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1. AUSTRIA
1.1. Analizy
1.1.1. Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku austriackiego

» Austria jest zaliczana do czotowych rynkéw turystycznych ze wzgledu na
atrakcyjnosc¢ tego kraju, jego nowoczesng infrastrukture i fachowa kadre zatrudniang
w sektorze turystyki.

* Branza turystyczna przynosi do budzetu panstwa prawie 17% i daje zatrudnienie dla
ponad 500 tysiecy ludzi.

» Austriacy kochajg podrézowaé, a wydatki na urlop s3 ostatnig pozycja skreslang w
domowych budzetach w czasach panujgcego w Europie kryzysu.

* Prawie 9 milionéw wyjazdéw, co roku to bilans utrzymujacy sie w Austrii od kilku juz
lat. Austriacy chetnie spedzajg urlopy nad morzem i dlatego gléwnym celem
wyjazdow sg Wiochy, Turcja, Hiszpania i Chorwacja. Polska nie jest zaliczana do
topowych destynacji turystycznych, ale odnotowywany przez Instytut Turystyki
wysoki poziom turystéow Austrii §wiadczy o stalym zainteresowaniu naszym krajem i
jego turystycznymi atrakcjami.

* Zmienia sie nastawienie do Polski prezentowane przez miejscowe media, co rdwniez,
obok marketingu szeptanego wptywa na wzrost zainteresowania Polska i wyjazdami
turystycznymi. Dobrze funkcjonujgca gospodarka i Przewodnictwo w Unii
Europejskiej wptynety na powolng zmiane negatywnej opinii o Polsce. W roku 2011
Osrodek realizowat wyjazdy prasowe na Mazury, do Warszawy i Krakowa, szlakiem
zabytkow architektury poprzemystowej. W wyniku tej dziatalno$ci w publicznej
telewizji ORF ukazaly sie materialy o atrakcjach turystycznych naszego kraju,
rozgtosnia Radio Wien wyemitowata dwugodzinng audycje o Mazurach, ukazaly sie
specjalne wktadki o Polsce w gazetach Die Presse, Wirtschaftsblat, Kurier, Krone
Zeitung, News, Traveller, Travel Express, T.I.P. W mediach zauwazono i odnotowano
kampanie promocyjng Polskiej Organizacji Turystycznej ,Move Your Imagination”.

1.1.2. Wnioski wynikajace z badan wiasnych prowadzonych przez POIT

Na podstawie opracowania danych zbieranych przez Osrodek na targach turystycznych,
szkoleniach, seminariach, prezentacjach organizowanych w Austrii i Szwajcarii, jak i
zapytan kierowanych bezposrednio biura, mozna zaobserwowac nastepujace tendencje w
turystyce przyjazdowej do Polski.

» Najwieksze znaczenie w grupie wyjezdzajacych do naszego kraju ma kategoria
podrdze biznesowe. Jest to dobry symptom dla naszej rozwijajacej sie gospodarki. Nie
tylko ze wzgledu na obecnos$¢ kapitatu finansowego, ale i firm budowlanych z Austrii,
Polska stata sie ciekawym krajem dla biznesu.



Mtodzi, dobrze wyksztalceni ludzie poszukuja tu ciekawych miejsc pracy w branzy
hotelarskiej, budowlanej, komputerowej. Dla tej grupy celem wyjazdu sg duze miasta,
z Warszawa na czele.

Pomimo wysokich cen biletéw, podréz odbywa sie zazwyczaj samolotem, a rzadziej
samochodem czy pociggiem. Ta grupa - przyjezdzajacych tylko sporadycznie, zwraca
sie po materiaty do biura informacji turystyczne;.

Najwiekszym zainteresowaniem wsSréd przyjezdzajacych z Austrii cieszy sie
turystyka miejska i kulturowa. Dla tej grupy charakterystyczne sg zorganizowane
wyjazdy realizowane najczeSciej autokarami. Decydujg sie zazwyczaj na
zakwaterowanie w hotelach 3- lub 4-gwiazdkowych.

Gtownym celem sg wyjazdy do Krakowa (w potaczeniu z Czestochowg), Wroctawia,
Torunia i Gdanska.

Kilka biur (Billa Reisen, Hoffer Reisen) organizuje grupowe wyjazdy do Polski
samolotami z zakwaterowaniem w hotelach minimum 4-gwiazdkowych. Byty to
wizyty w Warszawie, Gdansku i na Mazurach.

Turysci indywidualni wyjezdzaja do Polski koleja i wlasnym samochodem.
W  przypadku pobytu w miastach poszukuja zakwaterowania w hotelach
3-gwiazdkowych.

W czasie pobytoéw urlopowych preferowane sg hotele 2- i 3-gwiazdkowe lub kwatery
prywatne (oferta biura Novasol).

Sporo biur w Austrii oferuje wyjazdy do Kkrajow battyckich, ktére w swoich
programach uwzgledniaja wizyty w gléwnych miastach w Polsce. Na tej trasie
najczesciej pojawia sie Gdansk, Torun, Poznan i Wroctaw. Sg to wyjazdy autokarowe,
taczone pakiety samolot / autokar oraz wycieczki statkami polgczone ze
zwiedzaniem portow w Gdyni i Szczecinie.

Turys$ci wyjezdzajacy do Polski korzystaja z materiatéw promocyjnych oferowanych
przez OSrodek. POIT doradza réwniez klientom indywidualnym w wyborze trasy
i celu podroézy. Osobisty kontakt jest na rynku austriackim bardzo wazny
i wielokrotnie decyduje o podjeciu decyzji wyjazdowe;j.

1.1.3. Analizy wynikajace z prowadzonej przez POIT informacji turystycznej

W ostatnim roku obserwujagc zachowania austriackich turystéw na rynku
turystycznym mozna byto zauwazy¢ zmniejszenie zainteresowania wyjazdami
autokarowymi do Polski. Ta tendencja spowodowana byta wielkimi inwestycjami
realizowanymi w infrastrukturze drogowej. Wiele remontéw drég objeto swoim
zasiegiem trasy turystyczne chetnie wykorzystywane w podrézach objazdowych po
polskich miastach.

Dziewie¢ biur wycofato na rok 2011 oferty wyjazdowe do Polski pod wptywem tego
stanu rzeczy. Nie dotyczyto to tylko samodzielnych wyjazdow do Krakowa, ktore stale
cieszg sie najwieksza popularnoscig na rynku austriackim.
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Woyjazdy w celach biznesowych Wyjazdy indywidualne

WyKkres 1. Poréwnanie struktury wyjazdéw biznesowych i indywidualnych do Polski

Na zmniejszenie wyjazdéow koleja spory wptyw miato wycofanie przez PKP
bezposredniego, dziennego potaczenia kolejowego z Wiednia do Krakowa. O$rodek
otrzymal wiele krytycznych uwag spowodowanych utrudnieniami w dotarciu do
Warszawy czy Krakowa i Matopolski.

Cieszy¢ natomiast moze fakt zauwazalnego wzrostu zainteresowania wyjazdami na
Mazury. Dotyczy to w pierwszej kolejnosci mito$nikéw caravaningu przyjezdzajacych
do Polski indywidualnie lub w matych nieformalnych grupach. Utrudniona
komunikacyjna dostepno$¢ Mazur z rynku austriackiego i szwajcarskiego nie pozwala
na dynamiczny rozwdj tego kierunku. Jednak pomimo wysokich cen biletow
lotniczych, skomplikowanego i wydtuzonego dojazdu $rodkami komunikacji
zbiorowej, nastepuje wyrazny wzrost wyjazdow do tego przepieknego regionu
naszego kraju. Na rynku austriackim brakuje ofert zorganizowanych pobytow
urlopowych na Warmii i Mazurach. Przodujace w Szwajcarii biura Kira- i Wisent
Reisen oferujgce pakiety z przelotem do Warszawy, podr6zy wynajetym samochodem
i powrotu z Gdanska cieszg sie ze wzrastajgcych obrotéw. Jednak jest to stanowczo za
mato, aby zwiekszac ilos¢ wyjazdéw w tym kierunku.

Obok turystyki miejskiej i kulturowej oraz oferty urlopowej Mazur duzy udziat
w wyjazdach do Polski zajmuje turystyka pielgrzymkowa.

Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie wyjazdy do Krakowa i Czestochowy,
$ladami Jana Pawta II. Celem pielgrzymek jest rowniez Lichen i koScioty na Dolnym
Slasku, a takze dosy¢ czesto uczeszczany ,Szlak cysterski”.

Najczesciej pielgrzymki wyjezdzaja z Burgenlandu i Gornej Austrii. Od kilku lat
wzrasta grupa pielgrzymow wyjezdzajacych z Vorarlbergu (dzieki dziatalnos$ci biura
Pilger und Kultur Reisen z Feldkirchen).



» (Coraz wieksze znaczenie dla rozwoju wymiany turystycznej maja wyjazdy dzieci
i mtodziezy ze szkoét. Sg to wyjazdy tematyczne, np. historyczne (w 2011 r. dwie grupy
goscity na Pomorzu i w Gdansku, a trzy w Krakowie i Matopolsce) oraz sportowe
(specjalne turnusy dla mtodziezy w Zakopanem organizowane przez kilka szkét
z Wiednia i Dolnej Austrii).

» Wyjazdy autokarowe majgce na celu poznawanie urokéw polskich miast ciesza sie
najwiekszym zainteresowaniem ws$réd mieszkancéw Dolnej i Gornej Austrii oraz
Styrii. Do najczeSciej odwiedzanych miast nalezy zaliczy¢ Krakéw, Wroctaw
i Warszawe, a w dalszej kolejnosci Gdansk, Torun.

* W rozbiciu na Kkategorie wiekowe, prym ws$rdd wyjezdzajagcych do Polski
wiedzie grupa ,50+”. Duza cze$¢ tej grupy stanowig klienci biura Klug Reisen - Klub
50, ktore tylko w 2011 roku we wspdipracy z polskim biurem Travel Projekt
zorganizowato pobyty na Dolnym Slasku i we Wroctawiu dla ponad 500 austriackich
turystow.

*» (Celem podrozy do Polski, dla stale zwiekszajacej sie grupy turystow, stanowig
wyjazdy ,muzyczne” organizowane dla mieszkancéw Linzu i Gérnej Austrii, przez
biura Kastler, Sabtours i Raml Reisen. Biura te oferuja wyjazdy do opery wroctawskiej
i krakowskiej.

1.2. Realizacja dziatan promocyjnych

£ {®Z Mierniki dzialan promocyjnych w latach 2010 - 2011 Rok Rok
ﬁ 2010 2011
Liczba przyjetych dziennikarzy 35 29
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 63 53
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 135 22

Warto$¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych w 2011 roku na skutek | 1150810 796514
organizacji podrozy studyjnych, liczona wedtug ceny reklamy,
w EURO

Tab.1. Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

3 ®°  Mierniki dziatah promocyjnych w latach 2010-2011 Rok Rok

 (Austria/Szwajcaria) 2010 2011
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy posiadaja | A-130 A-122
w swoich katalogach polska oferte turystyczna CH- 69 CH - 48

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy A-8 A-4
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczng CH-4 CH -2
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali A-1 A-11




ze swoich katalogéw polskg oferte turystyczng CH-1
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy 3
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba adres6w w bazie newslettera - system SARE* Brak
danych
Liczba adreséw w bazie newslettera - inne niz SARE Brak
danych
Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT * 8070
Media spotecznosciowe - liczba 0so6b, ktére to lubig Facebook
382
XING 54
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow Z
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 34
Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat Polski 2011
Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich dziatan PR | 1484821
Osrodka, liczona wedtug ceny reklamy, w EURO

CH-23

CH-3

226

430

10336

Facebook
596
XING 91

62

6675

1608661

Tab.2. Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011 (Austria/Szwajcaria)

realizowane przez POIT Wieden w EUR

%—“" Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dzialania promocyjne

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
Rok 2010 | 2011 | 2010 | 2011 | 2010 2011| 2010 2011
Branza 20500 | 23900 | 6500 | 1600 0 0 | 27000 8100
Regiony 1930 | 15000 | 57840 | 14610 | 0 0 | 59770 24060
Placowk 0 13500 | 41250 | 67300 | 0 0 | 41250 80500
dyplomatyczne
Inne 179000 | 156500 | 243000 | 142100 | 0 0 | 422000 255250
Razem 201430 | 208900 | 348590 | 225610 | 0 0 |550020 376910

Tab.3. Srodki zaangazowane przez podmioty wspotfinansujace dziatania promocyjne realizowane

przez POIT Wieden
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2. BELGIA

2.1. Analizy

2.1.1. Trendy inowe zjawiska dotyczace rynku belgijskiego

Najdoktadniejsze badania rynku belgijskiego dostepne dla POIT posiada Ministerstwo
Gospodarki Belgii. Sg to szczegdlnie ciekawe dane, jako Ze obejmujg takze Polske i jej
konkurentéw - Czechy i Wegry. Najaktualniejsze analizy dotyczg roku 2010. Rok 2011
jest na etapie opracowan.

Rok 2010 dla Belgii, podobnie jak dla krajéw o$ciennych byt rokiem kryzysu. Pomimo
to, 10 197 337 Belgéw czyli ponad 95 % pozwolito sobie na jeden dtuzszy wyjazd. W
poréwnaniu z rokiem 2009 widoczny byt jednak spadek zaréwno liczby wyjazdéw,
jak i kwot wydanych na wakacje. Spadek nastgpit gtéwnie w liczbie wyjazdow
krétkich lub dtugich wewnatrz kraju - liczba tych wyjazdéw spadta do poziomu z
roku 2007. Wynik ten pokazuje, ze Belgowie (od lat znani z licznych wyjazdow
wakacyjnych) rezygnowali z dtuzszych urlopéw jedynie gdy zmuszata ich do tego
sytuacja finansowa. Osoby mniej zamozne spedzajace zazwyczaj krotkie urlopy lub
dtuzsze ale wewnatrz kraju ograniczyly liczbe wyjazdéw. Natomiast osoby bardziej
zamozne wyjezdzaty na dalekie i dtugie wakacje rownie czesto jak w latach ubiegtych.
Duzy wptyw na liczbe dalekich wyjazdéw miato zapewne bardzo zimne i pochmurne
lato w roku 20091 2010.

Wyijazdy krotkie Wyjazdy dtugie
8000000 8000000
6000000 6000000
4000000 ® wyjazdy 4000000 o wyjazdy
2000000 M populacja 2000000 H populacja
0 0
Walonia  Bruksela  Flandria Walonia Bruksela Flandria

Wykres 2. Rozktad zapytan wedtug regionéow Wykres 3. Rozktad zapytan wedtug regionow
(w stosunku do populacji) - wyjazdy krotkie (w stosunku do populacji) - wyjazdy dtugie

Wczesniej wspomniane zmiany na gorsze w sytuacji ekonomicznej S$rednio
zamoznych Belgbw mozna takze zaobserwowa¢ na podstawie podziatu
terytorialnego. W borykajacej sie z bezrobociem Walonii liczba wyjazdéw w 2010
roku spadta, natomiast w dobrze prosperujacej Flandrii od kilku lat obserwuje sie
niezmienng tendencje wzrostowa wyjazdow.

2.1.1.1. Wakacje zagraniczne - ulubione destynacje Belgow

= 0Od lat najpopularniejszymi krajami wakacyjnymi, zaréwno na urlopy dtugie
(powyzej 9 dni) jak i kilkudniowe s3 sasiedzi Belgii - w szczegélnoSci bogata pod
wzgledem dziedzictwa i waloréw naturalnych Francja ale takze tatwo dostepne
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Holandia i Niemcy. Ponadto na dtugie wyjazdy wybierane sg od lat kraje basenu
Morze Srédziemnego.
W 2010 roku znaczny, kilkunastoprocentowy wzrost odnotowaty:

— Hiszpania

—  Wtochy

— Turcja

— Grecja

— Austria

2500
2111

u . .
WYJaZdy k kle, W yS

1500

1000
627 619

>00 220

7 17 24 3

Belgia Francja Niemcy Holandia UK POLSKA Wegry Czechy Slowenia

Wykres 4. Destynacje krotkich wyjazdéw Belgow, w tys.

Wyjazdy do Polski nie stanowig duzego procentu w stosunku do
najpopularniejszych destynacji lecz juz fakt, Ze Polska pojawia sie w statystykach
$Swiadczy o rosngcej popularnosci naszego kraju. Mamy jednak jeszcze duzo do
nadrobienia w poréwnaniu z wyjazdami do Budapesztu czy Pragi.

3000 2747
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2000 1633
1500 ™ 001
1000 708
402 381 375
500 236 237139 139 88 65 45 44 44 41 31
0
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W wyjazdy dlugie, w tys.

Wykres 5. Destynacje dtugich wyjazdéw Belgow, w tys.

Pozycja Polski w przypadku wyjazdéw dtugich jest znacznie lepsza. W
przeciwienstwie do swoich konkurentow - Czech i Wegier wymieniana jest
osobno, z dokladnym podaniem liczby wyjazdéow. Widac¢ tez, Ze jesteSmy
popularniejsi od innych krajéw dawnego bloku komunistycznego - stonecznych
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2.1.1.2.

2.1.1.3.

Butgarii i Rumunii. Nasza przewaga nad Czechami, Stowacja i Wegrami
uwidacznia silne strony Polski - réznorodno$¢ kultury i przyrody, ktérej nie
posiadajg nasi sasiedzi.

Termin wakacji

Belgowie to spoteczenstwo podrézujace gtéwnie w okresie wakacji. Coraz
popularniejsze jednak stajg sie wyjazdy przed i po sezonie (podobne wyniki
podaje ankieta wtasna POIT).
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WyKkres 6. Terminy wyjazdow Belgow

Rezerwacja podrozy

Belgijski rynek turystyczny charakteryzuje sie znaczng przewagy wyjazdow
indywidualnych. Podréze do krajéw europejskich organizowane sg 5 razy
czeSciej indywidualnie niz przez biuro podrdzy. W przypadku wakacji w krajach
poza Europa, z ustug biura korzysta niecata potowa turystéw. Wyniki te zgadzaja
sie z danymi na temat rezerwacji wyjazdéw do Polski - 3/4 turystéw nie
skorzystato z ustug jakiegokolwiek posrednika.

Organizacja wyjazdéw do Polski

B indywidualnie M biuro H pakiety czesciowe

3%

\

Wykres 7. Organizacja wyjazdow do Polski w %
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2.1.1.4. Transport
* NajczeSciej uzywanym Srodkiem transportu przy dtugich podrézach sa
samochdd oraz samolot. Wzrasta liczba podrozy ekologicznymi S$rodkami
transportu - pociggiem i statkiem, spada - autokarem. Wielu Belgéw wybiera tez
wilasny Srodek transportu - samochdd a w przypadku Flamandéw - rower
i przyczepy kempingowe.

Srodek transportu

M samolot
M pociag
M autokar

M prywatny srodek transportu

Wykres 8. Srodki transportu w %

* Analiza liczby wylotéw z dwoéch lotnisk miedzynarodowych Belgii - Brussels
South Charleroi Airport (low cost) i Zaventem w Brukseli (loty regularne
pokazuje, ze Polska jest stosunkowo silng destynacja lotniczg (potwierdza to
badania wykazujace, ze 90 % Belgéw wybiera samolot w przypadku destynacji
oddalonych o wiecej niz 1000 km).

»  Zauwazy(¢ nalezy, ze w przypadku lotow regularnych, do Polski lata wiecej os6b
niz na Wegry, a w przypadku lotéw lowcost do Polski podrézuje wiecej oséb niz
do Wtoch, Grecji czy Anglii. Nie nalezy jednak zapomina¢, Ze z lotéw tanich
przewoznikéw korzysta licznie zamieszkujgca Belgie Polonia.
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Wykres 9. Przeloty regularne w tys.
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2.1.1.5.
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Wykres 9. Przeloty lowcost w tys.

Noclegi
Podczas wyjazdow na terenie Europy najchetniej rezerwowane s3a hotele.
Stanowig one 40% wszystkich noclegéw. Najczesciej wybierane kategorie to
hotele 4-gwiazdkowe i 3-gwiazdkowe (2/3 rezerwacji).
Stosunkowo liczna grupa turystow wybiera wypoczynek w pensjonatach,
hostelach i kwaterach prywatnych. Wielu Flamandéw ceni sobie wypoczynek na
tonie natury wybierajac urlop na kempingach lub zwiedzanie potgczone z
wypoczynkiem i noclegami w przyczepach kempingowych. Wyjazdy te stanowig
okoto 6% wszystkich rezerwacji.
Podobnie jak w wiekszoSci krajow europejskich, z roku na rok wzrasta liczba
rezerwacji dokonywanych przez Internet. Ciekawe badania na ten temat zostaty
wykonane przez Panstwowy Instytut Badan Statystycznych WES na zamo6wienie
najwiekszego belgijskiego magazynu branzowego Travel Magazine. Badanie
miato na celu pokazanie ewolucji w sposobie podrézowania i rezerwacji na rynku
belgijskim.  Ankietg objetych zostalo 1500 Belgéw, ktorzy maja zwyczaj
wyjezdza¢ minimum raz do roku na wakacje poza granice kraju. Badania,
przeprowadzone na podstawie pytan o przyktadowe typy podrézy wykazuja, ze
rezerwacje przez Internet ciesza sie coraz wiekszg popularnosciag. Najchetniej
rezerwowane w ten sposob sa:

—  wyjazdy weekendowe do sasiednich krajow (67,1%)

—  Dbilety lotnicze (66,6%)

—  Dbilety na pociag (63,8%)

—  wycieczki miejskie (58,9%),
Wyjazdy poza Europe natomiast rezerwowane s3 przez Internet tylko w 36,2%.
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2.1.1.6.

2.1.1.7.

Tematyka belgijskich podrozy

Turystyka aktywna: co roku odnotowywany jest wzrost zainteresowania
turystyka aktywng oraz turystyka przyrodniczo - krajoznawcza. Celem wyjazdu
coraz czeSciej sa piesze eskapady i przejazdzki rowerowe (1/5 wszystkich
wyjazdow).

Turystyka kulturowa: bardzo silne jest zainteresowanie turystyka kulturowa.
Fakt ten znacznie zwieksza atrakcyjno$¢ Polski kojarzonej w Belgii przede
wszystkim z dziedzictwem kulturowym.

Gastronomia i rozrywka: Belgowie podczas wyjazdu chetnie korzystajg z ustug
gastronomicznych i wydaja znaczne kwoty na rozrywki. S3a to turysci, ktorzy
oprocz zdobywania wiedzy o miejscu, lubig testowaé jego oferte rozrywkowo-
gastronomiczng. Popularne sg wszelkie wydarzenia, bary, dobre restauracje
i nastrojowe oberze; Bardzo duzym zainteresowanie cieszg sie wszelkie produkty
regionalne.

Trendy na nadchodzace lata
Analiza rynku i potrzeb spoteczenistwa belgijskiego na podstawie badann Hermana
Koningsa, tzw. Trendwatcher dla wiodacego magazynu turystycznego ‘Genieten’.

Back to the essential: trend ekologiczny powigzany gtéwnie z transportem.
Podréz stanowi¢ ma cze$¢ wakacji. Wybierany jest taki rodzaj transportu aby
przygoda zaczynata sie od poczatku wyjazdu, a jednoczes$nie aby byt to transport
ekologiczny. Coraz wieksza popularnoscia cieszy sie np. podréz pociggiem - juz
po drodze mozna podziwia¢ pejzaze podrézujac ekologicznie. Na popularnosci
zyskuja ekologiczne miejsca noclegowe oraz wakacje na tonie natury, wérod nich
agroturystyka. Stowa ekologia, przyroda i rodzina przyciagaja turystow
zmeczonych szybkim i stresujagcym trybem zycia w duzych miastach.

New media: pomimo nastawienia ekologicznego wiekszo$¢ turystow nie ma
ochoty rozstawa¢ sie z komfortem zycia wspotczesnego, jakim jest m.in.
technologia. System rezerwacji on-line oraz system sprawdzania opinii o danym
obiekcie turystycznym lub hotelowym odgrywaja decydujaca role. Opinie innych
majg coraz wiekszy wptyw na decyzje w zwigzku z destynacjga podrézy, wyborem
hotelu czy rezerwacjq wycieczki. Przewidywany jest wzrost popularnosci portali:
Tripadvisor czy Spitted by Locals, gdzie mozna dzieli¢ sie uwagami na temat danej
destynacji Powstaja hotele, ktére organizujg przestrzen salonu lub baru w
sposob utatwiajacy kontakty interpersonalne, wymiane zdan. Przywodza one na
mys$l awangardowa i komfortowg wersje schronisk mtodziezowych.

Fun factor: wakacje typu all-in zdecydowanie tracg na popularnosci. Doceniane s3
za to gry miejskie funkcjonujace na podstawie gps. S to czesto tzw. ,mystery
trip”, przy ktéorym to module podréznik odkrywa program wyprawy na biezaco,
dzien po dniu na miejscu pobytu. Przewaza tu element niespodzianki, a zatem
przygody.
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2.1.1.8.

Body & soul: dobra oferta wypoczynkowa nie ogranicza sie do wygodnego miejsca
noclegowego czy smacznego wyzywienia. Waznym czynnikiem staje szereg
innych zaje¢ relaksacyjnych oferowanych przez hotel. Obserwujemy takze
powro6t tendencji do poszukiwania sensu egzystencji. Stad tez zwieksza sie ilo$¢
pielgrzymek.

Budzet: brak czasu i pieniedzy to czynniki wtasciwe dla generacji babyboomers.
Dla przedstawicieli tego pokolenia jedng z gtéwnych rél przy wyborze miejsca na
spedzenie wakacji odgrywa zatem cena. Wybierajg oni tansze miejsca noclegowe,
nie pozbawione jednak uroku: Bed&Brekfast, Cheap & Chic hotels. Od niedawna
pojawit sie trend rezerwacji grupowej, proponowany np. przez Groupon. Agencja
ta daje olbrzymie upusty cenowe przy rezerwacji dla wielu oséb, co motywuje
nieznanych sobie podroznikéw do dokonywania wspdlnych rezerwacji.

Unia Europejska

Belgia to bardzo maty kraj. Jego 11-milionowa populacja nie wystarcza aby zrobi¢
z niej rynek wiodacy dla polskiej turystyki. Jednak rola Belgii w promocji Polski
moze by¢ inna.

Bruksela jest zamieszkiwana przez okoto 80 000 Europejczykéw z 27 krajow
zwigzanych posrednio z instytucjami europejskimi. Wraz z rodzinami, liczba
pracownikéw UE zamieszkujacych Bruksele wzrasta do 250 000. Ponadto
przebywa tu prawie 3 000 dyplomatéw z catego $wiata, pracownicy 2 000
organizacji miedzynarodowych, 300 placowek dyplomatycznych, 300
przedstawicielstw regionalnych i 2 000 firm miedzynarodowych.

Pracownicy unijni to bardzo warto$ciowi potencjalni turysci - sg wyksztatceni i
osiggaja wysokie w poréwnaniu do S$redniej europejskiej zarobki. Praca w
instytucjach nie jest tez szczegdlnie absorbujgca co pozwala na kilka dtuzszych
urlopdw w czasie roku. Poziom wyksztatcenia i znajomo$¢ wielu krajow
powodujg, ze osoby te chetnie poszukujg ciekawych, egzotycznych destynacji.
Bruksela jest siedzibg 3 waznych instytucji europejskich: Parlamentu
Europejskiego, Komisji i Rady Europy. Dzieki obecnosci tych placoéwek, stolica
Belgii stata sie istotnym centrum na skale §wiatowa, gdzie podejmuje sie wazne
decyzje. Jest to miejsce silnego nagromadzenia wysokiego szczebla urzednikéw,
takze spoza instytucji UE, przybywajacych na szczyty i spotkania. To
nagromadzenie waznych os6b i wydarzen oraz ogromna réznorodnos¢
kulturowa powoduja, ze Bruksela jest znakomitym miejscem do promocji
wizualnej kraju (outdoor, telewizja niderlandzka ogladania przez obcokrajowcéw
ze wzgledu na brak dubbingu). Sygnat puszczony w Brukseli promieniuje poprzez
mieszkancow tego miasta na inne oprocz Belgow narodowosci.

Liczne placéwki polskie obecne w Brukseli dajg wiele mozliwo$ci wspétpracy dla
POIT. Oprocz trzech ambasad, Instytutu Polskiego, WPHIil itp. w Brukseli rezyduja
przedstawicielstwa przy UE wszystkich polskich regionéw i kilku duzych miast,
w Parlamencie Europejskim dziata ponad 50 polskich postéw a w Komisji
i Radzie Europy - kilkanascie tysiecy polskich urzednikow.
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= Wszystkie te placowki,

poza swoja statutowa dziatalno$cia sg otwarte

na wspotprace, ktorej celem jest promocja Polski w instytucjach unijnych.
W efekcie, POIT w duzej mierze zaniechal indywidualnej organizacji imprez.
Wiekszo$¢ wydarzen organizowana jest we wspotpracy z polskimi placéwkami

co pozwala na:

— szerszy zasieg dziatania dzieki potaczeniu sit, pomystéw, budzetéw

— ograniczenie wydatkéw

— dotarcie do publicznosci trudno niedostepnej przy typowej dziatalnosci POIT
skupiajacej sie na dziataniach promocyjnych skierowanych do branzy,

dziennikarzy i szerokiej publicznosci.

2.1.1.9. Atrakcyjnos¢ Polski na rynku belgijskim

-!.‘:V;
L

Silne strony

Stabe strony

Bogate dziedzictwo i dluga historia
imponujaca Belgom, ktérych ojczyzna liczy
niecate 200 lat

Roéznorodna, dobrze zachowana przyroda,
niespotykana w uprzemystowionej i
zurbanizowanej Belgii, wysokie gory i dlugie,
dzikie wybrzeze

Dobra i obfita kuchnia, charakterystyczne
produkty regionalne - Belgowie sg smakoszami i
gastronomia stanowi wazny element podrézy

Bogata oferta turystyki aktywnej

Réznorodna oferta noclegowa - duzy wybor
miejsc noclegowych w terenach nie
zurbanizowanych - campingi, domki do wynajecia,
agroturystyka

Blisko$¢ destynacji

Duza rozpoznawalno$¢ ikon §wiatowych - Watesa,
Chopin, Jan Pawet II

Brak silnego wizerunku polskich miast. Jedyne dobrze
rozpoznawalne miasta to Krakéw

Brak silnego wizerunku Polski jako destynacji turstyki
aktywnej i przyrodniczej

Nieznajomo$¢ polskiej kuchni kojarzonej z jedzeniem
ciezkim i niewyrafinowanym. Silne przekonanie o
wysokim spozyciu wodki

Niewystarczajaca liczba dobrze oznakowanych,
bezpiecznych szlakéw pieszych i rowerowych
(informacje zbiorcze, w j. obcych), brak kompleksowej
informacji o ofercie po angielsku

Brak kompleksowych systeméw rezerwacyjnych, stron
internetowych w jezyku angielskim, katalogéw itd.

Zbyt mata wiedza o Polsce, wiele stereotypéw
powodujacych ze Polska postrzegana jest jako kraj
daleki, zimny i szary

Watesa - skojarzenie Gdanska wytacznie ze stocznig a
co za tym idzie z nieciekawym, portowym miastem.
Papiez - Wzmocnienie wizerunku kraju religijnego a co
za tym idzie - stabo rozwinietego
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Obecnos¢ Polski w UE - w Belgii, stolicy UE Liczna Polonia pracujaca, ktéra postrzegana jest bardzo
dziatalno$¢ cztonké6w UE jest duzo bardziej pozytywnie ale ugruntowujaca przekonanie, ze Polska
zauwazalna niz w innych krajach Europy. Dobrze to kraj biedny i zacofany

przeprowadzong Prezydencja Polska zyskata
rozgtos i zaufanie

Egzotyzm destynacji zwigzany z dawng - Zbyt silne skojarzenia ze zniszczeniami Il wojny
przynaleznos$cia do krajéw komunistycznych Swiatowej i biedg komunizmu w starszym pokoleniu
- Brak wizerunku Polski w mtodszym pokoleniu

UEFA EURO 2012™ Niezakwalifikowanie Belgii do mistrzostw
- zainteresowanie Polska og6lnie a poprzez to
takze jako destynacja turystyczna

- pozytywny odbidr Polski na tle mniej znanej i
bardziej odlegtej Ukrainy

Tab.4. Atrakcyjnosc¢ Polski na rynku belgijskim

2.1.2. Wnioski wynikajace z badan wtasnych prowadzonych przez POIT

2.1.2.1. Ankiety POIT Bruksela

= Co roku POIT Bruksela przeprowadza badanie obrazu Polski wsrod Belgéw na
podstawie ankiet dotgczanych do pakietéw z informacjami. W 2010 roku POIT
uzupetnit te badania o ciekawa analize obrazu Polski na tle swoich gtéwnych
konkurentoéw - Wegier i Republiki Czeskiej.

= W maju 2011 roku w POIT Bruksela przeprowadzono ankiete wizerunkowg obok
tradycyjnej ankiety. Zebrano 160 ankiet, ktére stanowig wazne Zrodto wiedzy o
wyobrazeniu Belgdw o Polsce jako destynacji turystycznej. Jest ona bardzo
waznym dopelnieniem badan prowadzonych zwyczajowo przez oSrodek.

= Ankieta zostalta przeprowadzona ws$réd os6b mtodych, zazwyczaj
studentow(58% ponizej 25 roku zycia); jedynie 18% powyzej 50 lat. Jest to grupa
spoteczna, z ktorg POIT ma stosunkowo ograniczony kontakt, jako Ze badania
wtasne osrodka opierajg sie w wiekszosci na klientach kontaktujacych sie
bezposrednio z biurem osrodka. Sg to gtownie osoby w wieku Srednim lub
starszym, rzadko natomiast osoby ponizej 25 roku zycia, ktére informacji o
Polsce czeSciej szukajg w Internecie.

Popularnos$¢ destynacji
turystycznych

Czechy Wegry
33% 28%

Polska
39%

Wykres 11. Popularno$¢ destynacji turystycznych
wsrod Belgow (Czechy, Wegry, Polska)
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2.1.2.2.

Polska jest krajem czeSciej odwiedzanym niz Kkraje sgsiednie. Wynik ten
spowodowany moze by¢ popularnoscia Polski jako destynacji wyjazdéw
organizowanych przez szkote w zwigzku z lekcjami historii o Il wojnie Swiatowe;.
Bardzo wiele belgijskich szkdt organizuje wyjazdy do Auschwitz, zwiedzajac przy
okazji Krakow i Wieliczke.

100%s
50%%
0%
VWegry Folska Czechy
B Europa Wschodnia B Europe Centralna

Wykres 12. Charakterystyka postrzegania Polski jako kraju Europy Wschodniej i Srodkowej

Odpowiedzi ankietowanych nie s3 pozytywne w przypadku Polski
- w mentalnos$ci ankietowanych jest ona czesciej kojarzona z Europg wschodnig
niz pozostate dwa panstwa. Nierzadko Polska bywa takze utozsamiana z tzw.
blokiem krajow wschodnich.

Atrakcyjnos¢ destynacji - co zraza turystow do Polski

Polska, podobnie jak konkurencji odstrasza przede wszystkim tym,
co kojarzone jest ze wschodem i rezimem komunistycznym - surowym klimatem,
niewystarczajacg jakoscig ustug i infrastruktury.

Drugim powodem jest brak wyrobionego wizerunku krajow wsrod Belgow - nie
decyduja sie na wakacje w Polsce, na Wegrzech czy w Czechach gdyz nie wiedza
czy s3 to interesujace kraje. Niestety Polska, najbardziej kojarzona z 'blokiem
komunistycznym' dla wiekszej niz w pozostatych przypadkach grupy kojarzy sie
z zimnem i stabg infrastruktura.

Wraz z Czechami wydaje sie tez trudniej dostepna niz Wegry. Poziom zycia na
miejscu, jako$¢ transportow wewnetrznych, czy sytuacja polityczna oceniane s3
podobnie we wszystkich trzech krajach. Ciekawym jest fakt, ze podobny jest
procent oséb, ktore nie podaja zadnego powodu niecheci do wyjazdu - oznacza
to, Ze az 30% respondentéw to osoby potencjalnie zainteresowane wyjazdem do
Polski.

[ K'“"'“M Wykres 13. Co zraza
‘ ' mZla mfrs‘istruktura . turystéw do Polski?
A o Brak zaintarescowanisa
1% B lakose transportu wew.,
m Niski poziom uslug
W Dystans
45 12% = Dastepnose
u Kosrt podrozy
= nne

3% _- a5
4%_4'92_/ 8% u Brak powaedu



H Klimat
‘ . m?lainfrastruktura Wykres 14. Co zraza
Brakzaint . turystoéw do Czech?
37% u Brakzainteresowania
m lakase transpartu wew,
12% m Niski poziom uslug
85 u Dystans
i 6%  Doxste priose
4% 0% 5%
m Klimat Wykres 15. Co zraza

. I
B 7|3 infrastruktura turystow do Wegier"

W Brakzainteresowania
M Jakosc transportu wew.
B Nioski poziom uslug

m Dystans

B Dostepnosc

m Koszt podrozy

@ Inne

¥ Brak powodu

» 3/4 respondentdw ma pewne wyobrazenie o ofercie badanych krajow. Przoduja
pod wzgledem rozpoznawalnos$ci Czechy, jednak Polska znajduje sie na drugim
miejscu, tuz za swoim potudniowym sgsiadem.

B Dobra M Zla

Wegry Polska Czechy

Wykres 16. Znajomo$¢ zagranicznych ofert turystycznych na rynku belgijskim

2.1.2.3. Z czym kojarzy sie Polska?
» (OdpowiedZ na to pytanie po raz kolejny pokazuje jak silne s3 nadal, takze w
grupie mtodszego pokolenia, stereotypy na temat naszego kraju. Dla prawie
polowy ankietowanych Polska kojarzona jest z jej alkoholem narodowym, czyli z
wodkg, zimnym klimatem i z silng religijnos$cia. Czesto przywolywany jest takze
komunizm. Zdecydowanie rzadziej - z dziedzictwem kulturowym czy SPA. (12%),
a takze z rezimem komunistycznym. W przeciwienstwie do swoich sgsiadéw
Polska rzadko kojarzona bywa z kulturg, sportami zimowymi czy ze sportami
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wodnymi. Konkurencji Polski zdecydowanie czeSciej kojarzeni sa ze swoimi
produktami turystycznymi - golfem, uzdrowiskami czy turystyka aktywna. Ocena
zasobnoSci czy réznorodnosci oferty wszystkich trzech krajow ksztaltuje sie na

podobnym poziomie.

» Dodac¢ nalezy, Ze pomimo, iz takze Wegry i Czechy sg rowniez czesto kojarzone z
alkoholem typowym dla danego kraju (Tokaj i piwo). Jednak skojarzenia te nie
nawiazuja do pijanstwa jak to jest w przypadku waédki - w Belgii, podobnie jak we
Francji nadal popularne jest powiedzenie 'soul comme un Polonais' i 'rond
comme la Pologne" nawigzujace do czestego naduzywania alkoholu przez

Polakow.

Golf
2%
Kultura
4%_\
Brak oferty tur.
5%
Kraj biedny
6%
SPA
4%
Tur biznesowa
5%

6%

Sporty zimowe/P

rzyroda_/

Polska
Inne
11% Wodka
15%
Zimno
14%
Religia
13%
\_ Komunizm
8%

Wykres 17. Z czym kojarzona jest Polska?

Wykres 18. Z czym kojarzone sg Wegry?

Czechy

Zimno
2%
Komunczm\ e Tur
3% \\ biznesowa
Prayroda A . 1o
Kultura
10%

Golf

&% 9%
Brak oferty Sporty
tur. SPA zimowe

6% 8% 8%

Sporty
wodne Bieda
6%

WyKkres 19. Z czym Kkojarzone sg Czechy?
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| ‘g
ﬁ*‘ Wegry Polska Czechy

Budapeszt Wédka Praga
Natura Natura Kultura
Balaton Auschwitz Piwo
Gulasz Jan Pawet 11 Natura

Obo6z koncentracyjny

Austro-Wegry (Sissi) Religia Konflikt ze Stowacjg
Warszawa
Wino Krakow Most Karola w Pradze
Zimno

Tab. 5 Symbole narodowe Wegier, Polski i Czech

= Stereotypy dotyczace Polski potwierdza kolejne pytanie w ankiecie. Wegry i
Czechy czesciej kojarzone sg z konkretnymi miastami, zabytkami i kultura.

