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1. Trendy spoleczno-gospodarcze

JAPONIA

2016 2017 2018 2019

Catkowita liczba ludno$ci (w 126 933 126 706 126443 | 126 161*

tys.)
PKB w mld JPY (expenditure 535986 545 122 - -
approach) (at current prices)

PKB per capita w ty$ JPY 4222 4301 - -

PKB w mld JPY (expenditure 520 081 530112 -
approach) (in real terms)

Poziom bezrobocia (w %) 3.1 2.8 2.4 -
Inflacja - CPI (2015 = 100) 99,9 100.4 101.3 101.8
Kurs PLN / JPY (100 JPN)** 3,5748 3,0913 3,4124 3,4959

Dane w powyzszej tabeli (z wyjqtkiem kursow PLN/JPY) zostaly zaczerpniete z ,Japan Statistical
Yearbook 2019” - najnowszej, dostepnej w chwili pisania niniejszego sprawozdania, publikacji
japoriskiego urzedu statystycznego (Statistics Bureau). Link do wersji elektronicznej:
http://www.stat.go.jp/english/data/nenkan/index.htm

[*] Dane nt. populacji 2019 roku nie byly dostepne w momencie pisania raportu. Wielkos¢ populacji
zaczerpnieto z tabeli zawierajqcej estymacje populacji na dzien 1 listopada 2019. (https://www.e-
stat.go.jp/en/stat-search/file-download?statInfld=000031932926&fileKind=0)

[**] Podane kursy PLN / JPY sq kursami Srednimi NBP z ostatniego dnia grudnia danego roku, w
ktérym kursy sq publikowane.

Japonia pozostaje 3 gospodarka na $wiecie, po tym jak zostata wyprzedzona przez Chiny
w 2010 roku. Zgodnie z oczekiwaniami w latach 2012-2017 notowany byt stabilny wzrost
gospodarki w tempie zblizonym do pozostatych krajow OECD. Dane za 2019 rok wcigz nie
sg dostepne w chwili tworzenia tego opracowania. Szacuje sie, ze w 2019 roku wzrost
PKB wyniost 0,8%, czyli byt nieco wolniejszy niz w poprzednich latach.

W 2019 jeszcze przed wybuchem pandemii COVID-19 japonska gospodarka przezywata
trudny czas, ktéry w mniejszym lub wiekszym natezeniu trwa juz od blisko 20 lat.
W pazdzierniku nastgpita kolejna podwyzka podatku konsumpcyjnego (odpowiednika
europejskiego VAT) z 8% do 10%. Japonie nawiedzit niszczacy tajfun. Gospodarka Japonii
zmalata 0 6,3% w ostatnim kwartale 2019 roku. Ww. czynniki spowodowaty skurczenie
sie wydatkow konsumpcyjnych (w tym na turystyke). Index PMI wykorzystywany czesto
do oceny stanu gospodarki spadt do najnizszego poziomu od 2014 roku. W ostatnim
kwartale 2019 pogarszaly sie rOwniez inne wskazniki gospodarcze: wydatki gospodarstw
domowych, produkcja przemystowa, wielko$¢ inwestycji.

Prawdopodobnie oznacza to, ze pomimo wdrozenia planu naprawczego Premiera nie
udato sie spowodowac trwatego ozywienia japonskiej gospodarki. Pomimo gasnacej


http://www.stat.go.jp/english/data/nenkan/index.htm
https://www.e-stat.go.jp/en/stat-search/file-download?statInfId=000031932926&fileKind=0
https://www.e-stat.go.jp/en/stat-search/file-download?statInfId=000031932926&fileKind=0

dynamiki gospodarki maleje bezrobocie, ktérego wskaznik w 2018 roku wynioést 2,4%.
Stopniowo rosénie inflacja - wskaznik wzrostu cen siegnat blisko 2% - wysoko jak na
Japonie, ktéra jeszcze w 2016 przezywata deflacje.

Bardzo widoczne i ksztattujace japonska sytuacje ekonomiczng sg trendy demograficzne.

Japoniczycy to jedno z najszybciej starzejacych sie i jednocze$nie juz najstarszych

spoteczenstw na Swiecie. Widac¢ to wyraznie w danych pokazujacych od lat kurczaca sie

liczbe ludnosci, ktorej nie przeciwdziala nawet intensywny naptywy imigrantéw.

Dramatyczng sytuacje pokazuje wskaznik TFR (Total Fertility Rate), ktéry w Japonii

wynosi od przeszto 20 lat pomiedzy 1.4-1.5 dziecka na jedng kobiete, ktory powinien by¢

zblizony do dwdch, aby liczba ludno$ci mogta utrzymywacé sie na statym poziomie. W

efekcie liczba ludnosci w 2019 skurczyta sie o 0,3%. Starzejace sie spoteczenstwo

przektada sie na rowniez na stan gospodarki, poniewaz w miare kurczenia sie liczby ludzi

w wieku produkcyjnym, kazdy pracownik musi utrzymywac rosnaca liczbe obywateli

niepracujacych (emerytéow). 30 lat temu jeden emeryt utrzymywany byt przez 6

pracujacych Japonczykéw, dzis ta liczba zmalata do 2. Tym samym emeryci w Japonii stajg

sie coraz ubozsi.

Opisane powyzej trendy ekonomiczne i demograficzne przektadaja sie na sytuacje w

turystyce poprzez:

e Wieloletnia stagnacja gospodarcza powoduje, ze liczba podrézujacych
Japonczykéw na przestrzeni lat nie wzrasta.

e Pomimo, Ze rosnie liczba Japonczykéw w wieku emerytalnym (to oni w ubiegtych
latach duzo podrézowali), coraz mniejsza ich grupa moze sobie pozwoli¢ na
dalekie podréze (np. do Europy).

e Podroéze zagraniczne staly sie dla Japonczykéw w 2019 roku jeszcze drozsze ze
wzgledu na 2% wzrost podatku konsumpcyjnego. W dodatku wzrosty koszty
wszystkiego, co powoduje, Ze coraz mniejsza cze$¢ budzetéw domowych moze by¢
przeznaczana na podrdézowanie.

KOREA POLUDNIOWA
2016 2017 2018 2019
Catkowita liczba ludnosci | 51,218 51,362 51,607 51,709
(w tys.)
PKB w KRW (nominalny, | 442,048 462,788 476,098 482,906
realny) (mld KRW) | (mld KRW) | (mld KRW) | (mld KRW)
(nominalny) | (nominalny) | (nominalny) | (nominalny)
443,599 456,769 467,494
(mld KRW) | (mld KRW) | (mld KRW)
(realny) (realny) (realny)
PKB per capita w USD 27,608 29,743 31,363 31,754
Poziom bezrobocia (w %) 3.675 3.683 3.833 3.783
Inflacja - CPI 1.0 1.9 1.5 0.4




Kurs PLN / KRW (100 ] 0.3476 0.3269 0.3373 0.3291
KRW)**

Dane w tabeli zostaly uzupetnione na podstawie informacji przekazanych do ZOPOT w Tokio przez
Ambasade RP w Seulu.

[**] Podane kursy PLN / KRW sq kursami Srednimi NBP z ostatniego dnia grudnia danego roku, w
ktérym kursy sq publikowane.

Korea Potudniowa jest w tej chwili 12 najwieksza gospodarka na Swiecie i 4-t3 potega
ekonomiczng w Azji. Transformacja Korei Potudniowej z jednego z najbiedniejszych
krajow na $wiecie w latach ‘50 XX wieku do jednej z najwiekszych swiatowych poteg
przemystowych byta wyjatkowo szybka. Zajeta tylko jedno pokolenie, co jest unikatowym
wydarzeniem w historii. Sukces gospodarczy byt wynikiem dobrej polityki gospodarczej
realizowanej przez koreanski rzad, w szczegélnosci rozsadnej polityki fiskalnej i
monetarnej, wysokiego poziomu inwestycji w kapitat ludzki i materialny oraz orientacji
na eksport. Doch6d na mieszkanca wzrdst z 6% Sredniej OECD w 1970 r. Do 89% w 2017
r. Ten gwattowny rozwo6j byt w duzej mierze napedzany eksportem (Korea jest 6
najwiekszym eksporterem na $wiecie) oraz w ostatnich dekadach rosnacg konsumpcja
wewnetrzng. Wyjatkowo skuteczny okazal sie charakterystyczny dla koreanskiej
gospodarki model funkcjonowania w oparciu o funkcjonowanie duzych grup
biznesowych zwanych ‘czebolami’. Swoiste ‘czebole’ wcigz funkcjonuja réwniez w
pewnym zakresie w turystyce (np. Hana Tour). Wydaje sie jednak, ze tradycyjny model
wzrostu traci na skutecznosci, poniewaz wzrost dochodéw spowolnit w kierunku $redniej
OECD. Niski poziom wydajnosci pracy w Korei, wynoszacy 46% ponizej gérnej potowy
krajéw OECD, jest z pewno$cig czynnikiem spowalniajgcym koreanska gospodarke.
Nalezy jednak pamietad, ze jest rowniez obszarem do optymalizacji, ktory w dtuzszym
okresie moze stanowi¢ o potencjale rozwojowym. Niska wydajno$¢ pracy jest
réwnowazona przez bardzo czas pracy - a to z kolei jest czynnikiem wptywajacym na
sktonnos$¢ Koreanczykow w wieku produkcyjnym do podr6zowania.

Waznym elementem koreanskiego sukcesu gospodarczego byta znaczaca redukcja
obszaréw biedy. Dochdd krajowy na mieszkarnca wzrést z USD 100 w 1950 roku do blisko
USD 32 000 w 2019. Rzad przez caly czas podejmuje znaczace wysitki zmierzajace do
redukcji bezrobocia.

Podobnie jak Japonie Koree Poludniowa neka kryzys demograficzny. Niski przyrost
naturalny notowany jest od poczatku XXI wieku. Zauwazalna jest negatywna korelacja
przyrostu naturalnego z poziomem gospodarczym Korei i szybkos$cig wzrostu gospodarki.
W 2018 roku w Korei zanotowano najnizszy przyrost naturalny na S§wiecie. W przypadku
braku zmiany trendu pogtebiajacy sie kryzys demograficzny moze stopniowo zaczaé
wptywac na stan gospodarki koreanskiej i zamoznos$¢ spoteczenstwa.

Ostatnie 2 lata byty dla koreanskiej gospodarki okresem spowolnienia - tempo wzrostu
byto najnizsze od 60 lat (wskaznik wzrostu PKB w 2018: 2,7%, a w 2019: 2%). Mimo to
Korea rozwija sie wcigz szybciej niz wiekszos¢ innych gospodarczych poteg. Tym samym
na razie Korea jest wciaz jednym z ,azjatyckich tygrysow” - krajow rozwijajacych sie
bardzo szybko.



JAPONIA

Wieloletnia stagnacja gospodarcza powoduje, Ze liczba podrézujacych Japonczykéw na
przestrzeni lat nie wzrasta. Ulega pewnym wahaniom w wyniku réznych wydarzen w
Japoniiina $wiecie. Japonczycy wydajg zagranicg coraz mniej pieniedzy. Cytujac pewnego
japonskiego specjaliste w dziedzinie promocji w turystyce: Japonczycy wciaz sa
cenionymi klientami, jesli chodzi o dobre maniery, jednak przestali nimi by¢, jesli chodzi
o grubos¢ portfela. W nastepnych latach nie nalezy spodziewac sie znaczacych wzrostéow
liczby Japonczykoéw opuszczajacych swoja ojczyzne. Trend ten zdaje sie potwierdzac
liczba obywateli Japonii, ktérzy posiadajg paszporty. W 2018 roku liczba ta osiggneta 30
mln, co stanowi mniej niz 25% japonskiego spoteczenstwa. Oznacza to, ze 3 na 4
Japonczykéw nie jest w ogdle zainteresowana wyjazdami zagranice.

Wyjazdy zagraniczne Japoriczykéw w latach 2004-2018
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Najwazniejsze dane statystyczne dot. turystyki wyjazdowej Japoriczykéw w latach 2016-
2019

2016 2017 2018 2019
Uczestnictwo w wyjazdach z co 64,34 64,52 61,98 brak
najmniej 1 noclegiem (w %) danych
Uczestnictwo w wyjazdach 7,66 8,67 9,18 brak
zagranicznych z co najmniej 1 danych
noclegiem (w %)
Liczba wyjazdéw z co najmniej 325 658 323 330 291 052 311417
1 noclegiem (w tys.)
Liczba wyjazdow zagranicznych 17 088 17 876 18909 20 084
z co najmniej 1 noclegiem (w
tys.)
Liczba wyjazd6w zagranicznych 11154 11572 13 666 14 159
1+ nocy w celach turystycznych
(w tys.)
Liczba wyjazd6w zagranicznych 4527 4 356 4231 4420
1+ nocy w celach
stuzbowych/biznesowych (w
tys.)
Liczba wyjazd6w zagranicznych 1406 1948 1012 1505
1+ nocy w celach VFR -
odwiedzajacy krewnych i
znajomych (liczba lub w %)

Zrédto: Japan Tourism Agency, Ministry of Land, Infrastructure, Transport and Tourism

Dane zamieszczone w powyzszej tabeli zostaly zaczerpniete z publikacji statystycznych Japoriskiej
Agencji ds. Turystyki (Japan Tourism Agency). W chwili pisania niniejszego sprawozdania raport z
danymi za 12 miesiecy 2019 r. nie byt dostepny. Dane dotyczqce 2019 r. zostaly skompilowane
przez ZOPOT na podstawie opublikowanych raportéw kwartalnych. Link na strone ze
szczegbétowymi opracowaniami (w jezyku japoriskim):
http://www.mlit.go.jp/kankocho/siryou/toukei/shouhidoukou.html#cp3

Zainteresowanie Japonczykéw podr6zami krajowymi w wiekszym stopniu niz
zagranicznymi potwierdza sie nie tylko w liczbie wydawanych paszportéw. W 2017 roku
Japonczycy odbyli 37 razy wiecej podrézy krajowych niz zagranicznych. Wynika to
oczywiscie z potozenia geograficznego Japonii (wyspa). Jednak rdwnie wazne sg czynniki
kulturowe: patriotyzm, obawy przed trudnos$ciami wynikajagcymi z barier
miedzykulturowych i jezykowych. Patrzac dtugofalowo Trend ten zdaje sie pogtebiac,
czego bezposrednig przyczyng jest rosnaca globalna niepewnos¢ i poczucie zagrozenia
oraz spowolnienie gospodarcze w Japonii. Wydaje sie wysoce prawdopodobne, Ze
pandemia COVID-19 dodatkowo zwiekszy dysproporcje pomiedzy krajowymi i
zagranicznymi podr6zami Japonczykoéw, a sytuacja taka bedzie sie utrzymywata przez
kolejne lata. Kryzysy, ktoére w poprzednich dwoch dekadach miaty znaczacy wptyw na
liczbe wyjazdow zagranicznych z Japonii to: trzesienie ziemi w Tokachi w 2003 (spadek
0 22%), kryzys Lehman Brothers w 2008 (spadek o 12%), ataki terrorystyczne w Europie


http://www.mlit.go.jp/kankocho/siryou/toukei/shouhidoukou.html#cp3

(spadek o 13%). Kazdorazowo powrdét do wartosci sprzed kryzyséw trwat 1-3 lat. Nalezy
sie spodziewad, ze w przypadku obecnego kryzysu odbudowa bedzie trwata przynajmnie;j
réwnie dtugo.

Liczba Japorniczykéw podrézujgcych za granice w podziale na miesigce w latach
2014-2020(1 kw.)
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Zrédto: INTO

Opracowanie wtasne ZOPOT w Tokio. Dane wykorzystane w powyzszym wykresie pochodzq ze
statystyk ,Statistics on Immigration Control”, publikowanych przez Japan National Tourism
Organization (JNTO). Link na strone z publikacjq w wersji elektronicznej:
https://www.jnto.go.jp/jpn/statistics/data_info listing/index.html

Na wykresie podrézy zagranicznych Japonczykéw wg miesiecy w latach 2014-2020
widoczne jest Sciste powigzanie terminu wyjazdéw z kalendarzem szkolnym. Wyrazny
wzrost mozna zaobserwowac po zakonczeniu roku szkolnego w marcu, oraz w trakcie
letnich wakacji w sierpniu. Pewnym zaskoczeniem jest utrzymujgca sie na dos$¢ niskim
poziomie liczba wyjazd6w zagranicznych na przetomie kwietnia i maja, na ktory przypada
japonski ,dtugi weekend” (GW lub Golden Week). Uwazany za okres, w ktérym
Japoniczycy podrozujg najwiecej w roku. Tymczasem ze wzgledu na wysokie ceny,
obtozenie samolotéow i stosunkowo krétki okres dni wolnych, sg to gtéwnie podroéze
krajowe. Rok 2019 nie odbiegat znaczaco od lat poprzednich. W kazdym miesigcu (oprocz
listopada) odnotowano wiecej wyjazdow niz w ciggu poprzednich 5 lat. Nieco sptaszczyt
sie spadek liczby wyjazdéw po marcu. Na podstawie wykresu mozna uznac, ze w 2019
roku Japonczycy chetniej niz wczeSniej podrdézowali poza wysokim sezonem (w
miesigcach kwiecienn-maj i pazdziernik-styczen). Styczen i luty 2020 prezentowaly sie
stosunkowo optymistycznie. Natomiast w marcu 2020 zanotowano w Japonii
dramatyczny spadek podrozy zagranicznych - o 93%. Nalezy sie spodziewa¢, ze pod
wzgledem podrézy zagranicznych rok 2020 bedzie nieporéwnywalny z czymkolwiek w
historii wspoétczesnej.

W 2018 r. podréze zagraniczne odbyto 9.300 tys. kobiet i 9.609 tys. mezczyzn. Rbéznica
jest tym wieksza, Ze Japonek jest wiecej niz Japonczykéw. Przewazaty grupy wiekowe 40-
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49 lat (3.511 tys.), 60-69 lat (3.220 tys.) i 20-29 lat (3.170 tys.). Ciekawe wnioski przynosi
zestawienie liczby podrézujacych wg pici i wieku.

Podréze zagraniczne wg ptci i wieku w 2017 roku
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Zrédto: Miniterstwo Sprawiedliwosci “Statistics of Inmigration Control”

Na wykresie wida¢ znaczgca dominacje podrézy mezczyzn w wieku 30-59 lat. W Japonii
mezczyzni w tym wieku podrozuja przede wszystkim w celach zawodowych. Z pewnoS$cig
trudno jest na te grupe wptywac narzedziami promocji turystyki. Podr6zuja bowiem tak,
dokad skierujg ich interesy. W konteks$cie turystyki wypoczynkowej zdecydowanie
wieksze znaczenie maja kobiety. Po pierwsze podr6zuja w celach turystycznych wiecej
niz mezczyzni. Czesto tez podejmuja decyzje o celu podrézy nawet gdy podrézujag w
parach czy grupach mieszanych. Stereotypowo japonscy turysci podrézujacy do Europy
w tym m.in. do Polski to seniorzy - osoby powyzej 60, a nawet 65-70 roku zycia. Jednak
przedstawione powyzej liczby wskazuja, ze znacznie wieksza grupa Japonczykéow
podrézujacych za granice w celach turystycznych stanowig osoby mtodsze, w tym przede
wszystkim kobiety. Nalezy przypuszczacd, ze sa to podrdze albo do krajow najblizszej Azji.
Podréze do Europy i Ameryki Péinocnej odbywaja sie w formule ,pojechac raz i zobaczy¢
jak najwiecej”. W takim przypadku odwiedzane sg zazwyczaj Francja, Wtochy i Hiszpania.
Bez watpienia kobiety w wieku 20-29 (oraz starsze) stanowig bardzo interesujacga pod
wzgledem potencjatu grupe docelowg dziatan promocyjnych.

