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1. Trendy spoteczno-gospodarcze

1.1. Podstawowe dane statystyczne dotyczace Japonii

2016 2017 2018
Catkowita liczba ludnosci (w tys.) 126 933 126 706 -
PKB w mld JPY (expenditure approach, at 531986 538 446 -
current prices)
PKB per capita w tys. JPY 4185 4241 -
PKB w mld JPY (expenditure approach, in real | 517 601 522 457 -
terms)
Poziom bezrobocia (w %) 3.1 2.8 -
Inflacja — CPI (2015 = 100) 99,9 100.4 101.3
Kurs PLN / JPY (100 JPY) 3,5748 3,0913 3,4124

Zrédfta: Statistics Bureau, NBP

Dane w powyiszej tabeli (z wyjgtkiem kurséw PLN / JPY) zostaty zaczerpniete z ,Japan Statistical
Yearbook 2019” — najnowszej, dostepnej w chwili pisania niniejszego sprawozdania, publikacji
japonskiego urzedu statystycznego (Statistics Bureau). Link do wersji elektronicznej:
http://www.stat.qo.jp/english/data/nenkan/index.htm

Podane kursy PLN / JPY sq kursami srednimi NBP z ostatniego dnia grudnia danego roku.

1.2. Trendy gospodarcze

Na poczatku 2008 r. japonska gospodarka zatrzymata sie na skutek zahamowania wzrostu konsumpcji
oraz inwestycji przemystowych i produkcji. Ogtoszenie upadtosci przez bank inwestycyjny Lehman
Brothers we wrzesniu 2008 r. wywotfato powaziny kryzys finansowy w Europie i w Stanach
Zjednoczonych, ktéry dotknat rowniez Japonie. Jednym z jego efektéw byto umocnienie sie jena, co
przyczynito sie do spadku eksportu, a w konsekwencji do spadku produkcji i wzrostu bezrobocia.
Gospodarka Japonii osuneta sie w stagnacje, a w pewnych okresach nawet recesje.

Poczgwszy od kwietnia 2009 r. sytuacja gospodarcza Japonii zaczeta ulegac poprawie dzieki wzrostowi
popytu zagranicznego oraz wprowadzonym srodkom ekonomicznym. Gospodarka ponownie utkneta
W miejscu jesienig 2010 r., ale juz na poczatku 2011 r. zaczeta wykazywac oznaki ozywienia. Poprawa
sytuacji gospodarczej ulegta jednak ostabieniu w nastepstwie wielkiego trzesienia ziemi we wschodniej
Japonii, ktére wydarzyto sie 11 marca 2011 r., oraz awarii elektrowni atomowej w Fukushimie.

W styczniu 2013 r. rzad Japonii wdrozyt nowg strategie majacg na celu zwalczenie deflacji oraz
zazegnanie stagnacji. Nowa polityka gospodarcza, zwana takze ,Abenomics” (od nazwiska premiera
Shinzo Abe), ktérej 3 filarami sa:

e agresywna polityka monetarna — bank centralny Japonii (Bank of Japan) przyjat za cel
osiggniecie wzrostu wskaznika cen towardéw i ustug konsumpcyjnych na poziomie 2% rocznie


http://www.stat.go.jp/english/data/nenkan/index.htm

oraz wprowadzit ,ilosciowe i jakosciowe luzowanie monetarne” zmierzajgce do podwojenia
bazy monetarnej w ciggu dwdch lat.

e elastyczna polityka fiskalna — opracowany zostat nadzwyczajny pakiet stymulacyjny dla
gospodarki o wartosci ok. 10 bln jenéw.

e strategia wzrostu promujgca inwestycje prywatne — podejmowane sg wysitki na rzecz
zachecania sektora prywatnego do inwestycji poprzez tagodzenie przepisow.

Zgodnie z oczekiwaniami po spadku PKB w 2011 roku, przez kolejne 6 lat notowany byt stabilny wzrost
gospodarki w tempie zblizonym do pozostatych krajéw OECD. Szacuje sie, ze w 2018 roku wzrost PKB
wyniost 0,8%, czyli nieco wolniejszy niz w poprzednich latach.

Na 2019 Ekonomisci przewidujg, ze japonska gospodarka bedzie dalej zwalniata wraz z gospodarka
Swiatowa. Spowolnienie to moze by¢ wzmocnione 2-procentowg podwyzkg VAT i zwigzanym z nig
potencjalnym obnizeniem konsumpciji.

Bezrobocie w Japonii utrzymuje sie na bardzo niskim poziomie ok. 2-3%, co stanowi stope bezrobocia
bliskg bezrobociu naturalnemu. Innymi stowy kazdy, kto chce i moze pracowacd znajduje zatrudnienie.
Wysoki popyt na prace powoduje presje na wzrost wynagrodzen oraz potrzebe poszukiwania tanszej
sity roboczej wsréd imigrantdw. Na przestrzeni ostatnich lat Japonia coraz chetniej przyjmuje
obcokrajowcéw, zaréwno do pracy w roli tzw. ,niebieskich kotnierzykow”, jak i wysoko
wykwalifikowanych specjalistéw. Pomimo wdrazania polityk wspierajgcych imigracje i widocznego
zwiekszenia sie liczby obcokrajowcdw, Japonia pozostaje na szarym koricu krajéw pod wzgledem liczby
mieszkancow, ktérzy urodzili sie zagranica.

Bardzo widoczne i ksztattujgce japoriskg sytuacje ekonomiczng sg trendy demograficzne. Japonczycy
to jedno z najszybciej starzejgcych sie i jednoczesnie juz najstarszych spoteczeristw na swiecie. Widac
to wyraznie w danych pokazujacych od lat kurczacg sie liczbe ludnosci, ktérej nie przeciwdziata nawet
intensywny naptywy imigrantow. Trudnosci ekonomiczne wynikajace ze zjawiska starzenia sie
spoteczenstwa obrazuje ponizsza grafika.
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@

Zrédfto: Biata ksiega nt. starzenia sie japoriskiego spoteczeristwa 2017, Japan Cabinet Office

Zjawisko to juz dzi$ przyczynia sie do stopniowego ubozenia japoriskich emerytéw, jednoczesnie stale
zwiekszajgc presje wydatkowa na japonski budzet, ktory juz dzi$ zadtuzony jest przeszto dwukrotnie
bardziej niz srednia krajow OECD.



Przewiduje sie, ze najblizsze lata przyniosg zmiany na rynku pracy:

e Stopniowe przesuwanie efektywnego wieku emerytalnego;

e Uniezaleznienie ptac od wieku pracownika, za to silniejsze powigzanie ich z pozycjg,
odpowiedzialnoscig i wynikami;

e Stopniowe uelastycznianie sie rynku pracy, powigzane z zanikaniem modelu , life-time
employment”;

e Dalszg aktywizacje zawodowg kobiet;

e Dalszy naptyw imigrantéw w celach zarobkowych.

Na podstawie:

,Statistical Handbook of Japan 2018”, Statistics Bureau, Ministry of Internal Affairs and
Communications. Link na strone z publikacjg w wersji elektronicznej:
http://www.stat.go.jp/english/data/handbook/index.html

,2019 OECD Economic Survey of Japan”, OECD Economics,
http://www.oecd.org/economy/surveys/japan-economic-snapshot/

1.3. Trendy w turystyce wyjazdowej

Dane Japan Tourism Agency (dziatajgcej w ramach Ministerstwa Infrastruktury, Transportu i Turystyki)
wskazuja, ze tgczna liczba podrézy Japoniczykdw po kraju wyniosta w 2017 r. blisko 642 miliony, z tego
blisko 326 milionédw podréznych zatrzymato sie poza miejscem zamieszkania przynajmniej na jedna
noc.

Z zestawienia tych liczb z 17,9 milionami Japonczykéw wyjezdzajgcych zagranice w analogicznym roku
wynika, ze srednio na kazde 37 podrdiy po kraju przypada tylko jedna podrdz zagraniczna. Takie
zjawisko wynika z dwdch waznych czynnikéw, tj. faktu, ze Japonia jest wyspg i opuszczenie jej wtasciwie
nieodtgcznie wigze sie ze stosunkowo kosztowng podrdézg lotniczg oraz z silnej preferencji
Japonczykéw do podrdzowania po kraju wynikajacej z kolei z: patriotyzmu, obawy przed trudnosciami
wynikajgcymi z barier miedzykulturowych i jezykowych. Patrzac dtugofalowo trend ten zdaje sie
pogtebiac, czego bezposrednig przyczyng jest rosngca globalna niepewnosé i poczucie zagrozenia oraz
spowolnienie gospodarcze w Japonii. Jeszcze bardziej wyraznie wida¢ gdy zestawi sie liczby
podrdzujacych Japonczykdw z pobliskg i pozornie podobng Koreg. Przyjmujgc upraszczajace zatozenie,
ze w kazdg podrdéz zagraniczna udaje sie inny Japoriczyk mozna przyjaé, ze podrézuje 14% Japonczykow
(zestawienie liczby podroézy zagranicznych Japonczykéow do ogdlne;j liczby populacji w 2017 r). Wskaznik
ten w Korei wynosi 55%. Nie dos$¢, ze w poréwnaniu z dwoma poprzednimi dekadami mniej
Japonczykdéw podrézuje zagranice, to wydaja na takie podréze o przeszto 30% mniej pieniedzy. Dane
na ten temat znajdujg sie w dalszej czesci niniejszego opracowania.

Ww. preferencje zdajg sie potwierdzac nie tylko statystyki ale rowniez obserwacje instytucji, ktére
zwigzane sg z turystyka wyjazdowa Japonczykéw: instytucji rzgdowych, miedzynarodowych agentow
turystycznych oraz japonskich oddziatéw narodowych organizacji turystycznych, zrzeszonych w ANTOR
Japan. Aby przeciwdziata¢ temu trendowi JATA (Japan Association of Travel Agents) powotata nowg
instytucje odpowiedzialng wtasnie za rozpowszechnianie idei podrdzy zagranicznych wsrdd obywateli


http://www.stat.go.jp/english/data/handbook/index.html
http://www.oecd.org/economy/surveys/japan-economic-snapshot/

Japonii. Jest nig JOTC (Japan Outbound Tourism Council), ktéra za cel przyjeta sobie za cel odwrécenie
negatywnego trendu w turystyce zagranicznej Japonczykow.

Czynnikiem majacym najwiekszy wptyw na zaniechanie wyjazdu z kraju pozostaje obawa o
bezpieczenstwo. Inne, wymieniane w roku 2018 bariery to nieznajomos¢ jezyka (37%), koszt wyjazdu
(36%) oraz niechec¢ do zagranicznej kuchni (34%).

Liczba Japonczykdw wyjezdzajgcych zagranice
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Zrédto: Opracowanie ZOPOT na podstawie danych zgromadzonych przez JTB Tourism & Counsulting
Company, https://www.tourism.jp/en/tourism-database/stats/outbound/

Krétkoterminowo na sktonnos$é Japonczykéw do podrdzowania zagranice wptywajg rézne lokalne i
globalne wydarzenia. Przyktadowo w 2003 roku spadek liczby turystéw spowodowato trzesienie ziemi
w Tokachi. Podobnie kryzys 2008 roku spowodowat wyrazny spadek liczby zagranicznych podrdéznych.
Kolejny spadek w latach 2013-2014 spowodowany byt z kolei atakami terrorystycznymi na Swiecie.
Liczba Japonczykéw odwiedzajgcych Francje spadtfa w tym czasie o 80%. Po kazdej zapasci turystyka
japonska sie odbudowuje osiggajgc ponownie poziomy z poprzednich , ttustych” lat.

Proces takiej odbudowy miat miejsce w ostatnich 3 latach. W 2016r., po trwajacych cztery lata
tendencjach spadkowych, liczba japonskich wyjazdéw zagranicznych wzrosta o 6% w stosunku do roku
poprzedniego. W 2017 i 2018 r. Japonii udato sie podtrzymac ten trend z wynikami odpowiednio 17,9
i 18,9 mln wyjazdéw. Podrézom zagranicznym sprzyjat w ostatnich dwéch latach wzrost wynagrodzen
powodowany zwiekszeniem zatrudnienia. Najpopularniejsze kierunki turystyki zagranicznej to
niezmiennie: Azja Wschodnia (28%), Azja Potudniowo-Wschodnia (22%). Stanowig one 50%
zagranicznych wyjazdéw Japonczykéw. Europe wraz z Rosja odwiedza zaledwie co 6 podrdzujgcy
zagranice Japonczyk (14%).


https://www.tourism.jp/en/tourism-database/stats/outbound/

Liczba Japoriczykdéw podrézujgcych za granice (w min)
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Na podstawie ,, White Paper on Tourism in Japan” (2017), Japan Tourism Agency, Ministry of Land,
Infrastructure, Transport and Tourism. Link na strone z publikacjq w wersji elektronicznej:
http://www.mlit.qo.jp/kankocho/en/siryou/whitepaper.html|

Bardzo interesujgce obserwacje poczyni¢ mozna analizujgc jak ksztattuje sie liczba turystow
wyjezdzajacych zagranice w poszczegdlnych miesigcach roku.

Liczba Japoriczykdéw podréZujgcych za granice z podziatem na miesigce
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Zrédto: INTO

Dane wykorzystane w powyzZzszym 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.qgo.jp/jpn/statistics/data _info listing/index.html



http://www.mlit.go.jp/kankocho/en/siryou/whitepaper.html
https://www.jnto.go.jp/jpn/statistics/data_info_listing/index.html

Widoczne jest Sciste powigzanie terminu wyjazddéw 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 do$¢ niskim poziomie liczba wyjazddw zagranicznych na
przetomie kwietnia i maja, na ktéry przypada japonski ,dtugi weekend” (GW lub Golden Week).
Uwazany za okres, w ktorym Japoriczycy podrdzujg najwiecej w roku. Tymczasem ze wzgledu na
wysokie ceny, obtozenie samolotdw i stosunkowo krétki okres dni wolnych, sg to gtdwnie podréze
krajowe.

