraju, korzystajac z wiasnych lub zaprzyjaznionych domkow
wakacyjnych a planujac wyjazdy zagraniczne, szuka podobnej oferty. Stad miernik w postaci zakwaterowania w
obiektach, posiadajacych 10 i wiecej miejsc noclegowych nie do konca oddaje faktyczny stan zainteresowania
naszym krajem a moze stuzyc¢ jedynie jako wskaznik aktualnego trendu.

Ze wzgledu na zdecydowanie wiekszg dzi$ elastycznos¢ cenowag, najbardziej popularnym srodkiem transportu
do Polski pozostajg linie lotnicze. Tam gdzie jest mozliwos¢ wyboru, Skandynawowie wybierajg tradycyjnych
przewoznikdw ale na mniejszych lotniskach niskobudzetowe firmy lotnicze majg znaczny wptyw na wzrost
popularnosci obstugiwanej destynacji. Analizujgc potgczenia lotnicze nalezy takze pamietac, ze inny przewoznik
sprawdza sie w przypadku klienta indywidualnego a inny jest dobrym partnerem dla biura podrozy, ktére
rezerwuje bilety dla grup. Jedynym partnerem dla branzy wsrdd firm niskobudzetowych pozostaje na naszych
rynkach Norwegian Air, gdyz zaréwno Wizzair jak i Ryan Air majg duzo trudniejsze warunki rezerwacji
grupowych. Popularnos¢ przepraw promowych zalezy gtdwnie od atrakcyjnosci oferty - ze wzgledu na wysokos¢
kosztéw korzystajg z nich ci, ktorzy badZz wybieraja sie na potudnie Europy samochodem, badz planujg dtuzszy
pobyt w Polsce, ewentualnie jest to rejs weekendowy, z jednodniowym pobytem w nadmorskim porcie. Z racji
usytuowania krajow nordyckich nie rozpatrujemy ruchu kolejowego ani autokarowego.

Rodzaj wybranego srodka transportu ma réwniez wptyw na dane statystyczne. Z rynkdw zdominowanych przez
dogodne potaczenia lotnicze, tatwiej jest zdiagnozowac ruch turystyczny, gdyz trafi on najpewniej do hoteli i
pensjonatow zobligowanych do przekazywania danych na uzytek Gtéwnego Urzedu Statystycznego. Takim
przyktadem jest Norwegia. Inaczej rzecz sie ma w przypadku duzej liczby turystéw podrézujgcych promami lub
wtasnym transportem - korzystajacy z kempingdw, kwater prywatnych i niewielkich pensjonatéw, nie pojawiaja
sie w sprawozdaniach Gtéwnego Urzedu Statystycznego i trudno nam oszacowac brakujgce kwoty. Dobrym
przyktadem w tym wzgledzie jest Dania oraz potudnie Szwecji.

tacznie z krajow nordyckich odwiedzito Polske prawie 425 tys. turystéw, ktdérzy skorzystali z noclegéw w
turystycznych obiektach noclegowych posiadajgcych 10 i wiecej miejsc noclegowych, co stawia nas na drugiej
pozycji po Niemczech, jesli chodzi o Zzrédto pozyskiwania odwiedzajgcych. Podobnie rzecz sie ma w odniesieniu
do liczby noclegéw udzielonych Nordykom.

Tabela nr 3 - Dane statystyczne Gtéwnego Urzedu Statystycznego w zakresie liczby turystow korzystajgcych z
noclegéw w polskich turystycznych obiektach noclegowych posiadajacych 10 i wiecej miejsc noclegowych

Liczba turystow z 2013 Zmiana 2014 Zmiana
krajow: procentowa szacunek procentowa
2013 / 2012 2014 / 2013
Dania 84 400 -5,10% 84 743 +0,41%
Finlandia 57 000 -7,10% 62 618 +9,90%
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Liczba turystow z 2013 Zmiana 2014 Zmiana
krajow: procentowa szacunek procentowa
2013 / 2012 2014 / 2013
Norwegia 153 400 +15,60% 179 305 +16,90%
Szwecja 129 800 +10,00% 143 750 +10,75%
Razem 424 600 470 416 +10,79%

Tabela nr 4 - Dane statystyczne Gtownego Urzedu Statystycznego w zakresie liczby udzielonych noclegow
turystom w polskich turystycznych obiektach noclegowych posiadajgcych 10 i wiecej miejsc noclegowych

Liczba udzielonych 2013 Zmiana 2014 Zmiana
noclegow z krajow: procentowa procentowa

2013 / 2012 2014 / 2013
Dania 194 200 -4,30% 189 342 -2,50%
Finlandia 122 000 -4,70% 137397 +12,62%
Norwegia 400 100 +17,00% 447 696 +11,90%
Szwecja 292 000 +11,60% 324981 +11,29%
Razem 1 008 300 1099 416 +9,04%

SZWECIA

Spogladajac na rynek szwedzki warto podkresli¢, ze ruch do Polski utrzymuje sie w statej tendencji wzrostowej,
zarowno pod wzgledem liczby korzystajacych jak i udzielonych noclegéw. Gdy natozymy na to dane szwedzkich
zrédet, potwierdzajgce znaczgcy wzrost wykorzystania przez Szweddw potgczen promowych, moze to oznaczac
niedoszacowanie ruchu o turystéw podrdézujgcych samochodami i kamperami, takze w ruchu tranzytowym
przez Polske. Widac¢ takze znacznie skromniejsze liczby bezwzgledne w poréwnaniu z dwukrotnie mniej liczng
populacja norweska, z ktérej przybywa do Polski znacznie wiecej turystéw.

NORWEGIA

Ruch turystyczny z Norwegii do Polski utrzymuje nadal wysoka dynamike wzrostu, szczegdlnie w zakresie liczby
turystéw korzystajgcych z zakwaterowania. Liczba udzielonych noclegdw nadal rosnie, cho¢ juz nieco mniej
dynamicznie, co oznacza, ze Norwegdéw jest w Polsce wiecej ale pozostajg w niej krécej. Dziatania
Zagranicznego Osrodka Polskiej Organizacji Turystycznej w Sztokholmie zmierzajg do przeciwdziatania tej
ostatniej tendencji. Patrzac na liczby bezwzgledne, Norwegia stanowi podstawowe zZrddto turystéow
odwiedzajgcych Polske sposrdod wszystkich krajéw nordyckich.

DANIA

Dunski ruch turystyczny do Polski sprawia wrazenie najbardziej niedoszacowanego przez uzyte mierniki. Z analiz
prowadzonych przez Osrodek wynika duze zainteresowanie naszym krajem jako miejscem wypoczynku posréd
natury, na kempingach i z kamperem. Stad wykorzystanie klasyfikowanych przez Gtéwny Urzad Statystyczny
obiektdw turystycznych w zasadzie nie ulega zmianom podczas ostatnich lat, utrzymujac sie na poziomie okoto
84 tys. turystow i 190 tys. noclegdw. Tymczasem analizowane ostatnio dane pozyskane przez Stowarzyszenie
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Dunskich Touroperatorow i Agentdw Turystycznych wskazujg na wzrost o 50% zainteresowania Polskg jako
atrakcyjna destynacjg turystyczng tylko wsrdd klientéw biur podrézy w okresie ostatnich pieciu lat.

FINLANDIA

Na rynku finskim obserwowalismy juz bardzo dynamicznie rosngce dane odnosnie przyjazdéw do Polski,
szczegOlnie gdy pojawiaty sie nowe potgczenia lotnicze lub promowe. Ostatnia, niekorzystna zmiana, zwigzana z
zamknieciem potgczenia Polskich Linii Lotniczych LOT na trasie Helsinki - Warszawa jesienig 2013 roku zostata
odnotowana w danych statystycznych. W 2014 roku pojawity sie nowe propozycje transportowe i liczba
zarowno turystéw jak i noclegdéw, z ktérych skorzystali, wzrosta odpowiednio do ponad 60 tys. oséb i 137 tys.
noclegédw. Nalezy pamietaé, ze byt to rok, kiedy Finowie faktycznie zmniejszyli liczbe podrézy do krajéw Europy
Zachodniej i Srodkowej o ponad 12%.

Potaczenia

SZWECIA

Polskie Linie Lotnicze LOT, cho¢ ograniczyty czestotliwos¢ potaczen, nadal tgczg dwa razy dziennie (rejs poranny
i wieczorny) w dni robocze i jeden raz w weekendy Sztokholm z Warszawg, jednak rozktad jest dostosowywany
na biezgco do potrzeb klientéw biznesowych.

Wizzair obstuguje potgczenia do Polski z trzech szwedzkich portédw. Najwiekszy wybdr destynacji oferuje
podmiejskie lotnisko Sztokholm Skavsta, skagd mozna polecie¢ do Gdarska, Warszawy (Lotnisko im. F. Chopina),
Poznania, Lublina i Katowic. Mieszkarncdw zachodniego wybrzeza Szwecji obstuguje lotnisko w Géteborgu, skad
mozna udac sie do Gdanska i Warszawy (Lotnisko im. F. Chopina). Potudnie Szwecji, dzieki potgczeniom z
lotniska w Malmo, moze dotrze¢ do Gdanska, Poznania, Katowic i na Lotnisko im. F. Chopina w Warszawie. W
2015 roku ze wszystkich wspomnianych wyzej portéw szwedzkich bedzie mozna udac sie takze do Bydgoszczy.

Rywalizujgcy z Wizzairem Ryan Air utrzymuje codzienne potgczenie Sztokholm Skavsta z Warszawg, chod
zdecydowat sie na powrdt na lotnisko w Modlinie, utrzymujac bardzo atrakcyjne ceny przelotéw. Ponadto
cztery razy w tygodniu mozna skorzystac z oferty rejséw do Krakowa.

Réwniez Krakdw, tym razem z lotniska Arlanda w Sztokholmie, proponuje Norwegian Air, Potgczenie, w dos¢
wysokiej cenie, funkcjonuje pie¢ razy w tygodniu.

Ponadto - zaleznie od siatki potaczen - zdarzajg sie korzystne czasowo i cenowo potgczenia innych
przewoznikow, np. SAS przez Kopenhage czy Air Baltic przez Ryge.

Alternatywgq korzystng dla wszystkich zmotoryzowanych turystéw, podrdzujacych do lub przez Polske a takze
dla grup autokarowych, pozostajg potaczenia promowe. Ze Szwecji mamy nadal kilka mozliwosci:

e Polska Zegluga Battycka Polferries, ktéra po przesunieciu w styczniu 2013 roku M/S Baltivia z trasy
Nyndshamn - Gdansk, zyskata lepsze wyniki na przewozie cargo na trasie Ystad - Swinoujscie ale
stracita na obstudze pasazerskiej ze Sztokholmu i pétnocnej Szwecji. Obecnie Ystad - Swinoujscie tacza
trzy promy dziennie natomiast Nyndashamn - Gdansk zaledwie jedno potgczenie co dwa - trzy dni,
zaleznie od sezonu;

e Unity Line - codzienne potaczenie na trasie Ystad - Swinoujscie;

e Stena Line - codzienne dwa potgczenia na trasie Karlskrona - Gdynia, w sezonie letnim uruchomiono
dodatkowy prom, przeznaczony na obstuge cargo ale ze wzgledu na zwiekszone zainteresowanie
obstugiwat on takze pasazeréw;

e TT Line - codziennie dwa potgczenia na trasie Trelleborg - Swinoujécie.
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NORWEGIA

Na rynku norweskim brak przedstawicielstwa i bezposrednich pofgczen naszego narodowego przewoznika
lotniczego ale potaczenia z Polskg obstuguje kilku bardzo aktywnych graczy:

Norwegian Air

Niskobudzetowy “narodowy” przewoznik norweski rokrocznie rozwija swojg sie¢ potaczen i unowoczesnia flote,
realizujgc obecnie zaréwno loty diugodystansowe do Ameryki i Azji jak rowniez potgczenia krajowe na rynkach
wtasnym i sgsiadéw. Do gtéwnych polskich lotnisk mozna bezposrednio dolecieé z:

Gdansk - Oslo Gardemoen,

Krakow - Oslo Gardemoen, Bergen, Stavanger, Trondheim
Szczecin - Oslo Gardemoen

Warszawa - Oslo Gardemoen, Bergen, Stavanger

Siatka potaczen ulegta pewnym uproszczeniom ale nadal potencjat tego przewoznika, potgczony z silng marka
na rynku norweskim, jest sporym wsparciem dziatan promocyjnych.

Wizzair

Na przetomie 2014 i 2015 roku oferta przelotéw tego niskobudzetowego przewoznika ulegta znacznemu
rozszerzeniu i obecnie dostepna jest nastepujaca siatka potgczen do polskich miast:

Bydgoszcz (nowe potaczenie w 2015 roku) - Oslo, Haugesund, Alesund, Trondheim, Stavanger, Bergen
Gdansk - Oslo, Kristiansand, Haugesund, Alesund, Trondheim, Stavanger, Bergen

Katowice - Oslo, Bergen, Stavanger

Lublin - Oslo

Poznar - Oslo

Szczecin - Oslo, Bergen, Stavanger

Warszawa (Lotnisko im. F. Chopina) - Oslo, Bergen, Stavanger

Wroctaw - Oslo

Wizzair korzysta w Oslo z lotniska w Rygge/Moss, oddalonego od stolicy Norwegii o ponad 70 km.

Ryan Air

Irlandzki Ryan Air nieznacznie rozszerzyt swojg dziatalnos$¢ na trzecim lotnisku Oslo - Torp (113 km od miasta),
wprowadzajac oprdécz dotychczas istniejgcych lotéw do Krakowa, Gdanska, Poznania, todzi, Warszawy,
Rzeszowa i Wroctawia nowe loty do Szczecina.

SAS

Poza potgczeniami do Polski obstugiwanymi przez hub w Kopenhadze, lata bezposrednio miedzy Oslo
Gademoen a Gdariskiem.

Istnieje takze szeroki wybor autobusowych potgczen miedzy wiekszoscig polskich i norweskich miast,
realizowany przez dziewieciu krajowych przewoznikow.

Norweskie biura podrdzy, organizujagc wyjazdy autokarowe, korzystajg najczesciej z ustug przewoznika
promowego Stena Line.
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DANIA

Polskie Linie Lotnicze LOT utrzymaty takze codzienne - poranne i popotudniowe - potgczenie miedzy stolica
Danii a jej odpowiednikiem w Polsce, jednak siatka godzinowa jest dostosowywana na biezgco, zgodnie z
potrzebami klientow biznesowych.

Najsilniejszym przewoznikiem na rynku pozostajg Skandynawskie Linie Lotnicze SAS, ktére bezposrednio taczg
Kopenhage z Warszawg, Gdarnskiem, Poznaniem i Wroctawiem.

Dwa razy w tygodniu mozna byto skorzystac z oferty Norwegian Air i polecie¢ z Kopenhagi do Krakowa.

Nowoscig jest przesuniecie gtdwnej bazy przewoznika Ryan Air ze szwedzkiego Malmé na lotnisko Kastrup w
Kopenhadze. Stad w 2015 roku startowa¢ beda samoloty do Warszawy - Modlina.

Nowoscig jest takze startujgce od sezonu letniego potaczenie linii Wizzair z jutlandzkiego Billund do Gdariska.

Jesli chodzi o potgczenia promowe - zmotoryzowani Dunczycy sa zmuszeni korzystaé z rejséw na trasie Ystad -
Swinoujscie a linie promowe oferujg bezptatny przejazd przez tgczacy Szwecje i Danie Oresundsbron.

FINLANDIA

Finlandia przeszta najwiekszg korekte potgczen w poréwnaniu z innymi krajami nordyckimi, gdyz poczawszy od
sezonu zima 2013/2014 zlikwidowano codzienne - poranne i popotudniowe - potgczenie Warszawa - Helsinki,
obstugiwane przez Polskie Linie Lotnicze LOT. Réwniez dziatalnos¢ finskiego oddziatu zostata zawieszona.
Pasazerow przejat Finnair, finski narodowy przewoznik, ktéry dzi$ utrzymuje jedno do dwéch potgczen dziennie
oraz obstuguje nadal - cztery razy w tygodniu - potgczenie Helsinki - Krakéw.

Wizzair utrzymat potgczenie Turku - Gdansk trzy razy w tygodniu i dodatkowo, na sezon letni 2014 roku
otworzyt loty miedzy Helsinkami a Gdanskiem.

W marcu 2014 roku na finskim rynku lotniczym pojawit sie nowy gracz - Eurolot, z ofertg bezposredniego
pofaczenia na trasie Helsinki - Gdansk. Niestety na skutek decyzji odnosnie zakorczenia funkcjonowania
przedsiebiorstwa, potaczenie przestato funcjonowaé w lutym 2015 roku.

Finnlines podtrzymat decyzje o zawieszeniu potgczenia promowego na trasie Helsinki - Gdynia, co oznacza
ponownie brak mozliwosci dotarcia do Polski z Finlandii drogg morska.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Mieszkancow krajow nordyckich interesujg odmienne produkty turystyczne zaleznie od pory roku.

Zim3a dominuja dtugie podrdze na inne kontynenty w poszukiwaniu stonca i ciepta, co skutecznie eliminuje
zainteresowanie Polska. Narciarstwo uprawia sie najczesciej uprawia sie na terenie wtasnego lub sgsiedniego
kraju a Dunczycy chetnie wybierajg w tym celu kurorty francuskie, wtoskie lub austriackie. Z pewnoscig jest tu
rowniez miejsce na sporty zimowe w Polsce. Nadal jednak trudno nam konkurowac z ofertg lokalnych centréw
narciarskim, czy kompleksowg obstugg dostepng w gérach Potudniowej i Zachodniej Europy, cho¢ nazwa
Zakopane, réwniez dzieki coraz liczniejszym artykutom w prasie codziennej i magazynach, staje sie coraz
bardziej popularna.
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W ciggu ostatnich lat widzimy takze narastajjce zainteresowanie ofertg wyjazdéw do duzych polskich miast w
okresie przed Swietami Bozego Narodzenia, na typowe $wiateczne jarmarki. Jest to produkt bardzo popularny
w krajach nordyckich a w poréwnaniu z lokalng ofertg, polskie wydarzenia tego typu z roku na rok stajg sie
atrakcyjniejsze, szczegdlnie w kombinacji z przedswigtecznymi wyprzedazami w duzych galeriach.

Mocng strong polskiej oferty sg z pewnoscig krétkie pobyty weekendowe w duzych miastach - potgczenie
historycznych zabytkéw, muzedw nawigzujgcych takze do najnowszej historii naszego kraju z mozliwoscig
skorzystania z doskonatej kuchni i szerokiej oferty galerii handlowych. Wygodne zakwaterowanie i niedrogie
ustugi dodatkowe, miedzy innymi komunikacja miejska czy praca przewodnikdw dopetniajg obrazu dobrej
jakosci polskiej oferty w korzystnej cenie.

Bioragc pod uwage codzienny aktywny tryb zycia Skandynawodw, Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji
Turystycznej w Sztokholmie coraz mocniej akcentuje mozliwos¢ spedzenia w Polsce rowniez dtuzszych wakacji,
pofaczonych z mozliwoscia uprawiania popularnych sportéw. Zaliczajg sie do nich jazda na rowerach,
jezdziectwo, kajakarstwo, wspinaczki a takie golf. Coraz bardziej znane stajg sie piaszczyste plaie na
wybrzezu Morza Battyckiego i uroki polskich parkéw narodowych.

Aktywny wypoczynek spo$rdd natury stanowi takze uzupetnienie do oferty wellness i spa, ktora juz od ponad
trzech 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 klientéow grupowych. Co prawda w tej
dziedzinie kraje nordyckie tradycyjnie korzystaty z ustug krajéw nadbattyckich a od 2012 roku réwniez Wegry
mocno promujg ten witasnie produkt, jednak atrakcyjnosc¢ polskiej oferty powoli zdobywa rosngcg popularnosé.
Z uwagi na wysokie ceny ustug spa w Skandynawii i dtugie kolejki oczekiwania na ustugi rehabilitacyjne jest to
produkt, ktéry moze odnies¢ sukces w przysztosci.

Analiza zapytan o Polske

Osrodek prowadzi ewidencje informacji turystycznej, zarowno w zakresie ilosciowym jak i jakosciowym.
Odnotowywane sg zaréwno wizyty w biurze, jak i sptywajgce zapytania telefoniczne i mailowe. Ponadto
analizujemy zapytania potencjalnych turystow odwiedzajgcych Polskie Stoiska Narodowe i stoiska
informacyjne, organizowane przy okazji targédw i innych imprez masowych. Stosownie do tych informacji
sprowadzane sg materiaty promocyjne, zaréwno te produkowane przez Polskg Organizacje Turystyczng jak i
poszczegdlne regiony oraz branze. Jak co roku, duza popularnoscia cieszg sie mapy, zarowno Polski jak i duzych
osrodkéw miejskich a takze materiaty produkowane przez regionalne i lokalne organizacje turystyczne oraz
broszury atrakcji turystycznych. Warto zauwazy¢, ze nowe materiaty promocyjne, zaréwno witasne jak i
wydawane przez partnerdow krajowych, petnig funkcje inspirujgcy i zachecajg do odwiedzania zaréwno Osrodka
jak i stoisk informacyjnych. Korzystajacy wielokrotnie chwalg zaréwno atrakcyjng szate graficzng jak i zawartos¢
polskiej oferty broszur a szczegdlnym zainteresowaniem cieszg sie matoformatowe wydania z serii “Lubie
Polske” oraz informacje o kempingach i polskiej kuchni.

Liczba odwiedzajacych Osrodek, jak rowniez liczba obstuzonych zapytan utrzymaty sie na poziomie roku 2013 -
odpowiednio 783 i 939 . Nieznacznie wzrosta liczba wystanych materiatéw promocyjnych - o ponad 100 w
poréwnaniu z 2013 rokiem.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze w przeciggu ostatnich lat powaznej zmianie ulegta jakos¢ realizowanej informacji
turystycznej. Biorgc pod uwage powszechng dostepnosc¢ do bardzo szczegdtowych informacji turystycznych na
czterech wersjach jezykowych portalu www.polen.travel i www.puola.travel, zapytania kierowane do

Osrodka charakteryzujg sie obecnie wysokim poziomem uszczegétowienia, co oznacza, ze znaczng czesc
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informacji udostepnianych zainteresowanym musimy wstepnie opracowa¢ we wtasnym zakresie. Dotyczy to
przede wszystkim zapytan mailowych i telefonicznych ale réwniez czesto zdarza sie podczas obstugi
potencjalnych turystéw, ktdrzy odwiedzajg Osrodek.

Do specjalnych tematéw podejmowanych w korespondencji z Osrodkiem przez potencjalnych turystéw nalezat
w tym roku obowigzek uiszczania optat za przejazd wybranymi polskimi drogami przez posiadaczy
samochodow z przyczepami kempingowymi i kamperéw, tzw. Via Toll. Pomimo przygotowania wtasnego
podsumowania na stronach ZOPOT oraz linkéw do strony gtéwnej, informacja wymaga dalszego dopracowania,
by stata sie zrozumiata dla odbiorcy zagranicznego. Mamy nadzieje, ze dojdzie do uproszczenia systemu
pobierania optat przed kolejnym sezonem letnim 2015.

Nalezy takze pamietac, ze o ile informacja turystyczna w Osrodku dociera gtéwnie do turystéw, ktorzy juz
zaplanowali swoj pobyt w Polsce to stoiska informacyjne petnig takze funkcje inspiracyjna, czesto wzbudzajac
zainteresowanie naszym kraju posrod oséb niezdecydowanych. Szczegdlnie cenne sg imprezy niszowe, ktore
gromadzg zainteresowanych konkretnymi produktami, np. turystyka golfowa, camping i caravaning, podréze
dla senioréw.

W pordwnaniu z rokiem 2013 zauwazono zdecydowanie wiecej zapytan dotyczgcych wydarzen kulturalnych w
Polsce, agroturystyki oraz mozliwo$ci uprawiania aktywnej turystyki. Waznym tematem stata sie ekologia - od
ochrony s$rodowiska po slow food. Wysoko oceniany przez korzystajacych z portalu www.polen.travel jest

planer wycieczek po Polsce.

Szwecja

Najwiecej zapytan telefonicznych i mailowych sptyneto ze Szwecji, jak réwniez obstuzylismy w Os$rodku
wytacznie obywateli kraju urzedowania. Wsréd destynacji w Polsce na pierwszym miejscu znalazt sie ponownie
Krakéw, minimalnie wyprzedzajac Tréjmiasto i znacznie dystansujac sie od Warszawy. Sporo zapytan
dotyczyto takze materiatdbw o campingach i agroturystyce, chetnie zapoznawano sie takze z ofertg turystyki
aktywnej i wypoczynkowej.

Norwegia

Z Norwegii odnotowaliSmy najmniejszg ilos¢ zapytan a sptywaty gtéownie drogg mailowg. W centrum
zainteresowania - podobnie jak w Szwecji - byt Krakéw, Tréjmiasto i Warszawa. Wiecej, niz w latach ubiegtych,
dotarto zapytan o aktywny wypoczynek i mozliwosc¢ skorzystania z campingow.

Dania

W pordéwnaniu z rokiem ubiegtym, posréd dunskich zapytan przewazata Warszawa, nieznacznie wyprzedzajgc
Tréjmiasto. Pojawity sie takie tematy zwigzane z Wroctawiem i Wojewddztwem Zachodniopomorskim.
Produktowo ciekawity Dunczykéw oferty turystyki zimowej, wellness i spa oraz oczywiscie polskie campingi.

Finlandia

Finowie z reguty do$¢ aktywnie kontaktuja sie z naszym Osrodkiem, znaczna cze$¢ wysytek materiatéw
promocyjnych jest rowniez kierowana gtéwnie do firiskich biur podrézy. W 2014 roku dominowat ponownie
Krakéw, zaraz potem Warszawa a Tréjmiasto dopiero na trzecim miejscu, pomimo duzej koncentracji potgczen
lotniczych wtasnie do tej destynacji. Parki narodowe i broszura o campingach cieszyty sie najwiekszym
zainteresowaniem wsrdod zamawiajgcych wysytki materiatéw promocyjnych.
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Mistrzostw Swiata w Pitce Siatkowej- studium przypadku

Sposrad druzyn krajéw nordyckich jedynie Finlandia zakwalifikowata sie do rozgrywek fazy grupowej. Zgodnie z
przeprowadzonym losowaniem druzyna fifiska trafita do grupy B i rozegrata mecze pierwszej fazy grupowej w
Katowicach a drugiej we Wroctawiu. Niestety 14 wrzesnia 2014 okazato sig, ze Finlandia nie przejdzie do fazy
trzeciej, wobec czego udziat druzyny w wydarzeniu praktycznie sie zakoriczyt. Zagraniczny Osrodek Polskiej
Organizacji Turystycznej akcentowat mocno planowane wydarzenie sportowe juz podczas Targéw
Turystycznych MATKA w styczniu 2014 roku, gdy dystrybuowane byty broszury promujace atrakcje miast
gospodarzy. Informacje wymieniano takze podczas warsztatow branzowych poprzedzajacych targi, w ktorych
udziat wzieto 44 przedstawicieli finskiej branzy turystycznej. Materiaty promocyjne i informacje na temat
wydarzenia stanowity wazny element prezentacji nowego pofaczenia Helsinki - Gdansk w marcu 2014 na
terenie Ambasady RP w Helsinkach, gdzie zgromadzono 90 przedstawicieli zaréwno fifnskiej branzy
turystycznejjak i lokalnych medidw. W czerwcu 2014 roku do dystrybucji materiatdw promocyjnych imprezy i
miast gospodarzy wykorzystano stoisko informacyjne w Turku, podczas trwania Forum Strategii Unii
Europejskiej dla Rady Morza Battyckiego w ramach networking village - poza uczestnikami konferencji impreze
odwiedzali takze mieszkaicy Turku - tgcznie udziat wzieto ponad 900 uczestnikow. Ponowna dystrybucja
materiatéw i inspiracja do wspodtpracy z miastami gospodarzami, juz w trakcie trwania Mistrzostw, miatfa
miejsce w Helsinkach, Turku, Seindjoki i Tampere, podczas warsztatow branzowych, zorganizowanych we
wspotpracy z Finskim Stowarzyszeniem Tour Operatoréow i Agentdw Turystycznych AFTA / SMAL. Warsztaty
odwiedzito ponad 200 przedstawicieli lokalnej branzy turystycznej. Uzupetnieniem dziatan zwigzanych z
dystrybucjg materiatdw promocyjnych byty informacje umieszczane w newsletterach, kierowanych zaréwno do
przedstawicieli branzy turystycznej, mediow jak i indywidualnych odbiorcéw newslettera we wszystkich krajach
dziatania ZOPOT. Planowano takze realizacje prasowej podrdzy studyjnej dla pieciu przedstawicieli mediéw
nordyckich na Slask w Il kwartale 2014 roku, niestety przedstawiona propozycja programu wizyty studyjnej nie
wzbudzita zainteresowania. Udato sie to dopiero po zakoriczeniu rozgrywek Mistrzostw Swiata - grupa pieciu
dziennikarzy firiskich zrealizowata podréz studyjna na Slask w terminie 24-27 wrzeénia 2014.

Mierniki dziatarn promocyjnych

LP Rok Rok
2013 2014
1. Podréze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 72 82
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 103 28
Liczba VIP lub innych 0 4
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy posiadajg w 330 711%*

swoich katalogach polska oferte turystyczna

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy wprowadzili do 10 251
swoich katalogdw polskg oferte turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wycofali ze 12 22
swoich katalogéw polskg oferte turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w 0 0
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swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw z P z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych
1337 | 18 | 1202 38
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 12767 51783
inne niz CRM 0 0
4. Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 128458
5. Media spotecznosciowe - liczba osoéb, ktére to lubig
Facebook 1840 2205
Twitter 5 15
Blog 0 0
inne/Instagram i Pinterest 128 285
6. Liczba uczestnikow seminaridéw i prezentacji na temat Polski 295 1155

7. Wartos$¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych 919753 1036026

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrézy studyjnych 1836015 2283051

*Poszerzono wykaz o oddziaty terenowe touroperatoréw sieciowych

Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Zadanie 3 Razem
Podzadanie 2

2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza 18467 6780 31230 71300 0,00 0,00 49698 78080
Regiony 14698 8852 50118 53008 0,00 5235 64817 67096
Placéwki 0,00 1047 5590 2094 0,00 9162 5590 12303
diplomat.
Inne 3677 29759 2840 1151 0,00 0,00 6517 30911
Razem 36843 46439 96569 127554 0,00 14397 126623 188392
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Najaktywniejsi, na rynku dziatania POIT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu

1. Polskie Linie Lotnicze LOT- oddziaty w krajach nordyckich

2. Stena Lina

3. Polska Zegluga Battycka Polferries

4, Hotele Accor
5. Jan-Pol Biuro Podrézy
6. Furnel Travel
7. Radisson Blue Szczecin

8. Baltica Spa

9. Hotel Galaxy Krakéow

10. Hotel Gdansk
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10. Stany Zjednoczone i Kanada

Trendy spoteczno-gospodarcze

W chwili redakcji sprawozdania (luty 2015) wiekszos¢ danych statystycznych z rynkéw turystycznych Ameryki

Pétnocnej za rok 2014 byta badZ niedostepna badz niekompletna. Kompletne dane za dany rok sg dostepne

zwykle pod koniec drugiego kwartatu roku nastepnego.

STANY ZJEDNOCZONE
2013 2014
Ludnos¢ 317,493,212 322,583,006
PKB $16,797,000,000,000 $17,420,700,000,000
PKB per capita $52,905 $54,004
Inflacja srednioroczna 1.5% 0.80%
KANADA
2013 2014
Ludnos¢ 35,158,000 35,675,834
PKB $1,856,000,000,000 $1,793,800,000,000
PKB per capita $52,791 $50,281
Inflacja srednioroczna 1.2% 1.50%

W 2014 roku nominalny PKB Standéw Zjednoczonych odnotowat wzrost o 2.4% w stosunku do roku 2013. Po

kiepskim pierwszym kwartale, kiedy nastapit spadek o 2%, nastepowaty systematyczne wzrost z kulminacjg 5%

w trzecim kwartale 2014 roku. Coroczne wzrosty w granicach 2% maja stata tendencje od 2010 roku, kiedy to

gospodarka amerykanska odbita sie po kryzysie lat 2008- 2009.

Generalnie rok 2014 charakteryzowat sie poprawg wszystkich najwazniejszych wskaznikéw ekonomicznych. |

tak w ciggu roku 2014:

Bezrobocie spadto 0 1.1% i w grudniu 2014 roku osiaggneto poziom 5.6%. Najnizsze w stanie Pétnocna Dakota —

2.8%, a najwyzsze w Mississippi — 7.2%.

Wydatki na konsumpcje wzrosty 0 2.5%, w tym na ustugi o 2%.
Export towardw i ustug wzrdst o 3.1%.

Oszczednosci osobiste ptynne wzrosty o 3.8%.

Zdaniem ekspertéw ekonomicznych Gallupa wskazniki ekonomiczne dla Standw Zjednoczonych poprawity sie
znaczgco w 2014 roku, podobnie jak w roku 2013.
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Well-Being Index by State, 2014
B Top quintile well-being B 2* quintile well-being B 3" quintile well-being
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Gospodarka amerykanska wykazuje pozytywne zmiany wielu wskaznikdéw, co powoduje u Amerykandw wieksze
zaufanie do aktualnej i co wazniejsze przysztej sytuacji ekonomicznej, niz miato to miejsce przed 2013 rokiem.
Niemniej jednak, co potwierdzajg badania Gallupa jak i Biura Analiz Ekonomicznych Departamentu Handlu,
wzrost wspotczynnika zaufania do stanu gospodarki amerykanskiej nie mozna uznac za w petni zadowalajacy. W
grudniu 2014 roku 24% Amerykandw ankietowanych przez Gallupa twierdzito, ze gospodarka jest w znakomitej
kondycji, a 29%, ze jest w kondycji kiepskiej. Podobnie, 46% twierdzito, ze gospodarka podaza we wiasciwym
kierunku i ma sie lepiej, natomiast 50% byto zdania, ze ma sie gorzej.

Te wszystkie zjawiska majg swdj 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.

Z doswiadczenia wynika jednak, ze niezaleznie od warunkéw ekonomicznych, a te sg lepsze niz w latach
ubiegtych, Amerykanie sg zarazeni manig podrézowania i traktujg podréze jako niezbedny element spedzania
wolnego czasu. Koszty zwigzane z podrézowaniem sg wazne, ale nie sg najwazniejszym czynnikiem w procesie
podejmowania decyzji o sposobie spedzania wolnego czasu, w szczegdlnosci do podréznych nastawionych na
wyjazdy zamorskie.

Wyjazdy turystyczne

Jest to w dalszym ciggu najwiekszy na $wiecie rynek turystyki zamorskiej, stanowigcy przedmiot szczegdlnego
pozadania wszystkich krajéw Swiata. W 2014 roku za granice wyjechato 68.3 milionéw mieszkancéw Stanéw
Zjednoczonych. Oznacza to 10.4% wazrost liczby wyjezdzajgcych, podczas gdy w dwdch poprzednich latach
wzrosty te byly znacznie mniejsze — odpowiednio 3.4% i 1.4%. Potwierdza to wieksze zaufanie konsumentéw
amerykanskich do stanu gospodarki i wiekszg sktonno$¢ do wydawania pieniedzy na ustugi niezwigzane z
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podstawowymi potrzebami zyciowymi.

Do krajow zamorskich wyjechato 30,780,148 oséb — wzrost o 6.1%, w tym do Europy 11,892,216 — wzrost o
4.2%. Jeszcze wieksze wzrosty zanotowano do sgsiednich krajow — Kanady i Meksyku 37,523,210 oséb — wzrost
0 14.2%, a absolutnym rekordzistg jest Meksyk — wzrost 0 21.9%. Najmniejszy wzrost - 1-% zanotowata Afryka,
co niewatpliwie wynika z duzej niestabilnosci politycznej i poziomu bezpieczenstwa na tym kontynencie.

Pie¢ krajéw najczesciej odwiedzanych przez amerykanskich podréznych nie ulegto zmianie od ubiegtego roku i
sg to: Meksyk (25,409,725 osdb) Kanada (12,113,485), Wielka Brytania (2,640,000), Dominikana (2,252,000)
oraz Francja (2,024,00). Polske odwiedzito nieco ponad 3% wszystkich Amerykanéw podrézujacych do
Europy.

Wydatki zagraniczne podrdznych amerykanskich w roku 2014 wyniosty 146.65 miliardéw dolaréw i wzrosty o
7.2%. Z tego za granicg Amerykanie wydali 101.7 miliardédw dolaréw (wzrost o 6.5%), a na przeloty
zagranicznymi liniami docelowych destynacji wydali 35.3 miliardéw (wzrost o 10%). 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 Amerykandw w latach 2005 - 2014
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Wyjazdy podréznych amerykanskich do Europy

w latach
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Amerykanscy podrdzni zamorscy wyrdzniajg sie miedzy innymi tym, ze™:

e Okoto 25% (26% w roku poprzednim) podréznych pochodzito ze Srodkowo Atlantyckich stanéw (Nowy Jork,
New Jersey i Pensylwania), 20% (18% w roku poprzednim) z Potudniowo Atlantyckich stanéw (Floryda,
Georgia, Waszyngton DC, Maryland, Pétnocna Karolina i Virginia), 15% (22% w roku poprzednim) ze stanow
Zachodniego Wybrzeza (Kalifornia, Oregon, Washington), 10% (tyle samo co w roku poprzednim) ze stanéw
Wschodnio-Pétnocnego Centrum (lllinois, Ohio, Michigan, Wisconsin) i takze 11% (10% w roku poprzednim)
ze standw Zachodnio-Potudniowego Centrum (Texas).

Bus. Department of Commerce, National Travel and Tourism Office.
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Najczestsze miejsca rozpoczecia podrdzy: Nowy Jork (JFK), Atlanta (ATL), Houston (IAH), Los Angeles (LAX)
Chicago (ORD), Miami (MIA), Filadelfia (PHL), Waszyngton (IAD), San Francisco (SFO). tacznie z tych lotnisk
odleciato 84% podrdznych.

Czas podjecia decyzji o podrozy wzrdst od 2012 roku z 96 do 98.3 dni, a czas na rezerwacje biletu wzrdst
takze z 66 do 67.5 dni przed rozpoczeciem podroézy.

Internet jest dominujgcym narzedziem do uzyskiwania informacji, a takie coraz powszechniejszym
narzedziem rezerwacyjnym przekraczajagc o 28% ilos¢ prostych rezerwacji dokonywanych przez agentéw
podrézy. Jednak w dalszym ciggu zdecydowanie (70%) dominujg rezerwacje dokonywane przez agentow
turystycznych, touroperatoréw i bezposrednio u linii lotniczych.

Sprzedaz z gory optaconych pakietow podrdzniczych pozostata na niezmienionym poziomie 13%.

Podstawowym celem podrézowania jest w dalszym ciggu wypoczynek i zwiedzania. Cel ten w 2012 roku
wzrést do 50% (47% w roku ubiegtym). Odwiedzanie znajomych i rodziny (VFR) sg w dalszym ciggu na
solidnym drugim miejscu, ale odnotowaty spadek niewielki spadek z 29% do 27% wszystkich wyjazdow.
Podréze stuzbowe zmniejszyty sie minimalnie z 12% do 11% wszystkich wyjazdéw. Pozostate cele wyjazdéw
to edukacja — 5%, kongresy — 3%, pielgrzymki — 2%, turystyka medyczna — 1%.

Sredni czas trwania podrézy zamorskiej zmniejszyt sie minimalnie z 18.3 do 18.1 dni.

Swojg pierwszg podréz zamorskg odbyto 7% ogotu podrdzujgcych — wzrost 0 1%  w poréwnaniu do 2012
roku, a Srednia ilos¢ podrézy odbytych przez jednego podrdinego w ciggu poprzedzajacych 12 miesiecy
pozostata na niezmienionym poziomie 2.7 wyjazdow.

Statystyczny podréiny odwiedzit 1.8 destynacji, identycznie jak w roku poprzednim. Odsetek
odwiedzajgcych tylko jedng destynacje zwiekszyt sie istotnie z 55%, do 83%, natomiast ilos¢ odwiedzajgcych
trzy lub wiecej destynacje zmalata z 21% do 18%.

Podréozowanie pomiedzy miastami byto najbardziej popularne za pomocy transportu lotniczego (64%),
wynajetych samochodow (12%), kolei (14%) i autobuséw (21%). W miastach byty to taksowki (31%),
metro/tramwaj/autobus (20%).

