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1. Trendy spoteczno-gospodarcze

Podstawowe dane ekonomiczne:

USA
2015 2016 2017

PKB w USD' 18 036 600 000 18 624 500 000 19 754 100°
PKB per capita w USD*> 51 638,10 52 194,90
Poziom bezrobocia (w

a5 5,0% 4,7% 4,1%
%)"
Inflacja® 0,7% 2,1% 2,11%
Kurs PLN / USD® 3,7701 3,9431 3,777

Zrédto: (1) Bureau of Economic Analysis, U.S. Department of Commerce; (2) dane na dzien
23.03.2018, kolejne uaktualnienie 27.04.2018 (3) tradingeconomics.com/Bank Swiatowy; (4)
Bureau of Labour Statistics; (5) Dane dla kazdego roku z grudnia; (5) US Inflation Calculator,
StatBureau.org; (6) Narodowy Bank Polski

Kanada

2015 2016 2017
PKB w USD' 1 550 540 000 1529 760 000
PKB per capita w usp’ 43 280,33 50231,90
Poziom bezrobocia (w s
o2 6,9% 7% 5,7%
%)
Inflacja® 1,61% 1,66% 1,87%
Kurs PLN / usp* 3,7701 3,9431 3,777

Zrédto: (1) tradingeconomics.com/Bank Swiatowy; (2) Statistics Canada, Labour Force Survey;
(3) StatBureau.org; (4) Narodowy Bank Polski; (5) na koniec grudnia 2017 r.

USA

Stany Zjednoczone Ameryki zakonczyty rok wzrostem PKB o 2,6% w IV kwartale 2017 roku.
Jest to wyrazem dalszej poprawy sytuacji gospodarczej kraju. Mimo, iz rok nie rozpoczat sie
optymistycznie — w | kwartale odnotowano znaczgce ograniczenie wydatkéw konsumenckich,
jednak poczucie bezpieczenstwa ekonomicznego przyniosto gwattowny wzrost PKB w
kolejnych 6 miesigcach (ll'i lll kwartale). W IV kwartale 2017 roku optymizm konsumentéw byt
na tyle wysoki, iz odnotowano zwiekszone wydatki na inwestycje w nieruchomosci. Znaczacy
spadek bezrobocia, wzrost inwestycji oraz eksportu to wazne czynniki wptywajgce na stabilny
wzrost gospodarczy w Stanach Zjednoczonych.

Pod koniec 2017 roku Prezydent Donald Trump zapowiedziat obnizke podatkdw, przede
wszystkim dla firm. Celem jest zachecenie do zwiekszenia poziomu inwestycji i naktadéw na
rozwoj przedsiebiorstw w USA. Jednak ekonomisci wcigz podkreslajg, ze rzeczywisty rozwaj
moze nastgpi¢ tylko po przeprowadzeniu deregulacji. Dziatalnos¢ gospodarcza poddana jest
nadmiernemu obtozeniu réznego rodzaju regulacjami prawnymi, ktore obnizajg efektywnosé,
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poniewaz zasoby muszg by¢ przeznaczane na obstuge wszelkiego rodzaju procedur zamiast na
rzeczywistg produkcje.

Dodatkowo, ekonomisci zwracajg uwage na dwie kwestie, ktérych wskazniki takie jak PKB nie
odzwierciedlajg. Pierwsza to wiedza jako produkt — gospodarka oparta na wiedzy, ktérej
wartos$¢ trudno wymierzyé PKB. Druga wazna kwestia to wykorzystanie, przez takie koncerny
jak m.in. Google i Facebook, krajow oferujgcych nizsze podatki, do rozliczania swojej
dziatalnosci.

Na poczatku kwietnia 2018 roku National Travel and Tourism Office, oddziat International
Trade Administration, wstrzymato publikacje danych dotyczacych przyjazdowego ruchu
turystycznego do USA. NTTO wskazato na mozliwos¢ wystgpienia btedéw w danych
dotyczacych o0séb wjezdzajagcych do USA w ramach ruchu wizowego. W efekcie
domniemanego btedu Stany Zjednoczone odnotowatyby drugi rok z rzedu spadek ruchu
przyjazdowego. Nalezy jednak pamietac, ze w styczniu 2017 roku wprowadzony zostat dekret
nazywany ,travel ban”, ktéry ograniczat wjazd do USA osobom z 7 krajéw, ktére zostaty objete
zapisami tego dokumentu. Zapisy dekretu zostaty podwazone i w praktyce nie obowigzuja,
jednak mogto mie¢ to znaczacy wptyw na ruch turystyczny.

Kanada!

W 2017 roku Kanada odnotowata rekordowy wzrost gospodarczy, najwyzszy od 2011 roku.
Czynnikami napedzajgcymi rozwdj ekonomiczny byty wydatki na konsumpcje, rynek
nieruchomosci i rynek pracy. W efekcie wzrost wyniést 3% w skali roku. Znaczacy wzrost na
rynku nieruchomosci przypisywany jest pospiechowi przed wprowadzeniem nowych regulacji
dotyczacych przyznawania kredytéw hipotecznych. Nowe rozwigzanie zostato wprowadzone
1 stycznia 2018 roku i dotyczy maksymalnej wysokosci kredytu jakg mozna uzyskaé. w
niewielkim stopniu, bo zaledwie o 0,9%, przyczynita sie do wzrostu gospodarczego, produkcja
przemystowa i handel. Trudnosci wcigz przezywa np. przemyst samochodowy. Sytuacja, w
tym zakresie raczej nie ulegnie pozytywnej zmianie, giéwnie z powodu zapowiedzi
wprowadzenia przez USA rozwigzan protekcjonistycznych.

Po tak dobrym 2017 roku, w 2018 roku prognozowane jest zmniejszenie tempa wzrostu do
poziomu 2,1%. Woydatki konsumentéw powinny utrzymacé sie na dobrym poziomie, takze
dzieki przewidywanemu wzrostowi wynagrodzen. Jednak spodziewane jest ograniczanie
inwestycji w nieruchomosci, z powodu wyzej wymienionych regulacji dotyczgcych kredytow
hipotecznych.

! Przygotowane na podstawie ,Year in Review and Look Ahead: Canadian Economy Delivered Stellar Growth in
2017, but Will Slow Signidicantly in 2018”, The Conference Board of Canada



2. Wyjazdy turystyczne

USA

Ponizsze dane dotyczg wyjazdéw zamorskich w 2016 roku, ktére stanowig 44% wszystkich
wyjazddw zagranicznych rezydentdw USA. Powodem przyjecia takiego podejscia jest fakt, iz
31.2 milionéw podrézy (39%) stanowig wyjazdy do Meksyku i 13.9 miliona (17%) to wyjazdy
do Kanady. Dominacja tych dwdch kierunkédw jest tak znaczaca, iz wszelkie analizy
odzwierciedlatyby przede wszystkim te dwa rynki i w niewielkim stopniu odnosityby sie do
pozostatych krajow.