Za wyjatkiem lutego i wrzesnia rok 2018 zanotowat wzrost w poréwnaniu z poprzednimi latami.
Szczegdblnie w ostatnim kwartale roku wzrost jest wyraznie zauwazalny.

1.4. Ocena sytuacji spoteczno-gospodarczej pod katem turystyki

Od wielu lat Japonia zmaga sie z zagrozeniem recesjg. Przyjeta przez rzagd Premiera Abe polityka
gospodarcza ustabilizowata gospodarke japoriskg na poziomie sredniego wzrostu PKB innych krajéw
OECD. Stabilnos¢ gospodarcza sprzyja podrézom zagranicznym. Zauwazalne sg sygnaty mogace
zapowiadac spowolnienie gospodarcze i to w nastepnych latach moze da¢ negatywny bodziec dla liczby
podrdzujacych Japonczykéw. Na to naktada sie duza sktonnosé Japonczykdw do podrdézowania w
obrebie Japonii.

Dziatania promujgce podrdze zagraniczne prowadzone przez rdzne instytucje rzgdowe, agentéw
turystycznych i placéwki panstw trzecich mogg przyczynic sie z kolei do ozywienia w zakresie podrdzy
zagranicznych Japonczykow.

Bardzo silne ozywienie zanotowano w ostatnich latach w zakresie turystyki przyjazdowej. W ciggu
ostatnich 8 lat liczba obcokrajowcéw odwiedzajgcych Japonie wzrosta 5-krotnie i w 2018 roku siegneta
przeszto 31 min turystéw. JNTO (Japanese National Tourism Orgaization) postawita sobie za cel
zwiekszenie tej liczby do 40 miliondw. Wprawdzie liczba obcokrajowcéw odwiedzajgcych dany kraj nie
przektada sie bezposrednio na liczbe podrdzy zagranicznych jego mieszkaricow. Ale intensywny kontakt
z obcokrajowcami, potrzeba porozumiewania sie w obcych jezykach oraz ekspozycja na inne kultury
ma szanse zbudowac otwartosc¢ Japorczykow i ich zainteresowanie odwiedzaniem innych stron swiata.

Reasumujac na liczbe podrdznych wyjezdzajgcych z Japonii zagranice wptywa szereg zréznicowanych
czynnikéw, zaréwno wzmacniajgcych, jak i ostabiajgcych. Zaden z tych czynnikéw nie wydaje sie
dominujgcy. Stad nalezy sie spodziewaé, ze przy braku nieoczekiwanych zdarzen (jak np. kataklizmy,
akty terroru, wojny, epidemie) liczba podrdzujacych zagranice Japonczykdow bedzie powoli rosta.
Wspomniana wczesniej rada JOTC przewiduje, ze moze siegng¢ 20 min. w 2020 roku.

Zmian nalezy sie spodziewaé w strukturze podréznych. Wptyw na te strukture bedzie miato starzejgce
sie spoteczenstwo i zmieniajaca sie struktura wynagrodzen. Jak wspomniano juz w tym raporcie,
pomimo ze grupa emerytéw w Japonii ro$nie, dysponujg oni coraz mniejszymi srodkami finansowymi,
ktdre moga przeznaczac na podrézowanie. Grupa bogatych emerytdéw z przyczyn naturalnych bedzie
sie stopniowo kurczyta. Z drugiej strony zmiana struktury wynagrodzen, aktywizacja zawodowa kobiet,
tzw. ,rynek pracownika” i powolna zmiana sposobu wypoczywania Japonczykédw mogg przyczynié sie
do zwiekszenia sie liczby oséb w wieku 20-50 lat, ktére podrdzujg zagranice w celach wypoczynkowych
i poznawczych. Z pewnoscig w tej grupie prym bedg wiodty kobiety, ktére — jak pokazujg statystyki —
sg w spoteczenstwie japonskim podrdzniczymi pionierami.



W kazdej grupie wiekowej i ptciowej Japonczykéw, ale wsréd kobiet w wieku 20-50 lat mody sg bardzo
silnymi czynnikami ksztattujgcymi decyzje konsumenckie. Turystyka nie odbiega w tym zakresie od tego
ogoblnego trendu. W swietle przytoczonych wyzej faktow kreowanie mody na podrdze zagraniczne
wsrdd Japonek mtodych i w $Srednim wieku powinno byé celem dziatania wszystkich organizacji
zaangazowanych w japonski rynek podrézy zagranicznych. Pomiedzy narodowymi organizacjami
turystycznymi poszczegdlnych krajéw bedzie sie w najblizszych latach toczyt bdj o to, ktéra z destynacji
zdobedzie serca tej grupy konsumentéw. Analiza danych szczegétowych przedstawionych w dalszej
czesci tego raportu potwierdza powyzsze wnioski.

2. Wyjazdy turystyczne z Japonii

2.1. Podstawowe dane statystyczne dotyczgce wyjazdéw turystycznych

2016 2017 2018
Uczestnictwo w wyjazdach z co 64,34 64,52 brak danych
najmniej 1 noclegiem (w %)
Uczestnictwo w wyjazdach 7,66 8,67 brak danych
zagranicznych z co najmniej 1
noclegiem (w %)
Grupy 0 najwyzszym poziomie W 2017 r. podréze zagraniczne odbyto 8.228 tys. kobiet i
uczestnictwa 9.648 tys. mezczyzn. Przewazaty grupy wiekowe 40-49 lat

(3.484 tys.), 50-59 lat (3.160 tys.) i 20-29 lat (3.049 tys.).
Najwiecej podrdzujgcych pochodzito z regiondw Kanto
(8.837 tys.), Kinki (3.976 tys.) oraz Chibu (1.908 tys.). Za
granice najczesciej wybieraty sie osoby wykonujgce zawody
specjalistyczne i techniczne (3.661 tys.), pracownicy kadry
zarzadzajgcej (2.717 tys.) oraz sprzedazy i obstugi (2.465

tys.) .
Liczba wyjazddw z co najmniej 1 325658 323330 291 879
noclegiem (w tys.)
Liczba wyjazddw zagranicznych z co 17 088 17 876 18 928
najmniej 1 noclegiem (w tys.)
Liczba wyjazdow zagranicznych 1+ 11154 11572 13756
nocy w celach turystycznych (w tys.)
Liczba wyjazdow zagranicznych 1+ 4527 4 356 4132

nocy w celach stuzbowych /
biznesowych (w tys.)

Liczba wyjazdow zagranicznych 1+ 1406 1948 1040
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 zostaty zaczerpniete z publikacji statystycznych Japorskiej
Agencji ds. Turystyki (Japan Tourism Agency). W chwili pisania niniejszego sprawozdania raport z
danymi za 12 miesiecy 2018 r. nie byt dostepny. Dane dotyczqce 2018 r. zostaty skompilowane przez

ZOPOT na podstawie opublikowanych raportéow kwartalnych. Link na strone ze szczegéfowymi

opracowaniami (w jezyku japoriskim):
http://www.mlit.qgo.jp/kankocho/siryou/toukei/shouhidoukou.htmlitcp3

Podrdzujqgcy Japoriczycy z rozbiciem na wiek i ptec¢

2017 2018 Zmiana

2 1

Wiek Razem Razem it | sl

temu | temu

(w | (w

Mezczyzni| Kobiety Mezczyzni | Kobiety %) %)

(55.6%) (44.4%) (54.4%) (45.6%)

tacznie | 17,889,292 | 9,949,214 | 7,940,078 | 18,954,031 | 10,315,429 | 8,638,602 | 10.7| 6.0

0-4 286,605 145,327 | 141,278 296,265 150,096 | 146,169 6.0 3.4

5-9 353,934 178,802 | 175,132 372,977 188,118 | 184,859 11.1 54

10-14 344,950 169,069| 175,881 382,288 183,701| 198,587 | 18.3| 10.8

15-19 684,153 267,967 | 416,186 773,141 294,901 | 478,240 22.0| 13.0

20-24 1,523,324 | 509,235|1,014,089| 1,733,383 561,928 |1,171,455| 27.8| 13.8

25-29 1,521,757 | 634,137| 887,620| 1,647,831 670,346 977,485| 12.6| 8.3

30-34 1,556,323 | 813,366| 742,957| 1,594,831 822,831| 772,000 2.8| 25

35-39 1,565,485 | 948,629| 616,856| 1,609,326 963,244 | 646,082 4.4| 2.8

40-44 1,777,070 1,143,721 633,349 1,801,815| 1,144,380| 657,435 2.2 14

45-49 1,883,890 1,236,895| 646,995| 1,978,428 | 1,269,893| 708,535| 8.0 5.0

50-54 1,737,319 1,134,617| 602,702| 1,853,329| 1,182,226| 671,103| 14.2 6.7

55-59 1,463,114 | 930,707| 532,407| 1,559,889 975,621 | 584,268| 13.3| 6.6

60-64 1,158,122 | 687,762 470,36 | 1,220,021 719,000 501,021, 7.4| 5.3

65-69 1,072,772 | 611,509| 461,263| 1,052,519 590,351| 462,168| -2.1| -1.9

<70 960,474 | 537,471| 423,003| 1,077,988 598,793 | 479,195| 30.1| 12.2
Zrédto: MOJ

Powyisze zestawienie danych powstato w oparciu o dane z ,Heisei 30-nen kakutei-chi kohyo shiryo”-
najnowszej, dostepnej w chwili pisania niniejszego sprawozdania, publikacji japoriskiego Immigration
Bureau, The Ministry of Justice. Link na strone z publikacjg w wersji elektroniczne;:
http://www.moj.go.jp/nyuukokukanri/kouhou/nyuukokukanrio4 _00080.html
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Ponizszy wykres ilustruje dane z tabeli.

Podrozujacy Japonczycy wg wieku (2018)

2,500,000
2,000,000
1,500,000
1,000,000

500,000
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m— \ezczyZni Kobiety Razem

Interesujgce wnioski mozna wyciggnaé analizujac liczby podrdézujgcych Japonczykdéw z podziatem na
wiek i ptec. Japonskie dziewczynki i chtopcy do wieku 14 lat podrdzujg w podobnym natezeniu. Ta
prawidtowosc¢ jest oczywista zwazywszy na to, ze sg to zwykle podrdze z rodzicami. Natomiast juz
segmentach 15-29 bardzo wyrazna jest przewaga podrézujacych kobiet, siegajagc w segmencie 25-29
lat przeszto 200% podrézujgcych mezczyzn. Wiekszos$¢ podrdzy odbywanych przez Japonczykéw w tym
wieku to podréze w celach wypoczynkowych i poznawczych. | wyraznie widoczna jest tutaj
zdecydowanie wyzsza sktonnos$¢ do tego rodzaju turystyki Japonek niz Japonczykow.

W starszych segmentach wiekowych proporcja ta sie odwraca, a wynika to gtéwnie z faktu, ze
mezczyzni zaczynajg duzo podrézowac w celach stuzbowych. Kobiety zas pozostajg w domach, opiekuja
sie rodzing, co jest charakterystyczne dla obowigzujgcego w Japonii modelu rodziny. Znamienny jest
punkt przeciecia sie krzywych, w okolicy 30 lat, czyli wieku, w ktérym japonskie kobiety rodzg dzieci, a
mezczyzni zaczynajg piac sie po szczeblach kariery.

Dodatkowym potwierdzeniem sformutowanych powyzej tez jest fakt, ze liczba podrdézujgcych kobiet
utrzymuje sie praktycznie na statym poziomie od 40 roku zycia, az po segment >70. Natomiast
mezczyzni gwattownie przestajg podrézowaé mniej wiecej od 55 roku zycia, kiedy w firmach zaczynaja
petni¢ role bardziej doradcéw niz aktywnych menedzeréw, az w wieku ok 60-65 lat odchodzg na
emeryture. Wtasnie w wieku 65+ liczba podrdzujgcych kobiet i mezczyzn znowu sie zréwnuje.

W powyzszych danych warto zauwazy¢ jeszcze jeden sygnat. Jest on na razie bardzo delikatny — jest to
spadajgca w 2018 roku (wzgledem 2019) liczba podrézujgcych Japonczykéw w wieku 65-69. Na
podstawie jednorazowego zdarzenia trudno wyciggaé¢ daleko idgce wnioski, jednak nalezy sie
spodziewad, ze w nastepnych latach liczba podrdzujgcych senioréw bedzie spadata. Wprawdzie ze
wzgledu na strukture demograficzng japonskiego spoteczeristwa emerytédw w Japonii jest coraz wiecej.
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Jednak grupa bogatych emerytow, ktérych jest najwiecej wsrdd oséb, ktdre szczyt swojej kariery

zawodowej miaty w trakcie , banki gospodarczej” lat ‘80, bedzie sie stopniowo kurczyta. Zastepowacd

ich bedg osoby, ktére swdj kapitat emerytalny gromadzity w schytkowych latach ‘90 i podczas

gtebokiego kryzysu gospodarczego poczatku XXI wieku. To oznacza prawdopodobny spadek liczby

0s0b, ktdre bedg mogty sobie pozwoli¢ na czeste podrdze do Europy.