Zgodnie z danymi prezentowanymi przez odpowiedzialne za turystyke ministerstwo
MLIT za granice najczeSciej wybierali sie pracownicy korporacji (5.832 tys.), studenci
(5.832 tys.) oraz osoby deklarujace sie jako bezrobotne (2.004 tys.). W przypadku
pracownikéw korporacji, jest to wspomniana juz grupa podrdézujacych stuzbowo. Na ich
cel podrozy nie da sie wpltywac realizujgc dziatania promocyjne w zakresie turystyki.
Mozna natomiast zbudowa¢ w nich potrzebe zwiedzenia atrakcji turystycznych przy
okazji podrozy stuzbowej. Druga w kolejnosci najbardziej liczna grupa podroézujacych
zagranice to studenci. W wiekszos$ci odbywajg oni podrdéze do najblizszych krajéw, dokad
da sie dolecie¢ tanimi liniami lotniczymi. Tanie linie lotnicze latajg z Japonii prawie do
catej Azji Wschodniej i Srodkowej, a takze do Australii. Tylko niektérzy studenci moga
sobie pozwoli¢ na stosunkowo kosztowng podr6z do Europy - s3 to w takim przypadku
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czesto tzw. sotsugyoryoko (ang. ,graduate travels”) - kilkutygodniowe podréze z
plecakiem po kilku krajach. Przyciagniecie wiekszej liczby przedstawicieli tej grupy do
Europy oznaczatoby konieczno$¢ znaczacego obnizenia kosztéow takich podrdzy (np.
poprzez uruchomienie tanich potaczen dtugodystansowych lotniczych), a na to na razie
nie ma perspektyw.

Najwiecej podrdzujacych pochodzito z regionow:

e Kanto, czyli okolice Tokyo (5.764 tys., 30,05% ogolnej liczby wyjazdéw

zagranicznych),

e Kansai, czyli okolice Osaki (3.122 tys., 16,51%)

e oraz Chubu, czyli okolice Nagoi (1.526 tys., 8,09%).
Oznacza to, ze ponad 55% Japonczykow podrdzujacych zagranice pochodzito z ktéregos
z ww. regiondw. Wynika to z faktu, ze ww. regiony zamieszkuje przeszto 70,1% obywateli
Japonii. Oznacza to, ze w regionach tych wprawdzie koncentruje sie najwieksza liczba
podrézujacych zagranice, jednak mieszkancy tych regionéw maja mniejsza sktonnos¢ do
podrdzowania zagranice, niz mieszkancy pozostatych regionéw.

Doswiadczenie podréznicze Japoriczykow

Podréze zagraniczne w srak Podrdze zagraniczne do
2017 odp. 2017 Raz
4 razy 5i 1 5%
29 _Wwiecej

3 razy
7%

20 razy
lub

wigcej 4-5 razy
29% 12%

Source: JTB Tourism Research & Consulting Co. “Factual Survey of the Overseas Travel
Situations”

Powyzszy wykres pokazuje, Ze znaczaca wiekszos$¢ (68%) Japonczykéw odbywa 1 podréz
zagraniczng rocznie. Osoby ktore odbywaja maksymalnie 2 podréze rocznie stanowia az
87%. Interpretujac drugi wykres wida¢, ze ponad potowa (53%) Japonczykéw podrozuje
stosunkowo regularnie i w ciggu Zycia odbyta przynajmniej 10 podrézy. Pozostate 46%
podrézuje sporadycznie. Dane te pokrywaja sie z liczbg Japonczykéw posiadajacych
paszporty wzgledem tych, ktérzy w ogdle nie posiadajg paszportéow, tj. nie s3
zainteresowani podrdzami zagranicznymi.
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Kraje docelowe podrézy zagranicznych Japonczykow w 2017

Ameryka tacinska Bliski Wschéd, Brak odpowiedzi.
i Karaiby Afryka \ 0%

1% 2%

Oceania
3%

Wyspy Pd.
Pacyfik
acyliku Hawaje
0%
. 11%
Guam/Saipan Chiny
Kanada 4% / 7%
1%
Stany Azja Potudniowo-
Zjednoczone (poz. Wschodnia
Hawajami) 22%

Source: JTB Tourism Research & Consulting Co. “Factual Survey of the Overseas Travel
Situations”

Najwiekszy rynek recepcyjny z Japonii stanowig kraje Azji Wschodniej (wraz z Chinami)
i Azji Potudniowo-Wschodniej, ktére przyjmuja 57% wszystkich podrézujacych
Japonczykéw. Kolejng wazng destynacja o liczbie japonskich turystéw poréwnywalnej do
Europy sg Hawaje. Pomimo, ze amerykanski archipelag stanowi zdecydowanie mniejszy
i mniej zr6znicowany obszar, przyjmuje az 11% oséb wyjezdzajacych z Japonii za granice.
Europa wraz z Rosjg jest celem 14% japonskich podrozy.

Najwieksze rynki recepcyjne podréznych z Japonii na swiecie

Zmiana Zmiana Zmiana

Dest. Kod 2017 %) 2018 (%) 2019 (%)

1 %Zgr}iocz. TFR | 3,595,607 | -0.23% | 3,493,313 | -2.8% | 3,752,980 7.4%
2 Eg;fgmowa VFN | 2,311,447 | 0.59% | 2948527 | 27.6% | 3,271,706 11%
3 | Chiny VEN | 2,680,033 | 3.58% | 2,689,662 | 0,03% - -
4 | Taiwan VFR | 1,898,854 | 0.17% | 1,969,151 3.7% | 2,167,952 | 10.1%
5 | Tajlandia TFN | 1,544,442 | 7.29% | 1,655,996 7.2% - -
6 | HongKong | VFR | 1,230,010 | 12.60% | 1,287,773 4.7% | 1,078,836 | -16,2%
7 | Wiochy TCEN 933,026 | 1.19% | 1,026,369 10% - -
8 | Wietnam VER 798119 | 7.77% 826,674 3.6% | 951,962 | 15.2%
9 | Singapur VEN 792,873 | 16.9% 829,676 4.6% | 884,210 6.6%
10 | Francja TCER 633,412 | 20.10% 717,574 | 13.29% - -
11 | Guam TFR 620,547 | -16.78% 563,386 | -9.2% | 684,802 | 21.6%
12 | Filipiny TFR 584,180 | 9.14% 631,821 8.2% | 682,788 8.1%
13 | Hiszpania | TCER 596,743 3.2% 544,801 | -8.7% | 677,828 | 24.4%
14 | Niemcy TCER | 585,108 7% 613,403 48% | 615,486 0.3%
15 | Indonezja VFN 573,310 | 5.12% 530,573 | -7,5% - -

Zrédto: JMT na podstawie danych z poszczegélnych krajéw oraz raportu UNWTO

Ostatni rok nie przyniost znaczacych zmian, jesli chodzi o poszczegdlne kraje najczesciej
odwiedzane przez Japonczykéw. Nie zmienita sie nawet kolejno$¢ w obrebie 5 najbardziej
popularnych destynacji. Pewne przetasowania nastgpily w ramach drugiej i trzeciej
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»piatki”. Ze wzgledu na napiete stosunki dyplomatyczne pomiedzy Japonig i Chinami
nastepuje stopniowy odwrot turystéw od tej destynacji. Dotyczy to réwniez chinskich
terytoriow zaleznych: Hong Kongu i Macau. Duze wzrosty Wtoch i Francji wynikajg z
szybkiego odzyskiwania strat, ktére miaty miejsce po atakach terrorystycznych w latach
2015-2016.

Najwieksze rynki recepcyjne podréznych z Japonii w Europie

Dest. Kod | 2017 Z“(‘o‘/:)“a 2018 Z‘E‘o‘/:)“a 2019 Z‘E‘o‘/:)“a
1 | Wiochy TCEN | 933,026 1.19% | 1,026,369 10% - -
3 | Francja TCER | 633,412 | 20.10% 717,574 | 13.29% - -
2 | Hiszpania TCER | 596,743 3.2% 544,801 | -8.7% | 677,828 | 24.4%
4 | Niemcy TCER | 585,108 7% 613,403 48% | 615,486 0.3%
5 | Austria TCER | 208,181 -0.3% 220,198 5.8% | 256,355 | 16.4%
6 i’:ﬁgggﬁo VFR | 246,857 0.42% 246,597 |  0,01% - -
7 | Szwajcaria TCER | 227,010 14.9% 211,945 | -6.6% | 212,617 0.3%
8 | Chorwacja TCER | 141,863 18.4% 159,574 | 12.5% | 150,217 | -5.9%
9 | Czechy TCEN | 114,955 8.68% 129,119 | 12.3% | 146,738 | 13.6%
(1) Portugalia TCER | 143,912 | 24.28% 141,532 |  -1.7% - -
1 Holandia THSR | 118,000 12.4% 122,000 3.4% | 131,000 7.4%
; Finlandia TCER | 124,548 8.81% 113,000 | -10,3% - -
é Rosja VFN | 101,827 | 20.32% 105,251 3.4% - -
zlt Turcja TCEN 49,323 10.4% 81,931 | 661% | 103,320 | 26.1%
é Belgia TCER 68,253 | 35.82% 84,508 | 23.8% - -
é Grecja TCER 73,769 | 23.52% 76,949 |  22.4% - -
é Polska TCER | 68,370 | 1.98% 63.690 -6.9 67,632 6.2
é Wegry TCEN 66,234 | 20.21% 66,239 0% 67,607 2.1%
; Norwegia TCER 79,243 1.53% 58,623 26% - -

Zrédto: JMT na podstawie danych z poszczegdlnych krajow

W zaleznoSci od Zrédta informacji sposéb liczenia przyjezdnych
Dlatego dane w powyzZszych tabelach nalezy traktowac czysto orientacyjnie. Kody w

znaczaco sie rozni.

trzeciej kolumnie informujg o sposobie zbierania informac;ji i liczenia danych:

e TFN: Arrivals of non-resident tourists at national borders, by nationality

e TFR: Arrivals of non-resident tourists at national borders, by country of

residence
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e VFN: Arrivals of non-resident visitors at national borders, by nationality

e VFR: Arrivals of non-resident visitors at national borders, by country of residence

e THSN: Arrivals of non-resident tourists in hotels and similar establishments, by
nationality

e THSR: Arrivals of non-resident tourists in hotels and similar establishments, by
country of residence

e TCEN: Arrivals of non-resident tourists in all types of accommodation
establishments, by nationality

e TCER: Arrivals of non-resident tourists in all types of accommodation
establishments, by country of residence

W miare dostepnosci danych w tabeli dla Europy zaprezentowano w wiekszosci
przypadkow liczbe turystow zarejestrowanych we wszystkich rodzajach zakwaterowania
bedacych rezydentami (lub obywatelami) Japonii. W tabeli dla Swiata zaprezentowano
liczbe Japonczykéow (rezydentéw lub obywateli) zarejestrowanych na granicy,
odwiedzajacych destynacje w celach turystycznych (lub og6lnych).

WSsréd najbardziej popularnych krajow docelowych w Europie nie ma zaskoczen. W tej
grupie znalazty sie oczywiscie: Wiochy, Francja, Hiszpania i Niemcy. Bardzo silng i w
dodatku rosnacg pozycje ma Austria, ktéra wzrosta o 2 pozycje przeganiajac Wielka
Brytanie i Szwajcarie. Ro$nie réwniez popularnos$¢ Czech oraz bardzo znaczaco Turcji
(wzrost o 7 pozycji). W rankingu spadajg natomiast Finlandia i Portugalia.

KOREA POLUDNIOWA
W ciagu ostatniej dekady koreanski rynek turystyki wyjazdowej prawdopodobnie rést
najszybciej na $wiecie. Ponizsze dane wskazujg jak silny i trwaty byt to trend.

Wyjazdy zagraniczne Koreariczykéw w latach 2000-2019
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5°°°°°°I||||| |
0
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B Departures of Koreans

Zrédto: Opracowanie ZOPOT na podstawie Korean Tourism Organisation — Statistics by Year
(1975-2019), https://kto.visitkorea.or.kr/kor/notice/data/statis.kto
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W 2018 i 2019 roku liczba wyjazdow Koreanczykéw zblizyta sie do 30 milionéw i
stanowita blisko 56% catej populacji. Jest to wskaznik wyjatkowy na skale swiatowa.
Pomimo, ze w ostatnim roku zauwazalne byto pewne wyhamowanie tego procesu to
trudno wyrokowac¢ o zmianie trendu. Pod koniec 2019 roku eksperci zgadzali sie, co do
tego, ze Korea bedzie wcigz rosngcym rynkiem turystycznym. Pandemia COVID-19, ktéra
w Korei wybuchta juz w lutym 2020 jako w drugim po Chinach kraju, z pewno$cig bedzie
przyczyng znaczacego spadku wyjazddw Koreanczykéw w nadchodzacym okresie. Nalezy
jednak przypuszczac, ze Korea jest rynkiem wcigz majacym bardzo znaczacy potencjat
turystyczny w porownaniu z innymi Kkrajami, a sklonnos$¢ Koreanczykéw do
podrézowania odrodzi sie stosunkowo szybko.

Stopa wzrostu liczby podrdézy zagranicznych Koreariczykéw w latach 2001-2019
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Zrédto: Opracowanie ZOPOT na podstawie Korean Tourism Organisation - Statistics by
Year (1975-2019), https://kto.visitkorea.or.kr/kor/notice/data/statis.kto

Powyzszy wykres obrazujgcy stope wzrostu (spadku) liczby podrdézy Koreanczykow w
latach 2001-2019. Wida¢, ze sktonno$¢ do podrézowania odrodzita sie po okoto roku od
kryzysu w 2008 roku. Réwniez na tempo wzrostu nie miaty wptywu zamachy
terrorystyczne, ktoére miaty miejsce w krajach europejskich w latach 2015-2016.

Wydatki podrézujqcych wg kraju pochodzenia (w mld USD)
USD billion Top tourism spenders % change (real terms)
277 China 5
144 | Vnitec States of America
o I Germany

76 1IN United Kingdom 3
8 1R France 11
37 1R Australia 10
35 IR Russian Federation 11
33 1R Canada 4
32 Korea (ROK)
30 Italy 4

Top 10 countries by international tourism spending, 2018

urce: World Tourism Organization (UNWTO)]
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Koreanczycy nie tylko podrézuja masowo, ale réwniez wydaja stosunkowo duzo
pieniedzy. Korea Potudniowa znalazta sie w pierwszej 10-ce panstw, ktérych obywatele
wydaja najwiecej podczas swoich podrézy zagranicznych. Jest to niezwykle wysoka
pozycja, zwazywszy, ze jeszcze 50 lat temu Korea nalezata do grupy najbiedniejszych
panstwa Swiata, a jej mieszkancy wtasciwie nie podrézowali. Najbardziej dynamiczny
wzrost wydatkow Koreanczykdw na podroze zagraniczne zaczat sie stosunkowo
niedawno - pod sam koniec lat ‘90. W ciggu ostatnich 20 lat wydatki Koreanczykéw na
zagraniczne podrdze wzrosty przeszto 10-krotnie. Zjawisko to obrazuje ponizszy wykres.

Wydatkoéw Koreariczykow na podréze zagraniczne (w tys. USD)
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Zrédto: Opracowanie ZOPOT na podstawie Korean Tourism Organisation - Statistics by Year
(1975-2019), https://kto.visitkorea.or.kr/kor/notice/data/statis.kto

Wydatki Koreanczykéw na podroéze zagraniczne rosng wraz z ich liczba. W ciggu ostatnich
dwoch dekad praktycznie nie zmienity sie wydatki Koreanczykéw w przeliczeniu na jedng
podréz. Od 2000 roku ksztattujg sie na poziomie miedzy USD 1000-1270 i w ciggu
ostatnich 5 lat wykazywaty tendencje spadkowa. Nalezy przy tym pamietal, ze
zdecydowana wiekszo$¢ koreanskich podréznych udaje sie do pobliskich krajow
azjatyckich, do ktorych przelot nie stanowi znaczacej cze$ci ceny. Inaczej jest w
przypadku podr6zy do Europy, czy Ameryki, gdzie cena samego przelotu przekracza
USD 1000.

Analizujgc strukture demograficzng koreanskich podréznych na podstawie dostepnych
danych trudno wyciagna¢ jednoznaczne wnioski. Bardzo wyréwnana jest proporcja
podroézujacych kobiet (49%) i mezczyzn (51%). Podroze Koreanczykéw analizowane
przez pryzmat wieku podroznych charakteryzuje rozktad normalny o stosunkowo
ptaskiej krzywej. Tj. osoby w wieku 20-60 lat podr6zuja z podobnym natezeniem. Ten
obraz nie r6zni sie znaczaco od Japonii, cho¢ oczywiscie Koreanczykéw podrézuje o ponad
50% wiecej niz Japonczykow.
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Podréze Koreariczykéw w podziale na kategorie wiekowe.
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Zrédto: Opracowanie ZOOPT na podstawie Korean Tourism Organisation - Statistics by Year (1975-
2019), https://kto.visitkorea.or.kr/kor/notice/data/statis.kto

Podczas gdy szczytowe okresy wyjazdéw Japonczykéw przypadaja na marzec i sierpien,
Koreanczycy najczesciej podrézuja na przetomie grudnia i stycznia oraz w okresie
czerwiec-sierpien (w ktérym szczyt w zaleznosci od roku przypada na lipiec lub sierpien).
Dodatkowo koreanska krzywa od japonskiej jest bardziej zrdéznicowana pomiedzy
poszczeg6lnymi latami, jednocze$nie réznice pomiedzy miesigcami sg mniejsze (krzywa
jest sptaszczona). Oznacza, to ze Koreanczycy w mniejszym stopniu niz Japonczycy
przywiazani sg do konkretnych termindéw wyjazdéw w roku. Dzieki temu zagraniczna
turystyka koreanska jest mniej podatna na sezonowos¢.

Liczba Koreariczykéw podrézujqcych za granice z podziatem na miesigce
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Zrédto: Opracowanie ZOPOT na podstawie Korean Tourism Organisation - Statistics by Year (1975-
2019), https://kto.visitkorea.or.kr/kor/notice/data/statis.kto

Najwieksze rynki recepcyjne podréZznych z Korei na swiecie w latach 2015-2018

%

Destynacja Kod 2015 2016 2017 2018 z;(‘)‘fgf‘
2017
1 Japan VFN 4,002,095 5,090,302 7,140,438 7,538952 558

16


https://kto.visitkorea.or.kr/kor/notice/data/statis.kto
https://kto.visitkorea.or.kr/kor/notice/data/statis.kto

O 0 N O U1 A W N

O e e S O
O© 00 N O Ul b W N = O

20

China

Vietnam
Thailand
United States
Philippines
Hong Kong, China
Taiwan

Italy

Macao, China
Spain

Guam
Singapore
Malaysia
Czech Republic
Croatia

Russian Federation

Switzerland
Indonesia

Germany

Zrédto: Raport UNWTO.

VFN
VFR
THSN
TFR
TFR
VFR
VFR
TCEN
VFR
TCER
TFR
VFR
TFN
TCEN
TCER
VFN
TCER
VFN
TCER

4,444,389
1,112,978
1,763,858
1,775,456
1,339,678
1,243,293
658,757
786,220
554,177
573,209
427,900
577,082
421,161
265,330
343,974
139,376

387,473
296,564

4,762,163
1,543,883
2,066,491
1,982,516
1,475,081
1,392,367
884,397
874,650
662,321
668,569
544,957
566,509
444,439
325,612
377,779
161,267
300,153
386,789
320,360

3,854,869
2,415,245
2,201,185
2,334,839
1,607,821
1,487,670
1,054,708
995,864
874,253
794,361
685,228
631,363
484,528
415,555
448,636
253,764
366,811
423,191
367,632

4,191,790
3,485,406
2,252,387
2,210,597
1,624,251
1,421,411
1,019,441
996,346
812,842
810,474
747,032
629,454
616,783
415,166
408,110
360,618
359,095
358,885
357,980

8.74
4431
2.33
-5.32
1.02
-4.45
-3.34
0.05
-7.02
2.03
9.02
-0.3
27.3
-0.09
-9.03
42.11
-2.1
-15.2
-2.63

Jeszcze w 2015 roku dominujacym celem podroézy zagranicznych Koreanczykéw byty
Chiny. Jednak ostatnie 4 lata byty prawdziwie ztotym okresem dla koreanskiej turystyki
do Japonii. Liczba Koreanczykéw odwiedzajacych Kraj Kwitngcej Wisni wzrosta blisko
dwukrotnie. Jeszcze bardziej dynamiczny wzrost (blisko o 300%) zanotowat Wietnam. W
obrebie pierwszej 10-ki krajow najczesciej odwiedzanych przez Koreanczykéw znalazty
sie tylko Wtochy. Tuz za czotdwka jest jeszcze Hiszpania i prawdopodobnie Francja,

jednak ta nie zostata uwzgledniona w statystykach UNWTO. Inne Zrédta wskazuja, Zze w
2018 roku Francje odwiedzito okoto 700 tys. obywateli Korei, co plasowatoby Francje na
12-13 pozycji rankingu.