Najwazniejsze zajecia wykonywane w czasie podrdzy turystycznych nie ulegty zmianie i w dalszym ciggu,
poza uciechami kulinarnymi i zakupami, sg to zwiedzania miejsc i obiektéw dziedzictwa historycznego,
odwiedzanie miasteczek i wsi, zwiedzanie miast, wycieczki w teren.

Amerykanin wydat srednio na jedng podréz zamorska 3127 dolaréw (3018 dolaréw w roku poprzednim).
Sredni koszt biletu lotniczego wyniést 1370 dolaréw (1420 dolaréw w roku poprzednim), a $rednie wydatki
podrdéznego zamorskiego za granicg wyniosty 1559 (podobnie jak w roku poprzednim). Korzystanie z kart
kredytowych jak srodka ptatniczego zwiekszyto sie 0 1% do 54%.

Sredni wiek podrézujacych meiczyzn zmalat sie nieznacznie i wynosit 45.1, a u kobiet zwiekszyt sie
nieznacznie do 43.6 lata. llos¢ podrdzujacych kobiet i mezczyzn byta podobna jak rok wczesniej -
odpowiednio 51% i 49%.

Sredni dochéd gospodarstw domowych podréznych zamorskich wynidst 122,978 dolaréw.

Do Europy w 2014 roku wyjechato 11,892,216 oséb, tj 39% wszystkich uczestnikéw wyjazdéw zamorskich;
-wzrost 0 4.2% w stosunku do roku 2014.

Amerykanie sg zarazeni manig podrézowania i traktuja podrdze jako niezbedny element spedzania wolnego
czasu. Koszty zwigzane z podrézowaniem sg wazne, ale nie sg najwazniejszym czynnikiem w procesie
podejmowania decyzji o sposobie spedzania wolnego czasu, w szczegdlnosci do podrézinych
nastawionych na wyjazdy zamorskie. Fluktuacja kursu dolara amerykanskiego do Euro i innych walut
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europejskich ma wptyw na podejmowanie decyzji o podrézowaniu, ale relacja pomiedzy fluktuacjg kursu
walutowego i realizacjg podrdzy nie jest proporcjonalna.

Kanada

Zachowania i motywacje podréznych kanadyjskich sg zblizone do zachowan i motywacji ich sgsiadéw z
potudnia.

e Na obszarze tego drugiego pod wzgledem wielkosci panstwa swiata mieszka ponad 35 min osdb, co daje
Srednig gestosc zaludnienia 3 osoby/kmz. 80% populacji mieszka w potudniowym pasie kraju o szerokosci
ok. 250 km, graniczacym ze Stanami Zjednoczonymi. 45% mieszkaicow koncentruje sie w gtéwnych
metropoliach: Toronto, Montreal, Vancouver, Ottawa, Calgary i Edmonton.

e  Oficjalnymi jezykami sg angielski i francuski. Francuski dominuje w Quebec, gdzie jest w zasadzie jedynym
jezykiem urzedowym i jezykiem ojczystym dla 6 milionéw mieszkaricdw tej prowincji.

e Kanadyjczycy polskiego pochodzenia stanowig drugg pod wzgledem wielkosci grupe etniczng pochodzaca z
krajéow Europy Centralno-Wschodniej (2,8%), po Ukrairicach (3,6%).

e Ponad 60% Kanadyjczykdéw posiada paszporty i liczba ta bardzo szybko rosnie ze wzgledu na wprowadzany
wymaog posiadania paszportu przy przekraczaniu granicy ze Stanami Zjednoczonymi.

e  Dominujgcym kierunkiem wyjazddw sg wyjazdy do Standw Zjednoczonych oraz na ,ciepte” wakacje, przede
wszystkim w rejon Karaibow — tgcznie ponad 70% wszystkich wyjazdow zagranicznych.

e Do Europy wyjechato 4 min. turystéw, tj. 61% wszystkich uczestnikow wyjazdéw zamorskich, a ich srednia
pobytu wyniosta 19.5 dnia.

e Wyjazdy do Europy charakteryzowaty sie stabilnymi wzrostami — w ostatnich 5 latach po kilka procent
rocznie.

e W wyjazdach do Europy dominujg mieszkarncy Ontario (52%), a nastepnie Quebec (19%), British Columbia
(16%) i Alberta (7%). Ostatnio najwieksza dynamike maja wyjazdy z Alberty, prowincji o najwyzszym GDP
per capita.

e Na wydatki zwigzane z jedng podrdzg do Europy wydajg $rednio 2500 euro.

e Najwazniejsze deklarowane aktywnosci w czasie podrdzy: zwiedzania miejsc historycznych i atrakcji
przyrodniczych, muzea i galerie, zakupy i dobre jedzenie.

Motywy wyjazdow

Wiekszos$¢ Amerykandéw deklaruje koniecznos¢ wziecia co najmniej tygodniowego urlopu wypoczynkowego,
stwierdzajac, ze wymaga tego ich styl zycia i pasja do podrdzowania, do ktorej sg przyzwyczajeni.
Z badan przeprowadzonych przez American Express wynika, ze:
e 87% konsumentow twierdzi, ze ich osobiste zainteresowania sg podstawa planowania ich podrdzy
wakacyjnych.
o 60% twierdzi, ze im bardziej pasjonowali sie jakim$ tematem, tym bardziej decydowali sie na
odbywanie dalszych podrdézy zaspokajajgcych te zainteresowania.
e 57% zamierza odbywaé podréze bez wzgledu na odlegtosci w celu zaspokojenia swoich osobistych
zainteresowan.
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e 36% twierdzi, ze nie bierze w ogdéle pod uwage wyjazdow, ktdre nie zaspokajatyby spetnienia
przynajmniej jednej z osobistych pasji.
e 71% twierdzi, ze odkryto swoje ,nowe pasje” w czasie podrdzy wakacyjnych.
e 34% twierdzi, ze odkryto w czasie podrézy wakacyjnej nowe zainteresowania
Z kolei badania przeprowadzone przez Global Travel Intentions Study pokazaty, ze podrdzni amerykanscy
planuja znaczaco zwiekszy¢ wydatki na podréze zagraniczne. Mowa jest o wzroscie wydatkéw na przyszta
podréz do 40% w stosunku do poprzednio odbytej podrozy.

Rozwdj technologii informacyjnej ma zauwazalny i postepujgcy wptyw zaréwno na dostep do wiedzy o
destynacjach i atrakcjach turystycznych jak i przygotowania i realizacji wyjazddw turystycznych. Btedem bytoby
jednak mniemac, ze technologia wyparta lub w przewidywalnej przysztosci moze wyprzeé¢ z rynku pracy
organizatorow wyjazdow turystycznych — agentéw, konsultantéow, doradcéw, handlowcéw. Internet jest dzisiaj
absolutnie podstawowym zrédtem informacji zbieranych przez potencjalnych podréznych, natomiast w tak
bardzo rozwinietym technologicznie spoteczenstwie Ameryki Pétnocnej nie zastgpit asysty zywego cztowieka w
finalnej fazie planowania bardziej skomplikowanych wyjazdéw. Proste rezerwacje biletéw lotniczych na loty
krajowe, takie w pofaczeniu z rezerwacjg hotelu lub wynajmu samochodu stajg sie faktycznie domeng
automatyzacji poprzez internet, ale juz bardziej skomplikowane programy, zawierajgce miedzykontynentalne
podroze lotnicze w pofaczeniu z transportem ladowym i wieloma atrakcjami, nie moéwiac juz o
specjalistycznych spotkaniach s3 planowane i przygotowywane z pomoca profesjonalnych pracownikow
branzy turystycznej. Wprawdzie wedtug PhoCusWright, jednej z wiodacych firm analitycznych przemystu
turystycznego, w ostatnich kilkunastu latach liczba agencji turystycznych w Stanach Zjednoczonych spadta z
34,000 do 15,000, ale te ktdére przetrwaty, bo umiaty dostosowac sie do nowych warunkdw, maja sie catkiem
dobrze. Wedtug ASTA (American Society of Travel Agents) w ubiegtym roku ilos¢ rezerwacji produktow
turystycznych dokonanych przez agencje wzrosta o 7%. Jest to wynikiem zmeczenia konsumentéw dfugim
czasem szukania odpowiadajgcych ich potrzebom produktow oraz brakiem wiedzy jak dotrze¢ do pewnych
specyficznych atrakcji niedostepnych w sieci. To wszystko znacznie szybciej i sprawniej robig profesjonalisci
wiedzacy jak dotrze¢ do dostepu do okreslonego produktu niejednokrotnie przez osobistg wiedze i branzowe
kontakty. Wedtug badan przeprowadzonych przez IBM Institute of Business Value ws$réd 2000 podréznych
okazato sie, ze 20% z nich potrzebuje wiecej niz 5 godzin na poszukiwanie i zrobienie rezerwacji on-line, a blisko
potowa stwierdzita, ze potrzebuje na to co najmniej 2 godzin. Generalna zasadg jest to, ze im bardziej
skomplikowana rezerwacja, tym bardziej jest prawdopodobna wspétpraca podréznego z profesjonalistg branzy
turystycznej.

Przyjazdy do Polski

Dane statystyczne przyjazdow ze Standéw Zjednoczonych i Kanady maja charakter szacunkowy, gdyz poczawszy
od 2014 roku nie dysponujemy danymi polskimi, a dane amerykanskie i kanadyjskie za rok 2014 nie sg w chwili
pisania tego sprawozdania dostepne. Ponadto dane amerykanskie reprezentujace ilosci oséb wyjezdzajacych
do Polski réznity sie co roku znacznie od danych polskich. Jest to spowodowane inng metodologig zbierania i
opracowywania takich danych.
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Historia przyjazdow ze Stanow Zjednoczonych
w latach 2002-2013
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Najwieksza ilos¢ przyjazdéw ze Standw Zjednoczonych do Polski przypada na lata 2005 — 2007. Jest ona przede
wszystkim efektem sytuacji ekonomiczno—gospodarczej Standw Zjednoczonych w tym okresie jak i odtozonym
popytem zwigzanym z zahamowaniem wyjazdéw po atakach terrorystycznych we wrzesniu 2001 roku. Silne
ostabienie gospodarcze zamieniajgce sie w recesje w 2009 roku wptywa kolejny raz na ograniczenie wydatkow
konsumenckich i niezaleznie od amerykanskiej pasji do porézowania ma bardzo duzy wptyw na ograniczenie
wyjazdéw dalekich. Amerykanie w tym czasie podrdzujg na mniejsze odlegtosci oszczedzajgc na transporcie i
ryzyku silnej fluktuacji kurséw walutowych. W tym czasie wzrastajg wyjazdy do krajow ameryki facinskiej, gdzie
lokalne waluty sg silnie zwigzane z dolarem amerykanskim. Odbywa sie to kosztem wyjazdéw do Europy, w tym
do Polski. Od roku 2010 widoczny jest staty, stabilny wzrost przyjazdéw do Polski, bedacy skutkiem objawow
zanikania recesji, kolejny raz odtozonym popytem, a takie rosngcym zainteresowaniem krajami Europy
Srodkowo Wschodniej, a szczegélnie Polski.

Polska w na rynkach pdétnocnoamerykanskich w zasadzie nie konkuruje z innymi krajami regionu (inaczej
wyglada to na rynkach europejskich), gdyz znaczna ilos¢ Amerykanéw odwiedzajacych w celach turystycznych
region Europy Centralnej i Wschodniej zamierza odwiedzi¢ wiecej niz jeden kraj. Z reguty 3 — 4 krajow. Tak
wiec wysitki marketingowe organizatoréow turystyki do tego regionu koncentrujg sie na oferowaniu programéw
obejmujacych najczesciej kombinacje pobytéw w kilku krajach wybranych sposréd Polski, Czech, Stowacji,
Wegier, Niemiec, Austrii, a takze czasami Rosji, Litwy, totwy i Estonii.
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Historia przyjazdow z Kanady do Polski w latach 2002-2014
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Przyjazdy z Kanady wzrosty znaczagco 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 powoddw identycznych jak w wypadku Standéw
Zjednoczonych.

Konkurencyjnos$¢ krajow sgsiednich jest marginalna, podobnie jak w wypadku Stanéw Zjednoczonych.

Poréwnujac rynki turystyczne Kanady i Standw Zjednoczonych warto zauwazy¢, ze zainteresowanie wyjazdami z
Kanady do Polski w przeliczeniu na jednego statystycznego mieszkanca jest dwa i pot razy wyzsze niz ze Stanow
Zjednoczonych. llustruje to ponizsza tabela. Proporcja te jest jednak nieco nizsza niz w roku ubiegtym, kiedy
wynosita 2.5229.

USA Kanada
Wyjazdy do Polski 343,000 95,000
Populacja 322,583,006 35,675,834
Wspotczynnik zinteresowania wyjazdami 0.00106329 0.00266287
Wspétczynnik zinteresowania Kanada/USA 2.5044

Bioragc pod uwage odlegtos¢ geograficzng, a takze pewna egzotyke polskiej destynacji odbierang wsrdéd
konsumentéw amerykanskich dominujaca formg wyjazdow jest posrednictwo profesjonalnych organizatoréw
turystyki — agentéw turystycznych i touroperatoréw. Dotyczy to takie w zdecydowanej wiekszosci
organizowania podrdzy przez Amerykandw i Kanadyjczykéw polskiego pochodzenia, przede wszystkim przy
rezerwowaniu i zakupie przelotéw oraz ewentualnego wynajmowania samochoddéw. Amerykani i Kanadyjczycy
dokonujgcy rezerwacji hoteli oczekujg najczesciej, ze bedg to obiekty 4 i 5 gwiazdkowe. Takie tez rezerwujg
touroperatorzy, dla oferowanych zorganizowanych wyjazdéw turystycznych.

Oceniajgc motywy wyjazddw turystycznych do Polski z rynkdw Ameryki Pétnocnej nalezy odniesc¢ sie do ruchu
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etnicznego — podrézy polskiej diaspory. Osrodek nie dysponuje zadnymi wiarygodnymi badaniami
pozwalajgcymi skwantyfikowac ten ruch. Danymi takimi nie dysponuje tez zadna z organizacji polonijnych, w
tym SPATA (Society of Polish American Travel Agents), gdyz badania takie nie byty nigdy prowadzone. Co
wiecej, trudno moéwic o jednolitych potrzebach i zachowaniach podréznych pochodzenia polskiego, bo sg one
zupetnie inne wsrdd starej Polonii (osoby od 2, 3 i wiecej pokolen mieszkajgce w Ameryce, ktdore nalezy
najczesciej traktowac jako potencjalnych podréinych gtéwnego nurtu), pierwszego pokolenia urodzonego w
Ameryce, oséb urodzonych w Polsce i przybytych tutaj kilkanascie i wiecej lat temu i wreszcie niedawno
przybytych emigrantéw. Stosujac takie rozrdznienie Polonii, intuicyjnie dochodzimy do wniosku, ze im
,mtodsza” Polonia, tym wieksze prawdopodobienstwo organizowania podrdzy na wiasng reke, korzystajgc w
czasie pobytu w kraju z gosciny krewnych i znajomych.

Potaczenia
Lotnicze

Podstawowym i w zasadzie jedynym sposobem dotarcia ze Standw Zjednoczonych i Kanady do Polski jest
komunikacja lotnicza. Inny sposdb -transport morski ma dzisiaj, za wyjgtkiem rejséw 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$¢ potgczen oferowanych przez LOT staje sie mniej dostrzegalna w wypadku
planowania podrézy z lotnisk w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie nie obstugiwanych przez LOT lub gdy
docelowym miastem w Polsce jest inne niz Warszawa. Wprawdzie najwieksze zainteresowanie podrézami do
Polski jest ze stanu Nowy Jork, a na trzecim miejscu jest lllinois. ale juz na drugim miejscu jest Kalifornia
(najwiekszy pod wzgledem ludnosci stan), a dalej Pensylwania, New Jersey i Floryda, do ktérych LOT nie lata.
Dzieki cztonkostwu LOT w aliansie Star Alliance udaje sie planowac¢ dogodne potgczenia przez Chicago lub Nowy
Jork z niemal kazdego punktu w Stanach Zjednoczonych poprzez partnerstwo code sharing z United Airlines lub
przez Toronto z lotnisk w Kanadzie z Air Canada, jednak w tych przypadkach bardzo skutecznie zabiegajg o
pasazeréw do Polski inne linie lotnicze. Do najbardziej aktywnych, oferujacych dogodne przesiadki na
lotniskach europejskich naleza przewoznicy z grupy Lufthansa oraz Air Berlin.

Lufthansa oferuje potaczenia z 22 miast w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie poprzez swoje niemieckie huby
we Frankfurcie, Monachium i Duesseldorfie do praktycznie wszystkich miedzynarodowych lotnisk w Polsce.
Szczegolna popularnoscig cieszg sie pofaczenia do Krakowa i Rzeszowa po wycofaniu sie LOT z bezposrednich
lotéw do tych miast z Nowego Jorku i Chicago oraz na wyloty z Newarku, takze po wycofaniu sie LOT z tego
pigtego pod wzgledem wielkosci lotniska na wschodnim wybrzezu Stanéw.

Air Berlin wszedt niedawno bardzo agresywnie na rynek przewozéw do Polski oferujgc atrakcyjne potfaczenia z
Nowego Jorku, Chicago, Miami i Los Angeles przez Berlin do Warszawy, Krakowa i Gdanska. Air Berlin ostro
konkuruje w tej chwili z LOT, a dtugo oczekiwane uruchomienie nowego lotniska Berlin-Brandenburg, ich
przysztego, gtdwnego hubu bardzo wygodnie skomunikowanego z zachodnimi regionami Polski znakomicie
zwiekszy atrakcyjnosc¢ tego potaczenia dla oséb podrdzujgcych do zachodniej Polski.

Co jakis$ czas na rynku pojawiajg sie interesujace oferty grupy KLM/Air France w partnerstwie z Delta lub British
Airways w Partnerstwie z American Airlines. Na szczegdlna uwage zastuguje uruchomienie przez KLM oraz
British Airways w 2015 roku bezposrednich potgczern z Amsterdamu i Londynu do Krakowa, co otwiera wiele
nowych mozliwosci potgczen do Krakowa z praktycznie wszystkich lotnisk w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie.
Innymi europejskimi liniami lotniczymi aktywnymi na rynku przewozdéw za Stanéw Zjednoczonych do Polski sg
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SAS i Finnair.
Kolejowe

Podrézowanie kolejg po Polsce oraz po regionie obejmujacym Polske, Niemcy, Czechy, Austrie i Wegry jest
coraz powszechniejsze wsrod Amerykanow i Kanadyjczykow. 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 EuroRail
Pass obejmujgca takze Polske.

Popyt na polskie produkty turystyczne

Polska jako destynacja turystyczna postrzegana jest na rynkach turystycznych Ameryki Pétnocnej jako kraj o
bogatym dziedzictwie kulturowym, na ktére skiadajg sie muzyka, teatr, film, architektura, sztuki piekne,
gastronomia bedace efektem przenikania sie i mieszania wielu grup etnicznych i religijnych zamieszkujacych
przez stulecie terytorium panstwa polskiego. Atrakcyjnos¢ wspotczesnosci to przede wszystkim poziom
rozwoju infrastruktury turystycznej - transportu, telekomunikacji, hotelarstwa, a takze hobbystycznych lub
niszowych produktéw — turystyka medyczna, kulinarna, agroturystyka, etc.

Popyt na polskie produkty turystyczne ksztattuje sie w nastepujacy sposdb:

e Wielu turystdw amerykanskich dostrzega coraz bardziej bogactwo polskiej kultury, historii i
niestandardowych atrakcji turystycznych. Wielu przekonuje sie, ze wspodtczesna Polska to nowoczesny
europejski kraj z rozwinietg infrastrukturg technologiczna.

e  Tradycyjnie, znaczna liczba wyjazddw z rynku pétnocnoamerykanskiego do Polski to wyjazdy indywidualne,
organizowane bez pomocy biur podrdzy. Podrdzni, czeSciej niz w latach ubiegtych, zakupywali jedynie
wybrane ustugi podrdinicze (bilety lotnicze, albo hotele, albo lokalne ustugi transportowe — pociagi,
promy) w biurach podrozy.

e Organizacje zawodowe i spoteczne, fundacje oraz grupy oséb w podesztym wieku zamawiaty na ogoét petne
pakiety ustug.

e Na rynku touroperatoréow postepuje rosngce zainteresowanie duzych touroperatorow organizacjg imprez
do Polski. Dotyczy to zaréwno imprez ogodlnoturystycznych w Polsce i tgczonych z innymi krajami regionu,
jak i specjalistycznych, np. pielgrzymek przygotowywanych przez nieetnicznych touroperatorow.

Najpopularniejsze produkty turystyczne to w chwili obecnej:

e Objazdowe tury zawierajace programy turystyki miejskiej zorientowane na poznanie dziedzictwa
kulturowego i wspodtczesnosci.

e Jak powyzej, w ktorych pobyt w Polsce jest elementem wiekszej tury obejmujgcej kraje sgsiednie,
najczesciej Czechy, Stowacje Wegry i Austrie, rzadziej Niemcy i kraje nadbattyckie.

e  Pielgrzymki

e  Programy zorientowane na tematyke judaistyczng

e Rejsy turystyki morskiej

e Indywidualne wyjazdy zwigzane z poszukiwaniami genealogicznymi

e  Programy organizowane dla matych grup zwigzane z ich zainteresowaniami hobbystycznymi.

e Wybrane dyscypliny turystyki aktywnej — turystyka rowerowa nizinna i gérska.

Produkty turystyczne wschodzace:
e  Turystyka medyczna
e  Turystyka kulinarna
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e  Agroturystyka

W oparciu o taka percepcje budowana jest strategia marketingowa Polski na tutejszych rynkach turystycznych.
Marketing skierowany jest do w chwili obecnej gtdwnie do branzy turystycznej: touroperatoréow i agencji
turystycznych. Stojg oni w chwili obecnej na pierwszej linii kontaktu z potencjalnymi turystami planujgcymi
wyjazdy do Polski.

Polskie produkty turystyczne oferowane s3 dzisiaj na rynku dwutorowo przez:

Amerykanskich i kanadyjskich touroperatorow, w tym tych najwiekszych: Tauck, Collette Vacations, General
Tours, Globus, Brendan Vacations, Travcoa, Abercrombie & Kent, American Travel Abroad, ktorzy sprzedaja je
we witasnej sieci sprzedazy lub poprzez niezalezne agencje turystyczne.

Agencje turystyczne sprzedajgce oferte touroperatoréw oraz majace wtasng oferte lub przygotowujgce oferty
na indywidualne zyczenie klienta. W tej grupie mieszczg sie polonijne agencje turystyczne.

Wiele programéw do Polski zawiera trasy tgczone z innymi krajami obszaru Europy Wschodniej i Centralnej,
wiec trudno tutaj méwi¢ o konkurencji. Natomiast w odniesieniu do miast i regiondw 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$¢ i zréznicowanie bardziej
konkurencyjna od pozostatych wymienionych krajow. Niemniej jednak biorgc pod uwage fakt, ze podrézni
amerykanscy wyjezdzajacy do tej czesci Europy pragna odwiedzi¢ wiecej niz jeden kraj, a co najmniej 3, nalezy
tutaj bardziej dostrzegad efekt synergii sktadajgcy sie na atrakcyjnos¢ catego obszaru, a nie wzajemng
konkurencyjnosc.

Analiza zapytan o Polske

Jednym z podstawowych i skutecznych sposobow docierania do potencjalnych klientow jest informacja
turystyczna. Wymogi rynku powodujg, ze coraz wiecej informacji musi by¢ przekazywanych w formie
elektronicznej. Dotyczy to takze przetransponowanych na forme cyfrowg broszur, folderéw i innych
tradycyjnych ,,papierowych” materiatow.

Szczegétowe analizy i badania zapytan wyjazdami do Polski z poszczegdlnych rynkéw turystycznych w Stanach
Zjednoczonych i Kanadzie byty prowadzone przez Osrodek w oparciu zapytania kierowane do Osrodka ze
wszystkich rynkow Standéw Zjednoczonych i Kanady. Analizom poddawane byty takie efekty wywotywane
odwiedzinami na stronie internetowej www.poland.travel/en-us oraz interakcja w mediach spoteczno$ciowych.

llosci procentowe zapytan z poszczegdlnych rynkdw-standw w Stanach Zjednoczonych przedstawia ponizszy
wykres.
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Analiza reprezentowanych na nim danych pokazuje, ze niemal tradycyjnie najwieksze ilosciowo
zainteresowanie wyjazdami do Polski pochodzi z Nowego Jorku, Kalifornii, lllinois, Pensylwanii, New Jersey,
Florydy i Massachusetts. Zapytania z tych standw stanowig 55% wszystkich zapytan. Pierwsze trzy miejsca nie
stanowig zaskoczenia, wysokie miejsce Florydy wynika z duzej ilosci zamieszkatych tam zamoznych, duzo
podrdzujgcych emerytéw, takze pochodzenia zydowskiego. Powyzsza analiza nie odpowiada jednak na pytanie
jak wyglada zainteresowanie wyjazdami do Polski na poszczegdlnych rynkach w funkcji wielkosci ich populacji.
Na przyktad populacja Kalifornii jest blisko dwa razy wieksza niz populacja stanu Nowy Jork, a ilo$¢ zapytan z
Nowego Jorku jest ponad péttora 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 poszczegdlnych rynkéw
emisyjnych Stanéw Zjednoczonych.

Wynika z niego, ze po uwzglednieniu wielkosci kazdego z rynkdw najwieksze nasycenie zainteresowan
wyjazdami do Polski byto w 2014 roku na Alasce!, Nastepne lokaty sg juz mniej zaskakujgce: Nowy Jork,
Connecticut, New Hempshire, Massachusetts. Zaskakujgco odlegte miejsca zajmujg w tej klasyfikacji New
Jersey, lllinois z Chicago i Floryda.
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Zainteresowanie procentowe wyjazdami z poszczegdlnych prowincji Kanady w bezwzglednych liczbach
przedstawia ponizszy wykres.
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Tutaj tradycyjnie od lat przoduje Ontario przed Quebec, najbogatszg Albertg i Brytyjska Kolumbig.

Ponizej odzwierciedlenie zainteresowania per capita wyjazdami do Polski z poszczegdlnych prowincji.
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W tym zestawieniu nasycenie wyjazdami w czterech gtéwnych prowincjach jest zblizone, aczkolwiek najwyzsze
w Albercie, a dalej w Quebec, Ontario i Brytyjskiej Kolumbii.

Zapytania w sprawie destynacji w Polsce koncentrujg sie tradycyjnie na Polsce jako takiej, Warszawie i
Krakowie z Matopolska. Inne kierunki to: Gdarisk, Wroctaw i Dolny Slask, a takze Podlasie i Podkarpacie.
Tematyka zapytan to przede wszystkim kultura, religia (miejsca pielgrzymek i zwigzane z Janem Pawtem ll),
kultura i dziedzictwo zydowskie, uzdrowiska.

Signature Travel Network — szkolenia agentéw —studium przypadku dziatan B2B

ZOPOT Nowy Jork realizuje z wielkim powodzeniem od ponad 10 lat wspétprace z Osrodkami Narodowych
Organizacji Turystycznych krajow Grupy Wyszehradzkiej (V-4) prowadzacych promocje swoich krajow w
Stanach Zjednoczonych. Osrodki nasze nie konkurujg ze sobg na rynkach amerykanskich, w przeciwienstwie do
bliskich rynkéw europejskich. Turysci amerykanscy planujacy pobyty w naszym regionie Europy z reguty
zamierzajg odwiedzi¢ wiecej niz jeden kraj, wiec wspodlne dziatania Osrodkéw krajéw V-4 sg skuteczniejsze,
a wspolna pula srodkéw finansowych przeznaczanych na promocje daje znacznie wieksze mozliwosci dotarcia z
promocjg niz suma poszczegolnych dziatan jednostkowych. Jednym z wzorcowych wspdlnych przedsiewzie¢ w
ramach V-4 na rynkach amerykanskich jest kampania promocyjna realizowana z Signature Travel Network.
Signature Travel Network to konsorcjum skupiajgce okoto 6000 agentow turystycznych obstugujacych
zamoznych klientow w 419 lokalizacjach w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie, generujgcych rocznie sprzedaz
produktéw turystycznych w wysokosci 5 miliardow dolardow i promujgcych sie miedzy innymi na 1100 wtasnych
turystycznych portalach internetowych. Baza danych Signature Travel Network liczy 3.5 miliona
zweryfikowanych adresow turystow. Promocja w ramach Signature Travel Network sktadata sie z nastepujgcych
komponentéw:

a. Travel Redefined — luksusowa publikacja ukazujaca sie w naktadzie 250 000 egzemplarzy, kierowana do
potencjalnych podréznych o srednich dochodach rocznych w wysokosci 185 000 dolaréw. W wydaniu
publikowanym w czerwcu 2014 szesc¢ stron byto poswieconych krajom grupy V-4.

b. The Travel Magazine — publikacja ukazujgca sie w nakfadzie 500 000 egzemplarzy, kierowana do
potencjalnych podréznych o srednich dochodach rocznych w wysokosci 125 000 dolaréw. W wydaniu
publikowanym we wrze$niu 2014 cztery strony byty poswiecone krajom grupy V-4.

c. E-newsletter —jedna z edycji e-newslettera wysytanego do 720 000 potencjalnych zamoznych podréznych
poswiecona byta krajom grupy V-4.
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d. Microsite — mikrostrony internetowe kazdego z krajéw grupy V-4 dostepne z giéwnej strony
http://www.signaturetravelnetwork.com oraz 1100 stron internetowych agencji — cztonkéw Signature,
zawierajace podstawowe dane o kraju oraz wykaz programéw oferowanych przez agencje turystyczne —
cztonkdéw Signature.

e. Udziat w dorocznym spotkaniu agentéow Signature Travel Network — zgromadzenie
ok. 2000 agentéw turystycznych, na ktére sktada sie: seminarium, w ktérym udziat wzieto ok. 1200
agentéw turystycznych (sposrdéd 2000 uczestniczacych w zgromadzeniu), 5-godzinne prezentacje face-to-
face prowadzone po kolei dla uczestnikdéw zasiadajgcych przy 10-osobowych stotach oraz stoisko
informacyjne o powierzchni ok 18 m2 dostepne dla wszystkich uczestnikéw spotkania.

Poza tym informacje s3 dostepne poprzez strone http://www.signaturetravelnetwork.com oraz aplikacje

mobilne Signature. Te wszystkie dziatania, a w szczegdlnosci prezentacja w trakcie dorocznego spotkania
agentéw Signature Travel Network, wywotaty ogromne zainteresowanie u zgromadzonych bardzo
wartosciowych agentéw turystycznych. W efekcie Ker & Downey, duzy touroperator organizujacy wyjazdy dla
zamoznych klientéw, a do tej pory nieobecny w naszym regionie, podjat decyzje o uruchomieniu tury na trasie
Krakéw-Warszawa-Budapeszt-Bratystawa-Praga. W zwigzku z tym zaplanowat w lutym 2015 roku podréz
studyjng dla agentéw turystycznych - cztonkdw Signature zainteresowanych sprzedazg programéw
turystycznych do Polski i pozostatych krajow V-4 dla zamoznych turystow amerykanskich.

Innym przyktadem wspdtpracy w ramach V-4 byt realizowany od 2008 do 2014 roku Destination Specialist
Program. Sktadat sie on z 2 komponentéw:

Szkolenia on-line dla amerykanskich i kanadyjskich agentéow turystycznych ze znajomosci atrakcji
turystycznych, infrastruktury turystycznej oraz geografii krajow grupy V-4. Do konca 2014 roku wzieto w nim
udziat 6289 agentdéw turystycznych, nie tylko ze Stanéw Zjednoczonych i Kanady (z innych krajow najwiecej z
Indii), gdyz dostep do wszelkich programoéw on-line jest globalny.

Webinars — seminaria on-line dla agentéw turystycznych, uczestnikdw szkolerr on-line. Tematyka

wczesniejszych webinars obejmowata: generalne informacje o regionie, infrastrukturze i atrakcjach

turystycznych, dostepnos¢ transportowg regionu z kontynentu amerykanskiegoi rekomendowane S$rodki
transportu w regionie, atrakcje kulinarne, spa i wellness,

Przyktadowy scenariusz:

e Moderatorem otwierajgcym i prowadzacym webinar jest osoba z travAlliancemedia — znanej i cenionej w
Srodowisku branzy turystycznej grupy medialnej i szkoleniowej. Zabiera gtos otwierajgc webinar i
przedstawia prezenteréw - 4 osoby z 4 Osrodkow V-4.

e Prezentacja przygotowana przez Osrodki V-4 w ppt komentowana po kolei przez przedstawicieli
poszczegdlnych Osrodkow. Elementem prezentacji moze byc takze krétki film wyswietlany oddzielnie.

e W trakcie prezentacji moderator zadaje 3-4 pytania do uczestnikdw webinar przygotowane przez Osrodki V-
4. Uczestnicy odpowiadajg on-line.

e Z kolei uczestnicy majg 15 minut na zadawanie on-line pytan przedstawicielom V4. Jezeli pytan jest duzo i
nie ma czasu na udzielenie na wszystkie odpowiedzi w ciggu trwania webinar, to wtedy na reszte pytan
odpowiadamy e-mailami po zakorczeniu webinar.

e W trakcie prezentacji pojawiaja sie na ekranie broszury w formacie pdf zwigzane
z tematem webinar mozliwe do $ciggniecia przez uczestnikdw.
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Mierniki dziatart promocyjnych

L.p Rok Rok
2013 2014
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 20 8
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 17 4
Liczba VIP lub innych
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy posiadajg w swoich * *
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wprowadzili do * *
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy wycofali ze swoich * *
katalogdw polskg oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w swoich * *
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 69 12 78 0
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM
inne niz CRM 40,132 42,287
Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT * 130,754 234,597
5. Media spotecznosciowe - liczba 0sdb, ktére to lubig
Facebook 6,657 7,000
Twitter 8,607 8,904
Blog
inne 1,100 6,371
6. Liczba uczestnikdw seminaridw i prezentacji na temat Polski
7. Wartosé artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 68,200 114,500
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych 87,300 166,311

* ) Lista touroperatoréw posiadajgcych polskq oferte ma charakter orientacyjny i przedstawia najwazniejszych touroperatoréw. Osrodek nie dysponuje sitami i srodkami

pozwalajgcymi na ciggfe monitorowanie kilkunastu tysiecy touroperatoréw dziatajgcych na rynkach turystycznych Ameryki Pétnocnej, tym bardziej, ze wielu z nich nie

wydaje zadnych drukowanych katalogéw.

Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2

Projekt 3

Razem

2013 2014 2013 2014 2013

2014

2013

2014
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Branza 17,250 21,600 7,200 0 24,450 21,600

Regiony 11,050 1,800 1,000 1,000 12,050 2,800

Placéwki

2,000 0 0 2,000 0
dyplomatyczne

Inne 650 0 0 650 0

Razem 30,950 23,400 8,200 1,000 39,150 24,400

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Furnel Travel

2. Jan Pol

3. Mazurkas

186




11. Ukraina

Trendy spoteczno-gospodarcze

Powszechnie znana sytuacja polityczna na Ukrainie, konflikt z Federacjg Rosyjska, negatywnie wptywata na
rynek turystyczny w roku 2014. Przede wszystkim ucierpiata turystyka przyjazdowa. Cudzoziemcy uznali, ze
przyjazd na Ukraine wigze sie ze zbyt wielkim ryzykiem.

Czynnikiem hamujacym ruch turystyczny staty sie natomiast kolejne fale mobilizacji ogtaszane w zwigzku z
nasilaniem sie konfliktu zbrojnego na wschodzie kraju, catkowity brak mozliwosci wyjazdu z terytorium
objetego dziataniami wojennymi i postepujacy spadek wartosci ukraifskiej waluty.

Sytuacja ekonomiczna staje sie niestety z kazdym miesigcem coraz trudniejsza, za$ prawdziwa katastrofa
nastgpita w styczniu i lutym 2015 roku, kiedy spadek wartosci hrywny osiggnat szokujgce rozmiary. Mozna sie
spodziewad, ze ten wtasnie czynnik najbardziej wptynie na ilo$¢ osdb wyjezdzajgcych w najblizszym czasie za
granice. Co prawda bank centralny zapewnia, ze najgorsze Ukraincy majg juz za sobg, po tym jak rzad podjat
strategiczng decyzje o zaprzestaniu ochrony kursu hrywny 5 lutego 2015 roku, lecz dalsze spadki wartosci
narodowej waluty wywotujg sceptycyzm w tym zakresie. Spoteczenstwo czeka takze juz wiosng fala bolesnych
podwyzek, miedzy innymi urynkowienie cen energii i optat komunalnych, co z pewnosciag spowoduje
przesuniecie wydatkdéw zwigzanych z wypoczynkiem na dalszy plan.

Wyjazdy turystyczne

Co do turystyki wyjazdowej, wyrazone w zesztorocznej analizie przekonanie, iz w przypadku Polski wptyw ten
nie musi by¢ jednoznacznie negatywny, okazato sie stuszne. Relatywnie niskie koszty podrdzy, bliska odlegtosc,
mozliwos$¢ kilkudniowego wypoczynku zamiast dtugiego urlopu spowodowaty, ze Polska jako cel podrozy
zagranicznej wysuneta sie zdecydowanie na pierwsze miejsce. Motywacjg do wyjazdu stata sie che¢ oderwania
od przygnebiajacej codziennosci, fatwos¢ powrotu w przypadku gwattownej zmiany okolicznosci, przyjazne
otoczenie i niewielka ilo$¢ turystow rosyjskich w Polsce. W potowie 2014 roku powszechnie znane staty sie
bowiem nagtasniane w mediach konflikty pomiedzy ukraifiskimi i rosyjskimi turystami w popularnych letnich
kurortach Egiptu i Grecji. Odpowiedzig byta akcja ,, Wakacje bez Rosjan”.

Koniecznos$¢ posiadania wizy oczywiscie nie utatwia decyzji o podrdzy, takze dlatego ze wigze sie z dodatkowym
wydatkiem w postaci optaty wizowe;j i taksy za ustugi punktu przyjmowania ankiet wizowych. Ogdétem wydatek
ten stanowi rownowartos¢ okoto 53 euro na jedng osobe. Przy wyjezdzie rodzinnym koszt ten odpowiednio
wzrasta, stanowigc czesto czynnik zniechecajacy. Trzeba jednak przyznad, ze przy tej ilosci wnioskdw wizowych
jakie sg rozpatrywane corocznie przez polskie placéwki konsularne na Ukrainie, utrzymanie ptynnosci obstugi
bez pomocy tzw. centréw wizowych bytoby zapewne niemozliwe. W roku 2014 wydano tgcznie 833 259 wiz, w
poréwnaniu do 720 675 w roku 2013. Zwazywszy, iz w tym czasie zamkniete zostaty z powodu agresji rosyjskiej
dwie polskie placéwki, w Sewastopolu i Doniecku, wynik ten nalezy uznac za imponujgcy. Trzeba podkreslic, ze
coraz wieksza ilos¢ ukrainskich obywateli posiada wielokrotne wizy dtugoterminowe. Miedzy innymi polskie
konsulaty zaczety pod pewnymi warunkami wydawac¢ roczne i dwuletnie wizy turystyczne. Wielkie nadzieje
wsrod Ukraincow budzi mozliwosé zniesienia obowigzku posiadania wiz do strefy Schengen dla wyjazdow
turystycznych do 90 dni. Rozmaici przedstawiciele Unii Europejskiej przekazywali pewne sygnaty, ze decyzja
taka bytaby mozliwa w przypadku wprowadzenia paszportéw biometrycznych dla obywateli ukrainskich.
Pierwsze takie dokumenty zaczeto juz wydawac, zas prezydent Poroszenko ogtosit, ze spodziewa sie decyzji juz
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W maju. Z uwagi na opisane powyzej koszty, miatoby to na pewno pozytywny wptyw na decyzje o podrozy,
jednak zaostrzajaca sie wojna na wschodzie kraju kaze watpi¢, czy Unia Europejska zdecyduje sie na takie
rozwigzanie. De facto, wielka czes¢ wschodniej granicy Ukrainy pozostaje bowiem poza jakgkolwiek kontrolg
Kijowa.