2.2. Najwazniejsze rynki recepcyjne

Zmiana Zmiana Zmiana
Lp Dest. Kod 2015 2016 2017
(%) (%) (%)
g | Stany TR | 3,792,997 | 4.77% | 3,603,786 | -4.99% | 3,595,607 | -0.23%
Zjednocz.
2 | Chiny VFN | 2,497,657 | -8.09% | 2,587,440 | 3.59% | 2,680,033 | 3.58%
5 | Korea VIN | 1,837,782 | -19.41% | 2,297,893 | 25.04% | 2,311,447 | 0.59%
Potudniowa
4 | Taiwan VFR | 1,627,229 | -0.46% | 1,895,702 | 16.50% | 1,898,854 | 0.17%
5 | Tajlandia TN | 1,381,702 | 8.98% | 1,439,510 | 4.18% | 1,544,442 | 7.29%
6 | HongKong | VFR | 1,049,272 | -2.73% | 1,092,329 | 4.10% | 1,230,010 | 12.60%
7 [ Wiochy TCEN | 1,109,546 | -15.30% | 922,089 | -16.89% | 933,026 | 1.19%
8 | Singapur VEN 849,162 | 4.63% | 840,231 | -1.05% | 846,440 | 0.74%
9 | Wietnam VFR 671,379 | 3.61% | 740,592 | 10.31% | 798,119 | 7.77%
10 | Hiszpania TCER | 631,949 | -8.46% | 622,036 | -1.57% | 645486 | 3.77%
11 | Francja TCER | 896,212 | -22.63% | 527,410 | -41.15% | 633,412 | 20.10%
12 | Guam TFR 773,019 | 4.67% | 745680 | -3.54% | 620,547 | -16.78%
13 | Niemcy TCER | 647,243 | 3.51% | 545013 | -15.79% | 584,871 | 7.31%
14 | Filipiny TFR 495662 | 6.88% | 535238 | 7.98% | 584,180 | 9.14%
15 | Indonezja VEN | 549,705 8.81% 545392 | -078% | 573310 | 5.12%
Zrédto: UNWTO
2.3. Europejskie rynki recepcyjne
Lp | Dest. | Kod | 2015 Z"(‘;/":)”a 2016 Z”Z(:/‘:)"a 2017 Z"(‘(:/Z")”a
1 | Whochy TCEN | 1,109,546 | -15.30% | 922,089 | -16.89% | 933,026 | 1.19%
2 [Hiszpania | TCER | 631,949 | -8.46% | 622,036 | -1.57% | 645486 | 3.77%
3 | Francja TCER | 896,212 | 22.63% | 527,410 | 41.15% | 633,412 | 20.10%
4 | Niemcy TCER | 647,243 | -351% | 545013 | -15.79% | 584,871 | 7.31%
Zjednocz.
5|7 VFR | 194,000 | -12.61% | 245823 | 26.71% | 246,857 | 0.42%
Krélestwo
6 | Szwajcaria | TCER 202,651 231,798 | 14.38%
7 | Austria TCER | 236,621 | -3.54% | 208,710 | -11.80% | 208,248 | -0.22%
8 | Portugalia | TCER 95,453 | 10.37% | 115,794 | 21.31% | 143,912 | 24.28%
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Zmiana Zmiana Zmiana
Lp Dest. Kod 2015 (%) 2016 (%) 2017 %)

9 | Chorwacja TCER 159,807 -9.63% 120,971 | -24.30% 142,043 17.42%
10 | Finlandia TCER 108,106 5.83% 114,463 5.88% 124,548 8.81%
12 | Holandia THSR 136,000 -6.21% 106,000 | -22.06% 117,000 | 10.38%
13 | Czechy TCEN 123,800 -0.94% 105,771 | -14.56% 114,955 8.68%
14 | Rosja VFN 87,280 -17.05% 84,631 -3.04% 101,827 | 20.32%
15 | Norwegia TCER 68,071 9.93% 78,046 | 14.65% 79,243 1.53%
16 | Grecja TCER 81,300 -20.35% 59,723 | -26.54% 73,769 23.52%
17 | Polska TCER 52,622 4.13% 67,040 | 27.40% 68,370 1.98%
18 | Belgia TCER 96,444 -13.84% 50,253 | -47.89% 68,253 35.82%
19 | Wegry TCEN 64,705 -5.87% 55,100 | -14.84% 66,234 | 20.21%
20 | Turcja TCEN 256,418 -45.07% 53,980 | -78.95% 61,513 13.96%

Zrédto: UNWTO

W zaleznosci od zrédta informacji sposob liczenia przyjezdnych znaczaco sie rdézni. Dlatego dane w

powyzszych tabelach nalezy traktowac czysto orientacyjnie. Kody w trzeciej kolumnie informujg o

sposobie zbierania informacji i liczenia danych:

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

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

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

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

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

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

residence

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

nationality

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 przypadkéw liczbe

turystow zarejestrowanych we wszystkich rodzajach zakwaterowania bedacych rezydentami (lub

obywatelami) Japonii.

W tabeli dla $wiata zaprezentowano liczbe Japonczykdow (rezydentdéw lub obywateli) zarejestrowanych

na granicy, odwiedzajgcych destynacje w celach turystycznych (lub ogdlnych).
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2.4. Dane statystyczne dotyczace podrdézy zagranicznych

2016 2017 2018
Sredni czas trwania podrézy (w noclegach) 6,91 6,47 5,5
(w tym w celach turystycznych) (6,82) (5,98) (4,67)
Przecietne wydatki na podréz (w jenach) 237 436 237 363 225181
(w tym w celach turystycznych) (251 330) (232 918) (219 551)
Liczba wyjazdow indywidualnych (w tys.) 9731 10 206 brak danych
(w tym w celach turystycznych) (4 758) (5088)
Liczba wyjazdéw zorganizowanych (w tys.) 7 358 7 670 brak danych
(w tym w celach turystycznych) (6397) (6 484)

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

Dane zamieszczone w powyzszej tabeli zostaty zaczerpniete z publikacji statystycznych Japonskiej
Agencji ds. Turystyki (Japan Tourism Agency). W chwili pisania niniejszego sprawozdania raport z
danymi za 12 miesiecy 2018 r. nie byt dostepny. Dane dotyczqce 2018 r. zostaty skompilowane przez
ZOPOT na podstawie opublikowanych raportéow kwartalnych. Link na strone ze szczegéfowymi
opracowaniami (w jezyku japoriskim):
http.//www.mlit.go.jp/kankocho/siryou/toukei/shouhidoukou.html#cp3

2.5. Model zachowan turystycznych

W rozdziale zagregowano informacje z badania ,Overseas Travel Survey” prowadzonego przez JTB
Tourism Research & Consulting Co. oraz opracowania opublikowanego przez Japan Association of
Travel Agents (JATA). Link na strone z materiatem zrédtowym (w jezyku japoriskim):
https://www.jata-net.or.jp/travel/info/eco/info/report/020115 ecochosa204.html

Od lat prowadzona przez ZOPOT analiza modelu zachowan turystycznych i preferencji turystycznych
Japonczykdéw oparta byta na badaniu przeprowadzony w 2001 roku przez JATA oraz wiasnej obserwacji
rynku turystycznego. ZOPOT nie dotart do podobnego badania przeprowadzanego w pdzniejszym
okresie. Mozna domniemywac, ze w niektdrych dziedzinach preferencje Japoriczykdw sie nie zmienity.
Jednak w innych nastgpita znaczaca ewolucja.

Z ww. badania wynika, ze najczestszymi motywami wyjazdéw, deklarowanymi przez osoby w srednim
i starszym wieku, s3: podziwianie piekna przyrody i krajobrazéw (41,0%), relaks i wypoczynek (36,7%)
oraz zwiedzanie zabytkdw i miejsc historycznych (30,6%). Jednak liczne publikacje w prasie
dokumentujg trend wsréd mtodych (szczegdlnie kobiet), aby odwiedza¢ destynacje, w ktérych
doswiadczy¢é mozna mieszaniny emocji, przezy¢ i historii, a w innych przypadkach natury, relaksu.

Preferowany czas trwania podrézy waha sie w zaleznosci od motywu wyjazdu. W przypadku podrézy
zagranicznych wynosi on 6-10 dni w celu podziwiania piekna przyrody i krajobrazéw, 4-10 dni w celach
wypoczynkowych oraz 6-10 dni w celu zwiedzania zabytkdéw i miejsc historycznych.
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Z kim podroézujg Japoniczycy zagranice (2017)

2,40% 1,60%

m W parach
= Samotnie
Ze znajomymi
m Z rodzing (w tym rodzice z dzie¢mi)
= Z kolegami z pracy

Inna forma

m Brak odpowiedzi
20,70%

Zrédto: JATA, rocznik statystyczny dot. turystyki ,Saji ga kataru tabi gy6-gyé 2018”, dane pochodzq z
badania ,, Overseas Travel Survey” prowadzonego przez JTB Tourism Research & Consulting Co.

Na przestrzeni lat zmienity sie tez preferencje dotyczace towarzystwa, w jakim Japonczycy podrdzujg
zagranice. W 2001 roku 60% oséb deklarowato preferencje podrézy ze wspdtmatzonkiem, partnerem.
W badaniu z 2017 roku podrézowanie z rodzing i/lub partnerem deklaruje nieco ponad 40%
respondentéw. Stosunkowo mata liczba oséb podrdzuje zagranice z dzieémi (2,8%). Wynika to m.in. z
wysokich kosztéw wyjazdu zagranicznego z Japonii (cena biletdw lotniczych). Blisko 22% oséb
podrdzuje zagranice samotnie.

Dobdr wspottowarzyszy podrdzy takze uzalezniony jest od motywu wyjazdu. Wspdlnie z przyjaciotmi i
znajomymi najczesciej podrozujg osoby wyjezdzajace w gory (80,0%) oraz w celach sportowych
(67,7%). Osoby podrézujgce samotnie z reguty wyjezdzajg w celu realizowania swoich zainteresowan,
deklarujgc m.in. che¢ zwiedzania muzedw i galerii (39,5%), obcowania z naturg (29,4%) oraz chodzenia
po gérach (26,6%).

Badanie z 2001 roku wykazato, ze gtdwnymi zrédtami informacji wptywajacymi na decyzje o wyjezdzie
sg gazety i czasopisma oraz telewizja. Radio, ktére rdwniez jest sSrodkiem masowego przekazu, wywiera
na konsumentéw bardzo maty wptyw (3,6%). Wpltyw reklam zewnetrznych oraz ogtoszen w
czasopismach na osoby w $rednim i starszym wieku jest relatywnie niewielki (10%). Wyniki ww.
badania wcigz sg aktualne dla starszych generacji Japoniczykéw (50+). Wsréd miodszych pokolen
ogromnego znaczenia nabierajg media spotecznosciowe i internet oraz telewizja. Podczas
podejmowania decyzji o wyjezdzie Japonczycy wszystkich pokolen czesto kierujg sie rekomendacjami
— zjawisko jechania tam, dokad jezdzg inni jest w Japonii bardzo powszechne i widoczne w liczbach (np.
moda na wyjazdy do Chorwacji szczegdlnie widoczna w latach 2010-2015).

Organizacja i rezerwacja podrézy opiera sie w bardzo duzym stopniu na ustugach swiadczonych przez
biura podrdézy. Konsumenci w srednim i starszym wieku czesto nabywajg ustugi turystyczne w ramach
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cztonkostwa w klubach i organizacjach. Ws$réd tej grupy panuje powszechne przekonanie, ze
podstawowym Zréddtem praktycznych i konkretnych informacji turystycznych, oprdécz otrzymywanych
pism cztonkowskich, sg broszury i katalogi biur podrézy. Wyspecjalizowane centra informacji
turystycznej, w tym narodowe organizacje turystyczne, stanowig zrédta informacji zaledwie dla 13,4%
konsumentéw. Ludzie w srednim i starszym wieku stanowig 16,6% korzystajgcych z internetu w celu
pozyskania informacji turystycznych, przy czym wspétczynnik wykorzystania w tym celu internetu rézni
sie znacznie w poszczegdlnych grupach wiekowych. Im mtodsza grupa uzytkownikéw, tym wiekszy
wspotczynnik korzystania z internetu. W przypadku grupy wiekowej 40-54 lat wspdtczynnik ten wynosi
35,5%. To tez wyniki badania z 2001 roku. Wskaznik wykorzystania internetu, jako zrédtg informacji
dot. destynacji turystycznych, a takze jako narzedzia stuzgcemu do rezerwacji i zakupu ustug
turystycznych stale rosnie. Potwierdzajg to informacje przekazywane przez narodowego przewoznika
PLL LOT, dla ktdrego Expedia.com jest najwiekszym partnerem sprzedajgcym bilety lotnicze w Japonii.

Wydatki japonskich turystow zagranicznych

(tys. JPY)
2017 | — |
2016 | — |
2015 | |
2014 | ——— |
2013 | —— |
2012 | ——— |
1996 | —— |
0 50 100 150 200 250 300 350 400
B Udzial w wycieczce B Wydatki na miejscu Zakupy M Pozostate

Zrédto: JATA, rocznik statystyczny dot. turystyki ,Stji ga kataru tabi gyé-gyé 2018”, dane pochodzq z
badana , Overseas Travel Survey” prowadzonego przez JTB Tourism Research & Consulting Co.

Przez ostatnie lata wydatki japonskich turystéw na podrdze zagraniczne utrzymujg sie na zblizonym
poziomie. Jednak sg o 1/3 nizsze niz w roku 1996, w ktorym turystyka japoriska byta pod wplywem
boomu gospodarczego lat ‘80. Najbardziej zmalaty wydatki na zakupy oraz koszty ponoszone na
miejscu podczas podrdzy. Spadek ceny zakupu pakietu turystycznego (lub dokonywanego przed
podrdzg zakupu ustug czagstkowych: transport, zakwaterowanie) nie jest tak znaczacy. Tym samym
pakiet turystyczny, ktéry stanowit w 1996 roku ok. 50% wydatkéw, obecnie odpowiada przeszto za ich
2/3.
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3. Przyjazdy do Polski

Zrédta japoriskie nie podaja danych statystycznych dotyczacych liczby przyjazdéw turystédw japorskich
do Polski. Japonczycy w swoich statystykach, jesli uwzgledniajg liczbe wyjazdéw do Polski, cytujg
zazwyczaj zrédta polskie lub inne zagraniczne. Szczegdétowe dane odnosnie podrdzy do Polski, w tym
liczby podrézy turystycznych oraz struktury tych wyjazdéw nie sg opracowywane i publikowane w
Japonii. Jedynym Zrédtem danych na temat przyjazdédw turystéw japonskich do Polski sg badania
krajowe publikowane przez Gtéwny Urzad Statystyczny, dane UNWTO (ktére réwniez cytowane s3 za
GUS) oraz udostepniane przez MSIT (pochodzace z tzw. ,badania granicznego”).