2015 2016 2017**
Dane ogdlne
Liczba podrdzy zamorskich w tys. 32789 35137
Srednia liczba wyjazdéw zagranicznych 2.6 2.5
Srednia liczba odwiedzonych krajéow 1.3 1.3
Udziat podrdézy obejmujgcych 3 i wiecej miejsc* 20% 20%
Srednia wielko$¢ grupy 1.6 1.6
Srednia diugos¢ pobytu 17.2 17.2
Gtéwny cel wyjazdéw
Wypoczynek 52.8% 55%
VFR 26.9% 27%
Wyjazdy stuzbowe 12.5% 11%
Medyczne 0.6% 1%
PIano,\{\/anle podrézy srednio w dniach przed 1015 104.4
podrézg
Gtéwne zrdédta informacji
Linie lotnicze 51.5% 53%
OTA 32.2% 33%
Osobista rekomendacja 20.4% 22%
Tradycyjne biura podrézy 16.7% 17%
Rezerwacje zakwaterowania

Bezposrednio 19% 19%
Internet booking services 17% 19%
Tradycyjne biura podrdzy 9% 8%

(*) udziat podrézy do jednego miejsca stanowi 57%, co wskazuje na tendencje do ograniczania liczby
odwiedzanych miejsc podczas jednej podrdzy
(**) dane beda dostepne w drugiej potowie 2018 roku

Gtéwne zrddta ruchu turystycznego z USA w 2106 roku wedtug regiondw:

e Potudniowe Stany Wschodniego Wybrzeza (Floryda, Georgia, Virginia, Washington
D.C., Maryland, Pétnocna Karolina) - 24% - przesunety sie z pozycji 2 na pierwsza

e Srodkowe Stany Wschodniego Wybrzeza (Nowy Jork, New Jersey, Pensylwania) - 20%
- utrzymaty poziom udziatu w rynku, jednak spadty na 2-gg pozycje w poréwnaniu do
2015 roku



e Zachodnie Wybrzeze (Kalifornia, Washington) - 17% - wzrost udziatu w rynku

e Wschodnio-Pétnocne Srodkowe Stany (gtéwnie lllinois, Ohio, Michigan) - 10% -
utrzymaty poziom udziatu w rynku z poprzedniego roku

e Zachodnio-Potudniowe Srodkowe Stany (gtéwnie Texas) - 9% - spadek udziatu w
rynku

Gtéwne porty lotnicze obstugujgce 76% ruch turystycznego na trasach zamorskich to w
kolejnosci: Nowy Jork (JFK), Los Angeles (LAX), Miami (MIA), Atlanta (ATL), Newark (EWR),
Chicago (ORD), San Francisco (SFO), Houston (IAH), Waszyngton (IAD), Boston (BOS). Lista
gtownych portéw lotniczych nie ulegta zmianie, jedynie nastgpity drobne przesuniecia w
kolejnosci. Na znaczeniu zyskato Los Angeles (LAX) oraz Houston.

W 2016 roku podrdéze do Europy stanowity 35,7% wszystkich podrdzy zamorskich, czyli udziat
Europy w celach podrézy wzrést o 1%. W wartosciach bezwzglednych liczba podrézy
wyniosta 12 544 tys. Gtéwne europejskie cele podrdzy zamorskich oraz ich udziat w rynku:

e Wielka Brytania 9,1%

e Wiochy 6,3% - wyprzedzity Francje, ktéra w 2015 roku zajmowata drugie miejsce

e Francja 6,2% - spadek o jedno miejsce

e Niemcy 5,6%

e Hiszpania 4,0%

e Irlandia 2,7% - wyprzedzita Holandie

e Holandia 2,6% - spadek o jedno miejsce oraz spadek udziatu w rynku

e Szwajcaria 1,8%

e Austria1,5%

e Grecjal,5%
Polska znalazta sie na 14tym miejscu z udziatem 0,9% i wartoscig 316 tys. podrézy

Najbardziej popularny sposdb spedzania czasu nie ulega zmianie z roku na rok i w kolejnosci
od najpopularniejszego do najmniej typowego mozemy wymieni¢: zwiedzenie ogdlnie,
zakupy, zwiedzanie matych miast i obszaréw poza miastami, zwiedzanie miejsc
historycznych, gastronomia, zwiedzanie z przewodnikiem, zwiedzanie muzedéw i galerii,
zwiedzanie miejsc dziedzictwa kulturowego i tradycji lokalnych, wycieczki do parkdow
narodowych, zycie nocne.

W 2016 roku osoby pracujgce na stanowiskach kierowniczych, prowadzgcy witasne firmy,
kadra naukowa stanowity 42% podrézujgcych zagranice. Osoby, ktdre zakonczyty juz kariere
zawodowg to 15% podrdzujacych, studenci stanowili 10% podrdzujgcych.

Srednie dochody, oséb podrézujacych za granice, ksztattowaty sie na poziomie 122 000
USD/rocznie — czyli o 3 000 USD mniej niz rok wczesniej. Osoby, ktore po raz pierwszy
podrdézowaty za granice miaty sredni dochdd roczny na poziomie 94 000 USD/rocznie, czyli o
ponad 10 000 USD wiecej niz w 2015 roku. Osoby podrézujgce w celach biznesowych
deklarowaty s$redni dochdd roczny na poziomie 154 000 USD/rocznie — tutaj zmiana w
stosunku do 2015 roku jest niewielka.



Materiat przygotowany w oparciu o dane International Travel and Tourism Office
http://tinet.ita.doc.gov/ .

Kanada

W przypadku rynku kanadyjskiego nie ma zrdodta prezentujgcego dane w uktadzie jak dla
Stanéw Zjednoczonych Ameryki. W praktyce dostepne s3 tylko podstawowe dane dla 15
najczesciej odwiedzanych krajéw w wymiarze: liczba podrézy, liczba noclegéw i wysokosc¢
wydatkéw w miejscu docelowym. Dane te pochodzg ze kanadyjskiego urzedu statystycznego
Statistics Canada i sg dostepne na stronie http://www.statcan.gc.ca/tables-tableaux/sum-
som/l01/cst01/arts37a-eng.htm.

. qua.tkl W Srednia liczba
Kraj L. . miejscu .
S Podréze w tys. Noclegi w tys. e — nocIegO\IA{ na
milionach CS$ PGl
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 | 2016
USA 20,720 | 19,288 | 216,628 | 195,374 | 19,929 | 18,891 | 10.5 10.1
Meksyk 1,926 2,053 25,650 29,412 2,306 2,715 13.3 14.3
Wielka 1,192 | 1,269 | 16,688 | 17,423 | 1,714 | 1,872 | 14.0 | 13.7
Brytania
Francja 1,140 1,164 15,041 14,770 1,549 1,589 13.2 12.7
Kuba 800 858 8,216 8,844 708 785 10.3 10.3
Niemcy 574 586 5,523 5,289 542 550 9.6 9.0
Dominikana 487 517 6,871 7,797 561 602 14.1 15.1
Chiny 480 497 10,042 10,318 1,009 940 20.9 20.8
Wiochy 469 488 5,871 6,041 583 587 12.5 124
Hiszpania 399 450 4,993 5,790 382 412 12.5 12.9
Irlandia 254 295 3,510 4,114 291 334 13.8 139
Hong Kong 243 271 3,246 3,742 319 372 13.4 13.8
Holandia 240 286 2,117 2,115 187 200 8.8 7.3
Indie 247 9,020 599 36.5
Barbados 229 960 189 4.2