Prawdopodobnie w czerwcu 2015 roku nastgpi kolejna zmiana przepisow wizowych, polegajaca na
obowigzkowej rejestracji odciskéw palcow podczas sktadania ankiety. Spowoduje to koniecznos¢ osobistego
stawienia sie w centrum wizowym lub konsulacie, a zatem jeszcze bardziej zmniejszy znaczenie ukrainskich
touroperatorow w procesie zakupu ustugi turystycznej w Polsce. Spadnie tez zapewne zainteresowanie
akredytacjg w polskich placéwkach konsularnych, gdyz ztozenie dokumentéw wizowych w imieniu klienta
nie bedzie juz miato takiego znaczenia (i tak bedzie musiat pofatygowac sie do okienka osobiscie).

Zgodnie z ogdlng tendencjg wystepujgcg w wiekszosci krajow, przewazajgca czes¢ ustug kupowana jest juz
bezposrednio za posrednictwem Internetu. Przede wszystkim rezerwowane sg w ten sposéb ustugi noclegowe,
kupowane s3 bilety lotnicze czy kolejowe, bilety na imprezy muzyczne itp. Powoduje to na pewno wzrost
dostepnosci poszczegdlnych ustug, utatwia planowanie podrézy i przyczynia sie do zwiekszenia ilosci turystow.
Woyjazdy zagraniczne z Ukrainy opisujg w zasadzie dwa zrddta, dane Panstwowej Przygranicznej Stuzby Ukrainy
oraz Panstwowego Komitetu Statystyki Ukrainy. Komunikaty w tej sprawie przekazuje takze Panstwowa
Agencja Turystyki i Kurortow Ukrainy, lecz o ile wiadomo, nie prowadzi ona wiasnych badan, a w
przygotowanych informacjach postuguje sie danymi dwdch pierwszych instytucji. Wynika z nich kilka ciekawych
obserwacji.

Po pierwsze, w 2014 roku spadek wyjazdéw zagranicznych nie byt tak wyrazny jak mozna by sadzi¢. Ogétem
za granice wyjechato blisko 22,5 mIn oséb (22 437 671), co stanowi spadek zaledwie o okoto 5 % w stosunku do
roku 2013. Zjawisko to zaskakuje. W obliczu znacznego pogorszenia warunkdéw zycia, niepokojow spotecznych
nekajgcych kraj i wreszcie otwartego konfliktu zbrojnego zainteresowanie podrézami nie maleje. W
bezposrednich rozmowach Ukraifncy wyjasniajg, ze potrzebujg chocby chwili wytchnienia od otaczajacej ich,
stresujgcej rzeczywistosci, a taki efekt daje wtasnie wyjazd za granice.

Po drugie, zmienit sie lider w klasyfikacji kierunkow podrozy i bezapelacyjnie jest nim Polska. W zesztym roku
do Polski wyjechato 7 657 021 osdb, co stanowi 34,12 % wszystkich podrozy zagranicznych. Na drugim miejscu
znalazta sie Rosja z 4 671 321 wyjazdami, co daje 20,82 % catosci. Trzecie miejsce zajmuje Motdawia (10,79 %),
czwarte Wegry (9,59 %), a piate Biatorus (6,85 %). tatwo zauwazy¢, ze wszystkie te kraje to sgsiedzi Ukrainy.

Po trzecie, zdaniem Parfistwowego Komitetu Statystyki Ukrainy, liczba oséb ktére wyjechaty do Polski w ramach
tzw. zorganizowanej turystyki wyniosta w 2014 roku zaledwie 10878 osdb. Gdyby wierzy¢ tym danym, stanowi
to jedynie okoto 0,14 % wszystkich wyjazdéw (!) Wyjasnienie tej zagadki jest stosunkowo proste,
przekazywanie doktadnych danych do organu statystycznego nie jest na Ukrainie zbyt zakorzenione, a w
dodatku duza czes¢ obrotu gospodarczego odbywa sie w szarej strefie. Tym niemniej mozna bez watpienia
sformutowac teze, iz nastepuje dalszy szybki zwrot od zakupu wycieczek do samodzielnej organizacji
wakacyjnych podrézy. Tendencja opisujgca wyjazdy do Polski wystepuje takze w zestawieniu sumarycznym.
Zorganizowana turystyka stanowi 0,9 % wszystkich wyjazdéw zagranicznych.

Cena wizy i ucigzliwos¢ jej otrzymania powoduje, ze duzg popularnoscig cieszg sie kraje do ktorych ten
dokument nie jest wymagany. Obok Turcji i Egiptu rosnie popularnos¢ Izraela, bardzo aktywnego promocyjnie
na ukraiinskim rynku. Kraj ten znidst niedawno obowigzek wizowy dla wyjazddéw turystycznych.

Przyjazdy do Polski

Poniewaz dane ukrainskie i polskie zdecydowanie sie réznig ze wzgledu na stosowang metodologie, warto
wspomnie¢ zaprezentowane w styczniu 2015 roku przez MSIT statystyki (szacunek), z ktérych wynika, iz po raz
pierwszy od dawna o 5,8 % wzrosta liczba turystéw z Ukrainy odwiedzajgcych Polske latem. Ogdlne liczby
ukrainskich turystow w 2014 roku zostang zapewne opublikowane w pdzniejszym okresie, jednak z badan
przeprowadzonych i ogtoszonych na przyktad w wojewddztwie matopolskim wynika, ze w ubiegtym roku
nastgpit wzrost przyjazdéw z Ukrainy o 2,7 %. Nalezy mniemaé, ze podobny odsetek dotyczy catego kraju.
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Wyjazdy do Polski to przede wszystkim wyjazdy indywidualne. Specjalnoscig wielu ukraifnskich firm
turystycznych pozostaje wypoczynek dla dzieci i mtodziezy, organizowany czesto we wspétpracy z polskimi
touroperatorami. Zorganizowana turystyka to takze ciggle popularne wycieczki autokarowe obejmujgce swym
programem kilka europejskich krajéw, w ktorych Polska stanowi tylko pierwszy etap.

Wykorzystywane rodzaje zakwaterowania sg bardzo rézne. Poczgwszy od pensjonatow dla dzieci i mtodziezy,
poprzez ekonomiczne hoteli dla grup podrézujacych tranzytem, skoniczywszy na trzy i czterogwiazdkowych
hotelach w przypadku turystyki indywidualnej. Sporym powodzeniem wsréd zasobniejszych turystow cieszg sie
takze luksusowe hotele z oferta SPA & Wellness.

e Skojarzenia i znajomos$¢ atrakcji wedtug badan na zlecenie POT

D1. Z jakimi mozliwosciami wypoczynku lub atrakcjami turystycznymi kojarzy Ci sie Polska? Zaznacz wszystkie pasujace
odpowiedzi.
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Najpopularniejszym $rodkiem transportu jest samochdd prywatny. Daje duzg niezaleznos¢ i w przypadku
podrdzy z zachodniej i centralnej Ukrainy przejazd nie jest szczegdlnie ucigzliwy. Turysci doceniajg poprawiajacy
sie stan drog i poziom infrastruktury przydroznej. Grupy autokarowe formowane sg przewainie we Lwowie
(turysci z innych regiondw muszg dojecha¢ na wtasng reke na miejsce zbiorki), zas pocigg ma w ostatnim czasie
znaczenie marginalne. Wielkim powodzeniem cieszy sie jedyne lotnicze pofaczenie niskokosztowe do Polski —
trasa z Kijowa do Katowic, obstugiwana przez Wizzair. Nalezy ubolewac, ze potfaczenie tej samej linii lotniczej z
Charkowa do Warszawy zostato na razie zawieszone.

Na tle krajéow konkurencyjnych Polska wypada dobrze. W segmencie wypoczynku zimowego zagraza jej
oczywiscie Stowacja, ale na razie udaje nam sie utrzymywaé dobra pozycje. W turystyce medycznej i
uzdrowiskowej mocng ofertg dysponujg Czechy i Wegry. Szczegdlnie ten ostatni kraj, mimo spadkéw w ogdlnej
liczbie turystéw z Ukrainy, w zakresie uzdrowisk i turystyki medycznej w 2014 roku odnotowat wzrost
zainteresowania.

Pofaczenia
Lotnicze

PLL LOT utrzymujq potqczenia:

Warszawa — Kijéw (dwa loty codziennie)
Warszawa — Odessa (szes¢ razy w tygodniu)
Warszawa — Lwow (szes$¢ razy w tygodniu)

Ukraine International Airlines (najwiekszy ukrairiski przewoznik):
Kijow — Warszawa

Wizzair Ukraine (low cost):
Kijow — Katowice (trzy razy w tygodniu)

Mowi sie o planowanych nowych kierunkach, w szczegdélnosci interesujagce mogtoby by¢ potaczenie Wizzair
Ukraine z Kijowa do Warszawy, lecz obecna sytuacja ekonomiczna nie sktania przewoznikéw do szybkich
decyzji. Tendencja jest raczej odmienna, na przyktad w ostatnim czasie z ukraifnskiego rynku wycofaty sie
miedzy innymi Alitalia, Emirates i wiele mniejszych linii lotniczych.

Kolejowe

Obecnie utrzymywane sg dwa potaczenia kolejowe, pomiedzy stolicami Warszawg i Kijowem, oraz pomiedzy
Lwowem i Wroctawiem. Pociagi kursujg codziennie. Rdwnoczesnie nalezy zwrdcié uwage, ze ceny za przejazd sg
bardzo wysokie i nie zachecajg do podrézowania. Bardzo czesto tarniszym wyborem okazuje sie samolot.

Autobus

Najbardziej rozbudowana jest sie¢ potgczen autokarowych. Obejmuje ona nie tylko tak popularne przystanki
poczatkowe jak Lwow, czy Kijow, ale takze caty szereg mniejszych miast i miasteczek na terenie Ukrainy i w
Polsce. Potgczenia te pojawiajg sie i znikajg w zaleznosSci od zapotrzebowania, praktycznie nie sposéb ich w
catosci skatalogowaé. Dos¢ powiedzieé, ze z dworca autobusowego we Lwowie autobusy do réznych miast
Polski odjezdzajg $rednio co godzine. Ich jako$¢ systematycznie sie poprawia, a ceny sg przystepne. Wraz z
usprawnieniem odpraw na granicy i skréceniem oczekiwania ta oferta staje sie coraz bardziej atrakcyjna.
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Popyt na polskie produkty turystyczne

Oprdcz turystyki narciarskiej niezmienng popularnoscia ciesza sie miasta i dziedzictwo kulturowe. Polskie
miasta zdobyty zastuzong opinie ciekawych, wyposazonych w dobrze funkcjonujaca informacje turystyczna,
proponujacych nie tylko muzea i zabytkowg architekture, ale takze rozrywke na wysokim poziomie. Celem
przyjazdéw s3 bardzo czesto imprezy muzyczne, gdyz wielu wykonawcéw ze wzgledu na napieta sytuacje omija
w tej chwili Ukraine.

WSszyscy operatorzy turystyczni posiadajacy w swoich katalogach polska oferte starajg sie przygotowywadé
nowe, atrakcyjne programy. Réznorodnos¢ propozycji jest spora i czesto zaskakujgca. Modne ostatnio staty sie
wycieczki dla mtodziezy, w ktérych waznym elementem jest odwiedzanie osrodkédw akademickich, w tym
konkretnych szkdt wyziszych, starajacych sie o pozyskanie ukrainskich studentow. Wielkim zainteresowaniem
cieszg sie szkoty jezykowe i czesto nawet obozy wypoczynkowe oferujg w swoim programie lekcje jezyka
polskiego.

Jednak podstawowym kanatem sprzedazy staje sie ostatnio Internet, Ukraincy przywykli juz do korzystania z
serwisOw rezerwacyjnych i przede wszystkim tg drogg zaspokajajg swoje potrzeby. Polskie konsulaty w
ubiegtym roku, w zwigzku z naciskami innych krajéow strefy Schengen, ujednolicity wymagania, ktérym trzeba
sprostac¢ w staraniach o wize. Jednym z nich jest plan podrdzy, ktéry nalezy przedstawic¢ przy sktadaniu ankiety.
Wymodg ten jest dosy¢ prosty do spetnienia, ale powoduje bardzo korzystne zainteresowanie odwiedzanymi
miejscami i zdobywanie informacji o atrakcjach, ktére warto odwiedzic.

Wydaje sie, ze duzg szanse na komercyjny sukces ma na Ukrainie turystyka aktywna. Jest to zdecydowanie
najszybciej rozwijajgcy sie w tym kraju segment. Preznie dziata Ukrainska Asocjacja Aktywnej Turystyki,
praktycznie w kazdym wiekszym miescie tworzg sie kluby o takim charakterze, a strony internetowe, blogi i
poradniki internetowe o tej tematyce zyskujg coraz wiekszg popularnosc.

W zwigzku ze zmniejszeniem zainteresowania turystyka zorganizowang, pewne metody promoc;ji takie jak targi
turystyczne, czy spotkania branzowe staty sie niewystarczajgce. Wiekszg wage nalezy przytozy¢ do reklamy,
obecnosci w mediach i prezentacji dla indywidualnych turystéw. Wobec powyzszego zwiekszaé sie bedzie ilos¢
imprez promocyjnych organizowanych wspdlnie z polskimi placowkami konsularnymi, Instytutem Polskim i
Wydziatem Promocji Handlu i Inwestycji. Taki sposdb dziatania uzasadniony jest tez wzgledami bezpieczeristwa,
ktore tatwiej zapewni¢ w przypadku wspdlnej organizacji. Planowany jest takze udziat w festiwalach i
prezentacjach turystycznych, organizowanych przez wtadze regionalne, chociaz ich ilo$¢, ze wzgledu na sytuacje
polityczng zostata znacznie ograniczona. Po sukcesie ubiegtorocznej akcji, odbedzie sie na wiosne kampania
reklamowa w kijowskim metrze i na miedzynarodowych lotniskach.

Analiza zapytan o Polske

Udzielang informacje turystyczng mozna podzieli¢ na kilka zasadniczych czesci.

Gtéwna czes¢ odnosi sie do zagadnien turystycznych, zapytan o wybrane miasta i regiony, dostepne sposoby
transportu, firmy turystyczne w ktérych mozna kupi¢ wycieczke, wydarzenia kulturalne i muzyczne, znacznie
rzadziej sportowe. Podstawowe tematy pozostajg niezmienne i dotyczg przede wszystkim Krakowa, Warszawy,
Lublina i Wroctawia. Najbardziej popularne regiony to Matopolska, Podkarpacie, Lubelszczyzna i
Swietokrzyskie. Ostatnio do tego spisu dotacza Gdarisk i wybrzeze Battyku.

Réwnie liczne zapytania dotycza tematdw wizowych. Zasady wydawania wiz pozostajg niezmienne, jednak duzo
zamieszania budzg kolejne zmiany w organizacji pracy konsulatow, czy punktdéw przyjmowania wnioskow
wizowych, a takze nowe kategorie wiz, ktérych dotychczas nie wydawano. Przyktadem mogg by¢ roczne i
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dwuletnie wizy turystyczne, ktére wydawane sg jednak wytgcznie pod scisle okreslonymi warunkami.

Kolejng grupe informacji stanowig tematy o charakterze prawnym i celnym. Wyjasniamy obowigzujace w
Polsce przepisy ruchu drogowego, informujemy o zasadach zwrotu podatku VAT dla turystow, konsekwencjach
przekroczenia terminu obowigzywania wizy, sposobach korzystania z ubezpieczenia zdrowotnego itd. Wreszcie
bardzo popularne staty sie w ostatnim czasie pytania o mozliwosci nauki w Polsce, oraz nauki jezyka polskiego.

Media elektroniczne pozostajg naszym zdecydowanym priorytetem jesli chodzi o informacje turystyczng. Tg
droga sptywajg zapytania, w ten sposéb w wiekszosci sg juz zamawiane broszury informacyjne, stad czerpane
sg przekazywane przez nas wiadomosci. Strona internetowa jest sukcesywnie napetniana nowymi tresciami, za$s
zamieszczone wczesdniej sg na biezgco aktualizowane. Bardzo uzytecznym forum sg tez media spotecznosciowe.
Trzeba powiedzie¢, ze fani, ktorych liczba na Facebook przekroczyta juz 9000 sg nad wyraz aktywni i lojalni.
Zainteresowanie wiadomosciami wyrazane réznymi interakcjami jest na fan page’u ukrainskim bardzo wysokie.
Informujemy tg drogg o aktualnych wydarzeniach w Polsce i przekazujemy komunikaty dla dziennikarzy.

Informacjg powtarzajgcg sie w ankietach jest wysoka ocena ustug turystycznych w Polsce. Dotyczy to zaréwno
jakosci miejsc noclegowych, jak i wysokiego poziomu obstugi turystow. Chwalone sg polskie restauracje (takze
polska kuchnia), oraz jako$¢ ustug. Podkreslane jest przyjazne nastawienie do Ukrainy i jej mieszkancéw.
Niestety, w ostatnim czasie coraz czesciej przychodzi takze stucha¢ o wysokich cenach, co zwigzane jest ze
spadkiem wartosci ukrainskiej waluty.

Mistrzowstwa Swiata w siatkéwce- sport w promocji — studium przypadku

Pitka siatkowa nie jest na Ukrainie sportem popularnym, gtéwnie ze wzgledu na to, ze reprezentacja kraju nie
osigga w tej dyscyplinie szczegdlnych sukceséw. W rankingu Miedzynarodowej Federacji Pitki Siatkowe] (VIFB)
Ukrainki znajdujg sie na ostatnim, 46 miejscu, zas mezczyzni nie sg w ogole sklasyfikowani. Wyjasnia to brak
szczegblnego zainteresowania przeprowadzonymi w Polsce zawodami — Mistrzostwami Swiata w Pitce
Siatkowej Mezczyzn 2014. Nie byto oczywiscie bezposrednich transmisji, wzmianek o wydarzeniu w serwisach
sportowych, czy choéby skrétéw meczy. Pewne zainteresowanie, raczej w kontekscie spotecznym, wywotat fakt,
ze oto Polska, partner Ukrainy sprzed dwdch lat w przygotowaniu Mistrzostw Europy w Pitce Noznej 2012,
organizuje kolejne wydarzenie swiatowej rangi, podczas gdy lotnisko i stadion w Doniecku staty sie areng
zupetnie innych zmagan. Takie materiaty, oprécz prezentacji Tauron Areny w Krakowie i samego turystycznego
Krakowa przygotowata tréjka dziennikarzy kanatu 24, ktéra wzieta udziat w zorganizowanej dla nich podrézy
prasowej na to wydarzenie. W wyniku podrézy powstat jednak takze dwudziestominutowy film o Krakowie i
Matopolsce, ktdry zostat zaprezentowany w jednej z ukraifskich telewizji. Podobny charakter miata takze
podréz prasowa do todzi, podczas ktorej pigtka dziennikarzy ze wschodniej Ukrainy (Dniepropietrowska i
Mikotajowa), odwiedzita takie Atlas Arene. Gospodarze hali sportowej przy okazji poinformowali o
nadchodzacych koncertach muzycznych Lennie Kravitza i Katie Melua, co zapewne takze stanowito zachete do
odwiedzenia todzi w listopadzie. ZOPOT w Kijowie zorganizowat réwniez prezentacje dla dziennikarzy, na
ktérej starano sie zaprezentowa¢ miasta — gospodarzy i nowo powstate areny sportowe, ktére w przysztosci
stang sie miejscami wydarzen muzycznych i kulturalnych. Wszystkie nasze reklamy publikowane w 2014 roku w
srodkach masowego przekazu opatrzone byly specjalnym logotypem i informacjg o tym, ze Polska jest
gospodarzem Mistrzostw. Znacznie wiecej w kontekscie promocji Polski za posrednictwem imprez sportowych
przyniesie zapewne rok 2015. Do Krakowa przeniesione zostaty bowiem z Doniecka Mistrzostwa Swiata w
Hokeju na Lodzie dywizji 1A (18 — 24 kwietnia 2015 r.) Dyscyplina ta, w przeciwienstwie do siatkowki cieszy sie
na Ukrainie ogromng popularnoscig i zawody sportowe bedg z pewnoscig doskonata okazjg do przypomnienia o
stolicy Matopolski.
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Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2013 2014
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 69 58
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 16 24
Liczba VIP lub innych - -
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy posiadajg w swoich 220 181
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wprowadzili do 72 19
swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali ze swoich 246 58
katalogéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktdorzy rozszerzyli w swoich 5 3
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow z P z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 85 120 21 36
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 1366 1616
inne niz CRM - -
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 611 336* 126 416
5. Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktére to lubig
Facebook 2583 9014
Twitter - -
Blog - -
Inne - -
6. Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat Polski 1600 280
7. Wartoséé artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku, liczona

wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrézy studyjnych

1444 398,00

2376 633,33

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdézy studyjnych

1723 335,50

2 386 193,33

*w wyniku kampanii internetowej

Wspotpraca w realizacji dziatann promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza 2 500 - 500 - 0 1000 3 000 1000
Regiony 7 500 2000 1250 10000 0 12500 8 750 14500
Placowki 10 000 5000 500 8500 2 000 1000 12 500 14500
dyplomatyczne
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Inne 8 500 5000 0 - 0 - 8500 5000

Razem 28 500 12000 2250 18500 2 000 14500 32750 35000

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu

1. All Poland (Krakow)

2. Furnel Travel (Warszawa)

3. Almatur (Opole)

4, Hotel ALF (Krakdw)

5. Intour (Warszawa)

6. Florian Travel (Krakow)

194




12. Wegry
Trendy spoteczno-gospodarcze

e W pierwszych Ill kwartatach roku 2014 wegierski PKB wzrosto o 3,4%.

e Bezrobocie zmniejszyto sie i wynosito 7,1%. W analogicznym okresie 2013 wynosito 9,8%.

e Przecietny dochdd brutto Wegra 235.900.- Ft. — to jest +2,7% w poréwnani z analogicznym okresem
w2013 r.

e  Kurs Euro wahat sie miedzy 297,89-310,36 Ft.

e Inflacja wyniosta -0,2% (do konca listopada) w porédwnaniu z analogicznym okresem (dobry rok dla
rolnictwa spowodowat spadek cen zywnosci).

e Cena noclegu to przecietnie 72 Euro. W porédwnaniu z 2013 rokiem o 0,5%.

o Wptywy ogdtem z wykorzystanych miejsc noclegowych byty wyzsze o 10% w stosunku do roku 2013.

. llo$¢ przyjazdéw - 36,7 miliondw tj. 107,16%. Wptywy wzrosty 0 9,8%.

o Najwazniejsze kraje pod wzgledem przyjazdow turystycznych na Wegry: Niemcy, Austria, Rosja,
Ukraina (w ubiegtym roku nie byt jeszcze odczuwalny kryzys na Ukrainie). W sumie ilo$¢ przyjazdéw
wyniosta 15,5 milionow tj. +4,5%. Wptywy z ruchu przyjazdowego w pierwszych Ill kwartatach wyniosty
1 110 500 000 Ft /tj. 107,8%/. Z powyzszej kwoty w ciggu 9 miesiecy na turystyke przeznaczona zostata
kwota 922 900 000 Ft. (2,9 miliard Euro).

e Wydatki Wegréw na wyjazdy wyniosty 396 miliardéw Ft /tj. 96,8%)/.

. Bilans wynidst 589 miliardow Ft /tj. 115,9%/.

e  Wedtug prognoz catoroczne wptywy beda oscylowaty wokét kwoty oscylowaty wokdt kwoty 1 260 000
000 Ft (tj. ok. 4,3 miliarda Euro).

Wyjazdy turystyczne

e W ciggu roku odnotowano 3 min wyjazdéw jednodniowych z czego wiekszos¢ byta wyjazdami
zakupowymi, zas 1,6 min wyjazdéw okreslono jako turystyczne. Wydatki wyniosty 27,5 min Ft-6w. Na
pierwszym miejscu byty zakupy, na drugim turystyka.

o llos¢ wyjazdéw wielodniowych zwiekszyta sie o 9% i wyniosta 12,3 min, z czego 4,3 min byto
wyjazdami turystycznymi.

e Wydatki wyniosty 340 mld Forintéw —tj. 112,2% w poréwnaniu do analogicznego okresu roku 2013. O
50% wiecej Wegrzy wydali na turystyke zagraniczng niz krajowa. Z tego 40% zostato wydane na
noclegi, na swiadczenia turystyczne - 15% a na paliwo - 36%. Na pierwszym miejscu jako cel wyjazdu
figuruje turystyka.

e W pierwszych Ill kwartatach za granice wyjechato o 1% wiecej oséb niz w analogicznym okresie roku
2013. Na jeden dzien wyjechato 1% wiecej niz w roku 2013. Dtugosé pobytu turystow skrdcita sie o 1%
i wyniosta ok. 6,7 dnia. Wydatki natomiast wzrosty 0 0,4%.

e Najwiecej turystow wyjechato do panstw bezposrednio sgsiadujgcych z Wegrami, w nastepnej
kolejnosci do panstw nadmorskich. Ponad 80% wyjezdzajgcych wyjechato do parstw Unii.

e Turysci wegierscy najchetniej wyjezdzajg samochodem. Mtodziez chetnie korzysta z autobusdw, a
seniorzy z zorganizowanych wycieczek autokarowych. Coraz bardziej popularne sg tanie linie lotnicze —
dlatego zwieksza sie ilo$¢ wyjazdéw indywidualnych.
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e Od roku 2008 mniejsza sie ilos¢ turystow krajowych. 1/3 rodzin nie podrdzuje po kraju. Wzrosty koszty
wyjazddéw krajowych a koszty pobytéw zagranicznych nie zmienity sie lub ulegty zmniejszeniu.

Przyjazdy do Polski

o llos¢ wyjazddw turystycznych do Polski wg danych szacunkowych z 2014 zwiekszyta sie o 10%.

e Trudno jest ustali¢ o ile wiecej, ze wzgledu na charakter wyjazdu, Wegrow wyjechato do Polski.
Prawie 90% przyjezdzajacych do Polski podrdzuje i korzysta z kwater prywatnych na terenie
potudniowej Polski. Wg. obserwacji zainteresowanie informacjami o mozliwosciach turystycznych
Polski wzrosto. Firmy turystyczne, touroperatorzy, kluby np. kluby senioréw, parafie coraz czesciej
organizujg wycieczki objazdowe do Polski.

e Bardzo popularne w 2014 roku byty wyjazdy pielgrzymkowe. W najwiekszej takiej imprezie —
pociag specjalny do Czestochowy — wzieto udziat 800 osdb.

e Grupy autokarowe zorganizowane przez ksiezy odwiedzity m.in. tagiewniki, Stary Sacz, Swiety
Krzyz, Kalwarie Zebrzydowska, Wadowice. Pielgrzymi nocowali w domach pielgrzymkowych lub w
innych taiszych obiektach np. hostelach.

e Coraz wiecej grup mtodziezowych jezdzi Polski niezaleznie od pory roku. Pobyty sg cenowo
atrakcyjne - noclegi rezerwowane sg w hostelach i lub podobnych tanszego typu obiektach.
Wegierscy turysci indywidualni chetnie korzystajg z kwater prywatnych, apartamentéw, z
noclegédw w obiektach agroturystycznych. Grupy korzystajg z tariszych obiektéw, z pensjonatow, z
hoteli 2- lub 3-gwiazdkowych (z tego powodu czesto nie figurujg w statystykach). Noclegi oraz
Swiadczenia turystyczne sg dla Wegrow tansze w Polsce niz w ich kraju (VAT na Wegrzech wynosi
27%.)

e Zainteresowanie wspdolnym dziedzictwem historycznym réwniez wzrosto — poza turystami
indywidualnymi, grupami organizowanymi udato sie zaoferowac organizatorom specjalny pocigg
do Krakowa.

e W ubiegtym roku dla Wegréw bardzo waznym tematem byta | wojna Swiatowa - Wegrzy budowali
oraz bronili Twierdze Przemysl. Wielu z wegierskich zotnierzy zostato pochowanych w Przemyslu
oraz w jego okolicach — z tego powodu wzrosta ilo$¢ turystéw wyjezdzajgcych na te tereny.

e Tarnéw stat sie bardzo lubianym miastem Wegréow — dzieki bardzo dobrej promocji miasta -
materiaty informacyjne, strona internetowa w jezyku wegierskim. Dzieki promocji coraz wiecej
turystéw z Wegier odwiedza to miasto.

e Wegrzy coraz chetniej korzystajg z pobytéow leczniczych. Duzo jest innych, niz dostepne na
Wegrzech, mozliwosci np. kopalnie soli, teznie, morze ze swym mikroklimatem, morskie Zzrédta

solankowe itd.

Potfaczenia

Miedzy Polskg a Wegrami coraz popularniejsze sg potaczenia autobusowe i lotnicze —w tym tanie linie lotnicze.
Najpopularniejsze i najtansze sg potgczenia autobusowe dlatego te zostaty umieszczone na pierwszym miejscu.
Kolejng pozycje zajmujg potgczenia lotnicze. Coraz mniej popularne sg potgczenia kolejowe.

Autobusowe

Zwiekszyta sie ilo$¢ potgczen miedzy Budapesztem a Krakowem. W ubiegtym roku byto 7 potaczen tygodniowo,
w tym roku jest 10. Obstugujg je 2 towarzystwa: Voldnbusz oraz Orangeways. Trase pokonujg w ciggu 6,5-7
godzin. Cena biletu w jedng strone ok. 20 Euro, mtodziez ma znizke. (Volanbusz: poniedziatek, wtorek, sroda,
czwartek, pigtek, sobota, niedziela; Orangeways: poniedziatek, sroda, pigtek, niedziela.). Kolejne etapy podrdzy
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turysci pokonujg Polskim Busem — potgczenia te sg bardzo tanie i w bardzo szerokiej ofercie kierunkow.

Lotnicze

LOT ma codziennie 4 potgczenia w obie strony. Tanie linie rowniez kursuja miedzy Warszawg a Budapesztem
np. WizzAir 4 razy w tygodniu. Ceny przelotdw sg coraz nizsze. LOT tez proponuje regularnie znizki. Obtozenie
tych przelotow jest bardzo dobre — prawie wszystkie rejsy sg petne.

Kolejowe

Potaczenia sg miedzy Budapesztem a Krakowem, codziennie 1 potagczenie bez przesiadki, podréz z przesiadkami
- 3 pociagi dziennie.

Koszty przejazdu pociggiem sg o wiele wyzsze od przejazdéw autokarowych, czesto nawet od przelotéw.
Niestety przejazd pociggiem do Krakowa i do Warszawy s3g nie tylko drogie ale i bardzo dtugie, dlatego turysci
rzadko korzystajg z tej formy podrézy.

Popyt na polskie produkty turystyczne

e Zwieksza sie popyt na polskie produkty turystyczne. Tak jak juz powyzej wspomniano spadta ilos¢
turystéw krajowych na Wegrzech, ale wydatki wzrosty — stad wniosek, ze turystyka krajowa jest zbyt
droga dla Wegréw — szczegdlnie w dzisiejszej sytuacji finansowej. Swiadczenia, noclegi, wyzywienie w
Polsce sg tansze niz na Wegrzech. Wynika to nawet z wysokosci VAT-u — na Wegrzech VAT na
powyzsze Swiadczenia wynosi 27%. Polska jest blisko — szczegdlnie dla mieszkarncéw pdtnocnych
Wegier — tatwiej i szybciej mozna dojechaé do potudniowej Polski niz np. nad Balaton. Rdwniez cena
paliwa jest w Polsce nieco nizsza. Swiadczenia turystyczne w Polsce sg na wysokim poziomie. Polacy
bardzo lubig Wegrdéw, goscinnos¢ polska jest znana a Wegrzy sg bardzo chetnie przyjmowani.

e W potudniowej Polsce Wegrzy w wielu miejscach mogg odnalez¢ pamiatki wspdlnej historii — to jest
bardzo wazne dla mtodych turystow — dla nich wyjazd do Polski moze by¢ lekcjg historii — i z tego coraz
bardziej korzystajg szkoty organizujgc wycieczki autokarowe. Z pamiagtkami wspdlnej historii Wegrzy
mogg sie spotkac nie tylko w potudniowej Polsce ale takze pétnocnej np. w Gdansku. Dlatego bardzo
czesto dtuzisze i dalsze wycieczki organizujg ludzie w srednim wieku — znajg oni juz potudniowg Polske,
a zainteresowani sg takze resztg kraju.

e Staramy sie zainteresowac turystéw wegierskich historycznym aspektem wycieczek do Polski, nie tylko
do potudniowe] czesci kraju. Wiele informacji zamieszczamy na stronie internetowej, newsletterach,
prezentacjach oraz przy uktadaniu programoéw study tours.

e  Turystyka zdrowotna ( w tym uzdrowiska) jest na trzecim miejscu, jesli chodzi o motywacje wyjazdow
Wegréw. Na Wegrzech panuje opinia, ze turystyka zdrowotna w Polsce jest na wysokim poziomie oraz
Ze istniejg zabiegi leczenia w Polsce, niedostepne na Wegrzech. Te mozliwosci zostaty zaprezentowane
touroperatorom oraz dziennikarzom podczas study tours. Mozliwosci dajg obiekty leczgce gérne drogi
oddechowe. Mozliwosci klimatyczne sg inne niz wegierskie, wiec juz samo przebywanie w gérach lub
nad morzem leczy te choroby. Kolejne obiekty to teznie, ktérych Wegrzy nie znajg, kopalnie soli —
ktorych réwniez nie ma na Wegrzech. Te mozliwoscie przyciaggajg rodziny z dzie¢mi oraz senioréw.

e W turystyce polsko-wegierskiej coraz wiekszg role odgrywa turystyka pielgrzymkowa. Wyjazdy
pielgrzymkowe figurujg w katalogach wielu touroperatoréw, a ci ktérzy nie majg w katalogu takiej
oferty dodatkowo organizujg pielgrzymki do obiektdw zwigzanych z historig Wegier lub z papiezem.
Od lat ZOPOT organizowat pociggi specjalne do Czestochowy — w 2014 roku w takim wyjezdzie wzieto
udziat 800 osdb. Poza Czestochowg sg tez inne obiekty pielgrzymkowe zwigzane z Wegrami, dlatego s3
coraz chetniej odwiedzane — tak np. Sw. Krzyz, tagiewniki, Stary Sacz itd. Te wyjazdy czesto sa
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zorganizowane przez ksiezy oraz organizacje seniorow.

e  Turystyka aktywna, szczegdlnie zimowa, przycigga Wegréw. Na Wegrzech nie ma takich gor jak w
Polsce. Prawda jest, ze w Austrii, we Wtoszech lub we Francji s3 wieksze mozliwosci uprawiania
sportéw zimowych ale dla rodzin wegierskich bardzo atrakcyjne sg tereny polskie rowniez cenowo a
takze pod katem rozwijanych systematycznie atrakcji towarzyszacych w tym aquaparki.

e Latem szczegdlnie popularna jest turystyka rowerowa — poniewaz w Polsce jest wiecej tras
rowerowych niz na Wegrzech.. Coraz wieksze jest rowniez zainteresowanie turystyka wodng - nie tylko
latem ale i zima.

Analiza zapytan o Polske

e Duzo pytan dotyczy zabytkéw, dziedzictwa historycznego — w roku ubiegtym obchodzono na Wegrzech
100-lecie | wojny Swiatowej. Bardzo czesto Wegrzy szukali informacji o pamigtkach, miejscowosciach,
ktore w zwigzku z tym tematem mogliby zobaczy¢, odwiedzic.

e Duzo pytan dotyczyto takzie organizacji pobytdw — proponowaliémy nasza strone internetowa z
konkretnymi informacjami turystycznymi oraz mozliwoscia rezerwacji noclegéow.

e zainteresowanie kuchnig polskg — zamiescilismy na stronie duzo polskich przepiséw kulinarnych —
szczegllne zainteresowanie wzbudzata kolacja wigilijna — Wegrzy nie znajg takiej tradycji.

e ROwnie czesto pytania dotyczyty przyrody Polski — parkow narodowych oraz mozliwosci turystyki
aktywnej. W tym kontekscie nacisk ktadlismy na Ojcowski Park Narodowy podczas wycieczek do
Krakowa.

. Poniewaz Os$rodek byt bardzo chetnie odwiedzany przez turystow wegierskich oraz organizatoréow
wyjazdow, na podstawie ich zapytan rowniez przeprowadzona zostata analiza zapytan o Polsce.

e  Wiekszo$¢ zainteresowanych byta juz w Polsce — pytali wiec o nowe mozliwosci w opisanych wyzej
tematach — jakie sg mozliwosci w zakresie turystyki aktywnej latem i zimg, jakie sg unikatowe walory
przyrodnicze, ktére wegierskie biura organizujg wyjazdy do Polski. Zainteresowani zostali skierowani
na naszg strone internetowg, gdzie umiescilismy informacje o wszystkich biurach — zaréwno
wegierskich jak i polskich — organizujacych pobyty dla Wegréw w Polsce.

e  Od turystow dowiedzieliémy sie, ze.

e  Turysci najmniej korzystajg z ustug internetowych wolg sami organizowac¢ pobyty w Polsce zamawiajac
Swiadczenia bezposrednio od ustugodawcow lub przez systemy rezerwacyjne biur podrdézy.

e Wiekszo$¢ zainteresowanych to osoby w srednim wieku oraz seniorzy.

e Bardzo czesto po powrocie z Polski turysci wracali do biura Osrodka aby podzieli¢ sie informacjami o
tym jak przyjemnie spedzili czas w Polsce oraz podziekowaé za pomoc.

Warsztaty dla branzy i podrdze dziennikarskie — studium przypadku

Gtéwnym tematem jesiennych akcji Osrodka byta turystyka wypoczynkowa, promowalismy tez turystyke
aktywng, zdrowotng i pielgrzymkowa. Polscy touroperatorzy przygotowali szereg ofert w tym zakresie.
Workshopy odbyty sie podczas targdw Utazas oraz w listopadzie w Bielsku-Biatej. Niezmiernie istotne jest
aby touroperatorzy oraz dziennikarze bezposrednio poznali mozliwosci turystyczne Polski. Dlatego podczas
zorganizowanych study tours uczestnicy odwiedzili wojewddztwo zachodnio-pomorskie oraz Tréjmiasto
pod katem turystyki zdrowotnej zas pod katem turystyki aktywnej poznali Matopolske, Podkarpacie,
Mazowsze. Mozliwosci spedzenia wolnego czasu zostaty szeroko zaprezentowane — od rozmaitych
sposobow leczenia poprzez wypoczynek oraz zwiedzanie miast i zabytkdw. Dla dziennikarzy byt to
doskonaty materiat prasowy, radiowy, telewizyjny. Efektem byto rozszerzenie oferty touroperatoréw.
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Mierniki dziatan promocyjnych

L.p Rok Rok
2013 2014
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 38 33
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 57 60
Liczba VIP lub innych -
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy posiadajg w swoich 211 217
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wprowadzili do 16 6
swoich katalogdw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wycofali ze swoich 1 -
katalogdw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktdérzy rozszerzyli w swoich 4 8
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw Z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 298 31 42 27
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 1643 1895
inne niz CRM 1240 1350
4. Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 997 392* 69 097
5. Media spotecznosciowe - liczba 0sdb, ktére to lubig
Facebook 4731 6084
Twitter
Blog
inne
6. Liczba uczestnikdw seminariéw i prezentacji na temat Polski 119 520 245 885
7. Wartosé artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 2.512.988 1.034.973
na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych 4.014.466 2.726.141

*w wyniki kampanii internetowe;j

Wspotpraca w realizacji dziatann promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza - 8111,8 1200 420 - - 1200 8531,8
Regiony 19387,5 6710 20472 12560 - - 39859,5 19270
Placowki 600 - 1665 5400 3300 16000 5565 21400
dyplomatyczne
Inne 7734 6400 49430 27320 - 57164 36720
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Razem 27721,5 | 21221,8 72767 45700 3300 16000 103788,5

85921

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Top Travel Service

2. Hotel*** Galicja

3. Terra Tour Sp. z 0.0.

4, Chemobudowa Krakéw — Hotel ALF**

5. Krakowskie Przedsiebiorstwo Hotelarsko—Turystyczne Sp. z o.0.
6. Furnel Travel International Sp. z 0.0.

7. Qubus Hotel Management Sp. z o.0.

8. Biuro Turystyczne SPORT-CENTRUM

9. Hotel Panorama **

10. Digitur Sp. z. 0.0.

11. WADi.hu; Biuro Podrézy WADI "Na Wschod"

12. Hotel Belweder***** Ustron

13. ZIAD Bielsko-Biata S. A. hotel ,,Debowiec”

14. B.P. "Prezydent Travel"

15. Parkhotel Vienna****

16. JBG-2 sp. z 0.0. (Hotel*** Podium)

17. Biuro Podrdzy Beskidvision

18. Point Travel DMC

19. Papuga Park Hotel **** Spa & Wellness Marrakesz
20. Grupa TRIP

21. Polskie Tatry S. A.

22. Hotel Orbis Magura

23. Spa Hotel Diament & Wellness ; Hotele Diament S.A.
24, Hotel Alf — Krakow

25. Ernesto Travel-Krakdéw

26. Biuro Turystyczne Info Tour-Zakopane

27. Miceart- Krakéw

28. Hotel Junior Krakus* i Hotel Krakus*** — Krakéw
29. Hotel Artur*** - Krakdw

30. Biuro Turystyczne LogosTour-Krakéw

31. Aktiw tours - Gdansk

32. Pensjonat Willa Kubik - Zakopane

33. Uzdrowiska Swoszowice, Hotel Krystyna***-Krakow
34. Biuro Turystyczne City Tour Polska

35. Biuro Turystyczne Terra Tour-Krakow

36. Biuro Turystyczne UTC Tour Operator - Krakéw

37. Biuro Turystyczne Manifold - Krakéw

38. Avena Travel - Krakow

39. Biuro Turystyczne Jan Pol - Krakéw

40. Biuro Turystyczne Cracow Spirit - Krakdw

41. Artur Travel - Krakéw

42. Biuro Turystyczne INFO.HU s.c. Gabriella i Marton Csomor - Zakopane
43. Biuro Turystyczne Grupa TRIP - Zakopane

44, PUHIT - Krakéw

45, Jordan Group - Krakéw

46. Hotel Galaxy ****-Krakow

47. POINT Travel - Krakéw
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13. Wielka Brytania + Irlandia

Trendy spoteczno-gospodarcze

W 2014, poczawszy od 2-go kwartatu, pojawito sie wyrazne ozywienie w gospodarce brytyjskiej: produkcja byta
0 0,9% wyzsza niz w 1 kwartale ub. r. i 0 3,2% wyzsza niz w tym samym okresie rok temu. Analizy wskazujg
réwniez na rosnacy optymizm pracownikéw i oczekiwanie poprawy sytuacji na rynku zatrudnienia, a dynamika
zmian na rynku pracy jest najwyzsza od poczatku okresu spowolnienia w gospodarce brytyjskiej. Dotyczy to
wiekszosci branz i grup zawodowych. Stopa bezrobocia spadta do 6,0% i w okresie od czerwca do sierpnia
2014 r. osiggneta poziom najnizszy od 2008 r.