2015 2016 2017 2018
Liczba przyjazddéw z Japonii ogdtem
L . . ] o 79 tys. 88 tys. 98 tys. 101 tys.
(turysci + odwiedzajacy jednodniowi)
Zmiana w stosunku do roku poprzedniego - 11,39% 11,36% 3,1%
Liczba turystéw z Japonii 64 tys. 76 tys. 82 tys. 85 tys.
Zmiana w stosunku do roku poprzedniego - 18,75% 7,89% 3,66%
Liczba Japonczykdw korzystajgcych
pa -aponczy ystalacy 52,622 | 66.595 68.370 63.690
z rejestrowanej bazy noclegowe;j
Zmiana liczby korzystajacych
y Korzystajeyeh - 3,8 26,6 2,7 6,85
w stosunku do roku poprzedniego (w %)
Liczba noclegéw udzielonych Japorczykom
korzystajacym z rejestrowanej bazy 103.377 122.903 119.885 119.254
noclegowej
Zmiana liczby noclegéw
. 4,3 18,9 -2,5 -0,53
w stosunku do roku poprzedniego (w %)

Zrédto: GUS-MSiT-NBP

Wg danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego, Ministerstwa Sportu i Turystyki oraz NBP w 2018 roku
liczba przyjazdéw z Japonii wzrosta o 3,1% wzgledem roku poprzedniego osiggajac 101 tysiecy, w tym
85 tys. stanowili turysci (zmiana 3,66%).

Jednoczesnie wg danych GUS odnotowano stosunkowo duzy spadek liczby obywateli Japonii
rejestrowanych w bazie noclegowej (-6,85%). Moze to by¢ dowdd na to, ze coraz wiecej Japonczykow
nocuje w obiektach, ktére nie raportujg narodowosci turystow do GUS. Jednak bardziej
prawdopodobne jest, ze rozbiezno$¢ wynika z btedu pomiaru przy stosowanej mato precyzyjnej
metodzie pomiaru.

Ze wzgledu na brak dostepnosci aktualnych szczegétowych danych dot. celdéw, w ponizszej tabeli
przytoczono dane MSIT dotyczgce gtdéwnych zamorskich rynkow wysytajacych za | pétrocze 2018 (USA,
Australia, Japonia, Kanada, Korea Potudniowa).

Zgodnie z danymi udostepnianymi przez MSIiT okoto 85% Japonczykéw odwiedzajgcych Polske
przyjezdza w celach turystycznych. 3 na 4 japonskich turystdw nocuje w rejestrowanej bazie

noclegowej. Zestawiajgc ww. dane z danymi dot. turystéw zamorskich zapisanymi w ponizszej tabeli
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mozna stwierdzi¢, ze Japonczycy czesciej niz przyjezdzajgcy z krajow zamorskich przyjezdzajg do Polski

w celach turystycznych i wypoczynkowych (85% vs. 70%). Wydaje sie, ze w podobnym stopniu

korzystajg z rejestrowanej bazy noclegowej.

Wydaje sie, ze najczestszy czas przebywania w Polsce ksztattuje sie w dwdch segmentach 4-7 dni

i 8-14 dni i stanowi 67% wszystkich pobytow.

Gtéwne cele przyjazdéw turystow z krajéw zamorskich:

Stuzbowe 26,8%
Turystyczne 35,3%
Odwiedziny u krewnych i znajomych 34,4%
Dtugosé pobytu:

1-3 noclegéw 9,9%
4-7 noclegow 32,2%
8-14 noclegéw 34,8%
15-28 noclegéw 14,3%
Ponad 4 tygodnie 8,8%
Srednia liczba noclegéw 14,9%
Organizacja przyjazdu:

Zakup pakietu 29,6%
Zakup czesci ustug 13.,1%
Samodzielnie 57,3%
Baza noclegowa:

Hotel, motel, zajazd 67,9%
U rodziny lub znajomych 24,8
Pensjonaty 6,4%
Kwatery prywatne/agroturystyczne 3,5%
Inne/pozostate 2,2%

Zrédto: MSIiT

Wg danych MSIT przecietne wydatki na osobe turystéw zagranicznych pochodzacych z krajéw

zamorskich: USD 1467. W przeliczeniu na dzied pobytu: USD 95. Informacja ta pokrywa sie z

szacowanymi wydatkami Japonskich turystéw na swiecie (wg zrodet japonskich), ktore ksztattujg sie

na poziomie USD 101 na dzier pobytu na osobe. Réznica kilku procent moze potwierdzac¢ wrazenie

Japonczykdéw, ze Polska jest stosunkowo tanim krajem w zestawieniu z innymi destynacjami — w

szczegblnosci europejskimi.
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4. Potaczenia

4.1. Lotnicze

Ze wzgledu na potozenie geograficzne Japonii znaczgca wiekszo$é zagranicznego ruchu turystycznego
odbywa sie drogg lotnicza. Poza samolotami stosunkowo nieduze liczby turystéw korzystajg z potgczen
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 portéw lotniczych w ogdlnej wyjezdzajacych
rejestrowanych przez "Immigration”

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

0%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

B Tokyo Narita M Tokyo Haneda ™ Nagoya Chubu ™ Fukuoka ™ Sapporo Shinchitose ™ Okinawa Naha

Zrédto: Opracowanie ZOPOT na podstawie danych JTB Tourism & Research Consulting Co.

Powyzszy wykres obrazuje, ze wsréd regiondw wysytajacych na przestrzeni ostatnich 12 lat nie
nastepowaty znaczace zmiany. Z Tokio za granice wylatuje 80% podréznych. Drugim regionem
wysytajgcym jest region Nagoi i stanowi ok 10% ogdlnej liczby podréznych opuszczajgcych Japonie.
Fukuoka (na wyspie Kyushu) opowiada za 7%. Dwa pozostate regiony wysytajgce Sapporo (na wyspie
Hokkaido) i Naha (na Okinawie) wysytajg po 1%. Ciekawe jest poréwnanie populacji poszczegélnych
regionow do liczby wyjezdzajgcych podréznych. Fukuoka jest mniej zaludnionym miastem (i regionem)
niz Sapporo, jednak z Fukuoki wylatuje 7-krotnie wiecej podrdznych niz z Sapporo. Pokazuje to
ograniczong sktonnosé mieszkancéw Hokkaido do podrézowania.

Analizujgc dane nalezy pamietaé, ze pochodzg one z rejestracji podrdinych przy odprawie
paszportowej. Poniewaz Tokio (Haneda HND i Narita KIX) i Osaka (Kansai) dysponujg najwiekszymi
miedzynarodowymi portami lotniczymi obstugujgcymi przyttaczajacg liczbe potaczen, wielu
podréznych korzysta z lotdw wewnetrznych, a nastepnie odprawy paszportowej dokonuje na jednym
z nich. To oznacza, ze widoczna na wykresie dominacja Tokio i Osaki, jako regionédw wysytowych nie
jest az tak miazdzaca.
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Ostatnig kwestig widoczng na wykresie jest stopniowy przeptywy podrdznych z lotniska Narita na
lotnisko Haneda. To drugie jest przez mieszkancow Tokio postrzegane jako zdecydowanie
wygodniejsze i lepiej skomunikowane z miastem. Rzeczywiscie podréz z Tokio na Hanede zajmuje 20-
40 minut (20-25km). Na Narite jedzie sie od 40minut do 2 godzin (80km). Samoloty LOT lgdujg na
lotnisku Narita, co ma pewne znaczenie wizerunkowe i moze przektfadac sie na wybér przewoznika.
Szczegélnie przy podrdzach, dla ktdrych Warszawa jest tylko portem przesiadkowym. Japorczyk lecac
np. do Krakowa czy Gdanska chetniej wybierze potaczenia z Hanedy i przesiadkg np. w Helsinkach, niz
jazde na Narite.

Brak dogodnych potgczen lotniczych do Europy zmusza mieszkancdw pozostatych miast i regionéw
Japonii do korzystania z potgczen przesiadkowych oferowanych przez innych przewoznikdéw, gtéwnie
koreanskich i bliskowschodnich. W ostatnich latach sporg popularnos$é zyskaty potgczenia obstugiwane
przez linie Emirates, Etihad Airways oraz Qatar Airways, z ktorych korzystajg takze japoriscy turysci
udajacy sie do Polski.

Wedtug danych opublikowanych przez japoriskie pismo branzowe ,Travel Journal”, w 2017 r.
bezposrednie potgczenia lotnicze do Europy oferowato 15 przewoznikdw, w tym 2 japonskich (All
Nippon Airways oraz Japan Airlines). Ponizsza tabela przedstawia zestawienie linii lotniczych, ktére w
2017 r. realizowaty bezposrednie potaczenia do Europy. W tabeli podano tygodniowa liczbe lotéw, ilos¢
dostepnych miejsc w samolotach, réznice w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego oraz
udziat w rynku kazdego przewoznika. Dane zestawiono w dwdch kolumnach: lewa dotyczy sezonu
letniego (dane z okresu 5-11 czerwca), a prawa sezonu zimowego (dane z okresu 6-12 listopada).
Ponizsze zestawienie nie uwzglednia potgczen do Rosji (loty do Moskwy oraz przez Moskwe)
realizowanych przez Aeroflot, Japan Airlines oraz S7 Airlines, poniewaz w japonskich statystykach
potaczenia te traktowane s3 jako odrebna kategoria.

L. . Liczba lotéw | llos¢ oferowanych | Rdéznica wobec Udziat w
Linia lotnicza . L.

w tygodniu miejsc 2016 r. (%) rynku (%)
AF | Air France 22 22 6384 6 384 98,4 102,8 | 10,7 11,3
AY | Finnair 35 25 7 500 4972 | 118,8 | 111,2| 12,6 8,8
AZ | Alitalia 14 12 4032 3331 98,3 96,1 6,8 5,9
BA | British Airways 21 28 3 605 4186 98,5 116,1 6,0 7,4
IB | Iberia 3 3 864 864 - | 100,0 1,4 1,5
JL | Japan Airlines 79 77 7273 8400 | 103,4 | 1194 | 12,2 14,9
KL | KLM 14 13 4914 3990 109,3 108,0 8,2 7,1
LH | Lufthansa 52 50 8061 7 319 90,6 89,7 | 13,5 13,0
LO | PLLLOT 3 4 756 1.008 | 100,0 | 133,3 1,3 1,8
LX | Swiss Int’l Air Lines 7 7 1533 1533 | 100,0| 100,0 2,6 2,7
NH | All Nippon Airways 87 85 10948 10948 103,0 106.3 | 18,4 19,4
SK | Scandinavian Airlines 7 6 1729 1482 100,0 100,0 2,9 2,6
TK | Turkish Airlines 7 7 2023 2023 50,7 64,3 3,4 3,6
Razem 351 | 339 59 622 56 440 97,0 | 103,1 100 100
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W sezonie letnim 2017 r. najwiecej potaczen do Europy obstugiwaty linie All Nippon Airways, Japan
Airlines oraz Lufthansa, wykonujgc tygodniowo tacznie 218 (62,1%) z 351 lotéw oferowanych przez
wszystkich przewoznikéw.

Najwiecej miejsc na poktadach samolotéw odlatujgcych 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. Najmniejszy udziat w rynku miaty Polskie Linie Lotnicze
LOT (1,3%) oraz lberia (1,4%), ktére realizowaty jedynie trzy potaczenia tygodniowo. W drugim
potroczu 2017 r. polski przewoznik zwiekszyt liczbe lotéw z trzech do czterech tygodniowo,
powiekszajgc tym samym swdj udziat w rynku do 1,8%. Kolejne zwiekszenie liczby lotéw do 5
tygodniowo nastgpito w 2018 roku. W kwietniu 2019 roku planuje sie uruchomienie codziennego
potaczenia.

W ostatnich latach Europa utracita w Japonii wizerunek bezpiecznej destynacji, co zaskutkowato
postepujgcym spadkiem liczby japonskich przyjazdéw turystycznych do wielu panstw europejskich.
Zmniejszajacy sie popyt znalazt swoje odzwierciedlenie rdwniez w ofercie linii lotniczych. W sezonie
letnim 2017 r. przewozZnicy oferowali na trasach europejskich tacznie 59.622 miejsca, czyli 0 3% mniej
nizw 2016 r. i az 0 16% mniej w poréwnaniu z analogicznym okresem 2014 r., kiedy liczba dostepnych
miejsc wynosifa 70.987 tygodniowo.

Pofaczenia lotnicze odgrywajg decydujacg role w procesie planowania podrdzy zagranicznych i
stanowig kluczowy czynnik wptywajgcy na wybdr destynacji przez japonskich turystéw. Kraje oferujgce
mozliwos¢ skorzystania z bezposredniego potgczenia lotniczego sg z reguty chetniej odwiedzane przez
Japonczykow.

4.2. Kolejowe

Z uwagi na potozenie geograficzne Japonia nie ma potaczenia kolejowego z Polskg. Mozliwe jest
odbycie podrézy kolejg transsyberyjska. Jednak odcinek z Japonii do Wtadywostoku nalezy pokonac
drogg morska lub lotnicza.

Japonskie biura podrézy sporadycznie oferujg wycieczki kolejg transsyberyjska, przewaznie do
europejskiej czesci Rosji, lecz ze wzgledu na dtugi czas podrézy oraz relatywnie wysokie ceny nie cieszg
sie one duzg popularnoscig. Dla turystéw japonskich, ktorzy decydujg sie na takg podrdz, kolej
transsyberyjska jest atrakcjag samg w sobie i zazwyczaj nie stuzy jako srodek transportu do innych
panstw europejskich.
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5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Polska na japonskim rynku turystycznym pozostaje celem 2 lub 3 podrdzy turystycznej do Europy.
Stopniowo wzmacniany jest wizerunek Polski, jako kraju interesujgcego pod wzgledem turystycznym.
Przez lata przektadato sie to na popyt turystyczny zarowno pod wzgledem ilosciowym, jak i
jakosciowym. Wydaje sie, ze w 2018 roku wzrost iloSciowy sie zatrzymat. Wg danych GUS liczba
noclegéw udzielanych Japonczykom w bazie noclegowej w Polsce w 2018 roku ustabilizowata sie na
poziomie z 2017 roku. Zanotowano korekte na poziomie -0,5%, co w rzeczywistosci miesci sie w
granicach btedu statystycznego przy obecnej metodologii badania.

