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1. Trendy spoteczno-gospodarcze

2018 2019 2020
PKB w USD 4952 miliardéow | 5079 miliardéw 4910 miliardow
PKB per capita w USD 39150 40255 39047
Poziom bezrobocia (w %) | 2,4 2,29 2,34
Inflacja - (w %) 0,98 0,48 -0,6
Kurs PLN/JPY(100) 3,2709 3,5226 3,6531

Zrédto: METI (Ministry of Economy, Trade and Industry).

Japonska gospodarka skurczyta sie 0 4,8% w 2020 roku. Byt to pierwszy negatywny wynik od
2009 roku. W zwigzku z powyzszym pod koniec grudnia rzad japonski ogtosit kolejny pakiet
stymulacyjny w wysokosci 708 miliardéw USD, na pobudzenie trzeciej najwiekszej gospodarki
Swiata. tacznie pakiet przekroczyt 3 biliony USD. Dziatania rzgdu japonskiego przyczynity sie
skutecznie do odbicia w 4 kw. 2020 r. i japonska gospodarka wrdcita do poziomu zblizonego
do tego sprzed pandemii COVID-19.

Pomimo niskiej stopy bezrobocia na poziomie btedu statystycznego (2,3%), srednie dochody
wyrazone w pienigdzu spadty w grudniu 2020 r. 0 3,2% w pordéwnaniu z tym samym okresem
w 2019 r., co byto najgorszym wynikiem od 12 lat.

Nalezy jednak zaznaczyé, ze w poréwnaniu z USA czy UE, Japonia miata zdecydowanie mniej
przypadkéw zakazen wirusem COVID-19, tacznie 230 000 przypadkdéw na koniec 2020 r.

Ryzyko kolejnej fali wzrostu zakazen zmusito rzad japonski do wytgczenia gosci zagranicznych
w planowanych na lipiec 2021 roku Olimpiadzie w Tokio, co mocno ograniczy oczekiwany z
wydarzeniem wzrost w wydatkach konsumpcyjnych zwigzany z olimpiada.

Sektor Turystyki.

W Japonii branza turystyczna jest bardzo skonsolidowana. 20 firm odpowiedzialnych jest za
95% transakcji sprzedazy na rynku (4,2 biliona JPY). Udziat sprzedazy podrézy
miedzynarodowych reprezentuje 35% tej wartosci. Liderami na rynku sg JTB z udziatem 39,8%,
Kinki Travel (11,6%), Nippon Travel (10,7%), Hankyu Travel (8,5%) i JALPAK Co. LTd. (4,5%) oraz
ANA Seles Co., Ltd. 4,4%. Pozostate 14 firm ma udziaty 3% i mniejsze.

W przypadku sprzedazy ofert na rynki zagraniczne dla najwiekszych graczy na rynku stanowia
one srednio 30% udziatu w sprzedazy catkowitej. Najwiekszymi podmiotami na tym rynku sg
JTB z 24% udziatem, HIS z 17%, Hankyu Travel z 9%, Kinki Travel z 7% oraz Nippon Travel z 6%.
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Pozostate firmy obecne na rynku odpowiedzialne sg za 37% udziatow w sprzedazy, co Swiadczy
o wiekszej dywersyfikacji na rynku ustug dotyczacych ofert podrdzy zagranicznych i aktywnosci
MSP.

taczna liczba wszystkich zarejestrowanych podmiotéw na podstawie Travel Agency Act
wynosita 11 948 podmiotéw (stan na 1 kwietnia 2020 r.).

E-handel.

Biura podrézy dziatajgce w sieci takie jak Rakuten Travel i Recruit agresywnie wykorzystujg
mozliwos¢ ekspansji i stajg sie silng konkurencja w sektorze. Innymi waznymi graczami na
rynku sg firmy takie jak: ANA Sales, JALPAK, Tobu Top Tours, JR Tokai Tours, Meitetsu World
Travel, Nokyo Tourist i AirTrip. Dodatkowo niektére firmy specjalizujg sie w konkretnych
grupach jak np.: Mitsukoshi Isetan Nikko Travel w ofertach wycieczek zorganizowanych dla
seniorow, czy Eurasia Travel, ktérej grupg docelowg sg osoby czesto podrdzujgce, majace
doswiadczenie w planowaniu wycieczek zagranicznych.