Najwieksze rynki recepcyjne podréznych z Korei w Europie w latach 2015-2018

w latach 2015-2018

%
Destynacja KOD 2015 2016 2017 2018 Z;(‘)‘fg_“‘
2017
1 Italy TCEN 786,220 874,650 995,864 996,346 0.05
2 Spain TCER 573,209 668,569 794,361 810,474 2.03
Francja b.d. b.d. b.d. b.d. b.d.
4 Czech Republic TCEN 265,330 325,612 415,555 415,166 -0.09
5 Croatia TCER 343,974 377,779 448,636 408,110 -9.03
6 Russian Federation VEN 139,376 161,267 253,764 360,618 42.11
7 Switzerland TCER 300,153 366,811 359,095 -2.1
8 Germany TCER 296,564 320,360 367,632 357,980 -2.63
9 Austria TCER 277,032 273,477 309,199 319,932 3.47
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10 Turkey TCEN 536,811 155,049 182,925 285,484 56.07

11 Hungary TCEN 104,115 123,423 152,815 176,364 15.41
12 Portugal TCER 97,079 122,578 148,400 170,854 15.13
13 United Kingdom VFR 224,000 198,059 194,673 161,201 -17.19
14 Slovenia TCEN 103,240 126,398 153,645 145,746 -5.14
15 Norway TCER 58,863 71,450 100,291 58,862  -41.31
16 Netherlands THSR 48,000 52,000 57,000 52,000 -8.77
17 Poland VFN 64,000 39,000 49,000 52,000 6.12
18 Bosnia and Herz. TCER 29,973 41,857 52,056 45,388  -12.81
19 Finland TCER 18,835 22,948 28,038 32,803 16.99
20 Belgium TCER 34,069 26,862 30,890 28,886 -6.49
20 Iceland TCEN 9,219 18,822 26,975 26,875 -0.37

Zrédto: Raport UNWTO.

Pierwsza trojka ulubionych przez Koreanczykéw destynacji europejskich - podobnie jak
w przypadku Japonii - nie zaskakuje. Sg to Wtochy, Hiszpania i Francja (przy zatozZeniu,
ze zostata odwiedzona przez ok. 700 tys. podréznych z Korei). Uderzajaca jest bardzo
wysoka 4-ta pozycja Czech. Czechy bowiem odwiedzito w 2018 roku ponad 415 tys.
Koreanczykéw. Czechy swoja popularno$¢ w Korei Potudniowej zawdzieczaja splotowi
kilku czynnikow:
e Potozenie na przecieciu sie kilku turystycznych szlakéw, blisko popularnych
destynacji (Wieden, Salzburg, Monachium);
e Bardzo silny wizerunek Pragi jako pieknego, atrakcyjnego turystycznie miasta;
e Skutecznie prowadzona promocja skoncentrowana na 2-3 najwazniejszych
atrakcjach;
e Wykorzystanie popularnego serialu romantycznego ,Lovers in Prague” jako
narzedzia promocji;
e Dobre przygotowanie infrastruktury turystycznej na potrzeby koreanskich
turystow (hotele, wyzywienie, zakupy);
e Ugruntowani na rynku, osadzeni w Pradze lub Wiedniu touroperatorzy
wyspecjalizowani w obstudze klienta koreanskiego (np. firma Euroscope
prowadzona przez Koreanczyka).

Polska na tle innych europejskich krajow odwiedzanych przez Koreanczykéw zajmuje
skromng 17. pozycje. Jest to z pewnoscig ponizej mozliwosci. Majac na uwadze fakt, ze w
Korei Polska jest bardzo mato rozpoznawalna, jako miejsce interesujace pod wzgledem
turystycznym, nalezy spodziewac sie, Ze dzialania promocyjne moga znaczaco poprawic
sytuacje. Juz 2019 rok przynidst znaczace wzrosty. Zestawienie liczby Koreanczykow,
ktérzy odwiedzili Polske w 2019 z powyzszymi danymi z pozostatych krajow (nie sa
dostepne bardziej aktualne dane) daje Polsce lokate o 2. miejsca wyzsza. Zestawienie
takie jest o tyle uzasadnione, ze wzrost koreanskiego rynku turystyki zagranicznej byt
pomiedzy 2018 i 2019 rokiem znikomy (0,1%) natomiast wzrost liczby Koreanczykow,
ktérzy przyjechali do Polski siegngt 60%. Oznacza to, ze Polsce przypadt w udziale
znacznie wiekszy ,kawatek tortu”.
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Nie s3 dostepne wiarygodne szczegoétowe dane pokazujace, jaki jest udzial podrézy w
kategorii turystyka wypoczynkowa i Kkrajoznawcza w ogdlnej liczbie podrozy
zagranicznych. Szacuje sie, ze okoto 80% podrozy zagranicznych Koreanczykéw odbywa
sie w celach turystycznych (krajoznawczych i wypoczynkowych). Na potrzeby tego
opracowania przygotowano zestawienie, ktore pokazuje ciekawa prawidtowos$¢. Na
podstawie danych UNWTO wyodrebniono grupe krajow, ktére prezentujg swoje dane nt.
przyjazdow Koreanczykéw zaréwno w ujeciu ,liczba podréznych” (VFR, VFN) oraz w
ujeciu ,liczba turystow” (TFR, TFN, THSR, TCER). Nastepnie te grupe podzielono na
kategorie wg % jaki stanowi liczba przyjezdzajacych turystow wzgledem ogélnej liczby
podrdznych. Bardzo wyraznie zarysowaty sie dwie kategorie krajow.

Udziat turystow w ogdlnej liczbie Koreariczykéw przyjezdzajgcych do danego kraju

Turcja 99%
Mongolia 97%
Wenezuela 97%
Taiwan 97%
Wiochy 96% Kat. kraje odlegte, atrakcyjne turystycznie,
Jordania 96% wyj. stanowi Tajwan
Kanada 94%
Izrael 92%
RPA 91%
Indonezja 83%
Bulgaria 62% Kat. krai . § o
< . kraje egzotycznie - raczej nie postrzegane przez
Azerbejdzan 60% Koreanczykéw jako atrakcyjne turystycznie
Polska 57% ’
Rumunia 54%
Hong Kong, Chiny 72% Kat. kraje bliskie
Macao, Chiny 45%

Zrédto: Opracowanie ZOPOT na podstawie danych UNWTO.

Wida¢ wyraZnie, Ze udzial turystow w ogoélnej liczbie podrézujacych zagranice
Koreanczykow jest rézny w zaleznoSci od charakterystyki destynacji. Znaczace liczby
obywateli podr6zujg do krajow sgsiednich w celach biznesowych i stuzbowych. Poza
Hongkongiem i Macau (ktérych dane statystyczne byty dostepne) w tej kategorii znajduja
sie z pewnoscig Chiny kontynentalne, Japonia. Udziatl turystow w tej kategorii krajow
ksztattuje sie pomiedzy 45-75%. Druga kategorig sg kraje odlegte, postrzegane jako
atrakcyjne turystycznie, dla ktorych wskaznik ten przekraczat 83%, a w wiekszosci
przypadkow nawet 90%. Do tych krajow nalezg Wtochy, Turcja, Kanada, RPA. Wreszcie 3
kategoria, to kraje z perspektywy Koreanczykoéw ,egzotyczne” (wskaznik 55-65%), czyli
takie, do ktdérych stosunkowo niechetnie sie wybieraja w celach turystycznych. Polska
znalazla sie w tej kategorii razem z Bulgarig, Azerbejdzanem czy Rumunia. Z pewnoscia,
gdyby dane statystyczne byly dostepne w tej kategorii znalaztyby sie rowniez inne kraje,
ktérych walory turystyczne sg Koreanczykom nieznane. Polska dodatkowo jest obszarem
intensywnej dziatalnosci gospodarczej koreanskich firm, to moze dodatkowo obnizac
udziat turystéw przyjezdzajacych w celach krajoznawczych i wypoczynkowych.
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Cel wyjazddéw turystycznych Koreariczykéw [%].
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Zrédto: Opracowane przez Punch Korea Digital Marketing na podstawie danych: Korea National
Tourism Survey by The Ministry of Culture, Sports and Tourism 2018 and 2016

Koreanczycy wg przytoczonej powyzej analizy wrazliwi sg na przyrode, krajobrazy.
Blisko 70% z nich podrézuje ja podziwiac¢ i/lub wypoczywaé. Wsréd celéw wyjazdow
zagranicznych obywateli Korei bardzo wysoka pozycje zajmujg kulinaria (55%). Jest to
tyle ciekawe, ze wielu koreanskich podr6znych zabiera ze sobg w podroéz specjaty kuchni
koreanskiej takie jak: kapuste kimchi, paste gochujang czy zupy ramen instant. Wydaje
sie jednak, ze ich otwarto$¢ na degustowanie lokalnej kuchni z uptywem lat i nabywaniem
podrdzniczego doswiadczenia rosnie. W przypadku wyjazdéw do Europy z pewnoscia
duze znaczenie maja: turystyka miejska i zwiedzanie obiektoéw historycznych.

Znaczaca wiekszo$¢ koreanskich turystéow podrézuje kupujac pakiety turystyczne u
agentow lub touroperatorow. Wskaznik wyjazdéw zorganizowanych z udziatem firm
turystycznych wynosi 65,3%. Co oznacza, ze jedna na 3 podrdze organizowana jest na
wtasng reke w oparciu o informacje uzyskane na wtasng reke. W przyblizeniu pokrywaja
sie z tym statystyki dotyczace sposobu podrdézowania Koreanczykéw - Australijska
Organizacja Turystyczna (Tourism Australia) policzyta, ze 1/3 z nich podrdzuje w parach.

Na ponizszym wykresie widoczna jest sktonno$¢ Koreanczykéw do planowania podrozy
ze stosunkowo duzym wyprzedzeniem, 2-3 miesigce. Na mniej niz 8% podrézy
Koreanczycy decyduja sie p6Zniej niz miesigc przed wyjazdem.

Pakiety podrdézne kupione u agentéw turystycznych oraz termin zakupu.
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Zrédto: Opracowane przez Punch Korea Digital Marketing na podstawie danych: Korea National
Tourism Survey by The Ministry of Culture, Sports and Tourism 2018 and 2016.
https://punchkorea.com/korean-outbound-tourism-statistics-and-most-popular-destinations/

Potrzeba wczesnego planowania wynika z faktu, ze Koreanczycy dysponujg stosunkowo
mala liczba dni wolnych od pracy. Sredni czas pobytu zagranica wynosi 4,62%. Dlatego
kazdy dzien spedzony na wakacjach musi by¢ dobrze przemys$lany, zaplanowany i
wypeliony atrakcjami. Z tego wynika réwniez koreanski model podr6zowania po
Europie w formule ,,5 krajow w 7 dni”. Napiety harmonogram charakterystyczny jest w
szczegolnosci dla podroézy Koreanczykéw po Europie srodkowej i wschodnie;j.

Przygladajac sie dwoém segmentom rynku turystycznego: wycieczkom grupowym i FIT
obserwowalne sg nastepujace cechy charakterystyczne kazdej grup produktow.

Wycieczki pakietowe (charakterystyka):

e do 30 o0sob,

e kilka wyjazdéw w miesigcu,

e zwykle wielo-destynacyjne (formuta: ,5 krajow w 7 dni”).
Czyli s3 to zwykle typowe masowe produkty turystyczne, w stosunkowo duzych grupach
0s0b, skoncentrowane na niskiej cenie. Korzystajg z nich starsi klienci, ktorzy

Wycieczki dla turystéw indywidualnych (FIT) to nowy segment rynku w Korei. Obecnie
zajmuje sie nim jedna znaczaca firma - Naeil Tour, ktéra prowadzi sprzedaz przez
gléwnie w kanale B2C przez internet. Na strone Naeil Tour rocznie wchodzi 3 miliony
unikatowych uzytkownikéw, co stanowi ponad 10% podrézujacych Koreanczykow.
Nalezy sie spodziewal wzrostu znaczenia segmentu rynku FIT, podobnie jak to ma
miejsce w Japonii czy innych krajach na $wiecie. Koreanczycy o tyle mniej chetnie
podro6zuja indywidualnie, Ze powazng przeszkode stanowi dla nich brak znajomosci
jezykow obcych. Dlatego osoby starsze - moéwigce tylko po koreansku oraz
przyzwyczajone do grupowego sposobu podrézowania - s3 najczeSciej klientami
wycieczek pakietowych sprzedawanych przez biura podro6zy. Natomiast mtodsi, mowiagcy
po np. angielsku obywatele Korei sg bardziej sktonni do podrézowania na wtasng reke.
Charakterystyczne jest, Zze mimo gotowosci do podejmowania ryzyka i wysitku
organizacyjnego zwigzanego z podrézowaniem na wtasna reke, Koreanczycy korzystaja z
koreanskich portali rezerwacyjnego, zamiast Kkorzysta¢ z lokalnych/miejscowych
platform sprzedazy.

Kazdego odwiedzajacego Koree Potudniowg uderzy poziom informatyzacji koreanskiego
spoteczenstwa. 9 na 10 Koreanczykéw posiada smartfon. W tej statystyce mieszczg sie
noworodki i stulatkowie. Szacuje sie, ze potowa z posiadaczy smartfonéw w ciggu
ostatnich 12 miesiecy przynajmniej raz dokonata za ich posrednictwem rezerwacji lotu
czy hotelu. Okoto 2/3 koreanskich turystéw korzysta z ustug OTA (Online Travel Agent),
z tego potowa z nich deklaruje, Ze robi to regularnie. Do takiej rzeczywistosci firmy
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turystyczne dostosowaly swoje narzedzia sprzedazy. Sposréd 10 najpotezniejszych
agentow turystycznych tylko jeden posiada drukowany katalog wycieczek.

Strony www wykorzystane do pozyskania informacji nt. podrézy [%]
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Zrédto: Opracowane przez Punch Korea Digital Marketing na podstawie danych: Korea National
Tourism Survey by The Ministry of Culture, Sports and Tourism 2018 and 2016

W kontekscie dziatan promocyjnych i sprzedazowych intersujace jest przyjrzenie sie,
gdzie w internecie Koreanczycy pozyskujg informacje, niezbedne w podrozy. Blisko 80%
koreanskich internautéw w planowaniu swoich podrézy zagranicznych korzysta z portali
internetowych. Sg to zwykle koreanskojezyczne portale, np. Naver czy Daum. Po 35%
korzysta z blogéw i innych rodzajéw mediéw spotecznosciowych (SNS). Wazna jest przy
tym ,druga strona medalu”, az 40% koreanskich turystow ankietowanych przez
Singapurska Organizacje Turystyczng (Singapore Tourism Bureau) zadeklarowato, ze
relacje ze swoich podrozy zamieszcza w internecie. Podzielg sie tym samym z rodzing,
przyjaciotmi i znajomymi. A niektérzy z szerszg publicznoscig. Mtodzi Koreanczycy
bardzo chetnie angazuja sie w relacjonowanie swojego zycia, przygod, doSwiadczen,
podrozy za poSrednictwem réznych mediéow spotecznosciowych.

Reasumujac najbardziej charakterystyczne cechy koreanskiego rynku turystycznego i
koreanskiego turysty to:

1) Koreanczycy sa pracoholikami. Do dyspozycji maja zwykle opu$ci¢ maksymalnie 5
dni roboczych w jednym ciggu.

2) Zdecydowana wiekszo$¢ Koreanczykow (76,8%) przygotowujac sie do podrdzy
zagranicznej korzysta z portali internetowych (Naver, Daum, przegladarek takich
jak Google). I az 35% wykorzystuje do tego celu SNS (réwniez Naver czy Daum
oraz Instagram, Twitter, rzadziej Facebook).

3) Szacuje sie, ze 80% podrdézuje zagranice w celach turystycznych.

4) Koreanczycy przecietnie zagranicg spedzaja 4,62 dnia. Dalekie podro6ze (w tym do
Europy) sg czesto dtuzsze, jednak - ze wzgledu na dtugos$¢ urlopéw - rzadko
wykraczajg poza jeden tydzien.

5) Koreanczyk na podr6z zagraniczng wydaje $rednio USD 1100. Przy czym na
dalekie przeznacza sie wieksze budzety (ok. USD 2000).
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6) Pomimo, Ze wcigz popularne s zakupy pakietéw turystycznych u agentéw
(65,3%), to strony agencji turystycznych nie sg popularnym Zrédtem informacji o
podrézach (30%). W przysztosSci nalezy sie spodziewac spadku, Ze coraz wieksza
liczba koreanskich turystow bedzie organizowac¢ swoje podrdze samodzielnie,

korzystajac z internetowych Zrédet informacji.

7) Ze wzgledu na liczby podroézy, zasobnos¢ portfeli, elastyczno$¢ myslenia grupami
docelowymi dzialan promocyjnych w Korei powinny by¢ osoby wy wieku
pomiedzy 30-50 rokiem zycia.

8) Zdecydowanie najwieksza liczba Koreanczykéw podrozuje do krajow Azji
Potudniowej i Wschodniej. Do Europy podro6zuja zasobniejsi turysci.

3. Przyjazdy do Polski

JAPONIA

Zrédla japonskie nie podaja danych statystycznych dotyczacych liczby przyjazdéw
turystow japonskich do Polski. Japonczycy w swoich statystykach, jesli uwzgledniaja
liczbe wyjazdéw do Polski, cytuja zazwyczaj Zrddia polskie lub inne zagraniczne.
Szczegbétowe dane odnosnie podrézy do Polski, w tym liczby podrdzy turystycznych oraz
struktury tych wyjazdéw nie s3 opracowywane i publikowane w Japonii. Jedynym
zrédtem danych na temat przyjazdoéw turystéw japonskich do Polski sg badania krajowe
publikowane przez Gtéwny Urzad Statystyczny, dane UNWTO (ktore réwniez cytowane
sg za GUS) oraz udostepniane przez MSIiT (pochodzace z tzw. ,badania granicznego”).

Dane statystyczne i wskazniki dot. przyjazdow Japoriczykow do Polski

Japonczykom korzystajagcym z

2015 2016 2017 2018 2019
Liczba przyjazdow z Japonii
ogotem (turysci + 79 tys. 88 tys. 98tys. | 101tys. | 106 tys.
odwiedzajacy jednodniowi)
Zmiana w.stosunku do roku _ 11,39 11,36 31 4,95
poprzedniego (w %)
Liczba turystéw z Japonii 64 tys. 76 tys. 82 tys. 85 tys. 91 tys.
Zmiana w.stosunku do roku _ 18,75 7.89 3,66 759
poprzedniego (w %)
Liczba Japonczykow
korzystajacych 52.622 | 66.595 | 68370 | 63.690 | 67.632
z rejestrowanej bazy
noclegowej
Zmiana liczby korzystajacych
w stosunku do roku 3,8 26,6 2,7 -6,85 6,73
poprzedniego (w %)
Liczba noclegow udzielonych | 45 35 1 195 903 | 119,885 | 119.254 | 132.473
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rejestrowanej bazy
noclegowej

Zmiana liczby noclegow
w stosunku do roku 4,3 18,9 -2,5 -0,53 11.08
poprzedniego (w %)

Zrédto: GUS-MSiT-NBP-UNWTO.

Przed podjeciem proby analizy danych w powyzszej tabeli nalezy uwzgledni¢, ze
metodologia zbierania danych jest niedoskonata. Trudne jest badanie ruchu granicznego
ze wzgledu na mozliwo$¢ nierejestrowanych przekroczen granicy w ramach Strefy
Schengen. Z kolei liczba turystéw w rejestrowanej bazie noclegowej jest niedoszacowana
ze wzgledu na dwa czynniki. Po pierwsze statystyce umykaja wszyscy podrézni, ktérzy
korzystaja z nierejestrowanej bazy noclegowe;j. Po drugie nie wszystkie obiekty hotelowe
objete prowadzeniem rejestracji gosci przekazuja wiarygodne dane na ten temat do GUS.
W przypadku Japonii roznice % sg stosunkowo nieduze, czyli <10%. To oznacza, Ze ew.
wnioski wyciggane na podstawie powyzszych liczb moga by¢ obarczone btedem.

Wg danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego, Ministerstwa Sportu i Turystyki oraz NBP
w 2019 roku liczba Japonczykéw odwiedzajacych Polske wzrosta prawie o 5% wzgledem
roku poprzedniego osiggajac 106 tysiecy. Z tego 91 tys. to turysci (zmiana 7,59%).
Wzrosty go$ci w bazie noclegowej odnotowano na podobnym poziomie. AZ o 11%
zwiekszyla sie liczba noclegéw Japonczykoéw w rejestrowanych obiektach noclegowych.

