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1. Trendy spoteczno-gospodarcze

2017 2018 2019
PKB w EUR 1.716.238 1.753.949 1.787.664
PKB per capitaw ... 28.482 29.020,80 28.547
Poziom bezrobocia (w %) | 11,2% 10,6% 9,8%
Inflacja - CPI 0,8% 1,14% 0,61%
Kurs PLN/ ... 4,26 4,26 4,2980

Zrédta: ISTAT, OECD, NBP, Inflation.eu

W 2019 roku scena polityczna Wtoch byta miejscem burzliwych zmian, zwrotéw akcji
i waznych reform. Duzym wstrzasem dla wtoskiego Zycia spoteczno-politycznego byt
kryzys rzadowy, ktéry rozpoczat sie od wyboréw 4 marca 2018 roku, kiedy nowy rzad
formutowano az 87 dni. W efekcie doprowadzito to do ugruntowania sie, niespotykanego
dotad w jakimkolwiek kraju europejskim, frontu populistycznego, ztozonego z Ruchu
Pieciu Gwiazd i Ligi, pod przewodnictwem Matteo Salviniego.

W 2019 roku, po wyborach europejskich, w ktérych Liga zyskata az 34%, zaczat sie
konflikt pomiedzy dwoma partiami, w wyniku ktérego Salvini wycofat sie z koalicji, ztozyt
wotum nieufno$ci dla rzadu liczac na doprowadzenie do nowych wyboréw. Ruch ten
zostat zablokowany przez prezydenta Sergio Mattarelle, ktéry doprowadzit do koalicji
Ruchu Pieciu Gwiazd i Partii Demokratycznej, odsuniecia od wtadzy Matteo Salviniego
oraz stworzenia nowego rzadu przez bytego-nowego premiera Giuseppe Contiego.

Zaréwno premier Conte, ktéry podczas trwania swojego pierwszego gabinetu
wyprowadzit kraj dwukrotnie z finansowej zapasci, jak i nowy minister gospodarki
Roberto Gualtieri widziani sg jako gwaranci przestrzegania dyscypliny budzetowej i
nadzieja na wyprowadzenie Wtoch ze stagnacji.

Pod koniec roku 2019 zostata przyjeta ustawa budzetowa na 2020 rok, ktora przewiduje
m.in. walke z korupcja i uchylaniem sie od podatkdow.

Mimo niestabilno$ci politycznej, nalezy pamieta¢, Ze Wlochy to weciaz jeden z
najbogatszych krajow Unii Europejskiej, 6sma potega ekonomiczna, a takze jeden z
najwiekszych eksporterow Swiata.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze PKB w 2019 roku wzrosto nominalnie o 1,2%, ale realnie
zaledwie o 0,3% - stagnacja gospodarki jest jednym z najwiekszych problemow Wtoch i
odzwierciedla to powolny wzrost PKB. Dtug publiczny pozostat na poziomie z zesztego
roku - 134,8% PKB. Wedlug prognozy gospodarczej urzedu statystycznego ISTAT oraz
Banca d’Italia, gospodarka powinna byta znaczaco ruszy¢ w 2020 roku.

Pozytywnym akcentem jest niewatpliwie to, Ze ponownie spadt procent bezrobocia i w
2019 roku byt najnizszy od 2012 roku. Wcigz jednak stopa bezrobocia jest jedng z
najwyzszych w Unii Europejskiej (po Grecji i Hiszpanii), a brak zatrudnienia w przedziale
wiekowym 15-34 lat wynosi 17,8% - mniej niz w roku ubiegtym, lecz wcigz prawie dwa
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razy wiecej niz Srednia krajowa. W przedziale wiekowym 35-49 lat stopa bezrobocia
wynosi 8,7%, a w przedziale 50-64 tylko 5,5%. Taki wynik to efekt przede wszystkim
sztywnego rynku pracy, wieloletniej stagnacji oraz powolnego stabilizowania sie sytuacji
po globalnym kryzysie gospodarczym w 2008 r., ktéry we Wtoszech zostat wyjatkowo
dotkliwie odczuty i ktérego skutki na rynku pracy widoczne sa do dzis.

Wazne jest takze rozrdznienie pomiedzy pdéinocg w potudniem Wtoch: na poéinocy,
bezrobocie wynosi 5,7%, na potudniu az 16,2%. Warto zwro6ci¢ uwage na dane na temat
zatrudnienia kobiet - we Wtoszech, bezrobocie dotyczy w wiekszym procencie kobiet, a
przede wszystkim kobiety wcigz nie s3 aktywne zawodowo, nie pracowaty i nie
zamierzajg szuka¢ pracy, gdyz zajmujg sie domem (zwtaszcza na potudniu kraju taka
sytuacja dotyczy az 59,1% kobiet).

Sytuacja polityczna i gospodarcza oraz wigzace sie z nig poczucie niepewnosci znalazto
odzwierciedlenie w statystykach wyjazdowych mieszkancow Wtoch, ktorzy w 2019 roku
jezdzili mniej tj. -8,8% w stosunku do 2018 roku, wedtug danych z corocznego raportu
urzedu statystycznego ISTAT ,Viaggi e vacanze in Italia e all’estero anno 2019” (,,Podréze
i wakacje we Wtoszech i zagranicg w roku 2019”).

Nie jest to bardzo znaczacy spadek, biorac pod uwage, ze 2018 rok byt wyjatkowo
pozytywny (+19,5%), jednak przerywa pozytywny trend zapoczatkowany w 2016 roku.
Szczegblnie spadly wyjazdy turystyczne krajowe (-12,8%) i po raz pierwszy liczba
wyjazdow zagranicznych przewyzszyta krajowe - 51% vs. 49%.

Odzwierciedla to ogdlny trend do oszczednosci: wydatki rodzin wioskich wzrosty w 2019
r. jedynie o 0,6%, mniej niz w roku ubiegtym.

Pozytywnie natomiast zamknat sie rok dla turystyki incoming i dla turystyki, jako gatezi
gospodarki, ktéra wnosi 13,2% PKB, generuje rocznie 232,2 miliardy euro przychoddéw i
zatrudnia 15% wszystkich pracownikéw. W 2019 roku Wtochy odnotowaty rekordowa
ilo$¢ przyjazdow turystow zagranicznych.