Brak
odpowiedzi
2%

Wykres 20. Wyjazdy zagraniczne Belgéw

» Polska byta najrzadziej wybieranym krajem na wakacje. Nalezy jednak pamietac,
ze nasz kraj odwiedzito najwiecej respondentow. Mozna domniemywac, ze
wybér Czech i Wegier wynika z checi wyjazdu do kraju jeszcze nie poznanego.
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2.1.2.4. Konkluzja

Na podstawie badan mozna stwierdzi¢, iz Polska mimo swej pozycji debiutanta
jaka zajmuje na rynku europejskim w rankingu destynacji wakacyjnych, cieszy sie
co raz to wiekszym zainteresowaniem. Jednak przeprowadzone badania
wyraznie pokazujg, ze obraz Polski w oczach Belgow jest mniej pozytywny niz
wyobrazenie o Wegrach czy Czechach. Wiele oséb nadal kojarzy Polske z
rezimem komunistycznym, blokiem krajow wschodnich i z zimnem. Mys$lac o
Polsce, wielu osobom przychodzi na my$l Druga Wojna Swiatowa oraz
okropienstwa i cierpienia, na jakie podczas niej kraj byt skazany. Obraz Polski w
oczach obywateli Europy Zachodniej jest wiec smutny. Rzadko mysli sie o jej
walorach turystycznych, utozsamiajac jg raczej z trudng przesztoscia historyczng
i wynikajgcym z niej zacofaniem spoteczno-ekonomicznym.

Wyniki ankiety potwierdzaja konieczno$¢ dalszej, mozliwie najszerszej promocji
Polski w Belgii nastawionej na zwalczanie stereotypéw i umacnianie obrazu
Polski - jej waloréw turystycznych ale przede wszystkich konkretnych
produktéw, Kktérych wptywa¢ bedzie pozytywnie na
ugruntowane, nie zawsze pozytywne przekonania na temat Polski.

Analiza SWOT Polski z jej sgsiadami pokazuje, ze Polska ma wiele silnych stron,
ktoérymi przewyzsza swoich sasiadow.

rozpoznawalno$¢

2.1.2.5. Analiza SWOT Polski na rynku belgijskim
ﬁ}, MOCNE STRONY SEABE STRONY
— Obecnos¢ wszystkich aspektéw — Brak produktu turystycznego

turystycznych: roéznorodno$¢ pejzazu,
zgrupowanym na terytorium jednego
kraju (gdry, morze, jeziora)

Wysoki potencjat kulturalny i
historyczny

Bogata i zachowana w stanie
naturalnym przyroda

witasciwego tylko Polsce,

indziej
Stosunkowo niski
przeznaczany na promocje kraju

oferty krajow sasiednich)

SZANSE ZAGROZENIA

ktérego
tury$ci nie mogliby znalez¢ gdzie

budzet

Cena podrozy (zazwyczaj wyzsza niz

Organizacja EURO UEFA 2012™ - duza
szansa dla Polski na wypromowanie
kraju; znaczna poprawa infrastruktury
turystycznej; okazja na zareklamonie
kraju od najlepszej strony i na
pozyskanie turystow, ktérzy wracaé
beda po stynnym  wydarzeniu
sportowym.

Dostepno$¢ pod wzgledem lotow -
Polska posiada znaczng liczbe lotow
miedzynarodowych (w tym do Belgii),
jak i wewnatrz kraju.

Stereotyp - Polska i jej obraz
spoteczny jest wcigz postrzegany
przez pryzmat wielu stereotypow
zwigzanych z wojng i komunizmem,
ktorych nie fatwo jest sie pozbyc.
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2.1.2.6. Ankieta POIT wysylana wraz z pakietami promocyjnymi

Byli w Polsce Bedgw Polsce

2%

o Tak B Tak

W N2 .
B Nie

Wykres 21. Populamosc Polski

* Badanie pokazuje, ze Polska jest dla wielu ciekawym kierunkiem turystycznym,
ktory spetnia oczekiwania turystow. Az 63% badanych byta juz w Polsce i planuje
kolejne wakacje w naszym kraju.

47

mniej niz tydzien tydzieni >, poza sezonem tydzieni >, w sezonie

* Podobnie jak w latach ubiegtych Polska popularna jest jako destynacja turystyki
miejskiej (co oznacza, ze wiekszo$¢ wyjazdow to pobyty w Krakowie, Warszawie
i Wroctawiu - trzech miastach posiadajacych bezposrednie potgczenie lotnicze z
Polsk3). Znacznie wzrosta natomiast w ostatnim roku liczba wyjazdéw dtugich
poza sezonem (+25%).
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Wakacje

aktywne

Odwiedziny 7% s

rodziny/prayjaci ——m 2 e
ol

13%

Wykres 23. Cel wyjazdu

0Od wielu lat gtéwnym motywem wyjazdu do Polski s3 duze miasta i dziedzictwo
kulturowo-historyczne. Z roku na rok wzrasta zainteresowanie przyroda i
turystyka aktywna (12%7 w stosunku do roku 2010)

60%

34%

20% 18%

9%

Warszawa Krakow Gdansk Wroclaw inne

Wykres 23. Turystyka miejska

Jak co roku, bezsprzecznym zwyciezca jest Krakow. Jednak w 2011 roku jego
popularnos$¢ bardzo wzrosta (+25% od 2010r.). Wynika to z wprowadzenia przez
taniego przewoznika Ryan Air bezposrednich przelotow do Krakowa.
Niezmiennie od 2010 roku wida¢ tez wzrost popularnosci Wroctawia - jest to

takze efekt funkcjonujacego od konca 2009 roku potgczenia RyanAir z lotniska
BSCA w Charleroi.

40%

0,
20% 18%

10% 9%

Objazd Gory Jeziora Morze Wies

Wykres 24. Najpopularniejsze destynacje turystyczne wg regionow
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= Od lat popularne s3 wyjazdy objazdowe po Polsce, z nastawieniem na
dziedzictwo kulturowe, jednak w stosunku do roku 2010 obserwuje sie wzrost
zainteresowania pobytami na tonie natury.

* W stosunku do roku 2010 zaobserwowano wzrost wyjazdéw samochodem i

autokarem - jest to pozytywna tendencja, gdyz oznacza wieksza liczbe pobytéw
dtuzszych.

63%

19% 16%
11% 11%

Wykres 25. Rodzaj zakwaterowania

* Podobnie jak w badaniach belgijskiego Instytutu Analiz WES, ankieta POIT
wykazuje przewage rezerwacji noclegéw w hotelach 3 i 4-gwiazdkowych ktoére
od kilku lat wykazuja tendencje wzrostowa. Odnotowano tez wiecej pobytéw na
campingach co wynika najprawdopodobniej z odczuwalnego w 2011 roku
kryzysu w Belgii.

B Indywidualnie
23%

B Przez biuro podrozy - wyjazd
529% indywidualny

25% i Przez biuro podrozy - wyjazd

grupowy

Wykres 26. Sposéb organizacji podréozy

* Od kilku lat odnotowywany jest spadek - 1/4 podrézy i wysoka liczbe podrozy
zorganizowanych indywidualnie. Z roku na roku tendencja ta wzrasta.
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Opinia przed Opinia po
wyjazdem wyjezdzie
5% 5% 3%
e H b. dobra
M b. dobra
29% ™ dobra 50% H dobra
61% i srednia 47%
i srednia
Hzla

Wykres 27. Opinie o Polsce

Interesujace jest poréwnanie opinii o Polsce, przed wyjazdem i po powrocie z
wakacji. Po powrocie z Polski bardzo dobra opinia o Polsce wzrosta 10-krotnie (z
5 do 50%). Zniknetly tez zle opinie o Polsce. Prawie potowa turystow zmienita
opinie o Polsce po pobycie w naszym kraju ze sredniej na dobrg lub bardzo dobrg.
Po pobycie w Polsce nasz kraj oceniany jest pozytywnie przez 97 %
respondentéw.

W5srdd klientéw Osrodka przewazaja osoby francuskojezyczne). Wynika to m.in. z
réznic kulturowych (kultura romanska ceni sobie bezposredni kontakt) oraz z
francuskojezycznos$ci Brukseli. Po informacje o Polsce zwracaja sie najczeSciej
osoby powyzej 50-tego roku zycia, z wyzszym wyksztatceniem. Doktadnie jak w
roku ubiegtym, os6b z wyksztatceniem zawodowym jest zaledwie 9%.

55%

21% .
16% 14%

4%

Internet Targi Prasa Znajomi Biuro Event
podrozy

Wykres 28. Zrédto informaciji o POIT

Badanie POIT odzwierciedla ogélng tendencje wzrostu roli Internetu w
spoteczenstwach. Pomimo, ze wiekszos$¢ respondentéw POIT to osoby z grupy
50+ znaczaco, bo o ponad 30% wzrosta liczba oséb, ktéra dowiedziata sie o
biurze przez Internet. Moze by¢ tez to wynikiem lepszego pozycjonowania
portalu POIT w 2011roku. Wbrew og6lnej tendencji spadku popularnosci targow
pozostajg one waznym zrodtem informacji o biurze a co za tym idzie - o Polsce.
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2.1.3. Analizy wynikajace z prowadzonej przez POIT informacji turystycznej

2.1.3.1. Rozklad zapytan wedlug regionow

80%
70%
60%
50%
40%
30%

20% 3
10% { l | '
0%

Flandria Walonia Instytucje Unijne

Wykres 29. Rozklad zapytan wedtug regionéw

» Belgia to maty kraj dlatego POIT nie prowadzi doktadnych statystyk
odwiedzajacych z podziatem na poszczegélne regiony. W badaniach
najistotniejsza informacja dotyczy podzialu na ludno$¢ francuskojezycznag
(Walonia - 3,7 mln mieszkancéw i teren Brukseli - 1,4 mln mieszkancéw) oraz
niderlandzkojezyczng (Flandria - 6,2 mln mieszkancéw) jako, ze te dwie grupy
spoteczne charakteryzuja sie odmiennymi zainteresowaniami turystycznymi
(Flamandowie bardziej nastawieni sg na przyrode i aktywny wypoczynek,
Walonowie na odkrywanie dziedzictwa kultury).

* Od lat wérod klientéw biura przewazaja osoby francuskojezyczne. Wynika to z
faktu, ze Bruksela - stolica i zaréwno osrodek generujacy najwiekszy ruch
turystyczny kraju jest w 85% francuskojezyczna. Dodatkowo, ze wzgledéw
kulturowych Walonowie preferuja bezposredni kontakt (potrzeba rozmowy,
wymiany opinii itd.) natomiast Flamandowie czeSciej ograniczaja sie do
skierowania zapytania pocztg lub mailem.

» 7Z roku na rok obserwowany jest wzrost zainteresowania Polskg ws$rod
pracownikoéw Unii Europejskiej licznie zamieszkujgcych Bruksele. W 2010 roku
funkcjonariusze unijni stanowili 12 % klientoéw biura.

2.1.3.2. Tematyczna analiza zapytan - broszury o miastach
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40% -

30%

20% 10% 12%
10% n 4%

Wykres 30. Rozktad zapytan - broszury o miastach

* Od lat najwiekszym zainteresowaniem wsréd odwiedzajacych osrodek ciesza sie
Krakow i Warszawa. Dzieki bezposredniemu potgczeniu lotniczemu z
Wroctawiem funkcjonujagcym od dwdch lat, popularno$é tego miasta utrzymuje
sie na wyzszym niz przedtem poziomie. Niezmiennie popularny jest takze
Gdansk.

2.1.3.3. Tematyczna analiza zapytan - pozostale broszury

o 23% 2204
., 17%
10% 12% Sog 10%
2% o
EN E B e
$<\% )@\}_‘b \(\@ 04@ o S;b le\\ \_,s}g,\\ < &
<X GRS S NCE \
dc}s‘l- ¥ &
«\)

Wykres 31. Rozktad zapytan - pozostate broszury

* Oproécz miast, najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie wszelkie mapy, zar6wno
Polski jak i tematyczne - jeziora mazurskie, szlaki rowerowe i wodne, plany
miast. OSrodek odnotowuje duze zapotrzebowanie na katalogi hoteli i innych
miejsc noclegowych - campingéw i agroturystyki. Tegoroczna wysoka liczba
zapytan o plakaty odzwierciedla liczbe wydarzen organizowanych przez

placowki dyplomatyczne i instytucje unijne w zwigzku z Prezydencja RP w
Radzie Europy.

2.1.3.4. Analiza wysylki broszur
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W 2010 roku POIT Bruksela wystat 1836 pakietéw z broszurami oraz wydat 294
550 broszur 67 instytucjom partnerskim (instytucje unijne, ambasady, szkoty,
uniwersytety, centra kulturalne, stowarzyszenia polonijne itp) w zwigzku z
organizowanymi przez nie wydarzeniami.

Podobnie jak w przypadku odwiedzin, w 2011 roku odnotowano wiecej zapytan z
terendw francuskojezycznych Belgii. Wynika to z francuskojezyczno$ci Brukseli, z
ktérej na wakacje wyjezdza najwieksza liczba mieszkancow.

Auschwitz

o7
Wieliczka %

13%
™

y
Wroclaw /
1%
Gdansk
7%

1

Wykres 32. Tematyczna analiza wysytek - broszury o miastach

Liczba zapytan o wysytke broszur dotyczacych Warszawy i Krakowa jest niemal
identyczna z liczbg zapytan osob, ktére przyszty do osrodka. Poszukiwane sa
takze materiaty o Gdansku i Wieliczce.

Agroturystyk
a

1%

3%
Baza
hotelowa

5%

WyKkres 33. Tematyczna analiza wysytek - pozostate broszury

W 2010 roku odnotowano wysoka liczbe wysytek broszur o tematyce aktywnej i
przyrodniczej. Jest to odzwierciedleniem akcji przeprowadzonej wspoélnie z
wojewodztwem lubelskim na tamach magazynu i portalu targowego Vos
Vacances.be, gdzie oprocz artykutu o Polsce zamieszczona zostata wysytka
broszur on-line. Dzieki tej akcji wystano prawie 600 pakietéw. Tradycyjnie
zrealizowano znaczacg wysytke map, zainteresowaniem cieszyty sie tez katalogi
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noclegéw, campingi. Pozytywnym sygnatem jest tez pojawienie sie zapytan o
UEFA EURO 2012.

2.1.3.5. Portale internetowe

- .,:L’

ﬁ FR NL RAZEM
Liczba 19 339 12553 31892
odwiedzajacych
Liczba srednio
obejrzanych 2,33 2,81 2,57
stron
Sredni czas 2,05 min. 2,13 min. 2,09 min.
trwania wizyty
Nowi 67,91% 72,22 %
odwiedzajacy

Tab. 7 Analiza wizyt na portalach internetowych www.polen,travel i www.pologne.travel

2.2. Realizacja dziatan promocyjnych

2.2.1. Mierniki dzialan promocyjnych w latach 2009 - 2010

c 1o Dziatania promocyjne Rok Rok
2010 2011
Liczba przyjetych dziennikarzy 43 35
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych
touroperatoréow 175 6
Liczba VIP lub innych - -
Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych na skutek organizacji
podroézy studyjnych, liczona wedtug ceny reklamy, 376972 382 163
w EURO
3 o’z Rok Rok
¢ 2010 2011
Liczba touroperatoréow, ktérzy posiadaja w swoich 39 39
katalogach polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw, ktérzy wprowadzili do swoich 5 3
katalogow polska oferte turystyczng
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Liczba touroperatoréw, ktérzy wycofali ze swoich
katalogéw polska oferte turystyczna

Liczba touroperatoréw, ktérzy rozszerzyli w swoich
katalogach polska oferte turystyczna

Liczba adres6w w bazie newslettera - system SARE*

Liczba adres6w w bazie newslettera - inne niz SARE

Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT *

Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktére to lubig

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich
touroperatoréw uczestniczacych w warsztatach

turystycznych

Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat

Polski

Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych

publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich

dziatan PR Osrodka, liczona wedtug ceny reklamy, w

EURO

10 550

11 280
136

535 12

1474

1243439

12 487

31892
671

390 1

870

606 842**

*dane uzyskane od Departamentu Systemow Informacyjnych ** w roku 2011 nie realizowano kampanii
telewizyjnej z projektu 6.3

Tab. 8 i 9 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2009 - 2010

-'é'.g\;
3

ProjektI Projekt II Projekt II1 Razem
Rok 2010 2011 | 2010 2011 | 2010 2011 | 2010 2011
Branza 3603 103401 7740 3500 58900 | 11345 72740
Regiony 39354 10537 |26700 2450 56197 | 66054 69184
g;e;?)vr;l;ityczne 8340 14650 | 4800 4500 28495 | 13140 47645
Inne 16 450 ) 16 450 -
Razem 50706 35527 |55692 10450 143592 | 137872 189 569

Tab. 10 Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania promocyjne realizowane
przez POIT, liczone w EURO
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3. FRANCJA

3.1. Analizy

3.1.1.

3.1.1.1.

Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku francuskiego

Francuski rynek turystyczny, w przeciwienstwie do wielu rynkéw europejskich
charakteryzuje sie niewielkim udziatem w liczbie realizowanych wyjazdéw
zagranicznych, podrézy organizowanych za posrednictwem biura podrézy. W
Niemczech ponad 30% turystow korzysta z posrednictwa biur podrozy, w
Wielkiej Brytanii okoto 26% a we Francji ten wskaznik wynosi zaledwie 12,6%.
Francuzi, podobnie jak wiekszo$¢ narodowosci europejskich wybieraja czesto
pobyty zagraniczne przekraczajace 5 déb, wyjezdzajac Srednio 1,3 razy do roku,
przy $redniej dtugosci pobytu 6/8 déb.

Glowne kierunki podroézy zagranicznych Francuzow to kraje europejskie (67,8% :
Hiszpania, Wtochy, Belgia, Wielka Brytania i Niemcy), Afryka (15,1%), Ameryka
(8,3%) oraz Azja i Oceania (5,6%). W roku 2011 trendy wyjazdéw miaty niewiele
sie zmieniaty. Z uwagi na kryzysowe sytuacje w Poétnocnej Afryce okresowo
spadty gwattownie czarterowe wyjazdy do Maghrebu. Zyskaty linie narodowe Air
France. Zwiekszyty sie loty do Ameryki Potudniowej, zwtaszcza Argentyny i Chile.
Turysci z Metropolii czeSciej tez odwiedzali swoje zamorskie terytoria, tj.
Gwadelupe i Reunion.

Trendy w popycie

Sformutowana przez ekspertéw analiza trendow w turystyce europejskiej
odzwierciedla w catoSci zjawiska ewolucji popytu we Francji.

W roku 2011 rynek ten charakteryzowaty nastepujace trendy:

Wyjazdy staja sie czestsze, krotsze i tansze

Odnotowuje sie wysoki udziat w rynku seniorow

Poszukuje sie produktéw oryginalnych a takze kontaktu z naturg i ludnoscia
miejscowg
— Gwaltownie rozwija sie rezerwacja przez internet i w formule last minute

Coraz liczniejsze stajg sie mikro grupy rodzinno-przyjacielskie tzw. GIR
Dla uszczeg6towienia mozna dodac kolejne cechy popytu:

dbatos¢ o bezpieczenstwo zakupu (marki sprzedawcy) i miejsce pobytu

silna podatnos$¢ na reklame
— staba znajomo$¢ Swiata zewnetrznego, jezykow obcych, egocentryzm

mnogos¢ segmentow utrudniajgca identyfikacje klientow

wzrost wymagan jakoSciowych

staby lecz wcigz poprawiajacy sie obraz Polski (kampania Chopina, lepsza
sytuacja ekonomiczna, widoczny udziat Polski w ksztattowaniu polityki
Europy )
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3.1.1.2.

3.1.1.3.

Trendy w podazy

Francuski rynek touroperatorski trudno poréwnac¢ do rynku turystycznego w

Polsce. Jest on wyraZnie podzielony na producentdw i dystrybutorow:

touroperator6w oraz agencje podrdézy. W obu grupach organizatoréw ustug

turystycznych wystepuje zjawisko silnej integracji poziomej, zaréwno w ramach
rynku wewnetrznego jak 1 zewnetrznego (wykupywanie biur przez
touroperatoréw zagranicznych).

Dystrybucja opiera sie na trzech rodzajach agencji: zintegrowanych sieciach

dystrybucyjnych (nalezacych najczesSciej do zagranicznych grup kapitatowych),

sieci agencji niezaleznych, sieci wlasnych punktéw sprzedazy touroperatora.

Podobnie jak w innych krajach, obok integracji poziomej wystepuje zjawisko

integracji pionowej polegajace na tgczeniu sie podmiotéw wytwarzajgcych

uzupetniajgce sie ustugi: np. wspotpraca touroperatoréw z sieciami hotelowymi,

z liniami lotniczymi, bankami, restauracjami.

Do zjawisk charakteryzujgcych francuski przemyst turystyczny nalezy rowniez

zaliczy¢:

— Konsolidacje marketingu i zarzadzania produktami tozsamymi (parki
rozrywki, trasy tematyczne, hotele tematyczne itp.),

— Silne branzowe samorzady gospodarcze (izby, stowarzyszenia) o charakterze
lobbystycznym, zrzeszajagce w marketingu turystycznym réwniez
producentdw i ustugodawcéw z innych dzialéw gospodarki: handel,
transport.

— Poszerzanie sprzedazy poprzez nosniki informatyczne i na odlegtos¢,

— Rozwdj regionalnych przelotéw lowcost

— Tworzenie produktéw dla grup niszowych

— Powszechne stosowanie technik marketingu bezposSredniego w ramach
strategii B2C, B2B a takze B2B2C

— Wycofywanie z katalogéw krétkich pobytéw w Europie

— Poszukiwanie produktéw przyciggajacych oryginalnoscia

— Rezygnacja z ofert katalogowych

— Przetargi stowarzyszen i samorzadéw na organizacje wyjazdow grupowych,
a w konsekwencji mozliwe ,zapytanie cenowe” organizatora do innych
znanych mu firm

— Nieche¢ do pracy z Komitetami Przedsiebiorstw - mobilnos$¢ kadr

— Poszukiwanie przez niezalezne agencje oraz sieci produktow bezposrednio u
touroperatora hurtownika

— Duza marza wiasna

— Oczekiwanie wsparcia promocji produktu przez partneréw

Polskie produkty marketingowe

Na rynku francuskim promocja Polski koncentruje sie przede wszystkim na
najwiekszych miastach, posiadajacych bezposrednie potgczenie lotnicze z Francjg -
Warszawie i Krakowie. Na nich opartych jest wiele produktéow w katalogach
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3.1.1.4.

touroperatoréw, w szczegélnosci oferty typu City trips. W roku 2011 kolejne miasta i ich
okolice, a wiec: Gdansk, Wroclaw i Poznan, znalazty uznanie ws$réd klientow
francuskich biur podrézy. Do$¢ wyrazna kampania promocyjna zwtaszcza kierowana na
miasta-gospodarzy EURO 2012 spowodowatly wieksze zainteresowanie Gdanskiem. W
sumie pie¢ miast stanowi 0§ podrdzy objazdowych oferowanych turystom francuskim.
Palete promowanych na rynku produktéw determinuje w znacznym stopniu liczba
bezposrednich potaczen lotniczych. Obecnie Francja posiada dziesie¢ regularnych
potaczen lotniczych do Polski:

3 x potaczenia PLL LOT:
Paryz - Warszawa
Paryz - Krakéw
Nicea - Warszawa

4 x polaczenia lowcost obstugiwane przez WizzAir:
Payz-Beauvais - Warszawa
Paryz-Beauvais - Katowice
Paryz-Beauvais - Gdarisk
Paryz-Beauvais - Wroctaw
Paryz-Beauvais - Poznan
Grenoble/Lyon - Warszawa (potqczenia sezonowe)
Potaczenie lowcost obstugiwane przez Easy]Jet:
Paryz - Krakow
Potgczenie lowcost obstugiwane przez Ryanair:
Paryz-Beauvais — Krakéw

Air France: posiada jedno potaczenie Paryz - Warszawa

W roku 2011 rozpoczely sie sondazowe badania na temat uruchomienia bezposredniego
potaczenia Tuluza - Warszawa.

W roku 2012 planowane jest uruchomienie linii Paryz - Lublin z okazji
nowowybudownego lotniska. Nie znany jest jeszcze przewoznik.

0d 2012 PLL LOT planuje réwniez zwiekszenie czestotliwos$ci lotow do Nicei.

Konkurencyjnos¢ i atrakcyjnos¢ produktow na rynku francuskim?
Produkty ,,wysoka konkurencyjnos¢ - wysoka atrakcyjnosé,

— weekend w Krakowie

— weekend w Warszawie

— objazdy oparte na lotach czarterowych

— turystyka objazdowa (camping-caravaning)

! Konkurencyjno$¢ mierzona nastepujacymi sktadowymi : atrakcje w celu, cena, dostepnoé¢, obraz na
rynkach, infrastruktura. Natomiast atrakcyjno$¢ mierzona jest poziomem wydatkéw turystycznych,
dtugos$cia pobytu, mozliwo$ciami ekonomicznymi realizacji
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3.1.1.5.

— krotkie pobyty zwigzane z wydarzeniami (Nowy Rok, koncerty, wydarzenia
sportowe)

— wyjazdy gwarantowane

— objazdy samochodowe

niszowe produkty turystyki aktywnej i specjalistycznej

Produkty ,niska konkurencyjnosé¢ - wysoka atrakcyjnos¢”
— turystyka biznesowa i MICE
— objazdy oparte na lotach regularnych

— pobyty wypoczynkowe (gory, jeziora)
— wydarzenia kulturalne

Produkty ,wysoka konkurencyjnos¢ - niska atrakcyjnos¢”

— pobyty wypoczynkowe (wie$)
— turystyka aktywna

Produkty ,niska konkurencyjnosé - niska atrakcyjnos¢”
— wypoczynek typu storice i plaza
— pobyty zimowe w gérach

Trendy i nowe zjawiska na francuskim rynku turystycznym w 2011 r.
Utrzymujaca sie od kilku lat na rynku francuskim sytuacja kryzysowa, zwigzana z
trudno$ciami gospodarczymi Francji oraz kryzysem ekonomiczno-politycznym
na arenie miedzynarodowej, zasadniczo wptyneta na wyniki dziatalnosci firm
turystycznych w roku 2011.

Touroperatorzy zaobserwowali, w stosunku do roku 2010, bardzo niewielki
wzrost obrotéw o 1,5%, przy jednoczesnym spadku sprzedazy i liczby klientow
(badany okres to: od 1.11.2010 do 31.10.2011).

Bilans dziatalnos$ci francuskiej branzy w 2011 nie nalezal wiec do najlepszych
(nie mozna go podsumowac pozytywnie) ze wzgledu na zmniejszenie sprzedazy
podroézy forfait (pakiet obejmujacy transport i $wiadczenia naziemne) o 1,5 %
oraz znacznym, o 7,3%, spadku liczby klientéw (4,78 miliondw).

Ostateczny wynik obrotow touroperatoréw zostat uwarunkowany, czysto
mechanicznym, efektem zmiany wyboru kierunkéw wyjazdéw z tanszych na
drozsze (wynik tzw. ,Wiosny arabskiej”, najpierw zamieszek w Egipcie, a potem
rewolucji w Tunezji) oraz co warto podkresli¢, wzrostu cen paliwa i podatkow.

Jednakze, niewielki pozytywny bilans wynika rowniez w znacznym stopniu z
utrzymujacej sie w dalszym ciggu dynamiki sprzedazy biletéw lotniczych, ktéra
zarejestrowata wzrost rzedu 11,8%. Tendencja ta dotyczy jednak tylko lotéw
dtugodystansowych, gdyz sprzedaz loty Srednio i krotkodystansowe zanotowata
spadek rzedu 6,4%. Sprzedaz biletow stanowi aktualnie ponad 30% obrotéw
realizowanych przez touroperatoréw w stosunku do 25% w roku 2005.
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Warto poroéwnac¢ ceny lotéw, np. do Ameryki Potudniowej. Air France
podwyzszyta ceny biletow do Argentyny i Brazylii, przy $wiadomosci, ze
konkurent z wtasnego aliansu lotniczego tj. KLM uruchomit nowe potgczenia do
tych krajow. Mimo to, obroty AF nie tylko nie spadly, ale zwiekszyty sie
czestotliwosci maksymalnie obtozonych lotéw. To wynik kryzysu afrykanskiego i
rezygnacji z tradycyjnych kierunkéw wakacyjnych opartych o czartery.

Francuscy touroperatorzy zostali szczeg6lnie dotknieci przez wydarzenia
polityczne majace miejsce w Tunezji, Maroku i Egipcie, gdyz kraje te stanowig
najwazniejsze kierunki wyjazdowe Francuzéw i znaczacg cze$¢ obrotéw
realizowanych przez biura podr6ézy. Pomimo znacznego spadku wyjazdow
(zakup pakietow) do w/w krajéw, uplasowaty sie one na pierwszych miejscach
kierunkow podrézy w nastepujacej kolejnosci: Maroko (-24,3%) ,Tunezja (-
45,2%), Turcja (+21,3%), Hiszpania (+25,4%), Grecja (+20,4%) i Egipt (-43,7%).

Jednak, najpopularniejszg destynacja dla Francuzéw pozostaje nadal Francja,
ktéra odnotowata wzrost sprzedazy podrézy forfait o 3,3% co stanowi ponad
850 000 klientéw. Francuzi zostali wiec we wtasnym kraju, korzystajac z urokéw
jego Kkrajobrazu, natury, poznajac réwniez wtasng historie, co na pewno
pozytywnie wptyneto na ich edukacje w roku 2011.

Jednocze$nie odnotowac nalezy, ze utrzymata sie tendencja sprzedazy na rynku
francuskim zaobserwowana juz w latach ubiegtych, a mianowicie wyboru
produktéw last minute (52% a wiec sprzedazy dokonanej na dwa tygodnie od
daty wyjazdu i 30% na tydzien od daty wyjazdu zarejestrowane przez agencje
internetowa www.lastminute.com) oraz Korzystania z ofert promocyjnych.
Francuzi coraz cze$ciej wybierali produkty niskobudzetowe, a cena jest jednym z
najwazniejszych kryteriéw ich wyboru.

Wynikiem w/w tendencji jest rowniez wzrost sprzedazy produktéw
turystycznych poprzez Internet o 12% w stosunku do roku 2010, co odpowiada
obrotom rzedu 15,8 miliardow euro (6,5 miliarda zrealizowane przez biura
podrozy internetowe tj. Opodo, Expedia i 9,3 miliarda przez dostawcow ustug t;.
przewoznicy, touroperatorzy i hotelarze). Sprzedaz internetowa stanowi teraz
35% udziatu na rynku turystycznym i ciggle powieksza swoje znaczenie w tym
sektorze gospodarki (byto 33% w roku 2010).

Kryzys gospodarczy i niestabilna sytuacja polityczno-ekonomiczna krajow
potnocnej Afryki oraz Azji dotkneta w znacznym stopniu touroperatoréw
programujacych Polske w/w destynacje, co przetozyto sie na ogloszenie
upadtosci kilku touroperatoréw tj. Nouveaux Continents (specjalista podrozy do
Egiptu), Sun Marin (specjalista Turcji), Vision du Globe (specjalista Japonii) czy
Voyageurs Associés (specjalista Azji).

Widoczna tendencja na rynku touroperatorskim jest takze redukcja etatéw w
biurach podrézy oraz zamykanie, ze wzgledu na brak rentowno$ci, punktow
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3.1.2.

3.1.2.1.

sprzedazy. I tak jeden z najwiekszych Thomas Cook zamknat 20 biur w samym
tylko Paryzu.

W celu przeciwstawienia sie postepujacej na rynku branzowym sytuacji
kryzysowej oraz prowadzenia wspolnej polityki cenowej i strategicznej zostat
utworzony ,zwigzek dystrybutoréow podrézy” - Union des Distributeurs du
Voyage (Udiv), ktorego cztonkami sg sieci zintegrowanych biur podrézy Thomas
Cook, Nouvelles Frontieres, Leclerc Voyages, Carrefour Voyages i Carlson
Wagonlit Travel.

Ostatecznym celem, ktéry stawia sobie francuska branza turystyczna jest
utworzenie federacji, zrzeszajacej wszystkich przedstawicieli branzowych t;.
touroperatoréw, dystrybutoréw, linie lotnicze oraz hotelarzy. Realizacja w/w
projektu ma nastgpi¢ w najblizszych latach.

Whioski wynikajace z badan witasnych prowadzonych przez POIT

Wyniki ankiety pocztowej w roku 2011
[lo$¢ respondentéw : 105 oséb, w tym Ankietowani, ktérzy byli w Polsce: 34
Ankietowani, ktérzy nie byli w Polsce: 71

e Lo BYLI NIE BYLI RAZEM w RAZEM w

4 W POLSCE w 2011 roku | 2010 roku
' POLSCE (w %)* (w %)*

1. OBRAZ POLSKI

Bardzo dobry 21 14 33.3 30,1

Dobry 12 44 53,3 61,17

Sredni 1 9 9,5 4,85

Ity 0 1 1,0 0,00

Bez opinii 0 3 2,9 3,88

2. CZY ZAMIERZA WYJECHAC DO POLSKI W 2010 ROKU

Tak 27 60 82,9 93,2

Nie 1 3 3,8 5,83

By¢ moze 6 8 13,3 0,97

3. DLUGOSC POBYTU

Weekend 0 1 1,0 1,94

Dtugi pobyt (poza 12 19 29,5 37,86

wakacjami)

Krétki pobyt (do 1 11 29 38,1 31,07

tygodnia)

Dtugi pobyt (podczas 11 22 31,4 29,13

wakacji)

4. MOTYW WYJAZDU

Biznes 2 0 1,9 4,85

Wydarzenie kulturalne 5 10 14,3 7,44

Przyroda 13 28 39,0 12,94

Dziedzictwo kulturalne i 17 35 49,5 42,07

historyczne
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Wydarzenie sportowe 4 5 8,6 3,56
Rodzina/ przyjaciele 12 6 17,1 13,27
Religia 4 3 6,7 4,53
Turystyka aktywna 5 8 12,4 9,71
Zabiegi lecznicze i 8 0 7,6 -
pielegnacyjne
5. TYP POBYTU
Zwiedzanie miast 25 52 73,3 45,63
Pobyt nad jeziorami 7 10 16,2 5,83
Pobyt w gérach 5 3 7,6 16,51
Pobyt nad morzem 6 8 13,3 3,88
Pobyt na wsi 4 3 6,7 4,85
Objazd przyczepa 2 23 23,8 23,3
kempingowa
6. ORGANIZACJA WYJAZDU
Bez posrednictwa 22 45 63,8 81,55
Z posSrednictwem 4 14 17,1 9,71
Grupowy 8 12 19,0 8,74
7. KONTAKT Z POIT
Polecony przez biuro 0 1 1,0 1,94
podrozy
Reklama w prasie lub 3 7 9,5 13,6
radiu
Stoiska na targach 3 1 3,8 6,8
0d znajomych 5 15 19,0 18,77
Artykut 4 14 17,1 13,26
Portal internetowy 19 33 49,5 45,63
8.JAKOSC UZYSKANYCH INFORMAC]JI
Bardzo dobra 24 51 71,4 76,70
Dobra 10 19 27,6 20,39
Srednia 0 1 1,0 2,91
Z1a 0 0 0,0 0,0
RAZEM ankiet 105 105
ankietowanych

Tab. 11 Wyniki ankiety pocztowej w roku 2011

* Do Polskiego Osrodka Informacji Turystycznej w Paryzu w 2011 roku wptyneto
105 ankiet wypetnionych i nadestanych przez klientéw. W kwietniu 2011 Polski
Osrodek Informacji Turystycznej zmienit adres biura, co spowodowato stabsza
frekwencje os6b odwiedzajacych biuro, jak i stabsza ilo$¢ nadestanych ankiet.
Ankiety te pochodza od turystow planujacych po raz pierwszy pobyt w naszym
kraju i od tych, ktérzy w Polsce juz byli.

» Mniej ankiet to wynik takze braku uczestnictwa na targach. Jednakze trzeba
podkresli¢, ze OSrodek jest trakcie trwania fundamentalnej zmiany recepcji
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informacji turystycznej. Kontakt bezposredni z biurem z roku na rok stabnie. Z
cala pewnoscig potwierdza to kolejne lata. Zastepuje go kontakt on-line.

Bardzo dobry obraz Polski. Turysci ktérzy juz odwiedzili nasz kraj oceniajg
Polske bardzo dobrze, a ci, ktérzy wybierajg sie po raz pierwszy majg réwniez
zdanie o naszym kraju. W poréwnaniu z rokiem 2010 obraz Polski widziany
przez turystéw francuskich poprawit sie, bardzo dobry wizerunek deklaruje o
3% wiecej ankietowanych. Planowany pobyt w Polsce deklaruje 83% zapytanych,
14% byto niezdecydowanych, a tylko 4% zapytanych nie byto zainteresowanych
wyjazdem do Polski. Liczba ta zmalata o okoto 2% w poréwnaniu z rokiem 2010.
Coraz wiecej mtodziezy zgtasza sie do POIT w Paryzu z zamiarem wykonania
pokazu szkolnego o Polsce, wygtoszenia referatu lub przygotowania prezentacji.
Zainteresowanie mtodych naszym krajem zdecydowanie wzrasta.

Wyjazdy dtugoterminowe. Ws$réd ankietowanych w roku 2011 mozna
zaobserwowac stabe zainteresowanie wyjazdami do Polski na weekend (okoto
1%). Zarowno osoby ktore juz byty w Polsce jak i te, ktére dopiero planujg swoj
pobyt zainteresowane sg dtuzszymi wyjazdami. Dlugi pobyt, podczas sezonu
wakacyjnego planuje 32% ankietowanych, a 38% turystow pojedzie do Polski na
okoto tydzien. Liczby tych wyjazdéw zwiekszyty sie 0 7% i 3% w pordwnaniu z
rokiem 2010.

Przyroda, sport i turystyka aktywna. TurysSci wybierajacy sie do Polski sa pod
wrazeniem jej waloréw przyrody (39%). W poréwnaniu z ubieglym rokiem
liczba ta zwiekszyta sie o 26%. Dla okoto potowy ankietowanych turystow
(45,5%) powodem wyjazdu do Polski jest che¢ poznania dziedzictwa kulturowo-
historycznego. Znacznie wzrosta réwniez che¢ uczestniczenia w wydarzeniach
sportowych i turystyka aktywna. Finat UEFA EURO 2012™ ma oczywisty wptyw
na tak duze zainteresowanie wydarzeniami sportowymi w Polsce. Coraz wiecej
turystow wybiera sie do Polski by odwiedzi¢ rodzine i przyjaciot (liczba wzrosta
0 4% w pordéwnaniu z ubieglym rokiem). Nalezy odnotowa¢ wzrastajaca liczbe
turystow zainteresowanych wydarzeniami kulturalnymi, 14% ankietowanych
pojedzie do Polski zainspirowanych ofertg kulturalng. To o 7% wiecej niz w 2010
roku. Zabiegi pielegnacyjne w kurortach, sanatoriach i oSrodkach
pielegnacyjnych SPA cieszg sie rOwniez zainteresowaniem francuskich turystow
(okoto 7%).

Polskie miasta, jeziora i morze. Francuscy tury$ci nadal chetnie wybieraja
turystyke w duzych miastach, ponad 70% ankietowanych. W 2011 roku znacznie
wzrosto zainteresowanie polskimi jeziorami, Mazurami. We wrze$niu 2010,
konkurs na stronie www.mazurycudnatury.com niewatpliwie przyczynit sie do
tak znacznego wzrostu zainteresowania polskimi jeziorami. Zmalato
zainteresowanie gérami, ale z drogiej strony wzrosto zaciekawienie polskim

morzem, okoto 13% turystéw pojedzie nad morze, co stanowi o 10 punktow
procentowych wiecej niz w 2010 roku. Wcigz niestabngca popularnoscig wsréd
turystow z Francji cieszg sie objazdy przyczepami kempingowymi.
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Wecigz wiekszo$¢ wyjazdow jest organizowana bez posrednictwa agencji
turystycznych, 64% turystow planujacych wyjazd do Polski zorganizuja je sami.
Wzrosta liczba turystdw ktorzy wybierajgc sie do Polski skorzysta z ustug
pomocy agentdw (zakup biletu na przejazd lotniczy lub pojedynczego
$Swiadczenia). W 2010 roku ta liczba wynosita okoto 10%, natomiast w roku 2011
- 17%. Wozrosto zainteresowanie wyjazdami grupowymi i wycieczkami
zorganizowanymi przez biura podrézy, w ubiegtym roku byto to okoto 9%
turystow, w 2010 roku liczba ta wzrosta o 10%.

Prasa i Internet. Kontakt z biurem POIT w Paryzu tury$ci nawiazujg po wizycie na
stronie internetowej. Coraz wiecej turystow o istnieniu Osrodka dowiaduje sie z
prasy, w 2010 roku - 13% turystow, w 2011 roku jest to 17% ankietowanych.
Znaczny procent turystéw dowiaduje sie o Osrodku od znajomych - 19%.

