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1. Trendy spoteczno-gospodarcze

2016 2017 2018
PKB w min EUR 1.672.438 (+1,6) 1.716.238 (+1,5%) | 1.753.949 (+1,7%)
PKB per capita w EUR 27.219 28.482 29.020,80
Poziom bezrobocia (w %) 11,7% 11,2% 10,6%
Inflacja - CPI 0,9% 0,8% 1,14%
Kurs PLN / EUR 4,36 4,26 4,26

Zrédta: ISTAT, OCSE, OECD, inflation.eu, NBP

Rok 2018 byt dla wtoskiej polityki i ekonomii rokiem szczegdlnym, bedgcym kontynuacja
trwajacego od kilku lat kryzysu.

Wioski rzad przezywat w 2018 roku najdtuzszy kryzys parlamentarny w historii tego kraju.
Wybory parlamentarne, ktére miaty miejsce 4 marca, zupetnie zmienity scene polityczng tego
kraju, dzielagc Wtochy i Wtochéw. Dwie partie, ktére uzyskaty najwiecej gtoséw, Liga i Ruch
Pieciu Gwiazd, nie miaty jednak wiekszosci i proces formowania nowego rzadu trwat az 87 dni.
W koncu, formacja nowego rzadu 1 czerwca 2018 r. przyniosta ugruntowanie sie
niespotykanego dotgd rozmiarowo w jakimkolwiek rzadzie kraju europejskiego frontu
populistycznego. Pierwsze miesigce nowego rzadu wzmocnity réwniez pozycje w sondazach
dla Ligi Matteo Salviniego i komentatorzy polityczni przewidujg, ze w wyniku wyboréw
europejskich w 2019 roku moze nastgpi¢ nowy kryzys lub zmiana chwiejnej juz rownowagi
politycznej i rynkowej.

Kryzys polityczny zachwiat gospodarka i przerodzit sie powoli w kryzys ekonomiczny. Kraj,
ktérego gospodarka w 2017 r. wykazywata poprawe wskaznikdw makroekonomicznych, znéw
znalazt sie, od potowy 2018 i w pierwszych miesigcach 2019 roku, w nieznacznej recesji.
Wprowadzone wczesniej reformy przyniosty nieznaczny spadek bezrobocia, lecz gospodarka
zwolnita tempo wzrostu i juz w 2019 roku, wedtug szacunkéw MFW i Banca D’Italia, przewiduje
sie wzrost gospodarczy jedynie o 0,6%. Jednoczesnie ustawa budzetowa, nazywana
,manewrem ekonomicznym”, zaprezentowana przez nowy rzgd Wtoch i krytycznie oceniana
przez UE, przewiduje wzrost 0 1,5% oraz spadek dtugu publicznego do 129,9% PKB i nie zostaty
przewidziane jej aktualizacje odnoszgce sie do stanu faktycznego.

Spadek bezrobocia jest najbardziej pozytywnym aspektem poprzedniego roku, jego poziom
wrocit do tego z 2012 roku (10,6%), cho¢ daleko mu do najnizszego poziomu w historii Wtoch
—6,1% (2007). Wcigz problemem pozostaje stan zatrudnienia wsrdd najmtodszych obywateli
w wieku zdolnym do pracy, gdzie w przedziale wiekowym 15-24 lata, 32,2% stanowili
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bezrobotni. Mimo spadku bezrobocia, Wtochy plasujg sie jednak wcigz na trzecim miejscu w
UE pod wzgledem ilosci bezrobotnych (po Grecji i Hiszpanii).

Mimo polepszenia sie koniunktury, problemem Wtoch pozostaje wysoki dtug publiczny (drugi
w UE po Grecji) i poziom deficytu, ktory byt przedmiotem dialogu z Komisjg Europejska, niska
produktywnos¢, niska sciggalnos¢ podatkdw i wspomniane duze bezrobocie (a takze mata
rotacja kadr).

Wskazniki gospodarcze nie oddajg w petni obrazu tego jak zyje sie w tym kraju. Wtochy,
wedtug raportu Best Countries 2018 opracowanego przez US News&World Report
oceniajgcego takie parametry jak jako$¢ zycia, gospodarke, innowacyjnos¢, atrakcyjnosé
turystyczng, wcigz plasujg sie ma 15 miejscu sposréd 80 krajow w rankingu najlepszych panistw
Swiata, cho¢ ten wynik zawdzieczajg gtéwnie dziedzictwu kulturowemu i atrakcyjnosci
turystycznej, a takze np. klimatowi.

Na razie kryzys ekonomiczny w zaden sposdb nie wptynat na tendencje wyjazdowe Wtochdéw,
0 czym swiadczg dane i analizy przytoczone w 2 i 3 punkcie tego opracowania. Wtosi duzo
podrdzujg i duzo wydajg w podrdzy. Wcigz rozwija sie turystyka w obrebie UE, szczegdlnie do
krajow atrakcyjnych pod wzgledem bezpieczenstwa, jakosci zycia i wysokiego stosunku jakosci
do ceny. Polska jako destynacja atrakcyjna turystycznie, idealnie wpisuje sie w te koniunkture.



2. Wyjazdy turystyczne z Wioch

2016 2017 2018
Uczestnictwo w wyjazdach z co najmniej 1 | 90% 90% 49%
noclegiem (w %)
Uczestnictwo w wyjazdach zagranicznychzco | 16,7% 16% 20,7%
najmniej 1 noclegiem (w %)

Grupy o najwyzszym poziomie uczestnictwa

Dominacja grupy wiekowej 35-44 (+19%

w stosunku do 2017), zaraz po niej grupa

wiekowa 25-34 (+19%), a na trzecim

miejscu znalazta sie grupa wiekowa dzieci
od 0 do 14 lat (+10%). Znaczny wzrost, bo
0 26 procent, zanotowata grupa wiekowa

55-64. Najmniej aktywna pozostaje grupa

65+.
Liczba wyjazdoéw z co najmniej 1 noclegiem (w | 66 055000 | 66 347 000 | 78 940 000
tys.)
Liczba wyjazddéw zagranicznych z co najmniej 1 | 4 411 100 4574 200 16 340 580
noclegiem (w tys.)
Liczba wyjazddw zagranicznych 1+ nocy w 1851000 1951700 13943930
celach turystycznych (liczba lub w %) (19,9%)
Liczba wyjazdéw zagranicznych 1+ nocy w | 1785 800 1770 600 2403770
celach stuzbowych / biznesowych (liczba lub w (27,1%)
%)
Liczba wyjazddéw zagranicznych 1+ nocy w 588 300 647 400 3820637
celach VFR — odwiedzajacy krewnych i (27,4%)
znajomych (liczba lub w %)

Zrédta: Banca D’Italia, ISTAT

Wedtug wtoskiego centralnego urzedu statystycznego ISTAT, w 2018 roku podréze z jednym
noclegiem osiggnety 78 940 miliondow i jest to wynik o 19,5% wyzszy w pordwnaniu do roku
2017. Srednia dtugoéé¢ pobytu nieznacznie zmalata w stosunku do roku poprzedniego
(5,5 nocy; 5,7 nocy w przypadku wakacji i 4,1 w przypadku podrdézy biznesowych i stuzbowych)
w relacji do ogélnej liczby noclegdéw (432 min, wzrost 13,5% w stosunku do 2017).



Tradycyjnie, wiodgcym trendem turystycznym wsrdd Wiochéw jest turystyka krajowa, przede
wszystkim, jesli chodzi o diuisze pobyty wakacyjne, ktdra stanowi 79,3% - turystyka
zagraniczna to przede wszystkim destynacje wewnatrz granic Unii Europejskiej (13,7%
z catkowitych 20,7% podrdzy zagranicznych).