Powyizsze zestawienie pokazuje réwnowage krajdw europejskich oraz destynacji dalekich i
cieptych. Oczywiscie najwiekszy ruch notowany jest do USA i Meksyku czyli na obszarze
jednego kontynentu. Ocena diugosci pobytu dla krajéw europejskich pokazuje tylko i
wytgcznie trend, a nie stanowi precyzyjnych danych, gtéwnie z powodu Strefy Schengen i
braku kontroli na granicach.


http://tinet.ita.doc.gov/
http://www.statcan.gc.ca/tables-tableaux/sum-som/l01/cst01/arts37a-eng.htm
http://www.statcan.gc.ca/tables-tableaux/sum-som/l01/cst01/arts37a-eng.htm

3. Przyjazdy do Polski

Dane statystyczne dotyczgce wyjazdéw do Polski z rynku Stanéw Zjednoczonych i Kanady
praktycznie nie sg dostepne. Dla rynku kanadyjskiego Statistics Canada pokazuje 15 krajéw,
do ktérych ruch jest najwiekszy, niestety w grupie tej nie ma Polski.

Dane dotyczace rynku amerykanskiego pokazaty Polske, w 2016 roku, jako czternasty
najczesciej odwiedzany kraj w Europie z liczbg 316 tys. wizyt.

Wedtug GUS w 2016 roku liczba korzystajgcych z bazy noclegowej z dwdch rynkéw Ameryki
Pdétnocnej ksztattowata sie nastepujaco:

Stany Zjednoczone 311 328, co daje wzrost 0 11,8% w stosunku do 2016 roku
Kanada 34 636, co daje spadek 0 8,7% w stosunku do 2016 roku

Liczba udzielonych noclegéw dla kazdego z rynkéw wynosi:

Stany Zjednoczone 672 449, co daje wzrost 0 5,4% w stosunku do 2016 roku

Kanada 78 954, co daje spadek 0 9,5% w stosunku do 2016 roku



4. Potaczenia

USA i Kanada

W niniejszym rozdziale wymienione zostaty tylko bezposrednie potaczenia lotnicze dostepne
w 2017 roku, ktérych liczba wzrosta do 30 potgczen tygodniowo, czyli o 9 wiecej w
porownaniu do 2016 roku. Potgczenia do Polski obstugiwane sg takie przez wszystkie
gtéwne linie lotnicze. Przewoznicy wykorzystujg europejskie porty lotnicze jako tranzytowe i
dzieki temu umozliwiajg sprawne dotarcie do tych polskich miast, ktére posiadajg pofaczenia
z innymi miastami europejskimi.

Warto zauwazy¢, iz w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie wykorzystanie transportu lotniczego
jest bardzo wysokie, dlatego potgczenia miedzykontynentalne z jedng przesiadkg traktowane
sg jako standardowe i oczywiste rozwigzanie. Oznacza to, iz tury$ci majg duzy wybor, a
przewoznicy muszg o klienta konkurowaé. 2017 rok pokazat, iz popyt na potaczenia do Polski
w wysokim sezonie (wakacje, okres Swiat Bozego Narodzenia i Wielkanocy) jest na tyle
wysoki, iz korzystne oferty cenowe sg trudne do znalezienia. Mozna wrecz powiedzieé, ze
ceny biletéw lotniczych w tych okresach byly bardzo wysokie. W okresach mniejszego
zainteresowania Europg, ceny utrzymuja sie na nizszym poziomie, poréwnywalnym do cen
przelotéw krajowych np. z Nowego Jorku na Zachodnie Wybrzeze. Oznacza to, iz wybor
miedzy weekendem w Europie, a weekendem w Los Angeles czy San Francisco, nie jest juz
tylko teoretyczny.

Duzg zmiang na rynku potaczen lotniczych jest bankructwo i znikniecie z siatki potgczen Air
Berlin. Jeszcze na poczatku minionego roku ta linia lotnicza rysowata strategie wzmocnienia
swojej obecnosci na rynku Standéw Zjednoczonych poprzez dostosowanie potaczen i bardzo
niskie ceny do Polski. Rzeczywiscie linia miata znaczacy udziat w obstudze naszego rynku,
jednak gwattowny spadek w jakosci obstugi, szczegdlnie w zakresie obstugi bagazowej, byt
widocznym poczagtkiem korica. Nie wiemy w jakim stopniu i czy rzeczywiscie, znikniecie z
rynku Air Berlin, miato wptyw na gigantyczny wzrost cen biletéw lotniczych do Polski na
Swieta Bozego Narodzenia. W 2016 roku bilet na trasie Nowy Jork — Warszawa w terminie
miedzy 20 grudnia — 3 stycznia, wykupowany na poczatku grudnia, kosztowat okoto 1 200
USD, rok pdzniej, czyli w 2017 roku ceny zaczynaty sie od 1 800 USD. Niestety ceny te mogty
odstraszyé potencjalnych turystow.

4.1. Lotnicze potaczenia bezposrednie
Warszawa — JFK Nowy Jork (USA)  codziennie, w wysokim sezonie dwa loty dziennie

Warszawa — Newark (USA) 4 razy w tygodniu
Warszawa — Chicago O’Hara (USA) codziennie
Warszawa — Los Angeles (USA) 4 raz w tygodniu

Krakéw — Chicago O’Hara (USA) 1 raz w tygodniu



Warszawa — Toronto (Kanada) codziennie

4.2. Kolejowe

Kolej jest wykorzystywana jako srodek transportu w Polsce i regionie Europy Centralnej.
Podréze pociggiem cieszg sie ogromnym zainteresowaniem na rynkach amerykanskim i
kanadyjskim, poniewaz sama podrdéz jest atrakcjg turystyczna.

10



5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Komercjalizacja produktu

Polska jako cel podrézy stanowi wazny element programéw turystycznych obejmujgcych
kilka krajéw Europy Srodkowej. Najczesciej wystepujace pofaczenie krajéw to: Polska,
Czechy i Wegry, a przy diuiszych programach, uwzgledniajgce takze pobyt w Austrii.
Programy te funkcjonuja w katalogach tour operatoréw od wielu lat i s3 charakterystyczne
dla rynkéw dalekich.

Druga grupa produktow, ktéra uwzglednia Polske jako czes¢ wiekszego programu, to Kraje
Battyckie. Do tej grupy zaliczane sg przede wszystkim Litwa, totwa, Estonia. Dogodne
potgczenia lotnicze i drogowe z Polsky, pozwalajg na wigczenie czesci potnocno-wschodniej
oraz centralnej (Warszawa) naszego kraju, do oferowanych programow.

W znacznie mniejszym stopniu Polska jest obecna w programach tour operatoréw
specjalizujgcych sie w ofercie dedykowanej np. programy rowerowe, programy turystyki
pieszej, wypoczynek aktywny, programy kulinarne. Jest to obszar, gdzie szansa na
wprowadzenie Polski do oferty katalogowej jest zdecydowanie wieksza niz w przypadku
typowych programow objazdowych, koncentrujgcych sie na dziedzictwie kulturowym i
historycznym.