Bardzo dobra jakos$¢ uzyskanych informacji od POIT Paryz. Informacje uzyskane
za posrednictwem Os$rodka, 72% ankietowanych ocenito jako bardzo dobre, a
okoto 30% jako dobre. Tak jak w ubiegltych latach Zaden z turystow
kontaktujgcych sie z Osrodkiem nie ocenit uzyskanych informacji jako zte.
Zainteresowanie Polska pochodzi, jak w latach ubiegtych, z regionu Paryza, z
regionow poéinocnych Francji: Bretanii i Normandii, Alzacji i Nord Pas de
Calais, z regionu Doliny Loary, Rodanu i Alp oraz z Prowansji i Wybrzeza
Lazurowego.

Analizy wynikajace z prowadzonej przez POIT informacji turystycznej

Liczba odnotowanych wizyt w siedzibie POIT Paryz - 1570
Liczba pakietéw informacyjnych wystanych pocztg - 7256
Liczba zapytan telefonicznych - 16500

Liczba zapytan drogg internetowg - 7800

[lo$¢ tacznie obstuzonych os6b w 2011 roku - 33126

Osrodek odnotowat najwiecej zapytan z nastepujacych regionéw: Nord Pas de
Calais, Alzacja i Lotaryngia, Bretania i Normandia, Dolina Loary oraz Dolina
Rodanu i Alp.

Jak w ubiegltych latach, najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie pobyty w
miastach, Warszawa i Mazowsze oraz Krakoéw z regionem, tj. Wieliczka i
Oswiecim/Brzezinka wciaz cieszg sie ogromng popularnoscig. Najpopularniejsze
pozostate miasta i wojewodztwa to Gdansk i Pomorze oraz Poznan i
Wielkopolska. Z kolei Dolny Slagsk wzbudza czeste zapytania ze strony
odwiedzajacych.

W roku 2011 odnotowano wzrastajagcg popularnos¢ Krakowa i regionu
Matopolskiego. Region jezior, Warmia i Mazury, Kanat Elblgski, Biatowieza budza
coraz wieksze zainteresowanie. Pobyty indywidualne pozostaja wciaz najczestsza
wybierang forma wypoczynku w Polsce.
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Mistrzostwa UEFA EURO 2012™ oraz przeprowadzona kampania przyczynity sie
do zwiekszonego zainteresowania Polska i miastami-gospodarzami finatu UEFA
EURO 2012™.

W grudniu 2011 zorganizowane przez POIT Paryz, HB Service i SOBIESK],
warsztaty kulinarne w Paryzu zwiekszyly liczbe odwiedzajgcych biuro turystow,
zainteresowanych zagadnieniami kuchni polskiej i tradycji kulinarnych. Celem
tych warsztatow, poprzez pokazy gotowania prowadzone przez znanych
krytykéw i mistrzow kuchni polskiej bylto pokazanie Francuzom Ze kuchnia
polska moze ich zaskoczy¢ i by¢ ciekawym elementem wyjazdu do Polski. W
warsztatach wzieli udziat: Robert Maktowicz i Karol Okrasa.

Analiza zapytan

84% - wyjazdy organizowane indywidualnie, pobyty do 1 tyg., turystyka
objazdowa od 10 tygodni

08% - turystyka objazdowa, z noclegiem na kempingach, trwajace od 3 do 4
tygodni

08% - weekendy oraz turystyka objazdowa organizowane przez biura podrozy,
trwajgce od 1 do 2 tygodni

W 2011 roku, podobnie jak w ubieglych latach turysci z Francji najczeSciej
wybierali wyjazdy organizowane indywidualnie. TurySci co raz czeSciej
korzystaja z Internetu, ktéry stwarza mozliwosci samodzielnego przygotowania
wyjazdu.

Ciagle popularne pozostawaly wyjazdy w matych grupach (8 - 10 oséb),
organizowane samodzielnie lub za posrednictwem biur podrézy; klienci
rezerwowali wtedy cze$¢ ustug, takich jak: transport, transport + nocleg, nocleg,
rezerwacje biletow na przejazdy w Polsce, rezerwacje biletéw na wydarzenia
kulturalne lub sportowe, festiwale, pobyty w sanatoriach.

Trzeci wiek, dysponujagc czasem wolnym 1 wystarczajagcymi $Srodkami
finansowymi stanowit zasadniczg cze$¢ klientéw biur podroézy.

W i IV kwartale przewazaty wyjazdy krotkie typu city trip, gtbwnie weekendy
lub pobyty do 8 dni czesto z nastawieniem na udzial w wydarzeniach
kulturalnych - opera, wystawy, teatr, oraz mozliwo$cig wieczornej rozrywki -
dyskoteki, kawiarnie, kluby jazzowe, koncerty.

W II i III kwartale dominowaty natomiast objazdy po Polsce trwajgce 1-2
tygodnie, krotsze wiec niz w latach ubiegtych. Taka tendencja dotyczy zreszta
wszystkich innych form podroézy.

Utrzymywato sie ogromne zainteresowanie turystyka objazdowa z przyczepami
kempingowymi.

Pod koniec roku natomiast, dzieki konkursom szopek w Krakowie oraz
kiermaszom noworocznym, tradycjom zwigzanym ze Swietami w réznych
miastach Polski, znacznie wzrosto zainteresowanie przyjazdami do Polski.
Zainteresowanie regionem Matopolski i Krakowem wzrasta z roku na rok. W
2011 roku zostato otwarte Muzeum Sztuki Nowoczesnej Mocak, ktore od razu
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wzbudzito zainteresowanie francuskich turystow. TurysSci wybierali pierwsze
miesigce roku by spedzi¢ czas na potudniu Polski. Coraz czesciej wyjazdy te
taczone byty z pobytem w Zakopanem.

Francuzi, ktérzy lubig spedza¢ wakacje na tonie natury /zainteresowani
wyjazdami rodzinnymi/ pytali o wynajem domkow letniskowych na wsi, w
gérach, nad morzem czy na Mazurach.

Podobnie jak w roku poprzednim, ilo§¢ zapytan o gospodarstwa agroturystyczne
i atrakcje w nich oferowane nie malato. Klienci chcieli uczestniczy¢ w zyciu
codziennym gospodarzy, obserwowac ich prace, wspoétorganizowac positki, uczy¢
sie rekodzielnictwa, poznac tradycje typowe dla regionu.

Duzym powodzeniem cieszyta sie turystyka aktywna, gtbwnie rowerowa i piesza
ale tez wycieczki w gory, wspinaczka skatkowa, jezdziectwo, rybotéwstwo,
polowania. OSrodek zaobserwowat che¢ taczenia pobytdéw turystycznych z
mozliwo$ciami uprawiania sportu.

Nie spadata réwniez liczba zapytan o Auschwitz i mozliwo$¢ zwiedzania obozu.
Brak broszur w tym zakresie utrudniat dialog z turystami. Mtodsze pokolenie
wybierajace sie do Polski rowniez zaznaczato na mapie swojego pobytu ten ob6z
zagtady.

Open’er Festiwal z kazdym rokiem wzbudza coraz wiekszg popularnos¢. Festiwal
ten po raz kolejny z rzedu zdobyt nagrode European Festival Awards w kategorii
Najlepszy Duzy Festiwal (Best Major Festival). Jest w gronie najwazniejszych
miejsc, postaci, wydarzen i osiggnie¢ waznych dla naszego kraju i francuscy
tury$ci chetnie jada uczestniczy¢ w tym ciekawym i szalenie modnym
wydarzeniu.

Liczne sg prosby o kalendarz wydarzen kulturalnych, a zwtaszcza sportowych.
Sa one wynikiem nagto$nionych we Francji, w gronie najwazniejszych miejsc,
postaci, wydarzen, istotnych osiggnie¢ dla naszego kraju wydarzen sportowych
UEFA EUR02012.

Ewolucja zapytan o Polske w latach 2006 - 2011

%}, 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Objazdy z biurami 8 6 5 4 9 8
Objazdy kempingowe 9 9 9 8 10 8
Objazdy indywidualne./2-4 tyg./ 83 85 86 88 81 84
Krakéw 27 25 26 25 26 29
Warszawa 20 21 25 27 30 32
Poznan i Wielkopolska 8 7 8 8 9 7
Gdansk, Malbork 7 7 7 9 10 8
Szczecin i Pomorze 4 4 4 3 2 2
Turystyka specjalistyczna 2 3 2 3 2 2
Mazury 4 6 5 4 3 4
Lodz 3 4 4 5 4 4
Slask 3 5 4 4 4 3
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Dolny Slask 5 4 5 5 6 5
Podro6ze do miejsc zagtady 2 2 2 3 2 2
Turystyka religijna 3 3 1 2 1 1
Region potudniowo-wsch. 3 3 3 2 1 1
Tab. 12 Ewolucja zapytan o Polske w latach 2006 - 2011

ﬁ.{ 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Region paryski 22 23 23 21 23 25
Nord Pas de Calais 16 17 16 15 14 13
Alzacja i Lotaryngia 10 8 7 8 9 10
Bretania i Normandia 14 11 11 13 12 11
Dolina Rodanu i Alpy 10 10 9 10 9 8
Prowansja i Lazurowe Wybr. 5 6 6 7 8 7
Inne 2 2 2 2 2 2
Dolina Loary 9 9 9 8 7 8
Akwitania 5 4 5 5 4 5
Pireneje 3 3 4 3 4 4
Burgundia 4 4 4 4 5 4
Owernia 3 3 4 4 3 3

Tab. 13 Ewolucja zapytan o Polske w latach 2006 — 2011, ze wzgledu na regiony

3.1.3.3. Analiza portalu POIT www.pologne.travel

Dane za rok 2011:

— 312 874 odwiedzajacych

— 2,26 $rednio obejrzanych stron

— $redni czas trwania wizyty 1,21 minuty

— pochodzenie najwiekszej liczby internautéw francuskich : Paryz, Lille, Lyon,
Nantes, Toulouse, Montpellier, Rennes i Marseille

— zZrédto odwiedzin : wyszukiwarki 57,67%, witryny odstaniajace 27,11%,
odwiedziny bezposrednie 10,15%, inne 0,01%, w tym google 57,67%,
bezposrednie 10,15%, culture.pologne.travel 2,67%, bing 2,24% i
tourismeactif.pologne.travel 1,80%.

3.2. Realizacja dziatan promocyjnych

3.2.1. Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

¢ i Rok Rok
2010 2011
Liczba przyjetych dziennikarzy 63 54
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 61 130
touroperatorow
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Liczba VIP lub innych 2 0
Warto$¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych 6,5 6,5
publikowanych/emitowanych na skutek organizacji podrozy
studyjnych, liczona wedtug ceny reklamy, w EURO
s (o Rok Rok
ﬁ 2010 2011
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadajg 210 213
w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy 16 8
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali 12 5
ze swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperator6éw z rynku dziatania POIT, ktérzy 21 11
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba adreséw w bazie newslettera - system SARE* 4441 4973
Liczba adreséw w bazie newslettera - inne niz SARE - -
Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT * 68 930 312 874
Media spotecznosciowe - licza oséb, ktére to lubig 911 | 89
* k%
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow Z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 0 0 0 0
Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat Polski 500 560
Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 6975428 | 7013
publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich dziatan ,01 805,11
PR Osrodka, liczona wedtug ceny reklamy, w EURO
Tab. 14 i 15 Mierniki dziatah promocyjnych w latach 2010 - 2011
3.2.2. Srodki zaangazowane przez podmioty wspoétfinansujace dzialania
promocyjne realizowane przez POIT
"i é'; Projekt 1 Projekt 2 Razem
Rok 2010 2011 2010 2011 2010 2011
Branza 7056 530 17632,25 | 40604,87 | 22198,25 41134,87
Regiony 29274,08 | 5033,75 2027 1089 10677,15 6122,75
Placowki 8600,15 0 0 0 8600,15 0
dyplomatyczne
Inne 10051,71 3180 20292,65 | 29434,68 | 30344,36 32614,68
Razem 54981,94 | 8743,75 | 39951,90 | 71128,55 | 94933,84 | 79872,30*
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Tab. 16 Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania promocyjne realizowane
przez POT, liczone w EUR

*Mniejsze zaangazowanie finansowe podmiotéw wspétfinansujacych dziatania promocyjne POIT Paryz w roku
2011 w poréwnaniu z rokiem 2010 wynikaja z nowego sposobu finansowania wiekszo$ci podrézy prasowych i
imprez promocyjnych tzn. w ramach kampanii wizerunkowo-produktowej i projektu ,Promujmy Polske
razem”.

4. HISZPANIA
4.1. Analizy

4.1.1. Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku hiszpanskiego

» Hiszpania i Portugalia, ktéra jest takze objeta dziatalnos$cig Polskiego Os$rodka
Informacji Turystycznej w Madrycie, w 2011 roku przezywaty ponownie skutki
kryzysu, ktory rozpoczat sie trzy lata wczesnie;j.

» Sytuacja gospodarcza stala sie przyczyna wczedniejszych wyborow
powszechnych, w wyniku ktérych nastgpita przewidywana zmiana partii
rzadzacych, co miato réwniez swé6j wpltyw na polityke turystyczng obydwu
krajow, polegajacy gtéwnie na rewizji dotychczasowej organizacji administracji
publiczne;j.

» W Hiszpanii sektor turystyczny zostat przypisany Ministerstwu Przemystuy,
Energii i Turystyki (Ministerio de Industria, Energia y Turismo). BezpoS$redni
wptyw na rynek podrdzniczy krajowy i zagraniczny (wyjazdy zagraniczne)
bedzie mie¢ podjeta uchwata o zredukowaniu ilosci tzw. dtugich weekendéw
zwigzanych z dniami Swigtecznymi przypadajacymi na przyktad na $rodek
tygodnia - te dni Swigteczne zostang przeniesione na poniedziatki tak, aby
zwiekszy¢ efektywnos$¢ hiszpanskich przedsiebiorstw i nie doprowadza¢ do
sytuacji, w ktérej nawet przez tydzien wiekszos¢ firm pracuje ponizej swoich
mozliwosci kadrowych. Ten krok spotkat sie z duzg krytyka ze strony sektora
turystycznego obawiajgcego sie spadku popytu na zakup $wiadczen
turystycznych w ciggu roku i organizowanie sobie w ten sposob krotkich wakaciji.
Moze to rowniez w pewien sposob wptynag¢ na nieznaczne zmniejszenie
przyjazdow do Polski w okresie wiosennym i jesiennym, aczkolwiek w
przypadku wyjazdéw zagranicznych, obserwuje sie raczej wykorzystanie tanich
linii lotniczych, ktérych siatka potaczen do Polski poza sezonem nie jest zbyt
rozwinieta.

» Sektor turystyczny ponownie skurczyt sie na Potwyspie Iberyjskim. Z powodu
ktopotow finansowych swoja dziatalno$¢ zamknat turoperator Nobeltours (ktéry
w swojej ofercie posiadat rowniez wyjazdy do Polski) i kilka biur w Portugalii, w
kontekscie Polski - biuro Estivaltur. Zmniejszyto sie zatrudnienie w hiszpanskim
sektorze turystycznym - wedtug portalu branzowego Nexotur, az o 5.000 miejsc
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pracy, co jest oczywiscie skutkiem zmniejszenia poziomu sprzedazy produktu i

spadku rentownosci. Nie bez znaczenia jest jednak réwniez fakt nielojalnej

konkurencji i sprzedazy bezposredniej, ktéra nasila sie z roku na rok.

Sprawdzily sie prognozy zmiany zachowania konsumenta produktu

turystycznego:

— gléwnym wyznacznikiem wyboru destynacji byta na pierwszym miejscu cena

— decyzje wyjazdu i wyboru destynacji podejmowano bardzo pézno, w
ostatnim momencie, czekajac i wypatrujac ofert last minute

— wyjazdy byty krétsze

— przeznaczano mniejsze kwoty na wydatki podczas podrézy i pobytu
wypoczynkowego

— wzrosta sprzedaz pakietow turystycznych - all inclusive - z powodu
pojawiania sie na rynku atrakcyjnych cenowo ofert oraz pewno$ci unikniecia
w ten sposéb innych, nieprzewidzianych wydatkéw podczas podrézy

Ta charakterystyka dotyczy obydwu krajow, aczkolwiek w wiekszym stopniu

Portugalii. MoZna przypuszczacd, ze te tendencje utrzymaja sie takze w 2012 roku,

gdyz nie tylko nie przewiduje sie poprawy sytuacji gospodarczej, ale wrecz jej

pogorszenie, przede wszystkim w Hiszpanii, ktéra p6Zniej zaczeta wprowadzac

reformy restrukturyzacyjne.

Opisang powyzej sytuacje odzwierciedlaja statystyki dotyczace rynku podrézy w

minionym roku. Badaniem statystycznym tego rynku w Hiszpanii zajmuje sie

Instytut Studiéw Turystycznych (Instituto de Estudios Turisticos-IET). Na

poczatek lutego 2012 roku OSrodek dysponuje danymi tymczasowymi

obejmujgcymi okres do wrzes$nia 2011 roku.

2010 2011 Zmiana Zmiana w
(na 31.12.2010) (na srednioroczna %
30.09.2011) wrzesien 2010- zakumulo
wrzesien 2011 w % wana
lloSCpodrozy 4 913218 127.472.003 9 2,8
ogolem
lloscpodrozy ) 0591142  116.785.930 9,8 2,3
krajowych
Tlosé —
0SCpodrozy 44 00796 10.686.073 0,7 8,1
zagranicznych

Tab. 17 Dane Familitur na koniec wrze$nia 2011 roku/IET

Kolejnos¢ na lisScie motywdéw podrozy nie zmienita sie znacznie w stosunku do
poprzedniego roku i nadal dominujg wyjazdy w celach wypoczynkowych,
realizacji swoich zainteresowan, na drugim miejscu odwiedziny znajomych i
przyjaciot, a nastepnie podrdze stuzbowe i nauka. Znacznie jednak spadta
procentowo w skali rocznej ilo$¢ podrozy stuzbowych (o 2,1%), co moze sie
wigzac¢ ze zmiang metodologii (wytaczenie z tych podrdzy pracownikow zeglugi
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morskiej, kierowcow autobusow, pilotdow wycieczek, itp.) oraz w celach

pobierania nauki - w tym przypadku decydujgcg role odegrato zubozenie rodzin.

Podstawowe wewnetrzne rynki emisyjne, postugujagc sie nadal danymi z

Familitur, to Madryt (miasto i region), Katalonia, Andaluzja i Walencja (miasto i

region).

W przypadku Portugalii dane statystyczne dotyczgce rynku emisyjnego z tego

kraju sg praktycznie niedostepne i mozna polega¢ jedynie na opisywanych i

badanych przez Hiszpanie tendencji, ktore w skrocie wedtug Observatorio

Turistico de la Comunidad Valenciana wygladaja nastepujaco:

— przyjazdy Portugalczykéw do Hiszpanii wykazujg od 2007 roku tendencje
spadkow3 (1,9% mniej w 2010 roku w stosunku do 2009 roku)

— spadek wykupionych pakietéw turystycznych na rzecz samodzielnej
organizacji podréozy

— spadek wydatkéw (z 101,85 EUR w 2009 roku, do 92,3 EUR w 2010 roku).

Przytoczone powyzej dane nie do konca jednak przektadajg sie na obraz

wyjazdéw Hiszpandéw do Polski, podczas gdy w przypadku Portugalii sg zblizone

do odczu¢ polskiej branzy turystycznej organizujacej pobyty turystow
portugalskich w Polsce.

Cieszy fakt, ze ilo$¢ podrozy zagranicznych z Hiszpanii wzrosta i jednocze$nie

zarejestrowata najmniejszy spadek w skali S$redniorocznej, zgodnie z

przedstawiong tabelka.

Polska, pozostajac nadal destynacjg cieszaca sie rosngcym, ale nadal $rednim

zainteresowaniem hiszpanskiego turysty w 2011 roku wedle odczu¢ polskiego

sektora turystycznego wpisata sie pozytywnie w statystyki turystyki wyjazdowej

z tego kraju, pomimo faktu, iz Polska nie spetni stawianego przez Hiszpanow

wyznacznika niskiej ceny - oferowania niskich cen last minute

W opinii POIT w Madrycie znaczacy wptyw na wzrost przyjazdéw z rynku

hiszpanskiego, w 2011 roku, miaty nastepujgce czynniki:

— beatyfikacja Jana Pawila II szeroko komentowana w mediach, poparta
publikacjami w skierowanych do Kkatolickiego konsumenta nos$nikach
wznowita zainteresowanie Polska. Znacznie wzrosta liczba turystow
przybywajacych do Polski w grupach zorganizowanych poprzez nieliczne w
Hiszpanii agencje specjalizujace sie w turystyce pielgrzymkowej, grupy
organizowane przez parafie, a takze programy zawarte juz od lat w
katalogach wielu hiszpanskich touroperatoréw. Wzmozone zainteresowanie
tego typu podrozami potwierdzili polscy organizatorzy podroézy.

— kryzys w krajach Péinocnej Afryki, rezygnacja z podrézy w tamten rejon
czeSciowo przyczynita sie do zmiany destynacji na spokojne, z politycznego i
spotecznego punktu widzenia, kraje europejskie, w tym do Polski.

— utrzymanie istniejgcych i atrakcyjnych potaczen tanich linii lotniczych do
Krakowa w po sezonie i wprowadzenie nowych potgczen (np. Madryt-
Poznan) oraz polaczenia lotnicze z Regionu Walencji wplynety na
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zwiekszenie liczby przyjazdow, tym bardziej, iz udziat tanich linii lotniczych
w rynku podrézy w Hiszpanii ro$nie dynamicznie.

korzystny kurs euro dla turystow odwiedzajacych Polske z krajow
postugujacych sie tg waluta

korzystne relacje w mediach dotyczace stanu polskiej gospodarki - wzbudza
to zainteresowanie, podziw i inspiruje do podrézy. W tym kontekscie,
przypuszczamy z wlasnych informacji, iz ilo§¢ studentéw w ramach
programu Erasmus do Polski z Hiszpanii nie zmniejszyta sie, wbrew
podanym statystykom.

last but not least - nadal Polska ma bardzo dobrg opinie wsrod oséb, ktoére ja
odwiedzity i ktére coraz czeSciej dzielg sie wrazeniami z podrézy na forach
internetowych i blogach.

» W przypadku wewnetrznych hiszpanskich rynkéw emisyjnych, najwazniejszymi

dla

Polski s3: Madryt, Katalonia, Kraj Baskéw oraz Walencja. Analiza zapytan

wskazuje jednak na nieco mniejsze zainteresowanie z regionu Andaluzji.
» Reasumujac te cze$¢ dotyczaca sytuacji Polski na mapie turystyki wyjazdowej z
Hiszpanii, nalezy stwierdzi¢ i poprzec¢ ponizszymi badaniami, co nastepuje:

[los¢ turystéw portugalskich odwiedzajgcych Polske zmniejszyta sie
nieznacznie w skali catego kraju.

[lo§¢ turystow hiszpanskich odwiedzajgcych Polske zwiekszyla sie,
aczkolwiek odzwierciedla ogo6lne tendencje skracania pobytéw i planowania
mniejszych wydatkow podczas podrdézy.

* Dane statystyczne przedstawione ponizej uzyskano z innych Zrddet niz Instytut
Turystyki, a mianowicie z urzedéw promocji miast, punktéw informacji
turystycznej oraz najpopularniejszych atrakcji lub/i miejsc istniejacych w
SwiadomosSci Hiszpana lub/i Portugalczyka planujacego podr6z do Polski. Majg
one ukaza¢ tendencje rozwoju przyjazdéw z tych krajow do Polski nawet jezeli
wartosci liczbowe w poszczegdlnych jednostkach réznig sie znacznie.

4.1.2. Wnhnioski wynikajace z badan wlasnych prowadzonych przez POIT

4.1.2.1.

Statystyka odwiedzin wybranych miast i muze6w przez obywateli
Hiszpanii i Portugalii w roku 20101 2011

Linie Lotnicze

» Tap Portugal, ktére wprowadzito w 2008 roku bezposrednie potaczenie lotnicze
do Polski rejestruje 37% udziat Portugalczykéw w stosunku do 60% udzialu
Polakéw na potaczeniach Lizbona-Warszawa.

» Linie lotnicze Ryanair, ktére w listopadzie 2010 roku wprowadzity bezposrednie
potaczenie z Madrytu do Krakowa informujg, iz ruch generowany w Hiszpanii,
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gtéwnie przez Hiszpanow stanowi ok. 60% pasazerow, w stosunku do 40% ruchu
z Polski (Polacy oraz nieznaczny udziat Czech6w i innych narodowoSci)

Miasta

» Warszawa
Dane z punktu Informacji Turystycznej w Patacu Kultury i Nauki

Rok 2010 Rok 2011 Zmiana %
HISZPANIA 6 641 6 835 3%
PORTUGALIA 799 419 -48%

Zgodnie z informacjg przekazang przez Stoteczne Biuro Turystyki, Hiszpanie znajduja
sie na drugim miejscu wsréd cudzoziemcow odwiedzajacych stolice. Miasto nie potrafi
podac danych liczbowych.

» (Gdansk
Rok 2010 Rok 2011 Zmiana %
HISZPANIA 5530 7 248 31%
PORTUGALIA 247 742 200%

W 2011 roku doszto do wyraznego wzrostu liczby turystow przede wszystkim
portugalskich odwiedzajacych miasto. Swiadczy to o wzroicie zainteresowania
Portugalczykow podrézami duzymi statkami wycieczkowymi po Baltyku, a wiec
tendencje wykupywania pakietow z zamknietg ceng unikajgc dodatkowych kosztow.

* Torun
Rok 2010* Rok 2011 Zmiana %
HISZPANIA 15309 brak danych -
PORTUGALIA 2061 brak danych -

*Przedstawione dane stanowig ogo6lng liczbe Hiszpanow i Portugalczykéw, ktérzy
odwiedzili Torun w 2010 roku. Torunskie biura informacji turystycznej nie prowadza
bowiem rejestracji turystow odwiedzajgych placowki.

* Poznan
Centrum Informacji Turystycznej w Poznaniu nie prowadzi rejestru turystow
odwiedzajacych miasto i placowke. Zauwazono jednak znaczny wzrost liczby
przyjezdnych z Hiszpanii. Szacuje sie, Ze latem przy frekwencji dochodzacej do okoto
900 osOb dziennie goscie z Hiszpanii stanowig okoto 20 procent klientow biura
informacji, zas w okresie zimowym jest to nawet 30 procent turystéw odwiedzajacych
placowke- przy frekwencji okoto 250 os6b dziennie. Miasto cieszy sie mniejszym
zinteresowaniem ws$réd turystow z Portugalii. Wzrost z Hiszpanii nalezy przypisac
otwarciu tanich potaczen lotniczych.

= Wroctaw
Centrum Informacji Turystycznej we Wroctawiu nie prowadzi rejestru turystow
odwiedzajacych miasto i placowke. Zauwaza sie jednak wzrost liczby turystow z
Hiszpanii i Portugalii.
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* Lublin
Centrum Informacji Turystycznej w Lublinie nie prowadzi rejestru turystow
odwiedzajacych miasto i placowke. Widoczna jest jednak tendencja spadkowa jesli
chodzi o turystow hiszpanskich i portugalskich. MozZe to byc zwigzane z punktowa
promocjg Lublina i regionu na terenie przede wszystkim Hiszpanii - czesto zwracamy
uwage naszym kolegom o konieczno$ci zaplanowania kilkuletniej, a nie jednorazowe;j i
przez to nieskutecznej promocji na danym rynku.
» Krakéw

Wedtug Wydziatu Informacji, Turystyki i Promocji Miasta (Urzad Pormocji Miasta
Krakowa) Hiszpanie stanowig 10,5% odwiedzajacych miasto i znajduja sie na trzecim
miejscu (przed Wiochami i Francuzami) wsréd zagranicznych turystow, wg badan
przeprowadzonych przez Matopolska Organizacje Turystyczng. Wzorem ubiegtego roku,
mozna sie pokusi¢ o szacunkowg ilo$¢ turystow z Hiszpanii na podstawie tych danych.
Ogodlna liczba turystow w Krakowie wyniosta w 2011 roku (dane zostaty przedstawione
24 listopada 2011 roku, a wiec nie obejmuja roku kalendarzowego) 8,6 milionow
turystow, wsréd ktérych 2,5 miliona stanowili goscie z zagranicy. 10,5% Hiszpanow,
jacy wg badan odwiedzito Krakéw odpowiada wiec liczbie 250.000 Hiszpanéw. Bytby to
znaczny wzrost w stosunku do ubiegtego roku, kiedy to na podstawie podobnych badan
przedstawionych przez Malopolska Organizacje Turystyczng oszacowano liczbe
przyjazdow z Hiszpanii na 127.000 oséb (6,3% udziatu wsrdd turystéw zagranicznych).

Muzea

=  Muzeum Soli ,Wieliczka”

Rok 2010 Rok 2011 Zmiana %
HISZPANIA 23442 30 844 32%
PORTUGALIA 4 097 4 865 19%

W 2011 roku zarejestrowano wzrost liczby turystéw w stosunku do roku poprzedniego.
= Panstwowe Muzeum Auschwitz - Birkenau

Cytat z publikacji na stronie internetowej Muzeum styczen 2012; “W pierwszej

dziesigtce krajow, z ktorych przyjezdzaja odwiedzajacy, znalazty sie: Polska (610 tys.

0s6b), Wielka Brytania (82 tys.), Wtochy (78 tys.) a takze Izrael (62 tys.), Niemcy (58

tys.), Francja (56 tys.), USA (52 tys.), Hiszpania (46 tys.), Korea Potudniowa (43 tys.) i

Czechy (43 tys.)”.

Rok 2010 Rok 2011* Zmiana
%
HISZPANIA 32000 46.000 43,75%
PORTUGALIA 3300 brak danych -

=  Muzeum Powstania Warszawskiego

Muzeum nie prowadzi statystyki odwiedzin. Przewodnicy hiszpanskojezyczni
oprowadzajg okoto 10 grup w kwartale.
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Na podstawie tych danych na pewno mozemy stwierdzi¢ zastéj w przyjazdach
Portugalczykdéw i zmiane odwiedzanych miejsc (zwiekszenie przyjazdow do
Gdanska, wiecej turystéw w Wieliczce, ale mnie w Warszawie), co wymaga od nas
rewizji i tak skromnie prowadzonej na tym rynku promocji, i znaczny wzrost
przyjazdow z Hiszpanii - nawet podchodzac sceptycznie do badan Matopolskiej
Organizacji Turystycznej — o prawdopodobne 50%.

Te dane mozna tez poprzec¢ analizg zapytan telefonicznych, mailowych i podczas
kontaktu bezposredniego. Gtéwne zapytania dotyczg Krakowa i Warszawy oraz
miast historycznych (konsekwentna promocja pozostatych oprocz Krakowa i
Warszawy miast jak Wroctaw, Poznan od 2011 roku w zwigzku z otwarciem
potaczenia lotniczego, Torun i Gdansk). Pytania sg bardziej merytoryczne
poszukujace odpowiedzi na to, jak najlepiej zorganizowac sobie czas i podréz po
Polsce. Znacznie zmalata ilo$¢ pytan - do tej pory czestych - o dokumenty
podroézy, wymianie walut, itp.

Zainteresowania Hiszpanéw - motywy podrdézy mozna oceni¢ na podstawie
wynikéw wyszukiwania w zaktadce informacje/aktualnosci na stronie rynkowej
osrodka. Najwieksza popularnos$cia cieszg sie, w nastepujacej kolejnosci, tematy:
uzyskiwanie informacji, notka pt. Haz click para conocer Polonia (kliknij i poznaj
Polske - odnos$nik do folderow POT w pdf) miata prawie 1250 odston, a
informacje na temat nowych potaczen lotniczych - np. nowe potaczenia LOT,
prawie 600)

wydarzenia kulturalne w miastach i informacje o miastach. Jako przykitad moze
postuzy¢ informacja o Wroctawiu- stolicy Kultury Europejskiej - 880 odston,
konkurs szopek w Krakowie - 400 odston, czy Festiwal Folie Journee w
Warszawie - 615 odston, a kalendarz najwazniejszych wydarzen latem i wiosng -
prawie 550.

pozostate informacje - a o réznej tematyce s3 one umieszczane raz na miesiac z
terminem publikacji uzaleznionym od diugos$ci trwania wydarzenia - rejestruja
odstony w przedziale od 30 do 300 kliknie¢ Srednio.

Wsrod tresSci statych, najwiecej odston rejestrujg miasta w nastepujacej
kolejnosci: Malbork, Warszawa, Krakéw, Gdansk, Poznan. Wsrdd tresci na temat
regionéw zdecydowanym liderem jest Matopolska, a na drugim miejscu
Mazowsze, a wiec regiony zwigzane z juz znanymi o$rodkami miejskimi.
Potwierdza to iz glbwnym motywem podro6zy do Polski jest turystyka miejsko-
kulturowa, ktora nadal powinna by¢ gldwnym tematem promocyjnym na
Potwyspie Iberyjskim w przysztosci.
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4.2. Realizacja dziatan promocyjnych

Mierniki dzialan promocyjnych w latach 2010-2011

s o Rok Rok
ﬁ 2010 2011
Liczba przyjetych dziennikarzy 31 22
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 8 8
touroperatoréw
Liczba VIP lub innych 0 0
Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 621.660 527.441

publikowanych/emitowanych w 2011 roku na skutek
organizacji podrozy studyjnych, liczona wedtug ceny
reklamy, w EURO

G Rok Rok
ﬁ 2010 2011
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadajg 72 71
w swoich katalogach polskg oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy 0 5
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali 3 3
ze swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy 10 6
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba adresow w bazie newslettera - system SARE* 1.770 2.726
Liczba adreséw w bazie newslettera - inne niz SARE 2.500 3.400
Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT * 33.725** | 49.805**
Media spoteczno$ciowe - liczba 0so6b, ktére to lubig Brak 504
danych
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow | Z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 0 0 0 0
Liczba uczestnikow seminaridéw i prezentacji na temat Polski 14.697 4.747
Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych 1.334,731 | 710.426

publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich dziatan
PR Osrodka, liczona wedtug ceny reklamy, w EURO

Tab. 18 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

31.12.201011.01.2011-31.12.2011** dane z google analytics, zatgczone wydrukowane
statystyki za okresy 1.01.2010-
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Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace

realizowane przez POIT, liczone w EURO

dzialania promocyjne

iﬁ}, Projekt 1 Projekt 2 Razem
Rok 2010 2011 2010 2011 2010 2011

Branza 3.900 9.750 | 9.611 4.855 13.511 14.605
Regiony 1.800 2.900 | 16.564 13.217 | 18.364 16.117
Placéwki 0 0 0 300 0 0
dyplomatyczne

Inne 600 2.948,42 | 4.800| 35.617,37 5.400 38.565,79
Razem 6.300 | 15.598,42 | 30.975 | 53.989,37 | 37.275 69.287,79

Tab. 18 Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania promocyjne realizowane

przez POIT, liczone w EUR

5. HOLANDIA

Holandia to maly kraj, z duza iloScia wod wewnetrznych. Na tereny lagdowe
przypada 33,9 tys. km?, tj. wielko$¢ poréwnywalna z 1/10 terytorium Polski.
Ludno$¢ Holandii liczy 16,7 mln obywateli, z czego 7,4 mln posiada statg prace.
Holandia jest najgesciej zaludnionym krajem europejskim.

Ponad 75% obywateli wtada jezykiem angielskim.

Krélestwo Niderlandoéw (KN) jest wysoko rozwinietg i otwartg gospodarka, z
bardzo wazng rolg handlu zagranicznego, ktéry przyczynia sie do wytworzenia
ponad potowy PKB. Struktura gospodarki jest charakterystyczna dla kraju
wysokorozwinietego z wiodacym udziatem sektora ustug, ktory generuje 74%
wartosci dodanej, produkcja przemystowa ok. 26% (w tym rolnictwo 2%), sektor
instytucji rzadowych 12%. Pomimo kryzysu Holendrzy nalezg do najbogatszych
mieszkancow Unii Europejskiej (II miejsce, po Luxemburgu). PKB per capita jest
0 30% wyzszy w Holandii niz $rednia UE.

W opinii rzadu Holandia przetrwata kryzys lepiej niz niektére inne panstwa
europejskie. Jednakze podjete dziatania antykryzysowe miaty negatywny wptyw
na stan niderlandzkich finanséw publicznych (w 2008 r. nadwyzka budzetowa
+0,5% PKB, w 2009 r. deficyt -5,6% PKB). Gléwnymi wyzwaniami rzagdu w 2012
r. jest uzdrowienie finans6w publicznych, utrzymanie konkurencyjnosci
niderlandzkiej gospodarki w zmieniajacym sie $wiecie oraz ograniczanie
skutkéw starzenia sie niderlandzkiego spoteczenstwa.

*Dane pozyskane z Wydziatu Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP w
Hadze
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5.1. Analizy

Analiza powstala na podstawie danych organizacji:

NBTC (holenderski odpowiednik POT tworzqcy na zlecenie rzqdu, na zasadzie
komercyjnej marke “Holland”)

ANVR (stowarzyszenie organizatoréw podroézy zbiorowych w Holandii),

ANWB (stowarzyszenie automobilistow, do ktdrego nalezy obowigzkowo kazda
osoba posiadajgca samochoddéw)

CBS (Centralne Biuro Statystyczne)

W 2010 roku 81% Holendrow wyjechato na wakacje (na dlugie wyjazdy
wakacyjne 76%, na krotkie - 46%). W liczbach przektada sie to na 23,3 min
dtugich wyjazdow wakacyjnych i 12,9 mln krétkich wyjazdow.

W poréwnaniu z rokiem 2009 widoczny byt spadek zaréwno ilo$ci wyjazdow, jak
i kwot wydanych na wakacje. Spadek nastgpil gtéwnie w iloSci kroétkich
wyjazdéw wakacyjnych - Holendrzy, pomimo Kkryzysu, nie rezygnowali z
dtugiego wypoczynku latem, ograniczali natomiast liczbe kroétkich wyjazddéw.
Wakacje spedzano czeSciej niz w latach ubiegtych we wtasnym kraju. Tendencja
ta zaczeta stabng¢ w roku 2011 kiedy to Holandia zaczeta wychodzi¢ z kryzysu.
Holendrzy preferuja dtugie wyjazdy za granice (9 dni i wiecej), ktore w 2010 roku
stanowity potowe wszystkich wakacji. Pobyty 5-8 dniowe to 30%, a pobyty 2-4
dniowe - 20% og6tu wyjazddéw za granice.

Dtugie pobyty za granica spedzano najczesciej we Francji, w Niemczech, Hiszpanii
i Austrii. Znane s3 tez dane dotyczace konkurentoéw Polski - do Czech i na Wegry
wyjechato po 1% turystéw holenderskich.

Pobyty diugie
16% 14%
10% 39
Francja Niemcy Hiszpania Austria Czechy Wegry

Wykres 34. Destynacje dtugich pobytéw zagranicznych Holendrow

Na krétkie pobyty zagraniczne wybierano najczesciej kraje sasiednie: Belgie
i Niemcy, Francje i Wielka Brytanie.
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Pobyty krotkie

32% 31%
15% 14%
. = l
Belgia Niemcy Francja Wielka Inne

Brytania

Wykres 35. Destynacje krotkich pobytéw zagranicznych Holendrow

Whbrew powszechnej opinii, nie wszyscy Holendrzy wybierajg na nocleg camping.
Z tej formy skorzystato w 2010 roku zaledwie 15% turystéw. Prawie potowa
wyjezdzajacych wybrata natomiast hotel lub pensjonat, a 20% domki lub
apartamenty.

Z obserwacji i badan holenderskiego spoteczenstwa wynika, Ze powoli zmieniajg
sie preferencje Holendrow. Pomimo ciagle duzego przywigzania do sportéw i
zdrowego, oszczednego trybu zycia obserwuje sie w mtodym pokoleniu znacznie
wieksza potrzebe luksusu i wygody. Mtodzi ludzie coraz czesciej, jako argument
wyboru destynacji wybierajg blisko§¢ miasta i rozrywki, dobrg kuchnie,
dostepno$¢ komunikacyjnga. Ma to bezposrednie przetoZenie na wybor noclegu.

Rodzaj noclegu
42%
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WyKkres 36. Rodzaj noclegu

Holendrzy najczesciej, jako $rodek transportu, wybierali samolot i samochdéd.
Wzrosta tez liczba os6b jadacych na wakacje w sposob zorganizowany. Bardzo
znaczaco, bo o ponad potowe, spadta liczba zagranicznych wyjazdéw zimowych.
Na wakacje zagraniczne wydano mniej pieniedzy (11,2 mld € w 2010).