Francja pozostaje ulubiong destynacjg na krétkie wakacje (17,6%), a takze plasuje sie na 3
miejscu w podrdzach biznesowych (9,2%). W 2018 to Hiszpania (12,4%) jest najczesciej
wybierang destynacja zagraniczng w celach stuzbowych (Niemcy Il miejsce: 11,7%, Polska
znalazta sie na V miejscu: 4%). Hiszpania pozostaje réwniez ulubiong destynacjg wakacyjna
(13,4%). Nastepne w kolejnosci kierunki europejskie to Francja, Rumunia, Niemcy, Chorwacja
i Wielka Brytania (o 3 pozycje nizej niz w poprzednim roku).

W przypadku podrézy poza kontynent w celach wypoczynkowych i biznesowych Wtosi

najczesciej wybierajg Stany Zjednoczone (analogicznie 1,9% i 3,9%).

Kraj/liczba wtoskich turystow w roku 2016 2017 2018

Polska 482 000 602 000 | 602 000

Czechy 480 000 585000 | 410000

Rumunia 463 000 585000 | 209 509*

Wegry 358 000 364 000 | Brak danych
*Dane dotyczg 10 miesiecy 2018 r.

Kraj/wydatki w danym kraju wyrazone w | 2016 2017 2018

min euro

Polska 186 256 303

Czechy 191 216 Brak danych

Rumunia 219 237 Brak danych

Wegry 116 152 Brak danych

Kraj/liczba noclegéw 2016 2017 2018

Polska 3603 000 4 968 000 4 180 455

Czechy 2 641 000 2982 000 1100 000




Rumunia 5090 000 5280 000 Brak
danych

Wegry 1941 000 1 695 000 Brak
danych

W 2018 roku podrdze z minimum jednym noclegiem osiggnety 78 940 miliondw i jest to wynik
0 19,5% wyzszy w poréwnaniu do roku 2017. Srednia dfugoé¢ pobytu nieznacznie zmalata w
stosunku do roku poprzedniego (5,5 nocy; 5,7 nocy w przypadku wakacji i 4,1 w przypadku
podrdzy biznesowych i stuzbowych) w relacji do ogdlnej liczby noclegéw (432 min, wzrost
13,5% w stosunku do 2017).

Wakacje powyzej 4 noclegdw notujg tendencje zwyzkowaq trzeci rok z rzedu w stosunku do
roku poprzedniego o 12,7%, jeszcze bardziej wyrazny jest wzrost podrozy trwajgcych krocej
niz 4 dni (+19,6% w stosunku do roku poprzedniego), natomiast najwiekszy wzrost odnotowaty
podréze biznesowe (+57,7%) przerywajgc tym samym negatywny trend ostatnich dziesieciu
lat (8 870 000 w 2008, 21 026 000 w 2018).

a. Preferowanym rodzajem zakwaterowania pozostaje kwaterunek prywatny, ktéry w
porownaniu z 2017 r. wzrdst ogétem o 19,2% (+ 55,4% za granicy). Ten rodzaj
zakwaterowania jest wybierany gtéwnie w przypadku wakacji, w szczegdlnosci
pobytéw ponad 4-dniowych. Zanotowano wyrazny wzrost zakwaterowan u przyjaciot
i rodziny (+ 52,1%). Hotele i pensjonaty pozostajg najpopularniejszym rozwigzaniem w
przypadku podrdozy stuzbowych (55%).

b. Podréz samochodem pozostaje ulubiong metodg przemieszczania sie wtoskiego
turysty  (59,2% podrdzy), szczegdlnie w przypadku krétkich  wyjazdow
wypoczynkowych; nastepne w kolejnosci znalazty sie: samolot (19,8%) i pociag (10%).
Samolot byt najpopularniejszym srodkiem transportu w przypadku podrézy
stuzbowych (36% - o 7% wiecej niz w 2017) i podrézy wypoczynkowych (24,8%). Z
podrézy autobusem skorzystato tylko 3,8% wtoskich turystéw.

c. Morze pozostaje ulubiong destynacjg Wtochdw w przypadku wyjazdéw zagranicznych
(45,6% wyjazdow rekreacyjnych). Pomimo wzrostu zainteresowania wyjazdami
krajowymi (wzrost o 30% w stosunku do 2017), wyjazdy zagraniczne réwniez
odnotowaty pozytywny wzrost zainteresowania pod katem turystyki kulturalnej —
wizyty w historycznym miescie (68,8% w poréwnaniu do zesztorocznego 33,8%).

d. W 2018r. preferowang metoda rezerwacji pozostaje rezerwacja bezposrednia (56,2%)
zarowno przy okazji podrézy wakacyjnych (55,3%), jak i podrdzy biznesowych (62,7%).
Podobnie jak w zesztym roku, 36,5% podrézy przebiegto bez zaktadania wstepnej
rezerwacji, a liczba turystéw korzystajacych w posrednictwa agencji podrozy lub
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touroperatora nieznacznie zmalata (6,6% w 2018, 7,4% w 2017). Liczba rezerwacji
dokonywanych przez Internet wcigz rosnie (46%), w szczegdlnosci w sezonie
wakacyjnym.

W 2018, Witosi nie planowali swoich wyjazdéw z precyzjg — celem bylo spedzenie czasu
wolnego poza miejscem zamieszkania bardziej niz konkretna aktywnos¢. W efekcie najbardziej
popularnymi byty wakacje o charakterze turystyki kulturalnej, ktére stanowity 20,9% i wakacje,
ktérych celem byto odkrywanie piekna natury (18%). Znalazto to odbicie réwniez w
charakterystyce wyjazdoéw zagranicznych —38,5% byto powodowanych eksploracjg kulturowg,
a 16,9% krajobrazowsa.

Odpoczynek i rozrywka byty gtéwnym powodem 58,5% dtugich wakacji (w tym 37,1%
zagranicznych). Wiekszo$é turystow powrdcita usatysfakcjonowana z wyboru destynacji
(Srednia ocena to od 7,8 do 8,7), ponadto odnotowano wiekszg satysfakcje z wakacji
zagranicznych (Srednia ocena 8,1). Wiekszos¢ wakacji miata miejsce tradycyjnie w sezonie
letnim (63,1%), zmienit sie nieco trend dotyczacych pozostatych sezonéw: zanotowano spadek
wyjazdow zimowych o przeszto 10% w stosunku do roku poprzedniego (z 43,9% do 32,6%) i
wzrost wyjazddw w okresie wiosennym (z 39,5% do 45,1%) i jesiennych (z 30,7% do 33,6%).

Turystyka kulturowa ma miejsce przede wszystkim w okresie jesiennym (38,3% w porownaniu
do zesztorocznego 30,7%).

Zrédta dla danych:
Banca d’Italia
ISTAT

http://www.infomercatiesteri.it



http://www.infomercatiesteri.it/

3. Przyjazdy do Polski

2016 2017 2018
Liczba wyjazddéw do Polski (w tys.) 482 602 602
Liczba wyjazdéw do Polski obejmujgcych co 482 602 602
najmniej 1 nocleg (w tys.)

Zrédta: Banca d’Italia

Rok 2018 utrzymat wysoki wskaznik obecnosci turystdw wtoskich (602 000 wg zrédet polskich,
601 000 wg Banca d’lItalia). Bardzo istotne sg dane zamieszczone przez branzowy magazyn TTG
Italia (kwiecier 2019, strona 2) dotyczgce przelotédw low cost do destynacji europejskich, wg
ktorej 2,9% przelotow byto przelotami do Polski — wskaznik szczegdlnie satysfakcjonujacy w
kontekscie panstw konkurencyjnych - 1,5% do Czech, 0,3% na Stowacje i 1,4% na Wegry.