Popularnos¢ bezposrednich rezerwacji biletéw online dodatkowo wptywa na trudniejsze
warunki funkcjonowania tradycyjnych biur czy agentéw, ale przyczynita sie do wzrostu liczby
firm S$redniej wielkosci optymalizujgcych koszty sprzedazy w sieci przy jednoczesnie
postepujgcej konsolidacji tradycyjnych ustugodawcow.

W zwigzku z tym najwieksi gracze w Japonii nie tylko szukajg partneréw w sieci (partnerstwo
JTB z Agoda), ale gtebiej integrujg swoje oferty i specjalne produkty oferowane do
dedykowanych grup wiekowych lub biorgcych pod uwage dywersyfikacje demograficzng
konsumentéw, zaréwno pod katem zawartosci online jak i z wykorzystaniem reklamy
telewizyjnej i sprzedazy wysytkowej poprzez telewizje wtasnie.

COVID-19.

Pierwszy przypadek COVID-19 w Japonii odnotowano 15 stycznia 2020 r. W kolejnych
miesigcach roku rzad Japonii podejmowat szereg $rodkéw majgcych na celu opanowanie
epidemii, wprowadzajgc miedzy innymi obostrzenia w podrdézowaniu. Proces zamykania
granic rozpoczat sie 1 lutego, kiedy to wszedt w zycie pierwszy zakaz wjazdu dla cudzoziemcéw,
obejmujgcy osoby, ktére przebywaty na terenie chinskiej prowincji Hubei, a zakoriczyt sie 31
maja, gdy zakaz ten objat wszystkie panstwa swiata.

Kulminacyjnym momentem walki z epidemig COVID-19 w pierwszym potroczu byto ogtoszenie
stanu wyjgtkowego, ktdry poczatkowo (7 kwietnia) objat 7 prefektur, w tym metropolie Tokio,
a nastepnie (16 kwietnia) catg Japonie. Stan wyjatkowy zostat zniesiony najpierw (14 maja) na
terenie 39 prefektur, tydzien pdzniej (21 maja) w kolejnych 3, a ostatecznie (25 maja) w
pozostatych 5, w tym w metropolii Tokio.

W opinii ekspertdow, na skutek w/w dziatan, Japonia uchronita sie przed gwattownym i
niekontrolowanym rozprzestrzenianiem sie COVID-19. Liczbe aktywnych przypadkéw, ktéra w



szczytowym punkcie pierwszej fali epidemii (28 kwietnia) wynosita 11 443, udato sie
zmniejszy¢ do 990 w ostatnim dniu czerwca.

W zwigzku z powyzszym podjeto préby ozywienia turystyki krajowej. Rzagd Japonii postanowit
wdrozy¢ nowe instrumenty stuzgce pobudzeniu sektora turystyki i branz pokrewnych. W tym
celu opracowano serie dtugoterminowych kampanii pod wspdlng nazwg ,,Go To”, ktére dzieki
dotacjom rzagdowym, miaty zacheca¢ konsumentéw do aktywniejszego korzystania z ustug
transportowych, hotelarskich, gastronomicznych, turystycznych oraz handlowych. 22 lipca,
jako pierwsza i najwazniejsza, zostata zainicjowana kampania ,,Go To Travel”. Jej gtbwnym
celem byto stymulowanie turystyki krajowej, na ktdrej ratowanie rzad Japonii przeznaczyt
budzet w wysokosci 1,35 biliona jendw. Gtdéwne cele kampanii dotyczyty: ozywienia lokalnych
podmiotéw turystycznych oraz reaktywowania przedsiebiorstw i obiektow nalezgcych do
sektora turystycznego i hotelarskiego, ktére zostaty zamkniete w czasie stanu wyjgtkowego i
nie zdotaty wznowi¢ dziatalnosci z powodu braku popytu.

Na potrzeby kampanii zintegrowano systemy rezerwacyjne i akcja ,,Go To Travel” prowadzona
byta za posrednictwem wiekszosci czotowych japoniskich biur podrézy oraz portali
rezerwacyjnych, takich jak JTB, Yahoo Travel czy Rakuten Travel. Mechanizm dotowania
podrézy turystycznych w ramach tej kampanii polegat na udzielaniu konsumentom 35% znizki
w momencie dokonywania rezerwacji ustug turystycznych (noclegi lub pakiety) oraz zwrocie
15% kosztu zamoéwionych ustug w postaci kupondw, ktédrymi mozna byto ptaci¢ za towary oraz
inne ustugi na terenie prefektury bedacej miejscem docelowym podrdézy. Osoby, ktére
skorzystaty z ofert objetych kampanig mogty zaoszczedzi¢ do 50% kosztow.