2. Wyjazdy turystyczne z danego kraju/krajow

2017 2018 2019
Uczestnictwo w wyjazdach z co najmniej 1 | 91,5% 88,8% 89,2%
noclegiem (w %)
Uczestnictwo w wyjazdach zagranicznychz | 19% 20,7% 23,8%
co najmniej 1 noclegiem (w %)
Grupy o najwyzszym poziomie uczestnictwa | W sezonie letnim najwyzsze

uczestnictwo grupy wiekowej 35-44
(47%). W sezonie wiosennym i
jesiennym wiekszo$¢ jest w przedziale
55-64 lat. W sezonie zimowym
przoduje przedzial wiekowy 25-34 lat.
W 2019 roku odnotowano spadek

wyjazdow najmtodszych (0-14 lat,
spadek 0 -7,3%) i 0s6b 65+ (-6%).
Liczba wyjazdéw z co najmniej 1 noclegiem | 66.347.000 | 78.940.000 | 71.883.000
Liczba wyjazdow zagranicznych z co 12.605.930 | 16.340.580 | 16.533.090
najmniej 1 noclegiem
Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+ nocy w 54,2% 59% Brak
celach turystycznych (liczba lub w %) danych
Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+ nocy w | 25% 27,1% 25,7%
celach stuzbowych / biznesowych (liczba lub
w %)
Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+ nocy w Brak Brak Brak
celach VFR - odwiedzajacy krewnych i danych danych danych
znajomych (liczba lub w %) (29,7% (27,4% (27,5%
wyjazdow | wyjazdoéw | wyjazdow
ogb6tem) ogb6tem) ogotem)

Zrédta: ISTAT, Banca D’Italia

Pelne dane dotyczace podrézy Wtochéw w 2019 roku nie s3 jeszcze dostepne. Banca
D’Italia opublikuje te dane w czerwcu 2020 r., a urzad statystyczny ISTAT w lipcu.

Z dotychczas opublikowanych danych, przede wszystkim z raportu ISTAT ,Viaggi e
vacanze in Italia e all’estero anno 2019” (,Podroze i wakacje we Wtoszech i zagranicag w
roku 2019”) wynika, ze w 2019 roku mieszkancy Wtoch jezdzili mniej (-8,8%) niz w
rekordowym 2018 roku, w ktérym byt wzrost o 19,5%, tym samym zaréwno liczba
podrozy, jak i noclegéw wraca do poziomu z 2017 r. Zmiana ta nie jest drastyczna, jednak
zahamowana zostata tendencja zwyzkowa, ktora rozpoczeta sie w 2016 roku, kiedy Wtosi
zaczeli znow duzo jezdzi¢ po kilku latach stagnacji spowodowanej kryzysem
gospodarczym. Takze w iloSci noclegow odnotowano spadek - 411.155.000 noclegow, to
-5% w stosunku do 2018 .

Najbardziej spadty wyjazdy w celach stuzbowych (-12%), nieco mniej w celach
wypoczynkowych (-8,4%). W sezonie letnim, 37,8% populacji Wtoch udato sie na wakacje
przynajmniej raz. Spadek ilo$ci wyjazdéw dotyczy przede wszystkim podrézy krotkich
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(mniej niz 4 noclegi, -13% w stosunku do 2018 r.), podr6ze dtuzsze (4+ noclegow)
odnotowaty spadek tylko o -4%.

W 2019 roku Wtosi odbyli 76,2% podrozy wewnatrz kraju i 23,8% za granice. Wydaje sie,
ze to duza dysproporcja na korzys$¢ turystyki krajowej, jednak ta w minionym roku
odnotowata straty az o -12,8%.

Po raz pierwszy Wtosi na wyjazdy o charakterze wypoczynkowym i typowo turystycznym
preferowali destynacje zagraniczne (51% vs. 49%). Odnotowano wzrost podrozy
zagranicznych w stosunku do 2018 roku to +6,9%. Wyjazdy zagraniczne w celach
wypoczynkowych 4+ nocy (32,2%), w celach stuzbowych (25,6%). 89% ogétu podrézy
odbyto sie w celach wypoczynkowych i takich podrézy dotyczy tez wiekszo$¢ noclegow -
93,4%. Srednia dtugos¢ podrozy to 5,7 noclegéw.

Dla Wtochow kraje europejskie to zdecydowani liderzy destynacji zagranicznych, s3
celem az 83,2% wszystkich podrézy zagranicznych oraz 15,4% wszystkich podrozy
ogo6tem. Podrdze zagraniczne to gléwnie te trwajace do 4 noclegéw, czyli city break. Na
czele stawki znalazta sie Hiszpania i Francja, a nastepnie Niemcy, Wielka Brytania i Grecja.
Kraje Europy Srodkowo-Wschodniej maja dobra pozycje, jako kierunki wyjazdowe.
Tradycyjnie Polska konkuruje z Czechami, ktore po stabszym 2018 roku, znéw wioda
prym w tej Kkategorii (cho¢ wlasciwie jedynym rozpoznawalnym produktem
turystycznym na rynku wtoskim jest Praga). Ponizej zestawienie liczby przyjazdow w
ostatnich trzech latach:

Kraj/liczba wloskich turystow w roku | 2017 2018 2019

Polska 654.000 | 601.000 582.000
Czechy 675.000 | 607.000 626.000
Stowacja 141.000 | 183.000 114.000
Wegry 452.000 | 363.000 349.000

Zrédto: Banca D’Italia.

Podczas podr6zy zagranicznych preferowano zakwaterowanie w hotelach oraz
zorganizowanych strukturach recepcyjnych typu B&B (53,7% podrézy zagranicznych).

Podréz samochodem pozostaje ulubiong metoda przemieszczania sie wtoskiego turysty
(57,2% podrozy) - szczegOlnie w przypadku krotkich wyjazdéw wypoczynkowych w
kraju. Nastepne w kolejnosci, a najwazniejsze dla podrdézy na wieksza odlegtos¢, to:
samolot (21,3%) i pociag (9,8%). Samolot byt najpopularniejszym $rodkiem transportu
w przypadku podrézy stuzbowych (30,2%) i podrézy wypoczynkowych (26,9%). Z
podroézy autobusem skorzystato tylko 5,6% wtoskich turystéw.

W 2019 r. preferowang metoda rezerwacji podrézy byt internet — dotyczy to 58,2%
rezerwacji, w ramach ktérych zdecydowana wiekszo$¢ (69%) wybrata strony
posrednikéw, portale bookingowe, platformy OTA, takie jak booking.com, a 31%
skontaktowata sie ze strukturg przyjmujaca bezposrednio przez ich strone. Biura podrézy
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i touroperatorzy stanowig natomiast 33,5% rezerwacji, ktére nie zostaty dokonane
internetowo.

Glownym celem wyjazdéw Wtochow jest odpoczynek i rozrywka, ale jest znaczna roznica
w celu podrézy krajowej i zagranicznej. Wsréd podroézy zagranicznych miasta, to cel az
75,9% podrdzy zagranicznych, morze to gtéwny cel turystyki krajowej i ogétu wyjazdow
wypoczynkowych.

Jesli chodzi o zainteresowania w podrézach zagranicznych, ankietowani odpowiedzieli,
Ze na pierwszym miejscu jest rozrywka i wypoczynek (48,6%), na drugim dziedzictwo i
atrakcje kulturowe (25,8%), po czym piekno przyrody (14,4%), inne atrakcje (9,4%) i
dopiero na koncu sport i turystyka aktywna (1,8%).

Turystyka kulturowa jest jednak na silniejszej pozycji niz pokazujg dane. Tam, gdzie
dziedzictwo kulturowe nie jest deklarowane jako gtéwny powdd podrédzy, 63%
respondentéw uczestniczyto w jakiejs aktywnosci kulturowej np. wizyta w muzeum.
Najciekawsze atrakcje kulturowe to, w kolejnosci: miasta historyczne, zabytki i
wykopaliska archeologiczne, przedstawienia i wydarzenia kulturalne, muzea i wystawy,
turystyka enogastronomiczna.