Polska niezmiennie jest widziana jest jako kraj nowoczesny, rozwiniety, zadbany i bezpieczny;
wielu Wiochdw wraca do naszego kraju by poznac inne miasto czy region i ze wzgledu na
charakterystyke i kulture Wtochdéw, to wtasnie rekomendacje z pierwszej reki sg czesto
podstawowym Zrddtem informacji o Polsce i motywem, dla ktérego Wtosi decydujg sie na
podréz.

Polska konsekwentnie buduje swoj wizerunek jako kraju, w ktdrym mozna zaspokoié szereg
turystycznych potrzeb (miasta historyczne, natura, sport, spa i wypoczynek, ciekawa
architektura, dobra kuchnia) za stosunkowo niskie ceny dzieki zachowaniu waluty lokalne;j.
Rosnaca znajomosc¢ Polski wéréd Wiochéw pozwala widzie¢ nasz kraj jako coraz blizszy dzieki
tamaniu stereotypow, ktére w przesztosci mogty stanowi¢ przeszkode w podrézowaniu —
doskonata infrastruktura, fagodny klimat przez wiekszo$¢ roku, fatwosé pfatnosci
bezgotéwkowych, mozliwosé porozumienia sie w innych jezykach niz polski sprawiaja, ze
Wiosi chetnie wracajg do Polski eksplorowac coraz to bardziej alternatywne miasta i obiekty
naturalne.

Krakow i Matopolskg cieszyty sie niegasngcym zainteresowaniem, ale dzieki nowym
potgczeniom low cost z Katowicami i Wroctawiem, réwniez te miasta notujg coraz wieksze
zainteresowanie. Warszawa stanowita staty punkt dtuzszych podrdzy po Polsce, jednakze byta
bardziej popularna wsrdod mtodych turystéw. W 2018 utrzymato sie zainteresowanie
wyjazdami w okresie letnim, w czasie dtugich weekendéw wiosennych, w okresie jarmarkéw
bozonarodzeniowych i w czasie Swigt Wielkiej Nocy i Bozego Narodzenia.

Samolot byt gtéwnym Srodkiem transportu do Polski, cho¢ coraz wiecej Wiochéw preferuje
mie¢ podczas podrozy niezalezne zrédto lokomocji, czyli samochdd, wiasny lub wynajety tuz



po przylocie w celu przemieszczania sie po kraju — w szczegélnosci Wtosi z pétnocnej czesci
kraju podrézuja do Polski wtasnie wtasnym samochodem, najczesciej w okresie letnim. Polska
w 2018 odnotowata wzrost zainteresowania turystykg camperowg w stosunku do roku
poprzedniego dzieki aktywnosci marketingowej skierowanej do tej grupy docelowej.

Najczestszymi lotniskami docelowymi sg Krakéw i Warszawa.

Wiosi pozostajg jednym z naroddw najczesciej korzystajgcych z kart turysty, np. Warsaw Pass
czy Krakow Card. Najchetniej poruszajg sie po Polsce pociggiem, rzadziej autobusem.
Preferuja noclegi w hotelach, pensjonatach i wynajmowanych mieszkaniach.

Jak podaje Banca D’ltalia, zanotowano wzrost wydatkéw w stosunku do roku poprzedniego:
303 70 208 euro w 2018 w stosunku do 256 min w 2017. Liczba noclegéw w 2018 roku
wyniosta 4 180 455, co daje $rednie wydatkowanie 72 euro dziennie i plasuje Wtochdw na
szczycie nacji wydajgcych najwiecej w czasie podrdzy.
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4. Potaczenia

4.1. Lotnicze
Alghero Warsaw Chopin Wizzair
Alghero Katowice Wizzair
Bari Warsaw Chopin Wizzair
Bari Krakow (Cracovia) Wizzair
Bari Wroctaw (Breslavia) Wizzair
Bari Katowice Wizzair
Bologna Warsaw Modlin Ryanair
Bologna Krakow (Cracovia) Ryanair
Bologna Wroctaw (Breslavia) Ryanair
Bologna Katowice Wizzair
Cagliari Warsaw Modlin Ryanair
Cagliari Krakow (Cracovia) Ryanair
Catania Warsaw Chopin Wizzair
Catania Krakow (Cracovia) Wizzair
Catania Katowice Wizzair
Lamezia Warsaw Chopin Wizzair
Lamezia Krakow (Cracovia) Ryanair
Milan Bergamo Warsaw Chopin Wizzair
Milan Bergamo Warsaw Modlin Ryanair
Milan Bergamo Gdansk (Danzica) Wizzair
Milan Bergamo Gdansk (Danzica) Ryanair
Milan Bergamo Krakow (Cracovia) Ryanair
Milan Bergamo Woroctaw (Breslavia) Ryanair
Milan Malpensa Warsaw Chopin LOT
Milan Malpensa Krakow (Cracovia) Easylet
Milano Bergamo Katowice Wizzair
Milano Bergamo Poznan Ryanair
Napoli Warsaw Chopin Wizzair
Napoli Warsaw Modlin Ryanair
Napoli Krakow (Cracovia) Ryanair
Napoli Krakow (Cracovia) Easylet
Napoli Wroctaw (Breslavia) Ryanair
Napoli Katowice Wizzair
Palermo Wroctaw (Breslavia) Ryanair
Pescara Warsaw Modlin Ryanair
Pescara Krakow (Cracovia) Ryanair
Pisa Warsaw Modlin Ryanair

11



Pisa Gdansk (Danzica) Ryanair
Pisa Krakow (Cracovia) Ryanair
Rimini Warsaw Modlin Ryanair
Roma Ciampino Wroctaw (Breslavia) Ryanair
Rome Ciampino Warsaw Modlin Ryanair
Rome Ciampino Krakow (Cracovia) Ryanair
Rome Ciampino Katowice Wizzair
Rome Fiumicino Warsaw Chopin Wizzair
Rome Fiumicino Warsaw Chopin Alitalia
Venezia Treviso Warsaw Modlin Ryanair
Venice Marco Polo Warsaw Chopin LOT
Venice Treviso Krakow (Cracovia) Ryanair
Verona Warsaw Chopin Wizzair
Roma Fiumicino Krakow (Cracovia) Wizzair
Torino Krakow (Cracovia) Wizzair
Bologna Katowice Ryanair
Milano Bergamo Katowice Ryanair
Rimini Krakow (Cracovia) Ryanair
Roma Ciampino Poznan Ryanair
Bari Krakow (Cracovia) Ryanair
Brindisi Katowice Ryanair
Catania Krakow (Cracovia) Ryanair
Palermo Krakow (Cracovia) Ryanair
Venezia Breslavia LOT

4.2. Kolejowe

Brak bezposrednich pofaczen.
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5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Turysci indywidualni

W roku 2018 wtoskich turystow indywidualnych niezmiennie interesowat potencjat polskich
miast jako destynacji turystyki kulturowej i city break — Warszawa i Krakéw majg juz
wypracowang marke i sg najczestszym wyborem w przypadku pierwszych wizyt w Polsce.
W 2018 roku zdecydowanie zwiekszyta sie rozpoznawalnos¢ i zainteresowanie Wroctawiem,
Gdanskiem, Poznaniem, a w dalszej kolejnosci réwniez Lublinem i Katowicami. Okrywanie
polskich miast, szczegdlnie pod katem turystyki kulturalnej, to domena turystow
powracajgcych do Polski coraz czesciej w ramach turystyki organizowanej indywidualnie dzieki
narzedziom internetowym i rozbudowujacej sie siatce potgczen lotniczych, w tym gtéwnie
potaczen low cost, pomiedzy obydwoma krajami. Wéréd mtodej grupy docelowej (24-30)
znaczacy wptyw na rozpoznawalnos$é tych miast ma ich charakter uniwersytecki i mozliwosé
wymiany uczelnianej, ktéra z kolei wptywa na budowanie marki drogg rekomendacji.