Metropolia Tokio, z uwagi na najwiekszg liczbe notowanych przypadkéw zachorowan na
COVID-19 w Japonii, byta poczatkowo wytgczona z tej kampanii, ale od 1 pazdziernika
podrézowanie ,za po6t ceny” réwniez z i do stolicy Japonii stato sie mozliwe.

Zgodnie z przyjetymi zatozeniami, kampania ,,Go To Travel” miata trwaé nieprzerwanie do 31
stycznia 2021 r., jednakze pogarszajaca sie sytuacja epidemiologiczna w grudniu 2020 r.
sprawita, ze rzad podjat decyzje o zawieszeniu kampanii ,Go To Travel” z dniem 18 grudnia
2020 r. na obszarze metropolii Tokio oraz w okresie $wigt noworocznych, miedzy 28 grudnia
2020 r. i 11 stycznia 2021 r. na terenie catej Japonii.

Drugim rownolegtym dziataniem byto uruchomienie 1 pazdziernika kampanii ,,Go To Eat”,
majaca na celu wsparcie branzy gastronomicznej. Wedtug raportow rzgdowych, liczba
bankructw w japonskim sektorze restauracyjnym w okresie od stycznia do sierpnia 2020 r.
wyniosta 583, co oznacza wzrost o 13,2% w pordéwnaniu z analogicznym okresem roku
poprzedniego. Skutkami epidemii COVID-19 w Japonii najbardziej zostaty dotkniete
restauracje specjalistyczne oraz bary i piwiarnie.

W ramach kampanii “Go To Eat” konsumenci udajacy sie do restauracji mogli korzysta¢ ze
znizkowych bonéw lub wykorzystywac¢ punkty zdobyte podczas dokonywania rezerwacji
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online. Bony na positki wystawiane byty przez prefektury i mogty by¢ wykorzystywane we
wskazanych punktach gastronomicznych na ich terenie. 25% wartosci sprzedazy objetej
bonami dotowane byto przez rzad. Punkty natomiast gromadzone byty po dokonaniu
rezerwacji za posrednictwem uczestniczacych w programie popularnych serwiséw
internetowych, takich jak Gurunavi, Tabelog, Yahoo! Loco Food and Beverage Reservation,
restaurnt.ikyu.com, czy Hot Pepper Gourmet. Punkty przyznawane byty w okreslonych limitach
na osobe za kazdy positek i mogly zosta¢ wykorzystane jako forma ptatnosci za kolejne
zarezerwowane positki.

Kampania ,Go to Eat” zostata wstepnie zaplanowana na okres od 1 pazdziernika 2020 r. do 31
stycznia 2021 r., przy czym bony i punkty zachowajg waznos¢ do 31 marca 2021 r. Japonskie
ministerstwo rolnictwa przeznaczyto 86,8 mld jendw na dystrybucje bondéw oraz 61,6 mid
jendw na program punktowy. Tylko do potowy listopada z kampanii punktowej skorzystato
ponad 50 min oséb, a warto$¢ przyznanych punktow przekroczyta 40 mld jendw. Gwattownie
rosngca liczba korzystajgcych z tego programu sprawita, ze przeznaczony na ten cel budzet
zaczat zbliza¢ sie do swojego limitu szybciej niz zaktadano.

30 pazdziernika ruszyta kampania “Go To Event”, ktéra zaplanowana zostata z myslg o
przywrdceniu zainteresowania imprezami artystycznymi, kulturalnymi, sportowymi oraz
rozrywkowymi. Miata ona potrwaé do 31 marca 2021 r. i opiera sie na rzgdowych dotacjach.
Celem tej kampanii byto ozywienie rynku eventowego poprzez dofinansowywanie kosztéw
udziatu konsumentéw w wybranych wydarzeniach.

W zwigzku z gwattownym wzrostem liczby zachorowan na COVID-19 w grudniu 2020r., a takze
majgc na uwadze zblizajacy sie okres obchoddw swigt noworocznych, rzad Japonii podjat
decyzje o zawieszeniu z dniem 23 grudnia sprzedazy znizkowych biletéw wstepu na
wydarzenia, ktére majg odbyc sie w okresie od 28 grudnia 2020 r. do 11 stycznia 2021 r.