Poziom inflacji wskaznika cen konsumpcyjnych (CPI) spadta do 1,5% w okresie do sierpnia 2014 r. Uwaza sie, ze
mogto by¢ to skutkiem umocnienia sie funta szterlinga i stabej presji cenowej ze strony kluczowych partneréw
handlowych Wielkiej Brytanii.

Wynikiem ozywienia gospodarczego w 2-gim kwartale 2014 roku byt przyrost Produktu Krajowego Brutto, ktéry
byt wyzszy 0 0,9% w pordéwnaniu do poprzedniego kwartatu. Wczesniej WIk. Brytania odnotowata wzrost PKB o
0,6% w 3-cim kwartale 2013 r, i 0 i 0,7% w 4-tym kwartale 2014 r. Byt to szdsty z rzedu kwartat, w ktédrym
odnotowano ozywienie gospodarcze i najdtuzszy nieprzerwany okres wzrostu od poczgtku zatamania sie
gospodarki brytyjskiej w 2008 r.

Reasumujac, od 2-go kwartatu 2014 r. gospodarka Wielkiej Brytanii odnotowata wieksza o 3,2% dynamike wzrostu
niz w analogicznym okresie poprzedniego roku i lepszy wynik od 2006 r. niz gospodarki takich krajéw jak Wtochy (-
0,2%), Niemcy (1,3%), Francja (0,1%) oraz Stany Zjednoczone (2,6%).

Osiggniety wynik byty zapewne jeszcze wyzszy, gdyby nie fakt, ze okres poprzedzajgcy referendum na temat
oddzielenia sie Szkocji od Wielkiej Brytanii wprowadzit klimat niepewnosci wséréd inwestoréw i wptynat
hamujaco na dynamike rynku zatrudnienia, zwtaszcza w samej Szkocji.

PROGNOZY

20% konsumentdéw zwiekszyto swoje budzety rodzinne na wydatki w okresie Swigtecznym 2014 — 2015 i planuje
réwniez wydac wiecej na wyjazdy urlopowe w 2015 r. Tylko 15% stwierdzito, ze bedzie wydawa¢ mniej. Dla
poréwnania, w 2013 r. wskazniki optymizmu i pesymizmu wyniosty odpowiednio 19% i 16%. Wynika stad, ze
klimat zaufania do pozytywnych zmian na rynku konsumenckim nadal sie utrzymuje i nieznacznie wzrasta.

Najwiekszymi optymistami sg ludzie w wieku 25-34 lata. W tej grupie wiekowej az 30% nie chce juz zaciskaé
pasa, a tylko 14% respondentéw twierdzi, ze bedzie wydawac mniej. Najbardziej optymistycznie sg nastawieni
konsumenci w Walii i w hrabstwie Yorkshire, najmniej we wschodniej Anglii (hrabstwa Norfolk, Suffolk i
Cambridgeshire).

Wzrosnie tez wskaznik srednich wydatkéw na podréze, zwtaszcza na wyjazdy zagraniczne, z GBP 206,00 w
2014 r. do GBP 224,00 w 2015 r.

Z badan rynkowych organizacji ABTA wynika, ze jedna trzecia (35%) konsumentéw w ciggu najblizszych 12
miesiecy planuje wyjazd urlopowy do nowego kraju, deklarujgc swéj wybor jako ,,bardzo prawdopodobny” lub
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,praktycznie pewny”, a prawie potowa (48%) konsumentdw uznata za , bardzo prawdopodobne”, ze w 2015 r.
wyjedzie na city break do miasta, w ktédrym nigdy nie byta.

W ocenie organizacji branzowej ABTA, rok 2015 cechowac¢ beda nastepujace trendy:

e lLudzie o wyzszych dochodach nie bedg oszczedzac na wyjazdach zagranicznych

e Wybdr miejsca na urlop jest coraz silniej uzalezniony od relacji miedzy ceng i jakoscig produktu
turystycznego

e Coraz modniejsze staje sie odkrywanie nowych destynacji

e Rosnace zainteresowanie coraz blizszym kontaktem z mieszkaricami odwiedzanych destynacji i
poznawaniem ich stylu zycia

e Rosnaca rola wyjazdow grupowych dla oséb majgce podobne hobby, styl spedzania wolnego czasu czy
inne zainteresowania integrujgce srodowisko tych oséb

e Coraz wyisze preferencje dla wyjazdow na krotkie pobyty w miastach

e Rosnaca rola turystyki aktywnej, fitness, sportowej i zdrowotnej

Wyjazdy turystyczne

W 2014 r. odnotowano 61 min wyjazdow zagranicznych z Wielkiej Brytanii, z tego 47,8 min do krajow
europejskich. W poréwnaniu do 2013 r. liczba wyjazdoéw zagranicznych wzrosta o 4%. 6 Srednia liczba
wyjazddéw wakacyjnych wedtug grup wiekowych: po raz pierwszy od 2011 roku konsumenci w wieku 25-34 lata
wyprzedzili grupe 16-24 latkdw pod wzgledem aktywnosci na rynku turystyki wypoczynkowej, Na grupe 25-34
lata przypadto $rednio 3,7 urlopu potaczonego z wyjazdem, a na grupe mtodszych konsumentéw 3,4 urlopu.
Osoby w przedziale wiekowym 35-44 lata rowniez wykazaty wiekszg aktywnos¢ — wskaznik liczby urlopéw
wzrost w tej grupie z 2,7 do 3,0.

Wystagpity pewne rdéznice regionalne pod wzgledem aktywnosci turystycznej — Londyiczycy wyprzedzili Szkotéw
i stali sie najbardziej aktywng grupa pod wzgledem liczby wyjazdow urlopowych: srednio 3,9 wyjazdéw w ciggu
roku. Wzgledy polityczne, o ktérych byta mowa wyzej, spowodowaty, ze Szkoci mniej podrézowali w 2014 r. —
spadek z 3,6 wyjazdéw na 2,5. Najstabszg aktywnos¢ urlopowq wykazali mieszkaricy Wschodniej Anglii (2,0), zas
Walijczycy wykazali najwyzszg preferencje do spedzania urlopdw w kraju.

W 2014 r. odnotowano nastepujgce preferencje konsumentéw .

Cel podrozy

Wakacje, Inne, 6.00%
37.00% Odwiedziny,
42.00%

Business,
15.00%

'® Dane prowizoryczne. Office of National Statistics na razie udostepnito jedynie petne dane za 3 kwartaty 2014 r.
v http://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/travelpac/q3-2014/index.html
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Sposodb organizacji wyjazdu

Samaodzielny,
88.00%

Agencja turyst.,
12.00%

Grupy wiekowe

35-44 lat, 20%
|

45-54 lat, 16%

25-34lat, 21%_,

55-64lat, 12%

16-24 lat, 15%
65+ lat, 7%

0-15lat, 11%

Pteé

MeZczyini, 52%

Kobiety, 48%

Dtugos¢ pobytu

4-13 noce, 36%

14-27 nocy, 20%

28-90nocy, 9%

1-3 noce, 33%

Gtéwnym celem wyjazdéw sg nadal pobyty urlopowe. W poréwnaniu do 2013 r. liczba odwiedzin u znajomych i
rodzin wzrosta o 8%, zas wyjazdéw wakacyjnych o 3%. Nadal najpopularniejsze byty wyjazdy zorganizowane —
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preferowato je 51% turystéow (37% w 2010 r.), zaréwno w odniesieniu do wyjazdow zagranicznych, jak i
krajowych. Spadta nieco liczba wyjazdéw zagranicznych organizowanych indywidualnie (oddzielny zakup
biletéw lotniczych i rezerwacji hotelowych) — z 35% na 30%. City breaks staty sie bardziej popularne od
wyjazddw po storice i plaze, ktérych liczba spadta z 41% w 2013 r. i 38% w 2014 r. Zakupu wakacji typu ,all
inclusive” dokonato 16% konsumentdw.

WYDATKI

Office of National Statistics ogtosito w listopadzie 2014 r., ze zawiesza publikacje danych za 2014 r. dotyczacych
wydatkow Brytyjczykdw na wyjazdy zagraniczne. Byto to wynikiem wykrycia btedéw w systemie, ktore miaty
wptyw na statystyki za okres od stycznia do wrzesnia 2014 r. Do czasu usuniecia tych btedéw oficjalne statystyki
18 ya
dostepnych zrédet wiadomo, ze oczekiwany realny poziom wydatkow na podréze w 2014 r. wynidst 36 060 min

nie bedg publikowane. Wykryta usterka nie ma wptywu na statystyki dotyczace liczby wyjazddéw.

GBP, co oznacza wzrost ok. 3%. w stosunku do poprzedniego roku.

KIERUNKI WYJAZDOW

W 2014 r. Polska znalazta sie na 10 miejscu pod wzgledem liczby wyjazdéw zagranicznych z WIk. Brytanii do
wszystkich krajéw swiata (w tym do USA), i podobnie jak w 2013 r., na dziewigtym miejscu pod wzgledem
liczby wyjazdéw do innych krajow europejskich., wyprzedzajac Belgie i Turcje.

Najpopularniejsze destynacje w 2014 r. (tys.)
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Najpopularniejsze miasta na city break: Paryz, Barcelona, Dublin, Rzym, Nowy Jork.

¥ http://www.ons.gov.uk/ons/dcp171776_391522.pdf

204



Przyjazdy do Polski
RYNEK BRYTYJSKI

ZRODLA POLSKIE

W zwigzku z tym, ze w 2014 r. zmienita sie w Polsce metodologia prowadzenia badan statystycznych nad
turystyka przyjazdowg oraz tryb udostepniania ich wynikéw, komunikaty kwartalne z badan nie sg juz
udostepniane na stronach MSIT. Oznacza to brak danych, ktédre moga by¢ poréwnywane z wynikami z lat
ubiegtych. Dostepne s3g jedynie dane dotyczace osdb korzystajgcych z obiektdw noclegowych oraz liczbie
udzielonych noclegdw 19.Wynika z nich, ze w 2014 r. byto 367,346 turystéw z WIk. Brytanii, ktérzy skorzystali z
noclegéw w turystycznych obiektach noclegowych posiadajgcych 10 i wiecej miejsc noclegowych, w tym 2,785 w
pokojach goscinnych i kwaterach agroturystycznych. Dane te, naszym zdaniem, ilustrujg jedynie waski wycinek
przedmiotu i nie dajg petnego obrazu rynku przyjazdéw z WIk. Brytanii.

ZRODLA BRYTYJSKIE

Na podstawie danych zebranych z publikowanych kwartalnie biuletynéw ramach serii statystycznej pod nazwg
TravelPac 2014 *° wynika, ze w trzech kwartatach 2014 r. miato miejsce 1 min 78 tys. przyjazdéw z WIk. Brytanii,
co w stosunku do danych za analogiczny okres opublikowanych w tym samym wydawnictwie w 2013 r. stanowi
przyrost o 7,55%. W 4-tym kwartale 2013 r. liczba przyjazdéw wyniosta 359 tys. oséb. Przy wzroscie 7.55% daje
to szacunkowy wynik 384 000. Tym samym mozna przyjac, ze wynik dla catego roku 2014 liczba przyjazdéw
wyniesie 1 min 462 tys.

Nalezy wyjasni¢, ze metodologia brytyjskich badan statystycznych rdzni sie od metodologii polskiej w ten
sposob, ze statystyki brytyjskie uwzgledniajg wszystkie osoby wyjezdzajgce z WIk. Brytanii do Polski, ktére
zamieszkujg w tym kraju przez okres co najmniej 12 mies., czyli t.zw. ,,rezydentéw”, bez wzgledu na posiadany
paszport. Dotyczy to tym samym osdb z Polski, ktére sie tutaj osiedlity i moga posiadac paszporty brytyjskie. Ze
wzgledu na ponoszone przez nich koszty pobytu w Polsce mozna osoby te sklasyfikowaé w ten sam sposéb, co
pozostatych przyjezdnych z WIk. Brytanii.

Uwzgledniajgc powyzszg liczbe, oraz fakt, ze réwniez zrddta brytyjskie nie podaja oficjalnych danych na temat
wydatkow na turystyke zagraniczng (patrz punkt 0. Wydatki), przyjelismy, ze dla orientacji uwzglednimy
przecietne wydatki turystéw na 1 dzier pobytu w 2013 r. (w USD) ogtoszone przez MSiT, czyli $392. Stosujac
ten przelicznik do szacunkowej liczby przyjazdow w 2014 r. uzyskalismy kwote USD 573 104 000, a w
przeliczeniu na ztotdwki kwote PLN 2 091 829 600.

Dane za 2014 r. zostang skorygowane w maju 2015 r., gdy ukazg sie statystyki catosciowe za 2014 r.

Phttp://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5494/5/29/1/kts_turysci_w_bazie
_noclegowej_12m_2014.xls

%% http://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/travelpac/q1-2014/index.html;
http://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/travelpac/q2-2014/index.html;
bttp://www.ons.gov.uk/ons/rel/ott/travelpac/q3-2014/index.htm|
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RYNEK IRLANDZKI

Wizerunek i skojarzenia z Polskg Irlandzczykdw na podstawie badan na zlecenie POT:

‘ E1. Zaznacz, ktére z ponizszych miast/regionow w Polsce znasz, chochy ze slyszenia?

Warszawa
Krakow

Gdansk

Poznan

Wybrzeze Baltyku
Wroctaw

Lublin

todz

Tatry

Szczecin
Zakopane
Czestochowa
Torun

Puszcza Bialowieska
Mazury

Nie znam zadnego

= QOgdlem, N=1012

88%
90%

87%

....
9
&

o)

9

&
~
N
&

@
2
®

56%

£
=

46%
60%

36%
41%

44%

[

@ M

= 2
=

34%

4

11
30%

32%

H

5%
1

©
2

&
=

18%

)
=

14%

i

3%
.,
L

M Odwiedzili Polske, n=187 M Nie odwiedzili Polski,

odpowiedzi.

D1. Z jakimi mozliwosciami wypoczynku lub atrakcjami turystycznymi kojarzy Ci sie Polska? Zaznacz wszystkie pasujace

Miasta (city break)
Zabytki, muzea

Lasy, parki narodowe
Gory

Jeziora

Sporty zimowe,
narciarstwo

Zakupy
Wedrowki piesze

Obiekty UNESCO

Uzdrowiska (w tym
SPA)

Imprezy i wydarzenia
Trasy rowerowe
Morze| plaze

Sporty wodne

5
|‘|
ES

43%

37%

I o

30%

26%

23%

22%

20%

17%

17%

14%

|

7%

= Qgotem, N=1012

62%

81%

85%
81%

70%

51%

50%
34%

39%

3%

-|
&

2
3%

20%
33%

20%
30%

18%

20%
17%

27%

dI

5%
21%

13%
25%

1

9%
13%

6%
¥ Qdwiedzili Polske, n=187 M Nie odwiedzili Polski, n=825

n=825

W statystykach irlandzkich Polska nie jest klasyfikowana oddzielnie jako kraj docelowy. Irlandzki Urzad
Statystyczny 2 (Central Statistics Office) opublikowat dane, z ktérych wynika, ze w 2104 r. byto 6 514 500

2 http://www.cso.ie/en/statistics/tourismandtravel/;

http://www.cso.ie/en/releasesandpublications/er/ot/overseastraveloctober-december2014/;

http://www.cso.ie/en/releasesandpublications/er/tt/tourismandtravelquarter32014/.
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wyjazdéw za granice (6 323 100 w 2013 r.). Jest to pierwszy rok wzrostu (o 3,02%) od czasu kryzysu
gospodarczego w 2008 r. i prognozuje ozywienie aktywnosci Irlandczykéw na rynkach turystycznych.

Wyjazdy zagraniczne Irlandczykéw w latach 2008 - 2014
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Najwazniejszymi rynkami docelowymi sg (w kolejnosci):
e  WIk. Brytania
e  Europa kontynentalna
e USA
Wyjazdy mieszkarncéw Irlandii w okresie od 2011 r. do konca 3-go kwartatu 2014 r. w rozbiciu na
srodek transportu, rodzaj wyjazdu i cel podrézy:

1] s

Wyjazdy 2011 | 2012 | 2013 2013 2014

-1 IV-VI | VI-IX | X=X -1 | IV-VE | VI-IX
Wszytkie
wyjazdy z 6,293 | 6,326 | 6,323 1,209 | 1,752 | 2,033 | 1,329 1,154 | 1,791 | 2,112
Irlandii
Srodek transp.
Lotniczy 5,779 | 5,839 | 5,874 1,125 | 1,629 | 1,855 | 1,266 1,094 | 1,680 | 1,894
Morski 514 487 449 84 123 178 63 60 111 217
Rodzaj wyjazdu
Jednodniowy 148 147 138 30 31 36 41 36 44 53
Pobytowy 6,145 | 6,178 | 6,185 1,179 | 1,721 | 1,997 | 1,288 1,117 | 1,747 | 2,059
Destynacje
W. Brytanii 2,689 | 2,623 | 2,560 576 654 724 605 567 636 772
Europa 3,299 | 3,397 | 3,437 573 | 1,023 | 1,200 640 533 | 1,050 | 1,231
USA 305 306 327 59 76 108 84 54 105 109
Cel wyjazdu
Biznes 698 794 862 187 185 205 284 169 189 190
Odwiedziny 1,450 | 1,508 | 1,458 384 378 374 322 323 415 440
Urlop wypocz. 3,922 | 3,901 | 3,931 623 | 1,172 | 1,435 702 645 | 1,150 | 1,446
Inny 222 123 72 15 17 19 22 17 36 35

207




Potaczenia

LOTNICZE

Z WIk. Brytanii do Polski lata szes¢, a z Irlandii dwie linie lotnicze. tacznie odbywa sie 101 lotow dziennie i 412
tygodniowo. Najwiecej potaczen prowadzi linia Ryanair - 58. Siatka potaczen jest podana w zatacznikach.

Linia / Trasa llo$¢ dni aktywnych llos¢ lotéw llo$¢ kurséw
w tyg. dziennie tyg.
Aer Lingus
Dublin (IRL) - Warszawa Chopin 4 1 4
RAZEM 1 4
British Airways
London Heathrow — Warszawa Chopin 7 2 14
RAZEM 2 14
Easy Jet
Belfast (N.IRL) — Krakow 3 1 3
Edynburg — Krakow 3 1 3
Gatwick — Krakéw 7 1 7
Liverpool — Krakow 3 1 3
RAZEM 4 16
Jet2
Newcastle — Krakéw 2 1 2
RAZEM 1
PLL LOT
London Heathrow - Warszawa Chopin 7 3 21
RAZEM 3 21
Ryanair
Birmingham — Bydgoszcz 3 1 3
Birmingham — Gdansk 2 1 2
Birmingham — Katowice 2 1 2
Birmingham — Krakéw 2 1 2
Bristol — Gdarisk 2 1 2
Bristol — Poznan 2 1 2
Bristol — Rzeszow 2 1 2
Bristol - Warszawa Modlin 3 1 3
Bristol — Wroctaw 2 1 2
Cork (IRL) — Gdansk 1 1 1
Cork (IRL) — Wroctaw 2 1 2
Dublin (IRL) — Bydgoszcz 2 1 2
Dublin (IRL) — Gdansk 4 1 4
Dublin (IRL) — Katowice 2 1 2
Dublin (IRL) — Krakéw 7 1 7
Dublin (IRL) — £dz 2 1 2
Dublin (IRL) — Poznan 3 1 3
Dublin (IRL) — Rzeszow 3 1 3
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Dublin (IRL) — Szczecin

Dublin (IRL) - Warszawa Modlin

Dublin (IRL) — Wroctaw

East Midlands — Krakow

East Midlands — todz

East Midlands — Rzeszow

East Midlands - Warszawa Modlin

East Midlands — Wroctaw

Edynburg — Gdarisk

Edynburg — Krakow

Edynburg — Poznan

Glasgow — Bydgoszcz

Glasgow - Warszawa Modlin

Glasgow — Wroctaw

Leeds — Gdanisk

Leeds — Krakow

Liverpool — Krakow

Liverpool — Poznan

Liverpool — Szczecin

Liverpool - Warszawa Modlin

Liverpool — Wroctaw

Luton — Rzeszow

Manchester — Gdansk

Manchester — Krakéw

Manchester — Rzeszéw

Manchester - Warszawa Modlin

Shannon (IRL) — Wroctaw

Shannon (IRL) — Krakéw

Shannon (IRL) - Warszawa Modlin

Stansted — Bydgoszcz
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Stansted — Gdansk 14

Stansted — Katowice 7

Stansted — Krakéw 14

Stansted — Lublin

Stansted — t6dz

Stansted — Poznan

Stansted — Rzeszéw 14

Stansted — Szczecin 7

Stansted - Warszawa Modlin 21

Stansted — Wroctaw 14
RAZEM 64 241

Wizzair

Glasgow — Bydgoszcz 1

Glasgow — Gdansk 1

Glasgow — Katowice 1
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Glasgow — Poznan 2 1 2
Glasgow - Warszawa Chopin 2 1 2
Liverpool — Gdarsk 1 1 1
Liverpool - Warszawa Chopin 2 1 2
Luton — Gdansk 7 3 21
Luton — Katowice 7 3 21
Luton — Lublin 2 1 2
Luton — Poznan 7 2 14
Luton - Warszawa Chopin 7 3 21
Luton — Wroctaw 7 1 7
Sheffield — Gdarisk 5 1 5
Sheffield — Katowice 2 1 2
Sheffield — Poznan 4 1 4
Sheffield - Warszawa Chopin 3 1 3
Sheffield — Wroctaw 3 1 3
RAZEM 26 114

KOLEJOWE

Miedzy WIk. Brytanig i Polskg nie ma bezposrednich potgczen kolejowych. Z Londynu do Brukseli i Paryza
kursuje szybka kolej Eurostar, skad mozna przesigsc sie na inne potaczenia europejskie, w tym do Polski.

AUTOKAROWE

Przy silnej konkurencji tanich linii lotniczych wyraznie zmalata ilos¢ potaczen autokarowych do Polski. 10 lat
temu byto ok. 16 firm autokarowych. W roku 2014 ustugi transportu drogowego oferowaty tylko 3 firmy:

Biacomex 4 potaczenia tygodniowo do Zachodniej, Centralnej oraz Potudniowej Polski z Londynu.
Wspoétpraca tej firmy z National Express umozliwia potgczenia do Polski via Londyn niemal
z catej WIk. Brytanii.

Agat 4 potaczenia tygodniowo z Londynu oraz potudniowe]j Anglii do potudniowej, Centralnej
oraz Wschodniej Polski

Sindbad/Polonia | 4 potgczenia tygodniowo z Londynu do niemal catej Polski (Centralna, Wschodnia,
Zachodnia oraz Potudniowa)

Popyt na polskie produkty turystyczne

Konsekwentna wieloletnia kampania promocyjna Polski w WIk. Brytanii oraz Irlandii przynosi oczekiwane
efekty. Kampanie Polska Year, Rok Chopinowski, Euro 2012, Mistrzostwa Swiata w Pitce Siatkowej Mezczyzn
2014 oraz zmasowana promocja Polski w 2013 pod hastem ,Poland. Come and find your story” powoduje
widoczne zwiekszenie zainteresowaniem Polskg wsrdd brytyjskich i irlandzkich konsumentow.

Jesli chodzi o popyt na konkretne produkty, oprdcz turystyki miejskiej (gtéwnie weekendowej do Krakowa,
Warszawy, Gdanska i Wroctawia), coraz bardziej popularna staje sie turystyka aktywna, SPA & Wellness.
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W 2014 roku nieznacznie wzrosta o ok. 4 liczba touroperatorow oferujgcych polskie produkty turystyczne.

Gtoéwne powody spadku to coraz bardziej masowa podaz produktéw turystycznych on-line, jak rowniez
pogarszajacy sie poziom wspotpracy pomiedzy linii lotniczych i touroperatorami brytyjskimi.

Brytyjska branza turystyczna zwraca uwage na wyjatkowo matg ilos¢ aktywnych na tutejszym rynku polskich
touroperatoréw zajmujacych sie turystyky przyjazdowa do Polski. Dotyczy to zwtaszcza dysponentéow
obiektéw hotelowych, ktorzy sg krytykowani za matg elastycznos¢ we wspoétpracy oraz rosngce koszty
rezerwacji hotelowych.

Polska posiada poteing i bogatg oferte turystyczng. Niestety, wiele regiondw, miast i wtascicieli obiektéow
turystycznych nie docenia potencjatu brytyjskiego (i irlandzkiego) rynku turystycznego i nie angazuje sie w
aktywng promocje swoich produktéw turystycznych, choéby poprzez udziat w targach WTM w Londynie czy
Holiday World Show w Dublinie.

Tak jak w poprzednich latach, polskie produkty turystyczne w dalszym ciggu wygladajg bardzo korzystnie pod
wzgledem relacji ceny do jakosci na tle poréwnywalnych produktéw innych destynacji turystycznych
sprzedawanych na tutejszym rynku. Na skutek ruchu cen na polskim rynku relacja ta stopniowo sptaszcza sie,
jednak warto pamietaé, ze korzysci wypracowane dzi$ bedg procentowac na dtugie lata w formie lepszej
rozpoznawalnosci polskiej oferty wsréd konsumentow.

Innym, waznym czynnikiem atrakcyjnosci polskiej oferty jest to, ze ogromna sie¢ potaczen lotniczych z Wik.
Brytanii i Irlandii jest nadal solidng podstawg rozwoju turystyki na terenie catej Polski, nie tylko w popularnych
miastach i regionach jak Krakéw czy Matopolska.

Analiza zapytan o Polske

AKTYWNOSC INFORMACYJNA OSRODKA

W 2014 r. kontynuowano prace nad poprawg jakosci serwisu na stronie internetowej www.poland.travel oraz
wspieranie dziatah promocyjnych poprzez portale spotecznosciowe Facebook, Twitter oraz Flickr oraz Pinterest.

Strony wtasne pod nazwa ,,Poland Travel” oraz ,,Ambasadorzy Turystyki Polskiej” oraz profile umieszczone m.in w
serwisie Facebook, ktdre uzupetniajg strone poland.travel o sfere sieci spotecznosciowych, cieszg sie ciggle
wzrastajaca popularnoscig. Wskazuje na to rosnaca liczba naszych fanéw np. na Facebooku — blisko 11 465 (dla
poréwnania liczba fanéw w lutym 2013 wynosita 8800).

Ponadto osrodek prowadzi comiesieczng wysytke newsletteréw przez system CRM do bazy adresowej Osrodka oraz
poprzez dostepne na rynku kanaty dystrybucji do branzy oraz dziennikarzy tj. Travmedia, newsletter ABTA, oraz AITO.

taczny zasieg odbiorcéw informacji przekazanej poprzez serwis Facebook to w skali roku 1 167 192, natomiast
wartos¢ opublikowanego materiatu wylicza sie na kwote w wysokosci 770 346.72 GBP.

Bioragc pod uwage serwis Twitter to tgczna ilos¢ opublikowanych tweetdw przez osrodek jak i $Sledzacych nasz
fanéw, ktéry wspomnieli o Polsce i osrodku to 779, liczba odbiorcéow to 437 291, warto$¢ materiatu wylicza sie

na kwote 288 612.06 GBP.

W 2014 r. Osrodek wykonat 13837 rdznego rodzaju czynnosci zwigzanych z dystrybucjg informacji o turystyce
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do Polski. Liczba ta obejmuje: zgtoszenia telefoniczne oraz odpowiedzi na nie, zapytania kierowane drogg e-
mailowa, pocztowq i faksem, jak rowniez wysytke materiatdw promocyjnych w postaci pakietéw oraz paczek
oraz obstuge osdb odwiedzajgcych Osrodek.

Rosta ilo$¢ zapytan drogg mailowg w pordwnaniu z zapytaniami telefonicznymi. Nasze biuro odwiedzito ok. 500
0s0b, co stanowi lekki wzrost w poréwnaniu do roku 2013. Wzrosta rowniez ilos¢ wysytek pakietéw oraz paczek
z broszurami, jednak w nieznacznym stopniu.

Analizujgc rejestr wysytek pocztowych broszur zauwazamy, ze wystepuje podobnie jak w latach poprzednich
wysokie zapotrzebowanie na informacje turystyczng ze strony Polonii, ktéra organizuje coraz wiecej spotkan
promocyjnych w srodowiskach brytyjskich, w ktérych pracuje lub przebywa towarzysko (zaréwno organizacji
jak i osob indywidualnych). Jest to niewatpliwie skutek inspirowanej przez Osrodek aktywnosci Klubu
Ambasadorow Polskiej Turystyki oraz lepszego wykorzystania kanatow dystrybucji opartych na sieci polskich
sklepow, gtéwnie w Londynie i okolicach.

W ramach badania rynku prowadzonego we wtasnym zakresie Osrodek analizuje zapytania o informacje
dotyczace turystyki do Polski. Zapytania te sg rejestrowane, gtownie w celu wysytki materiatéw promocyjnych,
a zebrane tg drogg informacje stuzg nam do oszacowania poziomu zainteresowania atrakcjami turystycznymi,
jak rowniez do oceny motywow wyjazdéw do Polski.

Zapytania o regiony

Zachodniopomorskie Warminsko-Mazurskie
9% 7%
Lodzkie

4%
Dolnoslaskie
/ o

Wielkopolskie
3%

Pomorskie

13% \

Mazowieckie

229% Podkarpackie

3%

Swietokrzyskie

Lubelskie
1%

Malopolskie Kujawsko-Pomorskie
26% 1%

Zdecydowanie dominuje zainteresowanie wyjazdami do Matopolski i na Mazowsze. Na wysokim poziomie
utrzymuje sie zainteresowanie turystykg w regionie Pomorskim, Zachodnio — Pomorskim i Warminsko —
Mazurskim.
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Zapytania o miasta

Wroclaw Zakopane Szczecin
6% 3% 2%

;

Gdansk
9%

Poznan
10%

Czestochowa
2%

Lublin
2%

\ Katowice

1%

Kielce
1%

Warszawa
22%

Najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie miasta: Krakéw, Warszawa. Zanotowalismy wzrost zapytan o £édz.

Zapytania pod katem celdw przyjazdu i motywacji

Tur Aktywna
13% Holocaust
11%
|

Zwiedzanie
11%

Odwiedziny
7%

Caravaning
6%

Parki Narodowe
Business - 4%

1% 2%

Nadal najwieksza liczba zapytan dotyczyta produktow zwigzanych z city breaks, Znaczna liczba zapytan byta

zwigzana z wyjazdami do muzedéw holocaust i zwiedzania miast. Wysoka liczba zapytan dot. turystyki

aktywnej, wypoczynku na tonie natury oraz Spa & Wellness, jak réwniez campingéw w Polsce.
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Reklama na srodkach komunikacji — studium przypadku

Kampania outdoorowa — londyriskie takséwki z reklamg miast w kontekscie Mistrzostw Swiata w pitce
siatkowej mezczyzn, sierpien 2014. Szacowana ilo$¢ odbiorcow reklamy:

e 25000 pasazerdw podrozujgcych 25 takséwkami z reklamg na zewnetrznych bokach takséwek

e 25000 pasazerow podrdzujgcych 25 takséwkami z reklamg w wewnatrz taksowek

e 25000 wydanych pokwitowan za przejazd z nadrukiem reklamy

e Dodatkowo 500-700 000 przechodniéw, ktére zobaczyto reklame z zewnatrz ale nie korzystato z
taksowki. W sumie ok 775 000 odbiorcow.

GOLF W POLSCE- STUDIUM PRZYPADKU

Osrodek kontynuowat w roku 2014 kampanie promocyjng dot. Golfa w Polsce, rozpoczetg w 2013 r. Przy
wspotpracy z Pomorska Regionalng Organizacjg Turystyczng, Warminsko — Mazurskg Organizacjg Turystyczng
oraz Mazowiecka Organizacja Turystyczng a takze polami golfowymi w regionach reprezentowanych przez
wymienione organizacje, zorganizowano 3 podrdze prasowe dla czotowych pism prasy konsumenckiej oraz
specjalistycznej, zajmujgcej sie tematyka golfa. Wsrdd gosci podczas podrdzy znalezli sie przedstawiciele prasy
tj.: Sunday Independent, Destination Golf, Irish Golf World, Great Golf Magazine. taczna liczba odbiorcéw
materiatu, ktory zostat opublikowany po podrézach to 2 817 500. Warto$¢ publikacji to 323 350 GBP. Odbyta sie
rowniez podréz studyjna, przygotowana wspdlnie z Pomorskg Regionalng Organizacjg Turystyczng oraz polami
golfowymi w regionie, dla czotfowego touroperatora z Irlandii, organizujgcego wyjazdy o tematyce golfowej
przedstawiciela The Flying Golfer oraz Killester Travel. W konsekwencji, w maju 2015 roku odbedzie sie podréz
ponad 60 golfistéw z Irlandii do Polski, ktorzy spedzg tam 10 dni. Kolejna podrdz dla podobnej ilosci golfistow z
Irlandii, odbedzie sie we wrzesniu 20115. Uzupetnieniem byta publikacja 5 reklam w specjalistycznej prasie
brytyjskiej oraz irlandzkiej, o tematyce turystyki aktywnej, gtéwnie golfa. Przez dwa tygodnie sierpnia 2014 roku
Osrodek, zorganizowat rowniez kampanie outdoorowga, dotyczacg golfa w Polsce. Na hali odlotéw lotniska
Luton — przez dwa tygodnie 76 wielogabarytowych podswietlanych paneli, wyswietlato reklame Polski. -
turystyka aktywna - golf, miasta, SPA. Podczas targéw Over50’ w Dublinie w pazdzierniku 2014, stoisko ZOPOT
Londyn réwniez poswiecone byto tematyce golfa. Kolejnym dziataniem byt targowy pakiet promocyjny podczas
listopadowych targéw World Travel Market w Londynie.

214



Mierniki dziatarh promocyjnych

L.p Rok Rok
2013 2014
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 106 61
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 9 13
Liczba VIP lub innych 5 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy posiadajg w swoich 164 168
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wprowadzili do 7 4
swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy wycofali ze swoich 24 0
katalogéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli w swoich 0 0
katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw Z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM 5286 4294
inne niz CRM Ok. 65000 Ok. 65000
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 90773 123 269
5. Media spotecznosciowe - liczba 0sdb, ktére to lubig
Facebook 8800 11 465
Twitter 88 250
Blog n/d n/d
Inne 2900 3100
6. Liczba uczestnikdw seminariéw i prezentacji na temat Polski 22059 30765
7. Wartoséé artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/ emitowanych w 2014 roku,
liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrdzy studyjnych EUR 1696 213 EUR 2294027
GBP 1 401 829 GBP 1 691 466

Bedac cztonkiem stowarzyszenia branzowego ANTOR (Associacion of National Tourist Offices and Representatives), w 2013
r. Osrodek zainspirowat te organizacje do wypracowania metody wyliczania wartosci publikacji w mediach brytyjskich
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ukazujacych sie w formie elektronicznej, rowniez w mediach spotecznosciowych. Stworzony w ten sposéb system, ktdry jest
stosowany przez szereg innych krajow reprezentowanych na naszym rynku, postuzyt nam do wyliczenia wartosci wszystkich
wzmianek i artykutéow w mediach brytyjskich powstatych w wyniku naszej aktywnosci w 2014 r. Kwoty podane w tabeli
wyzej uwzgledniajg zatem wartos¢ informacji o turystyce do Polski rozpowszechnianych we wszystkich rodzajach mediow.

Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania promocyjne realizowane przez POIT (w
EUR)

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza 0 5400 0 1356 0 6756
Regiony 7995 21840 2710 1898 10706.08 23738
Placowki 6098 16960 0 1356 6098.40 18316
dyplomatyczne
Inne 0 10175 0 0 0 10175
Razem 14094 54375 2710 4610 16804 57358

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1 Grupa TRIP

2 Holiday Travel

3. Wieliczka

4 Pola golfowe w pétnocnej i centralnej Polsce
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14. Wiochy

Trendy spoteczno-gospodarcze

Zrédta wykorzystane do analizy rynku wioskiego w punktach 1-3
e  Badania ISTAT (centralny urzad statystyczny) opublikowane 11 lutego 2015

. Dane Banca d’ltalia — Zrédto, na ktére powotuje sie wiekszos¢ analiz,

e  Badania Confturismo i Istituto Propoli komentowane w ,Guida Viaggi”, 10.11.2014
e  Badania Expedii , dokument “ll Futuro dei Viaggi” (Przysztos¢ podroézy)

e  Badania Confesercenti-Swg

e  Badania Lastminute.com komentowane w , TravelQuotidiano”

e  Badania TripBarometer/TripAdvisor

e Badania rynku wioskiego ARC. Raport z badania dla POT, 25.08.2014

Kontekst polityczno-gospodarczy.

Przedmiotem szczegdlnej troski powotfanego w lutym 2014 rzadu M.Renziego byly przede wszystkim
zagadnienia zwigzane politykg wewnetrzng kraju, przede wszystkim zarzgdzaniem gospodarczym i zwalczaniem
skutkdw kryzysu w dziedzinie polityki inwestycyjnej i zwiekszeniu zatrudnienia. Obok uzdrawiania gospodarki
gtéwnym priorytetem nowego rzadu staty sie reformy instytucjonalne, dziatania na rzecz zmniejszenia
bezrobocia, ktére osiggneto rekordowy poziom 12 — 13%, oraz zmiany w polityce fiskalnej, ktére miaty
zapewnic¢ utrzymanie deficytu Wtoch ponizej 3% PKB. Sytuacja finansowa kraju pozostaje nadal trudna, a
proponowane reformy byty przedmiotem ostrych konfliktéw w koalicji rzadowej, co zmniejszyto tempo i
skutecznos¢ dziatan rzadu. W polityce zagranicznej nowego rzadu zostaty utrzymane dotychczasowe priorytety
silnych wiezi transatlantyckich i proeuropejskich. Wiochy pozostaty aktywne w kontaktach ze Stanami
Zjednoczonymi oraz dziataty na rzecz poprawy relacji z Rosjg. Rosta rola Wtoch na Bliskim Wschodzie i w
Pétnocnej Afryce — region uwazany za priorytetowy dla wtoskiej polityki zagraniczne;j.