Analiza oferty dostepnej u tour operatoréw zrzeszonych w United States Tour Operators
Association (USTOA), pokazuje, iz Europa jest dominujgcym celem podrézy — oferty takie
mozna znalezé w 67 z 89° serwisdéw (75%) nalezacych do cztonkdéw stowarzyszenia. Oferta
minimum jednego kraju z Grupy Wyszehradzkiej dostepna jest w 55 serwisach, co stanowi
61% przeanalizowanych serwisdw oraz 82% serwisOw prezentujgcych oferte do Europy.

Komercjalizacja oferty do Czech i Wegier, oceniona na podstawie oferty tour operatoréw z
USTOA, jest szersza, niz oferty do Polski. Gitéwng przyczyng tej sytuacji jest dostepnosé
rejsow na rzekach. Wegry, a przede wszystkim Budapeszt, stanowig czes¢ trasy rejséw na
Dunaju. Beneficjentem tych programéw sg rowniez Czechy, a gtéwnie Praga, ktéra
oferowana jest jako opcja przedtuzenia pobytu w Europie przed lub po rejsie na Dunaju.
Wsréd 44 serwisdw oferujgcych Polske jako element programéw pobytéw, 18 z nich
prezentuje programy, ktére w catosci realizowane sg na terenie naszego kraju.

Polske Czechy Wegry Stowacja

Liczba serwisdéw cztonkow
44 55 54 37

USTOA prezentujacych oferte

Zrédto: Analiza wtasna w oparciu o oferte prezentowang na stronach internetowych cztonkéw USTOA przeprowadzona na
koniec 2017 roku.

2 USTOA zrzesza 160 podmiotéw, ktdre dziatajg jako tour operatorzy. Jednak w wielu przypadkach jeden serwis
internetowy obstuguje kilka podmiotéw, z ktérych kazdy posiada indywidualny status cztonka USTOA. W
zwigzku z tym, na potrzeby analizy, wykorzystano serwisy internetowe jako podstawe danych ilosciowych.
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Oferta cztonkéw USTOA to tylko fragment produktu turystycznego dostepnego na rynku
USA, poniewaz nie wszyscy tour operatorzy sg cztonkami tego stowarzyszenia.

Programy tour operatoréw odnajdziemy u travel agentéw/travel konsultantéw®, ktérzy
wspotpracujg i sprzedajg oferte poszczegdlnych firm. Powigzanie jako element struktury
sprzedazy, jest widoczne juz na stronie USTOA, gdzie znajduje sie sekcja Find a Travel Agent
— Travel Agent Directory https://ustoa.com/travel-agent-directory, ktéra jest Zrodtem

informacji dla konsumentéw poszukujacych punktéw sprzedazy. Jest to takie forma
wspierania i umacniania roli jaka petnig travel agenci/travel konsultanci na rynku ustug
turystycznych w Stanach Zjednoczonych Ameryki. Informacje o renesansie travel agentéw i
ich roli, zarébwno na etapie poszukiwania inspiracji (budowanie popytu), jak i zakupu ustug,
byty prezentowane w sprawozdaniu z 2016 roku.

W 2017 roku temat roli travel agnetéw byt podejmowany bardzo szeroko, takze w mediach
konsumenckich. Debata na famach The Wall Street Journal, Forbs czy Travel + Leisure
angazowata szerokg opinie publiczng i wzmacniata pozycje tej grupy zawodowej. Jednym z
powodow tak szerokiej debaty dotyczacej travel agentéw, byty problemy z jakimi musieli
zmierzy¢ sie turysci podczas huragandéw i ekstremalnych warunkéw pogodowych, jakie
odnotowano w USA w 2017 roku. Podkreslano, ze turysci, ktérzy dokonali rezerwacji
samodzielnie, gtdwnie przez internet, najczesciej byli pozostawieni sami sobie, bez pomocy.
W praktyce nie ma badan i analiz potwierdzajacy, ze osoby, ktére korzystajg z ustug
posrednikdw, rzeczywiscie uzyskujg znaczacg pomoc, jednak przekaz byt czytelny i zachecat
do korzystania z ustug travel agentow.

Mowigc o travel agentach, czesto zwanych konsultantami, warto pamietaé, iz méwimy tu o
grupie, ktéra Bureau of Labor Statistics szacuje na 81 700" agentdw, z ktérych kazdy posiada
grupe wiernych klientow. Wielkos$¢ sprzedazy jakg generujg jest ogromna, dla przyktadu,
Srednia warto$¢ sprzedazy travel konsultanta, ktéry jest cztonkiem Signature Travel Network
to ponad 1 min USD rocznie, a wielu osigga zdecydowanie wyzsze wyniki. Ponadto jest to
grupa, ktéra korzysta i sprzedaje nie tylko oferte tour operatoréow. Czesto tworzy programy
dostosowane do indywidualnych oczekiwan klientéw, kupujgc ustugi z réznych Zrddet i
sktadajgc w jeden program. Dzieje sie tak w przypadku tych krajéw, ktore agenci juz znajg
lub/i czujg sie bezpiecznie wspdtpracujac bezposrednio z lokalnymi dostawcami ustug.
Warunkiem koniecznym jest zainteresowanie ze strony klientéw i samego agenta danym
krajem oraz wiedza jak i gdzie znalez¢ niezbedne informacje.

W oparciu o dane udostepnione przez Signature Travel Network widoczny jest wzrost liczby
rezerwacji dokonanych w Polsce przez cztonkdédw tego konsorcjum w GDS. Liczba
zrealizowanych pokojonocy i rezerwacji w 2017 roku wzrosta o 23% w stosunku do 2016

* Tremin travel agent / travel consultant bardzo czesto uzywane sg zamiennie
* Zrédto: Travel Weekly ,,How many travel agents in U.S.? Depends on whom you're asking”
http://www.travelweekly.com/Travel-News/Travel-Agent-Issues/How-many-travel-agents-Depends-whom-

asking
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roku. Struktura rezerwacji pokazuje dominacje Warszawy i Krakowa. Inne miasta, ktérych
udziat w liczbie udzielonych noclegdéw i rezerwacji byt powyzej 0,5% pokazujg, ze travel
agenci obstugujg zaréwno ruch wypoczynkowy jak i biznesowy, czyli zapewniajg taka ustuge
jakiej oczekuja klienci.

Wykres 1. Zrealizowane pokojonoce w 2017 roku przez cztonkéw Signature Travel Network w
systemie GDS

POKOJONOCE

Poznan

m Warszawa
m Krakow

W todi

Katowice
42.19%
B Tychy
m Wroclaw

W Gdarisk

W Olsztyn

® Poznan
W Rzeszdw
B Karpacr
B Gliwice

u Inne

Zrédto: Signature Travel Network, rezerwacje dokonane przez cztonkéw konsorcjum w GDS, w 2017 roku; liczba = 2 925

pokojonoce.
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Wykres 2. Zrealizowane rezerwacje w 2017 roku przez cztonkéw Signature Travel Network w
systemie GDS

u Warszawa
mKrakéw
H todi
Katowice
Warszawa
uWrodaw
W Tychy
mPoznai
m Rzeszéw
W Karpacz
W Olsztyn
W Kielce

minne

Krakéw
26.40%

Zrédto: Signature Travel Network, rezerwacje dokonane przez cztonkéw konsorcjum w GDS, w 2017 roku; liczba = 1 197
rezerwacji.