Oprécz wyzej wymienionych, poczawszy od 19 pazdziernika, przeprowadzono kampania “Go
To Shopping Street”, ktorej celem byto wsparcie matych i Srednich przedsiebiorstw z branzy
handlowej. Kampania ta, podobnie jak pozostate zostanie zawieszona w okresie od 28 grudnia
2020 r. do 11 stycznia 2021 r.

Podsumowanie kampanii ,Go To".

Kampanie z cyklu ,,Go To” budzity i nadal budzg takze kontrowersje. Zarzuca sie im, ze
przyczynity sie do rozprzestrzeniania sie koronawirusa i cho¢ media sporadycznie donosity o
przypadkach COVID-19 wsrdd osdb korzystajgcych z oferty ,,Go To Travel”, to faktem jest, ze
szczytowy punkt drugiej fali epidemii nastgpit trzy tygodnie po rozpoczeciu kampanii, tj. 12
sierpnia, kiedy to liczba aktywnych przypadkéw wynosita 14 263. Dla pordéwnania, w
momencie rozpoczecia programu ,,Go To Travel”, tj. 22 lipca, liczba aktywnych przypadkow
COVID-19 wynosita 4 663.



Zainicjowana 1 pazdziernika kampania ,,Go To Eat” zachecita konsumentéw do masowego
korzystania z ustug gastronomicznych. Popularno$é¢ ,Go To Eat” sprawita, ze do potowy
listopada skorzystato z niej ponad 50 min osdb. Listopad byt réwniez miesigcem, w ktérym
liczba aktywnych przypadkéw COVID-19 w Japonii zaczeta gwattownie rosnac,
zapoczatkowujac trzecia i najwieksza do tej pory fale epidemii. W styczniu 2021r.

wprowadzono po raz kolejny stan wyjgtkowy i zawieszono mozliwos¢ korzystania z kampanii
%

Pomimo ozywienia zwigzanego z w/w kampaniami w 2020 roku zbankrutowato 780 restauracji
**_ Duze sieci restauracyjne w czwartym kw. 2020 r. raportowaty spadki przychodéw
pomiedzy 60 a 80%.

*wg. Badan prowadzonych przez Nomura Research Institute wprowadzenie stanu
wyjgtkowego w Japonii na okres powyzej miesigca kosztuje spadek konsumpcji na poziomie
0,4 % PKB w wartosciach nominalnych, czyli o ok. 2,3 biliona JPY i zwieksza ryzyku wzrostu
bezrobocia o0 0,55% czyli utrate ponad 370 tysiecy miejsc pracy.

** w ramach ograniczenia negatywnego wpfywu stanu wyjgtkowego, wtadze w Japonii
wprowadzity rekompensate dla gastronomii w wysokosci 60 000 JPY dziennie dla barow i
restauracji, niezaleznie od ich wielkosci, pod warunkiem, ze spetniajg natozone restrykcje
dotyczgce zamkniecia lokali w ogdle lub po 20:00 na okres trwania stanu wyjgtkowego.

Korea.
2018 2019 2020
PKB w USD 1724 miliardéw 1646 miliardow 1586 miliardéw
PKB per capita w USD 33422 31846 30644
Poziom bezrobocia (w %) 3,69 3,84 8,07
Inflacja — (w %) 1,48 0,38 0,5
Kurs PLN/KRW (100) 0,3282 0,3295 0,3306

Korea jest czwartg najwiekszg gospodarka w Azji, ale Pandemia, ktéra rozpoczeta sie w Korei
juz w lutym 2020 obnazyta wrazliwos$¢ zwigzang z dwoistoscig rynku pracy, ktéra uderza
gtownie w mtodych oraz stabg siecig zabezpieczen spotecznych. Gospodarka oparta jest
gtéwnie o eksport i zatamanie globalnych faricuchéw dostaw w 2020 roku bardzo silnie odbito
sie na kondycji tej gospodarki. Spadek PKB w 2020 roku wynidst 1% w poréwnaniu do roku
poprzedniego. W ramach zwalczenia negatywnych skutkéw pandemii rzad uruchomit pakiet
stymulacyjny w wysokosci 15% PKB kraju.



Sektor Turystyki.

Rok 2019 byt dla Korei rekordowym pod katem przyjazdow zagranicznych z liczba
przekraczajacg 17,5 miliona turystéw. Przemyst turystyczny w Korei ma tendencje rosnace,
gtéwnie z uwagi na popularnosc koreanskich produktéw w tym muzyki i filmow.