Po raz kolejny potwierdza sie trend w pozyskiwaniu informacji na temat wyjazdéw przez
internet, a takze z polecenia znajomych lub rodziny.

3. Przyjazdy do Polski

2017 2018 2019
Liczba wyjazdéw do Polski (w tys.) 602.000* 602.000*

654.000** 601.000** 582.000**

601.800*** 632.700***

Liczba wyjazd6w do Polski jw. j.w. jw.
obejmujacych co najmniej 1 nocleg
(w tys.)
Liczba wyjazdéw do Polski 1+ nocy 428.000** 422.000** 582.000**
w celach turystycznych (liczba lub 578.000%**
w %)
Liczba wyjazdéw do Polski 1+ nocy Brak danych | Brak danych Brak danych
w celach stuzbowych /
biznesowych (liczba lub w %)
Liczba wyjazdéw do Polski 1+ nocy 126.040** 135.000** 144.000**
w celach VFR (liczba lub w %)

Zrédta:

*Oficjalne dane Banca D’Italia z poprzednich lat otrzymywane w kwietniu od biura ds. statystyki
Banca D’Italia.

**Dane otrzymane od Banca D’Italia w tym roku - zrewidowane dane za poprzednie 2 lata i
nieoficjalne dane za 2019 rok. W 2019 roku dane zostang upublicznione dopiero w czerwcu 2020,
podane liczby zostanq zweryfikowane i mogq by¢ niepetne.



*#* Badania prowadzonego w ramach Programu Badan Statystycznych Statystyki Publicznej przez
Ministerstwo Rozwoju wraz z GUS i NBP.

Jak wida¢ w powyzszej tabeli, w 2019 roku jest duzg rozbieznos$¢ (o ponad 50.000) miedzy
danymi dotyczacymi przyjazdéw Wiochéw do Polski otrzymanymi z Banca D’Italia (ktore
nie s jeszcze ostateczne i w tym roku zostang opublikowane pdZniej) a tymi, ktore
otrzymano w ramach badania Ministerstwa Rozwoju wraz z GUS i NBP. Ta rozbiezno$¢
moze wynikac z tego, Ze dane Banca D’Italia biorg w tym roku pod uwage jedynie ilo$¢
przyjazdow w celach turystycznych - je$li bowiem poréwnamy ilo$¢ przyjazdow
turystycznych z danych wtoskich i polskich, liczby te s juz duzo bardziej zblizone,
582.000 (dane wtoskie) i 578.000 (dane polskie).

Jak podaje Banca D’Italia, nastgpit takze spadek wydatkéw w stosunku do roku
poprzedniego: 265 milioné6w euro w stosunku do 303 mln w 2018. Liczba noclegéow w
2019 roku pozostata natomiast na tym samym poziomie, co w roku ubiegtym, 4.498.000,
co daje srednie wydatkowanie 59 euro dziennie.

Polska jest postrzegana jako kraj nowoczesny, rozwiniety, zadbany i bezpieczny. Wielu
Wiochéw wraca do naszego kraju, by pozna¢ inne miasto czy region. Ze wzgledu na ich
silne wiezi spoteczne i rodzinne, rekomendacje z pierwszej reki sg jednym z
podstawowych Zrédet informacji o Polsce oraz motywem, dla ktérego decyduja sie na
podrdz. Coraz cze$ciej dziatania POT w mediach spotecznoSciowych sg Zrédtem
informacji o Polsce i jej atrakcjach turystycznych.

Polska konsekwentnie buduje swo6j wizerunek jako kraj, w ktérym mozna zaspokoi¢
szereg turystycznych potrzeb (miasta historyczne, dziedzictwo kulturowe i historyczne,
natura, wypoczynek, ciekawa architektura, dobra kuchnia) za stosunkowo niskie ceny.
Rosngca znajomosc¢ Polski wsrod Wtochow pozwala widzie¢ nasz kraj, jako coraz blizszy.
Dzieje sie tak dzieki tamaniu stereotypow, ktére w przesztosci mogty stanowic
przeszkode w podrézowaniu. Doskonata infrastruktura, tagodny klimat, tatwos¢
ptatnosci bezgotéwkowych, mozliwo$¢ porozumienia sie w innych jezykach niz polski
sprawiaja, Zze Wtosi chetnie wracajga do Polski. W 2019 roku popularnoscia cieszyta sie
turystyka historyczna, zwigzana z rocznicami wybuchu Il Wojny Swiatowej i przemian
demokratycznych w 1989 r. Pytali o to zaréwno dziennikarze, jak turysci indywidualni. Z
obserwacji ZOPOT wynika, ze Wtosi sa zZywo zainteresowani historig i tego typu
turystyka, potaczong z typowym city break.

W badaniu opinii obcokrajowcéw o Polsce, zamieszczonym w formie ankiety na stronie
www.polonia.travel/it, respondenci z Witoch wypetnili 474 ankiet. Wypetniajgcy ankiete
to przede wszystkim turysci indywidualni (76,6%), gtownie mezczyzni (63,9%), w
wiekszos$ci pochodzenia wtoskiego (93,5%) i tacy, ktorzy byli juz w Polsce (79,2%) i
zamierzaja do niej powrdéci¢ (77,2% miedzy ,zdecydowanie tak” i ,raczej tak”) lub
niezdecydowani (16,7%).

Jak wynika z odpowiedzi respondentéw, Polska widziana jest przede wszystkim jako

warta poznania (89,9% ,zdecydowanie pasuje”), posiadajgca bogate dziedzictwo i
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historie (83,1% ,zdecydowanie pasuje”, a takze pelna energii Zyciowej (52,1%
,zdecydowanie pasuje”). Na silnych pozycjach s3 takze odpowiedzi: nowoczesna, zdrowa,
ekologiczna i podobna do krajow zachodniej Europy. Respondenci bardzo wysoko ocenili
wizyte w Polsce: az 69,3% dato zdecydowanie wysoka ocene, a 27% raczej wysoka ocene.
Szczegbétowe informacje wynikajace z powyzszego badania na temat popytu na polskie
produkty turystyczne zamieszczone sg rozdziale 5.

Krakoéw i Matopolska cieszyty sie niegasngcym zainteresowaniem, jak rowniez Gdansk,
Warszawa i Wroctaw. Warszawa stanowita staty punkt dtuzszych podrozy po Polsce,
jednak byta bardziej popularna ws$réd mtodych turystow. W 2019 utrzymato sie
zainteresowanie wyjazdami w okresie letnim, w czasie dtugich weekendéw wiosennych,
w okresie jarmarkéw bozonarodzeniowych, troche mniej w czasie $wigt Wielkiej Nocy i
BozZego Narodzenia. Cho¢ z ankiety na stronie NPT wynika, ze planowany pobyt w Polsce
jest dtugosci 5-7 dni, w 2019 r. zaobserwowano raczej tendencje do wyjazdow 3-4
dniowych.

Samolot byt gtéwnym S$rodkiem transportu do Polski, chociaz coraz wiecej Wtochow
preferuje mie¢ podczas podrézy niezalezne zrodto lokomocji, czyli samocho6d, wtasny lub
wynajety tuz po przylocie - w szczego6lnosci Wtosi z péinocnej czesci kraju podrézuja do
Polski wtasnie wtasnym samochodem, najczesciej w okresie letnim.