Wszystkie ww. dane potwierdzajag staty (wieloletni juz) wzrost liczby turystéw
japonskich przyjezdzajacych do Polski. Dodatkowo wiekszy wzrost liczby noclegéw moze
wskazywacé na stopniowe wydtuzanie sie pobytéw Japonczykéw w Polsce. To zjawisko
potwierdzajg rowniez przedstawiciele polskiej branzy turystycznej, ktérzy na przestrzeni
lat obserwujg wzrost popularnosci nieco dtuzszych pobytéw w Polsce (7 dni i dtuzej)
kosztem krétkich wycieczek pakietowych (np. 4-5 dni) lub wycieczek obejmujacych wiele
krajow (np. polaczenie wizyty w Polsce z Czechami, Austrig i Wegrami). Wzrost liczby
Japoniskich turystow w Polsce na poziomie 5-7,6% (w zaleznoSci od przyjetego
wskaznika) nie odbiega znaczaco od stopy wzrostu catkowitej liczby japonskich
podroznych w latach 2018-2019 (6,2%). Oznacza to, ze Polska jako destynacja
turystyczna stabilnie ro$nie wraz z catym japonskim rynkiem turystyki wyjazdowe;j.
Trend nalezy postrzegac jako optymistyczny. Cho¢ nie wydaje sie, zeby w najblizszych
latach mozna byto spodziewac sie radykalnego zwiekszenia sie tempa wzrostu liczby
turystow przyjezdzajacych z Kraju Kwitngcej Wisni do Kraju Piastéw.

Ponizsze tabele opracowane zostaly dla turystébw z Japonii na podstawie
przeprowadzonego przez badania reprezentatywnego: ,Podrdéze nierezydentéw do
Polski. Ruch pojazdéw i os6b na granicy Polski z krajami Unii Europejskiej”. Dla Japonii
zebrano przynajmniej 100 ankiet. Kazda z tabel zostata opatrzona komentarzem autora
niniejszego opracowania.
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1. Podraze turystow zagranicznych do Polski wedtug rodzaju przekraczanej granicy

(danew %)
2016 2017 2018
Powietrzna 100,0 100,0 100,0
Morska 0,0 0,0 0,0
Ladowa 0,0 0,0 0,0

Zrédto: Badanie reprezentatywne MSiT oraz GUS: ,Podréze nierezydentéw do Polski. Ruch
pojazddéw i 0séb na granicy Polski z krajami Unii Europejskiej”.

Rzeczywiscie zdecydowana wiekszo$¢ obywateli Japonii dociera do Polski droga
powietrzna. Jednak z pewnoScig nie jest to 100% podréznych. Turysci japonscy docieraja
do Polski réwniez kolejg, np. z Berlina, Pragi, Wiednia czy Budapesztu. Niektdre japonskie
wycieczki grupowe przyjezdzaja na poktadach autokaréw z innych krajéw europejskich.
Zdarza sie, choc¢ nie az tak czesto, ze Japonczycy schodza na lad ze statkéw wycieczkowych
cumujacych w Gdyni, Gdansku czy Szczecinie. Wreszcie coraz wieksza (cho¢ wciaz jeszcze
nie bardzo znaczaca) decyduje sie na podréze po Europie wynajetymi samochodami.
Niektdérzy w ten sposéb docierajg rowniez do Polski.

2. Podraze turystéw zagranicznych do Polski wedtug celu przyjazdu (dane w %)

2016 2017 2018

Wypoc'zynek, rekreacja, 63,0 65,1 63,0
wakacje
Odv.\lledzmy u krewnych lub 0,0 0.6 01
znajomych
Stuzbowy/zawodowy™** 28,2 34,1 34,1

w tym za}atjmame 25,8 318 30,7

Interesow

Zakupy 0,0 0,0 0,0
Pozostate prywatne*** 8,8 0,2 2,9

** Cel stuzbowy/zawodowy obejmuje zatatwianie intereséw, udziat w konferencji, kongresie,
udziat w targach, wystawach, tranzyt stuzbowy, inny rodzaj wyjazdu na delegacje.
*** Kategoria pozostate prywatne obejmuje cel zdrowotny, religijny, edukacyjny, tranzyt

p,rywatny, inny prywatny.

Zrodto: jw.

Omawiane badanie wykazalo, ze 2 na 3 Japonczykow przyjezdza do Polski w celach
zwigzanych z turystyka wakacyjng. Pozostali przyjezdni to przede wszystkim osoby
podrozujace w celach stuzbowych/zawodowych. Pozostate cele przyjazdow do Polski sa
reprezentowane przez bardzo pomijalne grupy respondentéw. Powyzsza proporcja
turystow do ogdlnej liczby podrdéznych zgadza sie z charakterystyka ogolnej populacji
podrézujacych Japonczykéw. W kontekscie tworzenia produktéw atrakcyjnych dla
turysty Japonskiego wazne wydaje sie, Ze Zaden z respondentéw nie byt zainteresowany
zakupami w Polsce. Polska nie jest w Japonii kojarzona jako kraj, w ktorym mozna robic
atrakcyjne i tanie zakupy.
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3. Podréze turystow zagranicznych do Polski wedtug ptci (dane w %)

2016 2017 2018
Kobiety 27,6 32,0 40,9
MezczyZni 72,4 68,0 59,1

Zrédto: jw.

W okresie prowadzenia badania wzrést udziat przyjezdzajgcych do Polski Japonek w
ogolnej liczbie podréznych. Przyjmujac zatozenie, ze wilasciwie wszyscy Japonczycy,
ktérzy przyjechali do Polski w celach stuzbowych byli mezczyznami, mozna wyciagnaé
wniosek nt. proporcji pici w grupie turystow wakacyjnych. Uzasadnionym jest
twierdzenie, Zze 2/3 turystéw byto ptci zenskiej. Tym bardziej, Ze ta liczba pokrywa sie z
empirycznymi obserwacjami czynionymi przez przedstawicieli polskiej branzy
turystycznej zajmujacymi sie obstugg Japonczykow. Proporcja ta réwniez powinna by¢
podstawa do tworzenia i promowania produktéw turystycznych na rynku japonskim.

4. Podréze turystow zagranicznych do Polski wedtug grup wieku (dane w %)

2016 2017 2018

Do 24 lat ** 14,8 6,5 10,3
25do 34 13,1 17,5 19,7
35do 44 29,6 25,1 22,7
45 do 54 22,0 18,8 24,6
55 do 64 6,1 24,3 15,1
65 i wiecej lat 14,4 7,7 7,5

**W tym ponizej 15 lat.

Zrédto: jw.

Nie jest mozliwe zestawienie danych dot. wieku Japonczykéw odwiedzajacymi Polske z
ogolna populacjg podrozujacych Japonczykow (badanie byto oméwione we wczesniejszej
czesci tego opracowania). W obu badaniach zastosowano inne kategorie wiekowe. W obu
przypadkach liczebno$¢ podrdzujacych wg wieku wydaje mi sie miec¢ rozktad zblizony do
normalnego. Najwiecej podrdézuje os6b w wieku 35-54 lat. Stosunkowo najmniej jest
podréznych w wieku do 24 lat. Wynika to z faktu, Zze mtodzi Japonczycy nie moga sobie
masowo pozwoli¢ na podrdze do Europy. Ci, ktorym uda sie zrealizowa¢ taka podroz
docierajg zwykle do najbardziej popularnych destynacji turystycznych Euorpy (do nich
Polska nie nalezy). W badaniu nie znalazta odzwierciedlenia obiegowa opinia, zZe
podrézuja zwykle seniorzy.

5. Podréze turystéw zagranicznych do Polski wedtug dtugosci pobytu (dane w %)

2016 2017 2018
1 do 3 noclegow 8,8 7,2 6,2
4 do 7 noclegéw 63,1 63,2 60,2
Powyzej 7 noclegéw 28,1 29,6 33,7

Zrédto: jw.

Ta cze$¢ badania wskazuje na prawidtowo$¢ omawiang juz w innych miejscach tego
opracowania prawidtowos¢, ze turysci japonscy przyjezdzaja do Polski na dtuzsze okresy
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niz kilka dni. Obserwowalna jest tendencja, Ze coraz bardziej popularne sg pobyty
powyzej 7 noclegéw. To jak na Japonczykow bardzo dtugo.

6. Podraze turystow zagranicznych do Polski wedtug rodzaju bazy noclegowej (dane w %)

2016 2017 2018

Hotel, motel, zajazd 84,7 90,2 94,7

Pensjonat 14,5 9,2 19,1

Pole kempingowe i 00

namiotowe 0,0 ’ 0,0

Kwatera

prywatna/agroturystyczna 0,0 0,3 0,0

U rodziny, znajomych 0,8 0,0 0,1

Inne 0,0 0,3 1,6
Zrédto: jw.

PowyzZsze tabela pokazuje, Ze respondenci badania (jest to z pewnoscia zbiezne z ogélng
populacja podréznych docierajacych do Polski) najczesciej korzystaja z hotelowej bazy
noclegowej. W przypadku Japonczykéw sa to w dodatku najczeSciej hotele sieciowe -
znane i rozpoznawalne wsréd przedstawicieli japonskiej branzy turystycznej. Wiele
japonskich firm turystycznych postuguje sie zamknietymi listami hotel. Stad nowym
boutique’owym obiektom jest czesto trudno dotrzec z ofertag do Japonczykéw. Wzrost
czestotliwosci noclegobw w pensjonatach dotyczy zazwyczaj turystow podrézujacych
indywidualnie (FIT), ktorzy korzystaja z OTA (Online Travel Agent) oraz portali
rezerwacyjnych (typu: booking.com, agoda.com).

7. Podréze turystéw zagranicznych do Polski wedtug sposobu organizacji przyjazdu (dane
w %)

2016 2017 2018
Przyjazd zorganizowany
przez organizatora lub 69,2 68,5 61,2
posrednika
Przy]az.d samodzielnie 30,8 315 38,8
zorganizowany
Zrédto: jw.

Coraz wiecej Japonczykéow decyduje sie na wyjazdy organizowane samodzielnie. Ten
trend widoczny jest od lat, a wynik badania jest jego potwierdzeniem. Wielu analitykow i
przedstawicieli branzy turystycznej przypuszcza, ze pandemia COVID-19 z poczatku 2020
roku jeszcze wzmocni te tendencje.

8. Wydatki turystéw zagranicznych poniesione w zwiqzku z podrézq do Polski (w min zt)

2016 2017 2018
Wydatki w mln zt 448,3 480,8 459,6
Wydatki na jednego turyste 5094 zt 4906 zt 4550 zt

(w poréwnaniu z ogélng
liczbg turystéw na
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podstawie danych MSIT i
GUS)
Zrédto: jw.

W tabeli widoczny jest trend spadkowy wydatkéw przypadajacych na jednego Japoniczyka
odwiedzajacego Polske. Srednie wydatki spadly o 4% pomiedzy 2016 i 2017 rokiem i o
okoto 10% w kolejnym roku. Czy jest to efekt ubozenia japonskiego turysty? Czy np. efekt
zwiekszenia sie liczby masowych turystéw, ktérzy wydaja standardowo mniej niz turysci
luksusowi? Na podstawie dostepnych danych, trudno jednoznacznie wyrokowa¢, ale
warto sie trendom w tym zakresie przyglada¢ w przysztosci.

KOREA POLUDNIOWA

Podobnie Zrdédia koreanskie nie podaja danych statystycznych dotyczacych liczby
przyjazdow turystéw do Polski. Autor tego opracowania nie natrafit w Korei Potudniowej
na ogo6lnodostepne szczegétowe dane odnosnie podrézy do Polski, w tym liczby podrézy
turystycznych oraz struktury tych wyjazdéw. Zatem jedynym Zroédtem danych na temat
przyjazdow turystow koreanskich do Polski pozostaja badania krajowe publikowane
przez Gtéwny Urzad Statystyczny, dane UNWTO (ktére rowniez cytowane sg za GUS) oraz
udostepniane przez MSIiT (pochodzace z tzw. ,badania granicznego”).

Dane statystyczne i wskazniki dot. przyjazdéw Korearnczykoéw do Polski.

2017 2018 2019
Liczba przyjazdéw z Korei
Potudniowej ogétem (turysci + - 52.700 79.400
odwiedzajacy jednodniowi)
Zmiana w.stosunku do roku ) ) 50,66%
poprzedniego
Liczba turystéw z Korei - 44.100 69.100
Zmiana W.stosunku do roku i i 56,69%
poprzedniego
Licz.ba Korear'lc.zyk(')w korzystajzflcych 34.590 44.007 70.514
z rejestrowanej bazy noclegowej
Zmiana liczby korzystajacych
w stosunku do roku poprzedniego - 27,22% 60,23%
(w %)
Liczba noclegéw udzielonych
Koreanczykom korzystajacym z 62.604 84.766 124.723
rejestrowanej bazy noclegowe;j
Zmiana liczby noclegow
w stosunku do roku poprzedniego - 354% 47,14%
(w %)

Zrédta: GUS-MSiT-NBP-UNWTO.

W poprzednim podrozdziale dotyczacym Japonii zrobiono juz uwage, ze dane zawarte w
powyzszych tabelach obarczone s3 ryzykiem btedu. To samo zastrzezenie dotyczy
przyjazdow z Korei do Polski. Jednak w tym przypadku przyrosty sa zdecydowanie
bardziej wyrazne - z pewnoScig nie mieszcza sie w granicach btedu statystycznego.
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W 2019 roku w porédwnaniu do roku poprzedniego liczba gosci z Korei Potudniowej
przyrosta o 50-70% w zalezno$ci od przyjetego wskaznika. Jest to ogromny wzrost tym
bardziej, ze koreanski rynek turystyki przyjazdowej w badanym okresie nie wzrost w
ogole (0,01%). Oznacza to, Ze coraz wiekszy procent turystéw z Korei decyduje sie na
przyjazd do Polski, a Polska staje sie coraz bardziej rozpoznawalng i popularng destynacja
turystyczna.

Nalezy zwrdci¢ uwage na mniejszy przyrost liczby noclegéw w poréwnaniu do przyrostu
liczby odwiedzajacych. To moze oznacza¢, ze z Korei do Polski przyjechato wiecej gosci,
ktérzy spedzili w naszym kraju tylko jeden nocleg. To skutek popularnosci
charakterystycznego dla Koreanczykéw modelu podrézowania Europy Centralnej i
Wschodniej. W ciggu jednego wyjazdu grupy odwiedzajg zwykle 3-5 krajow. Polska jest
zazwyczaj czeScia wycieczek, ktére odwiedzaja Czechy, Austrie, Wegry. Czasami
przejezdzaja réwniez przez Stowacje. Nie jest rzadko$cig, ze grupy docierajg az do
Chorwacji w ramach jednego pobytu w tej czeSci Swiata. Nalezy sie spodziewac, ze model
ten bedzie sie stopniowo zmienial na rzecz wyjazdéw mono-destynacyjnych i dtuzszych.
Zwigzane jest to ze stopniowym dojrzewaniem koreanskiego rynku turystycznego,
budowaniem turystycznej SwiadomosSci Koreanczykéw oraz zjawiskiem rosnacej
popularnosci FIT kosztem wycieczek grupowych/pakietowych.

Dla rynku koreanskiego w ramach badania MSIT i GUS pt. ,Podréze nierezydentéw do
Polski. Ruch pojazdéw i os6b na granicy Polski z krajami Unii Europejskiej” nie
zgromadzono dostatecznej liczby odpowiedzi, aby méc dokona¢ analizy danych. Ze
wzgledu na brak dostepnosci aktualnych szczegétowych danych dot. celéw , w ponizszej
tabeli przytoczono dane MSiT dotyczace gtéwnych zamorskich rynkéw wysytajacych za
2018 rok (USA, Australia, Japonia, Kanada, Korea Potudniowa).

Dane dot. turystow z krajéow w kat. ,gtéwne zamorskie” (USA, Australia, Japonia, Kanada,
Korea Potudniowa).

Gtowne cele przyjazdow turystow z krajow zamorskich:
Stuzbowe 21,4%
Turystyczne 34,5%
Odwiedziny u krewnych i znajomych 38,4%
Dtugos¢ pobytu:

1-3 noclegéw 10,7%
4-7 noclegow 3L,1%
8-14 noclegow 32,2%
15-28 noclegéw 17,3%
Ponad 4 tygodnie 8,7%
Srednia liczba noclegéw 16,2%
Organizacja przyjazdu:

Zakup pakietu 25,3%
Zakup czes$ci ustug 16,2%
Samodzielnie 58,6%
Baza noclegowa:
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Hotel, motel, zajazd 64,6%
U rodziny lub znajomych 34,0%
Pensjonaty 52%
Kwatery prywatne/agroturystyczne 2,6%
Inne/pozostate 4,8%

Zrédto: MSIiT

Jak juz wspomniano we wczeSniejszej czeSci raportu wg danych prezentowanych przez
UNWTO udziat turystéw wakacyjnych oraz odwiedzajacych krewnych i znajomych w
ogolnej liczbie przyjezdzajacych do Polski Koreanczykow szacuje sie na poziomie 57%. W
celach biznesowych przybywaja pozostali 43%. Uogélnione dane dotyczace krajow
,gtownych zamorskich” sg wiec prawdopodobnie mylagce. 7Z pewnos$cia udziat
odwiedzajacych krewnych i znajomych zawyzaja przyjezdzajacy z USA, Kanady czy
Australii. Koreanczycy stosunkowo cze$ciej do Polski przyjezdzajq w celach biznesowych,
poniewaz:

1) Polske i Koree t3czg wazne wiezy biznesowe (w szczeg6lnosci koreanskie firmy

majace sieci sprzedazy oraz zaktady produkcyjne w Polsce).
2) Polska nie jest jeszcze popularng destynacja turystyczng wsrdd Koreanczykow.

Nalezy przyja¢, ze turysci koreanscy przyjezdzaja do Polski na krécej niz pozostatych
krajéow nalezacych do grupy ,gtéwne zamorskie”. Bowiem Polska jest zwykle czescia
pakietow turystycznych obejmujacych odwiedziny w kilu krajach srodkowoeuropejskich:
Czechach, Stowacji, Niemczech, krajach battyckich, Austrii, na Wegrzech.

Réwniez nieco znieksztatcone sg dane dotyczace sposobu, w jaki Koreanczycy organizuja
swoje wyjazdy. Dane dotyczace og6lnej populacji koreanskich turystéw przedstawiono w
poprzednim rozdziale. Zatem nalezy przyja¢, ze 1 na 3 Koreanczykéw dociera do Polski
samodzielnie. Pozostali korzystajg ze zorganizowanych pakietow. Podobnie w kwestii
najczesSciej wybieranej infrastruktury noclegowej. W tym przypadku zachowania
koreanskich podrdéznych beda zblizone do Japonczykéw. Okoto 90% noclegi w Polsce
spedza w hotelach. Mozna szacowac¢, ze 20-30% korzysta rowniez z pensjonatéw. Inne
obiekty noclegowe sag wykorzystywane przez obywateli Korei Potudniowej zdecydowanie
rzadziej.

Przecietne wydatki turystow zagranicznych na osobe w 2018 roku w USD (wedtug krajéw)

Ogotem* eeeesss——————— 9]
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Skandynawia ee———) 197

1518
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0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

30



*$rednia wazona

Kraje zamorskie: Australia, Japonia, Kanada, Korea PHd. i USA.
Zrédto: MSiT

Temat wydatkéw Koreanczykéw podczas podrézy zagranicznych oméwiony juz zostat w
we wczesniejszej czesci tego opracowania. Cho¢ brakuje precyzyjnych i wiarygodnych
informacji nt. ile doktadnie wydajg Koreanczycy w Polsce. Z jednej strony szacuje sie, ze
przecietny koreanski turysta zagraniczny na swojg podréz wydaje USD1000-2000 (m.in.
w zaleznosci od odlegtosci jaka musi pokona¢, aby dotrze¢ do kraju docelowego). Szacuje
sie, ze zwykle 30-50% wydatkéw pochtania transport. Przyjecie takiego zalozenia
pozwala estymowac, ze Koreanczyk wydaje w Polsce przecietnie okoto USD 1000. To
warto$¢ bardzo zblizona do wydatkéw realizowanych przez turystéw z Japonii. Nie ma
powodu sadzi¢, ze Koreanczycy wydaja podczas swoich podrézy inne kwoty niz
Japoniczycy. Rzeczywiscie moga by¢ sktonni do korzystania z nieco tanszej bazy
noclegowe;j. Z drugiej strony rekompensujg to robieniem zakupéw. W kwestii wydatkow
bardzo waznym jest fakt, ze Koreanczycy do turysci uwielbiajgcy robi¢ zakupy. Te
specyfike wykorzystujg potudniowi sgsiedzi Polski - Czesi, ktérzy przystosowali cate
centra handlowe w okolicy Pragi do potrzeb turystyki zakupowej - wtiasnie
Koreanczykéw, Chinczykéw i innych nacji (czesto z Azji Potudniowej i Wschodniej, ale nie
tylko).