Ogdlna sytuacja na turystycznym rynku holenderskim w 2010 roku byta
niekorzystna: kryzys gospodarczy, inflacja, spadek produkcji i rosnace
bezrobocie spowodowaty rownolegle spadek zaufania konsumentéw oraz duza
ostroznos$¢ w planowaniu wydatkéw. Spadta w tym roku zaréwno czestotliwos$¢
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5.1.1.

wyjazdow, dlugo$¢ pobytu jak i ilo§¢ wydawanych na wakacje pieniedzy.
Holendrzy wyjezdzali na wakacje blizej domu, tanszym S$rodkiem transportu
(raczej samochdd niz samolot), wybierali tansze mozliwosci noclegowe i
wypoczywali krocej.

W roku 2011 sytuacja na rynku holenderskim zaczeta stopniowo poprawiac sie i
normowac¢. Na wakacje pojechato o 1% wiecej os6b niz w 2010 r., a liczba
podroézy wzrosta do 18,6 min. Czesto jednak byty to wyjazdy stosunkowo tanie -
do krajow sasiednich (liczba wyjazdéw do Niemiec wzrosta o 17% a do Belgii - o
13%).

Ogétem na wyjazdy wakacyjne wydano tacznie podobng kwote jak w roku 2010
(15 mld €), z czego 12,4 mld € na wyjazdy zagraniczne.

Tendencja wzrostu zauwazalna byla juz na wiosne 2011, kiedy to
zarezerwowano znacznie wyzszg ilo$¢ wakacji, niz w analogicznym okresie 2010
roku. Pochmurne lato 2010 spowodowato znaczny wzrost wyjazdéow w region
Morza Srédziemnego: Hiszpania - 15% wiecej wyjazdéw a Turcja - 16%. Spadto
natomiast zainteresowanie Czechami(-21%), Chorwacja (-20%), Anglia (-17%) i
Norwegia (-13%).

Nie zmienita sie tendencja spadkowa wyjazdéw do dalekich destynacji. Podro6z
miedzykontynentalng wybrato o 100 tys. os6b mniej niz w 2010 roku, kiedy to na
inny kontynent przemiescito sie 830.000 Holendrow.

Z powodu wysokich cen paliwa liczba wyjazdéw wtasnym transportem znaczaco
spadta - wiele os6b wybierato w roku 2011 wakacje samolotem. Dzieki tanim
potaczeniom lotniczym odwiedzano gtéwnie samolotem Francje, Niemcy, Wtochy
i Austrie.

Na wakacje wtasnym camperem pojechato 3,7 mln Holendréw, z czego
2,6 mln na wakacje zagraniczne. Ponad 40% z nich wybrato Francje, wiele os6b
odwiedzito tez Niemcy, Wiochy i Belgie.

Holendrzy w roku 2011 pokazali, ze potrafia oszczedza¢, ale nie rezygnujg z
dtuzszego wypoczynku latem. Pomimo kryzysu ekonomicznego nastgpit lekki
wzrost liczby wyjazdéw wakacyjnych, przy jednoczesnym utrzymaniu wydanych
kwot. Zrezygnowano z luksusu i wygody, wybierano tanszy Srodek transportu i
tansza forme noclegu. Nie skrdcita sie natomiast dtugos¢ wyjazdéw letnich, ani
nie zmniejszyly sie kwoty wydane przez turystéw.

Trendy i oczekiwania na rok 2012 oraz kolejne lata

5.1.1.1. Demografia - tendencje i wplyw na turystyke

Grupa 50+
W ostatnich latach duza grupa Holendréw (generacja powojennego baby boom'u)
przechodzi na emeryture. W 2009 roku osoby powyzej 65 roku zycia stanowity %
mieszkancow kraju. Wedtug prognoz proces dalszego starzenia sie

58



spoteczenstwa bedzie w Holandii nastepowac¢ bardzo szybko, osiagajac w roku
2040 poziom 50% mieszkancow powyzej 60 roku zycia. Z powodu wrodzonej
sity oraz trybu zZycia nastawionego na dbato$¢ o zdrowie i aktywnos¢ fizyczna
grupa 50+ podrézuje aktywnie do 75 roku zycia.

Przewiduje sie Ze grupa ta bedzie coraz czeSciej wybiera¢ wyjazdy bazujgce na:

Wypoczynku,

autentyzmie doznan,

ruchu na $wiezym powietrzu,

wygody,

bezpieczenstwa,

zaufaniu (dobra organizacja podrézy, rzetelne wywigzywanie sie z umodw,
jako$¢ oferowanych ustug).

Rodzaje wyjazddw zyskujace na popularnosci w grupie 50+:

objazdy z nastawieniem na dziedzictwo kulturowe,

golf,

wyjazdy w okolice parkéw narodowych i terenéw o zachowanej przyrodzie
(gory, wybrzeze, jeziora),

pobyty z mozliwo$cig jazdy na rowerze (2/3 oséb powyzej 50 roku zycia
przejezdza rocznie na rowerze ok. 1200 km),

wyjazdy wakacyjne poza sezonem letnim.

Grupa 20-40 lat.

Mtodziez jest w dalszym ciggu interesujaca grupa docelowa dla sektora
turystycznego - poprzez przyciggniecie mtodziezy, stymuluje sie u niej nawyk i
che¢ powrotu w niektére miejsca w wieku pézniejszym. Mtodsze generacje s3

aktywne, lubia przygody i nowe doznania.

Jest to szczegoblnie ciekawa grupa dla Polski. Wedtug badan przeprowadzonych

przez Polska Organizacje Turystyczng w Holandii w 2011 r. grupa 20-40, w
przeciwienstwie do osob starszych;

nie ma wyrobionej opinii o Polsce bazujacej na wizerunku zwigzanym z
cierpieniami II wojny $wiatowej, obozami koncentracyjnymi i rezimem
komunistycznym. Pozwala to na uksztattowanie w tej grupie prawdziwego
wizerunku obecnej Polski i daje wieksza szanse na potraktowanie naszego
kraju jako ciekawej destynacji turystyczne;j.

czesciej nastawiona jest na korzystanie z przyjemnosci oferowanych przez
dang destynacje. Te same badania wykazaly, Ze mtodzi Holendrzy
zdecydowanie bardziej niz starsze pokolenie nastawieni sg na konsumpcje i
poszukuja wyjazdow dajacych mozliwos$¢ skorzystania z dobrej kuchni,
shoppingu, rozrywek nocnych. Jest to tez grupa, ktoéra rzadziej niz osoby
starsze wybiera tani nocleg; campingi i caravaning, chetniej wybieraja hotele,
co ma znaczacy wptyw na ilos¢ wydanych podczas wakacji pieniedzy. Jest to
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grupa, w ktorej tatwo promowac turystyke miejska. Podrézuja taniej, luksus
nie jest im potrzebny.

— jest czula na trendy i mody w turystyce, co powoduje, Ze osoby mtode sa
lepszymi odbiorcami kampanii i akcji reklamowych prowadzonych na rynku
(na rok 2012 jako trend dla tej grupy wiekowej wymieniane sg wakacje
spontaniczne, odkrywanie nieznanych miast, Europa, wyjazdy tematyczne.
Coraz wieksza popularnoscig cieszy sie Social Travelling (poprzez strone
WIMDU).

5.1.1.2. Rozwdj ekonomiczny i jego wplyw na zachowanie turystyczne

* W roku 2011 nastgpito spowolnienie, a w niektdérych sektorach - wyhamowanie
spadku ekonomicznego. Wzrost ekonomiczny przyczynit sie do zwiekszenia
zaufania konsumentow. W dalszym ciggu pienigdze wydawane s3a z duza
ostroznoscia, jednak w sektorze turystycznym nie przektada sie to na mniejsze
wydatki na wyjazdy wakacyjne. Niektérzy touroperatorzy na rynku
holenderskim, wychodzagc naprzeciw oczekiwaniom swoich klientéw
przygotowali specjalne pakiety wakacyjne, zwiekszajgce zaufanie konsumenta:
np. D-Reizen oferuje swoim klientom Flexpakket (gtéwnie dla rodzin
wyjezdzajacych w najdrozszym sezonie turystycznym), ktérego wszystkie czesci
sktadowe mozna jeszcze przed wyjazdem zmieni¢ (destynacja, daty, rodzaj hotelu
etc).

5.1.1.3. Technologia ICT w sektorze turystycznym
* Holendrzy to jedno z najbardziej rozwinietych komputerowo spoteczenstw;

— 92% gospodarstw domowych posiadata komputer,

— 77% gospodarstw dysponuje szybkim tgczem internetowym (najwiecej z
wszystkich krajow europejskich),

— 1/3 o0s6b posiadajacych telefon komoérkowy ma mozliwos$¢ korzystania z
ustug internetowych. Liczba ta w nadchodzacych latach bedzie rosnac
(przydatne informacje o pogodzie, ruchu drogowym, korzystanie z nawigacji
i map, restauracje, atrakcje turystyczne), wiele firm wzbogaca swoje oferty o
darmowe aplikacje uzywane przez mobilny Internet,

— 82% mieszkancéw uzywa Internetu codziennie,

— 66% o0s06b powyzej 65 roku zycia korzysta z Internetu,

— W bardzo szybkim tempie wzrasta ilo§¢ Holendrow dokonujacych zakupow
przez Internet (w 2005 roku - 55%, w 2010 roku - 75%), z czego wiekszos¢
zakupow dotyczy podrézy, rezerwacji noclegéw, zakupu biletéw na
wydarzenia kulturalne, ubrania etc. Sposréd wszystkich krajow UE,
Kroélestwo Niderlandow plasuje sie na I miejscu jesli chodzi o rezerwacje on-
line.

* Internet uzywany bedzie coraz czeSciej nie tylko na etapie planowania podrozy,
ale takze podczas wakacji (atrakcje turystyczne, komunikacja miejska, ceny).
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Media spoteczno$ciowe ciesza sie w Holandii ogromnym zainteresowaniem,
zaréwno prywatnych uzytkownikdéw, jak i firm.

Ponad potowa osdb posiadajacych dostep do Internetu korzysta z portali
spotecznos$ciowych, takich jak Facebook, Twitter i Hyves.

Informacje uzyskane poprzez media spotecznosSciowe zastepuja tradycyjne formy
pozyskiwania informacji na temat destynacji turystycznych, takich jak broszury i
informacje od organizatoréw podroézy. Podrézni obecnie chca wiedzie¢ jakie jest
zdanie innych turystow o odwiedzanych miejscach.

Znaczaca popularnos$¢ tego typu portali zmienia radykalnie zaloZenia marketingu
turystycznego. Opinia konsumenta ma ogromny wptyw na osiggniecie sukcesu
przez dany produkt turystyczny - ponad 2/3 oséb planujacych podroéz
zagraniczng, podejmuje ostateczng decyzje pod wptywem opinii innych
konsumentow.

Social media daja mozliwo$¢ szybkiej i taniej komunikacji z konsumentem
i jest to komunikacja dwukierunkowa: z jednej strony firmy wychodza do klienta
ze swoim produktem, z drugiej strony maja mozliwo$¢ analizy zachowan i
oczekiwan konsumentow.

5.1.1.4. UEFAEURO 2012™

Holendrzy sg wielkimi mito$nikami pitki noznej. Juz w roku 2011 prasa,
wychodzac naprzeciw oczekiwaniom swoich czytelnikow, podawata relacje i
komentarze na temat zblizajacych sie rozgrywek Mistrzostw Europy.
Holenderscy kibice z duzym zaangazowaniem biorg udzial w meczach swojej
druzyny narodowej i przygotowuja sie na masowy przyjazd do Polski.

Zardéwno kibice, jak i Holenderski Zwigzek Pitki Noznej, z duzym rozczarowaniem
przyjeli wyniki losowania rozgrywek w grudniu 2011, ktére zadecydowaly, ze
Holandia duza cze$¢ meczéw rozgrywal bedzie na Ukrainie. Polska, w
porownaniu z Ukraing postrzegana jest jako kraj;

"bardziej europejski",

przewidywalny,

blisko potozony,

do ktérego tatwiej jest dojechac.

Jest to niesamowita okazja aby wypromowac Polske jako kraj europejski,
rozwiniety i dobrze zorganizowany, a co za tym idzie - kraj ciekawy jako
destynacja turystyczna. Z informacji pozyskanych przez POIT wsréd redaktorow
magazynow sportowych oraz przedstawicieli Zwigzku Pitki Noznej wiekszos¢
aktywno$ci Holendréw zwigzanej z UEFA EURO 2012™ skoncentruje sie w
Polsce. W przypadku meczéw na Ukrainie holenderscy kibice korzysta¢ bedg z
jednodniowych pakietow oferowanych przez biura podrézy (przelot, mecz,
powrdt tego samego dnia). W podobny sposéb beda zachowywac sie media
holenderskie, jezdzac na jednodniowe wyjazdy na Ukraine, a pozostaty czas
spedzajac w Polsce.
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Ogromne znaczenie ma tutaj fakt, Ze holenderska druzyna narodowa jako swoja
siedzibe podczas UEFA EURO 2012™ wybrata Krakow. W Krakowie beda takze
stacjonowac¢ przez caty okres trwania mistrzostw holenderska TV i media,
nadajace bezposrednie, codzienne audycje i programy dotyczace rozgrywek.
Przyczyni sie to do znaczacej promocji Krakowa i Matopolski, ktére przy okazji
zostang pokazane Holendrom réwniez od strony turystyczne;j.

W przypadku meczéw majacych miejsce w Polsce, mozemy spodziewac sie
bardzo duzej liczby kibicéw organizujacych swoj wyjazd indywidualnie lub
przyjezdzajacych z grupa. Juz w roku ubieglym Osrodek otrzymat duzo zapytan
zwigzanych z mozliwo$ciami noclegowymi w okolicy Gdanska i Warszawy.
Ogromne zainteresowanie Polskg wykazywaty takze media, wybierajac nasz kraj
na swoje podroze prasowe.

5.1.1.5. Atrakcyjnos¢ Polski na rynku holenderskim

- .;3

ﬁ Silne strony Stabe strony

Réznorodna, dobrze zachowana | Brak silnego wizerunku Polski jako
przyroda, niespotykana w | destynacji turstyki aktywnej i
uprzemystowionej, gesto | przyrodniczej.

zaludnionej i  zurbanizowanej

Holandii.

Dziedzictwo kulturowe- | Brak silnego wizerunku polskich miast.

ré6znorodno$¢ miast o bogatej i|Jedyne dobrze rozpoznawalne miasto to
dtugiej historii, oferujacych bogate | Krakow.

zycie nocne i dobrg infrastrukture.
Zwiazki Holandii z Polska poprzez
Hanze, Zutawy.

Bogata oferta turystyki aktywnej: tu | Niewystarczajgca liczba dobrze
najwieksze zainteresowanie | oznakowanych, bezpiecznych szlakow
trasami rowerowymi, w tym | pieszych i rowerowych (informacje
dtuzszymi szlakami tematycznymi, | zbiorcze, po angielsku), brak
oraz szlakami wedrownymi i | kompleksowej informacji o ofercie po
turystyka wodna. angielsku - szczegdlnie przydatne by byty
zbiorcze strony internetowe na temat tras
w catej Polsce.

Réznorodna oferta noclegowa - | Brak kompleksowych systemow
duzy wybér miejsc noclegowych w | rezerwacyjnych, stron internetowych w
terenach niezurbanizowanych - | jezyku angielskim, katalogow itd.
campingi, domki do wynajecia,

agroturystyka.
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5.1.1.6.

mozliwo$é
Polski

Blisko$¢ destynacji -
szybkiego dotarcia do
wilasnym transportem.

Wozrastajace zaufanie do Polski jako
kraju europejskiego.

Przekonanie o tanio$ci kraju, w
zwigzku z jego lokalizacja w
Europie Wschodnie;j.

Egzotyzm destynacji zwigzany z
dawng przynaleznoscig do krajow
komunistycznych.

UEFA EURO 2012

- zainteresowanie Polskg ogoélnie a
poprzez to takze jako destynacja
turystycznag

- pozytywny odbiér Polski na tle
mniej znanej i bardziej odlegtej
Ukrainy

W 20101 2011 roku otwarcie tanich
potaczen lotniczych z polskimi
miastami, z lotniska w Eindhoven.

Zbyt mata wiedza o Polsce, pamie¢ o
dawnych przekazach TV z czaséow
komunizmu, powodujacych, ze Polska
postrzegana jest jako kraj daleki, zimny i
szary.

Wysoka aktywno$¢ partii narodowych
nastawionych negatywnie do wszystkich
imigrantow.

Przekonanie o stabej znajomosci jezykow
obcych w Polsce, rowniez w punktach
informacyjnych i ustugowych.

- Zbyt silne skojarzenia ze zniszczeniami
Il wojny Swiatowej i biedg komunizmu w
starszym pokoleniu,

- Brak wizerunku Polski u mtodszego
pokolenia.

Niewielka liczba meczéw w Polsce.

Nieobecno$¢  tanich  bezposrednich
potaczen  lotniczych na  gtéwnych
lotniskach: Schiphol i Rotterdam.

Tab. 19 Atrakcyjnosc¢ Polski na rynku holenderskim

Wyjazdy Holendrow do Polski w 2011 roku

Holenderskie badania ruchu turystycznego nie s3 wystarczajaco szczegoétowe,
aby podawac¢ dane zwigzane wylacznie z Polska. Wedtug badan Instytutu
Turystyki, w roku 2011 Polske odwiedzito szacunkowo 385 tys. holenderskich
turystow (przy zatozeniu, ze dane za IV kwartat 2011 beda poréwnywalne do
danych za ten sam okres w 2010 r). Oznacza to znaczny wzrost wyjazdow w
stosunku do roku 2010 i umiejscawia Holendréw na IIl miejscu wsréd krajéw
Europy Zachodniej, po Niemczech i Wielkiej Brytanii.
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Przyjazdy Holendrow do Polskie (w tys.)
® przyjazdy w tysiacach
385
370
335
2009 2010 2011

Wykres 37. Przyjazdy Holendréw do Polski (w tys.)

= (Czynniki, ktdre z catg pewnoScig sie do tego przyczynity to:

— Rozbudowanie sieci potgczen low-cost z lotniska w Eindhoven:
WizzAir
grudzien 2009 - potaczenie z Gdanskiem
rok 2010 - potaczenia z Warszawg, Poznaniem i Wroctawiem
RyanAir
listopad 2011- potaczenia z miastami UEFA EURO 2012 i Krakowem.

» Kryzys na rynku holenderskim. Zjawisko to dziata na korzys¢ Polski, ktéra
postrzegana jest jako kraj tani, do ktérego szybko mozna dojecha¢, wzrasta tez
zaufanie do polskich produktéw turystycznych.

= UEFA EURO 2012™. W Holandii, kraju pitki noznej duzo moéwi sie o
nadchodzacych mistrzostwach, a poprzez to - takze o Polsce, ktéra zaczyna
ciekawic jako destynacja turystyczna.

5.1.1.7. Wydatki Holendréw w Polsce

* Dane Instytutu Turystyki napawajg optymizmem: w 2011 r. turys$ci holenderscy
wydali blisko dwa razy wiecej niz w roku poprzednim (z catg pewnoSciag
zwigzane jest to z sytuacja kryzysowa w Holandii w 2010). Biorgc pod uwage
kryterium wydanych w Polsce pieniedzy, holenderski turysta plasuje sie wysoko,
na pigtym miejscu sposréd badanych krajow (wydaje Srednio wiecej niZ np.
turysta niemiecki czy brytyjski).
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Dzienne wydatki turystow
(w USD)

m 2011 =2010

557 498 537 357 487 257 344 799

Francja Austria HOLANDIA Niemcy

Wykres 38. Dzienne wydatki turystow (w USD)

5.1.2. Whnioski wynikajace z badan wlasnych prowadzonych przez POIT

5.1.2.1. Ankiety
Polski Osrodek Informacji Turystycznej w Amsterdamie corocznie wysyta ankiete
do oséb zwracajacych sie z prosbg o przestanie informacji o Polsce. Ankieta ta
zawiera pytania opracowane przez Polska Organizacje Turystyczng, wzbogacone o
pytania wtasne POIT Amsterdam.
W roku 2011 POIT otrzymat 128 wypeinionych ankiet.

5.1.2.2. Zrédlo informacji o biurze

2010 2011

H Internet H Internet

B Prasa ® Prasa

5%

& Informacja
ustna

E Informacja
ustna

3,7%

® Targi N Targi

6%
Wykres 39 i 40. Zrédta informacji o Oérodku (2010 2011 r.)

= Wroku 2011, podobnie jak w latach poprzednich, najwiecej oséb dowiedziato sie
o istnieniu naszego OSrodka przez Internet, liczba ta powiekszyta sie nieznacznie
w porownaniu z rokiem ubiegtym (0,8%), wpisujac sie w ogdélny trend
panujacy w Holandii.
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5.1.2.3. Przekrdj wiekowy

100 86,6 @43

80

b

40

20 . 3k 78 122

0 —

do 30 roku zyoa 30-50 S0+

w2010 w2011

Wykres 41. Zréznicowanie wiekowe klientéw O$rodka zainteresowanych
wyjazdem do Polski (2010i 2011 r.)

= W dalszym ciggu, osoby powyzej 50 roku zycia stanowig grupe najbardziej
zainteresowang wyjazdem do Polski.

= Warto jednak zwré6ci¢ uwage na fakt, ze mtodzi Holendrzy wyszukujace
informacje nt. destynacji turystycznych postuguja sie gléwnie Internetem.
Podane dane nie obrazuja wiec w pelni przekroju wiekowego o0s6b
wyjezdzajacych do Polski, a jedynie os6b korzystajacych z tradycyjnych Zrodet
informacji i zwracajacych sie z zapytaniem do OSrodka - w sposéb naturalny ten
fakt zawyza $rednig wieku. Niemniej, w spos6b zauwazalny wzrosta liczba oséb
ponizej 50-tego roku zycia zasiegajacych informacji w Osrodku (+5%).

5.1.2.4. Znajomos¢ Polski

m Byl wPolsce mJedzie pierwszy raz

2010 2011

Wykres 42. Znajomos¢ Polski (20101 2011 r.)
= Zwiekszyta sie liczba oséb jadacych do Polski po raz pierwszy, co jest bardzo

dobrg tendencjg. Ponad 77% o0s6b podejmujacych kontakt z OSrodkiem
planowato podréz do Polski w tym samym roku kalendarzowym.

66



5.1.2.5.

Cel wyjazdu

10%

11%

2010

B Kultura

B Przyroda

B Odwiedziny

B Wydarzenia
kulturalne

B Kultreligijny

B Turystyka
aktywna

= Biznes

4%

2011

B Kultura

B Przyroda

H Odwiedzinyu
rodziny

B Wydarzenia
kulturalne

B Kultreligijny

B Turystyka
aktywna

& Biznes

Wvykres 43 i 44. Cele wyjazdow turystycznych Holendréw (20101 2011

* Glownym celem Holendréow wyjezdzajacych do Polski w 2011 roku byto,
podobnie jak w latach poprzednich, dziedzictwo kulturowe i przyroda. W obydwu
przypadkach wida¢ wzrost zainteresowania respondentéw w pordéwnaniu z
rokiem poprzednim.

= W roku 2011 miastami, ktére okazaty sie szczegélnie atrakcyjne dla naszych

respondentoéw byt Krakow i Warszawa.

5.1.2.6.

zaufanie Holendréw do polskich produktow i ustug turystycznych.

5.1.2.7.

Sposodb organizacji wyjazdu
= W 2011 wzrosta liczba Holendrow organizujacych indywidualnie swoje wakacje
w Polsce. Z ustug biur podroézy skorzystato 19,4% ankietowanych. Ma to z jednej
strony zwigzek z kryzysem i oszczednosScia, z drugiej strony za$ pokazuje rosngce

Liczba wyjazdow do Polski
= Rok 2011 byt pomyslny dla wyjazdéw turystycznych do Polski. Wieksza liczba
holenderskich turystow odwiedzita nasz kraj. O 5,5% wzrosta liczba oso6b

odwiedzajacych nasz kraj po raz pierwszy.

5.1.2.8.

Opinia przed i po wyjezdzie
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Interesujace jest poréwnanie opinii o Polsce, przed wyjazdem i po powrocie z
wakacji. Prawie potowa turystéw zmienita opinie o Polsce po pobycie w naszym
kraju ze Sredniej na dobrg lub bardzo dobrq. Po powrocie Polska oceniana jest
‘pozytywnie przez 96 % respondentéw.

5.1.2.9. Termin przyjazdu

5.1.3.

Holendrzy odwiedzali nasz kraj gtéwnie wiosng i latem, pozostajac na dtuzsze
wakacje pobytowe lub objazdowe. Wiekszo$¢ turystéw przyjechata do Polski
wilasnym transportem.

Analizy wynikajace z prowadzonej przez POIT informacji turystycznej

Zapytania telefoniczne - 1 262
Zapytania mailowe - 1 067
Wysytka pakietéw - 919

5.1.3.1. Rozklad zapytan wedlug regionow

Prowincje holenderskie

B Noord Holland
= Noord Brabant
® Zuid Holland
B Utrecht

H Limburg

m Overijssel

M Friesland

# Flevoland

@ Groningen

M Gelderland

& Drenthe i Zeeland

Wykres 47. Rozklad zapytan wedtug regionéw

Najwiece)] zapytan pochodzi z regionow: Noord Holland, Utrecht, Zuid Holland,
Noord Brabant i Limburg. Pierwsze cztery prowincje to region Randstad
charakteryzujacy sie gestym zaludnieniem i lokalizacja najwiekszych
holenderskich miast - Amsterdam, Haga, Utrecht i Rotterdam. Noord Brabant i
Limburg tradycyjnie wykazujg wieksze zainteresowanie Polskg prawdopodobnie
w zwiazku z duzg iloScig emigrantow polskich (emigracja po I wojnie Swiatowej,
polscy kombatanci) zamieszkujacych te tereny.
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5.

1.3.2. Tematyczna analiza zapytan
Obozy; 3 fifeie
Biszczady;4 \. @

Zakopane; 5
Torun; 5

Wieliczka; 7 ‘\‘
Biatowieza; 7 V

Karkonosze; 8 '/

Mazury; 8

Warszawa; 17

Poznan; 12

Wroctaw; 9 Gdansk; 9

Wykres 48. Tematyczna analiza zapytan

5

.1.3.3.

Od lat najwiekszym zainteresowaniem wsrdd odwiedzajacych Osrodek cieszy sie
region Matopolski i Krakow. Popularne sg takze inne duze miasta, Mazury oraz
polskie gory.

Analiza zapytan ze wzgledu na forme organizacji wyjazdu

m Indywidualnie
W Przez biuro podrozy

B Czesciowy pakiet

Wykres 49. Analiza zapytan ze wzgledu na forme organizacji wyjazdu

Wiekszo$¢ Holendréw samodzielnie przygotowuje catg swoja podrdz. Jedynie
20% zdecydowata sie na zamdwienie pewnych ustug poprzez posrednika
(np. rezerwacja noclegéw). Czesto zwigzane jest to z niepeing informacjg
obcojezyczng na temat mozliwosci noclegowych w matych miejscowosciach - w
takich sytuacjach Holendrzy nie chca ryzykowac i prosza o rezerwacje biuro
podrozy.

Zdecydowana wiekszos¢
- przewazajg zapytania zwigzane z podrézami objazdowymi, w trakcie ktérych
odwiedzane s3 miasta, ale takze Parki Narodowe. Waznym elementem tych
wyjazdow jest turystyka aktywna, ktora zazwyczaj nie jest celem wyjazdu ale

Holendréow nie planuje wakacji stacjonarnych
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zawsze mu towarzyszy. W trakcie pobytow na terenie Parkéw Narodowych
Holendrzy chca ptywac na kajakach, jezdzi¢ na rowerach i uprawia¢ wedréwki.
Holendrzy wykazuja bardzo duze zainteresowanie noclegami w domkach,
pensjonatach, bungalowach, w gospodarstwach agroturystycznych oraz
oczywiScie na campingach. S3 to tanie formy noclegu, ktére turystom z Holandii
bardzo odpowiadaja - nie oczekuja luksusu, $redni standard zaspokaja ich
potrzeby, pienigdze zaoszczedzone na noclegach wydajga na zwiedzanie i
uprawianie turystyki aktywne;j.

5.1.3.4. Portal internetowy www.polen.travel

Liczba odwiedzajgcych: 34 752

Liczba Srednio obejrzanych stron: 3,13
Sredni czas trwania wizyty: 2,45 min
Nowi odwiedzajacy: 79,11 %

Liczba odwiedzin wg. miast:
Amsterdam(4329)
Rotterdam (1675)

Haga (1414)

Utrecht (1467)
: ' ' Eindhoven (824)
Amsterdam 4329 __ "o Groningen (759)
é Utrecht 1467 Breda (458)
tiaga TH4 - Nijmegen (396)
Rott.erdam 1675
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5.2. Realizacja dziatan promocyjnych
5.2.1. Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011
s i Rok Rok
.4 2010 2011
Liczba przyjetych dziennikarzy 34 62
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 30 9
touroperatoréw
Liczba VIP lub innych 28 0
Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 993 603 973 404
publikowanych/emitowanych w 2011 roku na skutek
organizacji podroézy studyjnych, liczona wedtug ceny
reklamy, w EURO
Tab. 20 Mierniki dziatan promocyjnych
s o Rok Rok
. 2010 2011
Liczba touroperatoréw posiadajacy w katalogach polska oferte 60
turystyczna
Liczba touroperatoréw, ktérzy wprowadzili do katalogéw 4
polska oferte turystyczna
Liczba touroperatorow, ktérzy wycofali z katalogow polska 4
oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw, ktérzy rozszerzyli w katalogach polska 3
oferte turystyczna
Liczba adres6w w bazie newslettera - system SARE* 3857 5694
Liczba adreséw w bazie newslettera - inne niz SARE 0 0
Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT * 29 635 34 752
Media spoteczno$ciowe - liczba 0so6b, ktére to lubig 1052 2043
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P
touroperatoréw uczestniczacych w warsztatach turystycznych | 150 0| 323 2
Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat Polski
580 400
Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich dziatan 1492 1274

PR Osrodka, liczona wedtug ceny reklamy, w EURO

*dane uzyskane od Departamentu Systemow Informacyjnych

Tab. 21 Mierniki dziatan promocyjnych
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6.

5.2.2. Srodkizaangazowane przez podmioty wspélfinansujace dzialania
promocyjne realizowane przez POIT

‘ Projekt I Projekt II Projekt III Razem
Rok 2010 2011 2010 | 2011 | 2010 {2011 2010 2011
Branza 300 10300 | 2500 [ 1115 | 7400 ] 10 200 11415
Regiony 3930 | 17315 | 3012 1600 | 6425 ) 13 367 18915
Placéwki dyplomatyczne 0 21280 | 17 650 0 500 ) 18 150 21280
Inne 5878 | 142595 |84500[10085| 5777 ] 96 155 | 152680
Razem 10108 | 191490 | 07662 | 12800 | 20102 - 137 872 | 204 290

Tab. 22 Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania promocyjne realizowane
przez POIT (w EUR)

JAPONIA

6.1. Analizy

6.1.1.

Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku japonskiego

Rok 2011, mimo negatywnych efektéw Wielkiego Trzesienia Ziemi we
Wschodniej  Japonii, zakonczyl sie niewielkim wzrostem liczby wjazdow
zagranicznych. Wedtug instytutu JTM (Japan Tourism Marketing Co.), za granice
wyjechato 16,9 mln oséb (+1,6%), co $wiadczy o kontynuacji ubiegtorocznego
trendu zwyzkowego w turystyce zagraniczne;j.

Wielkie trzesienie ziemi oraz wywotane przez nie tsunami i awaria elektrowni
atomowej w Fukushimie spowodowaly zalamanie krajowego rynku
turystycznego w II kwartale, odbijajac sie bardzo negatywnie réwniez na
turystyce wyjazdowej. Sytuacja w japonskiej turystyce zaczeta normalizowac sie
dopiero w II pétroczu. Wyjatkiem pozostata jednak turystyka przyjazdowa, ktora
w kolejnych miesigcach poczawszy od marca odnotowywata bardzo duze spadki,
by ostatecznie zamkna¢ rok na poziomie 6,2 mln przyjazdow (-27,8%). Ponizsza
tabela przedstawia dane japonskiego Ministerstwa Sprawiedliwosci ilustrujace
sytuacje w turystyce wyjazdowej w 2011 r. Zmiany w procentach pod liczba
wyjazdow zagranicznych w danym miesigcu dotycza analogicznego okresu w
latach 20101 2009.
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Styczen Luty Marzec Kwiecien Maj Czerwiec I potrocze
1,282,348 1,391,193 1,420,584 1,114,906 1,152,339 1,267,227 7,628,597

+1.4% +7.9% -9.1% -8.1% -8.7% -3.5% -3.5%
+9.4% +2.3% +0.1% -7.2% +11.2% +33.7% +6.9%

Lipiec Sierpien Wrzesien Pazdziernik Listopad Grudzien II pétrocze
1,465,379 1,786,412 1,637,158 1,517,525 1,497,704 1,464,000* 16,997,000

+4.3% +8.8% +6.2% +5.6% +7.2% +11.9% +2.2%
+14.8% +17.8% +2.9% +11.2% +17.1% +14.3% +10.0%

* dane szacunkowe JNTO (Japan National Tourism Organization)

Tab. 23 Turystyka wyjazdowa na rynku japonskim w 2011 r.

* Ten nieoczekiwany wzrost liczby wyjazdéw zagranicznych w tragicznym dla
Japonii roku 2011 ttumaczy sie miedzy innymi duzg iloScig dni wolnych (w 2011
r. wypadto az 8 ,dtugich weekendéw”, nie liczac tradycyjnych /okoto
tygodniowych/ przerw w pracy z okazji Nowego Roku i tzw. Ztotego Tygodnia), a
takze bardzo korzystnym z punktu wiedzenia konsumenta kursem jena, ktory bit
kolejne rekordy wzrostu swojej wartosci w stosunku do wszystkich liczacych sie
walut $wiata.

= Najwieksze wzrosty odnotowaty stosunkowo bliskie destynacje azjatyckie:
Singapur (+23,7%), Tajlandia (+18,0%), Tajwan (+17,8%), Wietnam (+8,9%) i
Korea Pid. (+7,0%), ktérymi Japonczycy interesowali sie wkrétce po marcowe;j
tragedii (zwtaszcza pod wptywem niepokojacych wiesci z Fukushimy).

»  Wiekszo$¢ odlegtych destynacji, w tym europejskich, zarejestrowata spadki.
Sposrod panstw europejskich wzrost odnotowaty Niemcy (+8,8%), Austria
(+6,8%) i Hiszpania (+3,8%). Japonskie Zrédta, ze wzgledu na relatywnie maty
wolumen, nie publikujg szczegétowych danych dotyczacych Polski, ale po
rekordowym wzroScie przyjazdéw japonskich turystow do Polski w 2010 r. (Rok
Chopinowski), ktéry wg. danych Instytutu Turystyki wyniost +42%, w 2011 r.
nalezy spodziewac sie okoto 20-procentowego spadku.

»  Wedlug analiz JTB (Japan Travel Bureau), zapoczatkowana w 2010 r. tendencja
wzrostowa w podrozach zagranicznych Japonczykéw powinna utrzymac sie
réwniez w najblizszych latach. Sprzyjac jej beda miedzy innymi utrzymujacy sie
na wysokim poziomie kurs japonskiej waluty oraz coraz wieksze mozliwoSci
podrozowania wynikajgce ze zwiekszenia przepustowosci tokijskich lotnisk
(wybudowanie nowego pasa startowego oraz uruchomienie nowego terminalu
miedzynarodowego na lotnisku Haneda).

» Warto w tym miejscu przypomnie¢, Ze obecny rozwoj sytuacji na tokijskich
lotniskach sprzyja takze uruchamianiu nowych potaczen lotniczych. Wsréd
zainteresowanych wejsciem na japonski rynek lotniczy sg takze Polskie Linie
Lotnicze LOT, ktére w 2011 r. zapowiedziaty che¢ realizowania bezposredniego
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6.1.2.

potaczenia na trasie Warszawa-Tokio (Narita) po otrzymaniu nowych samolotéw
typu Boeing 787.

W ostatnich latach, wraz z dynamicznym wzrostem rynku telefonii komdérkowej,
w Japonii obserwuje sie coraz wieksza tendencje do przeprowadzania transakcji
handlowych, w tym dokonywania rezerwacji turystycznych, za posrednictwem
telefonéw komoérkowych. Wedtug danych japonskiego Ministerstwa Spraw
Wewnetrznych i Komunikacji, taczna wartos¢ takich transakcji wyniosta w 2009
r. 968,1 mld jenéw (ok. 40,2 mld zt), co stanowi wzrost 0 11,4% w stosunku do
roku poprzedniego.

O duzej dynamice rozwoju japonskiego rynku telefonii komoérkowej Swiadczy
rowniez kwota wygenerowana przez ,biznes komdrkowy”, oferujacy
konsumentom réznego rodzaju aplikacje (dzwonki, gry itp.) - w 2009 r. wyniosta
ona 1,35 bln jenéw (ok. 63,1 mld zt). Rosngcy poziom wykorzystywania telefonii
komorkowej w celach handlowych coraz bardziej motywuje japonska branze
turystyczng do wykorzystywania tego narzedzia w swojej dziatalno$ci handlowej,
promocyjnej i reklamowe;j.

Wraz z upowszechnieniem sie wsrdd konsumentéw telefonéw komoérkowych
trzeciej generacji z dostepem do internetu, japonskie biura podrézy coraz
czesciej tworza wersje swoich stron internetowych dostosowane do wymogow
telefonii komorkowej. Jako przyktad moze postuzy¢ informacyjna strona
internetowa touroperatora H.LS. - ,Navigation H.LS.”, ktéra przejmuje role
przewodnikoéw turystycznych. Uzytkownicy, wykorzystujac funkcje lokalizacji
GPS, maja dostep do informacji turystycznych dotyczacych miejsca, w ktérym sie
znajduja. Wspomniana strona dostarcza turystom nie tylko informacji o
lokalnych atrakcjach turystycznych czy restauracjach, ale takze podstawowej
wiedzy praktycznej na temat kursoéw wymiany walut, prognozy pogody itp.

H.IS. planuje dalszy rozwdj tego narzedzia, zamierzajagc rozbudowywac
zawartoS¢ strony i wzbogacac¢ ja o nowe funkcje, np. mozliwo$¢ zamieszczania
opinii na temat danego miejsca przez uzytkownikoéw. Podobne plany dotycza
rowniez regularnej strony internetowej firmy. Eksperci z H.LS. twierdza, Ze
wykorzystywanie telefonéw komoérkowych jako uzytecznego narzedzia do
zdobywania informacji turystycznych moze w przysztosci zastapi¢ przewodniki
drukowane.

Whioski wynikajace z badan wlasnych prowadzonych przez POIT

Badania ankietowe przeprowadzone przez POIT w Tokio wsréd konsumentow w
dwéch najwiekszych regionach Japonii - Kanto (Tokio) oraz Kansai (Osaka),
wykazaty, ze Polska interesuje sie nadal wiecej kobiet (60%) niz mezczyzn, cho¢
ich odsetek zmalat nieco w stosunku do roku ubiegtego (69%). Najliczniejsza
grupe wiekowg stanowity osoby w wieku 30-39 lat (24%), wyprzedzajac
nieznacznie czterdziestolatkow (40-49 lat - 23%). W dalszej kolejnoSci znalazty
sie grupy wiekowe: 50-59 lat (18%), 60-69 lat (15%) i 20-29 lat (13%). Na
uwage zastuguje wzrost zainteresowania Polska wsréd ludzi mtodych i w wieku
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Srednim - az 60% respondentéw stanowity osoby w przedziale wiekowym 20-49
lat.

Odwiedzajacy polskie stoiska informacyjne podczas targéw turystycznych w
Tokio i w Osace byli w wiekszosci doswiadczonymi turystami, poszukujacymi
nowych atrakcyjnych destynacji. Ponad potowa ankietowanych (51%)
deklarowata, ze ma za soba wiecej niz 7 podrézy zagranicznych (wielu sposréd
nich po kilkadziesigt razy), 21% podrézowato za granice 4-6 razy, 15%
wyjezdzato w przesziosci tylko 1-3 razy i jedynie 7% nigdy wczes$niej nie byto za
granica.

Badania Osrodka po raz kolejny wykazaty, ze konsumenci japonscy przy wyborze
destynacji kierujg sie przede wszystkim zainteresowaniem danym miejscem
(48%) oraz kosztami (25%). W dalszej kolejnosci znalazty sie dtugos¢ pobytu
(18%) i rodzaj oferty (7%). Wyniki te w bardzo duzym, stopniu pokrywajg sie z
ubiegtorocznymi i wskazujg na ciggla potrzebe budowania wizerunku i
rozbudzania zainteresowania Polska.