Przyczyn tego wyhamowania nalezy upatrywac w nastepujacych zjawiskach rynkowych:

e Polska osiggneta pewien putap rozpoznawalnosci na rynku japonskim, ktorego nie przekroczy
bez zmiany strategii promocji;

e Skonsumowany zostat atut w postaci bezposredniego potgczenia lotniczego, ktére obecnie w
duzej mierze jest catkowicie wypetnione — obtozenie samolotéw w wysokich sezonach siega
blisko 100%, a w $rednich i niskich nie spada ponizej 80%;

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

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

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 nastepujgce trendy w tym zakresie:
e wzrost liczby agentow oferujgcych wycieczki do Polski na zyczenie oraz w formie statych
wyjazddw pakietowych (w 2018 roku liczba ta sie ustabilizowata na poziomie 63),
e wzrost liczby wycieczek obejmujgcych Polske prezentowanych w katalogach i na stronach
internetowych najwiekszych agentéw,
e zwiekszenie liczby stron poswieconych Polsce w katalogach turystycznych,
e wydtuzenie sredniego czasu pobytu w Polsce,
e coraz wiecej dostepnych ofert dedykowanych wytgcznie 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 zardowno przez pryzmat ,big-data”, rdéinorodnych badaniach rynkowych, jak i
niereprezentatywnych obserwacjach i badaniach ankietowych realizowanych przez ZOPOT Tokio.

Obserwujgc japonskich konsumentéw widaé nastepujace prawidtowosci:

e Stosunkowo mata liczba Japonczykéw jest zainteresowana wyjazdami zagranice. Tygodnik
branzowy Wing Travel podaje, ze w 2018 jedynie 23,4% (ok. 30 mIn) Japonczykéw posiadato
wazne paszporty. Sposréd nich tylko czes¢ wyjechata, mniejsza cze$¢ dotarta do Europy. Dla
pordwnania roczna liczba wyjezdzajgcych Koreanczykdw ksztattuje sie na poziomie siegajgcym
29 min (co stanowi prawie 60% populacji). Zagrozenie zwigzane z terroryzmem i imigracjg w
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Europie nie tylko spowodowat odwrdt podrézujgcych Japonczykéw od krajéw bezposrednio
objetych tym zagrozeniem, ale zadziatat zniechecajgco do wszelkich podrdzy zagranicznych. W
szczegoblnosci dtugodystansowych.

e Poziom znajomosci polskich produktow turystycznych wséréd konsumentéw nie jest wysoki.
Przecietny Japoniczyk wie o Polsce raczej niewiele, ale osoby interesujgce sie wyjazdem do
naszego kraju, zazwyczaj zdobywajg pewng wiedze na temat polskich produktéw
turystycznych, korzystajgc gtdéwnie z informacji zawartych na stronach internetowych oraz w
broszurach i katalogach biur podrézy. Wiedza ta jest jednak bardzo zréznicowana i zalezy od
zrodta, z ktdrego czerpane sg informacje. Japoriczycy nie majg zbyt duzego wyboru zrédet
dostarczajacych rzetelnych informacji o Polsce w swoim jezyku. Polska prezentowana jest w
Japonii najczesciej w sposéb stereotypowy, nawigzujacy do tragicznej przesztosci i tym samym
wywotujgcy smutne skojarzenia. Majac na uwadze taki stan rzeczy, ZOPOT kontynuowat w
2018 r. starania majgce na celu dostarczanie japonskim odbiorcom informacji na temat Polski
oraz polskich produktéw turystycznych, kreujgc jednoczesnie przeczacy stereotypom
pozytywny wizerunek naszego kraju. Dziatalnos¢ ZOPOT w zakresie, na jaki pozwalafa
wydolnos¢ Osrodka, wptywata na ksztattowanie pozytywnego wizerunku Polski wsréd
Japonskich konsumentow. Osoby, ktére miaty kontakt z ZOPOT bezposrednio lub za
posrednictwem internetu dostawaty pakiet informacji pozwalajgcy na przebudowanie
wczesniejszego ,smutnego obrazka”. Nalezy pamietaé, ze w Japonii funkcjonujg naprawde
oddani mitosnicy Polski, ktdrych wiedza nt. naszego kraju jest czesto zaskakujgco wysoka,
jednak stanowig oni wyjatek.

e Pomimo, ze grupa podrdézujgcych po Swiecie Japonczykdw 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 podroze zagraniczne. Tymczasem wydaje sie, ze nie przyciggnieto dotad uwagi
mtodszych (pracujgcych) obywateli Japonii przyjazdami do Polski. Zakres tematyczny polskiej
oferty turystycznej dostepnej w Japonii opisano w dalszej czesci tego rozdziatu.

Niska Swiadomos¢ japonskiego konsumenta jest zwigzana z czesto ograniczong znajomoscig polskich
produktdéw turystycznych wsrdd japonskiej branzy turystycznej. W tym przypadku jednak istnieje grupa
specjalistdow od destynacji, ktdrzy rozprzestrzenieni sg w rdéznych firmach: wielkich agencjach
turystycznych, touroperatorach i mniejszych agencjach. Poza wyjgtkowymi pionierami (np. sredniej
wielkosci agent oferujgcy 23 dniowg wycieczke po Polsce) znaczaca czes$é oferty turystycznej oparta
jest na stereotypowych schematach z ubogim zestawem produktéw.

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$¢ turystéow japonskich przyjezdzajgcych do Europy
interesuje sie przede wszystkim witasnie tymi produktami. Duzym powodzeniem cieszg sie takze
obiekty sakralne, zwtfaszcza drewniane koscioty i cerkwie. Japonczycy sg zywo zainteresowani
produktami prezentujgcymi folklor oraz tradycyjng kuchnie polskg. Chetnie podziwiajg tez dziedzictwo
przyrodnicze, ale odbywa sie to zwykle w bardzo ograniczonym zakresie przy okazji odwiedzania miast
i miejsc historycznych.
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Polskie produkty turystyczne w ofercie japonskich biur podrézy nie odbiegajg od innych produktow
europejskich i sg dostosowane do potrzeb i upodoban Japoriczykdw. Przy czym grupg odniesienia w
przypadku polskich produktéw sg gtéwnie turysci starsi (50-60+). Europa zachodnia i potudniowa
przycigga natomiast w wiekszym stopniu réwniez mtodszych turystdw. Ma tu oczywiscie znaczenie, ze
dla najmtodszej grupy podrdzujacych jest to czesto pierwsza podrdz na ,Stary Kontynent” (w
przypadku Japonii, Korei czy Chin nie jest to wtasciwe okreslenie).

Fakt umieszczenia danego produktu w ofercie swiadczy o tym, ze japonska firma dokonata jego
dogtebnej weryfikacji pod katem merytorycznym, marketingowym i biznesowym. W praktyce oznacza
to, ze oferta japonskich biur podrdzy 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. Wsrdd duzych i Sredniej wielkos$ci agencji
turystycznych (sprzedajgcych bezposrednio do konsumenta — B2C) powszechng praktyka jest
korzystanie z posrednictwa touroperatoréw, ktérzy petnig role hurtowni. Informacja o jakiej$ nowosci
dostepnej w Polsce moze przejs¢ przez rece 6-7 oséb zanim dotrze do decydentdéw majacych wptyw na
ksztatt wycieczki. Jest wtedy zwykle przetworzona lub nie dociera w ogéle.

Dla japonskich biur podrdzy jest to bardzo wygodne rozwigzanie, poniewaz eliminuje koniecznos¢
bezposredniego prowadzenia negocjacji i wymiany korespondencji z partnerami zagranicznymi.
Ponadto niweluje ryzyko zwigzane z czestym wdrazaniem nowych produktéw. Daje takze poczucie
bezpieczenstwa w przypadku wystgpienia trudnosci w realizacji pakietu za granica. Jest jednoczesnie
barierg utrudniajacg wdrazanie nowych produktéw nawet, jesli zainteresowania konsumentow
wskazywatyby na taka mozliwosé.

ZOPOT Tokio przeprowadzit w 2018 roku badanie ankietowe wsréd osob odwiedzajgcych polskie
stoisko na targach turystycznych w Osace (maj) i Tokio (wrzesien). Proba wyniosta 206 i miata
nastepujaca charakterystyke:
e osoby byty zainteresowane podrdzami, gdyz odwiedzity targi turystyczne;
e osoby byly zainteresowane Polskg na tyle, ze podeszty do polskiego stoiska i zgodzity sie
wypetni¢ ankiete;
o ptec: kobiety — 59%, mezczyini — 39%;
e struktura wiekowa: 20-29 lat — 11%, 30-39 lat — 32%, 40-49 |lat — 18%, 50-59 lat — 18%, 60-69
lat — 10%
o 18% o0sob twierdzito, ze byto w Polsce.

Wsrdod ankietowanych wcigz wiecej osob niz Polske odwiedzito Czechy (32%) i Wegry (21%). Mniej kraje
nadbattyckie i Stowacje. Ankietowani deklarujg bardzo ograniczong wiedze nt. Polski (matg lub zadng
83%, Srednig 16%). 29% ankietowanych planuje w tym roku podréz do Polski (na pewno lub
prawdopodobnie), a w jej trakcie pobyt tygodniowy lub dtuiszy 96%. Deklarowang bezposrednia
przyczyng podrdzy do Polski jest: turystyka i wypoczynek — 88%, wydarzenia kulturalne i sportowe —
8%, odwiedziny u znajomych — 4%. Natomiast celem zwiedzanie zabytkowych miast — 60%, przyrody i
jezior — 29%. Wyniki ankiety pokrywajg sie z informacjami ptyngcymi z innych zrédet rynkowych.
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Ankietowani wskazali najczestsze skojarzenia z Polska:
e duzo zabytkdw historycznych i kulturalnych — 17%;
e 0 pieknej przyrodzie — 14%
e bezpieczny dla turysty — 12%
e popularny wsréd turystéw — 10%
e goscinny —9%
e o0 smacznej kuchni—8%
e wysokim przetozeniu jakosci do ceny — 7%
e nowoczesny — 7%
e tatwo zaplanowac podréz — 6%
e duzo miejsc do rozrywki — 5%
e duzo ciekawych wydarzen — 3%
e nieciekawy — 2%
Ciekawym wnioskiem ptyngcym z powyzszego wydaje sie stosunkowo rzadkie kojarzenie Polski z
wydarzeniami kulturalnymi, rozrywka.

Respondenci samodzielnie organizujacy sobie podrdz do Polski stanowig 40% ankietowanych, kupujacy
przez internet lub w osobiscie biurach podrézy — 60%. Proporcja ta powoli przechyla sie w strone
podrdzujacych samodzielnie, cho¢ jeszcze rola biur podrézy wydaje sie niezagrozona. To zjawisko
wykazane w ankietach potwierdzajg inne zZrddta i rynkowe obserwacje.
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6. Analiza zapytan o Polske

W ramach informacji turystycznej prowadzonej w 2018 roku ZOPOT Tokio udzielit 3 305 odpowiedzi
na zapytania, ktére kierowane byty do Osrodka drogg telefoniczng (1 431), mailowg (1 454), faksem
(48) oraz listownie (372). Czes¢ osbb zasiegata informacji bezposrednio w siedzibie Osrodka oraz na
obstugiwanych przez ZOPOT stoiskach informacyjnych podczas imprez promocyjnych i targowych.

Ponizsza tabela prezentuje zestawienie zapytan wg kanatéw. Dane wskazujg, ze nieznaczne nasilenie
intensywnosci udzielania informacji przez ZOPOT wystepuje w Ill kwartale, co zwigzane jest z letnim
okresem wyjazdowym oraz targami turystycznymi, ktére w 2018 roku odbyty sie we wrzesniu. Poza
tym zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest ustabilizowane na przestrzeni pozostatych 9

miesiecy.
2018Q1 2018Q2 2018Q3 201804

kwartalnie

listy 89 93 115 75

faksy 6 16 10 16

telefony 313 292 428 398

maile 363 276 392 423
narastajaco

listy 89 182 297 372

faksy 6 22 32 48

telefony 313 605 1033 1431

maile 363 639 1031 1454

Z analizy kierowanych do Osrodka zapytan o Polske wynika, ze Polska niezmiennie postrzegana jest
jako kraj, w ktérym szczegdlnie atrakcyjne sg obiekty wpisane na liste swiatowego dziedzictwa
UNESCO. Jest to dla Japonczykdw swego rodzaju znak jakosci, ktérego poszukujg planujgc swoje
podrdze w rézne zakatki swiata.

Obiektem niestety wcigz najczesciej pojawiajgcym sie w zapytaniach jest Muzeum Auschwitz-Birkenau.
Wielu starszych Japonczykdow doszukuje sie podobienstw pomiedzy tragicznymi wydarzeniami, ktore
miaty tam miejsce przed 75 latami z bombardowaniem japoriskich miast Hiroshima i Nagasaki.
Japonczycy uwazajg, ze w obu miejscach zginety ogromne liczby niewinnych, cywilnych osdb, i te
traumatyczne wydarzenia metafizycznie tgczg oba narody polski i japonski. To emocjonalnie
zakorzenione poczucie wspdlnoty powoduje, ze Auschwitz jest niezwykle silnym w $wiadomosci
Japonczykéw motywem podrdzy do Polski, przyémiewajgcym inne. Nalezy jednak pamietaé, 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 —
wykraczajgcych poza nurt ,turystyki martyrologiczne;j”.