Droga ladowa to jednak wciaz sposéb przekraczania granicy, ktéry dotyczy tylko ok. 25%
podrdézujacych, reszta dostaje sie do Polski droga powietrzng i ewentualnie wynajmuje
samochdd na miejscu. Najczestszymi lotniskami docelowymi sg Krakéw i Warszawa.

W 2019 roku Polska nadal cieszyta sie zainteresowaniem w obszarze turystyki
camperowej. Dziato sie tak dzieki aktywnos$ci marketingowej ZOPOT skierowanej do tej
grupy docelowej, m.in. obecnos$ci na targach Salone Del Camper. Duzo Wtochow
podrézujacych camperem, to turysci powracajacy do naszego kraju po raz kolejny.

Whosi pozostajg jednym z narodow najczeSciej korzystajacych z kart turysty, np. Warsaw
Pass czy Krakow Card. Najchetniej poruszaja sie po Polsce pociggiem, rzadziej
autobusem. Biorgc pod uwage miasta jako najczeSciej wybierany cel podrozy, preferuja
noclegi w hotelach, pensjonatach, obiektach typu B&B i wynajmowanych mieszkaniach.
Najczesciej wybierang formg rezerwacji sa portale online typu OTA.



4. Polaczenia

4.1. Lotnicze

Wylot Destynacja Przewoznik
Alghero Katowice Ryanair
Alghero Katowice Wizzair
Alghero Varsavia (Chopin) Wizzair
Bari Cracovia Ryanair
Bari Breslavia Wizzair
Bari Cracovia Wizzair
Bari Danzica Wizzair
Bari Varsavia (Chopin) Wizzair
Bologna Katowice Ryanair
Bologna Cracovia Ryanair
Bologna Varsavia (Modlin) Ryanair
Bologna Cracovia Wizzair
Bologna Varsavia (Chopin) Wizzair
Brindisi Katowice Ryanair
Cagliari Cracovia Ryanair
Cagliari Varsavia (Modlin) Ryanair
Cagliari Breslavia Ryanair
Catania Katowice Ryanair
Catania Cracovia Ryanair
Catania Cracovia Wizzair
Catania Katowice Wizzair
Catania Varsavia (Chopin) Wizzair
Lamezia Terme Cracovia Ryanair
Lamezia Terme Varsavia (Chopin) Wizzair
Milano (Bergamo) Danzica Ryanair
Milano (Bergamo) Katowice Ryanair
Milano (Bergamo) Cracovia Ryanair
Milano (Bergamo) Poznan Ryanair
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Milano (Bergamo) Varsavia (Modlin) Ryanair
Milano (Bergamo) Breslavia Ryanair
Milano (Bergamo) Danzica Wizzair
Milano (Bergamo) Katowice Wizzair
Milano (Bergamo) Varsavia (Chopin) Wizzair
Milano (Malpensa) Cracovia Wizzair
Milano (Malpensa) Cracovia EasyJet
Milano (Malpensa) Varsavia (Chopin) LOT

Napoli Cracovia Ryanair
Napoli Varsavia (Modlin) Ryanair
Napoli Breslavia Ryanair
Napoli Varsavia (Chopin) Wizzair
Napoli Cracovia EasyJet
Palermo Breslavia Ryanair
Palermo Cracovia Ryanair
Pescara Cracovia Ryanair
Pescara Varsavia (Modlin) Ryanair
Pisa Varsavia (Modlin) Ryanair
Pisa Cracovia Ryanair
Pisa Danzica Ryanair
Rimini Cracovia Ryanair
Rimini Varsavia (Modlin) Ryanair
Roma (Ciampino) Breslavia Ryanair
Roma (Ciampino) Cracovia Ryanair
Roma (Ciampino) Poznan Ryanair
Roma (Ciampino) Varsavia (Modlin) Ryanair
Roma (Ciampino) Katowice Wizzair
Roma (Fiumicino) Cracovia Wizzair
Roma (Fiumicino) Varsavia (Chopin) Wizzair
Roma (Fiumicino) Varsavia (Chopin) Alitalia
Torino Cracovia Wizzair
Torino Varsavia (Chopin) Wizzair
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Venezia (Marco Polo) Varsavia (Chopin) LOT

Venezia (Treviso) Cracovia Ryanair
Venezia (Treviso) Varsavia (Modlin) Ryanair
Verona Cracovia Wizzair
Verona Varsavia (Chopin) Wizzair

4.2. Kolejowe

Brak bezposrednich potaczen.

4.3. Inne
Brak.
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5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Turysci indywidualni:

W roku 2019 wsréd witoskich turystéw indywidualnych najwieksza popularnoscia,
podobnie jak w latach poprzednich, cieszyly sie krétkie weekendowe wyjazdy typu
citybreak, skoncentrowane na atrakcjach turystyki kulturowej. Pierwszym wyborem
turystow pozostat Krakow i Matopolska, jako miejsca o najwiekszym natezeniu atrakcji
UNESCO, a takze mocna na wtoskim rynku marka ‘peretki’ wsréd miast europejskich.
Jednak w przeciwienstwie do dotychczasowych trendéw, w 2019 roku zaobserwowano
pewne nasycenie tym kierunkiem i zwrdcenie uwagi w strone innych polskich miast.
Dotyczy to szczegdlnie turystow powracajgcych do Polski tzw. repeaters.

W badaniu w formie ankiety opublikowanej na stronie polonia.travel, prowadzonym
przez POT, Wtosi byli najaktywniejszymi respondentami, wypelniajgc 474 ankiety. Z
badania tego wynika, ze Wtosi najbardziej kojarza Polske z bogatym dziedzictwem
kulturowym, historig (83.1% odpowiedzi ,zdecydowanie pasuje”) i uznajg ja za ,wartg
poznania” (89.9% ,zdecydowanie pasuje”).

Wyzej niz inne kraje, ujete w podsumowaniu og6élnym wynikéw ankiety, oceniajg Polske
jako ,nowoczesng” (38% ,zdecydowanie pasuje” vs 28.4% w podsumowaniu og6lnym) i
za ,pelna energii zyciowej” (52.1% vs. 45.7%).

Kojarza nasz kraj réwniez z atrakcjami turystycznymi takimi, jak miasta (city break),
zwiedzanie zabytkéw, muzea i parki narodowe, co potwierdza takze obserwacje rynkowe
ZOPOT. Najmniej popularne w odpowiedziach respondentéw okazaty sie: wypoczynek w
uzdrowisku (w tym SPA) i sporty wodne. Az 96.3% respondentéw ocenito swoj pobyt w
Polsce bardzo dobrze, dajac ,zdecydowanie wysokg” lub ,raczej wysoka” ocene. Najwiecej
respondentéw planuje pobyt w Polsce o dtugosci 5-7 dni.