Z uwagi na napiecia polityczne z sgsiadami liczba turystow z krajow takich jak Chiny czy Japonia
wykazuje duzg zmiennos$¢ w zaleznosci od roku. Pandemia odbita sie bardzo negatywnie na
sektorze turystycznym w Korei z uwagi na to, ze byt to pierwszy kraj po Chinach, ktéry dotknat
niekontrolowany na poczatku wzrost zakazen.

Gtéwnym celem turystyki do Korei sg zakupy i operacje plastyczne (medycyna estetyczna).
taczne wptywy z turystyki w 2019 roku wyniosty 21,5 miliarda USD, ze srednimi wydatkami
turysty zagranicznego per capita na dzien w wysokosci 245 USD lub 600USD na wycieczke.

W 2019 roku liczba wyjazdéw Koreanczykéw zblizyta sie do 30 milindw, czyli ponad pofowy
populacji kraju. Korea jest w czotéwce krajow, ktérych obywatele wydajg najwiecej podczas
swoich podroézy. W przypadkoéw kierunkéw europejskich najwiekszg popularnoscig cieszg sie
Francja, Hiszpania, Wtochy. Polska ma nadal bardzo stabg rozpoznawalnos$¢ (17 pozycja wséréd
destynacji w Europie), ale dynamicznie ro$nie zainteresowanie tym kierunkiem.

coviD 19

W wyniku pandemii najbardziej ucierpiat sektor sprzedazy detalicznej sklepéw wolnoctowych,
turystyka wyjazdowa i krajowy sektor kosmetyczny. Tylko w styczniu 2020 strata sektora
turystyki w Korei wyniosta 928 miliony USD.

W ramach dziatan wspierajacych rzad w Korei uruchomit pakiet w wysokosci 356 milionéw
USD dedykowany dla linii lotniczych, firm spedycyjnych, sprzedawcow detalicznych i biur
podrézy. Dodatkowo Ministerstwo Kultury, Sportu i Turystyki uruchomito w 2020 roku 79
milionéw USD w postaci kredytéw ratunkowych na rzecz firm, ktdére ucierpiaty w wyniku
pandemii nalezacych do branzy HoReCa.

2. Sytuacja na rynku turystycznym

Japonia.

Wydatki turystow w 2019 roku fgcznie wyniosty 28 biliondw jendw. 19% tej wartosci stanowity
wydatki turystéw zagranicznych. Pod katem liczby przyjazddw turystow zagranicznych Japonia
plasowata sie na 11 miejscu na swiecie (2019) z wynikiem 20 milionéw odwiedzajgcych, co
byto najlepszym wynikiem w historii.



Wg. danych Japan Tourism Agency (JTA) wartos¢ transakcji dokonanych przez japonskie biura
podrézy w 2019 roku wyniosta 4,3 biliony JPY. Turystyka krajowa byta odpowiedzialna za 60%
udziat, a wyjazdowa stanowita 40% wartosci sprzedazy. Przy czym wzrost udziatu turystyki
krajowej systematycznie rést od kilku lat. Pomimo intensywnej promocji turystyka
przyjazdowa stanowita 5% catosci wartosci transakcji na rynku.

Tradycyjny model prowadzenia biznesu byt zagrozony juz od wielu lat, gtdwnie przez wzrost
konkurencji ze strony podmiotéw oferujgcych bezposrednig sprzedaz, a szczegdlnie przez
powstanie agencji turystycznych dziatajgcych wytacznie online. Co wymusito nie tylko zmiane
podejscia do modelu biznesowego operatoréw, ale takze ewaluacji tradycyjnych Zrodet
dochodu.

Nalezy podkredli¢, ze wartos¢ transakcji za 2019 r. spadta o 8,4% w porédwnaniu z rokiem
poprzednim, w tym turystyka krajowa o 8,3% do 2,6 bilionéw jendw, turystyka zagraniczna o
10% do wartosci 1,5 biliona jendw, ale za to wzrostg turystyka przyjazdowa o 4,9% do wartosci
199,6 miliardéw jendw.

Przy jednoczesnym ogdlnym spadku wartosci transakcji w przemysle odnotowano wzrost ceny
jednostkowej w wycieczkach zorganizowanych zaréwno w krajowych jak i zagranicznych. Cena
pakietu zagranicznego wzrosta z 220 000 jenéw w 2018 r. do 240 000 jenéw w 2019r.