Sytuacja ekonomiczna Witoch i jej polityka zagraniczna nie pozostajg bez wptywu na ksztattowanie sie
preferencji wyjazdowych Wtochow, ich stylu zycia i co za tym idzie ewolucji trendéw w popycie i podazy.

,Kryzys — czytamy w najwazniejszym dzienniku ekonomicznych Il Sole 24 ore — zmienit geografie podrozy
Wtochéw”. Destynacje modne w latach 90 — tych, takie jak Kuba, Brazylia, Seychelles stracity na sile na rzecz
krajow azjatyckich: Tajlandii i Turcji. Z najnowszych badan ISTAT wynika natomiast, ze Wtosi preferujg
pétnocna Afryke: Maroco i Tunezje. W$rod panstw europejskich Francja (32,8%), Hiszpania (16,5%) i Wielka
Brytania pozostajg ulubionymi destynacjami Wtochdw. Niemcy natomiast wiodg prym w przyjazdach z Wtoch
motywowanych pracg.

Zmienia sie nie tylko geografia wyjazddéw ale tez trendy w popycie i podazy na rynku wtoskim. Upraszczajgc
mozna je ujgc¢ nastepujgco:

e Demograficzne: na wyjazdy zagraniczne decyduja sie gtéwnie ludzie mtodzi w wieku 18-30 lat oraz w
wieku $rednim w przedziale 46-60 lat. W zwigzku ze starzeniem sie spoteczenistwa wtoskiego rosnie
zainteresowaanie wyjazdami oséb w przedziale 60+ (Centro Studi Touring)

e Zdrowotne: wzrost swiadomosci i dbatosci o zdrowie i ciato spowoduje wzrost turystki aktywnej oraz
zdrowotnej. We Wtoszech rosnie zainteresowanie turystyka medyczng i stomatologiczng. Niezmienng
popularnoscig cieszg sie wyjazdy Spa wellness i turystyka termalna.

e Sposdéb planowania podrézy — w wyborze destynacji we Wtoszech coraz mniejsze znaczenie ma sama
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destynacja a coraz wieksze cena wyjazdu. Najbardziej liczy sie rekomendacja znajomych lub
podréznikéw na portalach internetowych. Bardzo istotne jest dobdr towarzyszy podrézy. Wtosi coraz
czesciej do ostatniej chwili przed urlopem nie wiedzg, gdzie wyjada. Badania ISTAT (luty 2015) mdwig
0 54,8% Wtochow, ktdrzy wyruszajg w krotkotrwate podrdze bez wczesniejszej rezerwacji. Oczywiscie
nie dotyczy to podrdézy motywowanych pracg, gdzie zdecydowana wiekszos$¢ rezerwacji jest
dokonywana przez internet (42,2%). Wtosi preferuja indywidualne organizowanie podrézy od
korzystania z ustug biur podrdzy. Przyczyniajg sie do tego rowniez liczne potgczenia lotnicze low cost
oraz coraz szerszy zasieg informacji zdobywanej drogg internetowa. Z badan Expedii wynika, ze az 22%
rezerwacji ze smartphonéw dokonywanych jest w dniu wyjazdu a 50% nie wczesniej niz 3 dni przed
podrdza. Z drugiej strony badania Ipsos-TripAdvisor pokazujg, ze az 51% Wtochdéw zaczyna planowacd
nastepny wyjazd wakacyjny zaraz po powrocie do domu.

Transport — Wiosi preferujg podréze samochodem (63,7%), nastepnie samolotem (17,7%) i wreszcie
pociggiem (10,7%). Stabilne pozostaje zainteresowanie lotami low cost, co w przypadku Polski jest
pozytywne, gdyz wiele miast wtoskich jest bezposrednio potgczonych z wiekszoscig duzych miast
polskich (ISTAT)

Klimat — ciggte zmiany klimatyczne i anomalie rowniez we Wtoszech powoduja, ze Wtosi coraz mniej
boja sie wyjazdéw do krajow pétnocnych, w tym do Polski, ktéra dotychczas byta kojarzona z bardzo
zimnym klimatem. Pojawity sie nawet artykuty przewidujgce, ze Battyk w przysztosci przejmie role
Morza Srédziemnego.

Styl zycia — bedg pogtebiac sie réznice ekonomiczne w organizacji wyjazdéw z Wtoch: z jednej strony
ros$nie zainteresowanie wakacjami low cost, z drugiej turystyka luksusowa, ktéra nie odnotowuje
spadku zainteresowania, wrecz przeciwnie.

Noclegi i gastronomia — we Wioszech istnieje, wg badan Trademark Italia, znaczny spadek
zainteresowania tradycyjnymi hotelami ze wzgledu na cene i brak swobody w wyborze positkdw.
Rosnie natomiast zainteresowanie strukturami typu Bed&Breakfast, hostele i agroturystyki. Podobnie
na bardzo wysokim poziomie utrzymuje sie zainteresowanie turystyka camperowg i campingowa.
Zgodnie ze swiatowymi trendami rosnie ciekawos¢ kuchni innej niz wtoska, co do niedawna byto nie do
pomyslenia. Food w obecnej chwili jest jednym z gtéwnych bodZcéw podrézowania. Poszukiwane s3
zarowno produktami regionalnymi jak kuchnig kreatywnga. Przewidujemy, ze w 2015 roku, ze wzgledu
na temat przewodni EXPO ,Wyzywienie planety, energia dla zycia” jeszcze bardziej wzrosnie
zainteresowanie kuchnig i zdrowg zywnoscig. Zaskakujgca informacja bedgca wynikiem badan Ipsos-
TripAdvisor dotyczy najnowszych zachowan Wtochdw po powrocie z podrdzy: 39% wprowadza nowe
elementy do kuchni. Jeszcze do niedawna byto to nie do pomyslenia.

Nowe technologie — w sektorze turystycznym w 2014 roku rola technologii, a zwtaszcza internetu i
social media miaty znaczacqy i coraz bardziej rosngcg role w promocji, w wyborze destynacji oraz w
organizacji wyjazdow. Rdéwniez aplikacje turystyczne na smartphone'y odnotowujg rosnaca
popularnosg, ale jeszcze nie doréwnujg popularnoscig innym zrédtom informacji. Rola technologii jest
znaczaca zwfaszcza w zakresie promocji i organizacji podrézy. We Witoszech, jak wynika z badan
przeprowadzonych przez Expedie Il futuro dei viaggi” (Przyszto$¢ podrdzy), 55% podrdznikéw
zarejestrowato sie na stronie Expedii a az 50% (najwyzszy procent w Europie) zgodzitoby sie ujawnic¢
wiecej danych w zamian za korzystne oferty. Znizki we Wtoszech — jak zauwaza Expedia — s3
najbardziej owocng forma promocji, bardziej niz w jakimkolwiek innym panstwie europejskim.
Emigracja zarobkowa — nowa tendencja we Wioszech , o ktérej szeroko pisatam w ubiegtym roku w
kontekscie ,ucieczki mdzgéw” do Polski, najwyrazniej sie konsoliduje. Bardzo interesujgce zestawienie
proponuje IX Raport Wtosi na Swiecie 2014 Fundacji Migrantes komentowane na famach dziennika , La
Stampa” w pazdzierniku ubiegtego roku: prawie 100.000 Wtochéw opuscito kraj w 2014 roku, co
oznacza dwukrotnie wyzszy ruch emigracyjny z Wtoch niz imigracyjny do Wtoch. U podstaw takich
wyboréw pozostaje trudna sytuacja ekonomiczna i co sie z tym wigze pogtebiajgce sie bezrobocie,
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ktore dotyka szczegdlnie mtode pokolenia. W sumie, w styczniu 2014 roku, zarejestrowano 4.482.115
Wtochoéw zameldowanych za granica.

Wyjazdy turystyczne

Niepewna sytuacja polityczna, wysoka stopa bezrobocia oraz kryzys ekonomiczny trwajacy juz 5 lat nie
pozostajg bez wptywu na jakos¢ zycia mieszkancéw Wioch i ich wybory dotyczgce spedzania czasu wolnego.
,Kryzys — czytamy w pazdziernikowym raporcie Confturismo — ogromnie oddziatuje na inklinacje Wiochéw do
podrézowania. Doktadnie potowa Wtochdw pesymistycznie wyraza sie na temat sytuacji ekonomicznej”.
Wedtug badan ISTAT opublikowanych 11 lutego 2015 w raporcie ,,Podroze i wakacje we Wtoszech i za granicy”
w 2014 roku Witosi odbyli 630.632.000 wyjazdéw z noclegiem, co oznacza spadek 9,5% w stosunku do roku
poprzedniego (70.350.000).

Z raportu Confturismo komentowanego 10 listopada 2014 na famach ,Guida Viaggi” wynika, ze w ubiegtym
roku nie tylko kryzys przyczynit sie do spadku zainteresowania Wtochow podrézami, ale tez Ebola. Dwdch
obywateli Wtoch na pieciu zrezygnowato z podrézy samolotem w obawie o zarazenie sie wirusem.

Srednio wyjazdy obejmuja 5,8 noclegéw (6,2 wyjazdéw wakacyjnych i 3,5 wyjazdéw stuzbowych), w sumie 370
milionédw noclegéw. Spada ilos¢ krétkich wyjazdow o 23,6%, podczas gdy diuisze pobyty poza miejscem
zamieszkania utrzymujg sie na podobnym poziomie. Wyraznie spada ilos¢ wyjazdéw na terenie Wtoch (-15,2%)
natomiast rosng wyjazdy zagraniczne (+19,7%), co jest zwigzane z wyjazdami zarobkowymi Wtochéw do innych
panstw Unii Europejskiej (+23,8%).

Najwiekszy spadek liczby wyjazdéw zarejestrowano w pierwszym kwartale 2014 (-17,5%) oraz drugim kwartale
(-11,9%).

Coraz czesciej turysci wtoscy wybierajg kwatery prywatne (56,8%), szczegdlnie podczas wyjazdéw wakacyjnych.
Rosnie liczba rezerwacji dokonywanych jest przez internet (33%), natomiast 47,1% podrdzy odbywa sie bez
zadnej rezerwacji.

Woyraznie spada ilo$¢ rezerwacji robionych przez posrednictwo biur podrézy (do 9,7% przy dtuzszych wakacjach,
do 4,9% przy krétkich wyjazdach).

Warto zauwazy¢, ze w ostatnim kwartale 2014 roku potowa Wtochéw wybrata miasta historyczne a tylko jedna
trzecia gory. To z pewnoscig pozytywny trend dla Polski, gdyz rosnie zainteresowanie wystawami i muzeami, co
idealnie wpisuje sie w oferte Polski najnowszych nowoczesnych, interaktywnych muzedw.

Przyjazdy do Polski

Z danych statystycznych Banca d’ltalia wynika, ze w okresie od stycznia do listopada 2014 roku do Polski
przyjechato 426.000 Wtochdéw, podczas gdy w 2013 byto ich 378.000, zatem mozna mowi¢ o znaczacym
wzroscie przyjazdéw turystycznych do Polski, ktora bardzo dobrze wypada na tle innych krajéw z Europy
Srodkowej, w ktérych nastapit spadek przyjazdéw turystycznych (w Czechach z 603.000 na 463.000 w 2014,
Rumunia: z 258.000 na 247.000, Chorwacja z 556.000 na 449.000, Grecja z 980.000 na 911.000). We Francji
nastgpit wzrost ruchu turystycznego o prawie milion turystow (z 7.741.000 na 8.545.000). Takze w Niemczech,
w Hiszpanii i na Wegrzech nastapit wzrost, ale juz nie tak znaczny.

W zwigzku z tym w Polsce odnotowano istotny wzrost ilosci noclegéw, z 3.161.000 w 2013 roku na 4.486.000 w
2014 roku, podczas gdy w wielu krajach UE nastgpit spadek, jak na przyktad w Austrii — z 5.985.000 na
4.988.000 w 2014. W podobnej sytuacji znalazty sie Czechy (z 3.191.000 na 3.081.000), Wielka Brytania (z
16.921.000 na 16.411.000), Grecja (z 9.582.000 na 7.962.000). Oprdcz Polski, wzrost rezerwacji noclegowych
nastgpit we Francji (28.486.000 na 31.745.000), cho¢ w tym przypadku nalezy bra¢ pod uwage rdznice z Polskg,
ktore wynikajg przede wszystkim z bliskosci geograficznej kraju sgsiadujgcego z Wtochami, jakim jest Francja.
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W rezultacie nastgpit rowniez wzrost wydanych w Polsce pieniedzy, ze 199 milionéw euro w 2013 roku na 246
milionéw euro w 2014 roku, podczas gdy w innych krajach UE wydatki pozostaty na tym samym poziomie lub
spadty, jak w Czechach (z 250 miliondw na 194 miliony euro), w Austrii (z 834 milionéw na 759 miliony euro),
czy w Holandii (z 318 milionéw na 302 miliony euro).

W ogdlnej ocenie ruchu turystycznego w Europie, Polska w 2014 roku zréwnata poziom, jesli chodzi o liczbe
przyjezdnych turystéw, do krajow takich jak Chorwacja czy Czechy, ktére majg obiektywnag przewage bycia
lepiej usytuowanymi geograficznie w stosunku do Wtoch, stajgc sie w ten sposdb dla Wtochéw jedng z coraz
atrakcyjniejszych na wakacje, a takze coraz czesciej wybieranych, destynacji turystycznych.

Potaczenia
Lotnicze

LOT

Mediolan — Warszawa

Alitalia

Rzym — Krakéw, Warszawa

Mediolan — Krakdéw, Warszawa

WizzAir

Bolonia — Katowice

Catania - Warszawa

Mediolan (Bergamo) —Warszawa, Katowice, Gdarsk

Neapol - Katowice

Rzym (Ciampino) — Katowice

Rzym (Fiumicino) — Warszawa — Gdansk - Katowice

Ryanair

Bolonia — Wroctaw, Krakow, Warszawa

Cagliari — Krakow

Mediolan (Bergamo) — Krakéw, Wroctaw, Warszawa (Modlin)
Mediolan (Bergamo) — Poznan

Pisa — Krakdéw, Gdansk, Warszawa

Roma (Ciampino) — Krakéw, Poznan, Wroctaw, Gdarsk, Warszawa

Rzym — Wroctaw Trapani — Krakéw (od kwietnia)

Trapani —Warszawa

Kolejowe

Brak bezposrednich potgczen

Popyt na polskie produkty turystyczne

Sprzedaz produktow turystycznych jest naturalng konsekwencjg ich znajomosci. Bardzo ciekawa i doktadna
analiza rynku wioskiego przeprowadzona dla Polskiej Organizacji Turystycznej przez firme ARC Rynek i Opinia
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uwypukla mocne strony Polski z punktu widzenia produktéw, ktére doktadnie pokrywajg sie z naszym

wieloletnim doswiadczeniem pracy na tym rynku. Sg to przede wszystkim:

Miasta, takie jak Krakow, Warszawa, w troche mniejszym stopniu Gdansk, Wroctaw, Poznan i
ostatnio Lublin i todz, ich historia, kultura, zabytki, muzea, przyjazna atmosfera.

Miejsca Swiete, takie jak Jasna Géra w Czestochowie, miejsca zwigzane z Janem Pawtem Il. Polska, jak
podkreslajg autorzy w/w wspomnianego dokumentu, to bardzo atrakcyjne, unikalne miejsca wyjazdéw
religijnych bezpoérednio po Lourdes i Santiago di Compostela oraz Ziemi Swietej. Z naszych
doswiadczen wynika, ze jest to gtéwny produkt sprzedawany przez biura podrdzy, mniej popularny
przy wyjazdach indywidualnych, cho¢ najczesciej, miejsca zwigzane z polskim Papiezem sg elementem
planowanych podrézy.

Miejsca zwigzane z holocaustem, czyli byte obozy koncentracyjne. To tez jeden z najlepiej
sprzedawanych ,produktéw” przez biura podrézy. Sciéle wigze sie z turystyka szkolna.

Mocne strony Polski z punktu widzenia jakosci zycia i oferowanych ustug, to przede wszystkim:

1.

Uprzejmosé, gosécinnoéé, zywiotowosé, sympatia Polakéw. Swietna oferta rozrywkowa (zycie nocne,
puby)

Kompetencje polskich touroperatoréw

Roznorodnos¢ krajobrazu i mozliwosci uprawiania turystyki aktywnej. Réznorodnos¢ miast, dzieki
czemu mozna bez problemu zaplanowaé pakiet kilkudniowy. Ten aspekt atrakcyjnosci Polski
powoduje, ze nasz kraj jest idealng i bardzo popularng destynacjg wsrod camperowiczéw.

Przystepne ceny (to jeden z najwazniejszych aspektéw planowania wyjazdu do Polski). Niestety, z
naszych doswiadczen wynika, ze to nie zawsze przektada sie na cene pakietéw do Polski. Przeszkoda
najczesciej jest brak kompetencyjnych cen noclegéw, ktére proponuja touroperatorom sami hotelarze.
To bolaczka polskiej branzy. Dlatego czesto wtoscy touroperatorzy sami szukajg i rezerwujg hotele.
Dobre potaczenia bezposrednie dostepne dzieki liniom lowcost. Warto zauwazy¢, ze najmniej lotéw do
Polski oferuje LOT (jedno potaczenie Mediolan — Warszawa), mniej niz wtoski przewoznik Alitalia.

Z badan przeprowadzonych przez firme ARC wynika, ze znajomos¢ polskich regiondw wsrod Wiochéw jest
bardzo niska. Do miast wskazywanych przez respondentéw nalezg Krakéw (77%) i Warszawa (75%). Wsréd
miejsc wpisanych na liste UNESCO najwiecej, ponad 50% odpowiedzi pozytywnych dotyczyto znajomosci:
Auschwitz, Starego Miasta w Warszawie i Starego Miasta w Krakowie.

E1. Zaznacz, ktore z ponizszych miast/regionow w Polsce znasz, chocby ze slyszenia?

Krakow
Warszawa
Gdansk

Wroclaw

Poznan
Czgstochowa
Lublin

Szczecin
Wybrzeze Baltyku
Lodz

Tatry

Puszcza Bialowieska
Zakopane

Torun

Mazury

Nie znam zadnego

8%

Ogdtem, N=1006

54%

7%
75%

81%
76%
77%
74%
55%
54%
46%
35%
38%
30%
36%
29%
33%
29%
22%
28%
22%
20%
24%
13%
21%
1%
13%
10%
15%
%
10%
5%
9%
4%
2%
10%
Odwiedzili Polske, n=189

Nie odwiedzili Polski, n=817
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D1. Z jakimi mozliwosciami wypoczynku lub atrakcjami turystycznymi kojarzy Ci sie Polska? Zaznacz wszystkie pasujace
odpowiedzi.

73%

68%
59%

54%

Zabytki, muzea 68%
Lasy, parki narodowe 55%
; ; 60%
Miasta (city break) 52% 50%
37%
37%
39%
32%
40%
31%

Gory 37%
Wedrowki piesze 33%

Jeziora 33%

Uzdrowiska (w tym 9
SPA)( ! 2% 28%
) 35%
Obiekty UNESCO 26% 24%
Trasy rowerowe 22% 222%.2‘“
Sporty zimowe, 20% 24%
narciarstwo : 19%
27%
17%
27%
17%

Morze| plaze 9% S;IE%

Zakupy 19%

Imprezy i wydarzenia 18%

7%
6%

Ogoétem, N=1006 Odwiedzili Polske, n=189 Nie odwiedzili Polski, n=817

Sporty wodne 6%

W komercjalizacji produktéw turystycznych naszego kraju istotny dla wioskich touroperatoréw jest target
potencjalnych klientow:
1. Klienci indywidualni:
- osoby doroste, zamozne, ktdre nie majg czasu na samodzielne organizowanie wyjazdéw
- rodziny z dzie¢mi, wymagajgce atrakcji dla dzieci, specjalistycznej opieki medycznej (duzy potencjat
dla Polski, na razie zupetnie nie wykorzystany)
- osoby starsze. Rozwijajacy sie rynek 60 +
2. Klienci instytucjonalni:
- firmy — turystyka sektora MICE szybko rozwijajaca sie na rynku witoskim wzgledem wyjazdéw do
Polski
- szkoty — ogromny potencjat, rynek wtoskiej branzy zaczyna by¢ chtonny pod tym wzgledem
- parafie — nie tylko potencjat, ale rzeczywistosé. Ogromna wiekszo$¢ , nawet 90% wyjazddw
zorganizowanych, to parafie i turystyka religijna.

Polska na tle innych Paristw ESW, pod wzgledem atrakcyjnosci, infrastruktury, checi odwiedzenia, w wiekszosci
ankiet przeprowadzonych przez ARC plasuje sie na drugiej pozycji, zaraz po Wegrzech. Bardzo dobrze sg
skomercjalizowane oferty Czech i Wegier na krétkie wyjazdy: Praga i Budapeszt.

W celu wzmocnienia komercjalizacji polskich produktéw turystycznych ZOPOT w Rzymie zintegrowat dziatania
polegajace na udzielaniu pomocy catemu ogniwu posrednikow tj. touroperatorom i agencjom, zaktadom pracy
, stowarzyszeniom kulturalnym i polonijnym , przedsiebiorcom posiadajgcym kontakty z firmami, szkotom, ale
tez dziennikarzom, blogerom oraz turystom docelowym. W ramach tak zorganizowanej kampanii, w ciggu
catego ubiegtego roku do Polski zorganizowalismy 4 podréze studyjne z udziatem ok. 40 przedstawicieli branzy
turystycznej i towarzyszace im workshopy w polska branza turystyczng.

Opierajgc sie na doswiadczeniach i bazie danych wyspecjalizowanych agencji , ZOPOT w 2014 roku wzigt
udziat w kilku prezentacjach i seminariach na terenie Wtoch. Organizacja tych spotkan polegata na tym, ze
kilka podmiotéw miato okazje zaprezentowaé na poczatku swoje produkty w ciggu ok. 10 minutowych
wystgpien, zeby pdzniej przejs¢ do indywidualnych rozméw podczas kolacji. ZOPOT zaprosit do udziatu w tych
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wystgpieniach przedstawicieli polskiej branzy turystycznej, szczegdlnie zainteresowanych rynkiem wtoskim .
Do udziatu zgtosity sie: Holiday Travel, Jan Pol oraz SOS Travel. Dzieki temu wizerunek Polski wzmocniony
zostat konkretnymi propozycjami.

Wiele, szczegdlnie mniejszych biur podrézy, zrezygnowato z wydawania katalogdw na rzecz umieszczania
programdéw poprzez web lub przysparzania sobie fandw za posrednictwem portali spotecznosciowych. Staramy
sie wesprzec te dziatania glownie poprzez marketing szeptany.

Innym, klasycznym narzedziem naszej dziatalnosci sg targi turystyczne. Udziat w TTG i BIT-cie w Mediolanie
umozliwia naszym wspotwystawcom nawigzywanie kontaktéw handlowych. Od kilku lat staramy sie wzmocnic
efekty uzyskiwane dzieki tej formie promocji poprzez organizacje eventédw i konferencji zaréwno na terenie
targéw jak w samym Mediolanie.

Analiza zapytan o Polske
Analiza wynikajgca z prowadzonej informacji turystycznej

llos¢ wizyt w naszym biurze pozostata na statym poziomie od zesztego roku, przy czym osoby, ktére nas
odwiedzity, czesto znaty juz swdj cel podrdzy i potrzebowaty krétkich informacji na temat wymiany walut,
Srodkéw transportu w Polsce czy hoteli.

Zainteresowanie materiatem informacyjnym dotyczyto przede wszystkim miast, ze zwiekszonym
zainteresowaniem skierowanym na muzea czy atrakcje turystyczne znajdujace sie w poblizu duzych miast.

Pytano przede wszystkim o dni i godziny otwarcia muzedw, o ceny biletéw wstepu, o mozliwosci znizek, o
utatwienia w dotarciu na miejsce i o mozliwosci zarezerwowania wczesniej srodkéow komunikacji czy
przewodnikéw.

Osoby, ktére nas odwiedzity, odbyly podréze dtuisze niz weekendowe, dlatego poszukiwaty mozliwosci
zoptymalizowania czasu, ktéry miaty do dyspozycji na zwiedzanie z dostepnymi potgczeniami lotniczymi.

Zauwazylismy wiekszg niezalezno$¢ w organizacji podrozy do Polski, wiekszg pewnos¢ jesli chodzi o wynajem
samochodu, cheé unikniecia srodkéw transportu, zainteresowanie znizkami i udogodnieniami, ktére oferuja
karty turystyczne.

Mniejsze zainteresowanie wykazywano mieszkaniami do wynajecia, zwiekszyto sie natomiast zainteresowanie
hotelami w dobrej cenie, ktére mozna bezpiecznie zarezerwowac.

Zwiekszyta sie ilos¢ zapytan, zaréwno ze strony podréznikéw indywidualnych jak i biur podrézy, dotyczacych
Swiadczenia ustug przewodnika, wynajmu autobusdw, organizacji wycieczek przez wyspecjalizowane biura
polskie. Na temat bezpieczerstwa destynacji nie ma juz watpliwosci, jedynym problemem, ktéry wydaje sie
pozostawac niezmiennie budzié niepokdj jest problem jezykowy i zwigzane z nim utrudnienia w komunikacji.

Osoby, ktére odwiedzity biuro najczesciej juz byty w Polsce i postanowity wréci¢ by odwiedzi¢ rodzine lub
przyjaciot, by zwiedzi¢ inne miasta czy odkryé regiony w Polsce, ktére sg szczegdlnie interesujgce z
przyrodniczego punktu widzenia.

Destynacje pielgrzymkowe zdajg sie traci¢ uprzywilejowang pozycje w planowaniu podrdézy, na rzecz miast i
miejsc o duzym znaczeniu historycznym, jak na przyktad Oswiecim czy Gdansk.

Zauwazalna jest wieksza znajomos¢ polskich regiondw gdérskich oraz mozliwosci spedzenia wakacji w lecie czy w
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zimie na potudniu kraju.
Czasem, ale bardzo rzadko, pytano o mozliwos¢ uczestniczenia w wydarzeniach sportowych.

Na statym poziomie pozostajg zapytania na temat mozliwosci i miejsc do parkowania camperdéw, takie w
poblizu centrum miast, oraz na temat campingdéw.

Statym zainteresowaniem cieszg sie jarmarki Swigteczne, coraz czesciej pytano o czas trwania tego typu
wydarzen i o mozliwosci zrobienia ciekawych zakupow.

Analiza dziatan w mediach elektronicznych: strona, media spotecznos$ciowe, newslettery

Odwiedziny na stronie polonia.travel/it s3 dobrze wywazone. Na 322.239 uzytkownikdéw, na pierwszych
miejscach plasujg sie regiony: Lombardia (75.227), Lacjum (49.700) i Kampania (31.499).

Sycylia, Emilia-Romania, Wenecja i Toskania (od 23.000 do 19.000 odwiedzin) potwierdzajg trend znizkowy jesli
chodzi o wejscia na strone na pétnocy Wtoch.

Odbiorcy naszej strony znajdujg sie, srednio, w mtodym przedziale wiekowym: 33,50% od 25 do 34 lat, 27,50%
od 18 do 24 lat, 15,50% od 35 do 44 |at.

Odnotowano 211.950 nowych uzytkownikéw, co daje 65.77%, z dos¢ skromnym odsetkiem odbicia: 51,22%.

Wraz z ewidentnym spadkiem ilosci wizyt w poréwnaniu do 2013 roku (o 47,41% mniej), odnotowano jednak
wzrost $redniej dtugosci wizyt, bo az o 49,82%, oraz zmniejszenie ilosci odrzuced o 7,09%, czyli ogétem
zwiekszenie atrakcyjnosci i przydatnosci podawanych informacji.

Utrzymuje sie zainteresowanie newsletterami zawierajgcymi pogtebione informacje na temat miast
historycznych nowych tras kulturalnych, przyrodniczych, turystyki aktywnej. Dobrze zredagowane newslettery
nastepnie sg publikowane przez rézne gazety tradycyjne i elektroniczne.

Zarejestrowano znaczny wzrost ruchu na portalach spotecznosciowych. llo$¢ , Lubie to!” na Facebooku wzrosta
dwukrotnie, osiggajgc ilos¢ 7929. To samo dotyczy wzrostu ilosci osdb, ktére Sledzg konto na Twitterze: ze 131
w 2013 roku, w 2014 roku byto ich juz 486.

Szczegblng uwagy nalezy obdarzy¢ projekt #blogginpolonia i specjalng strone do niego stworzong,
www.blogginpolonia.it. Tylko w czerwcu 2014 roku odnotowata ona 7.565 wizyt i opublikowano na niej 55

artykutéw, ktére pdziniej przedrukowane zostaty przez rézne media wioskie. Opublikowano 1536 tweet’éw z
hashtagiem #blogginpolonia oraz 48 post’éw na Facebooku ze srednim zasiegiem 1540 uzytkownikéw na kazdy
post.

Nalezy tez zwrdci¢ uwage na fakt, ze blogerzy, ktérzy wzieli udziat w projekcie po dzien dzisiejszy publikujg
informacje na temat Polski, piszac chociazby codziennie rézne tweet’y na ten temat.

Dane z ankiet i innych Zrodet.

Przeprowadzilismy ankiete majgcg na celu sprawdzenie jaki obraz naszego kraju funkcjonuje w zbiorowe;j
wyobrazni Wtochéw wsréd 100 oséb, ktore sie z nami skontaktowaty telefonicznie lub przyszty bezposrednio
do biura.

Prawie wszyscy uznali, ze zorganizowanie podrézy do Polski jest fatwe (83%), cho¢ niektérym nie udato sie
znalez¢ na witasng reke informacji na temat sposobéw przemieszczania sie wewnatrz kraju oraz na temat
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wycieczek z przewodnikiem po miastach i muzeach (30%).

Kuchnia polska jest wcigz mato znana (63%), cho¢ niektdrzy, dzieki informacjom od rodziny i znajomych, znali
niektére typowe dania czy produkty, jak np. pierogi (32%).

75% ankietowanych uwaza, ze Polska jest bardzo interesujgca z przyrodniczego punktu widzenia, niewielka
czes¢ na ten temat nie wie nic (10%) lub ma mato informacji (15%).

Polska nie jest uwazana za modng destynacje podrézy (78%), natomiast uwaza sie, ze jest miejscem ciekawym
do odkrycia i bardzo goscinnym (87%).

65% ankietowanych ma dobre zdanie na temat stosunku ceny do jakosci oraz na temat poziomu hoteli.

W kwestii nowoczesnosci kraju wielu ankietowanych nie ma zdania (63%), a cze$¢ jest przekonana, ze Polska
jest nowoczesnym krajem (25%).

Pobyt ankietowanych w Polsce byt najczesciej dtuzszy niz weekendowy (69%), na 1 weekend wyjechato 20%, a
11% miato jeszcze zdecydowac w ostatnim momencie.

Gtownym powodem podrdzy wcigz sg wakacje (73%), chec uczestniczenia w jakim$ wydarzeniu (7%) lub inne
powody (20%).

Prawie wszyscy ankietowani zorganizowali podrdéz samodzielnie (67%), niewielka cze$¢ wolata zwrdcic sie do
biur podrézy w poszukiwaniu wycieczek zorganizowanych (15%), reszta byta niezdecydowana.

Z preferowanych destynacji wyrdzniajg sie Warszawa i Krakow (75%), co taczy sie rowniez z wizytami w
miejscach o znaczeniu historyczno-kulturalnym (Oswiecim, Kopalnia Soli w Wieliczce).

Nie ma duzego zainteresowania parkami narodowymi (31%).
Ankietowani byli w przedziale wiekowym 40-65 lat
Wydarzenia sportowe driver’em przyjazdéw- studium przypadku

Wydarzenia sportowe we Wtoszech sg jednym z istotnych bodZcéw turystyki. Dokument , Il futuro dei Viaggi”
opracowany przez Expedie wymienia top ten trendéw wyjazdowych z Wioch, wsrdd ktdérych znajduja sie wielkie
wydarzenia sportowe. W ciggu jednego weekendu — czytamy w dokumencie — zaraz po losowaniu fazy
grupowej Swiatowych Mistrzostw w pitce noznej sprzedaz pakietéw do Manaus wzrosta o 3,5%, a Brazylia byta
jedng z najbardziej poszukiwanych destynacji w 2014 roku. Oczywiscie wsrdd najpopularniejszych sportéw we
Wtoszech na pierwszym miejscu plasuje sie pitka nozna, dlatego nasze dziatania promocyjne Polski w zwigzku z
Mistrzostwami Europy w 2012 roku przyniosty doskonate efekty. Inne popularne sporty, to.....

Pitka siatkowa cieszy sie zainteresowaniem o tyle o ile w zawodach uczestnicza Wtochy. Niestety druzyna
wtoska wypadta bardzo stabo na Mistrzostwach Swiata w siatkéwce mezczyzn w Polsce w 2014 roku. Druzyna
polska z kolei w ogdle nie zakwalifikowata sie do Mistrzostw Swiata w pitce siatkowe]j kobiet, ktére miaty
miejsce we Wioszech. Oba te fakty troche ograniczyty nasze mozliwosci wykorzystania tej bardzo obiecujacej
kotwicy promocyjnej Polski. Polska byta jednak wyjgtkowo widoczna na rynku witoskim w okresie
poprzedzajagcym mistrzostwa. Waznym elementem najwiekszej dotychczas kampanii promocyjnej Polski na
rynku wtoskim, ktéra miata miejsce na wiosne 2014, byt element graficzny i hasto zwigzane z Mistrzostwami
widoczne zarowno w kampanii outdoorowej - pomalowane w catosci 2 tramwaje jezdzgce przez 3 miesigce po
Rzymie (690.133 kontaktow), billboardy na gtéwnych stacjach metra (290 emisji) - jak w spotach telewizyjnych
w telewizji RAlI i Mediaset, ktére zobaczyto 11% populacji czyli ponad 8 milionédw Wiochdéw. Efektywnym
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momentem promocyjnym dla byt mecz przyjacielski Wtochy — Polska, zapowiadajacy potencjalng wspaniatg

przygode obu krajéw podczas pdzniejszych Mistrzostw. W ramach dziatan PR o Miastach Gospodarzach

Mistrzostw duzo miejsca poswiecilismy temu wydarzeniu na konferencji prasowej w ktoérej wzieto udziat 70

dziennikarzy podczas targéw BIT w Mediolanie odbywajgcych sie w lutym. Informacja o tym znalazta sie w

teczce prasowej przygotowanej na te okazje.

Mierniki dziatarn promocyjnych

L.p

Rok
2013

Rok
2014

Podrodze studyjne

Liczba przyjetych dziennikarzy

23

45

Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréow

31

Liczba VIP lub innych

Touroperatorzy

Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy posiadajg w swoich
katalogach polska oferte turystyczng

88

91

Liczba touroperatordow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy wprowadzili do
swoich katalogéw polska oferte turystyczng

10

Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali ze swoich
katalogéw polskg oferte turystyczng

Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktdorzy rozszerzyli w swoich
katalogach polska oferte turystyczng

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow
uczestniczacych w warsztatach turystycznych

Z

80 10

Liczba adreséw w bazie newslettera

system CRM

1737

1806

inne niz CRM

Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT

612.688*

322.239

Media spotecznosciowe - liczba 0sdb, ktére to lubig

Facebook

3.117

7929

Twitter

131

486

Blog

inne

Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat Polski

Warto$é artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w

liczona wedtug ceny reklamy w EURO

2014 roku,

na skutek organizacji podrézy studyjnych

464.500

1.456.250

na skutek wszystkich dziatani PR Osrodka, w tym podrdzy studyjnych

969.000

1.900.750

*W wyniku kampanii internetowej
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Wspotpraca w realizacji dziatann promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2013 2014 2013 2014 2013 2014
Branza 0 800 16.480 17.640 16.480 18.440
Regiony 60.220 42.300 11.050 25.710 71.270 68.010
Placowki 71.528 48.000 500,00 0 72.028 48.000
dyplomatyczne
Inne 26.000 28.400 0 0 26.000 28.400
Razem

Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy turystycznej

Lp. Nazwa podmiotu
1. Anpa Travel
2. Holiday Travel
3. Ivotrans
4 Jan Pol
5 Mazurkas Travel
6 SOS Travel
7 Cracovia - Travel
8 Furnel Travel
10 Discovery Travel
11 Kopalnia Soli Wieliczka
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INNE RYNKI

15. Australia

Terminy wakacji, dni wolnych i swiat
1 stycznia — Nowy Rok
26 stycznia - Australia Day
8 marca - Canberra Day
ruchome - Wielki Pigtek i dwa dni Wielkiej Nocy
26 kwietnia - ANZAC Day
14 czerwca - Queen's Birthday
27 wrzesnia - Family and Community Day
4 pazidziernika - Labour Day
24 — 26 grudnia — Boze Narodzenie
Ferie szkolne zwykle trwajg 2 tygodnie w okresie Wielkanocnym, 2 tygodnie w lipcu, kolejne 2 tyg. w
pazdzierniku oraz 6 tygodni w grudniu i styczniu. Tak wiec gtdéwny sezon wakacyjny przypada na czas
Bozego Narodzenia i Nowego Roku. Standardowy urlop trwa 4 tygodnie, praca zmianowa i staz pracy
sg podstawg do przedtuzenia wymiaru urlopu w catkiem znacznym stopniu.

Sondaz ruchu wyjazdowego z Australii wskazuje, ze Europa byta miejscem docelowych 16% podréiyzz. Poza
Wielka Brytanig, do najwazniejszych destynacji europejskich nalezg Francja, Wiochy, Niemcy, Austria, Grecja,
Irlandia i Szwajcaria. Ale najwiekszy wzrost liczby podrézy w ostatnich latach dotyczy Azji, Wschodniej Europy i
Batkanow, wliczajgc w to Turcje i Grecje.

Liczba wyjazdow zagranicznych i wielko$¢ wydatkow na wyjazdy zagraniczne

Australia 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Wyjazdy (tys.) 4756 4941 5462 5808 6285 7112 7795

Wydatki na Wylazdy 11oc3 11690 14831 18749 17949 22241 26732 27557
turystyczne (mln USS)

- na transport (mln USS) 4403 4756 5598 5940 3942 5293 6596 7147

Zrédto: https://knoema.com/WTODB2013Sep/world-tourism-organization-database-september-2013

Australia 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013E  2023F
(AUD mld, wg wartosci w 2012 r.) 28,1 31,8 29,8 30,4 31,8 33,4 35,4 39,4
zmiana % 8,9 13,3 -6,5 2,3 4,4 51 5,8 11

Zrédto: Country Reports. The World Travel & Tourism Council (WTTC)
2013E - oszacowanie, 2023F — prognoza; za lata 2013-2013 zmiana srednioroczna z wyrdwnaniem inflacji

Liczba wyjazdow turystycznych do Europy; wiodgce destynacje europejskie; podréze dtugodystansowe

2011 2012 2011 2012
tys. tys. udziat udziat
Europa Pétnocno-Zachodnia 835,2 874,7 11% 11%

w tym:

?2 Za: ETC Market Insights: Australia, November 2010
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2011 2012 2011 2012

tys. tys. udziat udziat
Francja 127,1 135,8 2% 2%
Niemcy 77,0 88,8 1% 1%
Irlandia 38,4 45,6 0% 1%
Niderlandy 26,9 28,9 0% 0%
Wielka Brytania 488,4 489,1 6% 6%
Europa potudniowa i wschodnia 371,9 380,8 5% 5%
w tym:
Grecja 57,8 48,5 1% 1%
Wtochy 151,3 154,5 2% 2%
Hiszpania 45,3 48,2 1% 1%
Afryka Pdétnocna i Bliski Wschod 194,9 202,7 3% 2%
Oceania i Antarktyka 1693,3 1711,4 22% 21%
Azja Potudniowa 2416,3 2571,6 31% 31%
Azja P6tnocno-Wschodnia 819,6 878,8 11% 11%
Azja Potudniowo-srodkowa 293,7 338,5 4% 4%
Ameryki 990,3 1073,4 13% 13%
Afryka Subsaharyjska 140,5 148,0 2% 2%
Pozostate i nieokreslone 39,6 39,9 1% 0%
Razem 7795,3 8219,8 100% 100%

Zrédfo: Australian Bureau of Statistics; dziat “Overseas Arrivals and Departures, Australia”

Dtugos¢ pobytu podczas podrozy zagranicznych i gtéwne cele pobytu

2011 2012 2011 2012
tys. tys. udziat udziat
Deklarowana dtugos¢ pobytu
mniej niz 1 tydzien 1079,4 1148,6 14% 14%
1-2tyg. 2534,4 2613,2 33% 32%
2 tyg - 1 miesigc 2 269,9 24249 29% 30%
1 -2 miesiace 1171,3 1258,5 15% 15%
2 - 3 miesigce 321,4 338,4 4% 1%
3 - 6 miesigce 260,7 272,0 3% 3%
6 - 12 miesiecy 158,3 164,2 2% 2%
Gtowny cel podrozy
Konferencja 225,4 232,4 3% 3%
Biznes 791,8 806,0 10% 10%
Odwiedziny u znajomych / rodziny 1744,0 1883,9 22% 23%
Wakacje 4 466,9 47229 57% 57%
Zatrudnienie 125,6 124,2 2% 2%
Edukacja 67,6 80,0 1% 1%
Inne i nieokreslone 374,1 370,5 5% 5%
Razem 7795,3 8219,8 100% 100%

Zrédto: Australian Bureau of Statistics; dziat “Overseas Arrivals and Departures, Australia”

Przecietna dtugos¢ wyjazdu wyniosta ok. 20 dni, przy czym wyjazdy do Europy byty jeszcze dtuzsze (35 dni), ale
nalezy podkresli¢, ze obejmujg zwykle kilka krajéw.
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Cele i preferowane sposoby spedzania czasu podczas podrozy zagranicznych

Australijczycy chetnie podrdzujg w sposdb samodzielnie zorganizowany. Cztery na pie¢ podrézy do Europy ma
taki wtasnie charakter®. Niewykluczone, ze typowe dla branzy turystycznej oferty pakietow sg zbyt krotkie jak
na zwyczaje turystéw australijskich.