Niestabngcg popularnoscia cieszg sie produkty turystyczne zwigzane z historig, czyli obiekty
UNESCO, przede wszystkim Krakdw wraz z niemieckim nazistowskim obozem
koncentracyjnym i zagtady Auschwitz-Birkenau oraz Kopalnia Soli w Wieliczce. Krakéw
i Matopolska to priorytetowy kierunek, a silna marka Krakowa przekfada sie na che¢ dalszej
eksploracji regionu, w tym Szlaku Orlich Gniazd i szlaku architektury drewnianej. Najwieksze
polskie miasta stanowig zachete do zwiedzania sgsiedzkich lub dobrze skomunikowanych
obiektéw turystycznych i regiondw — Gdansk dla Malborka, Torunia, Helu i Stowinskiego PN,
Warszawa dla Warmii, Mazur, Podlasia i Lublina, Krakéw dla Katowic, Czestochowy
i Wroctawia. Nie bez znaczenia pozostajg postaci historyczne pozytywnie kojarzone z Polska,
jak Jan Pawet Il czy Chopin, ktore wcigz wyznaczajg szlaki dla wtoskich turystéw (Czestochowa,
Wadowice, Zelazowa Wola sg statymi punktami wsrdd zapytan).

Istotnym elementem przy wyborze tych destynacji jest ich dostepnos¢: rozbudowana siatka
potgczen lotniczych, przystepna i dobrze zorganizowana komunikacja miejskia w polskich
miastach oraz nowoczesna infrastruktura turystyczna na miejscu i rédzne utatwienia, w tym
powszechna mozliwos$é ptatnosci kartg. Bez zmian w stosunku do poprzedniego roku, notuje
sie staty entuzjazm wobec wyjazdédw tematycznych i okazjonalnych, takich jak jarmarki
bozonarodzeniowe, Sylwester i Nowy Rok.

W 2018 roku wzrosta swiadomos¢ wtoskiego turysty dotyczgca oferty gastronomicznej Polski.
Wioscy turysci powracajacy do Polski czesto podajg jako jeden z powoddw jakos¢ ustug
gastronomicznych, lokalng kuchnie i dobdr naturalnych produktéw regionalnych.

W 2018 roku ZOPOT Rzym kontynuowat strategie komunikacji skierowang do konsumenta
indywidualnego przede wszystkim poprzez strone polonia.travel, kanaty social (Instagram,
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Facebook i Twitter), a takze kampanie konsumenckie w Internecie (szczegétowo zanalizowane
w punktach 6i 7).

Tour operatorzy i biura podrézy

Zapotrzebowanie na zorganizowane podrdze po Polsce pozostaje state w stosunku do
poprzedniego roku i obejmuje klasyczne toury po Polsce, przede wszystkim Krakéw-Wieliczka-
Auschwitz, Warszawa, Gdansk, Malbork oraz Torun. Do statej oferty TO i agencji wprowadzono
grudniowe jarmarki bozonarodzeniowe, a niezmiennie silnym trendem pozostaje turystyka
pielgrzymkowa i zainteresowanie miejscami zwigzanymi z kultem religijnym (Czestochowa) jak
réwniez z osobg Jana Pawta Il (Wadowice, Krakdw $ladami Jana Pawta Il). Wizyty w Warszawie
i Krakowie sg czesto kombinowane z sgsiednimi stolicami europejskimi, szczegdlnie z Praga.
TO wykorzystujg tradycyjne kanaty sprzedazy takie jak sprzedaz bezposrednia i oczywiscie w
coraz wiekszym stopniu kanaty sprzedazy internetowej, przede wszystkim ulepszajgc swoje
wyszukiwarki podrézy i mozliwosci bookingu online. W 2018 zanotowano rozwijajgcy sie
tendencje proponowania Polski jako destynacji biznesowej przygotowanej do przyjmowania i
organizacji konferencji i wyjazdéw MICE w atrakcyjnej relacji jakosci do ceny.

e Przyktadowa cena touru Warszawa — Krakéw w wysokim sezonie to 380 euro (5 dni).
e Weekend w Warszawie to koszt srednio 314 euro.
e 5 dni w Matopolsce na Wielkanoc to 480 euro.

W 2018 roku wykorzystano kanaty promocji branzowej takie, jak obecnos¢ polskiego stoiska
na najbardziej kluczowych dla branzy targach turystycznych, warsztaty i laboratoria z branzg i
agencjami organizujgcymi turystyke wyjazdowa, a takze stata wspdtpraca z biurami podrozy w
zakresie zapewniania materiatéw i wydawnictw promujacych Polske.

Turystyka camperowa

W 2018 utrzymato sie zainteresowanie turystykg camperem nie tylko wsréd konsumentow,
ale i wsrdd dziennikarzy prasy specjalistycznej. Tendencja ta przektada sie na zainteresowanie
turystyka outdoorowa i aktywng w Polsce i tym samym znajomos¢ obiektow i atrakcji
zwigzanych z naturg (w szczegdlnosci Tatry, Biatowieski Park Narodowy, trasa Green Velo,
Warmia i Mazury), ale takze infrastruktury zwigzanej z wypoczynkiem (nowoczesne obiekty
termalne dostepne w konkurencyjnych cenach, SPA) oraz turystyki kulturowo-aktywnej (zamki
i patace, jeziora, Morze Battyckie itp.).

Komunikacja odbywa sie poprzez obecnos¢ na targach camperowych, w specjalistycznej prasie
branzowej oraz przez tradycyjne kanaty informacji telefonicznej, mailowej i pocztowej.
Turystyka outdoorowa jest produktem zastugujgcym na uwage na tle krajéw konkurujgcych ze
wzgledu na bardzo szerokg oferte Polski (gory, jeziora, morze, bogata oferta gastronomiczna).
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6. Analiza zapytan o Polske

Informacja turystyczna: W 2018 roku wystano 236 pakietéw z materiatami (broszury
informacyjne, mapy), o ktére ZOPOT otrzymat zapytania poprzez formularz na stronie
polonia.travel, a takze ok. 100 przesytek dla agencji i touroperatoréw (wysytanych na koszt
odbiorcy). W stosunku do 2017 roku, wydano niewiele mniej materiatéw w tradycyjnej formie
papierowej, znacznie wzrostfa liczba zapytan telefonicznych, mailowych i poprzez Facebook
oraz Instagram.

Liczba wizyt w biurze pozostata niezmienna w stosunku do 2017 r. podobnie jak profil oséb,
ktére zgtaszaty sie po informacje turystyczng i materiaty osobiscie - odwiedzaty nas
w wiekszosci osoby w przedziale wiekowym od 30 do 60 lat, z tendencjg zwyzkowa
w przedziale 45+. Zaréwno zapytania o materiaty informacyjne, jak ilos¢ wizyt intensyfikowata
sie w miesigcach od kwietnia do lipca.

Podobnie jak w poprzednich latach, pytano o broszury i praktyczne aspekty organizacji
podrozy — walute, dojazd z lotniska, potgczenia kolejowe pomiedzy najwiekszymi miastami,
wydarzenia kulturalne, zasady otwarcia muzedéw, komunikacje publiczng, liste hoteli oraz
organizowanie wizyt w obozie Auschwitz-Birkenau i w Kopalni Soli Wieliczka.