Travel agenci, aby by¢ na biezgco z bardzo bogatg ofertg, korzystajg z zasobdw i narzedzi
oferowanych przez organizacje branzowe, konsorcja marketingowe, firmy mediowo-
marketingowe. Najpopularniejsze narzedzia to:

» Newslettery

» Webinary

» Programy e-learningowe

» Warsztaty w systemie spotkan 1:1

Podobnie jak w poprzednim roku, waznym narzedziem sprzedazy sg serwisy internetowe,
cho¢ w przypadku rynku amerykanskiego zazwyczaj kanat on-line jest wspomagany przez
obstuge telefoniczng. Kultura obstugi telefonicznej jest wcigz bardzo silna i szeroko
wykorzystywana w obstudze klienta, niemal w kazdej dziedzinie zycia. Potrzeba kontaktu ze
strony klienta jest bardzo duza i kazda firma, a takze niezalezni travel konsultanci, oferujg
kontakt telefoniczny.

Produkty

Polska, tak jak wiele krajow europejskich, jest postrzegana przede wszystkim jako cel
podrézy kulturowych, na ktére sktadajg sie muzyka, historia, architektura, sztuki piekne,
religia, tradycje i gastronomia. Na rynku amerykanskim mozemy znalez¢ tylko kilka krajéw
europejskich, ktore kojarzone sg takie z innymi obszarami produktowymi. Najlepszymi
przyktadami takiego pozycjonowania sg Islandia — natura — the Northern Lights oraz
Chorwacja, kojarzona z turystyka aktywna.
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Oferta uwzgledniajaca Polske jak cel podrdzy, nie ulegta znacznej zmianie w poréwnaniu do
2016 roku. Na rynku amerykanskim i kanadyjskim dominuja:

YVVVYVY

Programy obejmujace kilka krajéw, w tym Polske, gtéwnie Warszawe i Krakow
Podréze dotyczace historii i dziedzictwa, przede wszystkim 1l Wojny Swiatowej
Podroze religijne oraz pielgrzymkowe

Programy tematyczne takie jak jarmarki bozonarodzeniowe

Wyjazdy indywidualne, w tym takze zwigzane z poszukiwaniem korzeni i podréie
sentymentalne

Czesc duzych tour operatoréw oferuje programy objazdowe dedykowane tylko Polsce, ktére

obejmujg Warszawe, Krakdw, Wroctaw, Poznan, Gdansk. Ich dtugos¢ waha sie od 10 do 14

dni.

Gtéwne grup odbiorcéw i narzedzia oddziatywania pozostajg takie jak w 2016 roku:

>

tour operatorzy: wsparcie edukacyjne dla dziatéw sprzedazy — warsztaty w ramach
USTOA, obstuga zapytan i wsparcie w zakresie poszukiwania nowych rozwigzan
programowych, wspdlne dziatania promocyjne wspierajgce bezposrednio sprzedaz
travel agenci — udziat w stowarzyszeniach branzowych, konsorcjach marketingowych,
webinary, mailingi, newslettery, programy e-learningowe, e-booki, podréze studyjne
konsumenci — media tradycyjne: prasa codzienna lokalna, prasa specjalistyczna np. w
obszarze turystyki aktywnej oraz life-style, artykuty sponsorowane, media
elektroniczne: media spofecznosciowe wtasne i podmiotdw trzecich, mailingi z baz
zewnetrznych i wtasnych; podréze mediowe.
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6. Analiza zapytan o Polske

Zainteresowanie Polskg jako celem podrdézy, analizowane jest z wykorzystaniem kilku
kanatow komunikacji zarzadzanych i monitorowanych przez ZOPOT. Do najwazniejszych
naleza:

e formularze zapytan oraz dane kontaktowe dostepne w serwisie poland.travel

e wykorzystanie serwisu poland.travel wersja globalna, w oparciu o lokalizacje
uzytkownikéw

e zaangazowanie i interakcje w mediach spotecznosciowych

Nalezy zaznaczyé, iz sg to dane, ktdre mogg wskazywac pewne trendy i zainteresowania, ale
nie stanowig podstawy do oceny catego rynku.

Zapytania wptywajace do ZOPOT poprzez formularze ze strony poland.travel oraz kontakt
telefoniczny stanowig wskazowke dotyczgcg zainteresowania Polskg w poszczegdlnych
stanach USA. W 2017 roku najwiecej zapytan byto ze stanu Nowy Jork oraz z Kalifornii.
Kolejne Stany wg. liczby zapytan to: New Jersey, lllinois, Connecticut. 4 z 5 wymienionych
standéw to osrodki, gdzie skupiska Polonii i Polakdw sg najwieksze. By¢ moze jest to efekt
aktywizacja tych srodowisk poprzez podjecie szerszej wspoétpracy z partnerami Polonijnymi.

Wykres 3. Zapytania wedtug Stanéw

ZAPYTANIA O MATERIALY WEDLUG STANOW

Inne stany
12.50% New York

16.38%

Wisconsin

Verkn®3%

Virkihe

Minnekd3%

Washinggumyc

¥3¥%do
AR

1.29%
California. 11%

Hawaii

1.72%
Missouri

2.16%

Ohio
3.02% New Jersey
7.33%
Gerogia
3.02%

Michigan
3.45%
Massachusetts
3.45%
Florida Connecticut
3.88% Arizona Pennsylvania 4.31%
3.88% 4.31%

Zrédto: opracowanie wtasne
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Analiza wykorzystania serwisu polska.travel, w oparciu o dane Google Analytics, pokazuje, iz
kolejnos¢ stanéw, wedtug liczby odnotowanych sesji nie ulegta zmianie w porédwnaniu do
2016 roku. Podobnie, jak w przypadku analizy zapytan, dominujg uzytkownicy z Kalifornii i
Nowego Jorku. Jednak réznica pojawia sie na miejscu 4 i 5, gdzie widzimy Teksas i Floryde.

Wykres 4. Wykorzystanie serwisu polska.travel wedtug stanéw przez uzytkownikéw z USA w
oparciu o Google Analytics, wymiar - sesje

WYKORZYSTANIE SERIWISU POLSKA.TRAEL PRZEZ UZYTKOWNIKOW Z USA - SESJE

California
10.90%

Oregon
Tennegsggy,

Midsdofic
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ll\ﬁg%land

44%
Indiana

1.60%

New York
10.44%
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= New York

H lllinois
Texas

W Florida

m New Jersey

H Pennsylvania

Arizona W Michigan
. 1.6;.% W Massachusetts
olorado
1.81% W Virginia
Minnesota m North Carolina
1.87% .
m Ohio
Illinois u Georgia
8.48% M Washington
Wisconsin
Washington Connecticut
2.25% .
m Minnesota
Georgia
5 31%/ M Colorado
. o
ohio W Arizona
2.55% m Indiana
North Carolina = Maryland