Wiedza japonskich konsumentéw o istnieniu i dziatalnosci przedstawicielstwa
Polskiej Organizacji Turystycznej w Tokio, podobnie jak w latach ubiegtych, byta
zr6znicowana w zaleznoSci od regionu pochodzenia ankietowanych. Ponad
potowa respondentéw (51%) w regionie Kanto (metropolia Tokio wraz z
sgsiednimi prefekturami) wiedziata o POIT w Tokio, co oznacza, Ze zetkneta sie
wczedniej z jaka$ forma dziatalno$ci OSrodka. W regionie Kansai (Osaka i
okoliczne prefektury) wiedze o POIT deklarowato tylko 32% badanych.
Zainteresowanie Polskg wsréd Japonczykéw w 2011 r. dotyczyto przede
wszystkim obiektéw UNESCO (26%), co pokrywa sie z utrzymujaca sie od lat na
rynku japonskim tendencja do odwiedzania miejsc wpisanych na liste
Swiatowego dziedzictwa. Na drugim miejscu znalazty sie historia i holocaust
(facznie 22%). Konieczno$¢ potaczenia w niniejszej analizie tych dwdch
oddzielnie deklarowanych dziedzin bierze sie stad, ze historia Polski znana jest
przeciethemu Japonczykowi jedynie z tutejszych podrecznikow historii i
dokumentalnych programoéw telewizyjnych, ktére od lat nie wychodza poza
stereotypowy poglad, Ze historia naszego Kraju charakteryzuje sie niemal
wylacznie tragicznymi wydarzeniami: rozbiory, wojny, powstania, holocaust i
komunizm. Deklarowanie przez konsumentéw zainteresowania historig Polski
jest najczesciej mocno nacechowane checig blizszego poznania naszej ,tragicznej
historii”. Wniosek ten potwierdzaja rozmowy z konsumentami oraz analiza
zapytan o Polske, kierowanych do Os$rodka. Na trzecim miejscu ws$rdod
wymienianych zainteresowan Polska znalazty sie muzyka i Chopin (tacznie 20%),
wyprzedzajac przyrode (15%), kulture i literature (13%) oraz pozostate
dziedziny (jezyk, film, sportiinne).

Sposrod miejsc, ktore ankietowani chcieliby najchetniej odwiedzi¢ w Polsce,
najczesSciej wybierano Warszawe (53% wskazan), Auschwitz (18%) i Krakow
(16%) przed Wieliczka i Gdanskiem (po 5%). Pozostalymi wymienianymi
miastami byty Wroctaw, Torun, Zamos$¢, Poznan i £.odz. Odpowiedzi te Swiadcza o
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6.1.3.

stanie wiedzy przecietnego Japonczyka na temat Polski. Jak wspomniano
powyzej, Polska postrzegana jest w Japonii stereotypowo poprzez pryzmat
tragicznych wydarzen, zwtaszcza holocaustu. Deklarowana che¢ odwiedzenia
»Auschwitz” nie tyle bierze sie z zainteresowania obozem koncentracyjnym, co z
checi zobaczenia tego, co /wedlug Japonczykéw/ jest najbardziej
charakterystyczne dla Polski - stad wcigz zywy stereotypowy poglad na
zwiedzanie Polski ,w pigutce”: Warszawa - Krakéow - Auschwitz (albo raczej:
Warszawa - Auschwitz - Krakow). Wnioskiem ptyngcym z analizy wynikéw tych
badan jest konieczno$¢ dalszego kreowania wizerunku naszego Kraju poprzez
propagowanie wiedzy na temat bogactwa i rdéznorodnos$ci polskich atrakcji
turystycznych, a takze unikanie, w miare mozliwo$ci, tematyki zwigzanej z
holocaustem czy martyrologia, ktdra, niestety zadomowita sie na dobre w ofercie
turystycznej touroperator6w polskich i japonskich, utrwalajagc tylko
stereotypowe wyobrazenie o Polsce.

Najczesciej wymienianymi przez respondentéw skojarzeniami z Polska byty
»~Auschwitz, holocaust” (10%) oraz ,muzyka, Chopin” (réwniez 10%). W dalszej
kolejnosci podawano: ,miasta, zabytki” (8%), ,piekna przyroda” (6%), ,piekny”,
»,Spokojny, sielankowy” (po 5%), ,Europa Wschodnia” (4%) oraz ,bliski,
sympatyczny”, ,0 bogatej kulturze”, ,przestrzen, swoboda” (po 2%). Wsréd
pozostatych skojarzen nieco cze$ciej niz inne powtarzaly sie takze: ,zimny”,
»,pogodny, radosny”, ,tajemniczy, mistyczny” (po 1% wskazan). Nalezy w tym
miejscu zaznaczy¢, Ze blisko potowa ankietowanych (42%) nie byta w stanie
podac¢ zadnego skojarzenia z Polska.

Analizy wynikajace z prowadzonej przez POIT informacji turystycznej
Zainteresowanie Polska w 2011 r. utrzymywalo sie na relatywnie duzym
poziomie, cho¢ byto mniejsze niz w Roku Chopinowskim. Osrodek otrzymat i
udzielit odpowiedzi na 1785 zapytan drogg mailowa, 1728 telefonow, 669 za
posrednictwem faksu oraz 338 w postaci kart pocztowych i listow. W
poréwnaniu z rekordowym rokiem 2010 jest to wyrazny spadek, na ktory ztozyty
sie takze wydarzenia, jakie miaty miejsce na skutek Wielkiego Trzesienia Ziemi
we Wschodniej Japonii. Jak wspomniano na poczatku, japonski rynek turystyczny
zostat praktycznie sparalizowany w Il kwartale 2011 r. W okresie od 11 marca do
Ztotego Tygodnia (przetom kwietnia i maja) Osrodek nie zarejestrowatl prawie
zadnych zapytan. Niepokojace sygnaly dochodzity réwniez z polskich biur
podrozy, ktore sygnalizowaly w tym okresie masowe anulacje
zakontraktowanych wycieczek. Sytuacja zaczeta ulega¢ stopniowej poprawie w
maju, by w Il potowie roku ozywic sie do normalnego poziomu.

Najwiecej pytan kierowanych do Osrodka w 2011 r. dotyczylo najbardziej
popularnych ws$réd japonskich turystow miejsc, czyli Warszawy (21%),
»2Auschwitz” (12%), Krakowa (10%), Gdanska (7%) i Wieliczki (5%). Stanowity
one ponad polowe zapytan, przy czym najczesSciej pytania dotyczyly sposobu
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dojazdu do poszczegolnych atrakcji turystycznych oraz mozliwos$ci otrzymania
materiatéw informacyjnych w jezyku japonskim.

Podobnie jak w roku ubiegtym, POIT w Tokio odnotowat wzrost zainteresowania
nowymi, nie znanymi dotad powszechnie w Japonii, miejscami w Polsce.
Zdecydowanym liderami ws$rdd takich miejsc sa Malbork, Torun, Wroctaw,
Koscioty Pokoju w Jaworze i Swidnicy oraz Zakopane. Wszystkie one s3 juz
uwzgledniane w ofercie wyjazdowej japonskich biur podrézy i zyskuja coraz
wieksza popularnos¢.

Interesujagcym zjawiskiem jest zainteresowanie Bolestawcem, ktére rosnie w
bardzo szybkim tempie ze wzgledu na tamtejsza porcelane. Japonscy konsumenci
upodobali sobie porcelane z Bolestawca i to wtasnie ona otrzymuje w tej chwili
najwieksze notowania jako produkt kojarzony z Polskg. Popularnos¢ Bolestawca
potwierdza fakt, ze w przygotowywanym pierwszym monograficznym
przewodniku o Polsce, ktéry ukaze sie w lutym 2012 r., poSwieci mu sie az dwie
strony.

Zainteresowania Japonczykoéw nowymi atrakcjami turystycznymi w Polsce sg
kreowane gléownie za posrednictwem aktywnosci POIT w serwisach
spoteczno$ciowych. Blog POIT w Tokio niezmiennie cieszy sie duza
popularnoscig, a liczba jego czytelnikéw rosnie w coraz szybszym tempie.
Popularno$¢ zdobywaja stopniowo takze strony Osrodka w serwisach Facebook i
Twitter. Dzieki interaktywnosci tych serwiséw POIT obserwuje potencjalne
obszary zainteresowania konsumentéw, co stara sie odzwierciedla¢ w swoim
przekazie promocyjnym. Z obserwacji i analizy reakcji internautéw na oferowane
przez Osrodek tematy wynika, Ze duze szanse na spopularyzowanie maja takze
Poznan, L.6dz, Zalipie, Szlak Architektury Drewnianej oraz hotele historyczne.

W wyniku dziatan promocyjnych podejmowanych przez POIT na rynku
japonskim w 2011 r. wzrosto réwniez zainteresowanie miastami EURO 2012.
Mistrzostwa Europy w pitce noznej wzbudzaja w Japonii umiarkowane
zainteresowanie i tylko niewielka cze$¢ zapytan, kierowanych do OsSrodka
dotyczyta tej tematyki. NajczeSciej pytano o sam turniej i mozliwoSci zakupu
biletdbw na poszczego6lne mecze. Pytania zwigzane z tematyka Mistrzostw Europy
stanowity jednak niewielki odsetek (2%) ogétu zapytan. O wiele lepiej sytuacja
wygladata w przypadku polskich miast gospodarzy turnieju, o ktére dos¢ czesto
pytali japonscy touroperatorzy. Jest to najprawdopodobniej rezultatem
dziatalno$ci promocyjnej i reklamowej POIT, ktéra byta w znacznej mierze
skierowana na branze i miata na celu wykorzysta¢ hasto ,EURO 2012" jako
pretekst do zaprezentowania nie tylko atrakcji turystycznych miast gospodarzy,
ale takze poszczegélnych regionéw.

Touroperatorzy japonscy zgodnie twierdzg, Ze w okresie samego turnieju raczej
beda unikali organizowania wycieczek do Polski ze wzgledu na profil,
zainteresowania i grupe wiekowa swoich klientow, ale w zwigzku z rosnacym od
kilku lat popytem na wyjazdy tylko do Polski, tzn. bez tgczenia Polski z innymi
krajami, interesujg sie infrastruktura i potencjalem turystycznym miast

77



gospodarzy i regionéow, w ktérych sie znajdujag. Na tym zainteresowaniu ma
szanse skorzystac¢ przede wszystkim Wroctaw i Poznan (Warszawa i Gdansk sg
do$¢ dobrze spopularyzowane). Miedzy stad bierze sie
zainteresowanie innymi atrakcjami na Dolnym Slasku (Jawor, Swidnica, Ksiaz czy
wspomniany wcze$niej Bolestawiec) oraz w Wielkopolsce (Wolsztyn, Gniezno,
Biskupin).

W 2011 r. zarejestrowano mniej zapytan o kwestie zwigzane z wjazdem i
pobytem w Polsce, a takze o podstawowe informacje dotyczace waluty, klimatu,
komunikacji itp. Do tej pory czesto powtarzaty sie pytania o obowigzek
posiadania ubezpieczenia jako warunek wjazdu do Polski oraz o poziom
bezpieczenstwa publicznego. WyraZzny spadek podobnych zapytan w 2011 r.
moze Swiadczy¢ o stopniowym wzroS$cie wiedzy na temat naszego Kraju oraz o

juz innymi

zmniejszaniu sie obaw zwigzanych z wyjazdem do Polski.

6.2. Realizacja dziatan promocyjnych

6.2.1. Mierniki dzialan promocyjnych

ﬁ}, Rok2010 | Rok2011
Liczba przyjetych dziennikarzy 22 6
Liczba przyjetych przedstawicieli japonskich 8 7
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 2 1
Warto$¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych | 15.547.945 7.677
publikowanych/emitowanych w 2011 roku na skutek
organizacji podrozy studyjnych, liczona wedlug ceny
reklamy, w euro

Zﬁ}, Rok2010 | Rok2011
Liczba touroperatoréw z rynku japonskiego, ktorzy 41 41
posiadaja w swoich katalogach polska oferte
turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku japonskiego, ktorzy 14 11
wprowadzili do swoich katalogow polska oferte
turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku japonskiego, ktorzy 6 11
wycofali ze swoich katalogow polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku japonskiego, Kktérzy 9 8
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba adreso6w w bazie newslettera - system SARE dane w DSI | dane w DSI
Liczba adreséw w bazie newslettera - inne niz SARE 4.500 4.500
Liczba wej$¢ na strone internetowg POIT 39.586 45.629
(www.poland.travel /ja)
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Media spotecznosciowe - blog POIT w Tokio 73.000 128.000
(liczba odwiedzajacych liczona narastajgco)

Media spotecznosciowe - Twitter (liczba obserwujacych) 240 690
Media spotecznos$ciowe - Facebook (liczba oséb, ktore to 69 175
lubig)

Liczba przedstawicieli japonskich/polskich J P J P
touroperatoré6w  uczestniczacych ~w  warsztatach | 224 23 197 10
turystycznych

Liczba uczestnikéw seminariéw i prezentacji na temat 455 386
Polski

Warto$¢  artykutow oraz audycji radiowych 1| 15.843.408 133.876

telewizyjnych publikowanych/emitowanych na skutek
wszystkich dziatan PR Os$rodka, liczona wedtug ceny
reklamy, w euro

Tab. 24 i 25 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

6.2.2. Srodkizaangazowane przez podmioty wspoétfinansujace dzialania

promocyjne realizowane przez POIT

&g}, Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
Rok 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
Branza _ B nie nie

3.371 66.957 dotyczy  dotyczy 3.371 66.957
Regiony _ _ nie nie

15.187 23933 dotyczy  dotyczy 15.187  23.933
Placowki - 4064 62780 47594 "¢ e 62780 51.658
dyplomatyczne dotyczy  dotyczy
Inne 860 - 66.133  8.580 e e 66993 8580

dotyczy  dotyczy
Razem 147.47 147.06 nie nie 148.33 151.12
860 4.064 1 4 dotyczy dotyczy 1 8

Tab. 26 Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania promocyjne realizowane przez

POIT (liczone w EUR)
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7. NIEMCY

7.1. Analizy

7.1.1.

Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku hiszpanskiego

7.1.1.1. Ocena sytuacji gospodarczej Niemiec

Mimo przedtuzajacego sie kryzysu ekonomicznego strefy euro, rok 2011 byt dla
gospodarki niemieckiej kolejnym okresem dynamicznego rozwoju.

Wedtug Federalnego Urzedu Statystycznego w 2011 roku niemiecki PKB wzrést o
3,0% (tylko w samym II. kwartale 2011 roku PKB zwiekszyt sie o 1,3%). Do tego
wzrostu przyczynia sie niezmienna dynamika inwestycji i handlu zagranicznego.
Juz drugi rok zmniejsza sie liczba bezrobotnych (na koniec listopada 2011 ok.
2,36 mln. oséb). Udato sie osiagnaé najwyzszy stan zatrudnienia w powojennej
historii Niemiec (41,6 mln).

Nastepuje dalszy wzrost produkcji i sprzedazy. Jak informuje Stowarzyszenie ds.
Badan Konsumenckich GfK (Gesellschaft fiir Konsumforschung) stabilizujgca sie
sytuacja gospodarcza i pewna sytuacja na rynku pracy zapewnily w Niemczech
pozytywny klimat konsumpcji.

Nastgpito wyhamowanie utrzymujacej sie w ostatnich latach tendencji do
oszczedzania co przy réwnoczesnym wzroscie zatrudnienia spowodowato, Ze
Niemcy nie tylko pozostajg ,mistrzami $wiata w podrézowaniu”, jak zgodnie
podaja niemieckie instytuty badawcze i organizacje branzowe, ale i rowniez nie
planuja rezygnowac w najblizszych latach z urlopu.

7.1.1.2. Charakterystyka turystyki niemieckiej

(Informacje w tym punkcie bazujq na danych statystycznych za 2010 rok i na danych
szacunkowych za 2011 rok).

Jak wynika z najnowszych badan preferencji turystycznych Niemcow najchetniej
odwiedzanymi przez nich krajami pozostaja od lat Hiszpania, Wtochy i Turcja.
Polska znajduje sie na dsmej pozycji w tym rankingu (wraz z panstwami
skandynawskimi i Grecj3).

Najwazniejsze cele urlopowych wyjazdéw zagranicznych dla turystéw
niemieckich w roku 2011 wedtug ,Fundacji do Spraw Przysztosci” (Stiftung fiir
Zukunftsfragen) powstatej z inicjatywy koncernu tytoniowego British American
Tobacco prezentuje ponizsza tabela:
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Zﬁb Pozycja Kraj Udziat w %
1. Hiszpania 13,3
2. Wtochy 8,3
3. Turcja 6,3
4, Austria 3,8
5. Chorwacja 3,1
6. Kraje Beneluksu 2,3
7. Francja 2,1
8. Skandynawia 2,0
0. Grecja (ex aequo) 2,0
10. Polska (ex aequo) 2,0

Tab. 27 Cele wyjazdow zagranicznych turystéw niemieckich

Zrddto: Stiftung fiir Zukunftsfragen, Newsletter 02.2012

Sondaz tej fundacji (przeprowadzony na grupie 4.000 respondentéw) wykazat, ze
obok Hiszpanii, to Wtochy przyjety najwiecej turystéw z Niemiec. Natomist
Turcja stracita w tym rankingu o okoto 0,3 procenta. Najwiekszym przegranym
stata sie Grecja, ktéra w ciggu ostatnich 2 lat stracita okoto jednej trzeciej
niemieckich turystéw (2009: 3,3%).

Zgodnie z informacja fundacji, w 2011 roku przecietny dzienny koszt urlopu
turysty niemieckiego, obejmujacy Kkoszty przejazdéw, noclegow i uboczne
wydatki urlopowe, wynidst 81,- euro. Koszty urlopu zmieniajg sie jednak w
zaleznoSci od miejsca pobytu: w Niemczech wynoszg 73,- euro dziennie, za
granica w Europie przecietnie 79,- euro. Najdrozszy byt dzienny koszt urlopu w
USA i wyniost 133,- euro, natomiast najkorzystniejszy w Polsce: 56,- euro.
Wedtug wstepnej analizy wynikow badan przeprowadzanych corocznie przez
Wspéblnote Badawcza Urlop i Podréze - F.U.R (Forschungsgemeinschaft Urlaub
und Reisen e.V.), jednego z najwazniejszych osrodkow badania niemieckiego
rynku turystycznego, w 2011 roku Niemcy odbyli tgcznie okoto 70 mln podrozy
urlopowych. Jednoczes$nie nastgpit wzrost wydatkéw zagranicznych do ok. 60
mld euro.

Osrodek nie dysponuje jeszcze szczegbétowymi danymi F.U.R za 2011 rok. Dane
zamieszczone ponizej dotycza roku 2010 i zostang zaktualizowane po
opublikowaniu wynikéw badan, ktére nastapi podczas targow ITB 2012.

Wg F.UR w 2010 roku 57,7% Niemcoéw odbyto co najmniej jedng podréz
urlopowa trwajaca co najmniej 5 dni, a 18% dwie lub wiecej. 2/3 tych wyjazdow
to podréze zagraniczne. 45% z nich organizowane byty przez biura podrozy, a
55% to podroze podejmowane samodzielnie. Samochdd pozostal gtéwnym
$rodkiem lokomocji (wzrost z 47% w 2009 na 47,7%), w nastepnej kolejnosci sa:
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samolot (wzrost z 36% na 36,9%), autokar (spadek z 9% na 8%) i kolej (spadek z
5% na 4,8%).

* 47,2% podrozujacych nocuje w hotelach (2009 - 50%), 24,5% w domkach
letniskowych (2009 - 22%), 6,1% na campingach i okoto 10% mieszka u rodziny
i przyjaciét.

» W 2011 roku utrzymat sie réwniez wieloletni trend dot. motywéw podrézy
Niemcow. S3 oni nadal zorientowani na odpoczynek, odprezenie i regeneracje
organizmu. Stabilne pozostajga tez formy wypoczynku: plaza i kapieliska,
turystyka objazdowa, miejska, aktywna i zdrowotna.

* Wedtug F.UR urlop wypoczynkowy zwigzany z plazg i stoncem to dla
mieszkancéw Niemiec przede wszystkim pobyt w Hiszpanii, dokad wyjezdza
30% obywateli, takze w Turcji (14%) i w niemieckim kraju zwigzkowym
Meklemburgii Pomorzu Przednim (8%). Wybierajac urlop aktywny Niemcy udaja
sie gtéwnie do Austrii (29%), Wtoch (11%) i kraju zwigzkowego Bawarii (9%).
Bawaria jest takze najwazniejszy celem podrozy zdrowotnych (24%), a na
drugim miejscu w tej kategorii uplasowata sie Polska z 16-procentowym
udziatem.

= W 2011 roku nastgpit dalszy wzrost zainteresowania krotkimi urlopami
zagranicznymi, ze szczegélnym uwzglednieniem turystyki miejskiej i biznesowe;j.
Nadal wazna role odgrywa urlop rodzinny z dzie¢mi. Wzrasta zainteresowanie
noclegami w domkach letniskowych i na campingach. Wzrasta tez liczba podroézy
stuzbowych i zwiedzanie miast.

» Wedlug analizy wynikéw badan niemieckiego banku centralnego Deutsche
Bundesbank i Commerzbank Research w ruchu turystycznym trwa duze
ozywienie. Liczba podrézy stuzbowych w 2011 wzrosta o okoto 15%, (a zwigzane
z tym wydatki do kwoty 9 mld euro). Rosng réwniez wydatki na zagraniczne
wyjazdy urlopowe Niemcéw (o ponad 3%) - szacunkowo do 60,7 mld euro.

= (Czasopismo branzowe fvw przedstawito wyniki dorocznego badania rozwoju
rynku touroperatoréw niemieckich. U 63 przebadanych przez fvw
touroperatoréw nastgpit w 2011 roku znaczny wzrost obrotéw o 9,1% (w 2010 -
2,6%), do 18,1 mld euro. Dla catego rynku touroperatoréw oznacza to wzrost
obrotéw do 23,3 mld euro (w 2010 - 21,3 mld).

¢ & | Firma Obroty w mIn | Udzial w obrotach
ﬁ‘ euro na rynku w %

1. TUI Deutschland 4.212,5 18,1

2. Touristik der REWE Group | 3.099,6 13,3

3. Thomas Cook 3.000,0 12,9

4, FTI Group 1.470,0 6,3

5. Alltours 1.320,0 5,7

6. Aida Cruises 1.000,0 4,3

7 Schauinsland Reisen 556,0 2,4

Zrédto: FVW International, 26/2011

Tab. 28 Lista najwiekszych niemieckich touroperatoréw w 2011 roku
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W rankingu touroperatoréw nastapity w 2011 roku tylko drobne zmiany. TUI
pozostata liderem, Rewe Touristik utrzymat sie na drugim miejscu, Aida Cruises
utrzymata rowniez swoja pozycje, gléwnie dzieki dalszemu, ciggle rosngcemu
zainteresowaniu Niemcéw dalekomorskimi podrézami statkiem. Pozycje 4 w
rankingu zajeta FTI Group, a Alltours przesunat sie na 5 pozycje na tej liscie.
Uczestnicy badania potwierdzaja wzrost iloSci klientéw (o 5%) do 31,9 min.

W podroézach lotniczych zanotowano wg fyw dalszy, az 9-procentowy wzrost (w
2010 - 5%). Zwiekszyta sie réwniez ilo$¢ podrozy podejmowanych samochodem,
kolejg lub autokarem (ok. 6%). Nadal utrzymuje sie duze zainteresowanie
podrdézami morskimi, gdzie obroty wzrosty przecietnie okoto 14%.

W ocenie ekspertéw Zrzeszenia Niemieckich Biur Podr6zy DRV (Deutscher
ReiseVerband) szczegolnie pozytywnie rozwijat sie w Niemczech rynek podroézy
krajowych, osiagajac wzrost obrotdw. Takze bliskie cele podrézy w Europie
cieszyty sie wiekszym zainteresowaniem w poréwnaniu do poprzedniego roku.
Wedtug informacji DRV w 2011 roku zmniejszyta sie liczba biur podrozy w
Niemczech do 10.240 (569 zlikwidowanych i 439 nowo otwartych
przedsiebiorstw). W 2010 istniato prawie 10.370 biur, a w 2009 az 10.717.
Poziom nasycenia rynku biurami podrézy w Niemczech jest jednak nadal jednym
z najwyzszych w $wiecie.

Mimo, Ze corocznie zmniejsza sie liczba biur, to branza odnotowuje wzrost
obrotéw, w 2011 az o0 9,5% do kwoty 22,5 mld euro (w 2010 - 20,4 mld), tj. 14,7
mld euro (w 2010 - 13,7) obrotow w podrozach turystycznych i 7,8 mld euro (w
2010 - 6,7) w wyjazdach stuzbowych.

Miedzynarodowe Stowarzyszenie Turystyki Autokarowej RDA z siedzibg w
Kolonii odnotowalo w 2011 roku podobng do 2010 liczbe podrozy
autokarowych. Dotyczy to gtdwnie podrdzy kroétkich i objazdowych po miastach.
Organizatorzy podrdzy autokarowych zrzeszeni w RDA oceniaja pozytywnie
rozwoj swoich firm i deklarujg wzrost obrotow.

RDA informuje, ze w 2011 roku odbyto sie 5,6 mln podrdzy autokarowych
(powyzej 5 dni). Nastepuje jednak stagnacja w wyjazdach autokarowych, cho¢
liczba podrézujacych powyzej 50 i 60 roku zycia stale rosnie. Klienci szukajg nie
tylko nowych destynacji ale i szybszego osiggniecia celu podrézy. Stad 19,4 min
urlopowiczéw korzystalo z autobusu podczas swojej podrdzy, chociaz autokar
nie byt dla nich gtéwnym s$rodkiem lokomocji. Wedtug sondazu RDA autokar
bedzie nadal, po samochodzie i pociaggu, najwazniejszym Srodkiem lokomoc;ji dla
turystow, a najwieksze zainteresowanie dotyczy¢ bedzie podrdzy do miast,
objazdowych i tematycznych.

W 2011 roku dziatato w Niemczech ok. 4.000 prywatnych przedsiebiorstw
autokarowych zdominowanych przez mate i srednie firmy. Okoto 55% z nich to
biura rodzinne.
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7.1.1.3. Turystyka wyjazdowa z Niemiec do Polski

(Informacje w tym punkcie bazujq na danych statystycznych za 2010 i 2011 rok.
Szczegotowe dane statystyczne za 2011 rok zostanq opublikowane przy okazji targéw
turystycznych ITB w marcu 2012).

» Wedtug danych ,Fundacji do Spraw Przysztosci” Polska znajduje sie na ésmej

pozycji (wraz z panstwami skandynawskimi i Grecjag) w rankingu krajow
najchetniej odwiedzanych przez obywateli Niemiec. Biorgc jednak pod uwage
fakt, ze w rankingu ujete zostaty dwa obszary geograficzne dla ktérych podano
dane zagregowane (kraje Beneluksu i Skandynawia), faktyczna pozycja Polski wg
udziatu procentowego jest wyzsza: zajmujemy siodme miejsce ex aequo z Grecja.

» Roéwniez statystyki F.U.R potwierdzaja wysoka pozycje naszego kraju w grupie
dziesieciu najbardziej ulubionych zagranicznych destynacji urlopowych
Niemcow. Polska od czterech lat znajduje sie w pierwszej dziesiatce, ostatnio (w
2010 roku) na 6 miejscu. Wedtug wstepnych nieoficjalnych informacji tego
najwazniejszego instytutu badan rynku turystycznego w Niemczech Polska takze
w danych za 2011 rok utrzyma wysoka pozycje w grupie.

» Wedlug najnowszych analiz F.U.R Polska znalazta sie w 2011 r. na drugim
miejscu (16%) wsrdd krajow, do ktérych Niemcy najchetniej wyjezdzaja na urlop
zdrowotny. Pierwsze miejsce zajat w tym rankingu niemiecki kraj zwigzkowy
Bawaria (24%), a na trzecim znalazt sie kraj zwigzkowy Dolna Saksonia (9%).

» Roéwniez niemiecki ADAC, najwiekszy europejski klub automobilowy i najbardziej
opiniotwoérczy jezeli chodzi o samochodowe wyjazdy Niemcow, opublikowat
ranking najpopularniejszych w Europie celow turystycznych Niemcow,
osigganych samochodem. W tym rankingu, ustalanym przez ADAC w oparciu o
liczby wydanych "narodowych" pakietéw informacyjnych, Polska znalazta sie w
2011 roku na 10 miejscu. Ten fakt oznacza, Ze podréze samochodowe do naszego
kraju cieszg sie u mieszkancéw Niemiec bardzo duzym zainteresowaniem i obala,
przynajmniej po cze$ci, mit o strachu Niemcéw przed utrata samochodu w
Polsce.

» Bardzo korzystne dla Polski sg réwniez analizy ADAC dotyczace cen paliw i cen
campingéw w Europie. Wg danych opublikowanych przez ADAC wtasnie w
Polsce sg one najkorzystniejsze. Informacja ta stanowi dla polskich campingéw
bardzo dobra rekomendacje. ADAC jest bowiem jedng z najbardziej wptywowych
i opiniotwoérczych organizacji konsumenckich w Niemczech, skupiajgcg ponad
17,5 mln cztonkéw, a Niemcy bardzo powaznie traktujg opinie i informacje ADAC,
uznajac zwigzek za najbardziej wiarygodne i bezstronne Zrodto.

» Polska zajmuje takze czotowa pozycje w statystykach niemieckiej turystyki
autokarowej. Wedtug danych RDA (Miedzynarodowe Stowarzyszenie Turystyki
Autokarowej z siedzibg w Kolonii), od 2007 roku zajmujemy trzecig pozycje na
liscie najwazniejszych destynacji, po Wtoszech i Austrii.

» Po okresie wstrzymywania sie czeSci niemieckich przewoznikéw od
wprowadzania do swojej oferty nowych programoéw wyjazdowych do Polski, co
miato miejsce w latach 2010-11, w roku 2012 nalezy spodziewa¢ sie wzrostu
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liczby wyjazdéw. Istotnym impulsem dla ponownego zainteresowania firm
autokarowych wyjazdami do Polski bedzie wprowadzona przez Ministerstwo
Finanséw z dniem 01.01.2012 uproszczona procedura rejestracji podatkowej dla
zagranicznych przewoZnikéw autokarowych.

Niemcy pozostaja nadal mistrzami podrézowania, przestrzegajac jednak zasady,
ze urlop nie powinien by¢ drogi. Warto tu zauwazy¢, ze wedtug analiz Statistik
Austria i Commerzbank Research Polska znajduje sie na 4 miejscu (po Meksyku,
Czechach i Turcji) w skali najkorzystniejszych zagranicznych destynacji
urlopowych w $wiecie, w ktérych za 1 euro mozna kupi¢ najwiecej towaréw i
ustug (to wyniki analizy poréwnawczej sity nabywczej euro w krajach bedacych
najwazniejszymi celami podrézy urlopowych Niemcéw).

7.1.1.4. Ocena zainteresowania Polska wedlug niemieckiej branzy

Wedtug informacji uzyskanych od niemieckiej branzy turystycznej sprzedajacej
oferte polska, w 2011 roku nastgpito dalsze zwiekszenie zainteresowania
wyjazdami do duzych miast, szczegdlnie do Wroctawia, Krakowa, Warszawy jak i
do miast wybrzeza: Gdanska, Kotobrzegu, Swinoujscia czy Miedzyzdrojéow. W
gérach najwiekszym powodzeniem cieszyly sie wyjazdy do Swieradowa,
Polanicy, Kudowy i Ladka Zdréj. Roéwniez turystyka aktywna, szczegélnie
rowerowa, cieszy sie nadal duzym zainteresowaniem klientéw. Szukajga oni
jednak obok Mazur takze wypoczynku na Pomorzu oraz nad rzekami. W dalszym
ciggu sprzedaja sie bardzo dobrze wyjazdy do uzdrowisk polskich oraz oferty
turystyki objazdowej. Najchetniej odwiedzane regiony to Pomorze, Mazury i
Dolny Slask. Niemiecka branza turystyczna potwierdza jednogtosnie, ze
obywatele tego kraju coraz chetniej samodzielnie, bez uprzedzen i przesadéw,
wyjezdzaja do Polski.

Zrédtem informacji o sprzedazy polskiej oferty w 2011 roku byty biura:
InNatoura Reisen, Polenreisen, Pol Travel i Jawa-Reisen.

Zgodnie z informacjg otrzymang od najwiekszego touroperatora niemieckiego
TUI, sprzedaz podroézy do Polski osiggneta w 2011 roku dwucyfrowy wzrost, a
zainteresowanie naszg destynacja ciagle rosnie. Najwiekszym zainteresowaniem
cieszyto sie Pomorze, w dalszej kolejnosci Mazury. Najmniej zapytan dotyczyto
pobytu w gorach, dlatego TUI planuje zwiekszenie dziatan promocyjnych
zwigzanych wtasnie z tym regionem.

Réwniez Novasol, firma specjalizujaca sie w sprzedazy domkoéw letniskowych i
mieszkan wczasowych w 26 krajach Europy potwierdza 7-procentowy wzrost
sprzedazy swojego produktu w Polsce (najwiekszy wzrost w sektorze
luksusowych domoéw i apartamentéw). W zwigzku ze zwiekszajgcym sie
zainteresowaniem tego rodzaju wypoczynkiem firma Novasol poszerza znacznie
objetos¢ oferty polskiej i wydaje oddzielny katalog propozycji wyjazdéw
urlopowych do Polski.
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7.1.1.5. Prognozana 2012 rok

7.1.2.

Wedtug niemieckich instytutéw naukowo - badawczych, rok 2011 byt kolejnym
rokiem rekordowym, nie tylko pod wzgledem ilo$ci podejmowanych podrdézy, ale
réwniez wzrostu ponoszonych na nie wydatkow.

Jednak w 2012 roku przewiduje sie ostabienie koniunktury gospodarcze;j.
Niepewna sytuacja w krajach obszaru euro i kryzys zadtuzenia przyczynia sie z
pewnoscia do stabszego wzrostu wydatkéw zagranicznych.

Ekonomisci twierdza zgodnie, Ze politycy europejscy uczynig wszystko aby
ratowa¢ Wiochy i Hiszpanie (gtéwne cele zagranicznych podrézy Niemcéw).
Unikng w ten sposob eskalacji zadtuzenia i globalnej destabilizacji gospodarczej
krajow euro. Zapewnienie stabilnej sytuacji na tych rynkach wptynie pozytywnie
na klimat konsumencki, a co za tym idzie na wzrost podrézy urlopowych w 2012.
Teze te potwierdzaja ekonomisci Commerzbank. W ich ocenie wysoka pozycja
urlopu w planowaniu budzetu domowego gospodarstw niemieckich utrzyma sie
takze w 2012 roku i Niemcy zachowajg nadal swoja pozycje ,mistrza Swiata w
podrézowaniu”.

Przewiduje sie utrzymanie trendu wzrostu wydatkow Niemcéw na zagraniczne
podroéze urlopowe. Jednak przy planowaniu urlopu Niemcy dalej beda kierowac
sie ,rozsgdkiem ekonomicznym”, co oznacza¢ bedzie m.in. skracanie urlopu lub
przesuwanie go poza gtéwny sezon oraz wybdr nieodlegtych destynacji.
Gtéwnym krajem docelowym beda Niemcy, a kierunki zagranicznych podrézy
urlopowych nie ulegng w 2012 roku duzej zmianie. Nalezy spodziewac sie
dalszego spadku wyjazdéw dalekomorskich na korzy$¢ regioné6w niemieckich
oraz panstw basenu Morza Srédziemnego i krajow Europy Srodkowo-
Wschodniej, ktére oferujg korzystny stosunek cen do jakosci ustug.

Wedtug specjalistow nastapi dalszy wzrost popularnosci podroézy objazdowych z
oferta odwiedzania miast, oraz dalszy wzrost podrdzy statkami i na campingi.
F.U.R prognozuje, iz wielu Niemcow zrezygnuje z wyjazdow do celow odlegtych, a
wybierze podroze do bliskich destynacji, ktore osiggna¢ mozna drogg ladowa. W
ocenie F.U.R stabilna sytuacja gospodarcza w Niemczech wptynie na pozytywny
klimat konsumentéw, nastapi wiec dalsze ozywienie ruchu turystycznego, a co za
tym idzie, wzrost iloSci podrdzy i poniesionych na nie wydatkdow.

Rowniez niemiecka branza turystyczna wyraza sie bardzo pozytywnie na temat
oczekiwan na 2012 rok. Grupa 63 touroperatoréw zapytanych przez czasopismo
branzowe fyw przedstawia niezmiennie optymistyczne prognozy na 2012 rok,
jednak oczekiwania co do wzrostu obrotow sg mniejsze niz w zesztym roku
(okoto 3-5 procent).

Whioski wynikajace z badan wlasnych prowadzonych przez POIT

Wg obserwacji Osrodka gtéwne cele wizyt turystéw niemieckich w Polsce nie
zmieniajg sie od lat. To wyjazdy turystyczne, wypoczynkowe, zdrowotne,
odwiedziny znajomych i krewnych oraz podréze stuzbowe. Do produktéow
turystycznych cieszacych sie ogromng popularnoscig naleza: turystyka kulturowa
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7.1.3.

i miejska (zwiedzanie duzych miast, imprezy kulturalne), turystyka aktywna
(rowery, wedrowki, sporty wodne) i rekreacyjna, turystyka przygraniczna,
turystyka kuracyjna w tym wellness & spa.

W 2011 roku, podobnie jak w latach ubiegtych, Osrodek przeprowadzit takze
wtasne badanie ankietowe wsrod klientéw, do ktérych byty wysytane materiaty
promocyjne. Wystano ok. 7.300 paczek i przesytek z materiatami promocyjnymi,
zaméwionymi przez klientéw. Wraz z nimi wystano ok. 5.700 ankiet, na ktére
uzyskano 573 odpowiedzi. Nalezy zwro6ci¢ uwage na fakt, ze badanie prowadzono
na grupie respondentéw, ktérzy poprzez zamdédwienie materiatéw w OsSrodku
potwierdzili juz swoje zainteresowanie Polska.

Z analizy ankiet wynika, ze 86% respondentéw byto juz w Polsce. Podstawowym
motywem wyjazdu byl wypoczynek nad morzem, w tym turystyka aktywna oraz
urlop potaczony z kuracja, wellness i SPA, Mazury - turystyka aktywna, w tym
Sciezki rowerowe oraz kajakowe. Dalszym motywem wiekszo$ci wyjazdéw byto
zwiedzanie miast (najchetniej odwiedzane miasta to Krakéw, Wroctaw, Szczecin,
Kotobrzeg, Poznan, Gdansk i Warszawa) i podréze sentymentalne (przede
wszystkim: woj. dolnoS$laskie, opolskie i §lgskie oraz warminsko-mazurskie).

26% respondentéw nawigzato kontakt z Os$rodkiem po wizycie na stronie
internetowej www.polen.travel, 25 % w zwigzku z artykutami i reportazami o
Polsce, a 15 % w zwigzku z informacja uzyskang od znajomych. 73%
ankietowanych wyjechato do Polski bez kontaktu z biurem podrozy.

W odpowiedziach na pytanie dodatkowe dotyczace jakosci pracy informatoréw
POIT, az 99% respondentéw udzielito pracownikom Os$rodka ocene bardzo dobra
i dobra.

Analizy wynikajace z prowadzonej przez POIT informacji turystycznej
Analiza zapytan kierowanych do OsSrodka pozwala takze na wyciggniecie
wnioskow dotyczacych najbardziej poszukiwanych atrakcji w naszym kraju. Na
jej podstawie mozna stwierdzi¢, ze najwiekszym zainteresowaniem klientow
cieszy sie w dalszym ciggu turystyka campingowa i caravaningowa.

Najwiecej zapytan kierowanych do Osrodka dotyczyto turystyki campingowej
(Niemcy chetnie spedzaja swoje wakacje na polskich polach namiotowych -
grupowo, we dwojke albo z rodzing) i caravaningowej (w wiekszosci to podroéz
objazdowa po Polsce). Niemieccy turysci decyduja sie na te forme wypoczynku
pragnac dotrze¢ do regiondéw, ktére ciesza sie niezmiennie najwiekszym
powodzeniem: Morze Battyckie, Mazury, gory, a takze Podlasie.

Najczesciej deklarowanymi celami podrézy miejskich byty: Gdansk, Wroctaw,
Krakow, Warszawa, Szczecin i Poznan. W roku 2011 nadspodziewanie mocno
wzrosty zapytania o Torun, Malbork, £.6dZ i Zamos¢.