Pozostate obiekty UNESCO, ktdrymi interesujg sie osoby kierujgce pytania do ZOPOT w Tokio to:
Warszawa, Krakdéw, Wieliczka, drewniane kos$cioty Matopolski, Malbork, Kos$cioty Pokoju w Jaworze i
Swidnicy.
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Niezaleznie od listy UNESCO Japoniczycy pytajg o duze miasta i otaczajgce je atrakcje turystyczne. Wciaz
pojawiajg sie zapytania o mozliwosci odwiedzenia Zelazowej Woli przy okazji wizyty w Warszawie,
wystuchania koncertu chopinowskiego. Turysci planujgcy wizyte we Wroctawiu pytajg réwniez o
Bolestawiec, rzadziej Zamek Kliczkéw. Wyraznie widaé wieksze zainteresowanie tymi atrakcjami wsrdod
0s6b mtodszych. Przed odwiedzinami w Gdansku/Tréjmiescie turysci dopytujg o sposoby dojazdu do
Malborka, mozliwosci zwiedzenia zamku oraz ew. noclegu w okolicy. W 2018 roku w mniejszym stopniu
obiektem zainteresowania byt Torun.

W zapytaniach pojawiaty sie rdwniez atrakcje turystyczne, ktdrych odwiedzenie jest dla turystow z
Japonii trudne. Nalezaty do nich:
e Koscioty na Podkarpaciu — Sg one dla Japoriczykdw praktycznie niedostepne ze wzgledu na
trudny dojazd.
e Mazury i Biatowieza — Osrodek odnotowat stosunkowo mato zapytan o atrakcje przyrodnicze
w Polsce. Polska nie kojarzy sie Japoriczykom z miejscem, gdzie mozna obcowac z dzikg natura.

Statym tematem interesujgcym turystéw kontaktujgcych sie z ZOPOT w Tokio jest bezpieczeristwo w
Polsce. Zagadnienia zwigzane z bezpieczenstwem zostaty przedstawione w sposdb bardziej niz
poprzednio zréwnowazony w najbardziej poczytnym przewodniku turystycznym ,,Chikyu no arukikata”
obejmujgcym kraje: Polske, Czechy i Stowacje. Dzieki temu Japonczycy wybierajgcy sie do Polski czujg
sie bezpieczniej — dostrzegalna jest stale poprawiajaca sie percepcja Polski w tym zakresie. Pytania o
bezpieczenstwo dotyczg zagrozenia napadami, kradziezami kieszonkowymi. W szczegdélnosci na i w
okolicy dworcéw kolejowych: Warszawa Centralna i Warszawa Wschodnia. Pytania o bezpieczenstwo
rowniez dotyczg przejazdow taksdwkami oraz mozliwosci korzystania z Uber’a.

Osoby kontaktujace sie z Osrodkiem dopytujg o ceny hoteli, produktéw i réznych ustug turystycznych.
M.in. dostepnosci, cen i rzetelnosci japonskojezycznych przewodnikéw turystycznych. Od czasu
zniesienia licencji przewodnickich japonski turysta ma wiekszg trudnos¢ z weryfikacjg kompetencji
przewodnika przy jego zamawianiu oraz w trakcie realizacji ustugi. W rezultacie pojawit sie problem
»oszustw przewodnickich”, tj. Swiadczenia ustug przewodnicki przez osoby nie posiadajace stosownych
umiejetnosci. Do ZOPOT w Tokio docierajg skargi na japonskojezycznych przewodnikéw:

e brak profesjonalizmu,

e mata wiedze o prezentowanych miejscach,

e niski poziom jezyka,

e odmowe wystawienia rachunku (powotywanie sie na domniemany zwyczaj, ze
,wynagrodzenie przewodnickie ma forme napiwku, ktéry nie podlega opodatkowaniu czy nie
jest objety rachunkiem”).

W zwigzku z opisanymi powyzej sytuacjami ZOPOT rekomenduje, aby korzysta¢ z ustug
licencjonowanych biur podrdzy, ktére realizacje ustug przewodnickich zlecajg swoim statym,
sprawdzonym wspotpracownikom.

Wazng grupg ustug, o ktérymi czesto interesujg sie osoby kontaktujace sie z Osrodkiem sg ustugi
transportowe. Gtéwnie pytania dotyczg sposobu dojazdu do réznych bardziej lub mniej oddalonych od
gtéwnych szlakow atrakcji turystycznych, korzystania z autobuséw (PolskiBus/FlixBus i podobne firmy)
oraz przejazdéw kolejowych. W tym zakresie szczegdlne trudnosci sprawia zakup biletéow pociggowych
za posrednictwem strony internetowej www.intercity.pl. Jest ona dla Japonczykow nieczytelnaitrudna
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do wykorzystania. ZOPOT w Tokio z podobng informacjg zwrotng spotyka sie w przypadku innych
polskich portali zakupowych — przy zakupie innych biletédw na przejazdy, wstepu, itp. 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 Japoriczykom dokonanie zakupu online, albo
powoduje poczucie niepewnosci, co do realizowanej transakcji.

Ostatnim waznym obszarem, ktérego dotyczg zapytania kierowane do Osrodka sg réznorodne imprezy
w Polsce. W 2018 roku byty to w duzej mierze imprezy zwigzane z obchodami 100 lat Niepodlegtosci.
Odnotowuje sie rosngcg liczbe zapytan o Miedzynarodowy Konkurs Pianistyczny Fryderyka Chopina,
ktéry odbedzie sie jesienig 2020 roku.

Odnosnie udziatu w imprezach kulturalnych i sportowych widoczna jest wyraznie charakterystyczna
dla japoniskich turystow tendencja do wczesnego planowania, ktéra natrafia w Polsce na bariere w
postaci bardzo pdznej dostepnosci informacji tych imprezach po stronie organizatoréw. Obecnie ten
problem nie dotyczy Konkursu Chopinowskiego. W tym przypadku bilety na koncerty konkursowe
poprzedniej edycji byty dostepne ponad rok wczesniej. Jest jednak wiele innych bardzo atrakcyjnych
imprez, ktorych organizatorzy z kilkumiesiecznym wyprzedzeniem nie sg wstanie podac doktadnej daty
wydarzenia, a co dopiero bardziej szczegdétowego programu, atrakcji czy uczestniczacych artystow. Aby
imprezy kulturalne lub sportowe mogty sta¢ sie motywami w oparciu, o ktdre buduje sie promocje
turystyczna kluczowe o nich informacje musza by¢ dostepne z okoto rocznym wyprzedzeniem.

Wsrod oséb zasiegajgcych informacji bezposrednio w siedzibie ZOPOT przewazali ludzie starsi, czesto
niekorzystajgcy z internetu. Zazwyczaj osoby te nie miaty podstawowej wiedzy na temat Polski i pytaty
o bezpieczenstwo, pogode, jezyk, walute oraz o wymogi wizowe i inne formalnosci zwigzane z
przekroczeniem polskiej granicy. Wiekszosc¢ interesantéw odwiedzajgcych ZOPOT stanowili uczestnicy
oferowanych przez japonskie biura podrézy wycieczek do Polski, ktérzy chcieli zasiegngé¢ przed
wyjazdem dodatkowych informacji i pobra¢ drukowane materiaty informacyjne w jezyku japonskim.

Rola informacyjna ZOPOT jest oczywiscie jednym z najwazniejszych zadan, ktore Osrodek realizuje.
Jednak w przypadku udzielania informacji pojedynczym klientom charakteryzuje sie stosunkowo mata
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 kontekscie bardziej efektywne jest, aby pracownik
merytoryczny Osrodka jak najwiecej czasu potrzebnego na udzielanie informacji poswiecit na
przygotowanie materiatéw, z ktérych bedg mogli korzystac liczni turysci: drukowanych, na strone
internetowg, lub mozliwych do kopiowania w przypadku odpowiedzi udzielanych na najczesciej
pojawiajace sie pytania. Nalezy przy tym pamietaé, ze bezposredni kontakt z turystg wybierajgcym sie
do Polski moze by¢ kopalnia wiedzy o jego preferencjach, upodobaniach, zainteresowaniach i
oczekiwaniach.
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7. Analiza wybranych dziatan

Kampania w autobusach w Tokio (1.10.2018-31.12.2018)

Zrealizowang przez ZOPOT Tokio kampanig promocyjng o najwiekszym zasiegu byta kampania
wizerunkowa w autobusach komunikacji miejskiej w Tokio. W okresie od 1.10.2018 do 31.12.2018 w
autobusach plakaty promujgce Polske umieszczone byty w miejscu, obok ktérego przechodzi kazdy
pasazer korzystajacy z tego Srodka transportu: na trasie od wejscia (i pobierajgcego optate kierowcy)
do wyjscia w Srodkowej czesci autobusu. W efekcie zasieg kampanii szacuje sie na przeszto 25 min.
odbiorcéw, bo tylu pasazerdw korzystato z objetych kampanig srodkdéw transportu.

Kampania zastuguje na uwage z dwdch powoddw. Po pierwsze rzeczywiscie miata najwiekszy zasieg
sposréd wszystkich dziatan zrealizowanych przez ZOPOT Tokio. Pewne watpliwosci budzi jednak
zasadnos$¢ realizowania kampanii wizerunkowych w autobusach. Realizujagc podobne kampanie w
przysztosci warto postawié pytanie o grupe docelowg odbiorcédw — na ile pasazerowie autobuséw s3
osobami, ktére potencjalnie mogg pojecha¢ do Europy (w tym Polski). Tak jak metro jest w Japonii
absolutnie ,demokratycznym” srodkiem transportu, ktérym podrdzujg wszyscy od robotnikéw po
kadre menedzerska. Tak autobusami podrézuje gtdwnie starsza i biedniejsza cze$¢ spoteczenstwa
japonskiego. Osoby, ktérych nie sta¢ na zakup/wynajecie mieszkania w poblizu stacji metra lub kolei.

Dziatania w mediach spotecznos$ciowych

ZOPOT Tokio nieprzerwanie realizuje intensywnga dziatalnos¢ w mediach spotecznosciowych. Zasieg tej
formy promocji realizowanej przez caty rok mozna szacowaé na poziomie blisko 14,5 min. odston
(impressions), w tym: 12 188 273 na Twitterze, 1 743 052 na facebook’u, 404 755 na Instagramie.

Ww. zasieg generowany jest przez nastepujace liczby fanéw: na Twitterze — 19 225, na facebook’u — 4
814, na Instagramie — 1 114. Wejs¢ unikalnych uzytkownikéw na blog odnotowano w 2018 roku 82
623.
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taczne zasiegi medidw spotecznosciowych prowadzonych w ZOPOT Tokio przedstawiajg ponizsze
tabele.

do 2015 2016 2017 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4
Facebook
Unikalni uzytkownicy - przyrost w okresie 3,101 907 3,542 123 204 78 (40)
Unikalni uzytkownicy - od poczatku roku 3,101 4,008 4,449 4,572 4,776 4,854 4,814
Unikalni uzytkownicy - od poczatku pomiaru 3,101 4,008 4,449 4,572 4,776 4,854 4,814
Odstony - na koniec okresu - 1,415,635 | 1,197,197 200,493 375,568 543,789 643,202
Odstony - narastajgco od poczatku roku - 1,415,635 1,197,197 200,493 576,061 1,119,850 1,763,052
Odstony - od poczgtku pomiaru - 1,415,635 2,612,832 2,813,325 3,389,386 4,509,236 6,272,288

do 2015 2016 2017 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4
Instagram
Unikalni uzytkownicy - przyrost w okresie - 262 469 96 158 89 40
Unikalni uzytkownicy - od poczatku roku - 262 731 827 985 1,074 1,114
Unikalni uzytkownicy - od poczgtku pomiaru - 262 731 827 985 1,074 1,114
Odstony - przyrost w okresie - 10,787 113,730 19,330 89,603 133,661 162,161
Odstony - narastajgco od poczatku roku - 10,787 113,730 19,330 108,933 242,594 404,755
Odstony - od poczgtku pomiaru - 10,787 124,517 143,847 233,450 367,111 529,272

do 2015 2016 2017 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4
Twitter
Unikalni uzytkownicy - przyrost w okresie 11,990 1,946 2,126 461 2,105 257 340
Unikalni uzytkownicy - od poczatku roku 11,990 13,936 16,062 16,523 18,628 18,885 19,225
Unikalni uzytkownicy - od poczatku pomiaru 11,990 13,936 16,062 16,523 18,628 18,885 19,225
Odstony - przyrost w okresie - 4,466,027 4,060,137 722,244 9,293,279 1,564,161 608,589
Odstony - narastajgco od poczatku roku - 4,466,027 4,060,137 722,244 10,015,523 11,579,684 | 12,188,273
Odstony - od poczgtku pomiaru - 4,466,027 | 8,526,164 9,248,408 18,541,687 20,105,848 | 20,714,437

Wida¢ w nich staty wzrost liczby fanéw/uzytkownikdéw na przestrzeni ostatnich 3 lat raportowych.
Jedyny spadek odnotowany zostat na facebook’'u w osatnim kwartale 2018. Wywotany byt
prawdopodobnie odptywem uzytkownikdéw zwigzanym z mniejszym zaangazowaniem personelu
ZOPOT w zamieszczanie tresci w mediach spotecznosciowych. Mniejsze zaangazowanie wynikato z
pomniejszonego sktadu osobowego ZOPOT i co za tym idzie wiekszego obcigzenia pracownikéw innymi
obowigzkami zwigzanymi z funkcjonowaniem Osrodka.

Widoczny jest réwniez ogromny skok liczby odston na Twitterze w Il kwartale 2018. Byt on
prawdopodobnie jednorazowy, gdyz nie przetozyt sie znaczaco na wzrost liczby oséb sledzacych
Twittera ZOPOT. Skokowy wzrost liczby odston pokryt sie z terminem meczu pitkarskiego Polska-
Japonia, podejrzewa sie, ze byt z nim bezposrednio zwigzany.