4.1. Lotnicze
JAPONIA

Ze wzgledu na potozenie geograficzne Japonii znaczgca wiekszo$¢ zagranicznego ruchu
turystycznego odbywa sie drogg lotnicza. Poza samolotami stosunkowo nieduze liczby
turystow korzystaja z potaczen promowych (gtéwnie Korea, Chiny, Tajwan, Rosja) oraz
rejsow wycieczkowych. Samolotami latajg praktycznie wszyscy turysci chcacy odwiedzic¢
kraje na innych kontynentach oraz bardziej odlegte kraje azjatyckie.

Udziat portow lotniczych w ogdlnej liczbie
wyjezdzajacych rejestrowanych przez
"Immigration”

20000000

0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

B Tokyo Narita B Tokyo Haneda Nagoya Chubu

B Fukuoka B Sapporo Shinchitose m Okinawa Naha

Jak wida¢ na powyzszym wykresie trend od 4 lat utrzymuje sie staty trend wzrostowy
turystow wyjezdzajacych z Japonii drogg lotnicza. Jednocze$nie maleje liczba
Japonczykéw podrdzujacych drogg morska.
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Liczba podréznych wylatujgcych z Japoni wg portu
odlotu 2019

1% 1%

m Tokyo Narita
\ = Tokyo Haneda
48% Nagoya Chubu
= Fukuoka
= Sapporo Shinchitose
Okinawa Naha

48% podroznych wylatuje z Japonii z lotniska Narita - jednego z dwodch
miedzynarodowych portéw lotniczych obstugujacych metropolie Tokio oraz reszte kraju.
Zaraz za lotniskiem Narita jest Haneda, drugi stoteczny port lotniczy. W sumie 80%
podroéznych opuszczajac Japonie korzysta z portéw tych dwoch portéw lotniczych. Od
2010 roku lotnisko Haneda nabierato stopniowo coraz wiekszego miedzynarodowego
znaczenia, jako zlokalizowane duzo bardziej dogodnie niz Narita (2x krotsza podrdz
pociggiem). Jednak w ciggu ostatnich lat Handeda osiggneta juz maksymalng
przepustowos$¢ i proporcja wylotow pomiedzy dwoma tokijskimi lotniskami utrzymuje
sie od 2015 roku na podobnym poziomie.

Drugim regionem wysytajacym jest region Nagoi i stanowi ok 11% ogo6lnej liczby
podroéznych opuszczajacych Japonie. Zanotowano tutaj 1% wzrostu w poréwnaniu do
2018 roku, jednak patrzac na ostatnie 10 lat udziat lotniska w Nagoi oscyluje pomiedzy
10-12% ogdlnej liczby miedzynarodowych wylotéw Japonczykéw. Fukuoka (na wyspie
Kyushu) opowiada za 7% (bz. w poréwnaniu do 2018). Dwa pozostate regiony wysytajace
Sapporo (na wyspie Hokkaido) i Naha (na Okinawie) wysytajg po 1%.

Ciekawe jest poréwnanie populacji poszczegélnych regionéw do liczby wyjezdzajacych
podroznych. Fukuoka jest mniej zaludnionym miastem (i regionem) niz Sapporo, jednak
z Fukuoki wylatuje 7-krotnie wiecej podréznych niz z Sapporo. Pokazuje to ograniczong
sktonno$¢ mieszkancow Hokkaido do podr6zowania. Niemniej warto przyjrzec sie
réwniez Hokkaido, jako potencjalnemu rynkowi promocji Polski (w ramach rynku
japonskiego).

Brak dogodnych potaczen lotniczych do Europy zmusza mieszkancéw pozostatych miast
i regionéw Japonii do korzystania z potaczen przesiadkowych oferowanych przez innych
przewoznikow, gtownie koreanskich i bliskowschodnich. W ostatnich latach spora
popularnos¢ zyskaty potgczenia obstugiwane przez linie Emirates, Etihad Airways oraz
Qatar Airways, z ktérych korzystaja takze japonscy turysci udajacy sie do Polski.

ZOPOT nie dysponuje $wiezszymi danymi dot. potaczen lotniczych niz z sezonu letniego
2017 roku. Najwiecej miejsc na poktadach samolotéw odlatujacych do Europy zapewniaty
All Nippon Airways (10.948), Lufthansa (8.061), Finnair (7.500) i Japan Airlines (7.273),
ktére tacznie oferowaty ponad potowe (56,7%) wszystkich dostepnych miejsc. Stopniowo
coraz wiekszy udzial w rynku zdobywajg Polskie Linie Lotnicze LOT - potaczenie
realizowane pomiedzy Naritg i Okeciem cieszy sie duzym wspdiczynnikiem obtozenia.
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Dodatkowo w okresie od kwietnia do pazdziernika 2019 zwiekszono czestotliwos$¢ lotow
z 5 do 7 tygodniowo.

Na europejskiego potentata potgczen z Japonig wrdst Finnair. Obecnie obstuguje
tygodniowo 14 lotéow do/z Tokio (codzienne potgczenia z Handedy i Narity) oraz
kilkukrotne tygodniowo potaczenia z Sapporo (od 15 marca), Chubu (Nagoya), Osaka i
Fukuoka.

Potaczenia lotnicze odgrywaja decydujaca role w procesie planowania podrozy
zagranicznych i stanowia kluczowy czynnik wplywajacy na wybér destynacji przez
japonskich turystéw. Kraje oferujagce mozliwo$¢ skorzystania z bezposredniego
potaczenia lotniczego s3 z reguly chetniej odwiedzane przez Japonczykéw. Dlatego dla
promocji Polski bardzo wazne jest utrzymanie a nawet zwiekszenie na stale
czestotliwosci lotow do 7 tygodniowo. Dodatkowo warto zwréci¢ uwage na proporcje
pasazerow, ktorzy zostajag w Polsce. Niestety Okecie czesto jest traktowane jako stacja
przesiadkowa. Interesujaca grupa docelowa promocji moga by¢ pasazerowie, ktérzy
korzystaja z LOT-u, przesiadajg sie w Warszawie i mogliby zosta¢ na 1-2 lub 3 dni w Polsce.

KOREA POLUDNIOWA

Ze wzgledu na napiete stosunki pomiedzy Republika Korei (Koreg Potudniowg) a
Koreaniska Republika Ludowo-Demokratyczng granica pomiedzy tymi krajami jest
wlasciwie nieprzekraczalna. Dlatego Koree Potudniowa nalezy traktowaé wtasciwie jako
wyspe, poniewaz jedyna lagdowa droga opuszczenia tego kraju widzie przez Koree
P6tnocng. Wszelkie miedzynarodowe potaczenia Korei z innymi Kkrajami (poza
nieprzyjaznym sasiadem) wioda droga lotniczg albo morska. Przy czym dla ruchu
pasazerskiego zdecydowanie wieksze znaczenie ma droga lotnicza.

Koreanski rynek lotniczy ro$nie bardzo dynamicznie. W ciggu ostatnich 20 lat wzrost 4-
krotnie réwnolegle z ekspansja gospodarczg Korei Potudniowej oraz wzrostem
popularno$ci podrézy zagranicznych ws$réd Koreanczykow. W wyniku tego
dynamicznego wzrostu Incheon (najwiekszy w Korei miedzynarodowy port lotniczy)
zajmuje 8 miejsce na Swiecie pod wzgledem obstugiwanych pasazerow.

Koreanski rynek lotniczy w bardzo duzym stopniu oparty jest o dwoch poteznych
miedzynarodowych przewoznikéw zaleznych od koreanskiego rzadu, tj.: Korean Air oraz
Asiana. W obu przypadkach koreanski rzad podejmuje dziatania protekcjonistyczne w
celu ochrony swoich narodowych przewoznikéw. Wplywa to czesto m.in. na mozliwos¢
uruchomienia nowych potaczen lotniczych przez przewoznikow europejskich.

Tanie linie lotnicze podobnie jak w Europie obstugujg kroétsze trasy (Chiny, Wietnam,
Japonia). Wéréd nich najwieksza jest Jeju Air. Dostepnos$¢ tanich lotéw powoduje, ze
wiekszos$¢ koreanskiego ruchu turystycznego kieruje sie do wtasnie tych krajow (przeszto
35% ogolnej liczby wyjazdow zagranicznych).

W 2016 zainaugurowano bezposrednie potaczenie pomiedzy Seulem (Incheon Airport) i
Warszawa (Port Lotniczy Okecie), ktére obecnie odbywajg sie z czestotliwoscig 5 razy w
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tygodniu. Potaczenie cieszy sie bardzo duza popularnoscig i wtasciwie przez caty rok
samoloty latajg petne lub prawie petne. Jednak wiekszo$¢ pasazerow nie zostaje w Polsce
tylko traktujg Okecie jako port transferowy.

Na tym polu LOT konkuruje wtasnie z Korean Air, ktore kilka lat temu kupity linie lotnicze
CSA i wspolnie obstuguja potaczenia przez Prage.

4.2. Kolejowe
JAPONIA

Z uwagi na potozenie geograficzne Japonia nie ma potaczenia kolejowego z Polska.
Mozliwe jest odbycie podrézy kolejg transsyberyjska. Jednak odcinek z Japonii do
Wiadywostoku nalezy pokona¢ drogg morska lub lotnicza.

Japonskie biura podrdézy sporadycznie oferuja wycieczki kolejg transsyberyjska,
przewaznie do europejskiej czesci Rosji, lecz ze wzgledu na dtugi czas podrézy oraz
relatywnie wysokie ceny nie cieszg sie one duza popularnos$cia. Dla turystow japonskich,
ktérzy decyduja sie na taka podroéz, kolej transsyberyjska jest atrakcjag samg w sobie i
bardzo rzadko stuzy jako srodek transportu do innych panstw europejskich.

KOREA POLUDNIOWA

Do dzi$ Korea Potudniowa nie dysponuje miedzynarodowym potgczeniem kolejowym, ze
wzgledu na napiete stosunki ze swoim péinocnym sgsiadem. Jednak od korica 2018 roku
(wramach ocieplenia relacji pomiedzy dwoma Koreami) trwajg rozmowy i wstepne prace
nad zbudowaniem potaczenia kolejowego przekraczajacego koreanska granice. Ze
wzgledu na bardzo zly stan linii kolejowych na terenie Korei Pétnocnej potaczenie jeszcze
nie powstato.

4.3. Inne

JAPONIA

Mato znaczacym - szczeg6lnie z perspektywy podrézy do Polski - jest dla Japonczykow
pasazerski transport morski. Funkcjonujg potaczenia promowe pomiedzy Japonia i Rosja
(Sakhalin, Wtadywostok), Chinami (Shanghai) oraz Korea Potudniowga (Busan, Tonghae,
Gwangyang, Sokcho). Miedzynarodowe przewozy pasazerskie droga morska nie
przekraczajg 1% wszystkich podrézy miedzynarodowych Japonczykdow.

KOREA POLUDNIOWA

W Korei funkcjonuje 5 miedzynarodowych portéow pasazerskich: Incheon, Mokpo, Jeju,
Busan, oraz Donghae. Portom Kkrajowym tez zdarza sie obstugiwa¢ rejsy
miedzynarodowe: Boryeong, Gunsan, Yeosu, Wando, Geoje i Tongyeong. Regularne
potaczenia morskie tacza Koree Potudniowg z Chinami, Japonia, Rosja.

Zadne z powyzszych potaczen nie ma znaczenia dla turystyki do Polski.
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5. Popvt na polskie produkty turvstyczne

JAPONIA

Rok 2019 byt dla turystyki Japonczykéw do Polski rokiem dobrym. Raporty wskazuja na
dodatnig dynamike na poziomie 6-6,7% w zalezno$ci od wzietego pod uwage wskaznika
(przyrost liczby przyjezdzajacych lub przyrost liczby turystéw). Pewne wzrosty
zanotowane zostaty przez wiekszo$¢ krajow, bedacych destynacjami turystycznymi dla
turystéw z Japonii. Srednia dynamika wzrostu catego rynku wynosi 5,95%, czyli Polska
ro$nie réwnolegle z rynkiem, a nawet nieco szybciej. W roku 2018 liczba wyjazdéw
Japonczykow do Polski rosta wolniej niz caty rynek. Mozna zatem uznac, Ze pozycja Polski
na japonskim rynku turystycznym ulegta nieznacznej poprawie, a wizerunek
wzmochieniu.

Z pewnoscig utrzymuja sie na rynku zjawiska obserwowane juz w poprzednich latach, a
wptywajgce negatywnie na dynamike wzrostu liczby przyjazdéw turystéw Japonski do
Polski.

e Polska osiggneta pewien putap rozpoznawalno$ci na rynku japonskim, ktérego nie
przekroczy bez zmiany strategii promocji;

e Zahamowany zostal odptyw turystéw z najwiekszych destynacji europejskich
(Francja, Hiszpania, Wielka Brytania, Niemcy, Wtochy) wywotany strachem przed
zamachami terrorystycznymi i napieciami zwigzanymi z imigracja.

e Grupa wiekowa (50-60+), do ktérej w duzej mierze kierowany byt dotad przekaz
promocyjny Polski zaczyna sie w kurczy¢ - coraz mniej Japonczykéw podrozuje po
Swiecie w poszukiwaniu miejsc historycznych, starych europejskich miast.

e Japonczycy jako nardd s3 niechetni wyjazdom zagranicznym, preferujg
,bezpieczniejsze” (w ich postrzeganiu podroze krajowe).

Z drugiej strony wzrosty popularnosci Polski jako celu wyjazdow wynikaja z:

e Rosnacej rozpoznawalnosSci Polski wynikajgcej z intensywnej dziatalno$ci na
japonskim rynku takich instytucji jak: Ambasada RP w Tokio, Instytut Polski, ZBH
PAIH czy wreszcie ZOPOT.

e Stosunkowo duzej obecno$ci Polski w mediach (m. in. wizyta pary ksigzecej,
obchody 100-lecia stosunkéw dyplomatycznych).

e Rosnacej popularnosci Polski w mtodszych grupach wiekowych (zainteresowanie
mtodszej grupy konsumentéw, gtdwnie kobiet odczuwalne byto podczas imprez
targowych oraz znalazto odzwierciedlenie w przeprowadzonej wsrod japonskich
konsumentéw ankiecie).

Pozytywna zmiana jakoSciowa w popycie turystycznym na polskie atrakcje
odzwierciedlona jest w rodzaju prezentowanych i sprzedawanych ofert przez najwieksze
biura podrdzy. Na przestrzeni ostatnich lat dostrzegalne sg nastepujace trendy w tym
zakresie:
e wzrost liczby agentéw oferujagcych wycieczki do Polski na Zyczenie oraz w formie
statych wyjazdow pakietowych,
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e wzrost liczby wycieczek obejmujacych Polske prezentowanych w katalogach i na
stronach internetowych najwiekszych agentow,

e zwiekszenie liczby stron poswieconych Polsce w katalogach turystycznych,

e wydtuzenie Sredniego czasu pobytu w Polsce,

e coraz wiecej dostepnych ofert dedykowanych wytacznie Polsce (tzw. ,wycieczki
monodestynacyjne”).

Sam popyt na polskie produkty turystyczne na rynku japonskim w 2018 roku nie ulegt
znaczgcym zmianom, wzgledem lat ubiegtych. Utrzymuja sie trendy jakie zaobserwowano
w poprzednich latach. Wida¢ to zaréwno przez pryzmat ,big-data”, réznorodnych
badaniach rynkowych, jak i niereprezentatywnych obserwacjach i badaniach
ankietowych realizowanych przez ZOPOT Tokio.

Obserwujac japonskich konsumentéw widac¢ nastepujace prawidtowosci:

e Stosunkowo mata liczba Japonczykéw jest zainteresowana wyjazdami zagranice.
Tygodnik branzowy Wing Travel podaje, ze w 2018 jedynie 23,4% (ok. 30 mln)
Japoniczykéw posiadato wazne paszporty. Sposrod nich tylko czes¢ wyjechata,
mniejsza cze$¢ dotarta do Europy (zniechecona odlegtoscia, zagrozeniami
zwigzanymi z terroryzmem czy imigracjg, czy wreszcie wysokimi cenami). Dla
poréwnania roczna liczba wyjezdzajacych Koreanczykéw Kksztattuje sie na
poziomie siegajacym 29 mln (co stanowi prawie 60% populacji) - dane dot. Korei
opisane sg w odrebnej czesci tego opracowania.

e Poziom znajomosci polskich produktéw turystycznych wsrod konsumentow nie
jest wysoki. Przecietny Japonczyk wie o Polsce raczej niewiele, ale osoby
interesujace sie wyjazdem do naszego kraju, zazwyczaj zdobywaja pewng wiedze
na temat polskich produktéw turystycznych, korzystajac gtéwnie z informacji
zawartych na stronach internetowych oraz w broszurach i katalogach biur
podrozy. Wiedza ta jest jednak bardzo zr6znicowana i zalezy od Zréodta, z ktorego
czerpane s3 informacje. Japonczycy nie majg zbyt duzego wyboru Zrédet
dostarczajacych rzetelnych informacji o Polsce w swoim jezyku. Informacje
najczesciej skupiaja sie na r6znych aspektach polskiej ,trudnej historii”, budowany
jest w ten sposoOb raczej ponury wizerunek. Bardzo wazne w tym kontek$cie -

szczegblnie wobec mtodszej grupy odbiorcow - skoncentrowanie sie na
budowaniu wizerunku Kkraju: pogodnego, goscinnego, kolorowego i pelnego
atrakgji.

e Pomimo, Ze grupa podroézujacych po Swiecie Japonczykow w wieku emerytalnym
jest ogromna, nalezy spodziewac jej stopniowego kurczenia sie. Portfele oséb
obecnie wkraczajgcych w wiek emerytalny sg coraz mniej zasobne i coraz rzadziej
pozwalajg im na dalekie i czeste podréze zagraniczne. Tymczasem wydaje sie, ze
nie przyciggnieto dotad uwagi mtodszych (pracujacych) obywateli Japonii
przyjazdami do Polski. Zakres tematyczny polskiej oferty turystycznej dostepnej
w Japonii opisano w dalszej cze$ci tego rozdziatu.

Niska Swiadomo$¢ japonskiego konsumenta jest zwigzana z czesto ograniczong
znajomoscig polskich produktéw turystycznych wsréd japonskiej branzy turystycznej. W
tym przypadku jednak istnieje grupa specjalistdw od destynacji, ktérzy rozprzestrzenieni
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sg w réznych firmach: wielkich agencjach turystycznych, touroperatorach i mniejszych
agencjach.

Najpopularniejszymi polskimi produktami turystycznymi na rynku japonskim pozostajg
miasta oraz obiekty wpisane na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO. Polska nie jest pod
tym wzgledem wyjatkiem, poniewaz zdecydowana wiekszo$¢ turystow japonskich
przyjezdzajacych do Europy interesuje sie przede wszystkim wtasnie tymi produktami.
Duzym powodzeniem cieszg sie takze obiekty sakralne, zwtaszcza drewniane koscioty i
cerkwie. Japonczycy sa zywo zainteresowani produktami prezentujacymi folklor oraz
tradycyjng kuchnie polska. Stopniowo rosnie (szczegélnie wsréd mtodych kobiet)
popularno$¢ atrakcji przyrodniczych oraz turystyki aktywnej. Wida¢ to wyraZnie w
wynikach przeprowadzonych przez ZOPOT badan konsumenckich. Zwraca na to uwage
réwniez prasa branzowa. Liczba podro6zujacych kobiet w wieku 20-24 wzrosta w okresie
2017-2018 0 15.5%.