2.64%

H District of Columbia

Florida
5.60%

Virginia

3.30%

Massachusetts
3.64%

W Missouri

M Tennessee
New Jersey
Pennsylvania 5.00%
4.51%

Michigan H Oregon

3.84%

Zrédto: opracowanie wiasne

Wykorzystanie serwisu poland.travel, przez uzytkownikéw ze Stanéw Zjednoczonych, wedtug
grup wiekowych pokazuje dos$¢ réwnomierny rozktad. Serwis jest najczesciej
wykorzystywany przez grupe 25-34 (19.75%), a najrzadziej przez grupe 18-24 (14.48%).
Odpowiedzi na pytanie, dlaczego dwie grupy wiekowe ,s3asiadujace” ze sobg wykazujg tak
réozng aktywnos¢, mozemy szuka¢ w analizie przeprowadzonej przez The Center For
Generational Kinetics®. Grupa 18-24 prawie w catosci nalezy do Generation Z (inne nazwy to
iGen, Centennieals, Founders) — osoby urodzone w 1996 roku lub pdzniej. Jedng z cech
opisowych jest ,nie pamietajg 11 Wrzes$nia, czaséw bez internetu, smartfonéw i mediow
spotecznosciowych”. Ta grupa bedzie najczesciej korzystata z internetu w telefonie, a media
spotecznosciowe beda stanowity punkt odniesienia. Grupa 25-34 nalezy w catosci do grupy

> Wiecej o The Center For Generational Kinetics http://genhg.com/

17


http://genhq.com/

Gen Y, zwane] bardzo czesto Millennials. Ta grupa przez The Center For Generational
Kinetics zostata okreslona jako ,,nie do korica pewna siebie w zakresie technologii, ale bardzo
od niej zalezgca — co ogromnie wptywa na sposdéb komunikacji”. Mozna spodziewaé, sie, ze
czesciej bedzie wykorzystywata internet w sposéb tradycyjny.

Wykres 5. Wykorzystanie serwisu polska.travel wedtug grup wiekowych przez uzytkownikéw z USA
w oparciu o Google Analytics, wymiar - sesje

UDZIAt GRUP WIEKOWYCH W WYKORZYSTANIU SERWISU POLSKA.TRAVEL

25.00%

19.75%
20.00% >

15.00% 14.48%
10.00%
5.00%

0.00%

17.54% 17.42%

15.85%
14.97%

Udziatw %

W 18-24 m25-34 m3544 45-54 W55-64 WG5S+

Précz informacji dotyczacych samych uzytkownikéw, wazne sg dane dotyczac ich potrzeb
informacyjnych. W przypadku zapytan kierowanych do ZOPOT, poprzez formularze zapytan i
kontakt telefoniczny, zauwazalny jest podziatf na:

e zamodwienia materiatow informacyjnych — informacje ogdlne, przede wszystkim
turystyka kulturowa, historia i dziedzictwo kulturowe, mapy

e zapytania e-mail — pytania dotyczg konkretnych form turystyki, ustug, miejsc

e zapytania telefoniczne — pytania o konkretng informacje lub pomoc, prosby o wysytke
materiatow

Wiekszos¢ zapytan pochodzita od klientow indywidualnych 78%. 1/3 zapytan ze strony
przedstawicieli branzy i mediéw dotyczyta zasobow zdjeciowych. W uktadzie geograficznym
zapytania najczesciej dotyczyty Matopolski oraz Mazowsza. Inne regiony pojawiajgce sie w
zapytaniach to: Slask, Pomorze, Podlasie, Lubuskie, Dolny Slask, Podkarpacie, Wielkopolska,

18



lubelskie, kujawsko-pomorskie. Tematy, z jakimi najczesciej zwracano sie do ZOPOT Nowy
Jork to:

e Podrdézowanie po Polsce — komunikacja publiczna

e Woydarzenia kulturalne

e Turystyka aktywna

e Dostawcy ustug

e Informacje o miastach

e Poszukiwanie korzeni

Analiza tresci w serwisie poland.travel pokazuje, ze w 2017 roku najczesciej wykorzystywane
artykuty dotyczyty:

e informacji praktycznych

e miast

e transportu

e turystyki aktywnej

e zakupow

e gastronomii

W mediach spotecznosciowych, a przede wszystkim na Facebook’u, najwiekszym
zainteresowaniem odbiorcéw (rozumianym jako zasieg i zaangazowanie), cieszyt sie
informacje dotyczace:

e Zamek Moszna

e Gastronomia, a szczegdlnie paczki i tradycje Ttustego Czwartku

e Tradycje i S$wieta, np. Wielkanoc

e TopTen..

e Polska na zime

Najbardziej popularng formg postédw sg linki. Dobrze odbieranym formatem sg takze posty
typu video, ktére uzyskujg wysoki poziom zaangazowania. Popularnos¢ postow
fotograficznych jest umiarkowana na rynku amerykariskim.

Popularng i czesto wykorzystywang formg komunikacje sg mailingi i newslettery z wtasnej i
zewnetrznej bazy adresowej. Najwiekszg popularnoscia cieszyt sie informacje branzowe, w
tym prezentacje partneréw np. Polskie Linie Lotnicze LOT.
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7. Analiza wybranych dziatan

Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Nowy Jorku w 2017 roku zrealizowat
m.in. dwa projekty promocyjne z wykorzystaniem komunikacji w internecie skierowane do
konsumentéw.

Pierwszy projekt byt prowadzony we wspodtpracy z Miastem Krakdédw i miat na celu
zainspirowanie mieszkancéw stanéw Wschodniego Wybrzeza, a przede wszystkim Nowego
Jorku i New Jersey, do zainteresowania sie Krakowem, jako potencjalnym celem pobytéw
kulturowych. Te dwa stany stanowig jedno z najwazniejszych Zrdédet ruchu turystycznego z
USA. W kreacji kampanii zostata umieszczona ,Dama z Gronostajem” w nieoczywistej
przestrzeni. Opuscita Ona muzealne wnetrze i usiadta wsrdd restauracyjnych gosci, by
pokazaé, ze Krakdw to miasto o wielu twarzach i mozliwosciach, otwarte na innych, w
ktorym kazdy znajdzie co$ dla siebie rowniez w mniej atrakcyjnych porach roku — jak
zdefiniowata zatozenia do kampanii Pani Elzbieta Kantor, dyrektor Wydziatu Promocji i
Turystyki Urzedu Miasta Krakowa.