Pomimo spadkdw wartosci transakcji ogétem, wartos¢ transakcji online charakteryzuje silny
wzrost. Gtéownym powodem jest powstanie dwéch internetowych biur podrézy (OTAs)
Rakuten Travel i Jalan, za ktérymi stojg potentaci na rynku e-commerce i e-ustug Rakuten i
Recruit (odpowiednio). Kolejnym trendem jest wzrost rezerwacji bezposrednich w hotelach i
liniach lotniczych z pominieciem agentéw. Ponadto takie miedzynarodowe grupy jak Expedia
Group (USA) i Booking.com (NDL) rejestrujg znaczny wzrost w liczbie transakcji poprzez swoje
platformy. Wg. METI (Ministry of Economy, Trade and Industry) warto$¢ transakcji B2C dla
ustug turystycznych w e-handlu przekroczyta 4 bin JPY.

W Japonii wystepuja 3 gtdwne segmenty w przemysle turystycznym:
- operatorzy wycieczek zorganizowanych (krajowych i zagranicznych),
- rezerwacji na zamdwienie,

- biur podrdzy.



tancuch wartosci na rynku japoriskim.
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Zrédto: GRG Co., Ltd. .

W 2020 r. turystyka wyjazdowa i przyjazdowa toczyta sie w Japonii normalnym rytmem jedynie
w_styczniu. Poczawszy od lutego sytuacja epidemiologiczna na Swiecie zaczeta budzi¢ coraz
wiekszy niepokdj i Japonia rozpoczeta proces zamykania swoich granic, ktéry zakonczyt sie 31
maja 2020 r. Od tego czasu ruch turystyczny z i do Japonii praktycznie nie istnieje. Spadki byty
gwattowne w lutym o 58%, w marcu o 93% by w kwietniu osiggnac¢ spadek o wielkosci 99,9%
w poréwnaniu z rokiem ubiegtym. tacznie za rok 2020 spadek przyjazdéw turystow
zagranicznych wyniost 84,2% (dane za Ministry of Justice). Natomiast w przypadku podrdézy
zagranicznych turystéw japonskich w 2020 roku w styczniu i w lutym odnotowano
odpowiednio 1 380 tys. i 1316 tys. wizyt, ale w marcu, liczony rok do roku, spadek wynidst
86%, a w miesigcach kolejnych ponad 99% (pomiedzy 4 a 30 tysiecy dokonanych wizyt).

Pierwsze oznaki tagodzenia wprowadzonych restrykcji pojawity sie 1 listopada, kiedy
wznowiono podrdze stuzbowe miedzy Japonig i niektérymi krajami azjatyckimi, w tym Chinami
i Singapurem. Japonia zniosta réwniez zakaz wjazdu dla osdb nie przyjezdzajacych w celach
turystycznych z szesciu innych panistw, miedzy innymi z Australii i Nowej Zelandii.

Mimo poluzowania obostrzen zwigzanych z przekraczaniem japonskiej granicy, sytuacja nie
ulegta duzej poprawie. Wedtug szacunkowych danych Japonskiej Narodowej Organizacji
Turystycznej (Japan National Tourism Organization), w listopadzie 2020 r. liczba przyjazdéw
zagranicznych wyniosta 56 000, co stanowi spadek 0 97,7% w poréwnaniu z rokiem ubiegtym.

Najliczniej przekraczajgcymi granice Japonii cudzoziemcami w listopadzie byli Chidczycy (18
100), Wietnamczycy (14 700) i Indonezyjczycy (3 400). Wsrdod przyjezdnych przewazali

studenci miedzynarodowi, stazysci techniczni oraz osoby odbywajgce podrdze stuzbowe.

Liczba przyjazdéw zagranicznych w okresie od stycznia do listopada 2020 r. wyniosta 4 057
200, co stanowi spadek o 86,2% w stosunku do analogicznego okresu 2019 r. Wedtug danych
z 11 miesiecy, w 2020 r. najczesciej odwiedzali Japonie obywatele Chin (1 050 800), Tajwanu
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(693 600) i Korei Potudniowej (485 100). Sposrdd krajéow europejskich najwiecej przyjazdow
odnotowano z Wielkiej Brytanii (50 700), Francji (42 600) i Niemiec (29 500). Podréze te w
wiekszosci miaty miejsce w pierwszych miesigcach roku.