Turystyka aktywna, z pominieciem turystyki ekstremalnej, cieszyta sie
umiarkowanym powodzeniem. Najczestsze =zapytania dotyczyly S$ciezek
rowerowych i zeglugi S$rdédladowej. OsSrodek odnotowat znaczny spadek
zainteresowania turystyka wodna (kajaki).
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W 2011 roku OSrodek otrzymal ponownie wiele zapytan o materiaty
informacyjne od dzieci, mtodziezy szkolnej i studentow w celu przedstawienia
naszego kraju w wygtaszanych przez nich referatach. Cieszy fakt, ze Polska jest
tak chetnie prezentowana na zajecia szkolnych i uniwersyteckich.

Osrodek wysyta réwniez bardzo duze iloSci materiatéw informacyjnych biurom
podrézy organizujagcym wyjazdy grupowe do Polski, jak rowniez wysytane s3
palety z katalogami na réznego rodzaju imprezy kulturalno-turystyczne
odbywajace sie na terenie calych Niemiec oraz na targi turystyczne, w ktorych
Osrodek bierze udziat.

Podobnie jak w latach ubiegtych Osrodek odwiedzaty w roku 2011 przewaznie
osoby w $rednim wieku lub starsze. Osrodek odnotowat bardzo mato odwiedzin
mtodziezy, ktora informacji o miejscu pobytu urlopowego poszukuje najczesciej
w internecie. W 2011 roku strone internetowa www.polen.travel odwiedzano
ponad 249.000 razy, t.j. o ponad 200% wiecej niz w roku 2010.

Duza grupe klientéw Osrodka stanowig osoby, ktére odwiedzaty juz Polske.
Zapytania takich klientéw sg bardziej konkretne i dotycza noclegéw w matych
miejscowosSciach, potaczen autobusowych i kolejowych na terenie Polski, pomocy
w uzyskaniu informacji o niektérych urzedach, o wydarzeniach kulturalnych, jak
réwniez konkretnych porad w zakresie turystyki rowerowe;j.

W 2011 roku Osrodek udzielit tgcznie ok. 10.300 informacji turystycznych, wystat
ponad 7.300 paczek i ok. 30 palet oraz przyjat w biurze przeszto 1.100 oséb.
Najwiecej zapytan o informacje na temat Polski wptywa do OsSrodka z
nastepujacych regioné6w niemieckich: Turyngii, Bawarii, Dolnej Saksonii,
Nadrenii Pétnocnej-Westfalii, Badenii-Wirtembergii i Hesji, a z miast s3 to:
Hamburg, Berlin, Kolonia i Monachium.

7.2. Realizacja dziatan promocyjnych

7.2.1. Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011
B Rok Rok
¥ 2010 2011
Liczba przyjetych dziennikarzy 91 177
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 109 99
touroperatorow
Liczba VIP lub innych 0 0

Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 5.622.732,12 | 11.786.401,11

publikowanych/emitowanych na skutek organizacji
podroézy studyjnych, liczona wedtug ceny reklamy, w
EURO
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¥ Rok Rok
¥ 2010 2011
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy 214 214
posiadajg w swoich katalogach polska oferte
turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy 10 3
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte
turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy 2 3
wycofali ze swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy 6 8
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte
turystyczna
Liczba adreséw w bazie newslettera - system SARE* 0 0
Liczba adreséw w bazie newslettera - inne nizZ SARE 1.100 1.100
Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT * 79.694 249.003
Media spotecznos$ciowe - liczba os6b, ktore to lubig b.d. 860
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P
touroperatordw uczestniczacych w warsztatach 1.207 18 | 1.125 25
turystycznych
Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat 146 99
Polski
Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych | 12.156.618,84 | 17.875.100,72
publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich
dziatan PR Osrodka, liczona wedtug ceny reklamy, w
EURO
Tab. 29 i 30 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 -2011
7.2.2. Srodki zaangazowane przez podmioty wspoétfinansujace dzialania
promocyjne realizowane przez POIT
zﬁb Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
Rok 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
Branza 12.214 7.342 | 19.993 | 4936 | 3.850 0 36.057 | 12.278
polska 8.722 10.650 1.168 | 2.308 0 11.030 | 11.818
Branza
niemiecka
Regiony 2.260 1.800 | 24.244 | 15.180 | 4.795 0 31.299 | 16.980
Placowki b.d. 0 b.d. 7.000 b.d. 0 b.d. 7.000
dyplom.
Inne 0 0 3.679 | 6.208 0 0 3.679 | 6.208
Razem 23.196 | 19.792 | 47.916 | 34.492 | 10.953 0 82.065 | 54.284

Tab. 31 Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania promocyjne realizowane przez POIT

(liczone w EUR)
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8. ROSJA

8.1. Analizy

8.1.1.

Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku rosyjskiego

Rok 2011 byt dobrym rokiem, kolejny raz wzrosta znaczaco, o ok 25 - 30% liczba
turystow, ktdrzy przyjechali do Polski.

Wedtug ekspertéw portalu Ratanews, az 40 - 45 % wyjazdéw organizowanych
przez rosyjskie biura podrozy, jest sprzedawane ponizej kosztow witasnych. To
stwierdzenie dotyczy sprzedazy produktéw zwigzanych z przelotami, w
wiekszos$ci na dalekich trasach. Wg Rosyjskiej Izby Turystyki to zjawisko istnieje
od poczatku 2010, a wyzwolita je ,euforia pokryzysowa”. W nadziei na rosngce
zainteresowanie klientéw, biura zwiekszyly znaczaco ilosci oferowanych,
gwarantowanych (w hotelach, samolotach) miejsc. Zjawisko to moze dotknac
operatoréw na blizszych, europejskich kierunkach, w tym wyjazdéw do Polski.
Nie ulegly zmianie preferencje wyjazdowe Rosjan.

Gtowne kierunki wyjazdéw Rosjan to: Finlandia, Turcja, Chiny i Egipt. Egipt
stracit 40% ruchu w poréwnaniu do 2010 roku, straty miata tez Tunezja i
Japonia.

Najwiekszy wzrost wyjazdéw Rosjan odnotowata Tajlandia (+106%), dalej Dubaj,
Hiszpania, Grecja, Cypr i Kuba.

W centralnym Rejestrze Touroperatoréw, prowadzonym przez Federalng
Agencje Turystyki RF, w styczniu br. odnotowano 10 488 biur podroézy, w tym
4697 touroperatoréw, we wszystkich rodzajach dziatalnosci (2199 posiada
gwarancje touroperatorskie w zakresie wyjazdow, w trzech kategoriach,
zaleznych od wielkoS$ci sumy gwarancyjnej, najwiecej ma minimalng dopuszczanag
prawem sumie tj. 30 mln rubli). Nastgpil wzrost liczby touroperatoréw o blisko
dwiescie firm.

Wedtug badan Rosyjskiego Centrum Badania Opinii Publicznej na temat
najbardziej popularnych  zakupdéw  konsumenckich, zakup pakietéw
turystycznych jest na czwartym miejscu po remoncie mieszkania, zakupie
telefonu komorkowego i wydatkach na kursy i szkolenia.

Odnotowuje sie zwiekszenie wydatkow ponoszonych podczas podrézy za
granice, dokonanych przy pomocy kart kredytowych. Wydatki obywateli Rosji,
dokonane za granica przy pomocy karty kredytowej, to 18,8% wszystkich
wydatkéw kartami. Wg Citibanku, te wtasnie dane s3 najlepsza informacja o
realnych wydatkach rosyjskiej klasy S$redniej za granica. Najwieksza ilo$¢
wydatkéw ma miejsce w okresie noworocznym i oczywiscie podczas wakaciji.
Wedtug Instytutu Turystyki, w 2011 roku nastgpit wzrost przyjazdéw do Polski
turystow z Rosji 0 25%.

Wedtug Rosyjskiej Federalnej Agencji Turystyki, dane za trzy kwartaty 2011
roku, tradycyjnie liczby dotyczace przyjazdéw do Polski sa znaczaco nizsze.
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Podczas obrad Polsko - Rosyjskiej Grupy Roboczej ds. Turystyki , strona rosyjska
stwierdzita, ze Rosyjski Urzad Statystyczny nie ma danych z granicy polsko-
biatoruskiej. (Rosja nie ma granicy z Biatorusig). Najwiekszy ruch turystyczny do
Polski z Rosji, kolejowy i drogowy prowadzi wtasnie przez ta granice.

Urzedy konsularne Polski na terenie Federacji Rosyjskiej potwierdzajg wzrost

ilosci wydanych wiz do Polski. Duza cze$¢ aplikujacych dostaje juz wizy

wielokrotne, dtugoterminowe (p6t roku lub rok, rzadziej na dtuzej, teoretycznie
mozna dostac na piec lat). Mozna przyja¢, ze dtuzsze wizy otrzymuje aktualnie ok

25-50% oséb aplikujgcych, réznie w réznych konsulatach (decyzja o diuzszej

wizie zalezna od ,historii wizowej”, trzeba wcze$niej mie¢ wize w paszporcie,

azeby dostac , dtuzsza”. Np w Kaliningradzie w ubiegtym roku wydawano wizy na
pot roku, teraz ci, ktérzy taka wize mieli, dostang roczng).

— Kaliningrad - w roku 2011 pozytywnych decyzji wizowych bylo 112 798.
Wzrost liczby czynnosci wizowych w stosunku do roku 2010 wyniést ok
52%. Wszystkie Konsulaty Panstw Schengen w Obwodzie Kaliningradzkim
(RP, RFN, RL, RL) wydaty razem tgcznie 214.811 wiz. Udziat konsulatu RP w
ogolnej liczbie wydanych wiz Schengen wyniést 52%.

— Moskwa - w 2011 r. wydano ogétem 82 627 wiz, co oznacza wzrost o 15,2 %
w stosunku do roku 2010 (71750 wiz).

— Irkuck - wydano 1631 wiz - wzrost 50%.

— Sankt Petersburg - w 2011 wydano 14 627 , nastgpit wzrost 42 %. W
ubieglym roku ponownie wydano okoto 1 miliona wiz do Finlandii, i w
zwigzku z tym, zdecydowana wiekszo$¢ klientéw jadacych do Polski ma juz
wize (w réznych grupach jest réznie, mozna przyjac, ze 50 - 60 % klientow
przychodzi z wiza). Finlandia za ubiegly rok ma ok 3 500 000
odwiedzajacych z Rosji, z czego tylko 1 000 000 zostaje na noc. Pozostali to
pobyty jednodniowe lub tranzyt.

Odnotowano wzrost ilosci noclegdw turystow z Rosji w rejestrowanej bazie w

Polsce. Fakt wzrostu ilo$ci noclegéw, jak rowniez bardzo znaczacy wzrost ilosci

wydanych wiz pozwalajg szacowac, ze liczba turystéow z Rosji zwiekszata sie w

2011 0 25 - 30 %, czyli przyjechato do nas 500 000 - 550 000 osdb.

Nic nie wskazuje, aby w najbliZszym czasie miat sie zmieni¢ wzrostowy trend w

wyjazdach z Rosji do Polski. Euro 2012 i mecze Rosjan w Wroctawiu i Warszawie

spowoduja znaczace zainteresowanie Polska. Brakuje biletéw na mecze, miejsc w

hotelach, wzrasta zainteresowanie mediéw. Transmisje TV z Wroctawia i

Warszawy beda miaty dziesigtki milionow widzéw.

Rosja aktualnie nie odczuwa negatywnych konsekwencji $wiatowego kryzysu

gospodarczego. Budzet Rosji wg réznych danych, od 50 % (Kudrin) do 80%

(Alekszenko) zalezy od dochodéw ze sprzedazy surowcéw! Wysokie ceny ropy,

ktére zapewne nie spadng ponizej 110 dolaréw za barytke, pomogty zakonczy¢

rok z nadwyzka budzetowa.

W 2011 r. nastgpito znaczace zmniejszenie inflacji, ktéra z ubiegtorocznej

dwucyfrowej ma osiggna¢ 6,8. To bezprecedensowy wynik! Gtownymi
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przyczynami obnizenia tempa inflacji jest zmniejszenie sie popytu wewnetrznego
(obnizenie dochodéw realnych, niski poziom kredytéw) oraz zmniejszenie
doptywu kapitatu zewnetrznego do Rosji.

= Bezrobocie wyniosto 6,6%, zmniejszyto sie o prawie 2%.

» Nastgpit dalszy wzrost rezerw walutowych Rosji i wg danych na 1 maja 2011
wyniosty 524 mld $, co oznacza wzrost o blisko 100 mld w stosunku do 1 stycznia
2010 r. Powodem tej dobrej dla gospodarki kraju tendencji jest wzrost cen ropy
naftowej i innych surowcow. Nalezy podkres$li¢, Ze w najlepszej sytuacji
gospodarczej, ekonomicznej jest Moskwa, Sankt Petersburg, dalej niektére stolice
regionow. Znaczaco gorzej jest na prowincji.

= Wiele przedstawicielstw turystycznych, obserwujac Scisty zwigzek sytuacji
ekonomicznej w regionach z mozliwym wzrostem wyjazdéw do swoich krajow,
skupia sie wytgcznie na pracy w Moskwie.

= Rynek rosyjski wymaga innych niz standardowe dziatania. Ministerstwo Sportu i
Turystyki dzieki swojej interwencji w sprawach op6Znien wizowych ,uratowato”,
co najmniej 8 000 turystéw z Rosji, przyjechali i wypoczywali u nas podczas
Bozego Narodzenia. Nasze Ministerstwo pomogto réwniez w krytycznej sytuacji
braku formalnych zezwolen na wjazd autobuséw z Polski do Biatorusi w koncu
2011 roku. Rosyjscy turysci to 30% klientéw, w skali roku, sposréd wszystkich
wykorzystujacych polski transport autokarowy.

8.1.2. Wnioski wynikajace z badan wlasnych prowadzonych przez POIT
Wyniki ankiet uczestnikow VIII Forum Polsko - Rosyjskiego.
Ankiety rozdano wszystkim uczestnikom, 61 0os6b zwrdécito wypeinione druki.

= (Czy Twoje biuro wspolpracuje z Polska?
— Odpowiedz ,Tak” - 46 razy
— Odpowiedz ,Nie” - 3 razy

Biura wspotpracujace z
Polska

mTak mNie

Wykres 50. Wspoélpraca z Polska

= (Czy planuja Panstwo rozszerzy¢ swoja oferte?
— 100% ankietowanych odpowiedziato pozytywnie
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W jakim kierunku planuja Panstwo rozszerzy¢ swoja oferte?

Kierunki poszerzenia oferty

W SPA W Leczenie m Wycieczki W Narty
B Wyjazdy Ind. = Mazury mMICE m Gastronomia
Events m Nowy partner = Morze

13%

2%

Wykres 51. Kierunki poszerzania oferty

Ktory polski region trzeba bardziej promowac?

Regiony wymagajace lepszej promocji

W Wszystkie m Wroclaw W Puszcza Bialowieska
m Dolny Slask mPomorze W Podkarpackie

m Warszawa B Malopolska m Swietokrzyskie

W Mazury mGory m Opolskie

3% o 6% 2%

Wykres 52. Regiony Polski wymagaijace lepszej promocji

8.2. Realizacja dziatan promocyjnych

8.2.1. Mierniki dzialan promocyjnych w latach 2010 - 2011
{0 Rok Rok
48 2010 2011
Liczba przyjetych dziennikarzy 53 56
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 74 67
Liczba VIP lub innych 0 1
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Wartos$¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych 6 852480 | 15958 129,51
publikowanych/emitowanych w 2011 roku na skutek organizacji
podrozy studyjnych, liczona wedtug ceny reklamy, w EURO
t 2010 2011
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadaja w 85 103
swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy 3 20
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali ze 1 1
swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréow z rynku dziatania POIT, ktorzy rozszerzyli 4 5
w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba adreséw w bazie newslettera - system SARE* 1422 2451
Liczba adreséw w bazie newslettera - inne niz SARE - -
Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT * 55104 55664
Media spotecznos$ciowe - liczba 0séb, ktére to lubia 85 309
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw Z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 526 | 38| 650 150
Dk
Liczba uczestnikdw seminariéw i prezentacji na temat Polski 125 210
Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 6930 237 16 0951
publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich dziatan PR 79 73
Osrodka, liczona wedtug ceny reklamy, w EURO ’
Tab. 32 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011
8.2.2. Srodki zaangazowane przez podmioty wspélfinansujace dzialania
promocyjne realizowane przez POIT
:%3 Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
Rok 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010
2011
Branza 19768,51 | 17400 16484,61 | O 0 36253,12 | 17400
Regiony 0 | 11600 6005,73 | 5900 5650 | 6005,73 23150
Placowki 0|0 0| O 0 0
dyplomat
yczne
Inne 0|0 0 0 0
Razem 19768.51 | 29000 22490,34 | 5900 5650 |42 258,85 | 40550

Tab. 33 Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania promocyjne realizowane przez POIT
(liczone w EUR)
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9. USA

9.1. Analizy

9.1.1.

Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku amerykanskiego

9.1.1.1. Stany Zjednoczone

Jest to najwiekszy na Swiecie rynek turystyki zamorskiej. W 2010 roku (ostatnie
dostepne szczegdtowe dane statystyczne) za granice wyjechato 60.3 miliony
mieszkancow Stanéw Zjednoczonych. Oznacza to S$rednio 2% spadek liczby
wyjezdzajacych. Spadek liczby wyjazdéw do krajéow zamorskich wyniést 6%,
natomiast Kanada i Meksyk zanotowaty 4% wrost. Pie¢ krajow najczesciej
odwiedzanych przez amerykanskich podréznych to: Meksyk (20 mln), Kanada
(11.7 mln), Wielka Brytania (2.4 mln), Dominikana, Francja i Wiochy (po 1.8
mln).

Rekordowy wzrost przyjazdéw turystow amerykanskich odnotowaty Karaiby,
Potudniowa Afryka i Izrael.

Wydatki wyniosty 102.8 mld dolaréw i wzrosty o 4% w stosunku do roku
poprzedniego. Za granicg Amerykanie wydali 75.5 mld dolaréw (wzrost o 3%), a
na przeloty do tych destynacji 27.3 mld (wzrost o 5%). Pie¢ krajéw, w ktorych
Amerykanie wydali najwiecej pieniedzy to: Meksyk (9.7 mld), Wielka Brytania (8
mld), Kanada (7 mld), Niemcy (5.2 mld), Japonia (4.6 mld).

W 2010 roku do krajéw zamorskich wyjechato 28.5 miliona Amerykanéw, o 6%
mniej niz w 2009 roku. Aczkolwiek zmniejszenie to spowodowane zostato takze
zmiang w polowie roku metodologii kwalifikowania podréznych wedlug
obywatelstwa.

Amerykanscy podr6zni zamorscy wyrdzniajg sie miedzy innymi?:

— Okoto 34% podréznych pochodzito ze Srodkowo - Atlantyckich stanéw
(Nowy Jork, New Jersey i Pensylwania), 22% z Potudniowo - Atlantyckich
stanow i 15% ze standéw Zachodniego Wybrzeza.

— Miejsca rozpoczecia podrézy: Nowy Jork (JFK), Newark (EWR), Los Angeles
(LAX), Miami (MIA), Atlanta (ATL).

— Czas podjecia decyzji o podrdzy nie zmienit sie od 2009 roku i wynosi 90 dni,
a czas na rezerwacje biletu zmniejszyt sie nieco z 61 do 60 dni przed
rozpoczeciem podrozy.

— Internet jest w dalszym ciggu najczeSciej stosowanym narzedziem do
uzyskiwania informacji, a takze dominujacym narzedziem rezerwacyjnym
przekraczajac o 9% ilo$¢ rezerwacji dokonywanych przez agentéw podrdzy.

— Sprzedaz z gory optaconych pakietéw podrozniczych wzrosta z 11% do 12%.

2 U.S. Department of Commerce, Office of Travel and Tourism Industries.
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9.1.1.2.

Na

39% turystow deklaruje, ze gtéwnym celem ich podrdzy jest wypoczynek lub
zwiedzanie. Odsetek turystow odwiedzajacych znajomych lub rodzine spadt
z 37% do 35%, za$ podroéze stuzbowe zwiekszyty o 1 punkt procentowy - do
17%.

Sredni czas trwania podrézy zamorskiej nie ulegt zmianie i wynosi 18.6 dnia.

Swoja pierwsza podroz zamorska odbyto 6% og6tu podrézujacych - spadek o
1% w poréwnaniu do 2009 roku, a $rednia ilos¢ podrézy odbytych przez
jednego podréznego w ciggu poprzedzajacych 12 miesiecy nie zmienita sie i
wynosi 2.4 wyjazdow.

Statystyczny podrozny odwiedzit 1.7 destynacji, podobnie jak w roku
poprzednim. Wprawdzie odsetek odwiedzajacych tylko jedno miejsce wzrést
z 64% do 65%, ale jednoczeSnie odsetek odwiedzajacych trzy lub wiecej
destynacji nie zmienita sie i wynosi 16%.

Najbardziej popularnym $rodkiem transportu w podrézach pomiedzy
miastami byty: transport lotniczy (34%), kolejowy (17%) i autobusowy
(14%). W miastach byty to takséwki (42%), metro/tramwaj/autobus (19%),
samochody prywatne (28%) i wypozyczone samochody (16%).

Amerykanin wydat $rednio, na jedna podréz zamorska 2870 dolaréw. Sredni
koszt biletu lotniczego wyniost 1294 dolary - wzrost o 10%, a S$rednie
wydatki podréznego zamorskiego za granica wyniosty 1311 dolaréw -
spadek o 1%. Korzystanie z kart kredytowych wzrosto o 1%.

Sredni wiek podrézujacych mezczyzn podniést sie z 44.8 lat do 45.5.
Stanowig oni 50% podréznych (2% spadek). Podobnie zmienit sie Sredni
wiek podrézujacych kobiet.

Sredni dochéd gospodarstw domowych podréznych wyniést 106,700
dolarow - kolejny spadek, tym razem o 2%.

Do Europy wyjechato 10,635,000 oséb, tj. 36% wszystkich uczestnikéw
wyjazddw zamorskich.

Do Europy Wschodniej wyjechato 1,287,000 oséb, tj. 4% wszystkich
uczestnikow wyjazdéw zamorskich i nieco ponad 12% uczestnikow
wszystkich wyjazdow europejskich. Najwiecej wyjazdéow do krajow
zaliczanych do Europy Wschodniej miato miejsce do Rosji - 287,000 i do
Polski 245,000 tj. odpowiednio 2.7% i 2.3% wyjazdéw do wszystkich krajéw
europejskich.

Kanada
terytorium Kanady mieszka ponad 34 mln os6b, co daje Srednig gestos$¢

zaludnienia 3 osoby/km?2. 80% populacji mieszka w potudniowym pasie kraju o
szerokosci ok. 250 km, graniczacym ze Stanami Zjednoczonymi. 45%
mieszkancow koncentruje sie w gtdwnych metropoliach: Toronto, Montreal,

Vancouver, Ottawa, Calgary i Edmonton.
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9.1.1.3.

Oficjalnymi jezykami sg angielski i francuski. Francuski dominuje w Quebec, gdzie
jest w zasadzie jedynym jezykiem urzedowym i jezykiem ojczystym dla 6
milionéw mieszkancéw tej prowincji.

Kanadyjczycy polskiego pochodzenia stanowia druga pod wzgledem wielko$ci
grupe etniczng pochodzaca z krajow Europy Centralno-Wschodniej (2,8%), po
Ukraincach (3,6%).

Blisko 58% Kanadyjczykéw posiada paszporty. Ze wzgledu na wprowadzany
wymog posiadania paszportu przy przekraczaniu granicy ze Stanami
Zjednoczonymi, liczba dokumentéw ciggle rosnie.

Dominujgcym kierunkiem wyjazdéw sa Stany Zjednoczone oraz rejon Karaibéw -
tacznie ponad 70% wszystkich wyjazdéw zagranicznych.

Do Europy wyjechato 4 mln turystow, tj. 61% wszystkich uczestnikéw wyjazdéw
zamorskich, a Srednia dtugo$¢ pobytu wyniosta 18,7 dnia.

Liczba wyjazdéw do Europy, w ciggu ostatnich lat proporcjonalnie rosta - w
ostatnich 5 latach po ok. 10% w skali roku.

W wyjazdach do Europy przoduja mieszkancy Ontario (52%), a nastepnie Quebec
(19%), British Columbia (16%) i Alberta (7%). Najwieksza dynamikg wzrostu
charakteryzujg sie ostatnio wyjazdy z Alberty, prowincji o najwyzszym GDP per
capita.

Mieszkancy tej prowincji, na wydatki zwigzane z jedna podréza do Europy
wydaja Srednio 2450 euro.

Turysci kanadyjscy, podczas zamorskich wyjazdéw najczesciej zwiedzajg miejsca
historyczne i atrakcje przyrodnicze, muzea i galerie, poSwiecaja czas na zakupy,
badz poznawanie lokalnej kuchni.

Przemyst turystyczny w Stanach Zjednoczonych 2001 -2011
Przychody sektora przemystu turystycznego w Stanach Zjednoczonych w 2010
roku wyniosty 758.7 mld $, (wzrost o 7.7% w stosunku do roku 2009) dajac
zatrudnienie 7.4 milionom os6b, ktérych zarobki wyniosty 188 mld $. Z
podatkéw pochodzacych od sektora turystycznego budzet Stanéw Zjednoczonych
otrzymat 118 mld $.3

[lustracjg znaczenia amerykanskich rynkéw turystycznych dla gospodarki kraju
jest ponizsza tabela i kolejne dwa wykresy. Pokazuja one relacje pomiedzy
exportem i importem ustug turystycznych w ostatnich 10 latach, z podkresleniem
cigglej dodatniej wartos$ci bilansu handlowego turystyki oraz relacji pomiedzy
wydatkami na ustugi ladowe a wydatkami na transport miedzynarodowy. 3

Export 2002 | 2003 | 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Total $83,651 | $80,250 | $93,397 | $102,769 | $107,756 | $122,198 | $141,379 | $120,340 | $134,435 | $152,433
Zmiana % 7% 4% 16% 10% 5% 13% 16% 15% 2% 13%
Wydatkina | ¢ 0 oo | 664350 | $74546 | $81,799 | $85720 | $96712 | $109.976 | $93917 | $103,505 | $115700
ust. ladowe

Zmiana % 7% 3% 16% 10% 5% 13% 14% 15% 10% 2%

% U.S. Travel Association
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Wydatki na

transp. $17,046 | $15,891 | $18,851 $20,970 $22,036 $25,586 $31,403 $26,423 $30,930 $36,733
miedzyn.

Zmiana % -5% -7% 19% 11% 5% 16% 23% -16% 17% 19%
Import 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Total $78,684 | $78,436 | $90,468 $95,119 $99,605 | $104,653 | $112,289 $99,210 | $102,786 | $110,462
Zmiana % -5% 0% 15% 5% 5% 5% 7% -12% 4% 7%
Wydatkina | ¢og 215 | ¢57447 | $65,750 | $68970 | $72104 | $76167 | $79726 | $73230 | $75507 | $79,301
ust. ladowe

Zmiana % -2% -2% 14% 5% 5% 6% 5% -8% 3% 5%
Wydatki na

transp, $19,969 | $20,989 | $24,718 | $26,149 $27,501 $28,486 $32,536 $25,980 $27,279 $31,161
Miedzyn.

Zmiana % -12% 5% 18% 6% 5% 4% 14% -20% 5% 14%
Bil;,.__ e aYale] aI2NnNnD aITNNA NN ITNNLC aTNnNnT7 2NNO aITNNnNn IN1Nn ")f\171
migy Tab.34 Wydatki zagranicznych podréznych w Stanach Zjednoczonych (Eksport) i wydatki amerykanskich —
ﬁ podréznych za granica (Import), w min $ 1

| [ — | - —y—— - | ——y - —- | - y—— | - —y——— | R — | —— - - |

 ——y—— -

» Woydatki na ustugi ladowe: Zakupy towaréw i ustug przez rezydentéw Stanow

Zjednoczonych podrézujacych za granice i odpowiednio przez zagranicznych
podréznych w Stanach Zjednoczonych. Towary i ustugi to: wyzywienie,
zakwaterowanie, rekreacja, pamiatki, rozrywka, transport lokalny w kraju

docelowym i inne wydatki zwigzane z pobytem w kraju docelowym.

* Wydatki na transport miedzynarodowy: Wptywy amerykanskich przewoznikow
lotniczych ze sprzedazy biletow lotniczych przez cudzoziemcé4w podrézujacych
do/ze Stanéw Zjednoczonych i pomiedzy punktami poza Stanami Zjednoczonymi
oraz wplywy amerykanskich linii zeglugowych ze sprzedazy rejsow morskich, a

takze odpowiednio wptywy zagranicznych przewoznikéw i linii Zeglugowych ze
sprzedazy ustug podroznym amerykanskim.

9.1.1.4. Historia przyjazdow z Ameryki Péinocnej do Polski 2001 - 2011
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Us 235,400 | 250,200 | 280,800 | 339,700 | 353,500 | 331,000 | 270,000 | 230,000 | 265,000 | 271,360
Canada 17,800 20,800 38,400 62,800 72,400 78,000 80,340 83,550 95,247 97,914

Tab. 35 Historia przyjazdéw z Ameryki P6tnocnej do Polski 2001 - 2011
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Historia przyjazdow z Ameryki Péinocnej w latach 2002-2011

400,000

350,000 ™

300,000

250,000 —

200,000 -

Przyjezdni

150,000

100,000 -

50,000 A

lm Im | rr

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

BUS B Canada » Nalezy

Wvykres 54. Dane Instytutu Turystyki - od danych
amerykanskich - U.S. Departament of Commerce Office of Travel and Tourism
Industries.

» Pordédwnanie danych z obu tych Zrédet dla przyjazdéw ze Stanéw Zjednoczonych

wyglada nastepujaco:

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Inst. Tur | 235,400 | 250,200 | 280,800 | 339,700 | 353,500 | 331,000 | 270,000 | 230,000 | 265,000 | 271,360

OTTI 187,000 | 220,000 | 246,000 | 257,000 | 309,690 | 289,979 | 246,000 | 242,000 | 245,000 | 250,000

Tab. 36 Poréwnanie danych Instytutu Turystyki i U.S. Departament of Commerce Office of Travel and Tourism Industries
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Historia przyjazdow ze Stanow Zjednoczonych
w latach 2002-2011
porownanie danych polskich (Ins. Tur.) i amerykanskich (OTTI)
400,000

350,000 |

300,000 —I —|
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200,000 1

Przyjezdni
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100,000 1

50,000 1

O I I I I I I I I I
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

OIns.Tur. @OTTI

Wykres 55. Poréwnanie danych polskich i amerykanskich

Réznice w danych polskich i amerykanskich wynikaja z metodologii prowadzenia badan.

9.1.1.5. Wazniejsze trendy i nowe zjawiska na rynku
Tendencje w amerykanskiej turystyce wyjazdowej charakteryzowaty sie nastepujacymi
cechami wynikajagcymi z wewnetrznej i miedzynarodowej sytuacji gospodarczej i
politycznej:

Czas planowania wyjazdéw. Sredni czas planowania wyjazdéw turystycznych i
dokonywania rezerwacji nie zmienit sie i pozostaje odpowiednio na poziomie ok.
90 i 60 dni. Czas ten ulega pewnym okresowym wahaniom. Wynika to bowiem z
sytuacji politycznej i gospodarczej na Swiecie. Po raz pierwszy od trzech lat,
wiekszo$¢ Amerykanéw (51%) zdecydowata sie na min. tygodniowy urlop
wypoczynkowy.

Krotsze podroéze. Ogélna sytuacja polityczna i gospodarcza sktania do
odbywania krotszych i tanszych podrozy.

Liczba wyjazdow obywateli amerykanskich do Europy spadta, za§ Europa
Wschodnia zanotowata wzrost liczby przyjazdéw. Polska zarejestrowata wyzszy
od przecietnego wzrost liczby przyjazdow obywateli amerykanskich (14% w
2010 roku i 2% w 2011 roku). Jest to wynikiem coraz lepszej rozpoznawalno$ci
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polskich atrakcji turystycznych oraz rosngcego zainteresowania tg czeScia
Europy.

» Wzrost kosztow. Spadek ogélnej iloSci wyjazdow ze Stanéw (2%) i wzrost
wydatkow (4%) Swiadczy o rosnacych kosztach podrézowania, na co sktadaja sie
przede wszystkim znaczgce wzrosty kosztéw transportu, przede wszystkim
lotniczego.

* Turystyka morska. Wedtug Cruise Line International Association rok 2011 w
Stanach Zjednoczonych zamknie sie liczbg ponad 14 mln obstuzonych pasazerow,
podczas, gdy w 2010 roku bylo to 13.7 mln. Zainteresowanie podrézami
morskimi ma stala tendencje wzrostowa. Uczestnictwo w rejsach morskich jest
najbardziej dynamicznie rozwijajacym sie segmentem branzy turystycznej, gdyz
gwarancje stabilno$ci cen.

* Transatlantyckie taryfy lotnicze. Zjawiskiem negatywnie wptywajacym na
podrézowanie do Europy jest stata fluktuacja taryf transatlantyckich. O ile koszty
biletéw do Azji i Ameryki Pdéinocnej znaczaco zmalaty, to taryfy lotnicze do
Europy wzrastajg i w lecie 2011 roku beda znaczaco przekraczaty poziom 1000
dolaréw.

* EKonomiczne i spolteczne podloze decyzji o podrézowaniu amerykanow.
Amerykanie traktuja podrdze jako niezbedny sposéb spedzania wolnego czasu.
Koszty zwigzane z podrézowaniem sg waznym, ale nie najwazniejszym
czynnikiem w procesie podejmowania decyzji o sposobie wakacji. Wahania
kurso6w dolara amerykanskiego i walut europejskich maja wptyw na
podejmowanie decyzji o podrézowaniu.

Pozostate tendencje dotyczace wyjazdéw do Polski, ktére pojawity sie lub wzmocnity w
latach ubiegtych pozostajg w petni aktualne:

»  Wielu turystow amerykanskich coraz lepiej dostrzega bogactwo polskiej kultury,
historii i innych waloroéw turystycznych. Wielu przekonuje sie, Zze wspotczesna
Polska to nowoczesny europejski kraj.

» Jak co roku, znaczna liczba wyjazdow z rynku potnocnoamerykanskiego do Polski
to wyjazdy indywidualne, organizowane bez pomocy biur podrézy. Podrézni,
czeSciej niz w latach ubieglych, decydowali sie jedynie na wybrane ustugi
podrdznicze (bilety lotnicze, hotele lub lokalne ustugi transportowe - pociagi,
promy) w biurach podroézy.

» Organizacje zawodowe i spoteczne, fundacje oraz grupy oséb starszych wybieraty
na ogot petne pakiety ustug.

* Na rynku touroperator6w wzrasta zainteresowanie organizacja wyjazdéw do
Polski. Dotyczy to zaréwno imprez turystycznych w Polsce, jak i taczonych z
innymi krajami regionu, czy imprez specjalistycznych, np. pielgrzymek.
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9.1.2. Whnioski z badan wlasnych Osrodka i z prowadzonej przez POIT informacji

turystycznej

* Jednym z podstawowych i zarazem skutecznych sposobéw docierania do
potencjalnych klientéw jest informacja turystyczna. Wymogi rynku powoduja, Ze
coraz wiecej informacji musi by¢ przekazywanych w formie elektroniczne;j.
Dotyczy to takze broszur, folderéw i innych tradycyjnych ,papierowych”
materiatéw w formie cyfrowej.

* Analizy i badania zapytan dotyczacych wyjazdéw do Polski byty prowadzone
przez Osrodek w oparciu 2274 zapytania kierowane do Osrodka ze wszystkich
rynkéw Stanow Zjednoczonych i 228 zapytan z Kanady.

Stany Zjednoczone

Stan % Stan % Stan % Stan %

FL 8.36% MN 2.51% OK 1.01% MO 0.40%
CA 7.70% NC 1.98% ME 0.88% wy 0.35%
NY 7.48% NH 1.89% AR 0.84% AK 0.35%

NJ 7.26% MA 1.76% LA 0.79% NM 0.31%
PA 7.04% MI 1.72% KY 0.70% UT 0.31%
IL 6.24% WI 1.67% IA 0.62% MS 0.26%
CT 5.28% DE 1.58% KS 0.62% MT 0.22%
VA 4.31% GA 1.36% ID 0.57% HI 0.18%
WA 3.61% OR 1.23% IN 0.53% WV 0.13%
TX 3.43% Co 1.19% NV 0.48% ND 0.04%
VT 2.81% SC 1.14% TN 0.48% SD 0.00%
MD 2.73% RI 1.14% NE 0.44%

AZ 2.55% OH 1.10% AL 0.44%

= 'lr
Tab. 37 Zapytania dot. wyjazdéw do Polsk wg stan6w %ﬁ :
Kanada
Prowincja % Prowincja %
Ontario 36.84% Manitoba 1.75%
Quebec 33.33% Saskatchewan 0.88%
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British Columbia 16.23% Newfoundland 0.00%
Alberta 8.33% Nova Scotia 0.00%

New Brunswick 2.63% Prince Edward Island 0.00%

Tab. 37 Zapytania dot. wyjazddéw do Polsk wg stanéw

= Kolejnos¢ czotéwki poszczegélnych rynkéw Standéw Zjednoczonych: Floryda,
Kalifornia, Nowy Jork, New Jersey, Pennsylvania, Illinois odzwierciedla site
nabywcza i zainteresowanie podrézami kulturalnymi  mieszkancow
poszczeg6lnych regionéw Stanéw. Laczny udziat tych stanéw w ogdélnych
zapytaniach (45%) nie zmienit sie od 2010 roku. Swiadczy to o stabilizacji
zainteresowania podrézami do Polski.

» W Kanadzie widoczna jest ciggle dominacja 2 prowincji kanadyjskich Ontario i
Quebec, z ktorych zapytania stanowig ponad 70% wszystkich zapytan, ale to
nieco mniej niz w roku 2010 (75%), szczeg6lnie z Ontario. Ponad dwukrotnie
wzrosto zainteresowanie wyjazdami do Polski z British Columbia (Vancouver) i z
najbogatszej prowingji, Alberty (Calgary i Edmonton). Jest to pozytywny trend.

» Zapytania w sprawie destynacji w Polsce koncentrujg sie tradycyjnie na Polsce
jako takiej, Warszawie i Krakowie z Matopolska. Inne kierunki to: Gdansk,
Wroctaw i Dolny Slask, a takze Podlasie i Podkarpacie. Tematyka zapytan to
przede wszystkim kultura, religia (miejsca pielgrzymek i zwigzane z Janem
Pawtem II), kultura i dziedzictwo zydowskie, uzdrowiska.

9.2. Realizacja dziatan promocyjnych

9.2.1. Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

= [ e
ﬁ:}r’ Rok Rok
2010 2011

Liczba przyjetych dziennikarzy 8 7

Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 9 11
touroperatoréow

Liczba VIP lub innych

Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 110,289 352,985
publikowanych/emitowanych w 2009 roku na skutek
organizacji podroézy studyjnych, liczona wedtug ceny
reklamy, w EURO
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ﬁ_ t

Rok
2010

Rok
2011

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadajg
w swoich katalogach polskg oferte turystyczna

kk

k%

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczng

k3%

k3%

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali
ze swoich katalogow polska oferte turystyczna

k3%

k3%

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczng

kk

)%

Liczba adres6w w bazie newslettera - system SARE*

6331

Liczba adres6w w bazie newslettera — inne niz SARE

37,100

38,300

Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT *

49,421

57,966

Media spotecznos$ciowe - liczba os6b, ktore to lubig

7,900

9,400

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw
uczestniczacych w warsztatach turystycznych

Z P

Z P

560 0

360 2

Liczba uczestnikoéw seminariéw i prezentacji na temat Polski

1013

1205

Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich dziatan
PR Osrodka, liczona wedtug ceny reklamy, w EURO

9.2.2.

Tab. 38 i 39 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

promocyjne realizowane przez POIT

1,021,562

Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania

480,946

B "# Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3

Razem

Rok 2010 2011 2010 2011 2010

2011

2010 2011

Branza 952 1,792

952 1,792

Regiony 1,238

1,238

Placowki dypl. 1,434

1,434

Inne 67,410 35,844 71,600 48,031

139,010 83,875

Razem 68,362 37,636 72,838 49,465

141,200 87,101

Tab. 40 Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania promocyjne realizowane przez

POIT, liczone w EUR
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10. SKANDYNAWIA (SZWECJA, NORWEGIA, DANIA, FINLANDIA)

10.1. Analizy

10.1.1. Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku skandynawskiego

10.1.1.1. Szwecja

Najwiekszy pod wzgledem powierzchni kraj nordycki (449.964 km?2).
Zamieszkuje go rowniez najwieksza liczba ludnos$ci, bo az 9 331 523 oséb wg
danych z 2009 roku. Szwecja generuje takze najwieksza liczbe przyjezdzajacych
do Polski - zgodnie ze statystyka dostepng w komunikatach Instytutu Turystyki,

w ciggu pierwszych trzech kwartatéw, w obiektach zbiorowego zakwaterowania,

nocowato 84 tys. gosci ze Szwecji.