Nowg mocng tendencjg w 2018 roku okazaty sie zapytania oséb, ktdére byty w Polsce raz lub
wiecej i pragng wrdci¢ — takie osoby pytaty o alternatywne trasy zwiedzania, mniejsze miasta
i mozliwosci wypoczynku wsrdd natury.

Podobnie jak w poprzednim roku, w 2018 pytano czesto o listy campingdw, infrastrukture,
ceny i miejsca parkowania camperdw.

Strona internetowa: W 2018 roku, podobnie jak w latach ubiegtych, tworzone byty tresci na
wioskiej wersji jezykowej NPT sprofilowane pod specyfike rynku i z dbatoscig o odpowiednia
forme, przyjazng dla czytelnika i wyszukiwarek. Osiggnieto dobre wyniki pozycjonowania
o odpowiednie sprofilowanie tresci i ciekawych tematéw, wybieranych pod katem specyfiki
rynku, ale takze dbano o odpowiednig forme, przyjazng dla czytelnika i wyszukiwarek, co byto
tez wynikiem intensywnej pracy nad porzgdkowaniem i uaktualnianiem tresci, rozpoczetym w
2016 r. Osiggnieto dobre wyniki pozycjonowania, wzrosta ilos¢ uzytkownikéw o 24,16%
(267.723 w pordwnaniu z 215.629 w 2017 r.), sesji o 29,30% (358.856 w poréwnaniu
z277.544) i odston o 20,71% (571.165 w porédwnaniu z 473.170). Kolejnym pozytywnym
wskaznikiem jest wspoétczynnik odrzucen, ktéry zmniejszyt sie o 8,60% — w 2018 r. wynosit
10,84% w poréwnaniu do 11,86% z 2017 r.

Niestety, aktualizacja strony w nowym szablonie, ktéra we wtoskiej wersji jezykowej NPT
nastgpita w listopadzie 2018 r., poczatkowo spowodowata spadki zwigzane z brakiem
niektorych tresci i koniecznoscig pracy nad przekierowaniami, ale dzieki trzem kampaniom
digital przekierowujgcym na strone NPT, ktdre zostaty przeprowadzone w ostatnich dwéch
miesigcach 2018 r., udato sie zamkng¢ rok pozytywnym bilansem. Wspomniane kampanie, o
charakterze produktowo-wizerunkowym (oferta turystyki zimowej w Polsce, jarmarki
bozonarodzeniowe, turystyka miejska i aktywna w okresie zimowym) zyskaty bardzo duzy
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zasieg, przede wszystkim kampania native i video advertising — az 41 303 884 uzytkownikow i
50 889 klikdw, a takze direct i content marketing (1 048 634 uzytkownikéw i 16 008 klikéw).

Pozytywnie ksztaftuje sie réwniez profil uzytkownikéw wioskiej wersji NPT — sg przede
wszystkim z Wtoch (91,66%, w zesztych latach mieliSmy duzo wiecej uzytkownikéw z innych
krajow, ktorzy trafiali na nasza strone przypadkowo, np. z Hiszpanii), co Swiadczy o jej dobrym
wyprofilowaniu rynkowym.

Profil uzytkownikédw pozostat podobny jak w ubiegtym roku: nasi uzytkownicy to gtdwnie
kobiety (57,6%), dominujgce przedziaty wiekowe to 25-34 (25,81%), 35-44 (19,39%), 45-54
(18,10%), a miejsce zamieszkania to Rzym, Mediolan i Neapol.

Potwierdza sie tendencja wzrostu korzystania z urzgdzen mobilnych (smartphone) w stosunku
do urzadzen stacjonarnych (desktop). W 2018 roku przewazaty wizyty z urzadzen mobilnych —
57,10% dla smartphone’dw, 36,10% dla komputerdéw stacjonarnych, 6,80% dla tabletéw.

Statystyki pozyskiwania uzytkownikow dajg przewage wejsciom z bezptatnych wynikéw
wyszukiwania (Organic Search 76,3%), ktére wskazujg na stowa kluczowe takie jak (w
ttumaczeniu na jezyk polski): Tatrzanski Park Narodowy, Polska, typowe dania polskiej kuchni,
Warszawa, bursztyn, zwiedzanie Auschwitz, Poznan, pociaggi w Polsce i Krakéw. W statystykach
na drugim i trzecim miejscu jako zrédta pozyskiwania plasujg sie kampanie ptatne i direct, czyli
konkretne artykuty, przez ktére uzytkownicy weszli na strone i tu, podobnie jak w poprzednich
latach, najpopularniejszy jest artykut wyjasniajacy, jak zorganizowac¢ zwiedzanie niemieckiego
nazistowskiego obozu koncentracyjnego i zagtady Auschwitz-Birkenau. Jest to réwniez
najczesciej czytany artykut, co potwierdza trudnosci, obserwowane przez ZOPOT podczas
codziennej pracy i udzielaniu informacji turystycznej, ktére wtoski turysta napotyka w
organizacji takiego zwiedzania — strona visit.auschwitz.org jest dla Wtochdéw trudna w
obstudze, przede wszystkim ze wzgledu na brak wifoskiej wersji jezykowej, a takze duze
zainteresowanie zwiedzaniem Auschwitz nie przektada sie na adekwatng oferte wejs¢ z
jezykiem wtoskim i czesto turysci nie mogg znalez¢ biletéw. Uzytkownicy z Wtoch szukajg na
naszej stronie réwniez informacji o tym, jak dojecha¢ z lotniska w Modlinie do centrum
Warszawy, informacji o kuchni polskiej, o potgczeniach kolejowych i potgczeniach z innych
lotnisk (Warszawa Chopin, Krakéw Airport) z centrami miast, czyli traktujg strone NPT jako
zrédto informacji praktycznych, ktére trudno znalez¢ we wtoskojezycznym internecie. Oprocz
strony visit.auschwitz.org, takze strona PKP jest dla witoskiego turysty nieprzejrzysta i
niezrozumiata, dlatego przygotowalismy praktyczne przewodniki utatwiajgce przygotowanie
podrézy pociggiem i poruszanie sie po tej stronie. W nowej odstonie serwisu, wyszukiwarka
PKP Intercity na dole strony jest na pewno duzym utatwieniem, jednak brakuje tam informaciji,
jak nazywajg sie poszczegdlne stacje, a za pomocg samych nazw miast po wtosku nie da sie
wyszukaé potgczen.
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Media spotecznosciowe: W 2018 roku kontynuowalismy zapoczatkowane kilka lat wczesniej
intensywne dziatania promocyjne w mediach spotecznosciowych, ktére we Wtoszech ciesza
sie ogromng popularnoscia. Wedtug danych Hootsuite i WeAreSocial, na 59,33 milionéw
mieszkancow ltalii, az 73% (43,31 miliondw) korzysta z internetu i 57% (34 miliony, o 3 miliony
wiecej niz w 2017 roku) uzytkownikéw korzysta z mediéw spotecznosciowych. Obecnos¢ i
kampanie social media czy influencer marketing oceniamy zatem jako uprzywilejowany kanat
komunikacji z potencjalnie zainteresowanym Polskg uzytkownikiem.

W 2018 roku znacznie zwiekszyty sie ilosci $ledzacych nas uzytkownikéw: na Facebook prawie
podwoilismy ilos¢ ,fanéw”, z 20.939 w 2017 roku do 40.623 w 2018 roku. Duzo wysitku
wtozyliSmy rowniez w Instagram, ktéry we Wtoszech jest bardzo popularnym nosnikiem tresci
i ma duzy potencjat promocyjny; na tym polu wzrost byt z 1.149 ,followerséow” w 2017 roku
do 5.237 w 2018 roku. Twitter pozostat prawie bez zmian.