Coraz wiekszym zainteresowaniem cieszy sie Warszawa. Jest tak dzieki liczbie potgczen
lotniczych, w tym potaczen low-cost, ktére pozwalajg na samodzielng organizacje pobytu.
Mocnym atutem polskiej stolicy jest duza liczba atrakcji miejskich dostepnych przez caty
rok oraz dynamicznie rozwijajaca sie oferta gastronomiczna, ktéra jest szczegdlnie
interesujgca dla wloskiego turysty otwartego sie na nowe smaki i inspiracje. Dzieki
sprzyjajacej relacji jakosSci do ceny, stolica Polski pozostaje miastem, ktére odwaznie
konkuruje ze Swiatowymi stolicami, pozostajac atrakcyjng z punktu widzenia planowania
budzetu na wyjazd.

Turysci indywidualni w poszukiwaniu oryginalnych kierunkéw wieksza uwage zwrocili
na Wroctaw, Gdansk, Poznan, a w dalszej kolejnosSci rowniez Lublin i Katowice. Mtoda
grupa docelowa (24-30 1), ktéra organizuje wyjazdy wtasnym sumptem, poszukuje
kierunkow mniej oczywistych. Wigze sie z trendami $ledzonymi w internecie i coraz
wieksza potrzeba podkreslenia swojej indywidualno$ci. Niezmiennie na popularno$¢ ww.
miast w tej grupie turystéw, wptywa takze ich charakter uniwersytecki i mozliwos¢
wymiany uczelnianej.
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Podobnie jak w poprzednich latach, tak i w 2019r. najwieksze polskie miasta stanowity
pretekst do odwiedzenia atrakcji i obiektow turystycznych znajdujacych sie w poblizu -
Gdansk dla Malborka, Torunia, Helu i Stowinskiego PN, Warszawa dla Warmii, Mazur,
Podlasia i Lublina, Krakéw dla Matopolski, Katowic, Czestochowy, a takze czasem dla
Wroctawia, ktéry mimo bezposrednich potaczen, nie posiada potgczen codziennych.

Nie bez znaczenia pozostajg postaci historyczne pozytywnie kojarzone z Polska, jak Jan
Pawet II czy Fryderyk Chopin, ktére wcigz wyznaczajg szlaki dla wiloskich turystéw
(Czestochowa, Wadowice, Zelazowa Wola sg statymi punktami wéréd zapytan).

Dzieki zintensyfikowanej promocji turystyki zwigzanej z konkretnymi wydarzeniami,
Whtosi s3 juz dobrze zaznajomieni z polskimi jarmarkami bozonarodzeniowymi, ktére
pozostajg jednag z ulubionych imprez i pretekstéw do odwiedzin w kraju nad Wista.
Mniejszym zainteresowaniem cieszyta sie turystyka w czasie swigt Wielkanocy - Wtosi sg
przyzwyczajeni do spedzania $wiat w restauracjach, podczas gdy w Polsce w zwigzku z
tradycyjnym spedzaniem $wigt w domu z rodzing, wcigz nielatwo znaleZ¢ otwarte
restauracje.

Powodami, dla ktérych wtoscy turysci z checig wracali do Polski po pozytywnych
doswiadczeniach z poprzednich wizyt, byla przystepna i dobrze zorganizowana
komunikacja miejska w polskich miastach oraz nowoczesna infrastruktura turystyczna
na miejscu. Turys$ci zwracali uwage na dodatkowe utatwienia, w tym powszechna
mozliwo$¢ ptatnosci karta. Warto doda¢, ze dobrze zorganizowana infrastruktura jest
czym$, co odréznia polskie miasta od wtoskich i stanowi samo w sobie atrakcje
turystyczna.

W 2019 camperzysci z Wtoch interesowani byli miejscami styngcymi z niezwyktej natury
- w szczegoblnosci Biatlowieski Park Narodowy, Tatry, polskie morze i Pétwysep Helski,
Mazury, Warmie i Kaszuby.

Tour operatorzy i biura podroézy:

Zapotrzebowanie na zorganizowane podréze w 2019 roku zostalo zanotowane
szczegoblnie w grupie wiekowej 50+. Jest to turysta, ktory finansowo moze sobie pozwolic¢
na optacenie posrednika przy organizacji podrézy w zamian za zaoszczedzony czas.

Propozycje pojawiajgce sie w katalogach najwiekszych wtoskich TO, to w wiekszoSci
klasyczne toury po Polsce, czyli Krakow-Wieliczka-Auschwitz, Warszawa, Gdansk,
Malbork oraz Torun. Do statej oferty TO i agencji od 2018 roku zaczeto wprowadzac
grudniowe jarmarki bozonarodzeniowe, a niezmiennie silnym trendem pozostaje
turystyka pielgrzymkowa i zainteresowanie miejscami zwigzanymi z kultem religijnym
(Czestochowa) jak ro6wniez z osobg Jana Pawta Il (Wadowice, Krakéw $ladami Jana Pawta
I1). Wizyty w Warszawie i Krakowie sg czesto kombinowane z sgsiednimi stolicami
europejskimi, szczegdlnie z Praga. TO wykorzystuja tradycyjne kanaty sprzedazy takie jak
sprzedaz bezposrednia i kanaty sprzedazy internetowej. Popularng w 2019 metoda
organizacji wizyt w Polsce w$rdd mniejszych wtoskich biur podrézy okazaty sie platformy
typu OPA pozwalajace na bezposrednie zorganizowanie pakietow lot-hotel-atrakcje.
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Trend ten zostat wykorzystany przez Z0 POT w Rzymie w kampanii promocyjnej w
internecie skierowanej do branzy, ulokowanej wtasnie na tego typu platformie.

W 2019 roku duzi wtoscy TO spotkali sie z utrudnieniami zwigzanymi z zamawianiem
biletéw wstepu do niemieckiego nazistowskiego obozu koncentracyjnego i zagtady
Auschwitz-Birkenau- z racji na zmiany zasad zamawiania zwracano sie do ZOPOT z
prosbami o pomoc w zamawianiu biletoéw z duzym wyprzedzeniem.
Ponad to, od dwdch lat ro$nie sSwiadomos¢ Polski jako destynacji z duza zdolnoscig i
potencjatem do organizowania turystyki biznesowej, MICE i konferencji dzieki
zachecajacej relacji jakosci do ceny.

e Przyktadowa cena touru Warszawa - Krakow w wysokim sezonie to 780 euro (5

dni).
e Weekend w Warszawie to koszt $rednio 400 euro.
e 5 dniowa pielgrzymka $ladami JPII to koszt 850 euro.

6. Analiza wybranych dziatan

Dziatania skierowane do konsumenta:

1. Promocja tradycji gastronomicznych i réznorodnosci kulinarnej Polski -
kampania social media, influencer i content marketing ,,#Polognam. Assaggi di
Polonia” (Polognam. Smaki Polski). Maj-wrzesien 2019.