Blog (blogs.yahoo.co.jp/poland.travel.tokyo) oraz strona internetowa (www.poland.travel/ja) wydajg
sie dziata¢ z podobng skutecznoscig. Liczbe odston blog’a na przestrzeni lat przedstawia ponizsza
tabela.

do 2015 2016 2017 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4
Blog
Unikalni uzytkownicy - przyrost w okresie 83,094 66,017 55,483 9,148 9,956 35,800 27,719
Unikalni uzytkownicy - od poczatku roku 83,094 66,017 55,483 9,148 19,104 54,904 82,623
Unikalni uzytkownicy - od poczatku pomiaru 481,596 547,613 603,096 612,244 622,200 633,631 643,202

Natomiast strona internetowa zanotowata 97302 sesji zrealizowanych przez 778,046 tys. unikatowych
uzytkownikéw. Strone internetowg i blog wybierajg zazwyczaj starsi uzytkownicy internetu, ktérzy w
mniejszym stopniu  korzystajg z medidw spotecznosciowych. Nie chcac tracic swojej
anonimowosci/prywatnosci poprzez rejestracje swoich danych osobowych w serwisach wymagajacych
posiadania konta (fb, tw, in).
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Najwazniejszym wnioskiem dla dziatan w zakresie mediéw spotecznosciowych na natepne lata wydaje
sie kontynuowanie lub intensyfikacja aktywnosci.
Pozostate warte odnotowania dziatania ZOPOT w Tokio, jednak nie mieszczace sie w formule
niniejszego rozdziatu to:

e Kampania w pociggach linii Yurikamome (17.09-31.10)

e  Warsztaty dla branzy

e Podrdze prasowe i studyjne

e Targi branzowo-konsumenckie JATA Tourism Expo Japan 2018

Kampania w pociagach linii Yurikamome (17.09-31.10)

Drugg wysoko zasiegowg kampanig zrealizowang na japonskim rynku przez ZOPOT Tokio byfa
ekspozycja plakatéw reklamowych w pociggach linii Yurikamome dowozgcych pasazeréw z centrum
Tokio na teren targowy w okresie targéw Toursim EXPO Japan 2018. Kampania trwata 6 tygodni od
potowy wrzesnia do konca pazdziernika, z czego okres 20-23.09.2018 przypada na targi JATA Travel
Expo 2018. Dziennie linig Yurikamome podrézuje przecietnie blisko 121 tys. pasazeréw. Na tej
podstawie liczbe odbiorcéow reklamy oszacowano na poziomie przeszto 5 min. oséb.

Warsztaty dla branzy

W ubiegtym roku ZOPOT Tokio zrealizowat (zapraszajgc do wspétudziatu LOT Japan) serie 4 warsztatow
dla przedstawicieli branzy turystycznej w 4 najwazniejszych dla rynku turystycznego miastach Japonii:
Tokyo, Nagoya, Osaka, Fukuoka. tgcznie w warsztatach wzieto udziat 166 przedstawicieli branzy
zainteresowanych Polskg jako produktem turystycznym. Zgodnie z deklaracjami uczestnikdw, dzieki
wiedzy otrzymanej podczas warsztatéw wprowadzone zostang do ofert firm uczestniczgcych nowe
produkty.
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Podrdze prasowe i studyjne
Pod koniec 2018 roku ZOPOT Tokio zorganizowat 3 podrdze: prasows i 2 studyjne dla przedstawicieli

branzy turystycznej. tacznie w obu podrdzach studyjnych wzieto udziat 9 przedstawicieli branzy
turystycznej oraz 4 dziennikarzy. Wszystkie 3 podrdze skupiaty sie na polskich atrakcjach turystycznych
zwigzanych ze Swietami Bozego Narodzenia oraz okresem zimowym.

W trakcie pierwszej podrdzy dla branzy goscie odwiedzili: Krakéw, Zalipie, Krosno, Haczéw, Binarowa,
Biatke Tatrzariska, Zakopane, Zywiec, Bielsko-Biatg, Pszczyne, Tarnowskie Géry i Katowice.

Program drugiej podrézy dla branzy obejmowat: Warszawe, Poznan, Wroctaw, Bolestawiec, Kliczkdow,
Jawor, Opole, Katowice, Tarnowskie Gory, todz.

Podréz prasowa obejmowata: Warszawe, Poznan, Torun, Malbork, Elblagg, Frombork, Gdansk, Sopot,
Gdynie, Koscierzyne. Uczestnikami podrdzy prasowej byli: redaktor z Mainichi Shinbun — trzeciego pod
wzgledem naktadu dziennika w Japonii, redaktor z J-Wing Travel — najwiekszego dziennika branzy
turystycznej, redaktor z kwartalnika Long-Stay i redaktor portalu Hanako.tokyo. Publikacji bedgcych
efektem tych podrdzy spodziewamy sie w 2019 roku.

Targi branzowo-konsumenckie JATA Tourism Expo Japan 2018

Jak co roku ZOPOT Tokio byt organizatorem Polskiego Stoiska Informacyjnego podczas targéw JATA
Tourism Expo Japan 2018, ktére sg najwiekszg takg impreza w Japonii, jedoczesnie gromadzg ogromne
rzesze konsumentow (207 000 odwiedzajacych) jak i bardzo licznych przedstawicieli branzy (1441 firm
i instytucji). Stoisko liczyto 36m? i byto zaprojektowane zgodnie z wytycznymi POT.
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8. Analiza zachowan konkurencji

Konkurencje Polski na japorskim rynku turystycznym mozna podzielic na 4 kategorie
panstw/destynacji turystycznych:

e Parstwa Europy Centralnej, Wschodniej i Pétnocnej—grupa ESWN;

e Panstwa Europy Zachodniej i Potudniowej — grupa EZP;

e Parstwa kontynentéw poza Europg — grupa ,, Swiat”;

e Japonia.

Do grupy ESWN naleza:
e nasi potudniowi sgsiedzi: Czechy, Stowacja, Wegry, Austria;
e kraje nadbattyckie: Litwa, totwa, Estonia;
e kraje skandynawskie: Finlandia, Szwecja, Norwegia i Dania
e nasz zachodni sgsiad: Niemcy
e oraz wschodni sasiedzi: Ukraina i Biatorus, ktére w Japonii nie prowadzg intensywnej
dziatalnos$ci promocyjnej — nie sg tez znaczacym celem wyjazddw Japonczykdw

Sposrdd krajow z grupy ESWN swoje odrebne biura promocji majg Czechy i Niemcy. Promocja krajéw
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$é sprowadza sie gtéwnie do skromnych
stoisk na targach, uczestnictwa w szerszych konsorcjach promocyjnych (np. Team Europe).

Do konca 2017 roku Republika Czeska prowadzita dziatalnos¢ promocyjng, wykorzystujgc podobne
narzedzia jak Polska, tj. organizujgc imprezy promocyjne, seminaria, warsztaty oraz podrdze studyjne
dla przedstawicieli branzy turystycznej i medidow. W 2018 roku czeski osrodek zrezygnowat z
zapraszania do udziatu w podrézach studyjnych japonskich przedstawicieli branzy turystycznej —
uznajac, ze znajg dostatecznie oferte turystyczng tego kraju. Do udziatu w podrdzach studyjnych
zapraszani byli wytgcznie przedstawiciele mediow.

Wazng zmiang w dziatalnosci Czech Tourism w Japonii jest zmiana grupy docelowej realizowana na
przetomie 2018 i 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. Ponadto osrodek
planuje na 2019 rok weryfikacje potencjatu turystycznego mezczyzn w wieku 20-40, co bytoby zupetnie
niekonwencjonalnych targetem dziatan promocyjnych w zakresie turystyki.

Ciekawym jest, ze w 2018 roku japonski osrodek Czech Tourism praktycznie zrezygnowat z promocji
ATL.

W 2018 roku bez zmian Osrodek czeski w Tokio wcigz miescit sie na terenie Ambasady Republiki
Czeskiej i dlatego jest stosunkowo trudno dostepny dla konsumentow. Osrodek czeski udziela
informacji turystycznej gtéwnie drogg telefoniczng i mailowa. W jezyku japonskim posiada strone
internetowg oraz konto na Facebook’u. Nowoscig jest blog prowadzony pod adresem
www.czechtourism.jp majacy forme posrednig pomiedzy blogiem i strong wizerunkowg. Tworzony jest
wspdlnie z instytucjami odpowiedzialnymi za promocje kulturalng i biznesowg oraz ambasade.
Dziatalnos¢ ,bloga” zapoczagtkowana zostata w ramach szerszego programu ,,Ambasadoréw Czech”,
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ktdrego celem jest aktywne wykorzystanie do promocji turystycznej kraju jego lokalnych mitosnikow —
kuchni, kultury i sztuki, ludzi, itp. Program objat: poczatkowg promocje (ok. 0,5 min jenéw wydane
gtéwnie na promocje w internecie i mediach spofecznosciowych), rekrutacje ,ambasadorow”
(prowadzony nabdr w postaci elektronicznych zgtoszen wraz z ankietami), wytonienie wspieranej grupy
(w podziale na ,trendsetters” i ,lovers”), narzedzia budowania ich lojalnosci i wzmacniania ich
aktywnosci promocyjnej (certyfikaty, miesieczne spotkania, nagrody, itp.), regularne spotkania.
Waznym elementem programu jest pofaczenie sit réznych czeskich instytucji, gdyz to pozwala na
wykorzystywanie do promocji turystycznej rozpoznawalnych w Japonii czeskich produktéw i motywoéw
kulturalnych.

Nieco inng perspektywe na promocje turystyczng prezentuje firma Foresight Marketing reprezentujaca
w Japonii Finlandie, Litwe, totwe i Estonie oraz Bhutan. Najwazniejszym kierunkiem dziatania
promocyjnego ww. krajéw jest koncentracja na tzw. ,,ikonach” — motywach, ktére sg rozpoznawalne i
atrakcyjne (albo mogg by¢ atrakcyjne) dla japoniskiego konsumenta. Najwazniejszg firiskg ikong jest
sauna i wiasnie na saunie Finlandia koncentruje swojg promocje — angazowani sg np. znani japonscy
sportowcy, ktdrzy uwazajg finska saune za najbardziej efektywng forme odnowy biologicznej i
regeneracji. W przypadku totwy promowang ikong sg wzorzyste wetniane rekawiczki — atrakcyjne
wizualnie dla kobiecej czesci konsumentéw. Mozna uznad, ze dziatania te w duzej mierze opieraja sie
na podobnym zatozeniu, jak dziatania Czech Tourism — powigzaniu promocji turystyki z konkretnymi
(rozpoznawalnymi w Japonii) produktami oraz rzeszg lojalnych fanéw/mitosnikow (co jest
charakterystyczne dla Japoriczykéw). Finlandia z pewnoscig korzysta promocyjnie na ogromnej sile
rynkowej jaka ma Finnair w Japonii (okoto 20 potgczen lotniczych tygodniowo), jednak wcigz pozostaje
dla nich wyzwaniem zatrzymanie ogromne;j liczby podrdéznych transferowych, ktérzy stanowig ponad
80% Japonczykdéw korzystajgcych z tych potaczen.

Kraje nadbattyckie korzystajg z synergii, jakg daje im korzystanie z jednego dostawcy, , kompaktowy”
rozmiar potgczony z sgsiedzkim potozeniem geograficznym. W konsekwencji wycieczki taczace te kraje
(czesto réwniez z Finlandig) stanowig blisko 100% wszystkich ofert.

Ostatnim znaczacym konkurencyjnym dla ZOPOT przedstawicielstwem narodowe] organizacji
turystycznej (NTO) jest tokijskie biuro GNTB (German National Tourism Board). Sposréd wszystkich
krajéw regionu tylko Niemcy stanowig dla Polski konkurencje jako tzw. ,mono-destynacja” — czyli kraj
odwiedzany przez znaczace liczby gosci jako jedyny podczas pojedynczego wyjazdu do Europy.
Pozostate kraje odwiedzane sg w formie wycieczek ,,multi-destynacyjnych”. Czechy wystepujg zwykle
w potaczeniu z Austrig, Wegrami, Stowacjg i czasami nawet Chorwacjg. Jak wspomniano wczesniej
kraje nadbattyckie taczy sie praktycznie zawsze ze sobgy, a czasami rdwniez z Finlandig. Kraje
skandynawskie réwniez odwiedzane sg tgcznie. Niemcy natomiast jako wielki i rozpoznawalny kraj
postrzegane sg raczej jako cel wyjazdu jako catosci, chociaz oczywiscie wystepujg rowniez w ofertach
taczonych (réwniez z Polskg). Niemcy odwiedzane sg przez Japonczykdw najczesciej sposrdd wszystkich
krajéw europejskich. Czesciej nawet niz Francja czy Hiszpania. Dzieje sie to niezaleznie od
intensywnosci dziatarn promocyjnych realizowanych przez GNTB. Niemcy — na przyktad — w ogdle nie
prezentuja swojej oferty turystycznej na stoiskach podczas targéw turystycznych. Poza-turystyczne
niemieckie marki (podobnie jak na catym swiecie) sg na tyle silne, ze bezposrednio przektadajg sie na
zainteresowanie Niemcami, jako krajem atrakcyjnym turystycznie. Z polskimi produktami czy ustugami
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trudno w krétkim okresie bedzie scigac sie z np. BMW, ale warto zwrdéci¢ uwage na sprzezenie zwrotne
pomiedzy popularnoscia turystycznych i nieturystycznych produktdw.

Spogladajac nieco bardziej pobieznie na pozostate kraje europejskie nalezgce do grupy EZP (Europa
Zachodnia i Potudniowa), wyrazny prym wiodg takie kraje jak: Francja, Wtochy, Hiszpania i Wielka
Brytania z krajami osciennymi korzystajgcymi z tej popularnosci w ramach wycieczek faczonych.
Zanotowany kilka lat temu spadek wyjazdéw do krajow EZP wywotany szokiem zwigzanym za atakami
terrorystycznymi (2015, 2016, 2017) i falami imigracji zostat nieco zahamowany. Spadek 6w
spowodowat znaczacy odptyw turystéow japonskich w kierunkach innych niz Europa. W mniejszym
stopniu skorzystata na tym Polska oraz inne kraje naszego regionu.