Australijczycy odwiedzajgcy Wielka Brytanie bardzo licznie korzystajg z darmowych noclegédw u krewnych lub
znajomych. Uwaza sie, ze to samo — ale w mniejszym nasileniu — cechuje Australijczykédw odwiedzajgcych
kontynentalng Europe.

Temu stylowi niezaleznego spedzania wakacji towarzyszy sktonnos¢ do podrézowania po Europie wynajetymi
samochodami. Nierzadko jednak zdarza sie (zwtaszcza w starszych grupach wiekowych) wykupywanie
wycieczek autokarowych w celu zwiedzenia jakiegos$ kraju (zwtaszcza tzw. ,new destinations” w Europie
Wschodniej).

Ci, mtodsi, ktérzy unikajg imprez autokarowych, dobierajg sie w kilkuosobowe grupki eksploracyjne.

Profil prasy i branzy turystycznej: struktura, najwieksi touroperatorzy, touroperatorzy oferujacy Europe i
Polske

Podstawowe portale turystyczne: www.news.com.au/travel (nalezy do News Ltd.), www.smh.com.au/travel
(nalezy do Fairfax), www.yahoo7.com.au/travel (stowarzyszony z Channel 7), www.travel.ninemsn.com.au
(stowarzyszony z Channel 9).Do gtéwnych magazyndéw branzowych nalezg: Travel Weekly Australia i Travel
Trade Yearbook.

Po znacznej konsolidacji australijskiej branzy turystycznej obecnie dominujg dwie grupy:

v" Flight Centre Group, w sktad ktdérej wchodza: Infinity Holidays (wtasny hurtownik), Explore Holidays
(hurtownik dla podmiotéw zewnetrznych) oraz biura: Flight Centre, Escape Travel, Students Flights,
Travel Associates i FCm Travel Solutions.

v Stella Group, obejmuje Travel 2, Travelscene Holidays, World Association, Rail Tickets and Concord
Travel, oraz taficuchy sprzedazy Travelscene/American Express i Harvey World Travel. W 2010 roku
Stella Group potaczyta sie z Qantas Holidays, wraz z Jetset Travelworld.

v" Do pozostatych wazniejszych sprzedawcéw nalezg: Creative Holidays, Tempo Holidays, Carlson
Wagonlit, Explore Holidays, Globus, Cosmos, Insight Vacations, Trafalgar Tours, Intrepid, Railplus,
Scenic Tours, Skimax Qantas, Ski Tours, Talpacific i Venture Holidays.

v' Imprezy autokarowe w Europie sprzedaja: Insight Vacations, Globus/Cosmos, Trafalgar Tours i Scenic
Tours.

v' Gtéwne linie lotnicze, jak Qantas, British Airways, Air New Zealand i Air Canada, majg swoje wifasne
oferty turystyczne, lub zlecajg je niezaleznym operatorom.

v'  Podstawowe portale przemystu turystycznego: webjet.com.au, flightcentre.com.au, expedia.com.au,
zuji.com.au, travel.com.au, lastminute.com.au, oraz (dla hoteli) wotif.com.au, stayz.com.au i
hotelclub.com.au.

v" Najczesciej odwiedzane portale linii lotniczych to: gantas.com.au, virginblue.com.au and jetstar.com.
Popularna wyszukiwarka turystyczna na rynku Azji i Pacyfiku (do 2008 roku Bezurk) to wego.com.

Polonia

Polonia wg. réznych szacunkéw w Australii mieszka od 170 tys. do 200 tys. Polakéw lub oséb deklarujgcych
polskie pochodzenie . Wedtug ostatniego australijskiego spisu powszechnego z 2011 r., w Australii mieszka
okoto 170 tys. oséb majgcych pochodzenie polskie. Spis wykazat takze, ze w Australii mieszka ok. 48,5 tys. oséb
urodzonych w Polsce i ze jezykiem polskim w domu postugujg sie ok. 50,5 tys. osdb. Biorgc pod uwage
kryterium pochodzenia, wedtug danych ze spisu z 2011 r. Polonia jest najliczniejsza w stanie Wiktoria (53 tys.
oséb), na drugim miejscu jest Nowa Potudniowa Walia (48 tys.), potem Queensland (24 tys.), Australia
Zachodnia (18,5 tys.), Australia Potudniowa (18 tys.), Australijskie Terytorium Stoteczne (4 tys.), Tasmania (3,3
tys.) i Terytorium Pdétnocne (770 osdb). Kryteria urodzenia w Polsce i jezyka uzywanego w domu potwierdzajg
najwiekszg liczebnos¢ Polonii w stanach Wiktoria i Nowa Potudniowa Walia. [...]. Polska grupa etniczna uchodzi

2 ETC Market Insights: Australia, November 2010
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za jedng z najlepiej zintegrowanych z gtdwnym nurtem spoteczeristwa australijskiego. Jako jedna z bardziej
aktywnych w dziedzinie podtrzymywania i promowania dziedzictwa kulturowego kraju pochodzenia cieszy sie
prestizem.

Przyjazdy do Polski:

Brak obowigzku wizowego dla obywateli Australii przyjezdzajacych do Polski.

Liczba przyjazdéw do Polski

Australia 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Przyjazdy 35387 41904 47153 45000 37000 55000 55000 75000
Korzystajacy z bazy nocl. GUS 15271 17856 17469 18377 18216 22902 25959 29285 31185

przyjazdy/goscie w bazie 2,32 2,35 2,70 2,45 2,03 2,40 2,12 2,56
nocl.

Zrédfa: Straz Graniczna, GUS, od 2008 roku liczba przyjazdéw szacowana przez Instytut Turystyki

Potaczenia lotnicze z Polska

Przy pomocy wyszukiwarki lotéw Skyscanner zbadano dostepne pofaczenia z Australii z Warszawa.
Przyktadowy dzien wylotu: 7 stycznia 2014.

(a) Na trasie z Melbourne Tullamarine (MEL) do Warszawa (WAW) znaleziono 61 potaczen.
Analiza pierwszych 20 (od najtariszych) przyniosta nastepujgce wyniki: Ceny: od $1316 do $2162; Czas podrézy:
od 27 godz. 25 min do 49 g. 45 min. Z dwoma wyjatkami podréznego czekajg 2 przesiadki. Porty lotnicze
pierwszej przesiadki: Bangkok Suvarnabhumi (BKK), Guangzhou (CAN), Sydney Kingsford Smith (SYD)
Kuala Lumpur International (KUL), Ad-Dauha (DOH), Singapur Changi (SIN), Londyn Heathrow (LHR), Hongkong
International (HKG), Abu Dhabi International (AUH). Porty lotnicze drugiej przesiadki: ,Stambut Ataturk (IST)
Amsterdam Schiphol (AMS), Pekin Capital (PEK), Paryz Charles de Gaulle (CDG), Dubaj (DXB), Berlin Tegel (TXL)
Wieden (VIE), Ateny International (ATH), Praga (PRG), Londyn Heathrow (LHR) ,Frankfurt nad Menem (FRA).

(b) Na trasie z Sydney Kingsford Smith (SYD) do Warszawa (WAW) znaleziono 54 potaczenia.
Analiza pierwszych 20 (od najtariszych) przyniosta nastepujgce wyniki: Ceny: od $ 1280 do $2462; Czas podrézy:
od 24 godz. 10 min do 63 g. 45 min. Z trzema wyjgtkami podréznego czekajg 2 przesiadki.

Polska w ofertach katalogowych touroperatoréow

produkt CENA
W AUD
1. Polska, 9 dni, 7 miast (Warszawa, Gdansk, Torun, Poznan, Czestochowa, 1.497,00
Krakow, Auschwtiz)
2. Polska + Niemcy +Holandia, 11 dni w tym 5 dni w Polsce 1.690,00

(3 miasta: Warszawa, Gdansk, Poznan

=

Polska, 8 dni, cata Polska ( 11 miast: Warszawa, Malbork, Tréjmiasto, Torun, 1.239,00
Wroctaw, Czestochowa, Krakéw, Zakapane, Wieliczka, Auschwitz)
2. Polska + Skandynawia, 11 dni w tym 4 dni w Polsce (8 miast w Polsce: Krakdw, 1.638,00
Wieliczka, Czestochowa, Wroctaw, Warszawa, Torun, Malbork, Gdansk)

3. Krakéw, 3 dni 254,00
4, Warszawa, 3 dni 146,00
1. Polskaikraje battyckie, 15 dni w tym 7 dni w Polsce (Mazury i 6 miast: 5.495,00

Warszawa, £tédz, Wroctaw, Moszna, Krakéw, Auschwitz)
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2. Polska + kraje V4 + kraje battyckie, 25 dni w tym 7 dni w Polsce (Mazury i 5 8.995,00
miast: Warszawa, £t6dz, Wroctaw, Krakow, Auschwitz)
3. Polska + kraje V4 + Austria, 13 dni w tym 4 dni w Polsce (2 miasta: Krakow, 3.115,00
Warszawa)
4. Polska, 11 dni, 8 miast (Warszawa, Krakow, Zakopane, Torun, Malbork, Gdansk, | 2.260,00
Gdynia, Sopot)
5. Polska, 7 dni (Warszawa, towicz, Czestochowa, Zakopane, Krakéw, Auschwitz, 1.455,00
Wieliczka)
6. Polska, 9 dni (4 miasta, Warszawa, towicz, Krakdw, Zakopane) 1.789,00
7. Polska + kraje battyckie, 13 dni w tym 5 dni w Polsce (Mazury i 2 miasta: 1.920,00
Warszawa, Krakow)
8. Polska + kraje V4 kraje battyckie + Austria + Rosja, 19 dni w tym 5 dni w Pol sce | 4.520,00
(2 miasta: Warszawa, Krakow)
9. Polska + Czechy + Rosja + kraje battyckie, 17 dni w tym 5 dni w Polsce (2 4.420,00
miasta: Warszawa, Krakow)
10. Polska + Niemcy, 10 dni w tym 6 dni w Polsce (2 miasta: Warszawa, Krakdow) 1.570,00
11. Polska, 4 dni (2 miasta: Krakow, Wieliczka) 430,00
12. Polska, 5 dni (3 miasta: Krakéw, Wieliczka, Auschwtiz) 575,00
13. Polska, 3 dni (Warszawa 230,00
Polska, 10 dni (Mazury i 9 miast: Krakéw, Zakopane, Wroctaw, Poznan,
Auschwitz, Torun, Malbork, Gdansk, Warszawa) 2.625,00
Polska + Czechy + Niemcy, 13 dni w tym 5 dni w Polsce (6 miast: 3.375,00
Warszawa, Czestochowa, Krakow, Wieliczka, Auschwitz, Wroctaw)
Polska + kraje V4 + Austria, 14 dni w tym 4 dni w Polsce (4 miasta; 3.795,00
Krakéw, Auschwitz, Czestochowa, Warszawa)
Polska + Rosja + Niemcy + Skandynawia + Niemcy, 18 dni w tym 2 dniw
Polsce (Mazury i 1 miasto: Warszawa) 5.335,00
Polska + kraje battyckie + Rosja, 14 dni w tym 2 dni w Polsce (1 miasto:
Warszawa) 3.795,00
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16. BRAZYLIA

Liczba wyjazdéw zagranicznych mieszkarncéw Brazylii wzrosta pomiedzy 2000 a 2010 rokiem o 62%.

Liczba wyjazdow turystow zagranicznych (w tys.)

2007 2008 2009 2010 2011 2012
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Wydatki na zagraniczng turystyke wyjazdowa wzrosty pomiedzy 2000 a 2010 rokiem o 325%.
Wydatki na zagraniczng turystyke wyjazdowa (w min USD)
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Wyijazdy turystyczne do Europy
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Brazylia jest najwiekszym rynkiem emisyjnym w Ameryce Potudniowej zaréwno pod wzgledem liczby wyjazdow
zagranicznych jak i zwigzanych z nimi wydatkow.

Trzy najchetniej odwiedzane przez mieszkancéw Brazylii kraje to Argentyna, USA i Urugwaj (ETC, 2009).
Wyjazdy do Europy stanowig niemal 1/3 wszystkich turystycznych wyjazddw zagranicznych mieszkancow
Brazylii (ETC, UNWTO, 2013).

Wiodgce destynacje europejskie to wg réznych zrodet: Francja, Portugalia, Hiszpania, Wtochy, Niemcy i Wielka
Brytania. Francja, Portugalia, Hiszpania i Wiochy odnotowujg rocznie po ponad 200 tys. przyjazddéw z Brazylii,
natomiast Niemcy i Wielka Brytania pomiedzy 100 tys. a 200 tys. Polska, wraz z takimi krajami jak: Finlandia,
Irlandia, Szwecja, Czechy, Grecja i Wegry odnotowujg rocznie pomiedzy 10 tys. a 20 tys. przyjazdéw
mieszkanncéw Brazylii. Sposréd krajow tradycyjnie uznawanych za konkurencyjne wzgledem Polski,
zdecydowanie mniejsza liczbe przyjazdéw z Brazylii (ponizej 2,5 tys. rocznie) odnotowuja: Litwa, totwa, Estonia
oraz Stowacja. Przecietna dtugosé podrdzy do Europy wynosi ok. 15 dni, jednak bioragc pod uwage, ze zazwyczaj
taki wyjazd wiaze sie z pobytem w kilku panstwach, srednia dtugos¢ pobytu w jednym kraju jest znacznie nizsza
(ETC, 2009).

Brazylijczycy podrdézujgcy do Europy stosunkowo rzadko kupuja pakiety obejmujace przelot i zakwaterowanie.
Nawet jezeli korzystajg z ustug biur podrézy (38% wg Embratur), to bilety na samolot kupowane s3
bezposrednio w liniach lotniczych (najczesciej przez Internet).

Podrdézujagcy do Europy najczesciej pochodzg z wyzszych klas spotecznych, sg dobrze wyksztatceni, a ich
dochody ksztattujg sie na poziomie powyzej 40 tys. USD rocznie. Najwiecej podrdzujgcych long — haul nalezy do
grupy wiekowej 30-40 lat. Stosunkowo duzo odwiedzajacych Europe nalezy do starszych grup wiekowych.
Brazylijczycy najczesciej podrdzujg samotnie lub w parach, rzadziej w formalnych grupach (ETC, 2009).
Najwiecej (35%) wyjezdzajgcych za granice (nie tylko do Europy) zamieszkuje stan Sao Paulo, 24% - Rio de
Janeiro, 8% - Rio Grande do Sul, 7% - Minas Gerais, a 5% - Parane (ETC, 2009).

Z badan Internetu wynika, ze najwiecej zapytan dotyczacych podrézy do Europy generowanych jest przez

mieszkancéw nastepujacych miast: Brasilia, Recife, Sao Paulo, Curitiba, Porto Alegre, Florianopolis, Rio de
Janeiro i Belo Horizonte (ETC, UNWTO 2013).

Liczba przyjazdéw do Polski (w tys.)
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Mieszkancy Brazylii nie musza posiada¢ wiz do krajow strefy Schengen.

Dokfadna liczba Polonii jest nieznana (nie istniejg na ten temat zadne dane statystyczne). Wg réznych
autoréw Polonia brazylijska (rozumiana jako Brazylijczycy polskiego pochodzenia) liczy od 800 tys. do
nawet 3 mln oséb. Osoby polskiego pochodzenia stanowig okoto 10% ludnosci zamieszkujacej stan Parana
(na ok. 8,5 min mieszkancow) (kurytyba.msz.gov.pl).

Bezposrednie potaczenia lotnicze z Polska -brak
Terminy wakacji, dni wolnych i swiat

Brazylijczycy najczesciej wyjezdzajg na urlop w kraju w okresie od grudnia do lutego (w terminie wakacji
szkolnych), natomiast najwiecej podrézy zagranicznych ma miejsce w potowie roku. Ferie zimowe
obejmuja kilka tygodni w lipcu (ETC, 2009).

Swieta paristwowe w 2013 roku: 01.01 (Nowy Rok); 20.01 (tylko w Rio de Janeiro), 25.01 (tylko w Sao
Paulo), 11-12.02 (Karnawat poprzedzajacy Srode Popielcowa), 29.03 (Wielki Pigtek), 21.04 ($wieto
religijne), 01.05 (Swieto Pracy), 30.05 (Boze Ciato), 07.09 (Dzieri Niepodlegtosci), 12.10 ($wieto religijne),
01-02.11 (Wszystkich Swietych, Zaduszki), 15.11 (Dzien Republiki), 20.11, 25.12 (Boze Narodzenie).

Cele i preferowane sposoby spedzania czasu podczas podrézy zagranicznych

Ponad potowa (54%) wyjazdow mieszkarncéw Brazylii do Europy ma charakter typowo turystyczny, 24% to
podrdze biznesowe i MICE, a 22% to odwiedziny krewnych i znajomych oraz inne cele. Oczywiscie struktura
celdw pobytu rdzni sie w zaleznosci od kraju docelowego podrdzy (ETC, 2009).

Brazylijczycy uwazajg sie za tolerancyjnych, przyjaznych i kochajgcych zabawe; przyciggajg ich typowo
miejskie atrakcje (centra zakupowe, parki rozrywki, kasyna). Spektrum zainteresowan turystow bogatszych
i lepiej wyksztatconych jest znacznie szersze: interesuje ich aktywne spedzanie czasu i uprawianie sportéw,
kultura, sztuka i szeroko rozumiane dziedzictwo (w tym folklor) oraz przyroda (ETC, 2009).

Ulubione dyscypliny sportu Brazylijczykéw to pitka nozna, tenis, koszykdwka i wyscigi Formuty 1. Jezeli
chodzi o aktywne uprawianie sportow letnich oraz wypoczynek na plazy, to najczesciej oddajg mu sie u
siebie w kraju, natomiast typowymi destynacjami dla uprawiajacych sporty zimowe sg Chile i Argentyna
(ETC, 2009).

,Top 10” celdw wyjazdow dla mieszkancéw Brazylii, jezeli pienigdze nie gratyby roli, to: Francja, Wtochy,
Hiszpania, Egipt, Szwajcaria, Japonia, Kanada, Australia, Niemcy i USA (Anholt-GMI Nation Brands Index,
2008).

Zakwaterowanie podczas podrozy zagranicznych

Wog danych IPK (2007) 66% wyjezdzajacych za granice mieszkaricow Brazylii korzysta z zakwaterowania w
hotelach, 20% nocuje u krewnych i znajomych, a 14% w innych rodzajach obiektéw noclegowych.
Mieszkanncy Brazylii najchetniej wybierajg hotele 3 i 4-ro gwiazdkowe, zlokalizowane w centrach miast.
Wazna jest dla nich czystos¢; preferujg tazienki wyposazone w prysznice oraz przestrzenne pokoje.
Zazwyczaj podrézuja z duza iloscig bagazu (ETC, 2009).

Gtéwny positek ma zazwyczaj miejsce ok. 21. Brazylijczycy nie majg specjalnych wymagan kulinarnych, cho¢
mile widziane sg3: ,dobra” kawa, duza ilo$¢ pieczywa, masta i wody oraz Swieze owoce na Sniadanie
(VisitBritain)

Profil branzy turystycznej: struktura, najwieksi touroperatorzy, touroperatorzy oferujacy Europe i Polske

BRAZTOA (Brazilian Association of Tour Operators) zrzesza 98 cztonkéw, w tym 89 touroperatoréw. Udziat
cztonkéw BRAZTOA w rynku sprzedazy pakietdw turystycznych szacuje sie na okoto 80 % (ETC, 2009;
BRAZTOA, 2012) 89 sposrdd 98 cztonkdw BRAZTOA obstuguje turystyke wyjazdowa.

Najwiekszym touroperatorem (w tym réwniez pod wzgledem sprzedazy wyjazdéw do Europy) jest CVC.
Pozostali touroperatorzy majgcy znaczacy udziat w wyjazdach do Europy to: ADV, Agaxtur, Flot, Luxtravel,
Marsans, Nascimento, New Age, Queensberry, Soft Travel, Tia Agusta i STB — Student Travel Bureau (ETC,
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2009, BRAZTOA, 2012).

Brazylijscy touroperatorzy stosunkowo czesto sprzedaja pakiety przygotowywane przez touroperatoréw
europejskich, niedostosowane do brazylijskich gustéw i upodoban.

Szacuje sie, ze liczba biur podrézy dziatajacych na rynku brazylijskim moze siega¢ nawet 10 tys. ABAV
(Brazilian Travel Agencies Association) zrzesza ponad 3 tys. cztonkéw (ETC, 2009).

Specyfika, trendy i tendencje dla rynku

Brazylia jest postrzegana jako ,rynek wysokiego ryzyka”, mocno zalezny od wahan koniunkturalnych
gospodarki (ETC, 2009).

Szacuje sie, ze paszport posiada okoto 7% mieszkancow Brazylii czyli ok. 14 min oséb (ETC, 2009).

Podréze do Europy w celach typowo turystycznych s3 domeng zamoznych Brazylijczykéw. Klasa $rednia
podrdzuje w celach typowo turystycznych badz na terenie wiasnego kraju badz do panistw sgsiednich; ich
podréze do Europy (o ile w ogdle wyjezdzajg tak daleko) wigza sie z odwiedzinami krewnych i znajomych,
sprawami zawodowymi lub podjeciem nauki (ETC, 2009).

Udziat oséb wyjezdzajgcych do panstw europejskich po raz pierwszy oraz po raz kolejny jest mniej wiecej
rowny (ETC, 2009).

Wiekszos$¢ Brazylijczykow przyjezdzajacych do Europy zalicza sie do kategorii wiekowej 35+; rGwnoczesnie
zainteresowanie podrézami do panstw europejskich w segmencie 20-34 wzrasta (cho¢ najczesciej dotyczy
ono wyjazdéw zwigzanych z podjeciem nauki).

Okoto 50% turystéw brazylijskich odwiedzajacych Europe podrdzuje samotnie lub w parach.

Ze wzgledu na europejskie korzenie ponad 50% populacji brazylijskiej Europa jest naturalnie postrzegana
jako atrakcyjna i warta odwiedzenia. Rdwnoczesnie jednak uznawana jest za odlegty i drogi cel podrozy.

Liczbe mieszkancéw Brazylii korzystajgcych z Internetu szacuje sie na okoto 70 min (36% populacji; 1
miejsce w Ameryce tacinskiej i 5 na Swiecie). RdOwnoczesnie Brazylijczycy uznawani sg za nacje najbardziej
aktywng w mediach spotecznosciowych (szacuje sie, ze 95% brazylijskich uzytkownikéw Internetu korzysta
z tego typu portali); czesto dziela sie doswiadczeniami zwigzanymi z podrézowaniem. Az 80%
uzytkownikéw medidw spotecznosciowych deklaruje, ze poszukuje w nich ofert zakupdw, natomiast 65%,
ze dzieli sie swoimi doswiadczeniami i opiniami dotyczgcymi produktéw i marek.

Najpopularniejszg wyszukiwarky internetowg w Brazylii jest Google, natomiast najpopularniejszym
portalem spotecznosciowym Facebook. Dominujgca pozycja Facebooka datuje sie zaledwie na kilka lat
wstecz; wczesdniej najbardziej popularnym portalem spotecznosciowym byt Orkut, stosunkowo mato znany
poza Brazylig. Obecnie korzystanie z medidéw spotecznosciowych przedstawia sie nastepujgco (procentowy
udziat wszystkich brazylijskich uzytkownikdw Internetu: Facebook — 86%, Orkut — 63%, Google — 33%,
Twitter — 32%, Linkedin — 22%, Badoo — 16%, Sonico — 10%). 57% uzytkownikéw Facebooka ma
,polubione” funpage marek i/lub produktéw. Sredni CPC (cost per click) dla reklam zamieszczanych na
Facebooku wynosi w Brazylii 0,28 USD, a CPM (cost per thousand views) — 0,07 USD.

Nadal bardzo silna jest pozycja medidw tradycyjnych. Telewizja wcigz pozostaje gtéwnym Zrédiem
informacji i rozrywki. Niezwykle popularne sg telenovelas (brazylijski odpowiednik oper mydlanych);
odcinki nadawane w czasie najwyzszej oglgdalnosci potrafia zgromadzi¢ przed telewizorami 35-40%
populacji.

Z badan brazylijskiej blogosfery wynika, ze opisy poszczegdlnych destynacji europejskich skupiajg sie na: (1)
kulturze i historii bagdZ (2) zakupach i rekreacji (odpoczynku) badz (3) sporcie, parkach tematycznych i
kasynach. Wspdlne dla wiekszosci destynacji sg opisy jedzenia, zycia nocnego, atrakcji przyrodniczych i
miejsc kultu religijnego.

Podstawowe problemy zwigzane z wyjazdami do Europy opisywane w brazylijskiej blogosferze to:

procedury na przejsciach granicznych, wysokie ceny, nizszy niz oczekiwany standard hoteli, ttok w
odwiedzanych miejscach, kolejki oraz bariery jezykowe.
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17. Chile

Liczba wyjazdéw zagranicznych i wielko$¢ wydatkow na wyjazdy zagraniczne

Chile 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Wyjazdy (tys.) 2651 3005 3234 3061 2895 3348 3724

Wydatki na wWylazdy g0e1 1239 1660 1397 1167 1383 1624 1906
turystyczne (min USS)

- na transport (mln USS) 304 334 382 392 337 425 423 442

Zrédfo: https://knoema.com/WTODB2013Sep/world-tourism-organization-database-september-2013

Chile 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013E 2023F
(CLP mld, wg wartoéciw 2012 r.) 1162,8 1015,7 1128,6 1141 893,6 1031,8 1097,3 2466,3
zmiana % 25,3 -12,6 11,1 1,1 -21,7 15,5 6,3 8,4

Zrédfo: Country Reports. The World Travel & Tourism Council (WTTC)
2013E — oszacowanie, 2023F — prognoza; za lata 2013-2013 zmiana Srednioroczna z wyrédwnaniem inflacji

Liczba wyjazdéw turystycznych do Europy; wiodgce destynacje europejskie; podréze dtugodystansowe
Gtownymi krajami odwiedzanym przez Chilijczykow sg Argentyna, Peru, Brazylia, a z nieco dalej potozonych -
USA.

Z krajow europejskich na pierwszym miejscu s3 Wiochy (ponad 50 tys. wizyt w latach 2010 i 2011). Nastepne sg
Hiszpania (37 tys. w 2011 r.) i Wielka Brytania (23 tys.).

Liczba przyjazdéw do Polski

Chile 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Przyjazdy 2331 2410 2527
Korzystajacy z bazy nocl. GUS 697 589 1669 961 882 1019 1229 1181

przyjazdy/goscie w bazie nocl. 3,34 4,09 1,51

Zrédta: Straz Graniczna, GUS, od 2008 roku liczba przyjazdéw szacowana przez Instytut Turystyki

Regulacje wizowe
Brak obowigzku wizowego dla obywateli Chile przyjezdzajgcych do Polski.

Polonia

Wg réznych szacunkéw w Chile mieszka od 3 do 10 tys. osdb polskiego pochodzenia. w wiekszosci sg to osoby
osiadte w tym kraju po zakonczeniu Il wojny Swiatowe] lub ich potomkowie. W Chile dziata Polska Misja
Katolicka, Zjednoczenie Polskie w Chile im. Ignacego Domeyki oraz Klub Matego Polaka.

Potaczenia lotnicze z Polska

Przy pomocy wyszukiwarki lotéw Skyscanner zbadano dostepne potgczenia z Chile z Warszawa.

Przyktadowy dzien wylotu: 7 stycznia 2014. Na trasie z Santiago Arturo Merino Benitez (SCL) do Warszawa
(WAW) znaleziono 42 potaczenia. Analiza pierwszych 20 (od najtanszych) przyniosta nastepujgce wyniki: Ceny:
od $2407 do $3766; czas podrdzy: od 20 godz. do 38 godz. Z trzema wyjatkami podrdznego czekajg 2
przesiadki. Porty lotnicze pierwszej przesiadki: , Madryt (MAD),Paryz Charles de Gaulle (CDG), Panama
Tocumen International (PTY), Nowy Jork John F Kennedy (JFK), Sao Paulo Guarulhos (GRU); Porty lotnicze
drugiej przesiadki:, Amsterdam Schiphol (AMS), Frankfurt nad Menem (FRA), Monachium (MUC), Londyn ,
Heathrow (LHR), Wieden (VIE), Zurych (ZRH).

Terminy wakacji, dni wolnych i Swiat

1 stycznia - Nowy Rok -
ruchome - Wielki Pigtek
1 maja - Swieto Pracy
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21 maja - Rocznica bitwy pod Iquique

29 czerwca - Swietego Piotra i Pawta
16 lipca - Matki Boskiej z Karmelu
15 sierpnia - Wniebowziecie NMP -
18 wrzednia - Dzienl Niepodlegtosci

19 wrzesénia - Swieto Armii

12 pazdziernika - Dziert Odkrycia Ameryki (Dia de la Raza, czyli Dzierr Kolumba)

1 listopada - Wszystkich Swietych

8 grudnia - Niepokalanego Poczecia NMP

25 grudnia - Boze Narodzenie

Wakacje letnie: styczen — luty (rok szkolny konczy sie juz wtasciwie w potowie grudnia).

Ferie zimowe: w zasadzie pierwsza potowa sierpnia (czasami zaczynaja sie juz w 4 tygodniu lipca).

Cele i preferowane sposoby spedzania czasu podczas podrozy zagranicznych
W turystyce do Europy dominuje turystyka poznawcza i kulturowa.

Profil branzy turystycznej: struktura, najwieksi touroperatorzy, touroperatorzy oferujacy Europe i Polske
Biura podrazy, z ktérych korzystajg Chilijczycy podrdzujacy do Europy:

- Viajes Falabella

- Viajes Paris

- Turismo Cocha

-~ Mundo Tour

- Travel Club

- El Corte Ingles Chile

- Trade 2000.
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18. CHINY

Codziennos¢ w Chinach kreci sie wokot pracy. Chinczycy poswiecaja jej wiekszg czes¢ swojego zycia i
dnia. Zabiegani, starajg sie zrobic jak najwiecej w jak najkrétszym czasie, zyja w ciggtym pospiechu. Z
tego powodu cenig sobie dobrg organizacje i szybkos¢ dziatania. Wazna jest dla nich réwniez rodzina.
Cho¢ Chiny stajg sie panstwem coraz nowocze$niejszym, nadal jest to spoteczerdstwo dos¢
patriarchalne.

Na przestrzeni ostatnich lat Chiny sg najszybciej rozwijajagcym sie rynkiem turystyki na swiecie. Dzieki
gwattownej urbanizacji, rosngcym dochodom i ztagodzeniu ograniczen wyjazdow zagranicznych liczba
podrozy odbytych przez chinskich turystéw wzrosta z 10 min w 2000 r. do 83 min w 2012. Pomimo
podwojenia sie ilosci turystow w latach 2005-2012, stosunek wyjazdéw krajowych do zagranicznych
wynosi 36:1.

W 2016 roku Chiny przegonig USA pod wzgledem PKB liczonego wedtug parytetu sity nabywczej.
Dochody ludnosci rosty szybciej niz PKB w najwiekszych miastach Do tej pory byto odwrotnie. 56%
turystéw kupuje zagranica zegarki, 40% kupuje bizuterie. Sredni wyjazd w przypadku milioneréw trwa
20 dni, 85% z nich planuje wystaé za granice na studia dzieci. Liczba podrdzy zagranicznych wzrosta z
12,3 min w 2001r. do 70,2 min w 2011r., ale trzeba pamieta¢, ze 70% z nich stanowig Hongkong i
Makao. Tylko w latach 2007-2011 Chiny awansowaty z 6. na 3.miejsce na Swiecie pod wzgledem
wydatkdéw, na podréze zagraniczne i wkrétce przescigng USA.

Szacuje sie, ze chinska populacja internetowa stanowi 538 milionéw uzytkownikéw — najwiecej na
Swiecie, obejmuje ona 96% Chinczykow posiadajacych wyzsze wyksztatcenie. Rdznice w regionach sg
jednak ogromne, przyktadowo obejmuje ona 70,3% mieszkarncow Pekinu a tylko 11,9% mieszkancow
Guizhou. Szacuje sie, ze Chinczycy sg przecietnie 3 razy bardziej aktywni na portalach
spotecznosciowych niz Amerykanie. Tradycyjnie dzieli sie chinskie gospodarstwa domowe na trzy
grupy: aspirujacy — 93 miliondw, klasa $rednia 105 miliondw i zamozni — 14 milionow.

W badaniach zidentyfikowano 4 chinskich ,,plemion podrdzniczych”:

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

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

v’ Mtodzi Wenyi (10%) — stowa kluczowe: , przyjazr”, ,razem”, ,,mtodzi”, ,mikroblog”, ,jazda”
(samochodem). Co ich konkretniej interesuje: ,Wolnos$¢”, ,samodzielnos¢”, ,samotnosc¢”,
,marzenia”, ,,spacer”, ,brak pieniedzy”;

v' Podrézni szukajacy wrazen (10%) — stowa kluczowe: ,poznawacd”, ,zycie ulicy”, ,ciekawosé¢”,
,rezydent”, ,charakterystyczny”, ,lokalna kultura”. Co konkretnie ich interesuje: ,rodzice”,
,dzieci”, ,rodzina”, ,cata rodzina”, , dtuzszy pobyt”;

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

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

91% wyjazdoéw zagranicznych stanowi Azja i Pacyfik. Pie¢ gtéwnych kierunkéw podrézy to: Makao,
stanowigce facznie 70%, Republika Korei, Tajwan i Tajlandia.

Az 12 krajéw europejskich charakteryzuje liczba przyjazdéw turystéw Chinskich w liczbie przynajmniej
100 tysiecy rocznie. Jak pokazano w tabeli, ulubionymi europejskimi kierunkami dla chinskiego turysty
s3: Rosja, Francja (kojarzona z romantyzmem, Paryzem), Niemcy, Szwajcaria (kojarzona z naturg,
goérami, czystym powietrzem) oraz Hiszpania. Sg to kraje znane, ktérym duzo uwagi poswiecono w
mediach. Stanowig one dla Chinczykdw pewna ,topliste” europejska — kraje, ktére trzeba zobaczy¢
jadac do Europy.

Ruch przyjazdowy z Chin na Stary Kontynent wzrdst dwukrotnie w ostatniej dekadzie. Najwiekszy
Sredni roczny wzrost na przestrzeni lat 2005-2011 zanotowat rynek Czech. Polska zajmuje 19 miejsce
wsrod panstw Europy pod wzgledem odwiedzin.

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

Chinczycy w fazie planowania kierujg sie obrazami i emocjami. Przeszkoda wizowa ma duze znaczenie
— 26% potencjalnych wyjezdzajacych do Europy musiato zrezygnowac z wyjazdu ze wzgledu na kwestie
wizowe (wedtug ETOA). W Chinach s3 cate fora dyskusyjne poswiecone wizom, o tym ktory kraj wydaje
najszybciej, gdzie jest najmniej formularzy, gdzie najtaniej itp. Wniosek: efektywna polityka wizowa
moze by¢ uwazana za element przewagi konkurencyjnej danego kraju.

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

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

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

Chinczycy przed wyjazdem albo sami planujg trase, albo oddajg to w rece biura podrdzy, czesto

wybierajac jedna z ofert typu ,11 krajéw w 15 dni!”. Wykorzystujg kazdg minute swojego cennego
czasu, upamietniajac jg pamigtkami i zrobionymi zdjeciami, ktére pdzniej z dumg prezentujg swoim

bliskim.

Na rynku chinskim dominujg wielcy, krajowi operatorzy, takie jak CITS, China Travel Service, CYTS,
CTRIP, CAISSA. Dziatalnos$¢ tour operatoréw z zagranicy jest niezwykle trudna (tylko w kooperacji z
lokalnym partnerem) lub niemal niemozliwa. Przyktadowo poteiny tour operator TUI Travel
potrzebowat az 8 lat obecnosci na rynku chinskim, aby otrzymac petng licencje wyjazdowa. Chifnczycy
kupuja wycieczki u agentow i tour operatoréow, ulegajg ich sugestiom, nie majac swoich specyficznych
preferencji odnosnie kierunkéw. To powoli ulega zmianie, powstaje nowa grupa turystow, ktéry
poszukujg oryginalnych kierunkéw i unikalnych doznan. Proporcje indywidualnych wyjazdéw do
wyjazdéw grupowych to aktualnie ok. 5% - 95%. W niedalekiej przysztosci udziat wyjazdow
indywidualnych moze stanowi¢ nawet 30% rynku.

Zdecydowanym liderem w Chinach w liczbie odwotan do turystyki jest portal 8264.com (w 2011 r.
ponad 2,3 min postéw). Liczba wpisow na temat turystyki przewaznie zaczyna rosna¢ od lipca, kiedy
ludzie wyjezdzajg na gtdwny urlop letni, a szczyt osigga w pazdzierniku i pozostaje na wysokim
poziomie do korca roku. Inne popularne Zrédto informacji na temat turystyki to strona internetowa
Lonely Planet. portale spotecznosciowe w Chinach sg inne od tych powszechnie znanych (np. RenRen,
Pengyou).

Kluczowe sg media spotecznosciowe, w ktorych udziat aktywnych uzytkownikéw, obok Indonezji, jest
najwyzszy w catej Azji — 92%. Dla poréwnania w Tajwanie 75%, w Korei Pdn. 50% a w Japonii tylko
43%. Przy tym nalezy pamietaé, ze krajobraz medialny w Chinach dominujg lokalni gracze.
Najpopularniejsze na swiecie media spotecznosciowe i portale wideo tj. Facebook, Twitter, Youtube s3
w Chinach zakazane. Ogromng pozycje majg ich lokalne odpowiedniki, tj. Baidu, RenRen, Sina Weibo,
Youku. Obecnos$¢ na tych portalach i umiejetne skorzystanie z efektu diwigni (posty generujg
odpowiedzi, na ktdre odpowiadajg kolejni uzytkownicy) jest niezbedna dla sukcesu w Chinach.
Ponadto unikatowy dla Chin jest przetozenie firmowych mikroblogéw na poziom zaufania klientéw
niespotykany w krajach Zachodu. Wedtug badar az 95% Chifnczykéw ufa troche lub zdecydowanie
bardziej firmom, ktére prowadza mikroblogi (tylko dla 5% nie ma to znaczenia). Tymczasem ten
odsetek np. w Japonii, w Niemczech i USA wynosi odpowiednio 54%, 34% i 22%, a w Wielkiej Brytanii
odsetek uzytkownikow, dla ktérych nie ma to znaczenia wynosi 82%, a dla 6% powoduje to nawet brak
zaufania. Wynika z tego, ze Chinczycy sg zdecydowanie bardziej podatni na ten typ marketingu
internetowego. Najbardziej wptywowym miejscem w chinskim internecie jest Sina Weibo, - drugi
najwiekszy po Facebooku portal spotecznosciowy na $wiecie (cho¢ dziata tylko w Chinach) majacy
obecnie niemal 200 milionéw uzytkownikéw, generujacych ok 100 milionéw wpiséw w ciggu doby!.
Funkcjonalnie jest to odpowiednik Facebooka Twittera i Youtube razem wzietych uzupetniony
aktualnosciami. Jest tam obecnych juz wiekszos¢ swiatowych marek, a takze chinskich celebrytéw,
ktorzy wywierajg ogromny wptyw swoimi wpisami na spotecznosc.
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Najpopularniejszymi zrédtami informacji w Internecie s3:

Qiongyong Net — go2eu.com - zawiera szereg informacji zwigzanych z podrézg miedzynarodows,
China Travel Net — 51yala.com — najwigkszy portal o podrézach w Chinach,

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

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

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

17U Travel Blogs — 17u.com/blog — dedykowany blog o tematyce turystycznej,

Sina Weibo — weibo.sina.com.cn — popularna platforma w formie blogu,

Lashou Tuangou — lashou.com —strona internetowa do zakupu ofert turystycznych,

Lu Mama Tuangou — lvmama.com/tuangou — dedykowana platforma do zakupoéw turystycznych.