Swiadomos¢ na temat Polski jako destynacji turystycznej znacznie wzrosta w ostatnich latach,
zatem w 2018 roku przeprowadziliémy 6 miesieczng kampanie social media i influencer
marketing ,,Polonia WoW”, ktéra miata za zadania pokazac¢ Polske nieoczywistg dla wtoskiego
turysty, troche poza szlakiem, cho¢ wcigz w kregu najwazniejszych zainteresowan Wtochow —
turystyka pod katem tematyki kulturowej, rodzinnej, przyrodniczej, sportowej i
gastronomicznej. Szczegdty tej kampanii omawiamy w punkcie 7, punkt 1.1. Kampania
odniosta duzy sukces, trafilismy do 5.527.392 uzytkownikow i w codziennej pracy PR odnotowalismy
duzy oddzwiek.

Newslettery: Z systemu Freshmail wystano 13 newsletteréw. W 2018 roku, w ramach
kampanii ,,Polonia WoW”, przeprowadzilismy niewielkg akcje o charakterze lead generation
w celu pozyskania nowych sybskrybentdw naszego newslettera, gdyz baza subskrybentow
znacznie sie uszczuplita w 2017 roku, w wyniku jej przeniesienia do nowego systemu. Nie byto
Z pewnoscig najwazniejsze dziatanie tej kampanii, raczej dziatanie uboczne wobec gtéwnych
jej zatozen. Tym samym liczba adreséw w bazie newslettera zwiekszyta sie 2 1.482 w 2017 roku
do 3.205 w 2018 roku.
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7. Analiza wybranych dziatan

W 2018 roku ZOPOT w Rzymie przeprowadzit roznorodne dziatania, ktére miaty na celu
promocje Polski zarowno wsrdéd konsumentéw, jak i branzy. W ramach podrézy prasowych
w Polsce byto 38 dziennikarzy i 25 touroperatorow i agentéw podrézy, odbyty sie dwie
prestizowe imprezy promocyjne we wspotpracy z Instytutem Polskim, w ramach warsztatéw
branzowych dotarlismy z ofertg Polski do 740 biur podrézy wtoskich, stoisko Polski pojawito
sie tez na dwdch najwazniejszych turystycznych targach miedzynarodowych we Wtoszech —
BIT w Mediolanie i TTG Rimini. Ponizej dwa najwazniejsze obszary naszych dziatani:

1. Kampanie online: social media, influencer, native adv, digital i content marketing w
drugiej potowie 2018 roku.

W 2018 roku przeprowadzono szereg dziatan online, ktére pozwolity dotrze¢ z przekazem o
Polsce do bardzo szerokiego grona odbiorcow uzytkownikéw internetu —tgcznie az 47.974.910
uzytkownikéw. Dlatego dziatania te sg zbiorczo traktowane jako jedno z dwéch
najwazniejszych aspektéw promocji Polski na rynku wtoskim.

1.1. Kampania social media i influencer marketing PoloniaWoW, czerwiec-
grudzien 2018.
W okresie od czerwca do grudnia 2018 roku odbyta sie wizerunkowa kampania social media i

influence marketing na rynku wtoskim, w ramach ktérej ZOPOT w Rzymie promowat Polske w
szerokim zakresie tematycznym, podzielonym na pie¢ clusterow (Nature&Animals,
Sport&Adventure, Family&Fun, Culture&Cities, Food&Winter) pomyslanych, by dotrze¢ do
roznego typu odbiorcy i promowac zrdzinicowang oferte turystyczng Polski. Kampanii
przyswiecata idea pokazania Polski zaskakujacej, pieknej, wychodzacej poza utarte szlaki
tradycyjnej turystyki z Wioch badZz uzupetniajgcej istniejgce standardy o nowg jakosc.
Kampania prowadzona byta gtéwnie w mediach spotecznosciowych ZOPOT oraz na profilach i
blogach wioskich influenceréw, ktérych zaproszono do wziecia udziatu w projekcie, by
pojechali w podréze studyjne i stworzyli opowies¢ o doznawaniu Polski w pieciu réznych
aspektach i wyspecjalizowanych w odpowiednio wyprofilowanej tematyce podrdzniczej,
nawigzujgcej do tematycznych clusteréw kampanii. Byli to: Elisa i Luca z
Miprendoemiportovia dla clustera Family&Fun, Francesca — Fraintesa dla Nature&Animals,
Manuela z Pensieri in Viaggio dla Culture&Cities, Marika i Diego z Gate 309 dla
Sport&Adventure i Anna z Travel Fashion Tips dla Food&Winter.

Trasy podrézy studyjnych zostaty wybrane przez uzytkownikdw internetu w ramach
gtosowania na platformie poloniawow.it. Wsrdd 5 réznych sposobéw doswiadczania Polski,
internauci mogli wybra¢ po trzy doswiadczenia z dziewieciu zaproponowanych na kazdy
cluster, a takze zaproponowa¢ dodatkowo jedno od siebie. Zaproponowano réznorodne
doswiadczenia, najlepiej pokazujgce rdéznorodnos¢ Polski: wycieczki sladami zubréow i
niedzwiedzi w parkach narodowych w Biatowiezy i w Bieszczadach, $ladami krasnali, duchow
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i dinozauréw we Wroctawiu i w wojewddztwie opolskim, noclegi na zamkach w Mosznej i w
Rynie, magie przedswigteczng w Krakowie, poznawanie street artu i polskiej sztuki
wspotczesnej w Warszawie, todzi i Poznaniu itd. Wérdd internautdw zostata wybrana jedna
osoba, ktéra w podziekowaniu za zaangazowanie w kreacje trasy blog touru dla influenceréw
Mariki i Diego z Gate 309 i w uznaniu za pomystfowo utozony program pojedzie do Polski w
2019 roku. Dzieki zwyciezczyni konkursu, influencerzy lecieli balonem nad Wielkimi Jeziorami
Mazurskimi, ptywali zaglowka po jeziorze Niegocin, jezdzili konno wybrzezem Battyku,
uprawiali joge o zachodzie storica nad polskim morzem czy zwiedzali Stowinski Park Narodowy.

Duzym zainteresowaniem internatdw cieszyta sie takze tematyka podrézy family friendly oraz
przyrodnicza, ktére wygenerowaty duzy zasieg i wiele interakcji, takze bezposrednio z
osrodkiem ZOPOT, potwierdzajac przyswiecajgce poczatkowi kampanii przeswiadczenie, ze
WHtosi znajg juz Polske, ale sg ciekawi podrdzy innych niz klasyczne city break i zywo reagujg na
nowe propozycje.

Jednoczesnie prowadzono kampanie wizerunkowg w mediach spoteczno$ciowych ZOPOT,
gtéwnie na Facebook @poloniatravel i na Instagramie @polonia.travel.it, gdzie regularna
komunikacja zapewnita duzg interakcje z uzytkownikami i pozwolita dotrze¢ do jak najwiekszej
liczby 0s6b z przekazem kampanii, ze Polska jest naprawde ,,WoW!”.

Kampania wygenerowata taczny zasieg 5.527.392

llo$¢ fandw na stronie Facebook ZOPOT w trakcie kampanii prawie sie podwoita, z 21.147 na
40.615.

llos¢ sledzacych na Instagramie zwiekszyta sie z 1.360 na 5.237.