Polskie produkty turystyczne w ofercie japonskich biur podrézy nie odbiegaja od innych
produktéw europejskich i sg dostosowane do potrzeb i upodoban Japonczykéw. Przy
czym grupg targetowg produktéw oferowanych przez gtéwne biura podrozy sa osoby
starcze, w wieku 60+. Mtodszych turystéw - w trakcie ich pierwszej podrézy do Europy
przyciagaja na razie kraje Europy Zachodniej i Potudniowej - tzw. wielkie marki
turystyczne jak Paryz, Rzym czy Barcelona. Ponadto reszta mtodzi podrézuja przede
wszystkim tam, dokad mogg dotrze¢ tanimi liniami lotniczymi i spedzi¢ stosunkowo tanie
wakacje, tj. kraje Azji Potudniowej i Wschodniej. Mtodzi czesto podrozuja na wiasna reke,
samodzielnie organizujgc sobie wyjazdy na podstawie informacji pozyskanych z
internetu

Fakt umieszczenia danego produktu w ofercie $wiadczy o tym, ze japonska firma
dokonata jego dogltebnej weryfikacji pod katem merytorycznym, marketingowym i
biznesowym. W praktyce oznacza to, ze oferta japonskich biur podroézy jest bardzo
statyczna i ulega niezwykle powolnej ewolucji. Wprowadzanie do oferty nowych
produktéw zajmuje w Japonii sporo czasu, poniewaz w proces ten zaangazowana jest
stosunkowo duza liczba podmiotéw. Ws$rédd duzych i Sredniej wielkosci agencji
turystycznych (sprzedajgcych bezposrednio do konsumenta - B2C) powszechng praktyka
jest korzystanie z poSrednictwa touroperatoréw, ktorzy petnia role hurtowni. Informacja
o jakiej$s nowosci dostepnej w Polsce moze przej$¢ przez rece 6-7 os6b zanim dotrze do
decydentéw majacych wpltyw na ksztatt wycieczki. Jest wtedy zwykle przetworzona lub
nie dociera w ogole.

Taki swoisty konserwatyzm jest charakterystyczny nie tylko dla japonskiego rynku
turystycznego, ale dla catego japoniskiego spoteczenistwa.

k * *

ZOPOT Tokio w pazdzierniku 2019 roku przeprowadzit badanie ankietowe wsréd oséb
odwiedzajacych polskie stoisko na targach turystycznych w Osace. Liczba ankietowanych
wyniosta 199 i miata nastepujaca charakterystyke:
e w przewazajacej czesci respondenci pochodzili z rejonu Kansai (Osaka, Kioto,
Kobe);
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e o0soby byty zainteresowane podrézami, gdyz odwiedzity targi turystyczne;

e o0soby byty zainteresowane Polska na tyle, ze podeszty do polskiego stoiska i
zgodzity sie wypetnic¢ ankiete;

e ptec: kobiety - 62%, mezczyZni - 38%;

e struktura wiekowa: do 20 lat - 4%, 20-29 lat - 18,5%, 30-39 lat - 15%, 40-49 lat -
22,5%, 50-59 lat - 18%, 60-69 lat - 13%, pow. 70 — 7%, nieokreslne - 1%j;

e 14,5% oso6b twierdzito, ze byto w Polsce.

Analizujac poszczegdlne cechy grupy ankietowanej wida¢, ze znaczaca wiekszos$¢ oséb
zainteresowanych polskim stoiskiem na targach to osoby mtode i w Srednim wieku, tj.
osoby w wieku 20-59 stanowity blisko 75% ankietowanych, a osoby w wieku 20-49
odpowiadaty za 60%. Jest to znaczacy odsetek os6b mtodszych (ponizej 50 roku zycia),
przeczacy powszechnemu wrazeniu, zZe Polska interesuja sie przede wszystkim starsi
Japonczycy.

Pomimo swojego zainteresowania Polska (zauwazenie i podejscie do stoiska targowego)
ankietowani w znaczacej czesci nie byli (85%) i nie planujg (78%) wizyty w Polsce.
Ponadto znaczaca cze$¢ respondentéw (78%) ocenia swojg wiedze nt. Polski jako zadng,
albo mata. Wskazuje to na potrzebe podejmowania dziatan wizerunkowych i
edukacyjnych wsréd konsumentéw. Nie jest to nowos¢.

Na korzystne zjawisko wskazuje fakt, ze az 91% respondentéw na wyjazd do Polski
zaplanowatoby tydzien lub dtuzej. Oznacza to, Ze Polska jest postrzegana jako duzy kraj,
bogaty w atrakcje turystyczne - potencjalny cel catej wycieczki (bez tgczenia z innymi
krajami). Jest to potwierdzenie obserwowanego juz od pewnego czasu korzystnego
trendu. 15 lat temu Polska byta postrzegana jako mniej interesujaca ,siostra” takich
krajow jak Czechy, Wegry czy Austria, ktérg odwiedzi¢ warto na 1-2 dni w ramach
wycieczki pokrywajacej kilka krajow. Dzi$ takie podejscie jest juz historia - Polska
zajmuje znaczace miejsce na turystycznej mapie regionu Europy Centralnej i Wschodnie;.
Widac¢ to réwniez na ponizszym wykresie przedstawiajgcym, ktore kraje regionu zostaty
odwiedzone przez ankietowanych.

Odwiedzone kraje z regionu C&EE

m Polska

21% . m Czechy

10% ' Wegry

18% = Sfowacja

Kraje battyckie

WSsrod ankietowanych, ktérzy odwiedzili nasz region nieco wiecej os6b niz Polske
odwiedzito Czechy. Natomiast mniej niZ do Polski pojechato na Wegry i do krajow
nadbattyckich. Marginalna cze$¢ ankietowanych odwiedzita Stowacje. Obserwujac
wyniki ankiet prowadzonych przez ZOPOT na przestrzeni ostatnich 7 lat (od 2012 r.)
Polska przescigneta Wegry po raz pierwszy.
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Deklarowang bezpos$rednig przyczyng podrozy do Polski jest: turystyka i wypoczynek -
88%, wydarzenia kulturalne i sportowe - 7%, odwiedziny u znajomych - 4%. Wskazniki
te nie zmieniaty sie znaczaco w ciggu ostatnich kilku lat. Natomiast celem zwiedzanie
zabytkowych miast - 57%, przyrody (w tym jezior, morza, gor, itd.) - 37%. Wyniki ankiety
pokrywajg sie z informacjami ptynacymi z innych Zrédet rynkowych. Ciekawe natomiast
jest przyjrzenie sie temu zagadnieniu w podziale na pte¢ respondentow. 70% mezczyzn
decyduje sie na podréz do Polski chcgc zwiedzaé zabytkowe miasta i obiekty historyczne.
Natomiast w przypadku kobiet preferencja ta jest juz zdecydowanie mniej jednoznaczna.
52% kobiet wskazuje na turystyke miejska, a 42% na przyrodnicza.

Pytani o skojarzenia z Polskg ankietowani podobnie jak w ubiegtych latach szczegélnie
czesto wskazujg na

e duzo zabytkdéw historycznych i kulturalnych - 82% pozytywnych odpowiedzi;

e 0 pieknej przyrodzie - 71% pozytywnych odpowiedzi;

e bezpieczny dla turysty - 59% pozytywnych odpowiedzi (tylko 7% negatywnych);
Niestety Polska wydaje sie nie kojarzyc¢ z:

e duza liczbg miejsc do rozrywki - 59% obojetnych odpowiedzi;

e duzg liczba ciekawych wydarzen - 58% odpowiedzi obojetnych.
Ciekawym wnioskiem ptyngcym z powyzszego wydaje sie stosunkowo rzadkie kojarzenie
Polski z wydarzeniami kulturalnymi, rozrywka.

Jak organizujesz swojg podréz?

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

0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

B w biurze podrézy M przez strone internetowg biura podrézy M samodzielnie

39



Respondenci samodzielnie organizujacy sobie podréz do Polski stanowia 44%
ankietowanych, kupujacy przez internet lub w osobiscie biurach podrézy - 56%.
Proporcja ta powoli przechyla sie w strone podrézujacych samodzielnie. A trend jest
obserwowalny od poczatku prowadzenia badania (tj. 2012 r.), kiedy wskaznik turystéw
samodzielnie organizujacych swoje pobyty wynosit jedynie 24%, czyli w ciggu 7 lat
wzrdst blisko 2-krotnie. To zjawisko wykazane w ankietach potwierdzajg inne Zrédta i
rynkowe obserwacje.

Ww. trend jest znaczaca wskazowka nt. tego, do kogo powinna by¢ kierowana
komunikacja marketingowa, jakie powinna zawiera¢ tresci i jak powinna by¢
formutowana, za pomoca jakich kanatéw dystrybutowana.

* * *

W ramach informacji turystycznej prowadzonej w 2019 roku ZOPOT Tokio udzielit 3 305
odpowiedzi na zapytania, ktére kierowane byty do Osrodka drogg telefoniczng (1 725),
mailowa (1 215), faksem (44) oraz listownie (374). Cze$¢ osdéb zasiegata informacji
bezposrednio w siedzibie OSrodka oraz na obstugiwanych przez ZOPOT stoiskach
informacyjnych podczas imprez promocyjnych i targowych.

2019Q1 2019Q2 2019Q3 2019Q4

kwartalnie
listy 27 76 157 114
faksy 9 3 9 23
telefony 418 579 250 478
maile 956 1385 1332 1346
narastajaco
listy 27 103 260 374
faksy 9 12 21 44
telefony 418 997 1247 1725
maile 956 2341 3673 5019

Powyzsza tabela prezentuje zestawienie zapytan wg kanatow. Dane wskazujg, ze w
pierwszym kwartale nastepuje spadek nasilenia zapytan kierowanych do ZOPOT, w
pozostatych okresach rozktada sie w miare rownomiernie.

WSsrod osob zasiegajacych informacji bezposrednio w siedzibie ZOPOT przewazali ludzie
starsi, czesto niekorzystajacy z internetu. Zazwyczaj osoby te nie miaty podstawowej
wiedzy na temat Polski i pytaly o bezpieczenstwo, pogode, jezyk, walute oraz o wymogi
wizowe i inne formalnos$ci zwigzane z przekroczeniem polskiej granicy. Wiekszo$¢
interesantow odwiedzajacych ZOPOT stanowili uczestnicy oferowanych przez japonskie
biura podrdézy wycieczek do Polski, ktorzy chcieli zasiegna¢ przed wyjazdem
dodatkowych informacjii pobra¢ drukowane materiaty informacyjne w jezyku japonskim.
Od lat Polska niezmiennie postrzegana jest jako kraj, w ktérym szczegoélnie atrakcyjne sa
obiekty wpisane na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO. Jest to dla Japonczykéw swego
rodzaju znak jakosci, ktérego poszukuja planujac swoje podroze w rézne zakatki Swiata.
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Na zainteresowanie tymi obiektami wskazuja kierowane do Osrodka zapytania, rozmowy
prowadzone z przedstawicielami japonskiej branzy turystycznej oraz zawarto$¢ ofert
turystycznych.

Atrakcje, ktorymi interesuja sie Japonczycy sg zlokalizowane przede wszystkim w i w
okolicach duzych historycznych miast, tj. Warszawy, Krakowa, Wroctawia, Gdanska,
Torunia i Poznania. Tradycyjnie odwiedzanymi obiektami sg wpisane na liste Swiatowego
dziedzictwa UNESCO: warszawska i krakowska Staréowka, Zamek Krolewski na Wawelu,
Kopalnia Soli w Wieliczce, Muzeum Auschwitz-Birkenau, Ko$cioty Pokoju w Swidnicy i w
Jaworze, Zamek w Malborku. Sposrod zabytkéw UNESCO nieco rzadziej odwiedzane sa:
drewniane KkoScioly Matopolski, torunska Staréwka, Kalwaria Zebrzydowska, Hala
Stulecia we Wroctawiu, Rynek w Zamos$ciu. W koncu roku 2018 touroperatorom
japonskim po raz pierwszy zaprezentowana zostata Kopalnia Srebra w Tarnowskich
Gérach. Dzieki temu w 2019 roku atrakcja ta pojawita sie w ofertach kilku biur podrézy.
Potrzeba jednak czasu (kilku lub wrecz kilkunastu lat), aby ,nowa” atrakcja stata sie na
japonskim rynku atrakcja ,sztandarowg” (obecng w programach wiekszosci wycieczek.
Obiektem, ktory wcigz czesto pojawia sie w zapytaniach jest Muzeum Auschwitz-
Birkenau. Wielu starszych Japonczykow doszukuje sie podobienstw pomiedzy
tragicznymi wydarzeniami, ktére miaty tam miejsce przed 75 latami z bombardowaniem
japonskich miast Hiroshima i Nagasaki. Japonczycy uwazajg, Ze w obu miejscach zginety
ogromne liczby niewinnych, cywilnych oséb, i te traumatyczne wydarzenia metafizycznie
1acza oba narody polski i japonski. To emocjonalnie zakorzenione poczucie wspdlnoty
powoduje, Ze Auschwitz jest niezwykle silnym w swiadomosci Japonczykéw motywem
podroézy do Polski, przy¢miewajacym inne. Nalezy jednak pamieta¢, Ze ww. tragiczne
wydarzenia w pamieci mtodszych pokolen sg zatarte i zdecydowanie mniej realne,
pozostajg juz tylko kartami historii. To stwarza przestrzen do budowania w nich innych
wyobrazen o Polsce - wykraczajacych poza nurt ,turystyki martyrologicznej”.
Niezaleznie od listy UNESCO Japonczycy pytaja o atrakcje turystyczne o atrakcje
otaczajace duze miasta. Wcigz pojawiaja sie zapytania o mozliwoSci odwiedzenia
Zelazowej Woli przy okazji wizyty w Warszawie, wystuchania koncertu chopinowskiego.
Turysci planujacy wizyte we Wroctawiu pytajg rowniez o Bolestawiec, rzadziej Zamek
Kliczkéw. W ramach wizyty w Gdansku turysci dopytuja o ciekawe miejsca w Gdyni i w
Sopocie oraz o sposoby dojazdu do Malborka, mozliwosci zwiedzenia zamku oraz ew.
noclegu w okolicy.

Statym tematem interesujagcym turystow kontaktujacych sie z ZOPOT w Tokio jest
bezpieczenstwo w Polsce. W kontekscie bezpieczenstwa japonskich turystéw niepokoja
nastepujace zagadnienia:

e Przejazdy pomiedzy lotniskiem i poszczegdlnymi miastami - Czy transport
publiczny jest bezpieczny? Czy przejazd linig 175 w Warszawie jest niebezpieczny
ze wzgledu na kradzieze w autobusach?

e Przejazdy taksowka mi - Czy taksdwkarze sg uczciwi, czy zdarzaja sie oszustwa w
taksowkach?

e Transport do atrakcji w okolicach duzych metropolii: Wroctaw - Bolestawiec,
Warszawa - Zelazowa Wola, Gdansk - Malbork.
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e Konieczno$¢ wykupowania ubezpieczenia podréznego (m.in. w przypadku
posiadania ubezpieczenia w ramach umowy o karte kredytow3).

e Wymiana waluty - na co trzeba uwaza¢, gdzie wymienia¢? Czy jest mozliwos¢
zakupu ztotéwek w Japonii?

e (zy to prawda, ze niektérzy przewodnicy s3a nieuczciwi? - Nie posiadaja
stosownych uprawnien. Nie odprowadzajg podatkéw. Stosujg nieuczciwe stawki.
Nie posiadajg odpowiedniej wiedzy i kompetencji (m.in. jezykowych). Itp.

Poza kwestiami zwigzanymi z bezpieczenstwem turystow nurtuja czesto problemy
organizacyjno-logistyczne:

e (Gdzie, jak i za ile mozna kupi¢ karte SIM (na lotnisku czy w mieScie)?

e (Czy przy lotniskach (najczeSciej w Warszawie i w Krakowie) sg hotele?

e Jakigdzie mozna kupi¢ bilety na Konkurs Chopinowski?

e W jakich hotelach dogodnie jest mieszka¢ w poblizu poszczeg6lnych atrakcji
turystycznych?

e Jakie sg zasady zwiedzania Muzeum Auschwitz-Birkenau (konieczno$¢ rezerwacji
zwiedzania z przewodnikiem)?

e Dostepno$¢ map poszczegdlnych polskich miast w jezyku japonskim (ZOPOT we
wspoétpracy z ROT/LOT wydat dotad mapy po 3 miastach: Torun, Wroctaw,
Poznan).

e Brak dostepnosci angielskojezycznych  systeméw sprzedazy biletéw
transportowych i na rézne eventy. Nawet jeSli proces zakupu poczatkowo
przebiega po angielsku, to czesto na dalszych jego etapach pojawia sie jezyk polski
(np. w momencie wprowadzania danych karty kredytowej lub w réznych
koniecznych do zaakceptowania regulaminach). To uniemozliwia Japonczykom
dokonanie zakupu online, albo powoduje poczucie niepewnosci, co do
realizowanej transakcji.

Ostatnim waznym obszarem, ktérego dotycza zapytania kierowane do OSrodka s3
réznorodne imprezy w Polsce. W 2019 roku odnotowano rosngca liczbe zapytan o
Miedzynarodowy Konkurs Pianistyczny Fryderyka Chopina, ktéry odbedzie sie jesienig
2020 roku. Poniewaz bilety na te impreze wyczerpaty sie niemalze natychmiast po
uruchomieniu sprzedazy 1 pazdziernika 2019 roku duza liczba gos$ci kontaktowata sie z
Osrodkiem w poszukiwaniu mozliwos$ci ich zakupu. Dotyczyto to zaréwno klientéw
indywidualnych jak i biur podrozy, ktore chciaty zabezpieczy¢ bilety dla swoich gosci.
Odnos$nie udzialu w imprezach kulturalnych i sportowych widoczna jest wyraznie
charakterystyczna dla japonskich turystow tendencja do wczesnego planowania, ktéra
natrafia w Polsce na bariere w postaci bardzo pdznej dostepnosci informacji tych
imprezach po stronie organizatoréw. W przypadku bardzo duzej liczby atrakcyjnych
imprez organizatorzy nie sg w stanie z kilkumiesiecznym wyprzedzeniem podac
doktadnej daty wydarzenia, a co dopiero bardziej szczegétowego programu, atrakcji czy
uczestniczacych artystow. Aby imprezy kulturalne lub sportowe mogty sta¢ sie motywami
w oparciu, o ktore buduje sie promocje turystyczng kluczowe o nich informacje musza
by¢ dostepne z okoto rocznym wyprzedzeniem.
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Rola informacyjna ZOPOT jest oczywiscie jednym z najwazniejszych zadan, ktére Osrodek
realizuje. Jednak w przypadku udzielania informacji pojedynczym klientom
charakteryzuje sie stosunkowo matg wydajnoscia. Japonscy turysci czesto oczekuja, ze
pracownik Osrodka poswieci im okoto 30 minut, albo nawet wiecej. Szacuje sie, Ze
pracownik merytoryczny Osrodka poswieca na udzielanie takich informacji okoto 10%
swojego czasu pracy. W tym konteksScie bardziej efektywne jest, aby pracownik
merytoryczny Os$rodka jak najwiecej czasu potrzebnego na udzielanie informac;ji
poswiecit na przygotowanie materiatéw, z ktérych beda mogli korzysta¢ liczni turysci:
drukowanych, na strone internetowa, lub mozliwych do kopiowania w przypadku
odpowiedzi udzielanych na najczeSciej pojawiajgce sie pytania. Nalezy przy tym pamietac,
ze bezposredni kontakt z turystg wybierajgcym sie do Polski moze by¢ kopalnig wiedzy o
jego preferencjach, upodobaniach, zainteresowaniach i oczekiwaniach.

KOREA POLUDNIOWA
W 2019 roku ZOPOT w Tokio nie prowadzit na rynku koreanskim szerzej zakrojonych
badan konsumenckich. Informacje nt. popytu na polskie produkty turystyczne w Korei
przedstawione w tym opracowaniu pochodzg z nastepujacych zZrddet:
e licznych rozméw i spotkan z branzg turystyczna, ktére przeprowadzit Dyrektor w
2019 roku;
e rozmoéw z agencjami marketingowymi zajmujgcymi sie marketingiem destynacji i
produktéw turystycznych na rynku koreanskim;
e rozmow z przedstawicielami Ambasady RP w Seulu oraz polonii mieszkajacej w
Korei;
e rozmoéw przeprowadzonych z konsumentami podczas targéw SITIF 2019, ktore
odbyty sie w czerwcu 2019 roku;
e zapytan skierowanych do Osrodka za posrednictwem medidw spoteczno$ciowych
(facebook);
e analizy ofert najwazniejszych agentoéw turystycznych.
Koreanski rynek turystyczny jest duzy i dynamicznie sie rozwija. W 2019 roku (podobnie
jak rok wczes$niej) z Korei wyjechato blisko 29 mln ludzi. Liczba ta ro$nie stale od 2009
roku, a wlatach 2014-2017 notowano wzrosty 2-cyfrowe. Na przestrzeni ostatniego roku
wzrost ten jednak wyraZnie wyhamowat, poniewaz Koreaniczycy méwia o sobie, Ze sg
y,narodem zgdnym przygod, chetnym do podrézowania, poszukiwania nowych rzeczy i
wrazen, doSwiadczania innych miejsc, kuchni i kultur.”