AN N N N N N SR NN

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

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

Co Chinczykow frustruje i ztosci: wysokie ceny; meczacy proces wizowy; brak informacji i materiatow
po chinsku; brak mozliwos¢ zaptaty chinska kartg debetowa w wiekszosci punktéw handlowych;
niesmaczne jedzenie, a w szczegdlnosci niesmaczne chinskie jedzenie; optaty za korzystanie z toalet;
rozne waluty; niedostateczny transport publiczny w niektorych regionach; sklepy zamykajg zbyt
wczesnie; kiepska jakos$¢ ustug; niska wydajnos¢ pracy i niedobory kadrowe personelu; nizsza jakos¢
ustug w hotelach europejskich niz w chifskich; drogie autostrady w niektérych krajach; sztywne
obyczaje; graffiti.

Skojarzenia z Polska:

POLOZENIE EUROPA SRODKOWO-WSCHODNIA - §§
" EMWWAPUDRUZ ==
A0S SYSTMANS = e
s wPILACY et e
WIZYTAW POL SE[KUI_ _EI

INE g ZUMIALE SKOIARZENIA
SPORT

Najczesciej zadawane pytania przez biura chinskie polskim biurom podrézy

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

Doswiadczenie w obstudze delegacji chiriskich,

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

Posrednictwo wizowe,

Warunki otrzymania wizy,

Chinskie menu podczas realizacji programu,

Ceny pakietow,

AV N N N N N NN
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Mozliwos¢ wystawiania zaproszen dla Chinczykéw,
Organizacja wycieczek wyjazdowych do Chin,

Czy w oferta obejmuje rowniez kraje oscienne,
Potfaczenia lotnicze,

ANENENEN

Analiza przygotowania produktu i faorm obstugi turystéw dostepne w odrebnej broszurze na stronach
pot.gov.pl
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19. INDIE

e Rzeczywisto$¢ hinduska jest petna wyzwan i nie jest fatwa. Hindusi w dos¢ wczesnym wieku stawiajag
czota powaznym wyzwaniom: mezczyzna ma w spoteczenstwie znacznie wyzszg pozycje niz kobieta.
Utrzymanie rodziny spoczywa na barkach mezczyzny, a kobieta zajmuje sie raczej domem. Religia i
kultura hinduska nakazuje Hindusom wiele ograniczen (m.in. Nie mogg spozywac alkoholu, wotowiny).
Klasa nizsza w Indiach zyje na bardzo niskim poziomie, klasa wyzsza na bardzo wysokim. Klasa $rednia
nadal stanowi nieduzy odsetek spoteczenstwa.

e Wraz z poprawg sytuacji ekonomicznej Indii (rozwdj handlu i inwestycji za granicg) rosnie indyjska
warstwa Srednia, ktdrg obecnie szacuje sie na 56 min ludzi. Jednoczesnie rosnie liczba turystow
indyjskich odbywajacych podréze zagraniczne. W 2010 roku z Indii wyjechato okoto 12 min oséb, z
czego 60% to wyjazdy MICE (wyjazdy biznesowe), a w 2011 juz ponad 14 min. Swiatowa Organizacja
Turystyki przewiduje, ze w 2020 roku liczba turystéw z Indii przekroczy 50 min oséb

e Pierwszg destynacjg zagraniczng Hinduséw jest zwykle Azja Potudniowo-Wschodnia (Singapur,
Malezja, Tajlandia), Malediwy, Mauritius (szczegdlnie dla nowozencéw). Miejsca te wybierane sg ze
wzgledu na cene, tatwos¢ dojazdu, a takze komfort pobytu. Wazne sg réwniez dziatania promocyjne
prowadzone przez te kraje. Promocje te odbywaja sie poprzez hinduskie biura podrézy, a takze rézne
filmy i seriale. Wielu Hinduséw marzy réwniez o Stanach Zjednoczonych, jednak cena i potrzebna
dokumentacja przedwyjazdowa sprawiajg, ze USA dla wielu pozostaje tylko marzeniem. Atrakcyjny jest
rowniez region Australii i Nowej Zelandii. Europa Zachodnia takze stanowi obiekt zainteresowan
Hindusdéw.

e Hindusi wybierajacy sie do Europy zwykle podrézowali juz wczesniej. Majg tez juz wiekszy budzet,
umozliwiajgcy im taki wyjazd. Ich ulubione europejskie miejsca to Wielka Brytania (ze wzgledu na
duzg ilo$¢ mieszkajacych tam Hindusow, odwiedzaja rodzine, znajomych), Wiochy (duze nagtosnienie
w mediach), Francja (szczegdlnie Paryz, znany dzieki filmom i aktywnej promocji), Belgia, Szwajcaria
(duza ilo$¢ dziatarh promocyjnych skupionych na przedstawianiu goér i natury, uwielbianych przez
Hinduséw).

e Systematycznie rosnie liczba hinduskich turystow wyjezdzajacych do Europy. Stary Kontynent
wybierany jest jako destynacja podrdzy najczesciej przez osoby, ktére wczesniej odbyty co najmniej
jedng podréz w obrebie Azji, jednak coraz czesciej Europa jest wybierana jako pierwsza zagraniczna
destynacja turystyczna. Wyjazd do Europy jest uwarunkowany finansami podréznych, ale réwniez
stanowi symbol statusu spotecznego.

® Rosnie tez liczba wyjazdéw rodzinnych do Europy, na co wptyw majg media (kino, telewizja, Internet)
przyblizajgce Hindusom Europe oraz szerzgce wiedze o niej. Szczegdlnie wptywa to na ludzi mtodych,
jeszcze nie usamodzielnionych, ktérzy wywierajg presje wyjazdow do Europy na swoje rodziny.

e Ws$réd Hinduséw osoby jezdigce do Europy to najczesciej rodziny (klasa Srednia
lub wyisza), ktore wczesniej podrézowaty juz do innych krajéw azjatyckich. Mogg to by¢ takzie
nowozency, wsrdd ktérych Europa staje sie coraz popularniejszg destynacjg turystyczng. Polska jest tez
czestym celem hinduskich biznesmandw, wysytanych w podrdéze stuzbowe badz do tymczasowej pracy.

e Hindusi za granice wyjezdzajg zwykle raz (maksymalnie dwa razy) do roku (jesli mogg sobie na to
pozwoli¢ finansowo). Wyjazdy te trwaja od 4-5 dni (minimum) do 12-15 dni (maksimum). Sezon
wyjazdowy ma dwa gtéwne okresy: od kwietnia do czerwca i od pazdziernika do grudnia. Hindusi
podrézujg by uciec od bardzo wymagajacej codziennosci i odpoczaé. Podczas wakacji chcg poznaé

nowe kultury, ale nie chca sie przemeczaé. Czesto tez wybierajg sie do danego miejsca by odwiedzic¢
cztonka rodziny lub znajomego, ktéry tam mieszka.

e Przy wyborze wyjazdu Hindusi zwracaja uwage na komfort planowanej wycieczki. Wyjezdzajac z
trudnej hinduskiej rzeczywistosci, chcg smakowac innych kultur w atmosferze sprzyjajacej relaksowi. Z
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tego powodu wazny jest dla nich wysoki standard catej podrézy i wysoki stosunek wartosci do ceny.
Positki petnig tez duzg role, ze wzgledu na bardzo okreslone przyzwyczajenia jedzeniowe Hindusow.

e Do wyjazdu do Europy Hinduséw zacheca bogactwo dziedzictwa kulturowego, przyjemny z ich punktu
widzenia klimat, zakupy oraz bezpieczenstwo. Europa coraz bardziej przycigga osoby dobrze
wyksztatcone, zainteresowane kulturg. Wsrdd fascynujgcych odwiedzonych miejsc wymieniajg zamki,
koscioty, muzea, galerie sztuki, ale zachwycajg sie rdwniez walorami krajobrazowo-przyrodniczymi.

e Zakupy s3 czynnikiem znajdujacym sie na jednym z trzech pierwszych miejsc w wyborze destynacji
turystycznej. Przecietny hinduski turysta wydaje 675 Euro na zakupy podczas podrozy, przy
catkowitych wydatkach w czasie podrézy okoto 3 800 Euro na osobe.

e Podczas wyjazdow Hindusi chcg odpoczaé, a zarazem poznac kulture odwiedzanego kraju. Czesto
podrdzujg z rodzinami, dlatego zwracaja uwage na oferte mozliwych atrakcji dla dzieci. Nie interesujg
sie wydarzeniami kulturalnymi—chcg zobaczy¢ podstawowe zabytki i atrakcje, nie przemeczajgc sie
bardzo i delektujac sie kazdg chwilg. Lubig tez robi¢ zakupy za granica.

e 95% zagranicznych wyjazdéw Hindusi organizujg poprzez tradycyjne agencje turystyczne, co jest
spowodowane m.in. tym, ze raz po raz, do ostatniej chwili, dokonujg oni zmian w programie podrdzy
oraz oczekujg wysokiej jakosci ustugi.

e Podczas zorganizowanych podrdézy zagranicznych mieszkancy Indii korzystajg najczesciej z hoteli 3- i 4-
gwiazdkowych, indywidualni turysci poszukujg natomiast jeszcze wyzszego standardu.

e Hindusi czesto oddajg swoje decyzje w rece przedstawicieli biur podrézy, by ci pomogli im w wyborze
odpowiedniej dla nich wycieczki (cze$¢ ,psychologii wakacyjnej”, poszukiwania jak najwiekszego
komfortu wyjazdu).

e  Gtéwne skojarzenia Hindusow z Polska:

v' Mikofaj Kopernik — postaé¢ w Indiach znana, s3 nhawet nazwy ulic od jego nazwiska, ale nikt nie wie,
ze byt on Polakiem,

v' Maria Sktodowska-Curie — jej portrety wiszg w kazdej indyjskiej szkole, ale kazdy kojarzy jg z Francja,

v' Jan Pawet Il — jako cztowiek dialogu, ktéry w Indiach jest niezwykle potrzebny w obliczu poteznych
réznic kulturowych i religijnych,

v' Wistawa Szymborska — jej poezja jest ttumaczona na jezyk hindi,

v' Solidarno$¢ — jako symbol wolnosci, nadziei, braterstwa i godnosci (Lech Watesa przedstawiany jest
czesto jako uczen czy spadkobierca mysli Gandhiego),

v’ Sita kultury — "Bez sity kultury jestesmy niczym" - Hindusi mocno wierzg w to hasto, wiec wrazenie
robi na nich rola kultury w Polsce czy jezyka polskiego np. podczas Il wojny Swiatowej,

v Zubr —ten symbol niezwykle silnie przemawia do mieszkaricéw Indii, ktérzy kochajg przyrode.

PIEKNY KRAJ

WWALORY TURYSTYCZNE

o feu DOBRYKRAI PIKANOZNA..
DESTYNACIA TURYSTYGLNA

KRAJW EUROPIE

W zesztym tygodniu widziatem hinduski film KICK, ktdry byt nakrecony w Warszawie. A méoj przyjaciel byt w
Polsce i bardzo mu sie podobato. Pokazat mi zdjecia i koniec koricow zatowatem, Ze nie pojechatem z nim. —
WEB FORUM_INDIE
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20. Izrael

Izraelczycy podrézujg duzo i czesto. Do Polski przyjezdza ponad 90 tys turystéw i liczba ich stale wzrasta.
Znaczny udziat w tym ruchu ma turystyka zorganizowana mtodziezy. Programy edukacyjne Ministerstwa
Edukacji Izraela majg ogromne znaczenie w procesie rozwoju turystyki przyjazdowej do naszego kraju. Wazne
jednak, o czym juz niejednokrotnie wspominano, aby obok aspektéw martyrologiczno-historycznych
uwzgledniaty one réwniez aspekty zwigzane z terazniejszoscig Polski.

Dotychczasowe doswiadczenia POT zwigzane z promocjg turystyczng na rynku izraelskim wskazujg, ze dla
pozytywnej promocji Polski istotne jest by pokazywac tradycyjnie odwiedzane przez lzraelczykdw miejsca w
Polsce w zupetnie nowym, wspodtczesnym kontekscie oraz by promowac¢ nowe destynacje nie zwigzane z
tematyka judaica oraz holocaustem.

Polska w oczach turystéw lzraelskich

W $wiadomosci uzytkownikdéw portalu Lametayel (najbardziej popularnego portalu izraelskiego - odwiedzanego
przez 40-70 tys. internautéw dziennie, posiadajagcego ponad 200 tys. subskrybentéw tygodniowego
newslettera, 60% jego uzytkownikéw to osoby w wieku ponizej 40 lat) Polska nadal nie funkcjonuje jako kraj
posiadajacy atrakcyjng oferte turystyczna.

Statystyki z ostatniego podfrocza dotyczace najczesciej sprawdzanych przez internautéw opisow
krajow/miast, zamieszczonych na stronach portalu Lametayel wskazujg, ze zaréwno Warszawa (jedyne polskie
miasto w zestawieniu), jak i Polska plasuja sie na poczatku trzeciej dziesigtki — Warszawa na miejscu 21, Polska
na miejscu 23. Dla poréwnania — Budapeszt — 4 m., Praga — 5 m. (pierwsza tréjka — Berlin, Barcelona, Londyn)
Czechy — 8 m., Wegry — 10 m. (pierwsza tréjka — Wtochy, Niemcy, Hiszpania)

Wspotczesny lzraelski turysta (+ 30 -55) poszukuje przede wszystkim mozliwosci uczestnictwa w
ciekawych wydarzeniach kulturalno-rozrywkowych m.in. w koncertach, festiwalach teatralnych czy muzycznych
oraz wydarzeniach na scenie klubowej, aktywnego kontaktu z przyrodg oraz mozliwosci dokonania tanszych
zakupdw. Ten ostatni aspekt, z racji znacznej réznicy cen towaréw konsumpcyjnych (gtéwnie dobra luksusowe,
w tym odziez, elektronika) miedzy Izraelem, a wiekszoscig krajéw europejskich stanowi wielokrotnie istotny
powdd weekendowych wyjazddw turystycznych obywateli Izraela. Ponadto duzym zainetersowaniem cieszg sie
podrdze kulinarne, oraz w przypadku osdéb starszych (+55) wyjazdy do centrow spa i wellness oraz osrodkéw
odnowy biologicznej (rosngca popularno$é np. Stowacji). Istotnym elementem przy wyborze miejsca jest
kontakt z przyrodg oraz dobry stosunek jakosci ustug do ceny.

Charakterystyczng cechg turystéw izraelskich, niezaleznie od wieku jest nieche¢ do samodzielnego
organizowania pobytu (preferujg oni ,pakiety”), analizowanie oferty pod wzgledem finansowym (stad m.in.
znaczna popularnosé atrakcyjnych cenowo wyjazdéw do Butgarii i Rumunii) oraz zwracanie uwagi na fatwos¢
potaczen lotniczych z Izraelem. Osoby rozwazajgce pobyt turystyczny w Polsce bardzo czesto zainteresowane sg
korzystaniem z wypozyczalni samochoddw.

Cel promocyjne POT na rynku izraelskim

wspotudziat w procesie edukacyjnym mtodziezy (wspdtpraca z Instytutem Polskim w Tel Awiwie, prezentacje
dla przewodnikéw izraelskich). Uwzglednianie programow turystycznych w turach przyjazdowych mtodziezy.
zmiana stereotypowego postrzegania Polski — promocja atrakcji turystycznych Polski, zwgszcza miast
(Warszawa, Krakéw, Tréjmiasto, Lublin, Wroctaw) oraz regionéw (Matopolska, Dolny Slask, Podkarpacie,
Warmia i Mazury, Lubelskie) pod katem uprawiania réznych form turystyki aktywne;j.
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Produkty

- Turystyka kulturowa, pobyty typu city break: Krakéw, Wroctaw, Warszawa, Gdansk, Lublin
- turystyka aktywna — Matopolska, Dolny Slask, Podkarpacie, Warmia i Mazury, Lubelskie

- podroéze incentive — produkt perspektywiczny

Segmenty, do ktoérych powinny kierowane by¢ dziatania promocyjne:
- 0gdblny rynek konsumenta: pary, rodziny z dzie¢mi, grupy przyjaciot

- media i Srodowiska opiniotwodrcze

- mtodziez szkolna (pobyty edukacyjne)

Formy promocji stosowane w dziataniach promocyjnych przez POT:

- obstuga strony w hebrajskiej wersji jezykowej, www.polin.travel

- podréze dla dziennikarzy
- organizacja warsztatéw dla touroperatordéw i regionéw

Sugerowane dziatania

- reklama w prasie w gazetach codziennych.

- prezentacje ofert przez polskich touroperatorow.

- reklama w siedzibach izraelskich touroperatoréw.

- podpisanie umowy rzgdowej majacej na celu wymiane grup mtodziezowych z Polski i Izraela.

Dziatania dotychczas realizowane przez POT:
- Rok Polski w Izraelu (2008)—
- cykl prezentacji dla dziennikarzy i tour operatoréw, warsztaty branzowe,

- spot promocyjny — reklama w kinach
- reklama outdoor na lotnisku
- druk materiatéw/folderéw promocyjnych w hebrajskiej wersji jezykowej

- udziat w targach turystycznych — reklama w prasie w gazetach codziennych i katalogach

touroperatorow

- udziat w najwiekszych targach turystycznych w lzraelu IMTM (2014 i 2015)
- organizacja podrdézy studyjnych dla medidw i touroperatoréw

- portal w jezyku hebrajskim

Przyjazdy turystyczne lzraelczykéw do Polski

2006 2007 2008 2009 | 2010 2011 2012 2013
Arrivals according to border guard
zrddto: Straz graniczna/ Instytut Turystyki
66.260 78.184 65.000 60.000 70.000 75.000 80.000 90.000
Turysci w hotelach
zrddto: GUS
128.642 137.448 104.120 128.419 128.419 139.000 145.400 163.575

247



http://www.polin.travel/

21. REPUBLIKA KOREI

Stolica: Seul

Powierzchnia: 99,5 tys. km2

Ludno$¢: 49 min (2007)

Gesto$¢ zaludnienia: 493 0s./kmz2

Podziat administracyjny: 9 prowincji i 6 miast wydzielonych
Jezyk urzedowy: koreanski

Jednostka monetarna: 1 won (w) =1 chon

Produkt narodowy brutto na 1 mieszkanca 27,647 USD (2008)
Swieto narodowe: 15 sierpnia (dzien ogloszenia republiki)

Liczba wyjazdéw zagranicznych i wielko$¢ wydatkow na wyjazdy zagraniczne

Republika Korei 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

2013

Wyjazdy (tys.) 10080 11610 13325 11996 9494 12488 12694 13737

14846

Wydatki na wyjazdy 15406 18851 21975 19065 15040 18780 19934 20101

turystyczne (min USS)

- na transport (min USS) 1518 2138 2474 2391 1320 2022 2275 2285

Zrédfo: https://knoema.com/WTODB2013Sep/world-tourism-organization-database-september-2013;
dane za 2013 — za KTO

Republika Korei 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013E 2023F

(KRW mld, wg wartosci w

20972,6 20502,3 16766,7 19336,6 19267,8 187659 20941,8 36510,1

2012r.)

zmiana % 15,3 -2,2 -18,2 15,3 -0,4 -2,6 11,6 5,7

Zrédto: Country Reports. The World Travel & Tourism Council (WTTC)
2013E — oszacowanie, 2023F — prognoza; za lata 2013-2013 zmiana srednioroczna z wyréwnaniem inflacji

Liczba wyjazdéw turystycznych; wiodace destynacje europejskie; podréze dtugodystansowe
Liczba wyjazdow wedtug krajéw (w tys., dane za 2005)

Miejsce docelowe M K Razem zmiana (%) % catosci
Azja Wschodnia i Pacyfik 4337,2 2986,5 7323,7 17,3 72,7
Ameryka Ptni Pd 450,8 365,0 815,8 5,0 8,1
Europa 3335 249,6 583,1 8,6 5,8
Niemcy 89,8 51,8 141,6 -0,2 1,4
Wielka Brytania 59,5 56,7 116,2 3,9 1,2
Francja 53,6 42,4 96,0 5,7 1,0
Rosja 35,2 19,9 55,1 4,1 0,5
Witochy 24,9 23,9 48,8 13,7 0,5
Niderlandy 21,5 18,0 39,5 51,2 0,4
Szwaijcaria 10,3 7,8 18,1 0,9 0,2
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Miejsce docelowe Y K Razem zmiana (%) % catosci

Hiszpania 6,7 5,6 12,3 31,8 0,1
Austria 3,7 2,4 6,1 29,0 0,1
Grecja 2,1 1,9 4,0 -20,9 0,0
Szwecja 2,0 0,7 2,7 15,9 0,0
Dania 1,5 0,9 2,5 17,0 0,0
Polska 1,6 0,5 2,1 15,5 0,0
Finlandia 1,3 0,5 1,8 10,4 0,0
Belgia 1,3 0,5 1,8 9,4 0,0
Norwegia 1,2 0,5 1,6 43,0 0,0
Portugalia 1,0 0,6 1,5 -1,7 0,0
Irlandia 0,6 0,6 1,1 20,2 0,0
Ukraina 0,6 0,4 0,9 45,6 0,0
Rumunia 0,5 0,2 0,7 12,1 0,0
Butgaria 0,3 0,2 0,4 1,8 0,0
Chorwacja 0,1 0,0 0,1 -4,3 0,0
Pozostate kraje Europy 14,3 13,8 28,1 53,9 0,3
Australia, Nowa Zelandia i

Oceania 220,0 235,6 455,6 7,5 4,5
Afryka 17,5 13,0 30,5 16,8 0,3
Personel srodkéw transportu 0,0 0,0 871,4 6,7 8,6
Ogotem 5359,1 3849,7 10080,1 9208,716

Zrédto: Korea Tourism Organization,
http://kto.visitkorea.or.kr/eng/tourismStatics/keyFacts/KoreaMonthlyStatistics/eng/inout/inout.kto

Przecietne roczne przyjazdy do krajéw europejskich (nie biorgc pod uwage spadkéw w latach 2008-09 ) mozna
przedstawi¢ na nastepujacej skali

> 100,000 Francja, Niemcy, Wtochy, Rosja (w tym Rosji w Azji ), Szwajcaria, Turcja, Wielka Brytania
75,000-100,000 Austria, Czechy, Wegry, Wtochy

50,000-75,000 Polska, Hiszpania

25,000-50,000 Finlandia, Holandia, Stowacja

15,000-25,000 Belgia, Portugalia

10,000-15,000 Chorwacja, Dania, Irlandia, Norwegia, Szwecja

5,000-10,000 Albania, Butgaria, Rumunia, Stowenia, Ukraina

1,000-2,500 Bosnia i Hercegowina, totwa, Malta

< 1,000 Biatorus, Cypr, Estonia, Islandia, Liechtenstein, Litwa, Luksemburg, Macedonia, Motdawia, Monako,

Czarnogodra, Serbia.

W ostatnich latach najwieksze wzrosty liczby wyjazdow objety miejsca docelowe w regionie Azji i Pacyfiku
(zwtaszcza Chiny i Japonia). Europa nadal jest uwazana jako destynacja "raz w zyciu" i przycigga mniej niz 1 min
Koreanczykéw w roku.

" ETC Market Insights: South Korea, December 2010
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Wedtug ostatnich badar” przeprowadzonych przez Korea Tourism Organization, najbardziej pozgdane miejsce,
jakie Koreanczycy chcieliby odwiedzi¢, dysponujgc odpowiednim budzetem i urlopem, jest Francja, a nastepnie
Australia, USA, Hawaje i Wtochy. Rzeczywistos$¢ jest inna: Koreanczycy, ze wzgledu na krétkie wakacje,
decyduje sie na podrdz do krajéw osciennych. Japonia, Chiny i Tajlandia sg na czele listy odwiedzanych.

Ponad 80 procent Koreanczykéw planuje podrdz za granice w 2014 roku, majgc nadzieje na dodatkowe dni
urlopu, jakie daje im nowa ustawa, zezwalajgca na to, co u nas nazywa sie , dfugimi weekendami”. Koreanczycy
Srednio szes$¢ dni spedzajg w podrdzy za granicg, wydajac Srednio na podrdz 2,2 min wonoéw (2100 USD).

Liczba przyjazdéw do Polski

Republika Korei 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Przyjazdy 39402 53202 63810 63000 35000 35000 35000 40000
Korzystajagcy z bazy nocl.

GUS® 23928 29091 27314 26301 17901 13943 13702 14727 33888
przyjazdy/goscie w  bazie

| 1,65 1,83 2,34 2,40 1,96 2,51 2,55 2,72
nocl.

Zrédta: Straz Graniczna, GUS, od 2008 roku liczba przyjazdéw szacowana przez Instytut Turystyki

Regulacje wizowe
Brak obowigzku wizowego dla obywateli Korei przyjezdzajgcych do Polski.

Polonia
Liczba Polakéw lub oséb polskiego pochodzenia mieszkajgcych w Republice Korei nie przekracza kilkuset.

Potaczenia lotnicze z Polska

Przy pomocy wyszukiwarki lotéw Skyscanner zbadano dostepne pofaczenia z Korei z Warszawa.

Przyktadowy dzien wylotu: 7 stycznia 2014.

Na trasie z Seul Incheon (ICN) do Warszawa (WAW) znaleziono 83 potfaczenia.

Analiza pierwszych 20 (od najtanszych) przyniosta nastepujace wyniki:

Ceny: od $693 do $1517; czas podrdzy: od 14 godz. 10 min do 41 g. 50 min.

W 11 przypadkach podréznego czekajg 2 przesiadki.

Porty lotnicze pierwszej przesiadki:

Pekin Capital (PEK), Guangzhou (CAN), Ad-Dauha (DOH), Tokio Narita (NRT), Stambut Ataturk (IST), Paryz
Charles de Gaulle (CDG), Praga (PRG), Szanghaj Pudong (PVG)

Porty lotnicze drugiej przesiadki:

Amsterdam Schiphol (AMS), Berlin Tegel (TXL), Paryz Charles de Gaulle (CDG), Helsinki Vantaa (HEL)\, Moskwa
Szeremietiewo (SVO), Londyn Heathrow (LHR).

Na trasie z Pusan (PUS) do Warszawa (WAW) znaleziono 68 potaczen.

Analiza pierwszych 20 (od najtanszych) przyniosta nastepujace wyniki:

Ceny: od $1061 do $1683;

Czas podrozy: od 16 godz. 55 min do 41 g. 20 min.

W jednym wyjatkiem podrdéznego czekajq 2 przesiadki.

Porty lotnicze pierwszej przesiadki:

Pekin Capital (PEK), Tokio Narita (NRT), Seul Incheon (ICN), Szanghaj Pudong (PVG), Osaka International Kansai
(KIX)

Porty lotnicze drugiej przesiadki:

* Doniesienie prasowe: The Korea Herald, 2013.12.19
*® podawana przez GUS liczba gosci z Republiki Korei korzystajgcych z obiektéw noclegowych wymaga

weryfikacji; wydaje sie, ze za lata 2009-2012 byta zanizona.
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Helsinki Vantaa (HEL), Pekin Capital (PEK), Wieden (VIE), Moskwa Szeremietiewo (SVO), Kopenhaga (CPH),
Amsterdam Schiphol (AMS), Paryz Charles de Gaulle (CDG) Praga (PRG).

Terminy wakacji, dni wolnych i swiat

1 stycznia Nowy Rok

30 stycznia — 1 lutego (w 2012) Nowy Rok wg. kalendarza ksiezycowego

1 marca Swieto Ruchu Niepodlegtosciowego

5 maja Dzien Dziecka

6 maja Urodziny Buddy

6 czerwca Dzierh Pamigci o polegtych podczas stuzby oraz w walce za Ojczyzne
15 sierpnia Swieto Wyzwolenia spod okupacji japoniskiej

7-9 wrzesnia Swieto Dziekczynienia

3 pazdziernika Dzien utworzenia pierwszego panstwa koreanskiego
9 pazdziernika Dzien jezyka koreanskiego Hangeul

25 grudnia Boze Narodzenie

Koreanczycy zazwyczaj majg 10 dni ptatnego urlopu w roku, plus jeden dzien za kazdy rok pracy — w sumie nie
wiecej niz 20-25 dni. Koreanczycy otrzymujg Srednio o siedem dni urlopu rocznie mniej od sredniej swiatowej,
wedtug badan Expedia.com.

Szkoty majg dwa tygodnie wakacji w grudniu-styczniu i osiem tygodni wakacji w lipcu-sierpniu.

Cele i preferowane sposoby spedzania czasu podczas podrozy zagranicznych

Podréze wypoczynkowe stanowig okoto 72% catosci, reszta przypada na podrdze stuzbowe. Odpowiednie
udziaty znacznie sie réznig w zaleznosci od regionu i kraju docelowego.

W Europie, udziat turystyki wypoczynkowej w 2005 r. wahat sie od 55-65% (w Wielkiej Brytanii , Holandii,
Witoszech , Hiszpanii i Grecji ) do 15-25% ( w Szwecji, Norwegii i Polsce ).

Najwieksza liczba turystéw typu VFR jest w Niemczech i Wielkiej Brytanii, oraz takze w Austrii i Norwegii.
Gtowne europejskie miejsca dla turystyki konferencyjnej to Niemcy, Francja , Wtochy i Szwajcaria .

Turysci z Ptd. Korei s3 do$¢ wymagajacy jesli idzie o wyposazenie hoteli, lecz niekoniecznie oczekujg jakosci
pieciogwiazdkowej. Hostele i zakwaterowanie studenckie sg catkiem popularne wsréd mtodziezy.

VisitBritain podaje, ze w W.Brytanii ponad 40% noclegdw Koreariczykéw przypada na wynajete kwatery, a
okoto 20% na hotele. Nieznaczng liczbe noclegdw w pensjonatach (bed & breakfasts) ttumaczy sie brakiem
zainteresowania rejonami wiejskimi. Z kolei wysoki udziat wynajetych kwater Brytyjczycy ttumacza
specyficznym dla Korei zjawiskiem ,dzikich gesi”, polegajagcym tym, ze matki towarzyszg i wspierajg syndw,
ktorzy wyjezdzajg za granice na studia lub nawet do pracy.

Turysci wypoczynkowo-wakacyjni z Korei poszukujg w Europie miejsc o duzych walorach krajobrazowych z
mocnym aspektem historyczno-kulturowym. Wazne jest dla nich poczucie bezpieczenstwa oraz warunki
zdrowego wypoczynku. Ale nie jest to wypoczynek bierny, jak plazowanie, lecz potagczony z typami aktywnosci i
szukaniem doswiadczen, na ktdre nie mogg sobie pozwoli¢ w codziennym zyciu.

Ich aktywnos$¢ kulturalna oznacza preferencje dla turystyki miejskiej — zwiedzanie miast i zabytkdw, muzedw i
galerii, muzyka, teatr. Rdwniez prébowanie lokalnej kuchni. Zakupy sg na dalszym planie.

Profil branzy turystycznej: struktura, najwieksi touroperatorzy, touroperatorzy oferujacy Europe i Polske
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Rezerwacje sg zwykle robione z duzym wyprzedzeniem. Dotyczy to zwtaszcza starannie planowanych podrozy
do Europy. Wedtug (dos$¢ juz odlegtych) badarn World Travel Monitor, blisko 90% podrézy do Europy jest
wykupionych lub rezerwowanych za posrednictwem biur podrdzy.

Gtéwne magazyny turystyczne obecne na rynku to: The Korea Travel Information Times, The Traveller, AB
Road, Beetlemap Travel, Tour de Monde, Global Travel Times.

Branza turystyczna jest znacznie rozdrobniona, ale czotowe 30 firm obstuguje trzy czwarte ruchu wyjazdowego.
Wigkszos$¢ biur lub agencji ma siedziby w Seulu; pewna liczba — w innych wiekszych miastach jak Pusan, Taegu,
Taejon i Kwangju.

Gloéwne agencje turystyczne wedtug liczby obstuzonych uczestnikéw turystyki wyjazdowej

HanaTour Service Inc.

Mode Tour Network Inc.

Lotte Tour Development Co. Ltd.

Freedom Tour

Onlinetour.co.kr

Fi Tour

Nex Tour (Travelocity)

Sejoong Tour Co. Ltd. (Happy Tour)

Yellow Balloon Tour Co. Ltd.

Interpark Tour Corp.

Zrédtfo: Korea Tourism Organization

Pozostate agencje:

Attic World Hansol T&I Co Ltd, D-Freedom Travel & Development Co Ltd., Hyundai Dream Tour Inc., Onnuri
Travel Co Ltd Good Morning World Tour Co Ltd., SK Tourvis (SK Corp), Hanjin Travel Service Co Ltd., Very Good
Leisure Tour Co Ltd Hannam Travel Service, Redcap Tour Co Ltd. Kolon Travel

Do czotowych operatoréw obstugujgcych Europe nalezg tez: Gulliver Travel Associates Korea Ltd, Concord
Europe, Creative Tours, Koreana Tours, Kuoni, Napoleon, Tumlare Corporation, Wonderful Tours, and
Wonderful Europe.
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22. REPUBLIKA CZESKA

e (Czesi uwazaja, ze Polska jest srednio atrakcyjna: uwazajg, ze jest dos¢ ,,zwyczajna” w poréwnaniu z
nieco bardziej odlegtymi krajami europejskimi z innego kregu kulturowego i strefy klimatyczne;.

e  Mimo, ze Polska lezy niedaleko od Czech, wiedza na jej temat jest bardzo niska, szczegélnie wsrod
mtodych oséb. Czesi nie znajg rowniez atrakcyjnych turystycznie miejsc w Polsce. Nie kojarzg innych
regiondw i miejsc poza czotowymi miastami ze stynnymi zabytkami dziedzictwa historycznego.
Podobnie jest w kwestii znajomosci samych obiektow, wpisanych na liste UNESCO w Polsce.

e Mocne strony wizerunku Polski to gtdwnie niskie ceny oraz bogata historia i kultura, ktére sg wazne
dla czeskich turystéw. Cechy wizerunku, ktére mogg wptywac negatywnie na che¢ odwiedzenia Polski
to postrzeganie Polski jako kraju z niskg jakos$cig obstugi, nieciekawym krajobrazem, uboga
infrastrukturg drogowa oraz nienajlepszg pogoda. Czesi preferujg destynacje zagraniczne potozone w
poblizu ich kraju zamieszkania. Bliskos¢ geograficzna Polski jest wiec atutem dla samodzielnie
organizowanych wyjazdow.

e Opinie na temat Polakéw s3 podzielone. W oczach czeskich turystow Polacy sg utozsamiani z
negatywnymi cechami handlarzy, a zarazem jako naréd podobny do Czechdw.

e Polska zostata nisko oceniona pod wzgledem nastepujacych czynnikdwwaznych dla turystow:
bezpieczenstwo i infrastruktura noclegowa.

e Skojarzenia z Polska:

v' W opinii Czechéw Polski klimat jest zbyt zimny, zwtaszcza nad Battykiem, co utrudnia relaks na
plazy.

v' Kraj zbyt rozleglty. Uwaza sie, ze zageszczenie atrakcji turystycznych jest niewielkie, co
wymusza dtuzszg podroéz.

v niska jako$é¢ obstugi, nieciekawy krajobraz, uboga infrastruktura drogowa
v katolicy, zakupy, Krakéw, Auschwitz, tatwo$éé porozumienia sie

D1. Z jakimi mozliwosciami wypoczynku lub atrakcjami turystycznymi kojarzy Ci sie Polska? Zaznacz wszystkie pasujgce
odpowiedzi.

72%
Zakupy 69% 63%

) o
Zabytki, muzea 62% 59504'°

Lasy, parki narodowe 50% 46'1}"@52%

R 52%
Wedrowki piesze 49% 43%

Miasta (city break) 48% 45‘20%

44%
36%

Gory 30% e
29%

24%

209

Jeziora 41%

Obiekty UNESCO 27%

Trasy rowerowe 26% 20%

. 30%
Morze| plaze 25% 17%
Uzdrowiska (w tym 24% 25%
SPA) ! 22%

. . 20%
Imprezy i wydarzenia 18% 16%

Sporty zimowe, 15%

narciarstwo e 13%
s 15%
porty wodne 14% 12%
Ogétem, N=1008 Odwiedzili Polske, n=623 m Nie odwiedzili Polski, n=385

e W stosunku do 2010 r. liczba wyjazdéw do Polski stale rosnie (w 2013 roku wyniosta 13,3 min, z czego
245 tysiecy stanowity wyjazdy turystyczne). Swojg ostatnig wizyte w Polsce prawie potowa badanych
ocenia pozytywnie, niemal tyle samo osdb — neutralnie.
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Gtéwnymi celami podrézy Czechéw do Polski byly: wypoczynek, rekreacja i wakacje (41%) oraz
kuracja zdrowotna, SPA, pielgrzymka, zakupy, edukacja, tranzyt (w sumie 40%). Wyjazdy do Polski
koncentruja sie wokot zakupdw, krétkiego zwiedzania i wedréwek gorskich.

W 2013 roku liczba przyjazdéw do Polski wyniosta 13 380 000, z czego jedynie 245 tysiecy to wyjazdy
turystyczne (stanowi to niecate 2% wszystkich wyjazdéw Czechéw odwiedzajgcych nasz kraj).
Pozostate osoby odwiedzajg Polske w celach biznesowych oraz handlowych. W poréwnaniu do
pozostatych sgsiadow nalezacych UE, jest to odsetek nizszy niz w wypadku Niemcéw (wyjazdy
turystyczne stanowig 18%) oraz Litwindw (20%). Podobny odsetek wyjazdow turystycznych w
stosunku do ogdtu mozna zaobserwowac¢ ws$réd obywateli Stowacji. Warto jednak podkresli¢, ze
zarowno w segmencie przyjazdéw w celach biznesowych i handlowych, jak i przyjazdéw w celach
turystycznych odnotowuje sie wyrazny wzrost. Liczba przyjazdéw Czechéw do Polski w 2013 r. w
stosunku do roku poprzedniego wzrosta o 7%, a liczba przyjazdéw w celach turystycznych o 16,5%.

W stosunku do 2010 r. liczba operatoréw oferujacych wycieczki do Polski spada. Niektorzy
touroperatorzy oferujg réwniez wypoczynek nad Baftykiem oraz wycieczki objazdowe po Polsce.
Najpopularniejsze destynacje to krétkie wycieczki, gtéwnie do Krakowa.

Cedok Swinoujscie, Miedzyzdroje

Krakow, Kalwaria Zebrzydowska,

Ideal-Tour Wieliczka

Krakéw, wycieczka objazdowa po Polsce
Lastiky.cz (Malbork, Gdansk, Olsztyn, Warszawa,
Krakow)

Invia.cz Krakéw

Krakow, Kudow; Zdroj, Wroclaw, Sudety,
Last Minute Centrum Zakopane, Swinoujscie, wycieczki
objazdowe

Okoto potowa Czechdw, planujac dtuzszy wyjazd czasami korzysta z ofert biur podrézy, a czasami
organizuje wyjazd samodzielnie, zas 37% w ogdle nie korzysta z oferty biur. Wakacje organizowane na
wtasng reke preferowane sg przez mtodszych klientéw, cenigcych swobode w podejmowaniu decyzji i
dziataniu, przygode oraz aktywnos¢. Z pomocy biur podrézy korzystajg zwykle starsi konsumenci
zwracajacy uwage raczej na komfort podrézowania, cene i bezpieczeristwo. Wiekszos¢ Czechéw (80%)
sama organizuje krotkie wyjazdy. Ich celem najczesciej sg odwiedziny mieszkajgcych za granica
znajomych lub krewnych.