1.2. Kampanie digital, native i video adv oraz direct i content marketing na
najwiekszych portalach wtoskich, skierowane do konsumenta i branzy

W okresie od potowy listopada do potowy grudnia ZOPOT w Rzymie przeprowadzit
wizerunkowg kampanie native i video advertising na stronach najwiekszych wydawcow
internetowych we Wtoszech, takich jak Il Messaggero, Corriere della Sera, Il Fatto Quotidiano
i inni. Kampani zostata sprofilowana na tematyke zimowg, kontynuujgc zapoczatkowane w
poprzednich latach strategie komunikacji, majgce na celu promocje wyjazdéw w okresie
zimowym i przedswigtecznym do Polski. Taka strategia wigze sie z zaobserwowanym od kilku
lat trendem w wyjazdowych przyzwyczajeniach Wtochéw do Polski, zwigzanym z jednej strony
z ofertami taniszych biletéw linii lotniczych low cost w listopadzie i na poczatku grudnia, a
takze, z drugiej strony, z popularnoscig wszelkich targdéw bozonarodzeniowych, iluminacji
Swigtecznych i tym podobnych atrakcji na rynku wtoskim. Pod te tendencje dostosowujg sie
powoli touroperatorzy, a ZOPOT dostaje w tym okresie duzo zapytan o polskie miasta i daty
jarmarkéw. W ramach kampanii przygotowano na stronie NPT www.polonia.travel/it szereg
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artykutéw o tematyce zimowej, city break’dw przedswigtecznych i turystyki aktywnej i
zaréwno reklamy native, jak materiaty promocyjne Polski w formacie video, pojawiajace sie
na stronach najwiekszych wydawcéw wtoskich, przekierowywato na tresci na stronie ZOPOT.
Celem byto dotarcie do jak najwiekszej liczby oséb i zwiekszenie widocznosci Polski jako
zimowej destynacji turystycznej w przysztych wyborach podrézniczych Wtochéw.

Osiggnieto catkowity zasieg 41.303.884 uzytkownikow i 50.889 klikow.

Dodatkowo, w celu dotarcia z podobnym przekazem do wyselekcjonowanej, zainteresowanej
podrézami publicznosci, we wspodtpracy z portalami turystycznymi Paesionline, ilTurista i
Vitadaturista, przeprowadzono kampanie digital marketing, zawierajgcg strategie direct i
content marketingowe, w tym powiadomienia push, obecno$¢ w newsletterach i na stronach
medidw spotecznosciowych ww. stron.

Osiggnieto dodatkowo zasieg 1.048.634 uzytkownikdéw i 16.008 klikow na strone NPT

www.polonia.travel/it.

Nie zapomniano przy tym o branzy: dzieki kampanii digital (banery, newsletter, specjalny
reportaz o Polsce na stronie jednego z najwazniejszych wydawcéw czasopism dla branzy,
travelquotidiano.com, social media Travel Quotidiano), przekaz o atrakcyjnosci Polski zima
dotart do 95.000 uzytkownikéw o profilu branzowym.

tacznie, w 2018 roku, poprzez kampanie online ZOPOT w Rzymie dotart na rynku wioskim
do 47.974.910 uzytkownikéw.

2. Podréie prasowe, studyjne i dziatania medialne

W 2018 roku ZOPOT w Rzymie wystat do Polski w ramach podrézy prasowych 38 dziennikarzy
i bloggeréw, reprezentujgcych media, zaréwno konsumenckie jak branzowe. Podréze
prasowe, coraz czesciej poszerzane o wspotprace z bloggerami, przynoszg wymierne korzysci
promocyjne, zaréwno wizerunkowo jak zasiegowo. Dzieki dziataniom ZOPOT, w Polsce byli
przedstawiciele najwiekszych wtoskich mediéw, takich jak dzienniki La Stampa i La Repubblica,
telewizja RAIl, radio RAIl, czasopisma konsumenckie (VERO, Motociclismo) i poswiecone
podrézom (Bell’Europa, DOVE, Plein Air), a takze blogerzy i influencerzy, ktérych dziatania
odbity sie szerokim echem w mediach spotecznosciowych, zwtaszcza w ramach kampanii
,Polonia WoW”. W wyniku podrdzy prasowych powstaty szczegdlnie ciekawe materiaty
prasowe, jak obszerny fotoreportaz o Slasku i Matopolsce w magazynie , Motociclismo”,
materiat telewizyjny o wojewddztwie Kujawsko-Pomorskim w telewizji RAl 3, w programie
,Kilimangiaro” czy pieknie ilustrowany fotograficznie materiat o Lublinie i Zamosciu w ,La
Stampa”.

Oprocz podrézy prasowych, w 2018 roku ZOPOT przygotowat szereg warsztatow i prezentacji
dla dziennikarzy, m.in. w ramach wspodfpracy instytucjonalnej w ramach stowarzyszenia

delegatow zagranicznych os$rodkéw promocji turystycznej we Wioszech, ADUTEL
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Zorganizowano rowniez 3 konferencje potaczone z prezentacjg polskiej oferty turystycznej w
Rzymie, Neapolu i Palermo, we wspotpracy z uznanym autorem przewodnikéw o Polsce,
Roberto Polce, oraz z ich wydawcg, Mauro Morellinim.

Waznym wydarzeniem medialnym byta rowniez impreza promocyjna KatowiCENA w formie
audycji radiowej ,,na zywo”, prowadzonej przez prezenterke programu ,Sei gradi” w radio RAI
3, Paole De Angelis. Dziennikarka opowiedziata o Katowicach, Miescie Muzyki UNESCO, ktére
odwiedzita podczas corocznego spotkania Miast Kreatywnych UNESCO, odbywajgcym sie w
zesztym roku w Krakowie i Katowicach, w ramach podrdzy studyjnej zorganizowanej przez
ZOPOT w czerwcu 2018. Przy okazji zywej i wciggajgcej opowiesci o miescie, ttumnie zebrani
goscie mogli pozna¢ réwniez atrakcje Slaska oraz sprébowaé smacznej $laskiej kuchni.
Wydarzenie odbyto sie w siedzibie Instytutu Polskiego w Rzymie w ramach dtugoletniej i
udanej wspétpracy miedzy tymi dwoma instytucjami.

W ramach organizacji podrézy studyjnych, w dniach 21-25 paZzdziernika 2018 ZOPOT Rzym
zorganizowat podréz dla 7 organizatoréw podrézy grupowych z terenu catych Wtoch, ktérzy
jako gtéwny punkt podrdzy studyjnej uczestniczyli w miedzynarodowych warsztatach
Incoming Poland odbywajgcych sie w Gdansku. Warsztaty Incoming Poland pozwolity polskim
przedsiebiorcom nawigzaé¢ kontakty z wtoskimi partnerami. Istotnym aspektem podrézy
studyjnej stanowit jednodniowy pobyt w Warszawie, gdzie oprdcz zrealizowanego planu
zwiedzania miasta pokazano Warszawe jako wygodny i nowoczesny port pozwalajgcy na
organizacje podrdzy z uwzglednieniem innych polskich miast.

Oproécz tej podrozy studyjnej, w 2018 roku ZOPOT zorganizowat jeszcze dwa study toury, do
Warszawy i Krakowa, wysytajac do Polski tacznie 25 touroperatorow i agentow podrozy.
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8. Analiza zachowan konkurencji

Kraje, ktore byty rozwazane jako konkurencyjne dla Polski destynacje w 2018 roku na rynku
wloskim to Republika Czeska, Wegry i Rumunia — kraje potozone w poréwnywalnym oddaleniu
wzgledem Wioch, przeznaczajgce podobny budzet na lokalng promocje, a przez Wtochéw
postrzegane jako destynacje z bogatg historig i kulturg, ale wcigz do odkrycia. Sg to kraje
szczegodlnie atrakcyjne jako alternatywa dla tradycyjnych destynacji wyjazdéw zagranicznych
oferujgce satysfakcjonujgcy jakos¢ ustug w relacji do ceny (szczegdlnie w kontekscie
zachowanej lokalnej waluty).