0d maja do wrzes$nia 2019 roku trwata kampania promocyjna Polski na rynku wtoskim,
w ktorej kluczowym tematem byta turystyka gastronomiczna i promocja terytorium
poprzez pryzmat tradycji kulinarnych i produktow lokalnych. Hastem przewodnim i
jednoczesnie oficjalnym hashtagiem kampanii byt #Polognam, czyli gra stéw od , Polonia”
(Polska) i ,gnam”, czyli odpowiednik polskiego ,mniam”. Kampania trwata do wrze$nia
2019 roku i taczyta elementy social media, influencer i content marketingu, zwracajac sie
do szerokiego grona odbiorcéw internetu we Wtoszech, gdzie w zesztym roku
zainteresowanie podr6zami o charakterze enogastronomicznym wzrosto o az 86%,
czynigc z turystyki kulinarnej kluczowy element planowania oferty turystycznej
przyjazdowej i wyjazdowe;j.

W ramach kampanii, oprdcz trzymiesiecznej komunikacji w mediach spotecznosciowych
Z0 POT oraz na portalach wysokozasiegowych dotyczacych podroézy i gastronomii, odbyt
sie takze blog tour do Gdanska, Warszawy i Krakowa. W blog tourze wzieta udziat
influencerka Federica Piersimoni specjalizujgca sie w tematach podrézy i kulinarnych,
Giulio Rossi, zatozyciel jednego z najchetniej odwiedzanych portali kulinarnych we
Whtoszech ricettedellanonna.it oraz dziennikarz dla najpopularniejszych portali
podrézniczych, takich jak Turisti per Caso, ilturista.info czy PaesiOnLine. W trakcie blog
touru Federica i Giulio gotowali razem z miejscowymi szefami kuchni dania regionalne i
zainicjowali tym samym konkurs na food reportera wsrdd sledzacych ich uzytkownikow,
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ktérzy mieli za zadanie replikowac polskie dania i dzieli¢ sie swoimi efektami pod
hashtagiem #Polognam. Zwyciezca zostata Ramona Pizzano, ktéra zrealizowata piekng
interpretacje chtodnika i pojechala w ramach wspéipracy ze Stotecznym Biurem
Turystyki do Warszawy, dzielac sie swoimi doswiadczeniami w mediach
spotecznosciowych i na stronach portali wysokozasiegowych, takich jak Paesionline.
Laczny zasieg kampanii to 4 787 417 uzytkownikow.

2. Impreza promocyjna we wspolpracy z Ambasada RP i UM Krakowa , Assaggi di
Cracovia” (Smaki Krakowa), 18 lipca 2019.

Zorganizowana przez POT we wspoétpracy z Ambasadg RP w Rzymie impreza byta okazja
do promocji Krakowa, jako Europejskiej Stolicy Kultury Gastronomicznej 2019 oraz do
podsumowania trwajgcej na rynku wtoskim kampanii o tematyce kulinarnej #Polognam.
Kulinarny wieczor zostat zorganizowany w pieknych ogrodach Ambasady przy obecnosci
licznie zebranych gosci, w tym gtéwnie dziennikarzy i blogeréw, a takze reprezentantow
dyplomacji i wtoskiego Sejmu.

Szefowie kuchni z wyro6znianej krakowskiej restauracji ART Michat Cienki i Wiktor
Kowalski przeprowadzili przed publiczno$cia pokaz live cooking, przygotowujac
krakowskie dania na oczach zebranych gosci i pokazujac w niezwykle estetycznej
oprawie, Ze kuchnia polska to bogactwo smakéw, odwazne poszukiwanie zapomnianych
sktadnikow i troska o wykorzystywanie regionalnych produktow.

Impreze zaszczycity swoja obecnoscig przedstawicielki Wydziatu ds. Turystyki Urzedu
Miasta Krakowa, Karolina Bieda-Urban i Marta Mondygraf, ktore przywiozty do degustacji
produkty regionalne z Krakowa i Matopolski i opowiedziaty o projekcie Europejskiej
Stolicy Gastronomicznej.

Wydarzenie poprowadzita dyrektor ZOPOT w Rzymie Barbara Minczewa, ktora na
poczatku wieczoru ogtosita zwyciezczynie konkursu, trwajacego do 15 lipca na
Instagramie w ramach kampanii #Polognam, a nastepnie wprowadzita obecnych
dziennikarzy i goSci w kulinarny Swiat Krakowa, jego historii, tradycji i innowacyjnego
podejscia do kuchni.

W wydarzeniu wzieto udzial przeszio 120 gosci, a zasieg medialny wydarzenia,
opisanego przez gazety, portale, a takze telewizje wloskie, to 24 266 114
czytelnikow/widzow.

3. Impreza promocyjna ,L’Oro di Danzica” (Zloto Gdariska) w ramach Festiwalu
Corso Polonia, we wspoélpracy z Instytutem Polskim, 13 czerwca 2019.

»Ztoto Gdanska. Podazajac za ,ztota nicig”. Podréz do stolicy Pomorza” to tytut imprezy

promocyjnej, ktéorg Polska Organizacja Turystyczna zorganizowata we wspéipracy z

Instytutem Polskim w Rzymie 13 czerwca.

Impreza zostata zorganizowana w ramach XVII edycji Festiwalu Kultury Polskiej , Corso

Polonia”, ktéry w tym roku poswiecony byt miastu Gdansk, nawigzujac do trzydziestolecia
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przemian demokratycznych w Polsce i osiemdziesieciolecia wybuchu Il Wojny Swiatowej.
- Idea imprezy byto zaprezentowanie atrakcyjnosci turystycznej Gdanska wedtug
»Zlotego” Kklucza kolorystycznego, odnoszgcego do charakterystycznych lokalnych
produktéw, takich jak bursztyn, Goldwasser czy piwa regionalne. Kolor ztoty byt tu nicig
Yaczaca narracje, a takze metaforg odrodzenia, historycznej §wietno$ci i bogactwa stolicy
Pomorza.

Impreza zostata zorganizowana przy wsparciu ze strony Urzedu Miasta Gdansk i
Gdanskiej Organizacji Turystycznej, ktéra dostarczyta Goldwassery i piwa jopejskie do
degustacji. O atrakcjach i nowoSciach Gdanska opowiedziat obecnym na sali
dziennikarzom Michal Brandt z Departamentu Promocji i Marketingu Gdanskiej
Organizacji Turystycznej, a dziennikarz, pisarz, przewodnik turystyczny i autor
przewodnikow po Polsce w jezyku wloskim Roberto Polce przeprowadzit zywa i
wciggajaca prelekcje wykorzystujacg ztote elementy, jako pretekst do opowiedzenia o
miesScie i jego najwiekszych skarbach.

Prezentacje uswietnit pokaz Doroty Ceneckiej, cenionej artystki zajmujacej sie przede
wszystkim obrébka bursztynu i kreacja bizuterii, ktéra za sprawg swojego przeno$nego
warsztatu wprowadzita publiczno$¢ w tajniki swojego fachu. Nie zabrakto rowniez czesci
rozrywkowej - spotkanie zamkneto trio gdanskich perkusistow TRIO PER KA oraz
degustacja regionalnych pomorskich przysmakéw, w tym wspomnianych trunkéw
regionalnych oraz potraw z kuchni pomorskiej.

Wydarzenie zostato zainspirowane coraz wiekszg liczbg zapytan i zainteresowaniem
Gdanskiem ze strony nie tylko wtoskich turystéw, ale tez prasy. Potwierdza to tendencje
Wtochow do eksplorowania coraz to nowych miast i regiondw w Polsce - w szczeg6lnoSci
mowa tu o turystach powracajacych do Polski.