Wsrdd osdb spedzajgcych urlop za granicg najpopularniejszymi europejskimi kierunkami sg Chorwacja
i Wtochy. Okoto 10% podrdzy stanowig wyjazdy poza Europe, najchetniej do nieodlegtych krajow
potnocnej Afryki ora Turcji, ktore przyciggajg klimatem i egzotyka. Odlegte destynacje nie lezg w kregu
zainteresowania Czechéw, chociaz prognozuje sie, ze moga zyska¢ na popularnosci dzieki dziataniom
linii lotniczych, takimi jak obnizki cen biletow czy kampanie promocyjne. W przypadku krotkich
wyjazddw (do 4 dni) Czesi w zdecydowanej wiekszosci decydujg sie na pobyt w kraju. Jesli wyjezdzajg
za granice — zwykle jest to Stowacja lub europejskie miasta (Paryz, Londyn, Rzym, Wenecja i Wieden).
W tym czasie turysci nastawiajg sie na zwiedzanie, uprawianie sportu, doswiadczanie kultury,
dokonanie zakupdéw. To, co wtedy przycigga, to tani i wygodny transport (lotniczny, naziemny),
popularnos$¢ docelowych miast, dodatkowe atrakcje.
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23. TAJWAN

Analiza opracowana przez Biuro Handlowe Warszawy na Tajwanie

e Tajwan jest wysokorozwinietg gospodarka o wysokim poziomie PKB na mieszkanca (36.177 USD -
PPP). Populacja Tajwanu wynosi 23,2 min osob, a sredni miesieczny dochdd siega 43.500 TWD (1.200
EUR — 2011 r.). Duzg cze$¢ populacji stanowi klasa $rednia (rodziny udajgce sie na wakacje zagraniczne
przynajmniej raz w roku), jak i dos¢ liczna klasa wyzsza, ktorej cztonkowie odbywajg w ciggu roku wiele
podrézy zaréwno o charakterze turystycznym, jak i biznesowym. Zgodnie z oficjalnymi informacjami,
liczba osdb wyjezdzajgcych poza Azje wynosi obecnie powyzej 1 min oséb rocznie.

e Europa od wielu lat zajmuje wysoky pozycje wsréd kierunkéw wybieranych przez turystow z
Tajwanu gtownie ze wzgledu na unikalng kulture i architekture oraz mozliwos¢ dokonania zakupéw w
butikach znanych projektantéw lub firm kosmetycznych.

e  Europejskimi kierunkami cieszagcymi sie najwiekszg popularnoscia od poczatku lat 90-tych s3: Wielka
Brytania, Francja, Niemcy, Wtochy, Szwajcaria oraz Hiszpania. Europa Zachodnia, a od niedawna takze
kraje takie jak Czechy, Stowacja, Wegry, Chorwacja oraz Stowenia kojarzone sg z bogatg kultura,
kolorowymi festiwalami, piekng architekturg, romantyczng atmosferg oraz miejscami, w ktdrych
mozna dokona¢ zakupu produktéw luksusowych po duzo bardziej atrakcyjnych cenach niz na rynku
tajwanskim.

e Na znaczny wzrost zainteresowania Europg wptynety stosunkowo niedawne utatwienia wizowe dla
obywateli Tajwanu. Poczgwszy od 2009 r. kierunkiem, ktéry odnotowat najwiekszy wzrost byta Wielka
Brytania, gdzie zniesiono wizy dla obywateli Tajwanu z dniem 3 marca 2009 r. Zgodnie z danymi
brytyjskimi juz w pierwszym roku po zniesieniu wiz odnotowano wzrost liczby turystéw z Tajwanu o
36,4%. Podobng sytuacje zaobserwowano po zniesieniu wiz dla turystéow tajwanskich podrdzujacych
do strefy Schengen (11 stycznia 2011 r.). W 2011 r. zgodnie z informacjami udzielonymi przez
tajwanskie Ministerstwo Spraw Zagranicznych liczba turystdw z Tajwanu udajacych sie do krajow
Schengen wzrosta o 38,66% i wyniosta ponad 239 tys. oséb.

e Warto mie¢ na uwadze, ze liczba ta uwzglednia jedynie turystow udajgcych sie do krajow strefy
Schengen bezposrednio z Tajwanu. Jesli wzigé pod uwage wyjazdy taczone z Rosjg, Chorwacjg, Turcjg
oraz innymi popularnymi dla Tajwanu kierunkami, wyniki te mogg by¢ znaczgco wyzsze. Podobna
sytuacja dotyczy Tajwanczykéw mieszkajgcych w Chinach (ok. 2 min osdb), ktérzy w obecnych
warunkach mogg podrézowaé do Europy w celach turystycznych lub biznesowych bez koniecznosci
powrotu na Tajwan celem uzyskania wizy do strefy Schengen.

e Znaczna liczba turystow z Tajwanu wybiera Europe ze wzgledu na oferte kulinarng, bogate
dziedzictwo kulturowe oraz mozliwosci zakupowe. Osoby bedace mitosnikami natury wybieraja
gtéwnie kierunki takie jak Kanada, Nowa Zelandia oraz USA (ktére wprowadzity ruch bezwizowy dla
obywateli Tajwanu w listopadzie 2012 r.).

e Warto mie¢ na uwadze, ze liczba ta uwzglednia jedynie turystow udajacych sie do krajow strefy
Schengen bezposrednio z Tajwanu. Jesli wzigé pod uwage wyjazdy taczone z Rosjg, Chorwacja, Turcjg
oraz innymi popularnymi dla Tajwanu kierunkami, wyniki te mogg by¢ znaczgco wyisze. Podobna
sytuacja dotyczy Tajwanczykéw mieszkajgcych w Chinach (ok. 2 min osdb), ktérzy w obecnych
warunkach mogg podrdzowacé do Europy w celach turystycznych lub biznesowych bez koniecznosci
powrotu na Tajwan celem uzyskania wizy do strefy Schengen.

e Ameryka Pin. jest najczesciej odwiedzanym przez turystéw z Tajwanu regionem. W 2011 r. kontynent
ten odwiedzito ponad 473 tys. oséb (w tym 67 tys. Kanade). Pomimo niewielkiego spadku — 0 5,26% w
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stosunku do roku 2010, obecnie oczekiwany jest znaczny wzrost ruchu turystycznego do USA, na co
wskazuje m.in. 100% obftozenie samolotéow lecacych do USA w pierwszych tygodniach od
wprowadzenia wspomnianych utatwien wizowych. W ocenie tajwanskich biur podrdézy, wzrost wizyt w
USA nie wptynie znaczaco na liczbe oséb odwiedzajacych Europe, gtéwnie ze wzgledu na odmiennos¢
obu regionow (unikalne europejskie dziedzictwo kulturowe). Europa niezmiennie nalezy takze do
najczesciej wybieranych kierunkéw dla nowozencéw oraz ludzi starszych.

Poza takimi utatwieniami praktycznymi jak ruch bezwizowy czy loty bezposrednie istotnym czynnikiem
wptywajacym na wybor kierunkéw podrézy turystycznych sa filmy, ksigzki i czasopisma. Powstate w
ostatniej dekadzie filmy oraz powiesci sg gtéwnymi czynnikami wptywajacymi na wzrost
zainteresowania regionami takimi jak Europa Srodkowa (Czechy, Wegry), a publikacje w tajwariskich
magazynach turystycznych wprowadzity do oferty nowe kierunki, jak np. Stowenia czy Chorwacja.
Obecnos¢ przestrzeni miejskich oraz budynkéw w filmach oraz znanych powiesciach, w szczegdlnosci
zawierajacych watki romantyczne, lezy u podstaw wyboru kierunku na m.in. podréze poslubne.
Turystyka zagraniczna zdominowana jest przez wyjazdy zorganizowane, w ktérych uczestnicza
mieszkancy najwiekszych osrodkéw miejskich. Bezposrednie pofaczenia lotnicze sg istotnym,
aczkolwiek niedecydujgcym elementem przy wyborze destynacji turystycznej.

Wsréd osob udajgcych sie do Europy dominujg przedstawiciele grupy wiekowej 50+ oraz
nowozency. Wiekszo$¢ z nich wybiera wyjazdy zorganizowane lub pakiety ,przelot + hotel” (w
przypadku nowozencédw). Wiekszos¢ wyjazdoéw zorganizowanych trwa od 10 do 12 dni. Poza krajami
gteboko osadzonymi w $wiadomosci tajwanskich turystéw, takimi jak Wielka Brytania, Wtochy czy
Francja, wyjazdy te taczg zwykle kilka krajow. Tajwanczycy czynni zawodowo majg ograniczone
mozliwosci podrdzy do Europy z uwagi na niska liczbe dni urlopowych, wynoszacg jedynie 7 dni
roboczych w roku (liczba ta powoli wzrasta wraz ze stazem w firmie).

Mimo ze najpopularniejszym kierunkiem edukacyjnym pozostajg USA, sukcesywnie rosnie liczba
studentéw i absolwentédw udajgcych sie do Europy — takze do Polski, ktéra dla Tajwanczykéw jest
atrakcyjnym miejscem do podejmowania studiéw medycznych.

Na Tajwanie funkcjonuje 6 gtownych biur podrézy oferujacych wyjazdy do Europy o rézinym
standardzie. Przecietny catkowity koszt wyjazdu do Europy waha sie od 1500 do 2500 EUR. Istotnymi
elementami imprez turystycznych jest oferta kulinarna oraz mozliwos¢ dokonania zakupdéw. W
programach turystycznych czesto zawierane sg listy lokalnych potraw i débr (listy must buy/must eat).
Istotna jest mozliwo$¢ uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych (festiwale folklorystyczne,
rekonstrukcje wydarzen historycznych oraz przejazdzki starg kolejg, todziami itp.) lub zwigzanych z
dziedzictwem historycznym (stara kolej, kanaty zeglugowe, sptywy itp.).

Obraz Polski w oczach tajwanskiego turysty . Polska kojarzona jest gtéwnie w wydarzeniami drugiej
wojny Swiatowej, na co gtéwny wptyw maja filmy o tresci historycznej, takie jak ,Lista Schindlera” czy
,Pianista” oraz programy dokumentalne nadawane m.in. na kanatach ,Discovery Channel” oraz
,National Geographic”. Obraz Polski jest smutny, chtodny i szary. Dodatkowo Polska utozsamiana jest
z Europg Wschodnig i wysoka religijnoscig, czesto tgczona z Rosjg i komunizmem. Wsrdd najczesciej
pojawiajgcych sie w kontekscie polskim stéw sg ,obdz koncentracyjny”, ,kopalnia soli Wieliczka”,
,Krakéw”, ,Warszawa” i ,Chopin”. W swiadomosci Tajwanczykow Polska posiada mocne konotacje z F.
Chopinem, szczegdlnie wsrdd osob starszych, stanowigcych zdecydowang wiekszosé osdb udajgcych
sie do Europy Srodkowo-Wschodniej.

Polska w ofercie tajwanskich biur turystycznych - Obecnie istniejg dwa rodzaje produktow
turystycznych oferowanych na rynku tajwanskim, ktére uwzgledniajg Polske. Pierwszym i najbardziej
popularnym jest 10-12 dniowy program obejmujacy kraje wyszehradzkie. Sg to zazwyczaj programy
rozpoczynajgce sie we Wiedniu (bezposrednie pofaczenie lotnicze z Tajpej), skad autobusami grupy
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udajg sie do Pragi, a nastepnie do Budapesztu albo do Krakowa i Warszawy. Gtéwnymi destynacjami
tego typu wycieczek sg Praga i Budapeszt, miasta uznawane za miejsca romantyczne o bogatym
dziedzictwie kulturowym. Kraje takie jak Stowacja czy Polska traktowane sg jako miejsca, ktdre mozna
zobaczy¢ ,,przy okazji”. Wycieczki do Polski obejmujg jedynie Krakéw i okolice oraz Warszawe wraz z
Zelazowa Wola.

Kolejnym produktem oferowanym na rynku tajwanskim sg , Kraje Battyckie oraz Polska”. Wycieczki te
zaczynajg sie w Krakowie z przystankami w Warszawie, Biatymstoku (nocleg), Wilnie, Rydze i Tallinie, z
wycieczkga fakultatywng do Helsinek.

Zdecydowana wiekszo$¢ turystéw udajacych sie do Polski i Europy Srodkowo-Wschodniej wybiera ten
region, poniewaz odwiedzili uprzednio Europe Zachodnig i szukajg nowych ciekawych kierunkow.

Whioski z rozmdéw z lokalnymi biurami podrézy - Turysci nie wybierajg wycieczek do Polski jako swojej
pierwszej podrézy do Europy. Wynika to gtownie z niskiej Swiadomosci Tajwanczykdw w kwestii
polskiej kultury i dziedzictwa narodowego. Miejscowe biura dazg do poszerzenia swojej oferty dla
znacznej liczby swoich lokalnych klientéw, tworzac nowe produkty oferujgce kraje takie jak Stowenia,
Chorwacja, kraje Battyckie itp. Obecnie swiadomos¢ wsrod obywateli Tajwanu na temat Polski bazuje
gtéwnie na dziedzictwie historycznym zwigzanym z Il Wojng Swiatowa. Odwiedzane miejsca, jak np.
Wieliczka czy Oswiecim, kojarzone sg z miejscami smutnymi i ciemnymi. Polska uznawana jest obecnie
za kraj ,szary i chtodny”. Jedng z kwestii najbardziej interesujgcych Tajwanczykdw jest informacja na
temat tego, co warto w Polsce kupi¢. Mogg to by¢ zaréwno produkty typowo polskie jak np. bursztyn
czy krzemien pasiasty lub tez produkty znanych zagranicznych marek, ktérych ceny w Polsce s3
atrakcyjne dla Tajwanczykéw (szczegdlnie po uwzglednieniu mozliwosci odliczenia podatku VAT).
Nieznajomos¢ polskich marek na rynku tajwanskim oraz mata liczba lub brak butikéw znanych
zagranicznych projektantdw w Polskich miastach sprawia, ze znacznie czesciej wybierane sg wycieczki
do miast takich jak Praga, Paryz, Mediolan czy Helsinki. Istotna jest takze mozliwos¢ negocjowania
prowizji w sklepach przez tajwanskich pilotow wycieczek, przyprowadzajgcych turystow do danego
sklepu. Praktycznie nieznana jest polska kultura wiejska i ludowa oraz pdtnocne i wschodnie rejony
Polski. Brak jest w Polsce tatwo rozpoznawalnych symboli architektonicznych, mogacych sie réwna¢
rangg z Mostem Karola w Pradze czy zamkiem Neuschwanstein w Niemczech. Przedstawiciele biur
podrézy podkreslili, ze w Polsce praktycznie niedostepni sg chinskojezyczni przewodnicy (w
przeciwienstwie do Czech i Wegier). Brak chifiskojezycznych pracownikéw w polskich biurach turystyki
przyjazdowej sprawia, ze firmy tajwanskie czesto korzystajg z ustug firm ze Szwaijcarii lub Austrii, ktére
posiadajg chifskojezyczny personel. Niezbedne katalogi i broszury w jezyku chiriskim mandaryrskim w
pisowni tradycyjnej (uzywanej na Tajwanie, w Hongkongu, Makau i Singapurze). Jedng z
niedogodnosci zwigzanych z podrdza do Polski jest brak bezposrednich potaczen lotniczych z Polska,
oraz znikoma liczba potgczen z miastami poza Warszawg i Krakowem. Jest to jedna z przyczyn
nieuwzgledniania w programach turystycznych miast takich jak Torun czy Tréjmiasto.

Polska w ofercie tajwanskich touroperatoréw

v' Settour - W 2013 r. biuro Settour oferowato jedng wycieczke obejmujgcg swoim zakresem Polske,
Kraje Battyckie i Rosje. Uczestniczyto w niej pie¢ grup rocznie, srednio po dwadziescia osob kazda.
Od kwietnia 2014 trasa: Polska — Stowacja — Wegry.

v' Galilee Tours - Galilee Tours oferuje ustugi turystyczne z ,najwyiszej pétki”, zaréwno pod
wzgledem jakosci jak i ceny. W ostatnich latach biuro to oferowato dwie wycieczki, obejmujace
swoim zakresem geograficznym: Polske — Czechy — Stowacje — Wegry — Austrie oraz Polske —
Stowacje i Wegry. W obu edycjach uczestniczyto po 4-5 grup, po dwadziescia oséb kazda. Klienci
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Galilee cenig sobie wygodne i krétkie transfery pomiedzy odwiedzanymi miejscami.

Phoenix Tours - oferuje jedng wycieczke do Polski, ktéra jest nowym produktem w jego ofercie od
2013 roku: Polska — Kraje Battyckie — Rosja. Z wycieczki tej skorzystaty cztery sSrednio
dwudziestopiecioosobowe grupy. Phoenix Tours planuje otwarcie kolejnych trzech tras
uwzgledniajacych Polske, w tym wycieczki nietgczonej z innymi krajami.

Richmond Tours - posiada w ofercie jedng wycieczke do Polski: Wegry — Stowacja — Czechy —
Polska.

Perfect Tours - 13-dniowa wycieczka na trasie Warszawa — Torui — Gdansk — Kraje Battyckie, z
czego 8 dni w Polsce. W przysztym roku planowane jest takze otwarcie wycieczki Berlin — Wroctaw
— Krakoéw, by¢ moze takze innych.
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24, TURCIA

Liczba wyjazdéw zagranicznych i wielko$¢ wydatkow na wyjazdy zagraniczne
Turcja 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Wyjazdy (tys.) 8246 8275 4956 4893 5561 6557 6282

Wydatki na  wyjazdy
turystyczne (min USS) 3104

2989 3649 3824 4575 5194 4883 4094

- na transport (mln USS) 459 528 605 685 486 623 489 510
Zrédfo: https://knoema.com/WTODB2013Sep/world-tourism-organization-database-september-2013

Turcja 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013E 2023F
(TRY mld, wg wartosci w 2012 r.) 6,8 6,6 8,1 8,8 9 7,5 7,8 10
zmiana % 0,9 -3,3 24,2 8,1 2,5 -16,9 3,9 2,5

Zrédto: Country Reports. The World Travel & Tourism Council (WTTC)
2013E - oszacowanie, 2023F — prognoza; za lata 2013-2013 zmiana srednioroczna z wyrownaniem inflacji

Liczba wyjazdéw turystycznych do Europy; wiodace destynacje europejskie; podréze dtugodystansowe

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

. 4410 4244 5194 4997 5717 6 699 6 462 6 019
Razem swiat

907 449 403 316 080 837 662 648

Butgaria 716265 587588 723843 760469 817776 999209 723554 672874
Gruzja 54212 57729 119023 229026 197790 466690 453248 582926
Grecja 142549 243480 311060 271186 283836 433290 347332 449523
Azerbejdzan 199653 147768 206901 193928 338082 336698 406086 439074
Niemcy 302272 373063 443451 412035 476614 551811 428614 385477
Wrtochy 86 608 104947 117709 101498 126025 138271 192556 248413
Rosja 143083 140615 184194 204081 169360 221487 121384 120132
Francja 81756 71 898 104590 76547 67 046 94 312 87981 87821
Austria 35822 45121 68 018 64716 47 012 74 449 75511 72423
Ukraina 70212 67 687 146611 125266 111949 105231 85668 68 129
Wielka Brytania 32509 59 063 69 594 67 895 70089 95990 61 254 66 769
Szwajcaria 34 834 24420 43 696 37788 42 333 50328 73471 40117
Belgia 52403 56 846 52723 33193 51381 49 801 54 061 38783
Niderlandy 48714 44 232 59 876 53299 74 817 69 840 78 414 30469
Hiszpania 30311 32163 53 142 23314 21639 24871 41 642 22 209
Dania 3732 9363 15101 3649 9144 6342 7115 6 145
Szwecja 4404 1875 5297 6 960 11554 4610 6 088 2446

Pozostate europejskie 96 116 116479 218455 180871 163153 236437 220527 323985

Wspdlnota

. , 84558 96708 128512 106766 76456 96286 120477 160465
Niepodlegtych Panstw

1227 1156 1011 1316 1087 1062

Kraje Azji Zachodniej 746 445 997 306 040 397 240 840 958 857
Syria 407243 351314 476694 430553 519993 663150 818(6)03 473 862
Iran 212161 131212 132087 156490 221106 314888 298157 260361
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2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Kraje Azji Potudniowej ~ 21555 26516 23159 30655 35660 51724 67 228 124 246

Kraje Azji Wschodniej 18 860 6128 19 326 19511 14 352 36 286 16 658 31479

Kraje Azji Potudniowo- 5, noe sy 164 44718 8107 20463 14352 30903 18066

wschodniej

Australia 3977 363 1884 2272 5279 6681 12366 12594
Izrael 12145 5607 42312 10683 11956 12099 4860 5099
Japonia 492 867 1768 5100 1510 1953 1704 415
USA 183061 153457 254390 213447 239333 237380 238684 157380
Kanada 10665 6178 16184 11442 16190 14506 9390 16989
Z‘r’;g:‘;zfe kraje ObU 9941 12864 18456 18440 16315 15891 11558 6258
Kraje afrykariskie 39986 41652 77813 84542 113163 161859 99184 116228
Tunezja 3447 9493 3662 18200 10164 4066 - 1100
Pozostate kraje OECD 8520 11144 12230 21861 16743 12350 17155 15688
Inne kraje - - 618 248 2400 9459 3106 2846
Liczba dzieci

. 158030 170689 295364 311463 239325 295957 372904 306691
(w wieku 0-14)

Zrédto: Turkish Statistical Institute

Liczba przyjazdéw do Polski

Turcja 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Przyjazdy 34381 39265 50552 55000 55000 70000 85000 105000
r'izzszLaS@Cy 2 bazy 15105 10861 11451 13082 14727 16542 20202 23179 25789
przyjazdy/goscie w5 5o 441 420 373 423 421 453

bazie nocl.

Zrédta: Straz Graniczna, GUS, od 2008 roku liczba przyjazdéw szacowana przez Instytut Turystyki

Regulacje wizowe
Wizy sg wymagane od obywateli Turcji przyjezdzajacych do Polski.

Polonia
Liczba Polakéw lub oséb polskiego pochodzenia wynosi ok. 1 tys. S3 to:

1. Mieszkancy zatozonej w 1842 r. stynnej wsi Adampol (Polonezkdy) potozonej niedaleko Stambutu.

2. Pracownicy zatrudnieni na kontraktach przy budowach, przebywajgcy czasowo na terenie Turcji, zazwyczaj
na kilkuletnich kontraktach.

3. Matzenstwa Polek z Turkami (takich jest wiecej) oraz Polakéw z Turczynkami. Ta spotecznosc¢ to ok. 200
rodzin rozproszonych po catym kraju.

Potaczenia lotnicze z Polska
Przy pomocy wyszukiwarki lotow Skyscanner zbadano dostepne potgczenia Turcji z Warszawg. Przyktadowy
dzien wylotu: 7 stycznia 2014. Na trasie z Stambut Ataturk (IST) do Warszawa (WAW) znaleziono 94 potgczenia.

Analiza pierwszych 20 (od najtariszych) przyniosta nastepujgce wyniki: Ceny: od $194 do $731; Czas podrézy: od
2 godz. (jedyne potgczenie bezposrednie) do 17 godz. 55 min. W 4 przypadkach podréznego czekajg 2
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przesiadki. Porty lotnicze pierwszej przesiadki: Kijéw Boryspol (KBP). Bukareszt Otopeni (OTP), Monachium
(MUC), Minsk International 2 (MSQ), Kopenhaga (CPH), Frankfurt nad Menem (FRA), Zurych (ZRH). Porty
lotnicze drugiej przesiadki: Disseldorf International (DUS), Monachium (MUC). Na trasie z Ankara Esenboga
(ESB) do Warszawa (WAW) znaleziono 34 potaczenia. Ceny: od $314 do $1031; Czas podrdzy: od 5 godz. do 25
godz. 45 min. W 10 przypadkach podrdéznego czekajg 2 przesiadki. Na trasie z Antalya (AYT) do Warszawa
(WAW)znaleziono 58 potaczen. Ceny: od $288 do $1087; Czas podrdzy: od 6 godz. 30 min do 17 godz. 25 min.
W 13 przypadkach podréznego czekajg 2 przesiadki.

Terminy wakacji, dni wolnych i swiat

1 stycznia Nowy Rok (Yilbasi)

23 kwietnia Dzien Niepodlegtosci i Dzien Dziecka (Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami)
19 maja Dzierr Pamigci Atatlirk oraz Dzierh Mfodziezy i Sportu

28-30 lipca Koniec Ramadanu (Ramazan Bayrami, Seker Bayrami)

30 sierpnia Dzient Zwyciestwa (Zafer Bayrami)

3-6 pazdziernika Swieto Ofiarowania (Kurban Bayrami)

29 pazdziernika Dzien Republiki (Cumhuriyet Bayrami)

Urlopy dla pracownikow tureckich trwaja:

14 dni roboczych dla stazu pracy 0-5 lat, 20 dni roboczych dla stazu 5-15 lat oraz 26 dni dla stazu ponad 15 lat.

Cele i preferowane sposoby spedzania czasu podczas podrozy zagranicznych
Udziat podrdézy zagranicznych oraz wydatkéow wg celdow

podréze wydatki

2010 2011 2012 | 2010 2011 2012
Wypoczynek, rozrywka, imprezy sportowe i kulturalne 20% 20% 22% 18% 19% 21%
Odwiedziny u krewnych i znajomych 68% 72% 69% 70% 72% 70%
Powody zdrowotne 1% 1% 2% 2% 2% 2%
Zakupy 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Ksztatcenie 0% 0% 1% 0% 0% 1%
Biznes (konferencje, spotkania, delegacje, itp.) 5% 5% 6% 5% 5% 5%
Inne 4% 1% 1% 4% 1% 1%

Zrédto: Turkish Statistical Institute

o  Profil turystow na podstawie wynikow badan turystyki przyjazdowej do Polski prowadzonych przez
Instytut Turystyki.

Najwazniejsze wyniki mozna podsumowac nastepujgco:

v Srednia dtugo$¢ pobytu — okoto 5 noclegéw;

v" Nieco mniej niz potowa przyjazddéw jest organizowana samodzielnie, pakiety i zakup czeéci ustug —
30%, tylko rezerwacja — 23%;

v' Cel pobytu: sprawy zawodowe lub stuzbowe, zatatwianie intereséw — 42%,

v' Cel pobytu: typowa turystyka: wakacje, zwiedzanie kraju, wypoczynek, rozrywka — 18%;

v Cel pobytu: odwiedziny krewnych lub znajomych — 8%;

v Cel pobytu: tranzyt — 9%;

v" Noclegi w hotelach — 75%;

v" Noclegi w pensjonatach — 16%;

v Srednia liczba wizyt w ciggu roku — ok. 2;

v Srednie wydatki poniesione w Polsce — okoto 550 Euro.
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25. ZJEDNOCZONE EMIRATY ARABSKIE

Zjednoczone Emiraty Arabskiej to federacja siedmiu emiratow: Abu Dhabi, Dubaj, Szardza, AdZzman, Umm al-

Kajwaijn, Ras al-Chajma i Fudzajrai, powstata w 1971 roku przez uzaleznienie sie od WIk. Brytanii. Systemem

politycznym ZEA jest monarchia konstytucjna.
Kraj graniczy z Arabig Saudyjska i Omanem. W latach 80. ubiegtego wieku wida¢ byto zwigzki ZEA z krajami

komunistycznymi, gtéwnie z ZSRR i z Chinami. W latach 90. ubiegtego stulecia nastgpita zmiana kursu polityki
zagranicznej i silne sg zwigzki dyplomatyczne z krajami Europy Zachodniej i USA.

GOSPODARKA

Od powstania kraju przez diuzszy czas najwiecej dochodéw przynosita ropa naftowa. Jej wydobycie na szerszg
skale i eksport rozpoczety sie w Abu Dhabi w 1962 r. Obecnie ropa naftowa przynosi tylko ok. 18% PKB.
Najwazniejszym sektorem gospodarki sg dzi$ transakcje finansowe, co jest wynikiem zliberalizowania rynku, a
takze budownictwo, handel i turystyka. ZEA majg najwyzszy sposrod krajéow Zatoki Perskiej po Katarze i
Kuwejcie poziom PKB na mieszkarca: 43.876 USD (w 2013 r.)

Cztery czynniki wptywajace na szybki rozwdj gospodarki ZEA to:
1. stabilny system polityczny,
2 wysoka cena ropy naftowej,
3. rewolucja w technologii odsalania wody morskiej,
4 tania sita robocza z importu (gtéwnie Indie i Filipiny).

LUDNOSC, RELIGIA, JEZYK
Liczba ludnosci ZEA wynosi ok. 5 min.

Najwyzszym statusem materialnym i licznymi przywilejami cieszg sie obywatele, ktérzy stanowig mniejszosé
wsréd mieszkancédw kraju - ok. 12 %. Do grupy $rednio zamoznych mieszkarncow nalezg przebywajacy tam na
wieloletnich kontraktach wyksztatceni przedstawiciele zachodnich cywilizacji, gtéwnie Europejczycy i
Amerykanie, oraz wyksztatceni Arabowie z innych krajéw arabskich i Persowie. Najnizszymi dochodami
charakteryzuje sie grupa nisko wyksztatconych pracownikdéw fizycznych z Azji, gtéwnie z Filipin, Indii i Pakistanu,
ktdérzy stanowig ok. 50% spoteczenstwa. Polskg spotecznosé ocenia sie na okoto 2 tys. mieszkancéw.

Ok. 65% wszystkich mieszkarncoéw ZEA wyznaje islam, ktory jest religia paristwowa. Hinduizm wyznaje ok. 17%,
chrzescijanstwo ok. 9%, buddyzm 4%. Konstytucja ZEA gwarantuje nie-muzutmanom wolno$¢ wyznania. ZEA
posiadajg stosunki dyplomatyczne z Watykanem.

Srednia dtugo$¢ zycia to dla mezczyzn 70 lat, a kobiet 74.

Oprocz jezyka arabskiego uzywany jest tez angielski i perski. Poziom analfabetyzmu siega 22%.

WYJAZDY ZAGRANICZNE

W wyjazdach zagranicznych ze ZEA nalezy wyodrebni¢ dwie podstawowe grupy: obywateli ZEA i pozostatych
0s0b.

Grupa wyjezdzajgcych mieszkancéw przedstawiciele cywilizacji zachodnich, ktdrzy dysponujac dtugim urlopem i
wysokimi dochodami, poza odwiedzinami swoich ojczystych krajow szukajg atrakcyjnych destynacji
wakacyjnych wysokim poziomem ustug.

Rynek wyjazdow obywateli 12 % mieszkancow kraju (niecate 1,5 min osdb). Corocznie, poza kilkoma
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krotkimi wyjazdami krétkodystansowymi o charakterze odwiedzin rodziny i przyjaciét w innych krajach
arabskich, obywatele planujg jeden dtugi wyjazd wakacyjny trwajacy kilka tygodni z liczng rodzing, ktdry jest
podejmowany w czasie wakacji szkolnych. Oczekujg szerokiego zakresu ustug — réznych dla poszczegdlnych
uczestnikow: rozrywek dla dzieci, zakupdw, imprez kulturalnych, klubédw nocnych. Obywatele Emiratow
preferuja spersonalizowane programy wyjazdowe dostosowanych do ich specyficznych potrzeb, szukajg tez
bardziej autentycznych doswiadczen, niz zwykte atrakcje turystyczne. Sg gotowi ptaci¢ za dodatkowe ustugi,
oczekujgc bardzo dobrej jakosci. Na czas pobytu planowane s3 bardzo czesto zabiegi medyczne,
rehabilitacyjne, spa, ktére sg niedostepne w ZEA.

Czynnikami, ktére decydujg o wyborze danej destynacji sa:
- Bezpieczenstwo
- Przyjazne nastawienie mieszkarncow do cudzoziemcdw / gosci krajow arabskich
- Bogata oferta w zakresie produktow luksusowych, w tym najwyzszy standard zakwaterowania oraz
innych ustug, np. medycznych
- Mozliwos¢ bezposredniego przelotu do danej destynacji

ZEA znajdujg sie na drugim — po Arabii Saudyjskiej — pod wzgledem liczby wyjazdow z Zatoki Perskiej. W 2012
r. ze ZEA wyjechato 4,1 min turystow (wg European Tourism in 2013: Trends & Prospects (Q1/2013). Sposrod
nich 2,9 min odwiedzito kraje Bliskiego Wschodu, a 1,2 min (29% ogdtu) podrézowato dalej - w tym do Europy
700 tys.

Sposréd wyjazdéw dtugodystansowych, wyjazdy do Europy stanowig 58,5 % udziatu. W 2012 r. ze ZEA
wyjechato:

. do Europy Pdtnocnej - 268 tys.

. do Europy Zachodniej - 312 tys.

. do Europy Potudniowej - 100 tys.

. do Europy Srodkowo-Wschodniej — 11 tys.
Oczekuje sie, ze liczba podrézy do krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej, wzroénie do 2017 roku o 40%.
Przyjazdy do Polski ze ZEA, wg korzystajgcych z bazy noclegowej, wyniosta 1.740 oséb w 2012 roku, lecz od tego
czasu i wprowadzenia przez Emirate Airlines bezposrednich przelotéw na trasie Dubaj-Warszawa liczba ta
prawdopodobnie wzrosta.

Dtugodystansowe wyjazdy obywateli cechuje:
- Korzystanie z najbardziej luksusowych ustug i czesto wymaganie wyszukanych ustug.
- Dtugie pobyty — na kilka lub wiele tygodni, a nawet kilka miesiecy jesli wyjazdy majg na celu leczenie i
rehabilitacje.
- Podrdézowanie w kilku- lub wieloosobowych grupach rodzinnych.
- Checig ucieczki na caty okres letni od wysokich temperatur, ktdére przekraczajg 50 stopni C i wyjazd do
miejsc o bardziej przyjaznych temperaturach w okresie letnim.

Wydatki obywateli ZEA na podrdze zagraniczne sg najwyzsze sposrod wszystkich krajow Zatoki Perskiej. W
2012 r. kwota wydatkowana przez obywateli ZEA na podrdéze zagraniczne wyniosta 15,1 mld. USD. Przecietne
wydatki na osobe: okoto 59.000-67.000 zt, w tym przelot i zakwaterowanie.

Wpg badan Czeskiej Organizacji Turystycznej, organizujgc podrdz do Europy, obywatele ZEA poszukujgc
destynacji na wyjazd do Europy korzystajg z:

- marketingu szeptanego — 56%

- wyszukiwarek internetowych - 43%
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- stron internetowych narodowych organizacji turystycznych -39%
- biura podrézy - 19%

Na wzrost przyjazdéw do danej destynacji zawsze wptywa zwolnienie z obowigzku wizowego. W zwigzku ze
zwolnieniem obywateli polskich z obowigzku wizowego do ZEA od marca 2014 r. oczekuje sie, ze na zasadzie
wzajemnosci wizy polskie dla obywateli ZEA rdwniez zostang zniesione. Trwajg rozmowy mogace doprowadzi¢
do zgody krajow Schengen na zwolnienie Emiratéw z wiz wjazdowych, a decyzji nalezy spodziewac sie jeszcze w
2015r.

Bioragc pod uwage, ze obywatele ZEA zdecydowanie preferujg destynacje do ktdrych istnieje mozliwosé
bezposredniego przelotu, bardzo korzystne jest istnienie bezposredniego, codziennego potfaczenia pomiedzy
Dubajem a Warszawa liniami Emirate Airlines.

Doswiadczenia regionu V-4 w obstudze gosci z Zatoki Perskiej

Wiele osrodkéw medycznych, spa i wellnes regionu wyszehradzkiego ma juz za sobg kilka lat wspétpracy z
klientami z Zatoki Perskiej. Zmiany kulturowo-spoteczne sg na tyle szybkie w krajach Zatoki Perskiej, zwtaszcza
w Zjednoczonych Emiratach Arabskich, ze obstuga, ktéra wydawata sie trudna jeszcze kilka lat temu, obecnie
nie stanowi juz tak duzego problemu (np. coraz rzadziej wymagane jest mieso ,halal”). Jednoczesnie osrodki
przystosowaty sie do obstugi gosci z takimi wymaganiami jak obywatele ZEA, cho¢ czasami wigze sie to
zmianami w funkcjonowaniu, ktére majg wptyw na reszte gosci (np. zamykanie w okreslonych godzinach
basenu do dyspozycji tylko jednej rodziny arabskiej). Niektére osrodki s3 w stanie zapewni¢ - w razie
zaistnienia takich wymagan - asyste anglo- lub nawet arabsko-jezyczng petnigcego funkcje szofera,
przewodnika, ttumacza i osoby do zatatwiania wszelkich spraw organizacyjnych na miejscu, ktory przy tym musi
cechowac sie znajomoscig kultury i religii muzutmanskiej aby maéc dostosowac sie do standardéw kulturowych
rodziny arabskiej.
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MIERNIKI ZA ROK 2014 NA RYNKACH OBJETYCH DZIALANIAMI ZOPOT (LACZNIE)

L.p Rok
2014
1. Podrézie studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 626
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 672
touroperatoréw
Liczba VIP lub innych 141
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy 2348
posiadajg w swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatorédw z rynku dziatania POIT, ktdrzy 339
wprowadzili do swoich katalogdéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktdérzy wycofali 131
ze swoich katalogdéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatordw z rynku dziatania POIT, ktorzy 74
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow yA P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 7 147 976
5. Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktore to lubig
Facebook 72 683
Twitter
6. Liczba uczestnikdw seminaridw i prezentacji na temat Polski 209 947
7. Wartosé artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2014 roku,

liczona wedtug ceny reklamy w EURO*

na skutek organizacji podrdzy studyjnych

36

513 590

na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, w tym podrdzy
studyjnych

50

513 590

*bez rynkow chinskiego i indyjskiego
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WYNIKI PORTALU POLSKA.TRAVEL ZA ROK 2014
TYLKO NA RYNKACH ZOPOT
Dla rynkéw ZOPOT szacunkowe dane:
- sesje 3 499 560 z kampanig w Japonii, bez kampanii Chiny i Indie oraz Czechy (tabela nr 1)
- sesje wygenerowane dzieki kampanii to 1844 280 dla Japonii i rynkéw europejskich (tabela nr 2). Oba
raporty w oparciu o lokalizacje dlatego nie mozna poréwnywac do danych prezentowanych przez ZOPOT.

Tab.1.
Wspodtczynnik Strony / Sr. czas trwania
Kraj Sesje % nowych sesji Nowi uzytkownicy | odrzucen sesja sesji
Japan 786710 51,70% 406718 43,61% 1,50 209,85
Ukraine 430410 57,74% 248501 52,25% 1,54 116,35
Russia 342220 62,50% 213898 51,68% 1,29 111,94
Spain 339690 62,33% 211743 48,58% 2,07 183,68
Italy 322239 65,77% 211950 51,22% 1,80 155,19
Ireland 196229 56,58% 111017 55,88% 1,23 145,00
Germany 193003 85,07% 164186 61,22% 2,44 133,11
United States 179730 83,51% 150101 56,67% 2,06 97,21
France 145068 80,23% 116385 59,54% 2,58 153,30
Netherlands 103895 79,49% 82585 63,55% 2,26 117,29
Sweden 96476 77,12% 74401 52,59% 3,02 179,57
United
Kingdom 91007 84,25% 76672 56,72% 2,47 126,14
Hungary 81496 71,59% 58344 59,94% 2,49 179,43
Belgium 60051 77,37% 46461 54,49% 2,69 164,66
Norway 29972 85,27% 25557 65,77% 2,15 99,09
Canada 24490 82,89% 20299 57,35% 2,69 150,06
Belarus 19559 81,13% 15869 70,81% 1,85 96,42
Denmark 16612 84,41% 14022 59,00% 2,63 149,46
Austria 16131 76,84% 12395 61,97% 2,45 161,43
Switzerland 15814 84,24% 13322 59,88% 2,60 131,74
Finland 8758 83,72% 7332 56,50% 2,71 162,27
349956
0
Tab. 2
% nowych Nowi Wspétczynnik Strony / $r. czas trwania
Kraj Sesje sesji uzytkownicy odrzucen sesja sesji
Japan 691572 46,97% 324807 39,45% 1,29 226,83
Russia 285979 60,11% 171894 49,46% 1,16 87,54
Ukraine 283648 51,35% 145654 46,47% 1,29 115,66
Italy 229902 55,94% 128604 46,73% 1,26 158,24
Spain 177089 56,07% 99300 48,70% 1,29 173,39
Ireland 175024 56,13% 98235 59,89% 1,10 166,04
United
Kingdom 1066 31,24% 333 62,48% 1,37 193,55
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