Doktadniejsze zestawienie danych dotyczgcych przyjazdéw do Japonii w miesigcu listopadzie

oraz w okresie od stycznia do listopada 2020 r. przedstawia tabela ponize;j.

kraj/region listopad | listopad | zmiana styczen- styczen- zmiana
5019 5020 %) listopad listopad (%)
2019 2020

Chiny 750951 18100 | -97,6 8 884 160 1050800 | -88,2
Korea 205042 2800 | -98,6 5336 638 485100 | -90,9
Potudniowa
Tajwan 392 102 1200 | -99,7 4542 333 693600 | -84,7
Hong Kong 199 702 500 | -99,7 2041 150 345800 | -83,1
Stany 148 993 1100 | -99,3 1579 363 217900 | -86,2
Zjednoczone
Tajlandia 140 265 1000 | -99,3 1154 041 219100 | -81,0
Australia 48 327 300 | -99,4 549 118 143400 | -73,9
Filipiny 64 763 1700 | -97,4 531572 106800 | -79,9
Wietnam 41 892 14700 | -64,9 464 445 136900 | -70,5
Malezja 64 987 400 | -99,4 423 342 76200 | -82,0
Wielka Brytania 37 709 300 | -99,2 396 529 50700 | -87,2
Singapur 65 295 200 | -99,7 391876 55200 | -85)9
Indonezja 37 213 3400 | -90,9 353576 74400 | -79,0
Kanada 33316 100 | -99,7 340130 53100 | -84,4
Francja 24 290 500 | -97,9 316 072 42600 | -86,5
Niemcy 19 525 300 | -98,5 222 905 29500 | -86,8
Indie 14 863 1000 | -93,3 164 157 25300 | -84,6
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Wrtochy 12 350 100 -99,2 151573 13 500 -91,1
Hiszpania 10535 100 -99,1 122 948 11 600 -90,6
Rosja 13142 700 -94,7 111 210 21900 -80,3
Bliski Wschod 9 836 200 -98,0 89 606 7 700 -91,4
Meksyk 6 494 60 -99,1 65 246 9480 -85,5
Pozostate 99 682 7 940 -92,0 1123672 186 620 -83,4
tacznie 2441274 56 700 -97,7 29 355 662 4 057 200 -86,2

Zrédto: Japan National Tourism Organization (dane na koniec grudnia 2020 r.)

Z powodu wzrostu liczby przypadkéw zachorowan na COVID-19 Japonii w grudniu 2020 ., ruch
turystyczny zostat dalej wstrzymany.

Nalezy nadmieni¢, ze na poczatku grudnia japonski parlament uchwalit ustawe o bezptatnym
dostepie mieszkancéw do szczepien, a premier Yoshihide Suga zobowigzat sie do zapewnienia
szczepionek dla catej populacji Japonii w pierwszej potowie 2021 r.

Zastéj w turystyce wywotany przez pandemie COVID-19 zmusit japoriskie biura podrézy do
zmiany modelu prowadzenia dziatalnosci. W zwigzku z dotkliwym spadkiem popytu na ich
ustugi wiele firm pospiesznie opracowuje i wdraza plany restrukturyzacji. Ponadto,
wymuszony sytuacjg, bardzo wyrazny wzrost wykorzystania Internetu w celu dokonywania
rezerwacji ustug turystycznych okazat sie duzym ciosem dla firm, ktére swojg dziatalnos¢ w
duzej mierze opieraty na tradycyjnym modelu, polegajgcym na fizycznej obstudze klientéw
przez rzesze agentdw i pracownikéw sprzedazy w licznych oddziatach na terenie catej Japonii.

Aby utrzymac sie na rynku i unikng¢ bankructwa, wiele biur podrézy zostato zmuszonych do
likwidacji czesci swoich oddziatéw, redukcji zatrudnienia oraz wstrzymania procesow
rekrutacyjnych nowych pracownikéw. Niektére podmioty zrezygnowaty ze swojego
dotychczasowego, turystycznego, profilu i zaczety rozwijac dziatalnos¢ w innych dziedzinach.