Obecnie na wycieczki do Europy Koreanczycy wybieraja sie: podziwia¢ europejskie
miasta i miejsca historyczne, ,zalicza¢” stynne atrakcje turystyczne (,selfie z Wiezg Eiffla”).
Ponadto mtodzi ludzie poprzez podréze probuja rozszerzy¢ swoje horyzonty. Mtode
pokolenie ma coraz wieksze trudnosci ze zdobyciem pracy w Korei, poszukujg pracy
zagranicg - w tym w Europie (trend ten skutecznie wykorzystuje Finlandia, promujac
turystyke edukacyjng).
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Polska jest dla wiekszo$ci Koreanczykéw Kkrajem mato znanym, tym bardziej nie
mieszczacym sie w kategorii atrakcyjnej destynacji turystycznej. Dzieje sie tak pomimo
tego, Ze nasz kraj jest obszarem bardzo intensywnej dziatalno$ci gospodarczej i
inwestycyjnej koreanskich przedsiebiorcow. Wiekszo$¢ Koreanczykéw kojarzy sobie
Polske z krajem post-komunistycznym. Niekt6rzy maja nawet watpliwosci, czy Polska jest
demokratycznym krajem czy moze byta republika radziecka, wcigz gleboko zalezng od
Rosji. Jest to skojarzenie, ktore niestety jest bardzo negatywne, wszelkie skojarzenia z
komunizmem s3 tak postrzegane ze wzgledu na trwajacy od dekad konflikt z wcigz
komunistyczng Koreg Po6tnocng. Wsrdéd osob lepiej wyksztatconych i obeznanych w
Swiecie dominuja skojarzenia z Chopinem, ew. Marig Sktodowska-Curie. Cho¢ niestety w
obu przypadkach silniejsze jest kojarzenie ich z Francjg. Silnym motywem odwiedzin
Koreanczykéw w Polsce jest wizyta w Muzeum Auschwitz-Birkenau. Wzglednie
rozpoznawalny jest tez Krakéw. Poza tym Polska dla Koreanczykoéw to terra incognita.

Naktadajgc na siebie specyfike podrézowania Koreanczykéw (wiele krajéw w krétkim
czasie) oraz dwie rozpoznawalne atrakcje turystyczne otrzymujemy najbardziej typowy
kanon podrézy koreanskiego turysty w Polsce. Jest to zwykle 1-2 dniowy pobyt bedacy
czescig 7-10 dniowej podrézy po Europie Centralnej. Zazwyczaj oznacza wjazd do Polski
z Czech (do Pragi bezposrednio z Seulu lata Korean Air i CSA), wizyte w O$wiecimiu,
zwiedzanie i nocleg w Krakowie, nastepnego dnia wyjazd w strone Austrii, Wegier.
Wycieczki takie niejednokrotnie dojezdzaja nawet do Chorwacji. Zdarza sie réwniez
potaczenie wizyty w Polsce z Czechami i Niemcami.

Rynek koreanski, jesli chodzi o dojrzato$¢ oraz znajomos$¢ Polski jako destynacji
turystycznej jest o kilka lat mniej rozwiniety niz rynek japonski. W Japonii wycieczki do
wielu krajéw europejskich z bardzo krétkim pobytem w Polsce byty dominujace 15-10 lat
temu. Podobnie jest teraz na rynku Koreanskim. Nalezy jednak przypuszczaé, ze ze
wzgledu na swo6j dynamizm, elastycznos$¢ i szybko$¢ rozwoju gospodarki Koreanczycy
szybciej nadrobig swoje ,zalegto$ci”. Juz dzisiaj coraz czeSciej spotyka sie
monodestynacyjne wycieczki do Europy. Najwiekszy agent turystyczny Hana Tour ma w
swojej ofercie jedng taka 7-dniowag wycieczke, ktora obejmuje wizyte w Warszawie,
Czestochowie, na Szlaku Orlich Gniazd, Katowice, Oswiecim (Muzeum Auschwitz-
Birkenau), Krakéw, Kopalnie Soli Wieliczka.

W ponizszej tabeli zawarlisSmy krdétkie opisy ofert proponowanych przez najwazniejszych
agentdéw turystycznych w Korei. Z zestawienia wynika wyrazny obraz standardowe;j
wycieczki zawierajacej ,polski akcent”.

Hana Tour Agent turystyczny (najwiekszy w Korei) - grupy, FIT

Wycieczka monodestynacyjna, wycieczki w potaczeniu z potudniowymi
sasiadami

W Polsce: Warszawa, Czestochowa, Szlak Orlich Gniazd, Katowice, O$wiecim,
Krakow, Wieliczka

Mode Tour Agent turystyczny (drugi w Korei pod wzgledem wielko$ci) - grupy, FIT
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Brak oferty do Polski

JAU Tour Agent turystyczny - grupy

Wycieczka monodestynacyjna, wycieczki w potaczeniu z sasiadami
(potudniowymi i péinocnymi)

W Polsce: Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Tatry

Hanjin Travel | Agent turystyczny
Wycieczki taczace Polske z sgsiadami
W Polsce: Warszawa i Krakow

Tour 2000 Agent turystyczny - grupy
Jedna wycieczka do Polski i krajéw sasiednich
W Polsce: Krakow, O$wiecim, Wieliczka

Interpark Portal sprzedazowy (rézne produkty w tym podroze)

Wycieczki taczone z sgsiadami oraz rejs po Battyku (z zawinieciem do portu w
Tréjmiescie)

W Polsce: Warszawa, Krakow, Wieliczka, O§wiecim, Tréjmiasto, Malbork

Very  Good | Agent turystyczny - grupy
Tour Wycieczki tagczone z krajami Europy potudniowej (az po Chorwacje)
W Polsce: Krakéw, Wieliczka, O$wiecim

Web Tour Agent turystyczny (internetowy) - FIT
Wycieczka tgczona z potudniowymi sgsiadami

W przypadku podroézy z segmentu FIT sytuacja nie rézni sie znaczaco. Zwykle zwigzane
sa one z korzystaniem z bezposredniego potgczenia lotniczego pomiedzy Seulem i
Warszawga. W zwigzku z tym turySci indywidualni spedzaja nocleg w Warszawie,
poswiecajg ok. p6t dnia na zwiedzanie, a nastepnie ruszajg do Krakowa, Auschwitz i w
droge do nastepnych krajow europejskich.

Rynek FIT zdominowany jest przez firme Naeil Tour, ktdéra specjalizuje sie w sprzedazy
pakietow dla turystow indywidualnych FIT. Ponoc¢ jest wiasciwie jedynym dostawca
ustug dla tej grupy klientow. Wiekszo$¢ sprzedawanych przez firme produktéw to
wycieczki pakietowe wg z gory ustalonego programu. Szacuje sie, ze w 2018 Naeil Tour
sprzedat pakiety turystyczne zawierajace Polske ok. 500 klientom. Naeil Tour oprocz
standardowego Krakowa i Warszawy oferuje wycieczki do Wroctawia i Gdanska. Ponadto
wycieczka do Polski oferowana jest w pakiecie z krajami nadbattyckimi, oraz w formacie
»Polska pociggiem”.
k * *

Osrodek nie prowadzit bezposredniej informacji turystycznej dla konsumentéw
koncowych ze wzgledu na brak platformy takiego dziatania - brak na terenie Korei biura
i przedstawiciela (koreanskojezycznego). Kontakt z konsumentami przebiegal podczas
targow turystycznych SITIF, za poSrednictwem konta na Facebooku. Zapytania dotyczyty
przede wszystkim podstawowych informacji o turystyce do Polski, gtbwnych atrakc;ji
turystycznych (Warszawa, Krakéw), spraw konsularnych, dziatan i materiatéw
promocyjno-informacyjnych.
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Jezeli chodzi o zainteresowanie przedstawicieli branzy turystycznej (wyrazane w trakcie
bezposrednich spotkan oraz podczas seminarium branzowego w pazdzierniku), to przede
zapytania dotyczyty innych atrakcji turystycznych poza Krakowem (wraz z okolicami) i
Warszawa. Bardzo charakterystyczny jest brak wiedzy koreanskiej branzy turystycznej
nt. Polski. Wymagana jest w tym zakresie prawdziwa praca u podstaw.

6. Analiza wybranych dzialan

JAPONIA

Kampania na digital screen’ach na stacjach metra

W pazdzierniku 2019 zrealizowano kampanie wizerunkowa na elektronicznych ekranach
na 3 stacjach metra w Tokio. Kampania trwata miesigc i osiggneta zawrotny wynik blisko
39,9 mIn kontaktéw reklamowych (wg danych prezentowanych przez wtasciciela
no$nikow za posrednictwem firmy realizujacej kampanie tj. MetroAd). Do realizacji
kampanii wybrano 3 stacje pod katem zdefiniowanej grupy docelowej (tj. kobiet w wieku
20-40 lat), ktére sa szczegOlnie czesto przez te grupe odwiedzane. Kampania
zrealizowana byta w oparciu o dostepne materiaty video, z ktérych skompilowano clip
prezentujacy rézne aspekty podrézy do Polski, ktére sg wazne dla grupy docelowej:
historyczne miasta, przyroda, folklor, kulinaria.

Kampania zrealizowana zostata rownolegle z kampaniag Polskich Linii Lotniczych LOT.
Obie kampanie wspotgraty ze soba. Tj. gdy odbiorca pomyslat o podrézy do Polski, od razu
dostawat odpowiedZ na pytanie ,jak ma tam dotrze¢”. I odwrotnie, gdy zastanowit sie,
dokad mogtby polecie¢ z wykorzystaniem PLL LOT, dostawat propozycje podrézy do
Polski.

Kampanie wizerunkowe maja sens wowczas, gdy realizowane sg w potaczeniu z innymi
formami promocji destynacji. Wtedy istnieje mozliwo$¢ dziatania nie tylko na
podswiadomo$¢ odbiorcy, a umozliwienie mu szybkiego (od wejscia w kontakt z
kampania) podjecia dziatania, zanim inne bodzZce odciagna jego uwage. W tym przypadku
dziataniem, do ktérego kampania miata sktoni¢ odbiorcéw byto:
e odwiedzenie Festiwalu Polskiego, ktéry odbywat sie miesigc pézniej (23 listopada
2019) - festiwal odwiedzito ok. 8000 bezposrednio zainteresowanych Polska;
e zwiekszenie popularnos$ci hasta ,#% > & 7" —7 o N” (mierzone czestotliwos$cig
zapytan);
e zwiekszenie wejs$¢ na strone www.poland.travel/ja oraz fanpage ZOPOT w Tokio.

W nastepnych latach rekomenduje sie jeszcze bardziej $ciste powiazanie kampanii ATL z
catoSciowa narracjg prowadzong na rynku japonskim, okreslong w strategii promocji.

Publikacje dot. Polski z udzialem celebrytow

W 2019 roku mialy miejsce 2 publikacje z udziatem celebrytéw, ktore zostaty
zainicjowane i wsparte przez ZOPOT w Tokio. Ich sumaryczny zasieg szacuje sie na 5,5
mln odbiorcéw. Pierwsza z nich byta emisja relacji z wizyty w Polsce stynnej skrzypaczki
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Chisako Takashima w kanale telewizyjnym BS TBS. Emisja miata miejsce w 18 sierpnia
2019 roku w tzw. ,prime time” - w godzinach 21:30-23:00. Na podstawie informacji
przekazanych przez stacje telewizyjna szacuje sie, ze zgromadzita przed telewizorami 2,5
mln telewizdzéw. Chisako Takashima odwiedzita Warszawe, Krakéw i Zakopane w
poszukiwaniu wrazen muzycznych oraz nietypowych polskich instrumentéw. W
Zakopanem bohaterka odwiedzita pracownie goralskich skrzypiec - gesli.

Podobng trase obrat stynny japonski pisarz Haruki Murakami. Réwniez odwiedzit
Warszawe, Krakéw i Podhale. Wizyta miata miejsce w kwietniu 2019, a zostata opisana w
obszernym artykule we wrze$niu tego samego roku. Artykut ukazat sie w czasopi$mie
poktadowym najwiekszych japonskich linii lotniczych - JAL Skywards. Liczbe czytelnikéw
tego materiatu szacuje sie na podstawie liczby pasazeréw, ktérych w tym okresie
przewidzt JAL. Magazyn poktadowy jest o tyle dobrym no$nikiem przekazu promocyjnego
Polski, ze:
e trafia do odbiorcéw aktywnie podrézujacych, zainteresowanych podrézami,
e zapewnia prawdopodobienstwo graniczace z pewnoscia, Ze pasazerowie zajrza do
czasopisma i natkng sie na artykut,
e znaczgca cze$¢ czytelnikow czasopisma nie tylko rzuci na artykut okiem, ale
przeczyta go w cato$ci wypetniajac sobie wolne chwile pomiedzy startem i
ladowaniem.

Opisane powyzej dziatania promocyjne oparte s3 w duzej mierze na utrzymywaniu
dtugotrwatych, statych i dobrych relacji z przedstawicielami lokalnych mediéw i w tym
sensie wpisuja sie w kategorie dziatan PR. Oprocz bliskiego kontaktu z dziennikarzami
wymagajg czesto udzielenia im wsparcia merytorycznego (np. w doborze trasy) oraz
organizacyjnego. W obu przypadkach ZOPOT cze$ciowo sfinansowat bilety lotnicze oraz
pomdgt w organizacji pobytu na miejscu oraz w zaangazowaniu ROT/LOT (WOT, SBT,
MOT, UM Krakowa).

Skuteczno$¢ tego rodzaju dziatan opiera sie przede wszystkim na charakterystyce
azjatyckich spoteczenstw, ktore w swoich wyborach konsumenckich jeszcze silniej niz
spoteczenstwa europejskie postuguja sie ,,instynktem stadnym”, tj. robig to, co inni. W tym
swoistym nasSladownictwie z oczywistych wzgledow szczegdlnie silnymi agentami
wptywu s3 stynne osoby - celebryci, z ktérymi odbiorcy czuja sie zwigzani emocjonalnie.

Skuteczno$c¢ tego rodzaju dzialan promocyjnych mozna i nalezy wzmacnia¢ za pomoca
réznorodnych narzedzi, ktéorymi postuguje sie ZOPOT w swojej dziatalnosci, tj. media
spotecznosciowe, kampanie ATL, materialy drukowane, eventy B2C oraz narzedzia
wykorzystywane we wspdlipracy z branza (seminaria, warsztaty, szkolenia, elearning,
newslettery, itp.). W 2019 r. temat wizyt celebrytéw w Polsce byt komunikowany na
mediach spotecznos$ciowych oraz w informacji przygotowywanej do japonskiej branzy
turystycznej. Zmiany, ktére warto wdrozy¢ w tym zakresie w nastepnych latach to:

e zapewnienie mozliwoSci wykorzystania wizerunku celebryty w promocji

(szczegbtowo okresli¢ zakres);
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e stworzenie programéw wycieczek (produktéw turystycznych) ,$sladami” bohatera
materiatu medialnego;
e zwiekszenie intensywno$ci kampanii informacyjnej w social mediach.

KOREA POLUDNIOWA

2019 rok byt na rynku koreanskim pierwszym rokiem prowadzenia systematycznej
dziatalno$ci promocyjnej. W zwigzku z tym zrealizowano podstawowe dziatania
promocyjne, aby lepiej zorientowa¢ sie w rynku oraz przetestowa rozwigzania
sprawdzone na innych rynkach.

Rok 2019 byt tez dobrym momentem na przeprowadzenie ewaluacji udziatu w produkcji
serialu koreanskiego , Terius behind me”. Prezentacja Polski w serialu nie spotkata sie z
entuzjastycznym odbiorem wiekszoSci koreanskich widzéw zapytanych o wrazenia przez
autora tego opracowania. Pojawily sie nastepujace komentarze:

e Serial ,Terius behind me” to historia szpiegowska. Budowatl w widzach
skojarzenia ze ,szpiegami”, ,Rosja”, ,Zwigzkiem Radzieckim”. - Wydaje sie, ze
tego rodzaju konotacje wzmacniajg ew. skojarzenia z Polska jako krajem post-
sowieckim - niekoniecznie sprzyjajace promocji turystyki w Korei.
Przeciwienistwem tego serialu byt stynny w Korei serial , Lovers in Prague”, ktory
opowiadat historie romantyczng. Serial ten byt zdecydowanie lepiej dopasowany
do gustéw ew. grupy docelowej promocji Polski jako atrakcji turystyczne;j.

e Serial nie spotkat sie z dobrym odbiorem widzéw - nie bedzie nastepnych
sezonow. Ogladalno$¢ byta mniejsza niz sie spodziewano, pomimo bardzo
rozpoznawalnej obsady.

e Widzowie nie wiedzieli, Ze akcja serialu rozgrywa sie (w czes$ci) w Warszawie,
czy nawet Polsce. Miejsce nie zostato sprecyzowane w scenariuszu. W zwigzku z
tym widz obserwowat sceny rozgrywajace sie w jakim$ wschodnio-europejskim
mieScie. Dopiero bardzo wnikliwy odbiorca decydowat sie na poszukanie, gdzie
w rzeczywistosci serial byt krecony. Ale byt to utamek procenta widowni.

Oczywiscie nakrecenie scen ww. serialu w Polsce zdecydowanie miato pozytywny efekt
promocyjny. A powyzsze uwagi nalezy traktowa¢, jako rekomendacje dot. doboru
produkcji telewizyjnych w przysztosci. Jako szczegélnie warto$ciowe pod tym wzgledem
przez samych Koreanczyko6w wymieniane s3:

o life-style’owe reality show,

e podroéznicze reality show,

e seriale romantyczne.

Koniecznie nalezy zadbac o to, aby wizyta w Polsce byta wyraznym elementem fabuty lub
formuty programu.

Targi turystyczne SITIF

Bardzo waznym dziataniem, ktore podjat ZOPOT w Tokio na rynku koreanskim byto
stoisko na targach turystycznych SITIF 2019, ktore odbyty sie na poczatku czerweca. Jest
to jedna z 3 najwazniejszych turystycznych imprez targowych w Seulu. Oprécz SITIF
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odbywajg sie dwie imprezy targowe HanaTour Travel Show oraz ModeTour Travel Mart.
Kazda z ww. imprez gromadzi podobng deklarowang przez organizatoréow liczbe
odwiedzajgcych 80-100 tys. Przy czym 2 ostatnie to imprezy organizowane przez
najwiekszych agentéw turystycznych, ktdrzy z oczywistych wzgledéw nie dopuszczajg do
udziatu w nich swojej konkurencji. W dbatosci o obiektywizm i bezstronnos$¢ polskie
stoisko zostalo zaprezentowane na targach SITIF, ktére w 2019 roku (wg danych
organizatora) zgromadzity 83 tys. odwiedzajgcych.

Polskie stoisko liczyto 18m? i zostato zaprojektowane i zbudowane w oparciu o projekt
biezgcego stoiska narodowego. Jednak ze wzgledu na ograniczenia kosztowe oraz brak
dostepnosci niektérych rozwigzan technicznych byto to odwzorowanie czeSciowe.
Stoisko spotkato sie z dobrym przyjeciem klientow odwiedzajacych targi. Do udziatu w
stoisku zaproszona zostata réwniez polska branza turystyczna (FTP), Ambasada RP w
Seulu oraz ZBH PAIH. Niestety ostatecznie zaden podmiot sie nie przytgczyt do inicjatywy.
Wiekszo$¢ touroperatoréw na razie nie traktuje rynku koreanskiego jako waznego ani
perspektywicznego. Trudno ich zatem przekona¢ do znaczacej inwestycji przyjazdu na
targi i wspotuczestniczenia w finansowaniu stoiska.

Oceniajac impreze z perspektywy czasu nalezy stwierdzi¢, Ze targi nie s3 narzedziem
dobrze dopasowanym do specyfiki i preferencji Koreanczykéw. To spoteczenistwo bardzo
silnie osadzone w $§wiecie wirtualnym. Zdecydowana wiekszo$¢ obywateli Korei bardzo
intensywnie korzysta z dobrodziejstw wirtualnego $wiata i tam podejmuje wiekszos¢
decyzji o podrézach. Bardzo przekonujacym dowodem na to twierdzenie, jest fakt, ze
sposrod 10 najwiekszych agencji turystycznych w Korei tylko jedna drukuje swoje
katalogi. Reszta opiera sie na komunikacji poprzez media nowoczesne - gléwnie internet,
czasami telewizje. Stad w nastepnych latach warto rozwazy¢ ulokowanie zasob6w na
promocje w Korei w wiekszym stopniu w dziataniach realizowanych w internecie.