W imprezie wzielo udzial przeszlo 100 gosci, material z imprezy byl
transmitowany rowniez w Telewizji PolskKie;j.

4. Kampania native advertising na najwiekszych portalach wtoskich,
skierowana do konsumenta, o tematyce zimowo-swigtecznej - listopad-
grudzien 2019.

Jarmarki Swigteczne, bozonarodzeniowe tradycje i iluminacje miast to bardzo silnie
dziatajacy na wyobraznie wtoskiego odbiorcy produkt, trafiajacy w jego gusta oraz w
rodzinne usposobienie. Od kilku lat obserwowana jest, w wyjazdowych
przyzwyczajeniach Wtochéw do Polski, zmiana, ktéra wigze sie z checig zobaczenia i
uczestniczenia w jarmarkach. Trend ten zwigzany jest takze z ofertami tanszych biletéw
linii lotniczych low cost w listopadzie i na poczatku grudnia. Pod te tendencje dostosowuja
sie powoli touroperatorzy. ZOPOT otrzymuje w tym okresie duzo zapytan o polskie
miasta i daty jarmarkéw. Dlatego od kilku lat POT realizuje zimowe kampanie
wizerunkowe w internecie, majgce na celu promocje Polski przed$wigtecznej, zimowej,

city break’éw w okresie zimowym. Przygotowano na stronie NPT www.polonia.travel/it
szereg artykutdw o tej tematyce i zaréwno reklamy native, jak video promocyjne
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pojawiajace sie na stronach najwiekszych wydawcow wtoskich takich jak Il Messaggero,
Corriere della Sera, Il Fatto Quotidiano itd., przekierowywato na tresci na stronie ZOPOT.
Kampania wygenerowata laczny zasieg 68 651 917 i 61 401 klikow.

Dziatania skierowane do branzy:

1. Kampania branzowa online na platformie typu OTA - innowacyjna kampania
skierowana do wtoskiej branzy turystycznej trwajgca od lipca do listopada 2019.

Kampania zostata zaplanowana jako efekt obserwacji i analizy specyfiki rynku wtoskiego,
w ramach ktorego dziatajg liczne mate agencje podrozy. Jest to zwigzane z lokalng kulturg,
w ramach ktdrej istotny jest element zaufania i rekomendacji, dlatego turysci wcigz
wykazujg sie tendencjg do korzystania z biur podrézy. Tym samym wtoscy agenci i DMC
coraz chetniej korzystaja z mozliwos$ci kreowania pakietéw online za pomocg stron typu
OTA, pomijajagc tym samym gtéwnych touroperatoréw.

Istotg przeprowadzonej przez POT kampanii byto wzmocnienie brand awareness wsrod
branzy wtloskiej. Jednocze$nie kampania skierowana do agentéw turystyki
zorganizowanej pozwolita na promocje Polski wsréd starszych konsumentow.
Kampania sktadata sie z kilku elementéw: starannie zaprojektowanej landing page
promujacej 9 polskich miast - destynacji citybreak - oraz dat, w ktoérych najlepiej je
odwiedzi¢ ze wzgledu na wydarzenia kulturalne czy pogode. Stronie docelowej
towarzyszyta szeroko zakrojona promocja display advertising oraz szereg komunikatow
bezposrednich, takich jak newslettery oraz posty w mediach spotecznosciowych.
Kampania dotarta do 1 350 190 odbiorcow.

2. Seria webinarow dla branzy

W 2019 roku po raz pierwszy zaprezentowano oferte Polski w strategicznie
zaplanowanych seminariach online skierowanych do organizatoréow podrézy/DMC. W
kwietniu przedstawiono 5 sposobdw na efektywniejsza sprzedaz destynacji, obiekty
UNESCO oraz podstawowe informacje o Polsce; w pazdziernikowym webinarze
opowiadano o atrakcjach i potencjalnych pakietach na potudniu kraju i naszej obecnosci
na targach TTG, a w ostatniej grudniowej czeSci skupiono sie na promocji pétnocy Polski.
Kazdy z seminariow zebrat od 50 do 60 uczestnikéw i byt uwienczony sesjag Q&A.
Inicjatywie towarzyszyty dziatania display advertising zwiekszajace widocznos¢
destynacji.

3. Workshop dla branzy Networking: Polonia

Zorganizowany w grudniu 2019 roku warsztat branzowy w Mediolanie byt pierwsza tego
typu imprezg zorganizowang od podstaw przez ZOPOT. Celem tego dziatania byto
stworzenie przestrzeni dla bezposrednich biznesowych kontaktéw miedzy wtoskimi a
polskimi DMC i firmami zwigzanymi szeroko z turystyka. Event zgromadzit przeszto 40
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wtoskich przedsiebiorcow, ktérzy w ramach rozmoéw stolikowych spotkali sie z 6
przedstawicielami polskiej turystyki przyjazdowej na chtonnym i najbogatszym wtoskim
rynku, czyli w stolicy Lombardii.

W ramach Scistej wspotpracy na rynku wtoskim, POT potaczyt swoje sity z lokalnym
reprezentantem Polskich Linii Lotniczych LOT, ktéry wspart prezentacje o Polsce
informacja na temat szerokiej siatki potaczen lotniczych pomiedzy obydwoma krajami.
Dzieki takiej wspotpracy udato sie zaoferowac¢ lokalnym DMC gotowy i pelny produkt
turystyczny.

Przyklady zrealizowanych reklam:

1. Reklama w Lonely Planet Magazine:

POLONA

PRONTI ALLAVVENTURA

-
-
i
2
o
=

b #visitpoland
1 A% #poloniatravel
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POl ON[A® ~ e
PRONTIALLCAVVENTURA?

#visitpoland #poloniatravel

www.polonia.travel

2. Promocja webinaréw i kampanii branzowej on-line:

Promo

oA

==

2019 (1430

i

WEBINA!

> -xg

) 24 Ottobre

Polonia in cinque
y* passi, come venderla
4 inadv

r-%

Appuntamento giovedi 30 maggio alle ore
13.30 su Travel ID, la community de L’Agenzia
di Viaggi Magazine dedicata ai professionisti
del turismo, con il webinar “5 passi per
vendere la... Continua >

POLONIA: LASCIATI INCANTAREf —

SCOPRI SUBITO

-
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Kampania native advertising:

Le quattro stagioni della Polonia - Desktop

SENOSIREPORT e soctal

&, IED
OP)

: f
DAY

Viaggia in Polonia in qualsiasi
mese dellanno: eccole top 10
attivita

XAMPLE 1

LA SECONDA VITA DEL PANE. GUAI A FARNE
UNOSCARTO

0003

Da Varsavia a Cracovia: ecco perché
concedersi un viaggio in Polonia a Natale
Polonia Travel
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7. Analiza zachowan konkurencji

Krajami konkurencyjnymi na rynku wtoskim dla Polski sg niezmiennie Republika Czeska,
Wegry i Rumunia. Kraje te sg tak postrzegane przez swoje potozenie (podobne oddalenie
wzgledem Wtoch) oraz przeznaczanie poréwnywalnego budZetu na promocje na tym
rynku.