Kampania skierowana do konsumentéw bytfa realizowana w dwdch etapach i uzupetniona o
dziatania skierowane do przedstawicieli branzy, ktéra jest wainym posrednikiem w
sprzedazy ustug turystycznych. Pierwszy etap to kampania na platformie internetowej The
New York Times, prowadzona w terminie od 26 listopada do 10 grudnia 2017 roku. W
ramach kampanii wykorzystano formy banerowe — kampania typu display, ktére zostaty
wyemitowane w sekcji travel serwisu The New York Times, w wersji na komputery i
urzgdzenia mobilne. Kampania byta skierowana do mieszkaficéw USA, a w szczegdlnosci
zamieszkujgcych obszar Tri-State. Reklamy zostaty wyswietlone ponad 277 tys. razy. Drugi
etap to kampania prowadzona w Google Display Network oraz w serwisie spotecznosciowym
Facebook, od 30 listopada przez caty grudzien. Kampania byta skierowana do grupy
odbiorcow spetniajgcych nastepujgce kryteria: zainteresowani kulinariami, sztukg i
podrézowaniem, deklarujgcy czeste podréze, w tym wykorzystujgce transport lotniczy.
Dodatkowe kryteria, ktére wykorzystano to lokalizacja — obszar Tri-State, grupa wiekowa
40+, Sredni dochdéd w gospodarstwie domowym HHI — powyzej Sredniej. W ramach
kampanii formy reklamowe zostaty wyswietlone ponad 3,5 min razy. Dziatania dodatkowe
to mailingi dedykowane i newslettery dystrybuowane w okresie listopada i grudnia, ktére w
sumie zostaty wystane do 69 953 przedstawicieli branzy turystycznej, uzyskujac sredni
wskaznik otwar¢ na poziomie 15,78%.
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Drugi projekt to kampania internetowa realizowana w oparciu o serwisy genealogiczne.
Dziatania prowadzone byty od 26 listopada do konca grudnia. Termin zostat wybrany
nieprzypadkowo, kampanig rozpoczeta sie zaraz po Swiecie Dziekczynienia i przed Cyber
Monday i trwata przez caty okres Swiagt Bozego Narodzenia. Jest to zawsze czas spotkan
rodzinnych, wspomnien i rozmdéw o historii rodziny, a takze o planach wakacyjnych na
kolejny rok. Takie wydarzenia czesto stajg sie impulsem do poszukiwania swoich korzeni.
Nasze doswiadczenia pokazujg, iz odkrywanie swojego pochodzenie moze by¢ powodem do
zainteresowania sie krajem przodkéw, a czesto wptywa na ostateczny wybér celu podrézy.

Serwisy genealogiczne cieszg sie ogromng popularnoscig, jak Zréodto informacji.
Rédwnoczesnie oferujg one szereg dodatkowych ustug ptatnych takich jak subskrypcje czy
badanie DNA, ktére mozna podarowac bliskiej osobie jako prezent Swigteczny. Serwisy te sg
szeroko reklamowane w rdéinych mediach, takie w ogdlnodostepnych kanatach
telewizyjnych. Mozna byto zauwazyé, iz intensyfikacja obecnosci tych serwiséw w mediach
rosnie w okresach okotoswigtecznych. W naszej kampanii podstawowe serwisy
genealogiczne oraz serwisy rezerwacyjne i poréwnywarki ofert turystycznych. Na podstawie
wynikéw i danych zebranych w oparciu o reklame w serwisach genealogicznych prowadzona
byta kampania na platformie Facebook. Reklamy promujgce Polske wyswietlone zostaty
ponad 2 min razy w ramach catej kampanii.

21



»?
rootsweb  Findi

Home | Searches

Family Trees

FIND YOUR ANCESTORS IN OBITUARIES AND BIRTH NOTICES

our roots together

Mailing Lists

< ance try.

Message Boards | Web Sites | Passwords | Help

First Name

Last Name

Search RootsWeb.com
Search

Firstame  Lost Name e

Getting Started

Getting Started at RootsWeb

Search Ancestry.com 2 ﬁ,‘ |
search || Pheal |
First Name. Last Name Aganesd |
Websites

Websites at RootsWeb

Search Engines and Databases
MetaSearch and Files)

Websites on RootsWeb's Freepages

Other Tools and Resources
ROOTS-1 | ibrary | State Resources
RootsLink URL Registry | Add ALink
Blank Charts and Forms

us.

County Database (Lceations
WorldConnect Project

ndex of All Search Engine

Trees)

and Databases

Rootsieb Graphics
Soundex Converter

Family Trees (WorldConnect)

at RootsWeb

How to Volunt

WorldConnect Project Main Page
Search Family Trees
Submit Your Family Tree

Hosted Volunteer Projects
World Archives Projec

Edit Your Family Tree SnadiCeblel
R Obituary Daily Times
Mailing Lists

Find a List Search
Index (Bromse Al i)
ROOTS-L Malling List
Surname List Finder
Archives Se:
Archives Browse
Requests for Malling Lists

Research Templates
Sumames (Mo

Hotels ackages  Rentals My Account

All Destinations Any Cruise Line Dec 2017

RESET BEST CHEAPEST

Avoya Travel Holiday Sale

Up To 75% Off Cruises, Onboard Credit, Free Perks & More —

W7 AVOYA

. Call Now!
&8 T TRAVEL
avoyatravel.com | Sponsored
Duration (nights)
12 5120 i i
Celebrity Silhouette - 7 nignt Eastern Caribbean Cruise $549
5 $174 . eruisesonly.com
a8 193 Sun Dec 17 — Sun Dec 24 (7 nights)
= 3
911 $399 Itinerary Extras ' COMPARE
12+ 5449 Fort Lauderdale - ... Go Befter: Get 2 Free Perks! hare - N
San Juan - Puerto Season Of Savings - Pick Your Free Perkd < & eExpedm‘ COMPARE
Show more v Show 6 more exiras v
Departing 4549 5549 549 ceisprity W Gruises
bec 1D seahus.com cruises com cheapcruisas com 5 more sites v CoMPARE
Celebrity Eclipse - 11 Night Southem Caribbean $1439 COMPARE -
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8. Analiza zachowan konkurencji

Niniejszy rozdziat zawiera kréotkg charakterystyke form dziatania innych krajow europejskich
na rynku amerykanskim. Nie stanowi on analizy konkurencji, w S$cistym tego stowa
znaczeniu, poniewaz, duza liczba programéw turystycznych, taczacych rézne kraje Europy
powoduje, ze konkurenci stajg sprzymierzencami w promocji. Ponadto skala rynku
amerykanskiego zmusza wiekszos¢ krajow do poszukiwania rozwigzan i partneréw na
potrzeby realizacji wspdlnych projektow marketingowych. Dobrym przyktadem takiej
wspotpracy sg Czechy, Polska, Stowacja i Wegry dziatajgce w ramach Grupy Wyszehradzkie;.
Inny przykfad to grupa operacyjna ETC, ktéra, cho¢ w zdecydowanie mniejszej sakli, jednak
wciaz realizuje projekty marketingowe promujgce Europe jako cel podrdzy.

Wiekszos¢ krajow europejskich, posiadajgcych swoje biura w USA, jest cztonkiem
stowarzyszen oraz organizacji branzowych i korzysta z mozliwosci udziatu w warsztatach,
konwencjach i prezentacjach organizowanych przez nie. Najwazniejszym partnerem dla
Narodowych Organizacji Turystyki (NTO) jest USTOA (Stowrzyszenie Tour Operatoréw
Amerykanskich). W dorocznej konferencji biorg udziat praktycznie wszystkie NTO, obecne na
rynku Stanéw Zjednoczonych Ameryki — tak byto w 2017 roku. Drugg formg obecnosci jest
udziat w konsorcjach marketingowych takich jak Siganture Travel Network, Virtuoso.
Organizacje te dajg dostep do duzej liczby agentéw podrézy/doradcéw podrézy oraz
udostepniajg wysokozasiegowe narzedzia marketingowe. Z takich rozwigzan korzystajg te
kraje europejskie, ktére mogg przeznaczy¢ na promocje wieksze srodki, np. Austria, Niemcy.
W 2017 roku sponsorem jednego z wydarzen podczas Signature Travel Network Annual
Conference byty Kraje Skandynawskie reprezentowane przedstawicieli Finlandii. Barierg
uczestnictwa najczesciej jest koszt przystgpienia i statej obecnosci w strukturach takiego
konsorcjum, jednak jest to inwestycja dtugoterminowa.