Republika Czeska:

Praga pozostaje strategicznym produktem promowanym przez Czech Tourism i jest zarazem
najbardziej rozpoznawalng destynacjg turystyczng Czech na rynku witoskim. Czeska
Organizacja Turystyczna nie ma jednak jednoznacznej strategii na rynek wtoski, ich strona
internetowa ma te same artykuty np. w wersji jezykowej angielskiej i wtoskiej, co sugeruje
jednolitg, niedostosowang do rynkéw strategie. Strona skupia sie w duzym stopniu na
promocji turystyki wellness, turystyki historycznej (duze znaczenie przypisuje sie wyjatkowej
architekturze, grodom i zamkom skrywajgcym historie), a takze turystyki zimowej. Widoczna
jest réwniez promocja turystyki aktywnej, rowerowej, camperowej oraz religijnej (zabytkow
sakralnych oraz zabytkdéw kultury zydowskiej). Od kilku lat Czesi wraz z Episkopatem Czech
probujg zbudowac swojg marke jako destynacja atrakcyjna dla turystyki religijnej.

e TO najczesciej oferuja kilkudniowy pobyt w Pradze lub organizujg wycieczki objazdowe
po stolicach Europy Srodkowej, proponujac zwiedzanie stolicy Czech potaczone ze
zwiedzaniem najczesciej Wiednia, Budapesztu i Bratystawy.

e Przyktadowo, wycieczka typu city break 4 dni w Pradze w wysokim sezonie to koszt ok.
295 euro, podczas gdy koszt analogicznego weekendu w Krakowie w pakiecie ze
zwiedzaniem muzeum Auschwitz to 274 euro.

Czechy promujg sie poprzez biuro organizacji w Mediolanie, strone Czech Tourism w jezyku
wtoskim oraz analogiczne kanaty social media. Informacje na stronie sg aktualizowane mniej
wiecej raz na dwa miesigce, wiekszg intensywnoscig charakteryzuje sie aktywnos$é na
Instagramie i Facebooku Czech tourism.

Strona Facebook Visit Czech Republic ma 750.728 polubien (o 35.500 wiecej niz w ubiegtym
roku) i jest prowadzona centralnie, grupujac polubienia wszystkich wersji jezykowych oraz
podobnie jak strona internetowa, bez dostosowania do specyfiki rynku; liczba subskybcji
ogdlnego kanatu miedzynarodowego Youtube visitczech nieznacznie wzrosta i wynosi 3.767,
kanat Twitter ma 33.200 followerséw, a ich liczba sledzacych oficjalny profil Visit Czech
Republic na Instagramie (prowadzony po angielsku) to 65.100. Analiza zaangazowania
uzytkownikow przy tak duzej ilosci fanow na Facebooku nadal jest stosunkowo nieduza:
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$rednio nie przekracza 200 polubien pod publikowanymi postami i ma sporadyczne
komentarze. Wida¢ natomiast, ze zaangazowanie uzytkownikéw aplikacji Instagram jest
wieksze: $rednia liczba polubient wynosi ok. 4000.

Wegry:

Po wyborach nowego rzgdu we Wtoszech w 2018 roku stosunki wtosko-wegierskie ulegty
ociepleniu.

Wegierska Organizacja Turystyczna kontynuuje polityke promocji silnie skoncentrowang na
Budapeszcie, a takze na licznych osrodkach termalnych, ktére — bedac jednoczesnie pewnego
rodzaju atrakcjg turystyki historycznej - sg cenione przez wtoskich turystéow ze wzgledu na
swojg historie, gdyz byty uzytkowane jeszcze przez starozytnych Rzymian.

Balaton i Zakole Dunaju to dwie kolejne promowane atrakcje, ktdre pojawiajg sie réowniez w
ofertach TO - czesto przy okazji wycieczek objazdowych. Niezmienna jest tez tendencja
promowania turystyki aktywnej, kulturowej i enogastronomicznej.

Pomimo istnienia strony Wegierskiej Organizacji Turystycznej, podobnie w zesztych latach,
brakuje zupetnie profili spotecznosciowych w jezyku witoskim, istniejg tylko te w jezyku
angielskim, co sugeruje brak strategii social media na tym rynku.

e TO proponujg weekend w Budapeszcie z hotelem **** za srednio 260 euro.

Rumunia:

Wiochy byty jeszcze niedawno priorytetowym rynkiem promocji dla Rumunii, jednak w
zwigzku z decyzjami politycznymi w 2017 roku zamknieto wszystkie oddziaty jej organizacji, a
w roku 2018 nic sie nie zmienito w tym zakresie. Strona RomaniaTourism jest prowadzona jest
wytacznie w jezyku angielskim, co jest znacznym utrudnieniem dla Wtochéw, poniewaz
postugujg sie angielskim w ograniczconym zakresie. Istnieje jednak strona internetowa
www.romania.it, ktéra prowadzona jest w jezyku wtoskim i zawiera wiele wartosciowych

informacji turystycznych. Kanaty social media Rumunskiej Organizacji Turystycznej — podobnie
jak strona internetowa - dostepne sg wytgcznie w angielskiej wersji jezykowej i nie cieszg sie
duzg popularnoscig — Facebook (18.694 polubien), Twitter (30.700 followerdw), Instagram
(jedynie 612 followersow) i Youtube (893 subskrybentow) followersdw na Instagramie).

e City break w stolicy to koszt ok. 300 euro.
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9. Mierniki dziatan promocyjnych

L. Rok Rok
p. 2017 2018
1. | Podréie studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 32 38
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych 22 25
touroperatorow
Liczba VIP lub innych
2. | Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 104 122
posiadajg w swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 12 19
wprowadzili do swoich katalogéw polskg oferte turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 10 1
wycofali ze swoich katalogéw polska oferte turystyczng
Liczba touroperatordw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy 7 1
rozszerzyli w swoich katalogach polskg oferte turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw VA P YA P
uczestniczacych w warsztatach turystycznych 591 47 | 571 |23
3. | Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 1482 3205
inne niz CRM
4. | Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 277.544 358.856
5. | Media spotecznosciowe - liczba 0séb, ktdre to lubig
Facebook 20.939 40.623
Inne*
Instagram 1.149 5.237
Twitter 863 866
Blog**
6. | Liczba uczestnikow seminariow i prezentacji na temat Polski | 400 897
7. | Wartos¢ artykutéw i audycji radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w

2018 roku, liczona wedtug ceny reklamy w EURO

na skutek organizacji podrdzy studyjnych

2.196.605

1.493.333

na skutek wszystkich dziatarn PR Osrodka, w tym podrézy
studyjnych

3.303.269

3.393.733

* nalezy wymienic inne platformy spotecznosciowe, na ktdrych ZOPOT jest obecny oraz podaé
tgczng liczbe fandw/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 wspdtfinansujgce dziatania
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.

Projekt 1 Projekt 2 Razem

2017 2018 2017 2018 2017 2018
Branza 0 0 22.400 | 18.583,42 22.400 18.583,42
Regiony 18.490 | 21.294 | 39.670 | 25.283,40 58.160 46.577,40
Placowki 52.500 | 15.000 0 0 52.500 15.000
dyplomatyczne
Inne 35.800 | 5.000 0 0 35.800 5.000
Razem 168.860 85.160,82

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

Lp. Nazwa podmiotu

1. Matopolska Organizacja Turystyczna

2. Warszawska Organizacja Turystyczna

3. Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna
4. Ivotrans
5. | SOS Travel

6. | Anpa Travel

7. Poland Tour

8. Furnel Travel

9. Jan Pol

10. | Cracovia Travel

11. | Mazurkas Travel

12. | PLLLOT

13. | Holiday Travel
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