Konkurencja ZOPOT pochodzaca z krajow nalezgcych do grupy EZP prowadzi swojg dziatalnos¢ wg
zblizonych standarddw, w oparciu o podobne narzedzia. R6znice pomiedzy poszczegdlnymi Paristwami
wynikajg gtdwnie z zaangazowanych budzetéw promocyjnych oraz obecnosci (badz jej braku)
lokalnego biura.

Na uwage zastuguja réwniez dziatania prowadzone w celu promocji Chorwacji. Na przestrzeni 10 lat
dziatania te pozwolity Chorwacji sta¢ sie jedng z gtéwnych destynacji odwiedzanych przez Japonczykéw
w regionie. Ten trend wydaje sie obecnie wygasa¢ (turysci japonscy zostali zastgpieni przez
Koreanczykdéw i Chirnczykdw, co z kolei zniecheca tych pierwszych). Sukces Chorwacji opart sie gtéwnie
na intensywnej kampanii w mediach (spopularyzowaniu Dubrovnika oraz wybrzeza Morza
Adriatyckiego), prezentowaniu ogromnych stoisk podczas targdéw, bezposredniej wspotpracy z
najwiekszymi agencjami turystycznymi (JTB Media and Retailing, JTB World Vacations).

Kraje europejskie (lub tak w Japonii postrzegane), ktore zaprezentowaty swoje stoiska podczas
najwiekszej turystycznej imprezy w Japonii targdw JATA International Tourism Expo 2018 (200 tys.
odwiedzajacych):

e Najwieksze: Witochy, Turcja, Rosja

e Duze: Finlandia, Francja, Hiszpania, Gruzja, Litwa+totwa+Estonia

e Srednie: Polska (36m?), Armenia, Izrael, Czechy

e Srednie-mniejsze: Isladnia, Chorwacja,

e Mate: Albania, Kosovo, Szwecja, Cypr, Luxemburg, Malta, Motdawia, Walia.

Przygotowujac niniejsze opracowanie zrobiono przeglad ofert wycieczek obejmujgcych kraje
bezposrednio sgsiadujgce z Polskg przedstawione w katalogach najwiekszych agentow turystycznych:
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Czas trwania

Seg. Katalog Trasa (z Ceny w JPY
przelotami)
JTB Grand Tours & | Litwa (Wilno, Kowno), totwa (Ryga), 9 dni 528 000 —
Services Estonia (Parnawa, Tallin), Finlandia 828 000
(Helsinki)
Global Youth Wegry (catosc) 10 dni 498 000 -
Bureau 648 000
»Yoroppa-no Tabi”
Global Youth Niemcy (Nadrenia) 8 dni 558 000 —-
! Bureau 748 000
§ »,Yoroppa-no Tabi”
E Global Youth | Niemcy (Bawaria) 10 dni 668 000 —
=3 Bureau 828 000
,Yoroppa-no Tabi”
Global Youth Litwa, totwa, Estonia 8 dni 460 000 —
Bureau 600 000
,Yoroppa-no Tabi”
Global Youth Niemcy, Czechy (wycieczka muzyczna 8 dni 538 000
Bureau — Dresno i Praga)
»Yoroppa-no Tabi”
LOOK JTB Litwa (Wilno, Troki, Kowno), totwa 8 dni 300 000 —
(Ryga), Estonia (Tallin), Finlandia 410 000
© (Helsinki)
§ LOOK JTB Szwecja (Sztokholm), Norwegia 10 dni 460 000 -
2 (Bergen, Oslo), Dania (Kopenhaga), 530 000
ks Finlandia (Helsinki)
b LOOK JTB Czechy (Praga, Czeski Krumlov), 10 dni 380 000 —
Austria (Salzburg, Graz, Wieden), 460 000
Wegry (Budapeszt)
Hankyu Travel Czechy (Praga, Czeski Krumlow), 8 dni 259 000 —
International Austria (Wieden), Wegry (Szentendre, 400 000
»Trapics” Budapeszt), Stowacja (Bratystawa),
© Niemcy (Dresno)
§ Hankyu Travel Austria (Wieden), Stowenia (Postojna, 8 dni 159 000 -
% International Ljubljana), Chorwacja (Zagrzeb, Split, 410 000
z »Trapics” Dubrownik)
Hankyu Travel Finlandia (Helsinki), Estonia (Tallin, 10 dni 230 000 -
International Tartu), totwa (Sigulda, Ryga), Litwa 340 000

»Trapics”

(Wilno, Kowno, Szawle)
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Ceny wycieczek wahajg sie w zaleznosci od miejsca (lotniska), z ktérego ropoczyna sie podréz oraz od
terminu. W powyzszej tabeli podano ceny uwzgledniajace przeloty w klasie ekonomicznej, bez optat
paliwowych i lotniskowych. W katalogach zazwyczaj publikowane sg cenniki z opcjg wykupienia
wyzszego standardu podrdzy oraz zakwaterowania. Zdarza sie, ze ceny wycieczek z przelotami w klasie
biznes znacznie przekraczajg kwote 1 000 000 jendw. Natomiast najnizsze ceny oscylujg w okolicy JPY
150 000 — takie oferty dostepne sg zwykle jedynie w najnizszym sezonie, gdzie znaczgce oszczednosci
czynione sg na cenach biletéw lotniczych oraz ustug lokalnych.

W przedstawionych powyzej ofertach ,masowych” agentéw wcigz zauwazalny jest trend odwiedzania
kilku krajow w trakcie okoto tygodniowego pobytu w Europie. Na dedykowane wycieczki mogg liczy¢
zwykle wielkie obszarowo (i turystycznie) kraje europejskie takie jak: Wtochy, Francja, Hiszpania,
Wielka Brytania. Cho¢ i tutaj zdarzajg sie oferty faczace kilka z nich. Wsrdd sasiaddéw Polski role
potentata w zakresie ,,mono-wycieczek” odgrywajg Niemcy. Jak juz pisano wczesniej pozostate kraje
odwiedzane sg po kilka w ramach jednej wycieczki. To powoduje, ze turystyka Japonczykéw
koncentruje sie na stolicach i najtynniejszych (z perspektywy tego rynku) atrakcjach turystycznych.

Powyzsze wnoiski sformutowano na podstawie analizy oferty turystycznej sprzedawanej tradycyjnymi
kanatami, w tym poprzez: katalogi, rozbudowang sie¢ agencyjng oraz sprzedaz internetowq i
telefoniczng. Nalezy jednak odnotowac rosngcg sprzedaz oferty w sektorze FIT, ktéra realizowana jest
prawie wytgcznie za posrednictwem internetu. W tym przypadku ciekawg jest analiza zawartosci
strony internetowej jednego z japonskich potentatéw sprzedazy wycieczek przez internet — firmy
Veltra, ktéra przez ostanig dekade zanotowata bardzo znaczacy wzrost sprzedazy. Portal prowadzony
przez Veltre sprzedaje pojedyncze ustugi turystyczne i drobne (maksymalnie jednodniowe) pakiety
oferowane przez licznych partneréw lokalnych. Liczba ofert dla wybranych destynacji zaprezentowana
zostata w ponizszej tabeli.

Francja 547 Chorwacja 73 Estonia 10
Niemcy 231 Polska 65 Llitwa 6
Austria 136 Rosja 64 Ukraina 5
Finlandia 116 Norwegia 26 totwa 3
Wegry 84 Szwecja 23 Stowacja 2
Czechy 80 Dania 19 Biatorus 1

Nalezy przyja¢, ze liczba ofert przedstawionych dla kazdego z krajéw ksztattowana jest dwoma
czynnikami: rozwojem infrastruktury turystycznej w danym regionie oraz popularnoscig regionu wsrod
turystow japonskich. Z tabeli wynika, ze Polska plasuje sie mniej wiecej w potowie rankingu
popularnosci krajéw. | warto dazy¢ do tego, aby Polska doréwnata liczebnoscig ofert pozostatym
krajom z regionu (Wegry, Czechy), a w dalszej perspektywnie Austrii.
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9. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2017 2018
1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 4 4
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 6 9
Liczba VIP lub innych - -
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg w 63 63
swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wprowadezili 5 3
do swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy wycofali ze 2 3
swoich katalogdéw polska oferte turystyczna
Liczba touroperatordéw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli 8 4
w swoich katalogach polska oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow Z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 210 4| 166 1
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system CRM - -
inne niz CRM 1093 -
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 170 341 165 710
5. Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig
Facebook 4 449 4817
Twitter 16 062 19 225
Instagram 731 1114
Blog** 55 483 82623
6. Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 340 450
7. Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2018
roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO
na skutek organizacji podrézy studyjnych 16 769 37 126
na skutek wszystkich dziatarh PR Osrodka, w tym podrdézy studyjnych 232 387 80 839

* nalezy wymienié inne platformy spotecznosciowe, na ktérych ZOPOT jest obecny oraz podad tgczng
liczbe fanéw/obserwujgcych w 2018 roku (w przyblizeniu)
**dotyczy tylko ZOPOT, ktére prowadzg wtasnego bloga
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10. Wspotpraca w realizacji dziatan promocyjnych

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

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem

2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018

Branza 0 0 1408 2668 0 0 1408 2668
Regiony 7115 4892 14156 2520 0 0 21271 7412
Placowki

0 0 22235 0 0 0 22235 0
dyplomatyczne
Inne 4447 1482 0 2816 0 0 4447 4299
Razem 11562 6374 37799 8005 0 0 49361 14378

Kwoty okreslajgce wysokos¢ srodkdw zaangazowanych przez podmioty wspéffinansujgce dziatania
promocyjne zostaty przeliczone z jenéw (JPY) na euro (EUR) za posrednictwem ztotego (PLN), wg
kurséw srednich NBP z dnia 29 grudnia 2017 roku (Tabela nr 251/A/NBP/2017) oraz z dnia 31 grudnia
2018 roku (Tabela nr 252/A/NBP/2018).

EUR PLN JPY PLN
Tabela nr 251/A/NBP/2017 z dnia 2017-12-29 1 4.1709 100 3.0913
Tabela nr 252/A/NBP/2018 z dnia 2018-12-31 1 4.3000 100 34,124

Podane wartosci sg kwotami szacunkowymi, uwzgledniajgcymi jedynie dane zawarte w czesci
tabelarycznej tego sprawozdania. Nalezy przyjaé, ze realne srodki zaangazowane przez podmioty
wspotfinansujgce dziatania byty wieksze, poniewaz w wiekszosci przypadkéw ZOPOT nie otrzymuje od
partnerow wyczerpujacych informacji nt. ponoszonych przez nich wydatkéw wynikajgcych z realizacji
wspadlnych dziatan promocyjnych. Dotyczy to instytucji japonskich i polskich, w szczegdlnosci polskiej
branzy turystyczneji ROT/LOT.

Dziatania promocyjne ZOPOT wspéffinansowane byly przez 1 podmiot japonski i 14 podmiotéw
polskich:

1) Japonia

a. Towarzystwo Japonsko-Polskie, oddziat w Osace (Kansai Center)
2) Polska

a. Warszawska Organizacja Turystyczna (WOT)

b. Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna (PLOT)

39



Dolnoslaska Organizacja Turystyczna (DOT)

Urzad Miasta Wroctaw

Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna (OROT)
Slaska Organizacja Turystyczna (SOT)

Podkarpacka Organizacja Turystyczna (PROT)

S@m 0 a0

Matopolska Organizacja Turystyczna (MOT)

Urzad Miasta Krakéw

j.  todzka Organizacja Turystyczna (+OT)

k. Urzad Miasta Gdansk

I.  Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna (PROT)

m. Warminsko-Mazurska Regionalna Organizacja Turystyczna (WMROT)
n. Kujawsko-Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna (K-PROT)

Wszystkie ww. podmioty z Polski zaangazowane byty w organizacje 3 wizyt przedstawicieli japoniskiej
branzy i medidw turystycznych: 1 press-tour i 2 study-toury.

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

Lp. Nazwa podmiotu

1. Melody Tours

2. Furnel Travel International

Podobnie jak w poprzednich latach, dwaj polscy touroperatorzy sg najbardziej aktywni na japoriskim
rynku turystycznym. Ich aktywnos¢ bezposrednio przektada sie na rozpoznawalnosc i renome, a co za
tym idzie liczby obstugiwanych turystéw. Sg to: Furnel Travel International Sp. z 0.0. oraz Melody Tours
Sp. z 0.0. Ww. podmioty od lat uczestniczg w organizowanych przez ZOPOT dziataniach promocyjnych,
przede wszystkim w targach JATA Tourism Expo Japan oraz wiosennych i jesiennych (jesli takie sie
odbywajg) warsztatach branzowych.

2018 rok nie przynidst zwiekszonego zainteresowania rynkiem japonskim innych niz ww.
organizatoréw turystyki z Polski. Zainteresowanie rynkiem deklarujg inni cztonkowie Forum Turystyki
Przyjazdowej: Aktiv Tours Reisen, Artur Travel, Ave Polonia, Avena Travel, Euro Pol Tour, Profi-Tour,
Chopintravel, City Tour Polska, Ernesto Travel, Poland Tour, Grupa Trip, Mazurkas Travel, Point Travel,
Polish Travel Quo Vadis, Top Travel Service, UTC Tour Operator, Travpol, Cracovia Travel, AB Poland
Travel, ICP Group, Cracow Tours, Vengo. Jednak w ZOPOT nie zaobserwowano ich aktywnosci w
Japonii. Poza ww. grupami znaczace liczby turystdw z Japonii obstuguje polski oddziat firmy Tumlare
nalezgcej do japonskiego giganta turystycznego JTB.

W 2018 roku zadna z ROT/LOT nie realizowata dziatari promocyjnych we wspétpracy z ZOPOT Tokio.
Nie odnotowano réwniez ich niezaleznej dziatalnosci w Japonii.
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