Obecnos¢ w prasie branzowej, w formie artykutdw sponsorowanych i reklam, wykorzystujg
w swoich dziataniach np. Niemcy. W 2017 roku Niemieckie przedstawicielstwo DZT
przeprowadzito kampanie reklamowg w prasie, gdzie zaproszenie do zapisania sie do
elektronicznego newslettera lub pobranie broszury byto tzw. Call-to-action. Byto to na tyle
niestandardowe rozwigzanie, jak na media tradycyjnie, iz zwracato uwage. Z punktu
widzenia DZT pozwalato na sprawdzenie efektywnosci tej reklamy. Inne kraje prezentowane
sg w formie edytorialii i advertorialii.
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Germany 'ﬂ

The travel destination

www.germany.travel

Experience the buzz of the big dity. Take ina modern
shopping center before turning a comer to dscaver the
medieval streets of the old quarter Go a few steps further
for :unmwmhyowm launch yourself into the
P ghtisfe Cap 3 cont and 3 magia!
appeal Cclman,’mueshwealmu andmore

: Discover the ultimate in urban destinations:

~ " www.germany.travel/cities

2

Germany 7 3

Simply trspinng \, e
www.germanytravel

Germany for the Jewish Traveler

Discover 64 cities and towns rich in Jewish history ghlighted in the new e-brochure, Germany for
the Jewish Traveler. Embark on a thought-provoking journey of emotion with imagery, hyperiinks,
social media websites, travel information and more Download the new Jewish Traveler e-brochure at
www.germany.travel feBrochures

The fewsh Yeck/New Jersey Jewish News. Jewasa Journeys # September 23, 2016

64 towns and cities,
information and special
tips for Jewish travelers

Na rynku amerykanskim bardzo aktywnie dziatajg firmy marketingowe, specjalizujgce sie w
obstudze wybranego sektora turystyki, ktore oferujg bardzo réznorodne narzedzia dotarcia,
od obstugi komunikacji w mediach elektronicznych (mailingi, webinary, profile dedykowane,
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serwisy internetowe, media spotecznosciowe), przez media tradycyjne (magazyny, katalogi)
po dziatania takie jak targi/gietdy, prezentacje czy warsztaty z uméwionymi spotkaniami.
Wybdr jest na tyle szeroki, iz praktycznie kazdy kraj europejski moze korzystaé z innych
dostawcéw ustug, zaleznie od przyjetej taktyki.

Obszarem, ktérego analiza jest bardzo trudna bez odpowiednich narzedzi i zasobow jest
internet. Kampanie internetowe sg odpowiednio przygotowywane pod katem grupy
docelowej i precyzyjnie targetowane, dzieki temu komunikat nie trafia do odbiorcéw spoza
wybranej grupy. Uniemozliwia to w praktyce sprawdzenie kto, co i gdzie promuje. Taktyka
dziatan profilowanych w internecie jest szczegdlnie wazna, je$li wezmiemy pod uwage
tendencje do tworzenia sie waskich grup odbiorcow.
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9. Mierniki dziatan promocyjnych

13 Rok Rok
2016 2017

1. Podrodze studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 5 33
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatoréw 1 16
Liczba VIP lub innych 0 0

Touroperatorzy®

Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg 557 648
w swoich katalogach polska oferte turystyczna
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy 1 1°
wprowadezili do swoich katalogéw polskg oferte turystyczng

2. | Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy wycofali 4 4%
lub ograniczyli polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy rozszerzyli bt 9
w swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréow z P z P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 485 28382 | 0

Liczba adresow w bazie newslettera

3. | system CRM 145 654
inne niz CRM 3 400 1278

4. | Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 157 467 166 000

Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktdre to lubig

Facebook 9968 11 208

5. -
Twitter 14 200 15737
Blog* n/d n/d

6. | Liczba uczestnikow seminaridw i prezentacji na temat Polski 280 779

7 Wartos¢é artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2017

roku, liczona wedtug ceny reklamy w USD

na skutek organizacji podrézy studyjnych

217 000

766 713.72

na skutek wszystkich dziatan PR Os$rodka, w tym podrdzy
studyjnych

5003.14

68 770.00

(*)dotyczy tylko ZOPOT, ktére prowadzg wtasnego bloga

® Dane w oparciu o oferte cztonkédw USTOA oraz analizy wiasne, nie obejmujg catego rynku

7 Analiza przeprowadzona na poczgtku 2017 roku w oparciu o liste z lat wczes$niejszych stanowita aktualizacje

informacji

® Lista poszerzona o informacje i dane zebrane w 2017 roku oraz zweryfikowane w lutym 2018 roku

° Oferta pojawita sie w roku 2017 lub na poczatku 2018 roku

1% Zmiana odnotowana na poczatku 2018 roku

! Analiza byta prowadzona na poczgtku 2017 roku, dane za 2016 rok zostaty wprowadzone omytkowo,

poniewaz w praktyce dotyczyty pojawienia sie nowej oferty w roku 2017.

2w przypadku artykutow, ktdre sg udostepnione na stronie przez okres dtuzszy niz miesiac, a ekwiwalent

liczony jest za jedne artykutf za miesigc, przyjeto kwote tylko za jedne miesigc niezaleznie od tego jak dtugo

materiat jest prezentowany na stronie
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10. Wspoétpraca w realizacji dziatan promocyjnych

10.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w USD.
Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2016 2017 2016 2017 2016 2017 2016 2017

Branza 79900 880 1 800 82 580
Regiony 500 13926 3936 13750 4620 4 436 32296
Placowki 200 200
dyplomatyczne
Inne 60 60
Razem 560 93 826 4136 14630 6 420 4 496 114 876

10.2. Najaktywniejsi,

branzy turystycznej

na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej

Lp. Nazwa podmiotu

1. Polskie Linie Lotnicze LOT
2. Ernesto Travel

3. Mazurkas Travel

4, Jan-Pol Incoming Tour Operator
5. Supertour

6. GM Travel

7. Biuro Podrdézy LIDO

8. Poland Tour

9. AB Poland

10. | Real Poland
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1. Czesctabelaryczna — uzupetnione tabele za IV kwartaty 2017 roku
Wykaz touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy w 2017 roku posiadali w swoich
katalogach polskg oferte turystyczng (wedtug zatgczonego wzoru)

3. Wykaz touroperatorow z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy w 2017 roku zamiescili po raz pierwszy,
rozszerzyli lub wycofali ze swoich katalogdw polskg oferte turystyczng (wedtug zatgczonego
wzoru)

Wzory reklam stosowne przez ZOPOT w 2017 roku
5. Press book zawierajgcy wycinki prasowe, jakie ukazaty sie w 2017 roku na skutek dziatan PR

Osrodka — wersja elektroniczna
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