Republika Czeska

Praga pozostaje najwazniejszym produktem proponowanym Wilochom przez Czech
Tourism i wtasciwie na Pradze konczy sie wiedza o Czechach, w przypadku przecietnego
Wtocha. Czeska Organizacja Turystyczna probuje wzmocni¢ swojg strategie promocyjng
poprzez produkcje nowych, ujednoliconych broszur informacyjno-promocyjnych w
jezyku wtoskim. Widocznie, w stosunku do poprzedniego roku, poprawita sie pod tym
strona organizacji https://www.czechtourism.com/it, gdzie obecnie wiekszos¢
artykutéw mozemy przeczyta¢ po wtosku. Czesi prébuja wprowadzi¢ do wtoskiej
Swiadomosci atrakcje turystyki wellness, turystyki kulturowej (w szczegdlnosci grody i
zamki), a takze Swiadomos$¢ mozliwos$ci spedzania w Czechach miesiecy zimowych
(nacisk na narciarstwo i sporty zimowe), $wiat i ferii. Widoczna jest réwniez promocja
turystyki aktywnej, rowerowej, camperowej oraz religijnej - od kilku lat Czesi wraz z
Episkopatem Czech prébuja zbudowa¢ swojg marke, jako destynacja atrakcyjna dla

turystyki religijnej.

e TO proponuja krotkie pobyty w Pradze lub organizujg wycieczki objazdowe po
stolicach Europy Srodkowej, proponujac zwiedzanie stolicy Czech potaczone ze
zwiedzaniem najcze$ciej Wiednia, Budapesztu i Bratystawy.

e Przyktadowa wycieczka typu city break 4 dni w Pradze w wysokim sezonie to
koszt ok. 350 euro.

Czechy promuja sie poprzez biuro organizacji w Mediolanie oraz strone Czech Tourism w
jezyku wtoskim. Kanaty social, do ktérych odsyta strona, sg aktualizowane w jezyku
angielskim. Strona nie odsyta do kanatu Instagram.

Wegry

Budapeszt cieszy sie sentymentem Wtochdow i jest to najwazniejsza atrakcja turystyczna
rozpoznawana przez wtoskich turystow. Promowane jako atrakcja o znaczeniu
historycznym oSrodki termalne spotykajg sie z coraz mniejszym zainteresowaniem
Wtochoéw, ktérzy zdecydowanie wolg skorzystaé z tego typu ustug w swoim kraju. Czesto
wizyta w termach stanowi staty punkt odwiedzin w stolicy Wegier. Touroperatorzy w
[talii najczes$ciej tacza wizyte w Budapeszcie z innymi pobliskimi stolicami - Bratystawa,
Wiedniem i Pragg w ramach wiekszych, 8 dniowych tourow.
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Wegierska Organizacja Turystyczna wcigz aktualizuje strone w jezyku wtoskim
https://wowhungary.com/, ktéra odsyta do stron w mediach spotecznos$ciowych
(Facebook, Instagram i Twitter) w jezyku angielskim.

e Weekend w Budapeszcie z hotelem **** to koszt sSrednio 300 euro.

Rumunia

Rumunia od 2018 roku nie posiada swojego biura we Wtoszech. Strona RomaniaTourism
jest prowadzona w jezyku angielskim. Od kilku lat funkcjonuje jednak strona internetowa
www.romania.it aktualizowana w jezyku wtoskim, ktora zawiera wiele warto$ciowych
informacji turystycznych i ogélnych nt. destynacji. Kanaly social media Rumunskiej
Organizacji Turystycznej — podobnie jak strona internetowa - dostepne s3 wytacznie w
angielskiej wersji jezykowe;j.

Najwazniejszg atrakcjg promowang we Wtoszech jest stolica - Bukareszt, ktéra moze by¢
baza wypadowa dla touréw po Transylwanii i Bukowinie $ladami historycznych zamkdw,
fortyfikacji i monastyrow w ramach touréw zorganizowanych. Bukareszt jest tez
potaczony ze stolica Wtoch licznymi lotami low cost i stanowi atrakcyjng destynacje
citybreak ze wzgledu na niskie ceny. Wiosi postrzegaja Rumunie jako pomost pomiedzy
Swiatem tacinskim i stowianskim i wiasnie w tej fascynacji tkwi potencjat tego kierunku.

e C(City break w stolicy to koszt ok. 300 euro,
e Tour Rumunia klasyczna trwajacy 8 dni (7 noclegéw) to koszt Srednio 800-900
euro
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8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2018 2019
1. Podroze prasowe i studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 24 19
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 25 33
touroperatoréw
Liczba blogeréw/influenceréw lub innych 14 12
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 122 124
posiadajg w swoich katalogach polska oferte turystyczng -
stan na koniec 2019 .
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 19 12
w 2019 r. wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte
turystyczna
Liczba touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktorzyw | 1 10
2019 r. wycofali ze swoich katalogéw polska oferte (zamkniet
turystyczna e biura)
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich Z P A P
touroperatoréow uczestniczacych w warsztatach 571 |23 |76 |20
turystycznych 4
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 3205 3001
inne niz CRM
4. Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT 358.856 373.773
Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktore to lubia
Facebook 40.623 47.538
Inne*
Instagram 5.237 6.782
Twitter 866 910
Blog**
6. Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat 897 920
Polski
7. Wartos¢ artykutow i audycji radiowych i telewizyjnych
publikowanych/emitowanych w 2019 roku, liczona
wedlug ceny reklamy w EURO, w tym:
o na skutek organizacji podrézy prasowych 1.493.333 | 2.072.246,
66
o na skutek wszystkich dziatan PR Osrodka, z wytgczeniem 1900400 | 1.899.226

podrdzy prasowych

* nalezy wymienic¢ inne platformy spotecznosSciowe, na ktérych ZOPOT jest obecny oraz
podac taczng liczbe fanéw/obserwujacych w 2019 roku (w przyblizeniu)
**dotyczy tylko ZOPOT, ktoére prowadza wtasnego bloga
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9. Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2018 2019 2018 2019 2018 2019
Branza 0 0 18.583,42 | 18.200,00 | 18.583,42 | 18.200
Regiony 21.294 | 21.644 | 25.283,40 | 26.825,00 | 46.577,40 | 48.469
Placowki 15.000 5.000 0 0 15.000 5.000
dyplomatyczne
Inne 5.000 6.000 0 0 5.000 6.000
Razem 85.160,82 | 77.669

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

Lp. Nazwa podmiotu
1. Matopolska Organizacja Turystyczna
2. Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna

3. Wojewédztwo Slaskie

4, PLL LOT

5. Gdanska Organizacja Turystyczna

6. Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna

7. Ivotrans TO

8. Mazurkas Travel

9. JanPol TO

10. | SOS Travel

11. | Furnel Travel Intl

12. | Poland Tour
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10. Zalaczniki

1.
2.

3.
4,

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

Wykaz touroperatordw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy w 2019 roku posiadali

w swoich katalogach polska oferte turystyczna (wedtug zatagczonego wzoru)

Wzory reklam stosowane przez ZOPOT w 2019 roku (skan)

Press book zawierajgcy 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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