Seminarium branzowe

Drugim waznym dziataniem zrealizowanym na rynku koreanskim tym razem z
nastawieniem na branze, byto seminarium z udzialem koreanskich i polskich firm
turystycznych. Seminarium odbyto sie 29 pazdziernika 2019 roku, wzieto w nim udziat
37 przedstawicieli koreanskiej branzy turystycznej, 9 przedstawicieli mediéw oraz 2
przedstawicieli branzy polskiej (Dolomiti Adventure oraz Melody Tours). Seminarium
zorganizowane zostato przez ZOPOT ze wsparciem agencji marketingowej JSTAR,
natomiast wspotfinansowane byto przez PLL LOT (przedstawicielstwo w Korei) oraz
Ambasade RP w Seulu. Wszystkie ww. polskie instytucje miaty swoje stoliki podczas
odbywajacych sie po seminarium warsztatach (rozmowach stolikowych).

W trakcie seminarium swoje prezentacje przedstawili: Ambasador RP - pan Piotr
Ostaszewski, ZOPOT - Dyr. Tomasz Fiedorowicz, LOT Korea - Dyrektor Sprzedazy Sunny
Lee oraz przedstawiciele polskich biur podrézy. Celem prezentacji ZOPOT byto
przedstawienie najwazniejszych atrakcji turystycznych Polski oraz tego, jak wpisujg sie
one w strategie promocji ZOPOT na rynku koreanskim.
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Cate wydarzenie byto doskonata okazja do lepszego poznania sie polskiej i koreanskiej
branzy turystycznej. Oraz nawigzania bezposrednich relacji z przedstawicielami
koreanskich firm turystycznych przez ZOPOT. Takie relacje sa niezbedne do prowadzenia
jakiejkolwiek dalszej dziatalnoSci na rynku koreanskim. Najwieksza przeszkoda i
trudnoscia okazato sie przekonanie polskiej branzy turystycznej do przyjechania do Korei.
Wydaje sie, Zze ogromne wzrosty liczby Koreanczykoéw odwiedzajacych Polske (pow. 60%
dynamiki w 2019) przekonaja w nastepnych latach rodzimych przedsiebiorcéw, ze warto
zainwestowac w ten rynek wysitek, czas i Srodki.

7. Analiza zachowan konkurencji

JAPONIA
Konkurencje Polski na japonskim rynku turystycznym mozna podzieli¢ na 4 kategorie
panstw/destynacji turystycznych:

e Panstwa Europy Centralnej, Wschodnieji Pétnocnej - grupa ESWN;

Panstwa Europy Zachodniej i Potudniowej - grupa EZP;

Panstwa kontynentéw poza Europa - grupa ,Swiat”;

Japonia.
Do grupy ESWN naleza:
¢ nasi potudniowi sgsiedzi: Czechy, Stowacja, Wegry, Austria;
e kraje nadbattyckie: Litwa, Lotwa, Estonia;
e kraje skandynawskie: Finlandia, Szwecja, Norwegia i Dania
¢ nasz zachodni sgsiad: Niemcy
e oraz wschodni sasiedzi: Ukraina i Biatoru$, ktére w Japonii nie prowadza
intensywnej dziatalno$ci promocyjnej - nie sg tez znaczacym celem wyjazdow
Japonczykow
Sposrod krajow z grupy ESWN swoje odrebne biura promocji majg Czechy i Niemcy.
Promocja krajow nadbattyckich oraz Finlandii realizowana jest w modelu outsourcingu
przez firme Foresight Marketing. Pozostate wymienione kraje nalezace do grupy ESWN
prowadzg bardzo ograniczone dziatania promocyjne za posrednictwem swoich ambasad.
Ich dziatalno$¢ sprowadza sie gtéwnie do skromnych stoisk na targach, uczestnictwa w
szerszych konsorcjach promocyjnych (np. Team Europe).
Kraje stanowigce w wiekszym lub mniejszym stopniu konkurencje dla Polski jako
destynacji turystycznej zostaty scharakteryzowane w ponizszej tabeli.

Czechy Wazng zmiang w dziatalnosci Czech Tourism w Japonii jest zmiana
grupy docelowej realizowana na przetomie 2018 i1 2019 roku.
Dziatalno$¢ osrodka z grupy emerytéw 60+ przekierowano na grupy:
kobiet 30-40 lat - tzw. ,office ladies” oraz mtodszy segment kobiet w
wieku 20-30 lat. Zmiana grupy targetowej znajduje swoje
odzwierciedlenie w doborze narzedzi i kanatéw promocji.

WSsrod ciekawych dziatan Czech Tourism na uwage zastuguje
wykorzystanie w promocji atrakcji turystycznych popularnej gry
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internetowej, ktorej akcja rozgrywa sie w czeskich sredniowiecznych
zamkach i miastach

Ponadto bardzo waznym dziataniem byta rekrutacja, selekcja i
zaangazowanie grupy ,ambasadoréw”, tj. pasjonatow Czech, ktérych
zapat wykorzystuje sie w mediach spotecznosciowych oraz podczas
organizowanych przez oSrodek wydarzen promocyjnych. Program
objat: poczatkowa promocje (ok. 0,5 mln jen6w wydane gtéwnie na
promocje w internecie i mediach spotecznos$ciowych), rekrutacje
,ambasadorow” (prowadzony nabor w postaci elektronicznych
zgloszen wraz z ankietami), wytonienie wspieranej grupy (w podziale
na ,trendsetters” i ,lovers”), narzedzia budowania ich lojalnosci i
wzmacniania ich aktywnos$ci promocyjnej (certyfikaty, miesieczne
spotkania, nagrody, itp.), regularne spotkania. Waznym elementem
programu jest potgczenie sit réznych czeskich instytucji, gdyz to
pozwala na wykorzystywanie do promocji turystycznej
rozpoznawalnych w Japonii czeskich produktéw i motywow
kulturalnych.

Czechy w swojej promocji na rynku japonskim stawiajg na czeskie
popularne produkty: piwo czy naturalne kosmetyki. Przyciagaja one
uwage konsumentéw podczas organizowanych corocznie 2-3 mini-
festiwali i eventow.

W 2020 roku czeski o$rodek planuje jako jedna z kilku instytucji wzig¢
udzial w organizacji pawilonu czeskiego podczas Igrzysk Olimpijskich.
Pawilon bedzie zlokalizowany na terenie czeskiej placoéwki
dyplomatyczne;j.

Pomimo wciaz wiekszej liczby Japonczykéw odwiedzjacych naszych
potudniowych sgsiadéw, Czechy zmagaja sie z trudnosScia polegajaca na
koncentracji ruchu turystycznego w Pradze i stosunkowo kréotkim
pobycie gosci. Czechy wystepuja zwykle w potaczeniu z Austrig,
Wegrami, Stowacjg i czasami nawet Chorwacja.

Wegry i
Stowacja

Oba kraje na dzien dzisiejszy nie prowadza aktywnej dziatalnosci
promocyjnej w zakresie turystyki. Wegry do 2012 roku posiadaty swdj
osrodek, jednak zaprzestat on swojej dziatalnosci ze wzgledu na brak
Srodkow. W rezultacie oba Kkraje reprezentowane sg przez swoje
placowki dyplomatyczne.

Jedyng forma dziatania promocyjnego Wegier i Stowacji na rynku
japonskim, z jaka zetknat sie ZOPOT w Tokio byto wrze$niowe
seminarium organizowane przez LOT Japan. Oba kraje przedstawity tam
prezentacje swoich atrakcji turystycznych. Wydaje sie, ze byly to
prezentacje sprzed lat.

W efekcie Stowacja nie jest w zaden sposdb liczaca sie destynacja
turystyczng dla Japonczykow w Europie Centralnej i Wschodniej. Wegry
natomiast wcigz czerpig jeszcze czerpia popularno$¢ z dziatan
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realizowanych w poprzednich latach, atrakcyjnosci Budapesztu oraz z
konfiguracji geograficznej (blisko$¢ do Austrii i Czech). Wida¢ natomiast
stopniowy odptyw turystéw na rzecz m.in. Polski.

Finlandia
oraz kraje
nadbattyckie
(Litwa,
Lotwa,
Estonia)

Kraje nadbattyckie korzystajg z synergii, jaka daje im korzystanie z
jednego dostawcy, ,kompaktowy” rozmiar polaczony z sgsiedzkim
potozeniem geograficznym. W konsekwencji wycieczki taczace te kraje
(czesto rowniez z Finlandig) stanowia blisko 100% wszystkich ofert.
Promocje turystyczng tych krajow prowadzi zewnetrzna firma
Foresight Marketing, ktore zajmuje sie rowniez promocja Finlandii oraz
Bhutanu.

We przypadkach ww. krajow europejskich realizowane jest to w oparciu
o ikony. W przypadku Finlandii jest to sauna. A w przypadku Lotwy i
Estonii rekodzieto, kultura i sztuka ludowa. Wokét sauny udato sie
Foresight Marketing zbudowa¢ grupe mitosnikéw (podobna koncepcja
jak w przypadku Czech), ktéra prowadzi wtasny fanpage na facebooku i
szczyci sie zaangazowaniem réznych celebrytéw (sportowcéw
uwielbiajgcych saune jako forme regeneracji i odnowy biologicznej).

Niemcy

Charakterystycznym elementem dziatania oSrodka niemieckiego jest
catkowity brak zaangazowania w dziatania, w ktérych nie partycypuje
branza turystyczna lub regionalne organizacje promocyjne.
Obowigzkiem osrodka jest pozyskanie do realizowanych przez siebie
dziatan przynajmniej potowy zewnetrznego finansowania. Stad
ograniczony udzial Niemcéw w takich imprezach jak targi turystyczne.
Natomiast duze wykorzystanie social mediow.

Z duzym rozmachem (we wspotpracy z licznymi instytucjami) jest
natomiast organizowany Festiwal Kultury Niemieckiej - z tak
poteznymi partnerami jak BMW czy Volkswagen.

Do Niemiec Japonczykow przyciagaja: znane marki, sztandarowe
atrakcje turystyczne (Oktober Fest, Berlin, Neuschweinstein, Dolina
Renu), porzadek i poczucie bezpieczenstwa (nieco zblizona pod
pewnymi wzgledami usystematyzowana mentalnos¢). Osrodek
niemiecki stara sie wykorzystywac te atuty.

Portugalia

Portugalia - pomimo, Ze stosunkowo odlegta geograficznie - jest krajem,
ktéry pod pewnymi wzgledami jest zblizony do Polski (liczby turystow
z Japonii, liczba obiektéw UNESCO, historyczny aspekt podrozy).
Jednoczes$nie nie jest bezposSrednim konkurentem Polski, tj. turysci
raczej nie podejmuja decyzji pomiedzy alternatywag ,Polska albo
Portugalia”.

Portugalia wykorzystuje w swojej promocji standardowy zestaw
narzedzi. R6zZni sie natomiast strategiczne podejscie do promocji. Tj. w
mniejszym stopniu portugalski o$rodek skupia sie na promowaniu
atrakcji turystycznych, a w wiekszym stopniu zacheca odbiorcéow do
zwigzania z Portugaliag znaczacych elementow ich zycia. Np. ,ucz sie w
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Portugalii”, ,przyjedZ do Portugalii na emeryture”, ,kup nieruchomos$¢
w Portugalii”, ,lecz sie w Portugalii”. Takie podejsScie catkowicie zmienia
optyke, grupy docelowe, do ktorych kierowana jest promocja, oraz tresci
promocyjne.

Spektakularnym przedsiewzieciem, ktére portugalski osrodek planuje
na czas Igrzysk Olimpijskich jest zbudowanie ponad najbardziej
ruchliwym skrzyZowaniem na $wecie (Shibuya Scrambled Egg Crossing)
wielkiego telebimu o wysoko$ci 30m. Na tym no$niku zaprezentowana
zostanie naturalnych rozmiar6w najwieksza na $wiecie fala, po ktorej
ptyna bedzie surfer. Tego rodzaju ,silne uderzenie” zwraca uwage
publicznosci, a majac juz jej uwage mozna promowac inne atrakcje,
dziatania, wydarzenia.

Francja Waznym zjawiskiem, ktére dotyczy dziatalnoSci osrodka francuskiego
(ale rowniez osrodka niemieckiego) jest stopniowa utrata znaczenia
turysty japonskiego w poréwnaniu do turystéw z innych czesci Swiata -
réwniez z Azji. Coraz czeSciej w promocji bardziej priorytetowo od
Japonczykéw traktuje sie turystéw z Chin i Korei. Japonczycy w
poréwnaniu z Chinczykami czy Koreanczykami: stanowia coraz
mniejszy odsetek turystow, wydaja coraz mniej pieniedzy.
Stad praca dyrektora osrodka Atout France w Tokio staje sie coraz
trudniejsza. PoSwieca on ponad 50% swojego czasu na przekonywanie
francuskich partneréw (regionalne organizacje turystyczne oraz
przedsiebiorcéw) do zainwestowania w promocje na japonskim rynku
turystycznym. Osrodek francuski funkcjonuje z reszta jako spébika,
ktorej celem jest pozyskanie Srodkéw o krajowych partneréw, a
nastepnie wykorzystanie ich do promocji kraju lub regionu. W ten
sposoéb staje sie dostawcg ustug, ktory odpowiada bezposrednio na ich
zapotrzebowanie.
Zestaw narzedzi promocyjnych wykorzystywanych przez Francje nie
odbiega znaczaco od np. osrodka niemieckiego, a s3 to:

e seminaria i warsztaty,

e press-tour’y,

e roadshow,

e warsztaty kulinarne,

e dziatania w mediach spoteczno$ciowych.

KOREA POLUDNIOWA
Sposrod krajéow stanowigcych bezposrednig konkurencje dla Polski w kontekscie
wybieranego przez Koreanczykow celu nastepnej podrézy stanowia:
e Niemcy - s3 absolutnym potentatem. Przyjmujg wieksze liczby koreanskich
turystow niz Francja i Wtochy. Dysponuja w Korei os$rodkiem kulturalnym
(Instytut Goethego). Promocja zajmuje sie zewnetrzna firma marketingowa pod
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nadzorem osrodka GNTB w Tokio. Niemcy swojg promocje z zakresie turystyki
koncentrujg na mediach spotecznos$ciowych

Czechy - rowniez dysponujg biurem promocji Czech Tourism. O$rodek preznie
dziata na rynku koreanskim od 5 lat. Pomimo ograniczonego budzetu, dzieki
wspotpracy z liniami lotniczymi Korean Air (bezpos$rednie potaczenie Seul-Praga)
oraz dogodnemu potozeniu geograficznemu Pragi osiggaja znaczace liczby
przyjazdow turystow z Korei. Swoja kampanie opierajg na dziataniach w sferze
mediow spotecznoSciowych (SNS). Korzystaja tez intensywnie ze zjawiska
synergii w promocji turystycznej wraz z promocja czeskich produktow (piwo,
wino, kosmetyki). Na przestrzeni kilku lat bardzo waznym dziataniem Czech
Tourism byto wsparcie produkcji serialu telewizyjnego w koreanskiej telewizji pt.
,Lovers in Prague”.

Lotwa - w 2019 Lotwa otworzyta Ambasade w Seulu. Korean Air uruchomit
sezonowe potaczenie lotnicze (3 razy w tygodniu) na miesigce letnie. Wszystko
wskazuje na to, ze Lotwa planuje rozpocza¢ dziatania promocyjne rowniez na
koreanskim rynku turystycznym.

Chorwacja - jest bardzo popularnym kierunkiem wyjazdéw Koreanczykéw.
Niestety w niektorych ofertach wycieczek na trasie ,wschodnio-europejskiej”
wyparta z programéw Polske. Chorwacja w 2019 roku uruchomita biuro
Chorwackiej Organizacji Turystycznej przy Ambasadzie Chorwacji. Decyzja o
zatozeniu biura wynikata z bardzo szybko rosnacej popularnosci Chorwacji, ktéra
w 2013 roku przyjeta 60 tys. turystéw (podobnie jak Polska dzi$), a w latach 2014-
2015 byto juz 260 tys.

Finlandia oraz pozostate kraje skandynawskie zachecajg Koreanczykéw do
przyjazdow w celach edukacyjnych typu: ,working holiday”, ,work & travel”,
»study & travel”.

Austria - oSrodek austriacki dziata w podobnej formule jak ZOPOT na obu rynkach
koreanskim i japonskim, przy czym w Korei prowadzi dziatalno$¢ za
posrednictwem jednego pracownika pracujacego w przestrzeni co-workingowe;.
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8. Mierniki dzialan

z wytaczeniem podrozy prasowych

L.p. Rok Rok
2018 2019
(w tym
Korea)
1. Podroze prasowe i studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 4 12 (2)
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 9 18 (5)
touroperatoréow
Liczba blogeréw/influenceréw lub innych - 2(0)
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 63 62*
posiadajg w swoich katalogach polska oferte turystyczng -
stan na koniec 2019 .
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 3 4*
w 2019 r. wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte
turystyczna
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy w | 3 3*
2019 r. wycofali ze swoich katalogéw polska oferte
turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P Z P
touroperatoréow uczestniczacych w warsztatach 166 |1 198 | 4
turystycznych 5
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM - -
inne niz CRM - 223
4. Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT [wi3czajac 165 710 148 101
odstony FB, TT, IG, bloga i travelki] [3 817 892]
5. Media spotecznosciowe - liczba 0s6b, ktore to lubia
facebook 4 817 5203
(276)
inne** 20339 21614
blog*** 82623 29697
6. Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat 450 1310
Polski
7. Wartos¢ artykulow i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych w 2019 roku, liczona
wedlug ceny reklamy w EURO, w tym:
o na skutek organizacji podrézy prasowych 37126 873 046
o na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, 80 839 59 325

(*) Liczba podmiotéw, ktére wprowadzity oferte podrézy do Polski jest wyzsza niz liczba
podmiotdw, ktore ja wycofaty. Mimo to catkowita liczba touroperatoréw zmalata o 1,
poniewaz skonsolidowano 7 podmiotéw w jeden JTB Corp. (JTB Corp., JTB Chubu Corp.,
JTB Hokkaido Corp., JTB Kyushu Corp., JTB Metropolitan Corp. Royal Road Ginza, JTB
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Western Japan, Corp., JTB World Vacations Inc.). Ponadto liste uzupetniono o 5
touroperatorow, ktdrzy petnia role “hurtowni” dla wiekszych agentéw turystycznych).

(**) ZOPOT prowadzi konta na serwisach spotecznos$ciowych: Twitter i Instagram

(***) ZOPOT prowadzi wlasnego blog’'a pod adresem: https://polandtravel.home.blog.
Woczesniejszy blog (blogs.yahoo.co.jp//dziendobrywieczor), ktéory w 2018 roku
zanotowat blisko 650 tys. wej$¢ musiat zosta¢ zamkniety poniewaz portal yahoo przestat
$Swiadczy¢ ustuge. Uruchomiono nowy blog, ktérego popularno$¢ trzeba budowac¢ od

nowa.

raca w realizacji dzialan

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019
Branza 0 2668 0 0 2668
Regiony 4892 2520 0 0 7412
Placowki 0 0 0 0
dyplomatyczne
Inne 1482 2816 0 4299
Razem 6374 8005 0 14378

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy
turystycznej oraz regiony

Lp. Nazwa podmiotu

Melody Tours Sp. z o.0.

Furnel Travel International Sp. z o.o.

Dolomiti Adventure

PLL LOT - LOT Japan

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna

Warszawska Organizacja Turystyczna, Stoteczne Biuro Turystyki

Matopolska Organizacja Turystyczna, UM Krakowa

Poznanska Organizacja Turystyczna, Wielkopolska Organizacja Turystyczna

Warminsko-Mazurska Regionalna Organizacja Turystyczna

R I R R R I e

0. | Dolnos$laska Organizacja Turystyczna, UM Wroctawia
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10. Zalaczniki

1.
2.

3.

Cze$¢ tabelaryczna - uzupetnione tabele za IV kwartaty 2019 roku

Wykaz touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy w 2019 roku posiadali
w swoich katalogach polska oferte turystyczng (wedtug zataczonego wzoru)
Wzory reklam stosowane przez ZOPOT w 2019 roku (skan)

Press book zawierajacy kopie publikacji, jakie ukazaty sie w 2019 roku w mediach
(prasa drukowana i online) na skutek dziatan PR OSrodka - wersja elektroniczna.
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