Po raz pierwszy od 2007 roku podane wskazniki pokazujag wzrost liczby

przyjazdéw do Polski - liczba zakwaterowanych w naszym kraju wzrosta o 1,7%,

a liczba noclegéw o 1,2% w stosunku do 2010 roku. S3 to nadal wartos$ci ponizej

trendéw ogolnoswiatowego ruchu przyjazdowego do Polski. Wedtug badan

Instytutu Turystyki, liczba os6b korzystajacych z obiektéw zakwaterowania

zbiorowego w pierwszych trzech kwartatach 2011 r. wzrosta o 6,1% w stosunku

do roku poprzedniego. Biorgc pod uwage analizy z lat 2009/2010 (7% spadek),
zaobserwowany wzrost wskaznikdw w tym roku, jest oznaka pozytywnych
zmian w spoteczenstwie szwedzkim. Nalezy takze pamieta¢, ze cytowane tu
statystyki Instytutu Turystyki opieraja sie o dane GUS, =zbierane 2z
kategoryzowanych obiektow zbiorowego zakwaterowania. Poza obiegiem

danych statystycznych pozostaja wiec turysSci przyjezdzajacy do Polski z

wiasnymi kamperami, korzystajagcy z kampingéw, kwater prywatnych i

niewielkich pensjonatow. W przypadku obywateli szwedzkich moze to by¢

znaczaca ilo$¢ - sa przyzwyczajeni do prostych warunkéw zakwaterowania, a

przebywanie na tonie natury stanowi dla nich duza atrakgcje.

Niestety brak réwniez aktualnych danych statystycznych Szwedzkiej Agencji

Rozwoju Gospodarczego i Regionalnego, ktorej ostatnie opracowania na temat

ruchu turystycznego ze Szwecji dotycza roku 2010.

Szwecja w dalszym ciggu posiada najlepsze potaczenia komunikacyjne z Polska.

Niestety za sprawg nowych rozktadéw lotéw, ograniczono liczbe potaczen,

rezygnujac rownoczesnie z niektorych destynacji. Na koniec 2011 roku aktualne

byty nastepujace potaczenia lotnicze:

— Polskie Linie Lotnicze LOT wymiennie z SAS - potaczenie Sztokholm-
Warszawa - dwa razy dziennie we wszystkie dni tygodnia. Zezygnowano z
potaczenia porannego, ktére miato duze znaczenie dla ruchu biznesowego.
Po tej zmianie niewielkie samoloty obstugujace kierunek sg nieomal w petni
obtoZone, co oznacza stosunkowo wysokie ceny i ograniczenie mozliwosci
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przelotow grupowych, co moze odbic sie niekorzystnie na liczbie szwedzkich
turystéw podrézujacych do Polski.

— Wizz Air - piec¢ potaczen tygodniowo na trasie Sztoholm - Gdansk, tyle samo
na trasie Sztokholm - Warszawa, a takze dwa potaczenia tygodniowo ze
Sztokholmu do Katowic i Poznania. Podobnie dwa potaczenia na trasach
Goteborg - Gdansk i Goteborg - Warszawa oraz trzy razy tygodniowo loty na
trasach Malmo - Gdansk i Malmo - Warszawa. Z Malmo mozna takze dwa
razy w tygodniu dostac sie do Katowic.

— Ryan Air - nadal dziata potaczenie Sztokholm - Krakow.

— Air Baltic - nadal proponuje dobre potgczenia lotnicze na trasie Sztokholm -
Ryga - Warszawa, z krétkim czasem oczekiwania w stolicy Lotwy.

— SAS - nowoscig sezonu zimowego 2010 roku jest uruchomienie potgczenia
Sztokholm - Gdansk, co znacznie wzmocnito siatke potgczen regularnych
przewoznikéw do Polski. Na 2012 planowane jest uruchomienie kolejnych
potaczen - wsrdd rozpatrywanych kierunkéw jest Krakow i Wroctaw.

Ponadto od lat taczg Polske i Szwecje state trasy linii promowych nastepujacych

przewoznikow:

— Polska Zegluga Battycka Polferries, obstugujgca codziennie trasy Nynashamn
- Gdansk oraz Ystad - §Winoujécie;

— Unity Line: codzienne potaczenie na trasie Ystad - Swinoujécie;

— Stena Line: potaczenie na trasie Karlskrona - Gdynia dwa razy dziennie. Od
sezonu letniego 2011 trasa jest obstugiwana przez dwie rownowazne
jednostki, z ktérych kazda moze zmiesci¢ ponad 1.500 pasazerdw, oferujace
jednoczes$nie doskonatg kuchnie, klub nocny, kino, sklepy wolnoctowe oraz
poktad wellness i spa, gdzie oprocz sauny i jacuzzi mozna skorzystac z
szerokiej gamy zabiegéw relaksacyjnych. Warto zauwazy¢, ze Stena Line
swoim potgczeniem obstuguje takze pasazeréw norweskich, w szczegdlnosci
grupy podrézujace autokarami do Polski i Europy Srodkowej, a od czasu
zamkniecia przez Polferries linii Kopenhaga - Swinoujscie (listopad 2010)
stanowi atrakcyjng alternatywe dla grup turystycznych z Danii.

10.1.1.2. Szwecja - Analizy zapytan i udzielanej informacji turystycznej

WSsrod zapytan kierowanych do Osrodka najwiecej dotyczyto turystyki miejskie;j i
kulturowej, gtdwnie Krakéw z atrakcjami catej Matopolski, a takze Tréjmiasto, i
Warszawa. Szwedzi pytali rownie czesto o walory przyrodnicze Polski.

Nadal do kluczowych dla Szwecji regiond6w Polski nalezg: Matopolska, Mazowsze,
Pomorze i Pomorze Zachodnie.

Sektor turystyczny w Szwecji ewoluuje. Spada liczba touroperatoréow
deklarujacych jednoznacznie obstugiwane destynacje. Pojawia sie z kolei coraz
wiecej biur podrozy organizujacych imprezy turystyczne na zyczenie klienta.
Dotyczy to w szczegélnosci przemystu spotkan. Jak wynika z analiz O$rodka,
poszerza sie lista biur dzialajacych wyltacznie w Internecie, oferujacych
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wyszukiwarki potaczen lotniczych oraz rezerwacje zakwaterowania. Odbiorcami
tych stron internetowych majg by¢ przede wszystkim klienci indywidualni.

10.1.1.3. Norwegia

Norwegia - kraj nieznacznie mniejszy od Szwecji (324.220 km?2), zamieszkiwany
przez 4.769.000 mieszkancéw (wg danych z 2008 roku).

Dane statystyczne dostepne w bazach Norweskiego Centralnego Biura Statystyk
wskazujg na powolny wzrost liczby wyjazddéw zagranicznych, szczegdlnie
widoczny w pierwszym kwartale 2011 roku. Zima to okres, kiedy Norwegowie
tradycyjnie udaja sie do cieptych krajow, uciekajac przed srogg zima. Najgtebsze
zalamanie ruchu wyjazdowego przypadto na 2009 roku, kiedy to zanotowano az
10% spadek liczby wyjazdéw zagranicznych. Obecnie notowane wskaZniki
znajdujg sie na poziomie danych z 2008 roku.

%; Liczba turystéow wyjezdzajaca | 2010 rok | 2011 rok | Wzrostw

3 zagranice w mln oséb %

[ kwartat 0,66 0,79 19,70%

Il kwartat 0,86 0,90 4,65%

[l kwartat 1,04 1,05 0,96%

IV kwartat 0,77 Brak Brak
danych danych

Tab. 41 Liczba turystéw szwedzkich wyjezdzajgcych za granice (mln)

Dane statystyczne Instytutu Turystyki za pierwsze trzy kwartaty 2011 roku

wskazujg po raz pierwszy od 2007 roku niewielki spadek zainteresowania

Polska, jako destynacja turystyczng. Wskazniki za pierwsze trzy kwartaty 2011

roku okre$lajg liczbe Norwegdw Kkorzystajacych z obiektéw zbiorowego

zakwaterowania na poziomie 76 tys., co oznacza 0,9% spadek w poréwnaniu z

analogicznym okresem 2010 roku. Liczba noclegéw spadia o podobng wartos¢

0,8% do 191,80 tys. W poréwnaniu do znacznie liczniejszej populacji szwedzkiej,

liczba norweskich gosci hotelowych jest jednak bardzo zblizona (réznica wynosi

zaledwie 12.000 oso6b). Zmiany statystyczne moga wynika¢ ze zmian w

potaczeniach lotniczych do Polski, szczegdlnie takich przewoZnikéw jak Ryan Air

1 Wizz Air.

Trendy na rynku turystycznym Norwegii zblizone sg bardzo do rynku

szwedzkiego - rosnie liczba biur podroézy, ktére swojg ofertg obejmujg dowolna

destynacje, ktora mogtaby zainteresowac klienta.

Na koniec 2011 roku funkcjonowaty nastepujace potaczenia:

— Norwegian Air: nadal obstugiwat cztery razy w tygodniu potaczenie na trasie
Oslo - Warszawa i Oslo - Gdansk, cztery do Krakowa i dwa do Szczecina.
Ponadto nadal mozna byto bezposrednio lata¢ ze Stavanger do Warszawy i
do Krakowa (1-2 razy w tygodniu); zlikwidowano niestety zimowe
potaczenia do Polski z Bergen;
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— Wizz Air: 1aczyt Oslo z Gdanskiem, Katowicami i Warszawa 3-4 razy w
tygodniu, a z Poznaniem i Wroctawiem dwa razy tygodniowo, ponadto
oferowat trzy potaczenia tygodniowo z Bergen do Gdanska;

— Ryan Air: operowat na trasie Oslo - Krakéw (potaczenie dostepne piec razy w
tygodniu); Oslo - Gdansk, Oslo - Poznan i Oslo - LédzZ;

— Skandynawskie Linie Lotnicze SAS obstugiwaly potgczenia Norwegia - Polska
dzieki bazie samolotéw w Kopenhadze;

— Air Baltic - oferuje nadal do$¢ dobre rozwigzania dla mieszkancéw miast,
ktére pozostajg poza siatkg bezposrednich potgczen lotniczych z Polska,
niemniej jednak pobyt tranzytowy w Rydze nadal ogranicza masowos¢ tego
ruchu.

10.1.1.4. Norwegia - Analiza zapytan i udzielanej informacji turystycznej

Nadal najwiecej zapytan dotyczyto turystyki kulturowej i miejskiej, Tréjmiasta -
w szczeg0lnosci Sopotu.

Znaczacym zainteresowaniem cieszyly sie obszary chronione, gtéwnie parki
narodowe, a w ramach turystyki wypoczynkowej Osrodek promowat ustugi
wellness i spa.

Regiony interesujgce Norwegdéw to bez zmian Mazowsze, Matopolska a takze
Pomorze Zachodnie i Pomorze.

10.1.1.5. Dania

Najmniejszy powierzchniowo Kkraj skandynawski (jedynie 43.094 km?2),
zamieszkiwany przez 5.500.510 oséb (2009 rok).

Zgodnie z danymi Instytutu Turystyki, liczba Dunczykéw korzystajacych z
obiektow zakwaterowania zbiorowego, w ciggu pierwszych trzech kwartatow
2011 roku wyniosta jedynie 65 tys., co jednak stanowito wzrost az o 5,1% w
stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego. Liczba noclegow rowniez
utrzymuje sie w tendencji wzrostowej i wynosi za ten sam okres 152,20 tys., co
oznacza zmiane o 3,5%. Je$li wezZzmiemy pod uwage fakt, Ze znaczna liczba
turystow dunskich podrézuje camperami i korzysta z takich form
zakwaterowania, ktére rzadko objete sg badaniami statystycznymi GUS, dane
statystyczne mozna odebrac¢ jako odbicie sporych zmian w spoteczenstwie
dunskim i znaczacy wzrost zainteresowania Polskg jako destynacja turystyczna.
Nalezy pamietac, ze jeszcze w 2010 roku tendencja spadkowa wynosita az 12% w
poroéwnaniu z rokiem wczes$niejszym.

Na dzien dzisiejszy nie ma réwniez dostepnych dunskich danych statystycznych
odnosnie ruchu turystycznego obywateli poza granice kraju w 2011 roku.

Dania, a szczegdlnie Kopenhaga, miata w 2011 roku nadal dosy¢ dobre
potaczenie komunikacyjne z Polska, przede wszystkim za sprawg polaczen
lotniczych. Na koniec 2011 roku mozna byto skorzysta¢ z nastepujacych linii
lotniczych:
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— Polskie Linie Lotnicze LOT obstugiwaty w 2011, wspdlnie z SAS potaczenie
Kopenhaga - Warszawa sze$¢ razy w tygodniu (4 loty dziennie),

— Skandynawskie Linie Lotnicze SAS obstugiwaty nadal potgczenia na trasach
Kopenhaga - Gdansk, Kopenhaga - Poznan oraz Kopenhaga - Wroctaw;

— Norwegian Airways taczyty Kopenhage z Krakowem dwa razy w tygodniu;

— Ryanair uruchomit pod koniec roku 2011 potaczenie Billund - Krakow.

— Nadal brakujgcym ogniwem byt brak potaczenia lotniczego z Kopenhagi do
Szczecina, co znaczgco wydtuzato podréz do tego miasta Polski. Dobra
wiadomoscig jest fakt, ze Norwegian Air zaplanowato takie potgczenie na
sezon letni 2012 roku.

Od listopada 2010 nie istnieje juz potaczenie Polferries na trasie Kopenahaga -

Swinoujécie, natomiast wyspa Bornholm jest potaczona z Kotobrzegiem jedynie

w okresie letniego sezonu.

Zainteresowania Dunczykéw koncentrowaty sie gléwnie wokét Krakowa i

Matopolski, a w dalszej kolejnosci - Warszawy i Trojmiasta oraz Wroctawia i

Poznania. Po raz pierwszy, wsrdéd zapytan skierowanych do informacji

turystycznej Osrodka znalazty sie zapytania o Mazury.

Nieodmiennie popularnoscig na rynku dunskim cieszyly sie oferty kampingow i

obiektéw typu wellness i spa, a takze ustug medycznych - szczegélnie w pasie

nadmorskim.

Wsrod ofert biur podrézy dominujg wyjazdy do duzych miast i wycieczki

objazdowe, z wiekszym naciskiem na atrakcje zachodnich region6w naszego

kraju. Od jesieni 2011 roku dostepna jest specjalna oferta dla dunskich
gimnazjalistéw - wycieczki szkolne do Gdanska, przyblizajace wspédiczesna
historie miasta, zwigzana z przemianami ustrojowymi i powstaniem Solidarno$ci.

Jest to szansa na odej$cie od martyrologii I Wojny Swiatowej, jako jedynego

skojarzenia z naszym krajem.

10.1.1.6. Finlandia

Panstwo dziewieciokrotnie wieksze od Danii (338.145 km?2) zamieszkuje
nieznacznie mniejsza liczba obywateli (5.313.026 os6b wg stanu na 2008 rok).
Dane statystyczne Instytutu Turystyki za pierwsze trzy kwartaty 2011 roku
pokazuja tendencje wzrostowe, cho¢ oczywiscie nie tak dynamiczne jak w roku
ubieglym, gdy, dzieki nowym potaczeniom transportowym, Polska przyjeta az o
25-30% finskich turystéw wiecej niz w roku poprzedzajacym. Obecnie, w ciggu
pierwszych trzech kwartatéw 2011 roku, w obiektach zakwaterowania
zbiorowego przyjeto 52,40 tys. obywateli finskich, generujac 107,7 tysigca
noclegéw. Jest to odpowiednio 4,9% i 8,9% wiecej niz w analogicznym okresie
2010 roku. Jak na najmniejsza liczbowo populacje nordycka jest to cieszacy
wynik.

Dane finskiego Urzedu Statystycznego za 2011 rok potwierdzaja takze
wzrostowe tendencje rozwoju zagranicznej turystyki wyjazdowej Finéw, na
korzy$¢ zainteresowania rejsami i bliskimi destynacjami. O$rodek nie ma
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dostepu do danych bardziej szczegétowych, jednak na przyktadzie sgsiadujacej z
Finlandig Estonii, wyraznie wida¢ wieksze zainteresowanie krotkimi podrézami,
réwniez rejsami.

ﬁ; Liczba turystow 2011 rok Procentowy wzrost
] wyjezdzajacych (w tys. 0s6b) w poréwnaniu z
zagranice rokiem 2010

Wszystkie wyjazdy 37.083 3%

W tym:

Estonia 496 12%

Rejsy Finlandia-Szwecja 1.074 7%

Inne kierunki 5.885 3%

Tab. 42 Liczba turystow finskich wyjezdzajacych za granice

Wyrazng przyczyng zwiekszonego natezeni finskiego ruchu turystycznego do

Polski s3a rozszerzajace sie mozliwosci transportowe - trend zauwazony przez

Osrodek na przetomie 2008 i 2009, gdy jedynie Finlandia byta Zrédtem rosnacej

liczby turystow przyjezdzajacych do Polski.

Nadal dostepne s3 nastepujgce potaczenia lotnicze:

— potaczenie Helsinki - Warszawa, obstugiwane przez Polskie Linie Lotnicze
LOT;

— potaczenie Helsinki - Warszawa obstugiwane codziennie przez Finnair;

— potaczenie Turku - Gdansk obstugiwane przez Wizz Air;

— trwajg prace nad potaczeniami z Tampere do Gdanska i Krakowa.

Ponadto, od czerwca 2009 roku funkcjonuje potaczenie promowe Finnlines na

trasie Helsinki - Gdynia, ptywajace regularnie, trzy razy w tygodniu.

O ile w latach ubiegtych, wsrdd zapytan sptywajacych z Finlandii dominowata

turystyka aktywna i wschodnia cze$¢ Polski, wzdtuz Via Baltica, o tyle w 2011

roku, na pierwsze miejsce wysuneto sie Trojmiasto, w dalszej kolejnosci -

Krakéw i Warszawa. Nadal zainteresowaniem cieszg sie parki narodowe,

szczegllnie na Podlasiu, a takze mozliwo$¢ skorzystania z polskiej oferty

turystyki rowerowej i konnej. Coraz wiekszego znaczenia nabierajg takze polskie

pola golfowe - ze wzgledu na korzystne potgczenia dominuje zainteresowanie

oferta z regionu pomorskiego. Osrodek ma takze nadzieje, ze dzieki potaczeniu

promowemu utrzyma sie zainteresowanie polskimi campingami.

10.1.1.7. Podsumowanie

Podsumowujac dane statystyczne Instytutu Turystyki, dotyczace liczby turystéw
z krajow nordyckich nocujacych w polskich obiektach zakwaterowania
zbiorowego za pierwsze trzy kwartaty 2010 roku, osiggnety one poziom 277,3
tys. osob, dajac tacznie 636,70 tysigca noclegow. Liczby te sytuuja rynki
nordyckie, ktore znajduja sie w obszarze dziatania Osrodka Polskiej Organizacji
Turystycznej w Sztokholmie, na drugim miejscu (po Niemczech) pod wzgledem
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liczby nocujacych, a takze liczby noclegéw turystow nordyckich w Polsce. Jest to

niebagatelny wynik, biorac pod uwage nieporéwnywalng z niemieckim sgsiadem,
liczbe mieszkancow Skandynawii i Finlandii - fgcznie ok. 25 milionéw obywateli.
W poréwnaniu z danymi statystycznymi za analogiczny okres 2010 roku,
przyrost ruchu przyjazdowego do Polski z krajow nordyckich jest stosunkowo
niewielki (ok. 2,9%), ale dynamika wzrostu jest wieksza niz w Wielkiej Brytanii,
ktéra w 2010 i 2011 nalezata do rynkéw strategicznie pierwszoplanowych.
Oznacza to, Ze potencjat rynkdw nordyckich jest jeszcze spory i coraz bardziej
istotnym staje sie wzmocnienie dziatan promocyjnych wtasnie w Skandynawii.

10.2. Realizacja dziatan promocyjnych

10.2.1. Mierniki dzialan promocyjnych w latach 2010 - 2011

%Q Rok Rok
it 2010 2011
Liczba przyjetych dziennikarzy 70 101
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 22 36
touroperatoréw
Liczba VIP lub innych 0 13
Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych 659.513,44 1.160.190,00
publikowanych/emitowanych w 2011 roku na skutek
organizacji podroézy studyjnych, liczona wedtug ceny
reklamy, w EURO
iﬁgb Rok Rok
L 2010 2011
Liczba touroperatorow z rynku dziatania POIT, ktorzy 290 353
posiadajg w swoich katalogach polska oferte
turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy 70 161
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte
turystyczng
Liczba touroperatorow z rynku dziatania POIT, ktorzy 3 92
wycofali ze swoich katalogoéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy 1 1
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte
turystyczna
Liczba adresow w bazie newslettera - system SARE* 3.730 4.664
Liczba adreséw w bazie newslettera - inne niz SARE Nie ma Nie ma
Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT * 47.584 63.164
Media spoteczno$ciowe - liczba 0so6b, ktdre to lubig Brak danych 974
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Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z Z P
touroperatoréw uczestniczacych w warsztatach 988 1.320 | 23
turystycznych

Liczba uczestnikoéw seminariéw i prezentacji na temat 1.200 1.510
Polski
Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 2.091.396,69 | 2.783.502,51
publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich
dziatan PR Osrodka, liczona wedtug ceny reklamy, w
EURO

Tab. 43 i 44 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

10.2.2. Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania
promocyjne realizowane przez POIT
%_; Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
Rok 2010 2011 201 2011 2010 2011 2010 2011
0

Branza 8.309 3.725 888 29.502 82.127 96.280 91.324 | 129.508
Regiony 1.557 1.425 | 1.610 | 3.589 55.491 68.099 58.660 73.114
Placowki 666 0,00 0,00 1.108 11.752 22.173 12.419 23.282
dypl.
Inne 0,00 0,00 | 2.999 0,00 2.143 21.730 2.999 21.730
Razem 10.533 | 5.151 | 5.498 | 34.201 | 149.371 | 208.284 | 165.404 | 247.636

Tab. 45 Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania promocyjne realizowane

przez POIT (liczone w EUR)
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11. WEGRY

11.1. Analizy

Analiza dotyczaca rynku wegierskiego obejmuje dane za pierwsze trzy kwartatly

2011 roku.

Poréwnujac ten okres do roku poprzedniego, wegierski PKB wzrést o 1,8%.

Jednocze$nie, wzrdst minimalnie poziom bezrobocia. Wyni6st 10,9% (2011.r.

10,8%)

Przecietny zarobek Wegra wyniosto 139.200 Ft netto, a zatem o 5,8% wiecej niz

w roku poprzedzajgcycm.

Kurs Euro wahat sie miedzy 262.-, a 292.- Ft.(a nawet 300.- Ft w [V kwartale).

Inflacja +3,9% (szczegdlnie wzrosty koszty produktéw zywnoSciowych, paliwa,

energii).

[lo$¢ miejsc noclegowych spadta o 1,4%.

[lo$¢ biur podrézy, mimo kryzysu wzrosta. Obecnie 1207, podczas gdy w roku

2010 byto ich 114e6.

W pierwszych trzech kwartatach 2011 roku, na Wegry przyjechato 32,3 mln

obcokrajowcéw (to jest o 4% wiecej w poréwnaniu z analogicznym okresem

2010). 46% tych przyjazdéw zostato zrealizowane w sezonie letnim.

24,3 mln odwiedzajacych przyjechato tylko na jeden dzien, na zakupy. Znaczaco

mniejsza cze$¢ przyjezdnych odwiedzala Wegry wylacznie w celach

turystycznych - przede wszystkim z Austrii i Stowacji.

W przypadku dtuzszych pobytéw mozna zaobserowaé 8,5% wzrost, tj. 8 mln

0s0b.

Najwiecej turystow przyjechato z Niemiec, z Rumunii oraz z Austrii.

Tury$ci spedzili na Wegrzech, 1acznie 77 mln dni, to jest o 2% wiecej w

poroéwnaniu z analogicznym okresem 2010.

— przecietny pobyt turystow wyniosto 6,6 dni.

— dtugos¢ pobytu skrdcita sie zatem o 9% w stosunku do 2010 r.

— wydatki obcokrajowcéw na Wegrzech wyniosty 910 mld Ft., z czego 72%
(551 mld) wydali sami turysci.

Liczba wyjazdow Wegrow zwiekszyta sie i wyniosta 12,7 mln. Zwiekszyta sie

zaréwno liczba wyjazdéw jednodniowych (o0 7,0%), jak i wielodniowych (3,8%).

Proporcjonalnie zwiekszyta sie réwniez ilos¢ Wegrow wyjezdzajacych w celach

turystycznych.

Wegrzy spedzili za granica tgcznie 40 mln dni, za$ Srednia dtugos$¢ pobytu to 7,6

dnia.

Wydatki Wegrow wyniosty 406 mld Ft, z czego 305 mld Ft wydano na cele

turystyczne, stanowito to 75% wszystkich wydatkow.
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Wydatki Wegréow za granica

Nocleg+gastronomia 32,4 %
Komunikacja 0,4 %
Transport (paliwo) 14,10 %
Zywno$¢ 10,2 %
Zakupy 21,1%
Lekarstwa 0,7 %
Kultura 12,7 %
Inne $wiadczenia 8,4 %

11.1.1.

11.1.2.

Tab. 46 Wydatki Wegréw za granica

Tury$ci wegierscy coraz czescie rezerwujg noclegi przez Internet. Zwykle s3 to
noclegi tansze. Kosztem komfortu, decyduja sie raczej na wieksze wydatki na
zwiedzanie lub udzial w imprezach kulturalnych.

Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku wegierskiego

Juz w roku 2011 mozna byto zauwazy¢, ze ze wzgledu na rosnacy kurs Euro, oraz
na zagrozenia w krajach arabskich, zwiekszyto sie zainteresowanie wyjazdami do
Polski.

Okazuje sie, ze kierunki dotychczas popularne wsréd Wegréw (Austria,
Stowacja), ze wzgledu na wysoki kurs Euro, ustepuja miejsca tanszym
destynacjom - w szczegdlnosci Polsce.

Wegrzy najchetniej podrézuja samochodem, totez istotnym czynnikiem
stanowigcym o wyborze kierunku wyjazdu jest odlegto$¢ i ceny paliwa. Polska
zatem, staje sie dla Wegréw coraz atrakcyjniejsza destynacja.

Przewiduje sie, ze ze wzgledu na wysokie ceny pobytéw krajowych i
opodatkowanie czekd6w wypoczynkowych, Wegrzy coraz czeSciej beda spedzac
swoje wyjazdy wakacyjne za granica.

Terminy $wigt kalendarzowych w 2012 r. wydtuza nieznacznie czas wolny
Wegrow. Prawdopodobne wiec, ze wielu mieszkancéw poétnocnych regionéw
Wegier przyjedzie w tym czasie do Polski.

Wegrzy z roku na rok, beda coraz czeSciej rezerwowac ustugi turystyczne przez
Internet.

Turystyka wyjazdowa do Polski
W roku 2011 zwiekszyta sie liczba wegierskich turystow przyjezdzajacych do
Polski. Ow wzrost zainteresowania Polska byt szczegélnie widoczny w I kwartale

2011 roku (+ 23%), a wiec zima. W zwigzku z tym dziatania OSrodka w duzej
mierze koncentrujg sie na promocji turystyki katywnej - zimowej w Polsce.
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W roku ubiegtym, duzym zainteresowaniem Wegrow cieszyta sie turystyka
pielgrzymkowa w Polsce - zwtaszcza do Czestochowy, Swietego Krzyza czy
Kalwarii Zebrzydowskiej. Wynikalo to m.in. ze zwiekszenia liczby potaczen
kolejowych z PolskagTe wyjazdy tak jak i zorganizowane objazdy przez
touroperatordw sg kroétkie, 3-5 dniowe.

» TurySci indywidualni najchetniej wyjezdzaja na pobyty tygodniowe, lub na dtugie
weekendy. Celem tych podrozy jest Krakéw i potudniowa Polska.

* Poza turystyka pobytowa, coraz bardziej popularna, szczeg6lnie wsréd
mtodziezy, jest turystyka objazdowa. Tego typu wyjazdy trwaja czesto 2-4
tygodnie.

» Krakéw i Budapeszt majg bardzo dogodne potgczenie autokarowe (5 razy w
tygodniu). W ciggu 6 godzin, za nie cate 20 Euro dowoza turystéw do Krakowa.
To potaczenie jest dla Wegréw bardzo atrakcyjne cenowo i utatwia im dojazd do
innych polskich miast.

* Mimo braku tanich potaczen lotniczych z Polskg, LOT - licznymi promocjami,
stale zacheca wegierskich pasazeréw do przyjadu do Polski. Dzieki temu rosnie
liczba Wegrow odwiedzajacych zabytkowe miasta pomorza lub odpoczywajacych
aktywnie na Mazurach.

» Mimo iz Wegrzy nie zakwalifikowali sie do finatéw UEFA EURO 2012™, Osrodek
dostaje wiele zapytan o miasta - gospodarzy UEFA URO 2012™.

» Wegrzy bardzo dobrze czujg sie w Polsce i doceniajg polska goscinno$¢. Ma to

duze znaczenie przy wyborze celu podrozy.

11.1.3. Wnioski wynikajace z badan wlasnych prowadzonych przez POIT

POIT Budapeszt, podobnie jak w ubiegtych latach, przeprowadzit badania ankietowe
wsérod uczestnikow réznych imprez promocyjnych, prezentacji, targéow oraz
odwiedzajacych strone internetowg www.lengyelorszag.travel. Na podstawie
otrzymanych wynikow przeprowadzono analize dotyczaca postrzegania Polski wsrod
Wegrow jako destynacji atrakcyjnej turytycznie;

=  Wegrzy czesto odwiedzja Polskg, znajg Polske i wysoko cenig jej zabytki, kulture i
polska goscinnos¢.

* 81% ankietowanych byto juz w Polsce i w mniejszym lub wiekszym stopniu zna
Polske.

* 32% wie duzo, 53% - mniej i tylko 7% ankietowanych nie wiedziato nic o Polsce,
jednak to wtiasnie sktanialo ich do udzialu w imprezach promocyjnych
organizowanych przez OSrodek.

» Ankietowani uwazajg ze Polska jest popularnym celem wyjazdow (wg. 37%
Polska jest bardzo popularna, wg. 32% popularna, a wg.27% Srednio popularna),

* 949% ankietowanych uwaza Ze w Polsce odbywaja sie ciekawe imprezy
kulturalne, sportowe, muzyczne.

* 97% ankietowanych uwaza, zZe Polska jest krajem go$cinnym.
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7.1.3.

Wegrzy sa do$¢ konserwatywni, dlatego doceniajg nowoczesno$¢ Polski (85%),
reszta uwaza, ze jest to kraj srednio nowoczesny.
Ankietowani podczas pobytu w Polsce planujg odwiedzic¢:

— miasta historyczne 76%
— obiekty przyrodnicze 75%
Odpoczynek planuja:

— nad morzem 14%
— nad jeziorem 16%
— nawsi (agroturystyka) 24%
— w gobrach (zima) 24%
— wgoérach (latem) 55%

W poroéwnaniu z poprzednimi latami da sie zauwazy¢ ze zwieksza sie
zainteresowanie pobytami wypoczynkowymi, indywidualnymi w Polsce.

Analizy wynikajace z prowadzonej przez POIT informacji turystycznej

Do roku 2011 Os$rodek otrzymywal wptywato mniej zapytan z regionéw
Zadunajskich (Dunantul), dlatego POIT wzmocnit w tym regionie dziatalno$¢
promocyjna.

Po informacje do OSrodka zwracajg sie przede wszystkim osoby w wieku powyzej
45 lat.

Najmniejszy odsetek klientéw Osrodka stanowig osoby mtode - ponizej 15 roku
zycia (8%).

Podsumowujac w roku 2011, zainteresowanie Poslka wsréd Wegréw rosto.
Wegrzy wielokrotnie byli zadowoleni z pobytu i chetnie wracajg do Polski. Co
najwazniejsze taka informacje przekazuja swoim znajomym - a to najlepsza
promocja Polski.

11.2. Realizacja dziatan promocyjnych

11.2.1. Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

%; Rok Rok
! 2010 2011
Liczba przyjetych dziennikarzy 47 34
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 51 44
touroperatoréow

Liczba VIP lub innych - -
Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i 2743762 4221236
telewizyjnych publikowanych/emitowanych w

2009 roku na skutek organizacji podrozy

studyjnych, liczona wedtug ceny reklamy, w

EURO

Rok 2010 Rok 2011
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Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, 181 191
ktdrzy posiadaja w swoich katalogach polska
oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, 13 14
ktérzy wprowadzili do swoich katalogéw polska
oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, 7 4
ktérzy wycofali ze swoich katalogéw polska oferte
turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, 32 13
ktorzy rozszerzyli w swoich katalogach polska
oferte turystyczna
Liczba adreséw w bazie newslettera-system SARE 419 597
Liczba adreséw w bazie newslettera-inne niz 546 621
SARE
Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT* 28996 45872
Media spoteczno$ciowe-liczba osob, ktére to lubig - 380,531,285
Liczba przedstawicieli zagranicznych Polskich Z P Z P
touroperatoréw uczestniczacych w warsztatach
160 53 162 32
turystycznych
Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na 65710 38190
temat Polski
Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i 3419079 4614 893
telewizyjnych publikowanych emitowanych na
skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, liczona
wedtug ceny reklamy, w EURO
Tab. 47 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011
11.2.2. Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania
promocyjne realizowane przez POIT
%; Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
|

Rok 2010 | 2011 | 2010 | 2011 | 2010 | 2011 | 2010 2011
Branza 5000 13910 | 9308 |- - 18910 | 9307
Regiony 3200 | 4850 |23850 |37150 |- - 27050 | 42000
Placowki - 5200 | 10000 |- - 5200 | 10000
dyplomatyczne
Inne 7050 | 22224 | 11500 | 37886 | - - 18950 | 60110
Razem 15250 | 27074 | 54860 | 94343 | - - 70110 | 121417

Tab. 48 Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania promocyjne realizowane

przez POIT (liczone w EUR)
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12. UKRAINA

12.1. Analizy

12.1.1. Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku ukrainskiego

W 2011 roku liczba wyjazdéw obywateli Ukrainy za granice zwiekszyta sie o 15
%, czyli o blisko 2,6 mln w poréwnaniu do roku 2010 i osiggneta 19 773 143. Jak
podaje Panstwowy Komitet Statystyki Ukrainy, ilo$¢ indywidualnych wyjazdow
zwiekszyla sie o 14,9%, wyjazdow w ramach organizowanej turystyki o 24,6%, a
wyjazdoéw stuzbowych o 3,6%. Oznacza to odwrdcenie trendu ostatnich kilku lat,
kiedy ilos¢ wyjazdéw zorganizowanych malata $rednio o 8 % rocznie.
Zwiekszenie iloSci podrézy zagranicznych przekonuje natomiast, ze Ukraincy z
optymizmem oceniajg sytuacje gospodarcza i nie rezygnuja z wypoczynku. Sg
zreszta ku temu podstawy, gdyz kraj zanotowat w ostatnim roku wzrost PKB o
okoto 4,6 %, co prawda, z bardzo niskiego kryzysowego poziomu. Turysci w
swych podrézach najczeSciej wybierali Rosje, od lat niezmiennie
najpopularniejsza destynacje. Tradycyjnie zajmujgca drugie miejsce Polska
bardzo wyraznie zblizyta sie do lidera. W ubiegltym roku w celu turystycznym
Polske odwiedzito 5 102 885 Ukraincéow, co stanowi 25,8% wszystkich
wyjezdzajacych za granice.

Wyjazdy do Polski maja przede wszystkim charakter indywidualny. Az 93,7%
Ukraincéw odwiedza Polske w ten spos6b. Na rynku turystyki zorganizowanej
dominuje natomiast Turcja, Rosja i Egipt. Lider pozostat bez zmian, natomiast ze
wzgledu na wydarzenia polityczne, Rosja wyprzedzita drugi w roku 2010 Egipt.
Stowa komentarza wymagaja podane liczby. Ukrainska statystyka w swoich
obliczeniach, dotyczacych zagranicznego ruchu turystycznego opiera sie w
gtownej mierze na danych Panstwowej Stuzby Granicznej. Dlatego kazdy
obywatel postugujacy sie podczas podrézy wizg turystyczng, klasyfikowany jest
jako turysta. Nie ma wiec znaczenia dtugo$¢ pobytu za granicg, czy ilo$¢ noclegéw
itp. Z drugiej strony, kryterium to jest dosy¢ obiektywne (jeSli chodzi o ilos¢
podrézy), bo likwiduje zjawisko ukrywania obrotu, nieprecyzyjnej
sprawozdawczosci, czy pomytek wystepujacych np. podczas ankietowania
wiascicieli bazy noclegowe;j.

W ostatnim czasie, szczegllnie podczas ostatniego roku, znaczacej liberalizacji
ulegty zasady udzielania wiz turystycznych do Polski. Interpretacja
Wspélnotowego Kodeksu Wizowego, dokonana przez polskie Ministerstwo
Spraw Zagranicznych, pozwolita na rezygnacje z wiekszoSci zasSwiadczen,
wymaganych dotychczas przez polskie placowki konsularne. Praktycznie
jedynym dokumentem wymaganym do otrzymania wizy turystycznej jest
voucher potwierdzajacy rezerwacje noclegu w Polsce, optacony minimum w
25%. Wszedt do powszechnego uzytku tzw. e-konsulat - rejestracja na wizyte w
placowce konsularnej za posSrednictwem Internetu. System wyznacza date
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przyjecia i obliguje do wystania ankiety wizowej droga elektroniczng, co znacznie
przyspiesza proces aplikowania i skraca czas pobytu w konsulacie. Dzieki temu
kolejki w polskich placowkach praktycznie zniknety. Wedlug niedawnych
zapowiedzi Ministra Spraw Zagranicznych Radostawa Sikorskiego, w tym roku
otwarty zostanie nastepny Konsulat Generalny na terytorium Ukrainy, w
Doniecku. Tym samym, liczba zawodowych urzedéw konsularnych wzrosnie do
o$Smiu. Réwnoczes$nie trwa proces otwierania kolejnych punktéw przyjmowania
wnioskow wizowych, obstugiwanych przez firme zewnetrzng. Otwierane sg one
w miastach, gdzie wystepuje duze natezenie ruchu w konsulatach (Lwow, Kijow),
lub w miastach, z ktérych trudno dojecha¢ do konsula (Stanistawow,
Dniepropietrowsk). Docelowo takich punktéw ma powstac 16. Nalezy zaznaczy¢,
ze juz w tej chwili wiecej niz potowa wiz Schengen wystawiana jest obywatelom
Ukrainy przez polskie placowki konsularne.

By¢ moze ze wzgledu na obserwowany w poprzednich latach spadek liczby
podrdzy zorganizowanych, mozna zaobserwowa¢ bardzo wyrazny kryzys
dziatalno$ci targowej. Nie bez znaczenia pozostaje fakt wyniszczajacej
konkurencji pomiedzy ukrainskimi i zagranicznymi organizatorami targow.
Praktycznie jedynymi liczacymi sie wydarzeniami sa wiosenne i jesienne
miedzynarodowe targi turystyczne w Kijowie. Jednak i te, co roku malejg i notujg
coraz mniejszg liczbe odwiedzajgcych. Na targach, co zrozumiate, dominuje
Turcja i Egipt - liderzy rynku turystyki zorganizowanej. Ciekawym zjawiskiem
jest niewielka obecno$¢ trzeciego gracza w tym segmencie, Rosji.

W minionym roku, po dtugim i niepokojgcym okresie, zreformowano ostatecznie
ukrainska administracje turystyczng. W miejsce zlikwidowanej Panstwowej
Stuzby Turystyki i Kurortéw, powstata zupetnie nowa struktura Panstwowa
Agencja Turystyki i Kurortow. Mimo zbliZzonej nazwy, nie stanowi kontynuacji
poprzedniej instytucji. Zmienita sie takze podlegtos¢ turystyki, z Ministerstwa
Kultury i Turystyki przeszia do Ministerstwa Infrastruktury. Najblizsze plany
Agencji to audyt sytuacji w ukrainskiej branzy turystycznej, stworzenie
wiarygodnego i uzytecznego systemu turystycznej statystyki, zwiekszenie
inwestycji w tym dziale gospodarki i stworzenie marketingu narodowych
produktéw turystycznych. Ich realizacja z pewnoScig nie bedzie tatwa.

W trakcie reorganizacji zmarginalizowana zostata niestety rola NTO (Narodowe
Biuro Turystyczne Ukrainy). Zorganizowane w ostatnich latach, jako panstwowe
przedsiebiorstwo, otrzymywato finansowanie na realizacje poszczegélnych,
nielicznych projektéw. Niestety, po przejSciu turystyki do innego resortu,
pominiete i zapomniane w Ministerstwie Kultury, zagrozone jest w istocie
likwidacjg. ,Marketingiem narodowych produktéw turystycznych” ma sie
zajmowad, jak juz wspomniano, Panistwowa Agencja Turystyki i Kurortow.
Najpopularniejszym celem wyjazdéw do Polski pozostaje turystyka zimowa. Bez
watpienia najbardziej znanym polskim kurortem jest Zakopane i inne gorskie
miejscowos$ci na potudniowym wschodzie Polski. Wypoczynek noworoczno-
Swiateczny stat sie juz nieomal tradycja. Poza tym nadal popularnoscia cieszg sie
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polskie miasta, turystyka miejska i kulturowa prowadzi zazwyczaj do Krakowa,
Warszawy, Wroctawia. W ostatnim czasie do grona najpopularniejszych dotacza
Gdansk, zapewne wskutek rozgtosu, spowodowanego nadchodzacymi
Mistrzostwami Europy w Pitce Noznej. Duzy procent odwiedzajacych stanowig
ludzie mtodzi. Dzieki podr6zom do Polski planuja swoja edukacje, bedac
studentami zapraszajg rodzine i kolegdw. Praktycznie nie ma juz w Polsce
wyzszej uczelni, na ktérej nie uczyliby sie mtodzi Ukraincy. Na samej tylko
Politechnice Rzeszowskiej studiuje ich okoto 700. Latwos$¢ otrzymania wizy i
organizacji podrézy prowokuje tez do krotkich wyjazdéw weekendowych.

» 7 zapytan kierowanych do Os$rodka wynika takze zwiekszajace sie
zainteresowanie przyjazdami w okresie letnim. Coraz wiecej odwiedzajacych
pyta o Warmie i Mazury, a takze o wybrzeze Battyku. Interesujacy jest takze
wypoczynek dla dzieci i mtodziezy.

= 7 opisanych tendencji wynika wzrastajace znaczenie Internetu. Rezerwacje za
posrednictwem sieci staly sie powszechne, jednak wystepuje pewna
niespodziewana bariera, ktérej zdaja sie nie dostrzega¢ polskie podmioty
turystyczne. Ukraina bardzo silnie kontroluje rynek walutowy w tym rynek
zagranicznych transferéow finansowych. Dokonanie przelewu zagranicznego
obarczone jest tyloma formalno$ciami, Ze jest nieomal niemozliwe. Dlatego
wieksza szanse na zaistnienie na ukrainskim rynku maja te podmioty, ktére
umozliwiajg swoim klientom zaptate w sieci przy uzyciu karty kredytowe;j.

* Rynek ukrainski, zawsze znaczacy dla Polski, staje sie w ostatnim czasie coraz
bardziej obiecujgcy. Najwyrazniej przezwyciezyt juz skutki Kkryzysu
ekonomicznego z 2008 roku, ponadto popularno$¢ Polski w ostatnich trzech
latach gwattownie i niezmiennie rosnie.

12.2. Realizacja dziatan promocyjnych

12.2.1. Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

%’a; Rok Rok
v 2010 2011

Liczba przyjetych dziennikarzy 47 60

Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 29 35

touroperatoréow

Liczba VIP lub innych - -

Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 855366,00 | 939577,73
publikowanych/emitowanych w 2011 roku na skutek
organizacji podrodzy studyjnych, liczona wedtug ceny
reklamy, w EURO
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"iﬁ"_; Rok Rok
¥ 2010 2011
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadajg 300 375
w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy 194 75
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali 81 0
ze swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy - 7
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba adreséw w bazie newslettera - system SARE* 1031 1102
Liczba adreséw w bazie newslettera - inne niz SARE - -
Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT * 32965 41182
Media spotecznos$ciowe - liczba os6b, ktore to lubig - 403
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatorow | Z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 130 | 100 | 150 | 100
Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat Polski 1500 | 1500
Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 1259867 | 1355962
publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich dziatan
PR Os$rodka, liczona wedtug ceny reklamy, w EURO
*dane uzyskane od Departamentu Systeméw Informacyjnych
Tab. 49 i 50 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011
12.2.2. Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujace dziatania
promocyjne realizowane przez POIT
%:, Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
Rok 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
Branza - -| 24000 - 9000 -1 33000 -
Regiony 5600 [ 10000 | 12000 9000 | 10000 7000 | 27600 | 26000
Placowki 1000 2600 2000 5900 - - 3000 8500
dyplomatyczne
Inne
Razem 63600 | 34500

Tab. 51 Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania promocyjne realizowane

przez POIT (liczone w EUR)
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13. WIELKA BRYTANIA

13.1. Analizy

13.1.1.

13.1.2.

Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku ukrainskiego

Na wyniki roku 2011, zaréwno dla brytyjskiej i irlandzkiej branzy turystycznej,
nadal duzy wptyw ma staba koniunktura gospodarcza. Konsumenci, podobnie jak
w poprzednich dwéch latach ograniczaja wydatki na wyjazdy urlopowe. Nie
stwarza to nadziei na polepszenie sie sytuacji w sektorze turystyki, w
najblizszych kwartatach.

Wielka Brytania jest nadal notowana jako najwiekszy w Europie rynek ustug
turystycznych, dokonywanych drogg internetowa.

Popularno$¢ Polski utrzymuje sie na poziomie zbliZzonym do poprzedniego roku,
czego dowodem jest niewielki spadek liczby wyjazdéw do Polski (0.9%) w
poréwnaniu do do$¢ wysokiego spadku (7%) ogoélnej liczby wyjazdéw z Wielkiej
Brytanii i Irlandii.

W segmencie rynkowym, w ktérym plasuja sie polskie produkty turystyczne,
cena jest ciggle decydujacym argumentem.

Popularnos$¢ Polski znacznie wzrosta, szczeg6lnie w wyniku dziatan POIT w
ramach kampanii promocyjnej Move Your Imagination. Dzieki temu wzrosto
zainteresowanie city breaks oraz turystyka aktywna. Polska cieszyta sie w 2011r.
wiekszym zainteresowaniem, w poréwnaniu do roku poprzedniego, rowniez ze
wzgledu na zblizajgce sie Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej 2012. Ponadto, nie
bez znaczenia pozostajg dodatkowe potaczenia lotnicze z Wielkiej Brytanii i
Irlandii do polskich miast, ktére wprowadzity linie lotnicze, m.in. Ryanair, Wizz
Air, Jet2 oraz Easy Jet.

Wyjazdy zagraniczne Brytyjczykow
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Wykres 56. Wyjazdy zagraniczne Brytyjczykow 2009 - 2011
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» Dane uzyskane z Office of National Statistics wskazuja, ze na skutek trwajacej
dekoninktury gospodarczej w okresie 12 miesiecy, pomiedzy pazdziernikiem
2010r. i listopadem 2011 r. nastgpit Sredni spadek (o 7% ) liczby Brytyjczykow
podrdézujacych za granice, a w szczegdlnosci:

"'ﬁ, Liczba wyjazdéw (mln) Spadek %
Pazdziernik 2010 Pazdziernik 2011

Europa 43.194 43.130 1

Ameryka Pin. 3.597 3.550 1

Reszta swiata 9.338 8.88 5

Tab. 52 Liczba wyijazdéw brytyiskich turystéow (mln)

13.1.3. Wyjazdy Brytyjczykow do Polski

» Wedlug wstepnych danych brytyjskich (Office of National Statistics), przyjazdy
do Polski w pierwszych trzech kwartatach 2011 r. (w poréwnaniu do roku
ubiegtego) spadty o 3%, za$ wydatki na turystyke wyjazdowa do Polski o 0.9%.
Wielka Brytania obserwuje ogélny spadek liczby wyjazdéw zagranicznych (- 7%).
Rzewiduje sie rowniez znaczny spadek wydatkéw na turystyke. Poréwnujac
zatem wynik Polski z innymi krajami, rezultat ten nie oznacza duzo mniejszego
zainteresowania Polska. Wrecz przeciwnie - pokazuje, Ze pozycja Polski umocnita

sie.

Liczba przyjezdnych z W1k Brytanii do Polski

wg Office of National Statistics Wg INTUR
1-3 kw. 2010 1183000 425000
1-3 kw. 2011 1149000 390000
Wydatki na turystyke do Polski
wg Office of National Statistics Wg INTUR
1-3 kw. 2010 557 mln GBP 509 USD/os.
1-3 kw. 2011 464 mln GBP 486 USD/os.

Tab. 53 i 54 Liczba przyjezdnych z WIk. Brytanii do Polski i wdatki na turystyke do Polski
Zrédta:

- Office of National Statistics (http://www.statistics.gov.uk)

- Instytut Turystyki (http://www.intur.com.pl)
1. Dla celéw poréwnawczych przedstawiono dane ze sprawozdania za 2010 r., ktére sa danymi
prowizorycznymi podlegajacymi weryfikacji przez Office of National Statistics. Dane koficowe moga sie
rézni¢ od powyzszych liczb.
2. Statystyki brytyjskie uwzgledniajg wszystkie osoby wyjezdzajace z WIk. Brytanii do Polski, ktore zamieszkujg
w tym Kraju przez przynajmniej 12 mies. Dane dotycza zatem wszystkich osob bez wzgledu na posiadany
paszport.
3. Dane porownawcze obejmuja 1 — 3 kwartal kazdego roku, poniewaz nie opublikowano jeszczewynikow za 4
kw. 2011r.
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Osrodek  prowadzi aktywna dzialalno§¢ promocyjng na  portalu
spoteczno$ciowym www.facebook.com. Utworzony na poczatku 2011 roku fan
page www.facebook.com/polandtravelengb w zaledwie kilka miesiecy zyskat
ponad 1400 fanéw dzieki sprawnie i ciekawie prowadzonej stronie oraz
zorganizowanym w grudniu konkursie na ,Wymarzone wakacje w Polsce w
2012, ktéry rowniez nawigzywat do Mistrzostw Europy w Pitce Noznej 2012.
Jednocze$nie w ramach kampanii ,Move Your Imagination”, na 3 rynkach
prowadzony jest drugi fanpage pod adresem www.facebook.com/polandtravel
Obecnie fanpage posiada ponad 1000 fandéw.

13.1.4. Klub Ambasadoréw Turystyki Polskiej

15 lutego 2011 r. Klub obchodzit drugg rocznice istnienia. Od momentu
powstania Klubu, zarejestrowato sie w nim ponad 650 cztonkéw mieszkajacych
w roznych regionach WIk. Brytanii i Irlandii. Cze§¢ Ambasadoréw rejestrowata
sie poprzez formularz zgloszeniowy wysytany poczta do Osrodka, wiekszos¢
jednak uzywata do rejestracji formularza zamieszczonego na stronie Klubu,
www.ambasadorzyturystyki.com.

Przez caly rok 2011 Ambasadorowie prowadzili swoja dziatalno$¢ podczas
réoznych akcji promocyjnych organizowanych przez Osrodek. Wielu
Ambasadoréw obecnych byto podczas Thames Festival w Londynie oraz podczas
Polskiego Festiwalu na Ealingu, ktérego POIT byt partnerem. Osrodek mogt
rowniez liczy¢ na pomoc Ambasadoréw podczas réznego rodzaju akcji
promocyjnych zwigzanych z konkursem New Seven Wonders i gtosowaniem na
»,Mazury - Cud Natury”.

Podobnie jak w ubiegtym roku, znaczna liczba Ambasadoréw byta zaangazowana
w promocje Polski prowadzong we wlasnym zakresie. Organizowali prezentacje
promocyjne, dni kultury Polskiej, a nawet lokalne festiwale promujgce nasz kraj,
jako miejsce warte odwiedzenia, szczegOlnie w kontek$cie zblizajgcych sie
Mistrzostw Europy w Pitce Noznej Euro 2012. Z pomoca Osrodka, w postaci
wysytanych paczek, Ambasadorowie rozdali wsrod Brytyjczykow i Irlandczykow
tysigce broszur promujacych Polska turystyke.

Po wielkim sukcesie Klubu Ambasadoréw Turystyki Polskiej i zainteresowaniu
wsrod mtodziezy szkolnej, POIT Londyn postanowit utworzy¢ Mtodziezowy Klub
Ambasadorow Turystyki Polskiej. Ideg dziatania mtodziezowego Klubu jest
cztonkowstwo grupowe klas polskich szkét sobotnich (w Wielkiej Brytanii dziata
ponad 120 szkot sobotnich; Srednio w kazdej uczy sie od 200 do 1000 polskich
dzieci i mtodziezy). W ramach zaje¢ z j. polskiego, geografii, historii, klasy beda
przygotowywac prezentacje na temat Polski, korzystajac miedzy innymi z
materiatdw promocyjnych dostarczonych przez londynski POIT. Prezentacje te, w
wyniku porozumienia z dyrektorami polskich szkét brytyjskich beda réwniez
prezentowane mtodziezy brytyjskiej w szkotach angielskich.
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13.1.5. Kurs internetowy dla agentéw turystycznych

» Kurs, ktérego dyplom jest uznawany w branzy turystycznej WIk. Brytanii jako
wyznacznik dodatkowych kwalifikacji zawodowych, jest przeznaczony dla
agentow biur podroézy. Jest on umieszczony na najbardziej popularnym portalu
szkoleniowym dla branzy turystycznej - Online Travel Training (ok. 40 tys.
czynnych uzytkownikéw).

= W 2011 r. OSrodek przygotowal specjalnie wydanie kursu wiedzy o Polsce, w
oparciu o informacje o 4 miastach - gospodarzach turnieju UEFA EURO 2012™.

» (Od daty uruchomienia kursu, pokrywajacej sie z datg rozpoczecia kampanii Move
Your Imagination (czerwiec 2011), kurs rozpoczeto 1981 oséb. Do konca 2011 r.
kurs ukonczyto 1276 osob.

13.1.6. Wnioski wynikajace z badan wiasnych prowadzonych przez POIT

= W ramach badania rynku, Osrodek analizuje zapytania o informacje dotyczace
wyjazdow turystycznych do Polski. Zapytania te s3 rejestrowane, gtownie w celu
wysytki materiatbw promocyjnych. Zebrane w ten sposob informacje pozwolity
przeprowadzi¢ analiz¢ zainteresowania atrakcjami turystycznymi Polski wsrod
turystow brytyjskich, jak rowniez wyrdzni¢ motywy ich wyjazdéw do Polski.
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Wykres 58. Zapytania o polskie miasta kierowane do POIT Londyn

» WyraZznie wzrosto zainteresowanie Warszawg. Zainteresowanie Krakowem
jest nadal bardzo duze (39%), nie zmienia sie rowniez liczba zapytan o
Zakopane. Bardzo duza popularnoscia w 2011 roku cieszyly sie miasta -
gospodarze Euro 2012: Wroctaw, Poznan, Gdansk i Warszawa.
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Wykres 59. Zapytania o regiony Polski kierowane do POIT Londyn
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Zdecydowanie dominuje zainteresowanie wyjazdami do Matopolski (40%) i na
Mazowsze (17%). Na wysokim poziomie utrzymuje sie zainteresowanie
turystyka w regionie Pomorskim (12%). Wielkopolskie (8%) roéwniez sa
widoczne na liscie. Dzieki udziatowi POIT w promocji Krainy Wielkich Jezior
Mazurskich, jako jednego z cudéw $wiata ("New 7 Wonders”), zainteresowanie
tym wlasnie regionem wyraZnie wzrosto. Duza popularnoscig cieszy sie
Pomorze, zwlaszcza w konteksScie turystyki aktywnej, co niewatpliwie jest
wynikiem dziatan POIT w ramach kampanii promocyjnej Move Your
Imagination.
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Wykres 60. Zapytania tematyczne kierowane do POIT Londyn
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» Nadal najwieksza liczba zapytan dotyczyta produktéw zwigzanych z tzw. city
breaks (49%), zwtaszcza w Gdansku, Wroctawiu, Poznaniu oraz Warszawie.
Znaczna liczba zapytan byta zwigzana z wyjazdami do miejsc holocaustu
(14%), na co niewatpliwie wptywa liczba wycieczek miodziezowych,
zwlaszcza ze Szkocji. W roku 2011 liczba zapytan o turystyke aktywng
niemalZe wyréwnata sie z liczbg zapytan o walory naturalne.

13.1.7. Analizy wynikajace z prowadzonej przez POIT informacji turystycznej

= W 2011 r. Osrodek wykonat 20 424 rdéznego rodzaju czynnoSci zwigzanych z
dystrybucja informacji turystycznej o Polsce. Liczba ta obejmuje: zgtoszenia
telefoniczne, zapytania kierowane drogg e-mailowa, pocztowa i faksem, jak
réwniez wysytke materiatbw promocyjnych oraz bezposrednig obstuge oséb
odwiedzajacych Osrodek.
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Wykres 61. Informacija turystyczna

» OS$rodek kontynuowat dziatania zwigzane z poprawg jakosci strony internetowej
poland.travel oraz rozszerzyl dzialania promocyjne poprzez portale
spotecznosSciowe: Facebook, Twitter oraz Flickr. Strony wiasne Osrodka pod
nazwg ,Poland Travel” oraz ,Ambasadorzy Turystyki Polskiej”, a takze strony
Osrodka umieszczone w serwisie Facebook, ktore rozszerzaja funkcjonalnos¢
strony poland.travel o sfere sieci spoteczno$ciowych, ciesza sie ciggle wzrastajaca
popularnos$cig. Wskazuje na to rosngca liczba fanéw na Facebooku - t3cznie
ponad 2400. Swiadczy to o rosnacy, znaczeniu tej formy komunikacji z
odbiorcami na rynku brytyjskim.

* W stosunku do roku ubiegtego wzrosta ilo$¢ zapytan droga mailowa oraz
telefoniczng. Wyraznie wzrosta réwniez ilos¢ wizyt w O$rodku oraz ilo$¢
wysytanych materiatéw promocyjnych, gtownie broszur (pakietow), co jest
wynikiem dziatan POIT w ramach kampanii promocyjnej Move Your Imagination.

» Udzial w imprezach masowych, targach, a takze organizacja stoisk promocyjnych
i ekspozycji broszur podczas wydarzen kulturalnych wspoétorganizowanych z
partnerami byt w 2011 r. waznym dla O$rodka kanatem dystrybucji informacji
turystycznej i materiatéw promocyjnych.

*» Nowe rozwigzania technologiczne w zakresie Internetu mobilnego, powszechna
dostepnos$¢ sieci www poprzez smartfony i komputery typu ,tablet” sprawia, ze
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ten kanat dystrybucji niebawem zdominuje dziedzine informacji turystyczne;.
Dlatego tez, Osrodek przyktada coraz wiekszg wage do propagowania wiedzy o
Polsce wsrod Brytyjczykdw i Irlandczykdw za posSrednictwem witryny
poland.travel oraz stale eksploruje nowe mozliwosci oferowane przez Internet,
np. Facebook i inne portale spotecznosciowe.

Na podstawie wtasnych badan rejestrowanych wysytek broszur poczta mozna
zauwazy¢, ze wystapit zdecydowany wzrost zapotrzebowania na informacje
turystyczng ze strony Polonii (zar6wno organizacji jak i os6b indywidualnych).
Jest to niewatpliwie skutek popularyzowanej przerz Osrodek aktywnosci Klubu
Ambasdadoréw Polskiej Turystyki oraz lepszego wykorzystania kanatéw
dystrybucji opartych na sieci polskich sklepéw, gtéwnie w Londynie i okolicach.
Dlatego tez na rynku brytyjskim i irlandzkim dystrybucja broszur ta metoda
bedzie nadal odgrywac znaczaca role.

13.2. Realizacja dziatan promocyjnych

13.2.1. Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

g 0_; Rok Rok
¥ 2010 2011

Liczba przyjetych dziennikarzy 27 38
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 11 17
touroperatoréw
Liczba VIP lub innych 30 5
Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 1334783 | 10209864
publikowanych / emitowanych w 2011 roku na skutek
organizacji podrozy studyjnych, liczona wedtug ceny
reklamy, w Euro (patrz omdéwienie nizej)

w .A:’ Rok Rok
ai’ : 2010 2011
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy w 174 183

2011 roku posiadaja w swoich katalogach polska oferte

turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy w 3 10
2011 roku wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte

turystyczng

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy w 28 4
2011 roku wycofali ze swoich katalogéw polska oferte

turystyczng

Tab. 49 i 50 Mierniki dziatan promocyjnych wlatach 2010 - 2011

9 Warto$¢ obejmuje jedynie kwoty wygenerowane na podstawie wydawnictw drukowanych, dla ktérych podane
sa konkretne wartosci liczbowe. Biorac pod uwage, ze oprocz tego znaczna czg¢s¢ informacji powstatych w
wyniku podrézy studyjnych zostata opublikowana w formie elektronicnej, mozna oszacowac, ze kwota taczna

jest bliska EUR 2 852 755 (GBP 2 484 526).
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Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy w 5 1

2011 roku rozszerzyli w swoich katalogach polskg oferte

turystyczng

Liczba adres6w w bazie newslettera - system SARE* 0 0

Liczba adreséw w bazie newslettera - inne nizZ SARE 57100 ok. 60 000

Liczba wej$¢ na strony internetowe POIT 32 965 234 843

Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich 0 0

touroperatoréw uczestniczacych w warsztatach

turystycznych

Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat Polski 8188 ok. 9250

Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 5050610 Media

publikowanych / emitowanych w 2011 roku na skutek drukowane:

wszystkich dziatan PR Osrodka, liczona wedtug ceny 14 232 2505

reklamy, w Euro (patrz oméwienie niZej) Media
elektroniczne:

7 743 5216

Tab. 55 i 56 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011

13.1.2. Srodki zaangazowane przez podmioty wspélfinansujace dzialania
promocyjne realizowane przez POIT

%.}, Projekt 1 Projekt 2 Razem

Rok 2010 | 2011 | 2010 | 2011 2010 | 2011
Branza 5167 0 6200 6545 | 6200
Regiony 5626 7693 8037 10104 | 15730
Placowki 43804 | 22620 | 14353 4822 58157 | 27442
dyplomatyczne

Inne 26638 | 24112 | 28705 0 75437 | 24112
Razem 81236 | 54425 | 43058 | 19060 | 150243 | 73485

Tab. 57 Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania promocyjne realizowane
przez POIT (liczone w EUR)

% 12 395 174 GBP
% 6 744 000 GBP
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14. WLOCHY
14.1. Analizy
14.1.1. Trendy i nowe zjawiska dotyczace rynku wloskiego

* Rok 2011 byt dla turystyki trudny. Naznaczyty go nie tylko utrzymujacy sie, ale
wrecz pogltebiajacy kryzys finansowy oraz, co w tym roku szczeg6lnie zmienito
obraz rynku turystycznego, kryzysy polityczne i niebezpieczna sytuacja zaistniata
w krajach potnocnej Afryki i bliskiego wschodu.

» Te czynniki sprawity, ze popularne dotychczas destynacje zanotowaty spadek
liczby przyjazdéw. Z badan przeprowadzonych przez ISTAT, Banca d’ltalia,
Osservatorio Turistico Italiano oraz Trademark Italia (wg sondazu Ipsos
Observer) wynika, iz wtoski rynek turystyczny wyjazdéw zagranicznych
odnotowat w tym roku spadek.

» Turystyka wyjazdowa zostata ograniczona przez tansza turystyke krajowg. W
kazdym kwartale roku 2011, w poréwnaniu z rokiem poprzednim, mniej
Wiochéw przekroczyto granice kraju.

* Prawie 80% ogo6lnej liczby wyjazdéw urlopowych odbyto sie w obrebie wtoskich
granic. Szacuje sie, ze w porownaniu z rokiem wcze$niejszym, na podroz
zagraniczng zdecydowato sie o dwa miliony mniej turystow. Podstawowe
czynniki, ktére decydowaty o wyborze danego miejsca to oczywiscie lokalizacja i
atrakcje znajdujace sie w jej poblizu, natomiast wielu obywateli wtoskich
deklarowato réwniez, iz waznymi czynnikami byty:

— cena wyjazdu

— dtugosc¢ pobytu

— ceny w miejscu docelowym

= Witosi, planujac swoéj pobyt w tym roku decydowali sie na jeden wyjazd
wakacyjny, ktéry ponadto byt statystycznie krotszy o okoto dwa dni, w stosunku
do lat poprzednich. Wtosi nadal jezdza na wakacje przede wszystkim w szczycie
sezonu turystycznego, ale coraz bardziej widoczna jest tez tendencja do
rezygnowania z wyjazdéw letnich na rzecz wyjazdéw zimowych.

» Zaistniale w minionym roku trendy w turystyce wtoskiej:

— Nadal najcze$ciej wybieranym celem podrézy zagranicznych jest Hiszpania,
rowniez w tym roku mimo kryzysu odnotowata ona wzrost liczby wtoskich
turystow (z 2.581 do 2.900). Co ciekawe, wyrazny wzrost liczby przyjazdow
z Wtoch zaobserwowano w Republice Czeskiej oraz Stowenii (odpowiednio z
512 do 570, z 5.814 do 6.300).

— Dotychczas popularna Grecja odnotowato spadek liczby przyjezdnych z
Wrhoch.

— Wedtug wtoskich statystyk Banca d’Italia, do Polski wybrato sie duzo mniej
turystow, niz w poprzednim roku. Podczas gdy w 2010 nasz kraj odwiedzito
361 tysiecy Wtochow, w tym roku liczba ta byta znacznie mniejsza - 310
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tysiecy. Nalezy podkres$li¢, Ze istnieje ogromna rozbiezno$¢ pomiedzy
badaniami wtoskimi i polskimi. Instytut Turystyki w Polsce odnotowat
wzrost przyjazdow turystow z Wtoch o 11%!

Kryzys polityczny w poéinocnej Afryce odstraszyl wiekszos¢ turystéw
wtoskich od spedzenia swych wakacji na tym kontynencie, jednak nie
przeniosto sie to na zwiekszenie zainteresowania wypoczynkiem w Europie.
Korzysci z tej sytuacji odniosty prawdopodobnie obie Ameryki oraz Azja,
ktore przyciagnety wielu turystow z Italii.

Mimo duzego zainteresowania podrézowaniem w  przyczepach
campingowych, tegoroczne badania wskazuja, iz ten rodzaj zakwaterowania
stracit na popularnosci - pomiedzy styczniem a listopadem 2010 roku
wynajeto 4,910 przyczep, natomiast w tym samym okresie roku 2011 liczba
ta spadta do 4,047.

Zainteresowaniem Wtochéw cieszyty sie w tym roku domy pielgrzyma oraz
hostele mtodziezowe. Zaobserwowano zatem zupetnie odwrotng tendencje
niz w roku ubieglym, gdy popularne byty formy zakwaterowania typu Bed &
Breakfast i osrodki agroturystyczne.

Ciekawym wnioskiem wyplywajagcym z analiz danych statystycznych
dotyczacych noclegobw wybieranych przez Wtochéw jest fakt, iz tylko w
pierwszym kwartale roku odnotowano wynik dodatni w stosunku do roku
poprzedniego - 52,235 w 2010, natomiast 54,642 w 2011. Pozostate kwartaty
charakteryzowaty sie znacznym spadkiem liczby noclegéw. Powodem tego
moze by¢ poglebienie kryzysu ekonomicznego na terenie Wtoch i Unii
Europejskiej lub tez zmiana nawykéw wypoczynkowych na rzecz wakacji
zimowych.

Wtosi najczesciej decydowali sie na wyjazd zagraniczny w sierpniu.

Wyjazdy, ktéore mimo kryzysu ekonomicznego zyskaty na popularnosci to
podroze pielgrzymkowe oraz wyjazdy na konferencje i wyjazdy szkoleniowe.
Jednym z czynnikdbw wyboru miejsca docelowego byto jego zaplecze
konferencyjne.

Wtosi wydawali na wyjazdy w pierwszym i drugim kwartale 2011 roku
wiecej niz w roku poprzednim. W dalszej cze$ci roku tendencja ta sie jednak
odwrdcita.

Wydatki poniesione przez nich w Polsce utrzymaty sie na mniej wiecej tym
samym poziomie, zZ nieznaczng stratg w stosunku do roku poprzedniego.
Wyraznym trendem w ponoszeniu kosztow wyjazdéw jest chec
inwestowania w podréze zwigzane z ksztalceniem oraz podr6ze poSlubne.
Podczas gdy wyjazdy szkoleniowe przyniosty w zesztym roku wynik w
postaci 822 tysiecy euro, w 2011 r. (styczen - listopad) wskaznik ten wynidst
juz 855 tysiecy.

Wedtug badan, najbardziej zainteresowanymi podejmowaniem decyzji
dotyczacych wakacji i ich planowaniem byty osoby na stanowiskach
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14.1.2.

kierowniczych i panie domu, totez to do tych grup powinna by¢ kierowana
oferta turystyczna.

— Ubiegly rok pokazat rowniez iz Internet zyskat na znaczeniu jako
podstawowe Zrddio informacji i inspiracji do planowania potencjalnych
wakacji. Dane ukazujg, iz jego znaczenie w tym zakresi wzrosto w ostatnim
dziesiecioleciu az 0 120 %.

— Wzrost aktywno$ci zauwazalny jest szczeg6lnie w przypadku stron lokalnych
organizacji informacji turystycznej.

— Niezmiennie waznym czynnikiem, réwniez w dobie kryzysu, w procesie
decyzyjnym odno$nie wakacji jest kwestia jedzenia i jego jakosci.

— Witosi najchetniej wyjezdzaja nad morze, na drugim miejscu pod wzgledem
popularnosci z wiele nizszym wynikiem znajduja sie gory.

— Badania wskazuja, iZ najczeSciej wybierane s3 miejsca wcze$niej
nieodwiedzane, natomiast wyjazdy na wydarzenia kulturalne sg kwestig
marginalng w statystykach.

— Sposroéd dyscyplin  turystyki aktywnej, ws$réd Wilochéw najbardziej
popularne jest nurkowanie.

Z powyzszej analizy wiodacych trendéw roku 2011 jasno wynika, iz Wtosi

ucierpieli w wyniku kryzysu ekonomicznego i decyduja sie z tego powodu na

dwojakie rozwigzania - spedzajg wakacje w obrebie granic wtasnego kraju lub tez
szukajg bardziej ekonomicznych rozwigzan.

Doskonata sie¢ potaczen lotniczych dziata na korzy$¢ naszego kraju jako

potencjalnego celu wyjazdow wakacyjnych i weekendowych, dodatkowo

przystepna cenowo baza noclegowa z szeroko rozpowszechnionymi osrodkami

Bed & Breakfast, ktore w tym roku cieszyty sie ogromnym powodzeniem wsrdod

Wiochéw, stawia Polske w pozycji konkurencyjnej z innymi Kkrajami

popularnymi wsrod Wtochow.

Whioski wynikajace z badan witasnych prowadzonych przez POIT

Osrodek przeprowadzit sondaz telefoniczny majgcy na celu zebranie danych za
rok 2011. Badanie zostalo wykonane na grupie kontrolnej obejmujace;j
dziennikarzy, agentéw podrdzy oraz osoby, ktore zwrdcily sie do Osrodka z
prosba o materiaty informacyjne dotyczace Polski.

Sposrod 200 ankietowanych osob, tylko 47 byto juz w Polsce. Pytania postawione
zostaty obu grupom, co pozwolito wyciaggna¢ wnioski dotyczace opinii powzietej
na podstawie podrdzy do Polski, czy tez oceni¢ na ile rozpowszechniona jest
znajomo$¢ naszego kraju we Wtoszech. Sposrdéd 153 osoéb, ktore nigdy nie
podrézowaty do Polski, 80 uwazato kraj za bezpieczny, 43 mialy pewne
watpliwosci, a 33 nie miaty wlasnej opinii w tym wzgledzie. Wiekszos¢
ankietowanych (106) wybratoby sie do Polski przede wszystkim, by odwiedzi¢
duze centra urbanistyczne, 40, by zwiedzi¢ niektére miasta i parki narodowe, 5
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0s6b chciatoby wzia¢ udziat w wyjatkowym wydarzeniu, natomiast tylko 2 osoby
wybratyby sie na wybrzeze Battyku.

120 oso6b sposrod ankietowanych boi sie réznicy jezykowej, 33 natomiast czuje
sie w tej kwestii dosy¢ pewnie.

50 os6b planowato podr6z do Polski z powodu entuzjastycznych relacji
zastyszanych od krewnych i przyjaciétl, inni z powodu informacji ptynacych z
mediéw (40), 63 osoby natomiast dzieki historii naszego kraju.

54 osoby ze 153 ankietowanych nie wiedzg nic o wybrzezu polskim, 80 zna
Morze Battyk, ale nigdy nie mys$lato o jego odwiedzeniu. Tylko 19 os6b planuje
podrdz w tym kierunku.

Wiele os6b wierzy, ze s3 w stanie zorganizowac¢ samodzielnie catg podroéz (78),
30 oso6b sadzi, Zze jest w stanie, ale woli sie z tym zwréci¢ o pomoc do biura
podrdzy, 20 stwierdzito, Ze nie sa w stanie, natomiast 25 os6b nie podjeto jeszcze
decyzji.

100 os6b wybratoby sie do Polski na weekend, 48 na wiecej niz 3 dni, 5 natomiast
decyzje o dtugosci pobytu podjetoby na miejscu.

W przypadku grupy osdb, ktore odbyty juz podréz do Polski, 40 os6b uwaza kraj
za bardzo bezpieczny, 5 oséb miato watpliwosci przy odpowiedzi, dwaj
respondenci sie nie wypowiedzieli.

36 0s6b odwiedzito miasta, 8 miasta i parki narodowe, natomiast 3 osoby braty
udziat w jakims$ wydarzeniu.

Prawie nikt nie do$wiadczyt probleméw jezykowych (43), z wyjatkiem kilku
watpliwosci zwigzanych z poszukiwaniem informacji na miejscu.

Motywacja dokonanych podrézy byty gtéwnie walory historyczne (28), chociaz
niektore z tych decyzji podjeto z uwagi na informacje uzyskane od krewnych i
przyjaciot (19).

4 osoby sposrod ankietowanych odwiedzity wybrzeze, 30 oséb styszato o jego
pieknie, ale nie rozwazato odwiedzenia, natomiast 9 oséb nie myslato jeszcze o
powtérnym wyjezdzie do Polski.

36 o0s6b zorganizowato podréz samodzielnie, a tylko 7 zwrécito sie do biura
podrozy.

35 ankietowanych spedzito weekend w naszym kraju, 8 natomiast zdecydowato
sie na dtuzszy pobyt.

Powyzszy sondaz ukazatl, iz czynnik bezpieczenstwa nie wptywa na planowanie
podrézy i nie pozostawia watpliwosSci wsréd osob, ktére juz znajg Polske.
Podrézujacy Wtosi majg dobrg opinie o naszym kraju, rozpoznajg jego walory
historyczne i kulturalne, doceniaja bogactwo naturalne, takze jeSli s3
zorientowani gtéwnie na pobyt krotki i nie majg czasu odwiedzi¢ otoczenia
duzych miast.

Dostrzec mozna pewne rozterki w kontekscie jezykowym, ale osiaggniety
rzeczywisty stopien porozumienia jest satysfakcjonujacy.
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14.1.3.

Wyjazd do Polski, wedle opinii ankietowanych, tatwo jest zorganizowa¢ samemu,
ale konieczne s3 ukierunkowujace informacje oraz wskazéwki, by jak najlepiej
wykorzystac czas podczas podrozy.

Analizy wynikajace z prowadzonej przez POIT informacji turystycznej

Waznym elementem charakteryzujgcym prosby skierowane do naszego biura
byta ich ogélnikowos$¢. Osoby zainteresowane wyjazdem nie posiadaty jeszcze
jego skonkretyzowanej wizji. W wyniku braku tych danych, odpowiedzi na
zapytania musiaty w swym zatoZeniu wyczerpywac zagadnienie.

Wiekszos$¢ otrzymanych zapytan (okoto 60%) pochodzita od os6b podroézujacych
przyczepa i dotyczyta zapotrzebowania na wykaz kampingoéw zlokalizowanych w
réznych regionach Polski.

W5srdd zainteresowanych odwiedzeniem miast bogatych kulturowo najwiekszym
zainteresowaniem cieszyl sie region Matopolski (40%), w tym kluczowa
informacja byto bezposrednie Krakowa z réznymi miastami wtoskimi. Czeste
byty takze zapytania dotyczace Warszawy (20%), ktoéra wybierano jako
bezposredni cel podrézy lub jako baze wyjazdowa do odwiedzenia innych miejsc
(wéréd tych miejsc wymieniano przede wszytskim Gdansk oraz Poznan).
Podkresli¢ nalezy wzmozone zainteresowanie regionem Dolnego Slaska (15%).
Pozostate 25% skierowanych zapytan dotyczyta Czestochowy, Mazur, Torunia,
Malborka oraz terenéw Stowinskiego Parku Narodowego oraz Biatowieskiego
Parku Narodowego.

Okazjonalnie pojawialy sie rdéwniez zapytania o baze noclegowg
przygotowywang na Euro 2012, pytania te skoncentrowane byty przede
wszystkim w ostatnich miesigcach 2011 roku. Wptyneto takze wiele présb od
dziennikarzy o materiaty fotograficzne i wideo dotyczgce miast - gospodarzy
UEFA EURO 2012™.

Nie zawsze po pytaniach telefonicznych czy nadestanych pocztg elektroniczng
zglaszano zapotrzebowanie na materiaty informacyjne. Nalezy to traktowac jako
przejaw coraz wiekszej znajomosci naszego kraju wsrod obywateli wtoskich.
Zarejestrowano narastajgce zapotrzebowanie na informacje i kontakty do os6b
zajmujacych sie ustugami turystycznymi w Polsce. Owo zapotrzebowanie
zasygnalizowaly wtoskie biura podrézy poszukujgce pomocy w organizacji
wyjazdow dal swoich grup turystéw, przede wszystkim w Krakowie i Warszawie.
Uzyskane dane wskazujg na zmiane ukierunkowani zainteresowan Polskg wsrod
Wtochow. Kraj ten nie jest juz postrzegany wytacznie jako ojczyzna Jana Pawta Il
i cel pielgrzymek. Tendencja ta zdaje sie pozytywnie zwraca¢ ku
zapotrzebowaniu na odwiedzenie miast polskich, ktore zaczynajg by¢ kojarzone z
innymi popularnymi destynacjami europejskimi.
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14.2.

Realizacja dziatan promocyjnych

14.2.1. Mierniki dzialan promocyjnych w latach 2010 - 2011

"i ﬁ’; Rok Rok

2010 2011

Liczba przyjetych dziennikarzy 39 39
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 9 9
touroperatoréow
Liczba VIP lub innych - -
Warto$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 753.000 612.750
publikowanych/emitowanych w 2009 roku na skutek
organizacji podrozy studyjnych, liczona wedtug ceny
reklamy, w EURO

rﬁ'ﬁ‘; Rok Rok

v
2010 2011

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy posiadajg 74 78
w swoich katalogach polskg oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy 2 10
wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktérzy wycofali 8 12
ze swoich katalogéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania POIT, ktorzy 4 5
rozszerzyli w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba adresow w bazie newslettera - system SARE* 861 878
Liczba adres6w w bazie newslettera - inne niz SARE 182 280
Liczba wejs¢ na strony internetowe POIT * 34.646 40.227
Media spotecznosSciowe - liczba 0s6b, ktore to lubig 743 879
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow Z P Z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 144 |12 1120 | 8
Liczba uczestnikdw seminariow i prezentacji na temat Polski 1164 1200
Wartos$¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych 1.554.700 | 1.102.650

publikowanych/emitowanych na skutek wszystkich dziatan
PR Osrodka, liczona wedtug ceny reklamy, w EURO

Tab. 58 i 59 Mierniki dziatan promocyjnych w latach 2010 - 2011
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14.2.2. Srodki zaangazowane przez podmioty wspélfinansujace dzialania
promocyjne realizowane przez POIT

3 "; Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
v

Rok 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
Branza 23.000 600 8.650 26.800 31.650 27.400
Regiony 45.600 72915 | 23.467 | 27.300 69.067 100.215
Placowki
dypl. 77.300 162.549 5.400 0 82.700 162.549
Inne 68.500 47.600 3.250 0 71.750 47.600
Razem 214.400 | 283.664 | 40.766 | 54.100 255.167 | 337.764

Tab. 60 Srodki zaangazowane przez podmioty wspéifinansujace dziatania promocyjne realizowane
przez POIT (liczone w EUR)
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