KNT-CT Holdings Co. planuje zamkng¢ jedng trzecig oddziatdw, pozostawiajgc obstuge
klientow indywidualnych w biurze podrdézy Kinki Nippon Tourist. Pod koniec marca 2021 r.
firma zlikwiduje réwniez oferowang od 1972 r. marke pakietdw turystycznych Mate and
Holiday, adresowang do klientéw indywidualnych. KNT-CT Holdings Co. chce skoncentrowac
swojg dziatalnos¢ na klientach korporacyjnych, oferujagc pomoc przy organizacji imprez,
podrézy studyjnych, wycieczek szkolnych, a takze obstuge wyjazdéw turystycznych dla
klientow ze statusem cztonkowskim.
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H.1.S. Co. rowniez zamierza zamkngc¢ jedng trzecig punktéw sprzedazy na terenie Japonii. Jak
wykazaty badania rynku, potowa podrdzujgcych za granice klientdw tego biura dokonuje
obecnie rezerwacji za posrednictwem stron internetowych.

JTB Corp. zredukuje liczbe krajowych oddziatéw o 25%, a do korica pierwszego kwartatu 2022
r., tj. do konca roku podatkowego 2021, zmniejszy liczbe personelu liczagcej okoto 29 tys.
pracownikéw grupy o 6,5 tys. oséb (ponad 22%).

Wsréd duzych i renomowanych firm, ktére zamrozity rekrutacje absolwentéw uczelni w celu
osiggniecia nizszego poziomu zatrudnienia znalazty sie miedzy innymi JTB, Kinki Nippon Tourist
oraz Nippon Travel Agency Co.

Przyktadowo tylko w pazdzierniku 2020 roku, gigantyczne biura podrézy takie jak JTB, HIS,
HANKYU Travel odnotowaty 99% spadek sprzedazy podrdzy na rynki zamorskie. Tylko w
ostatnim kwartale strata HIS przekroczyta 70 min USD, a spadki sprzedazy wahaty sie miedzy
najmniej 80-90% w porownaniu z odpowiadajgcymi miesigcami w roku 2019.

W przypadku gastronomii w 2020 roku tgczna liczba bankructw wyniosta 784 i byt to najwyzszy
wynik od 20 lat. Towarzyszacym zjawiskiem jest negatywny wptyw na rynek nieruchomosci
komercyjnych w centrach miast. Na koniec 2020 r. $redni wzrost pustostanéw byt o 20%
wyzszy W porownaniu z latami poprzednimi. Dodatkowo na skutek wsparcia ze strony
rzagdowej (patrz komentarz pkt. 1) pojawit sie nowy trend zwigzany z wzrostem popytu na
mniejsze, tansze lokalizacje do 300 000 JPY miesiecznie i znaczny wzrost wolnych powierzchni
powyzej 500 000 JPY miesiecznie.

Nowe trendy.

W wyniku COVID-19 nowy rodzaj podrozy typu online zaczyna zdobywaé coraz szerszg
popularnos¢ wsrdod konsumentéw, a takze dostawcédw ustug turystycznych. HIS na przyktad
oferuje okoto 900 destynacji w ramach podrdzy dookotfa $wiata po 1000 JPY za wirtualng
podréz. Veltra Online Academy organizuje podrdze online i przezycia podrdznicze z
przewodnikami i destynacjami z catego Swiata. Locotabi natomiast oferuje ustugi podrdzy
online z rezydentami japoniskimi zyjgcymi w 175 krajach na $wiecie.
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Nowe ustugi wirtualnych podrdzy dla japoriskiego konsumenta.
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Zrédto: Zestawienie wtasne. ZOPOT Tokio.

Odnosnie do nastawienia konsumenta to najbardziej pozytywnie do podrézy zagranicznych
odnoszg sie kobiety w wieku 15-29 lat, a najnizszy entuzjazm wykazuje grupa wiekowa
powyzej 60 lat, nie zaleznie od pfci (wg. badan JTB Tourism Research & Consulting Co.).

Korea.

W ramach nowej strategii wsparcia sektora turystyki KTO (Korean Tourism Organization)
dziania marketingowe prowadzone sg tylko w sieci. We wspodtpracy z Netflix, KTO uruchomito
kampanie podkreslajgcg zawartos$é tresci potudniowokoreanskich na tej platformie. Celem
kampanii jest wsparcie wizerunkowe Korei jako kierunku turystyki zakupowej, szczegdlnie dla
turystéw z krajéw takich jak Indonezja, Filipiny i Japonia. W badaniach za rok 2019, ponad 12%
turystow zagranicznych okreslito cel swojej podroézy jako zakupowy.

3. Przyjazdy do Polski

Japonia.

Dane opracowane sg na podstawie zrédet polskich (GUS). Japorczycy uwzgledniajgc w swoich
statystykach Polske opierajg je na danych polskich.
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2018 2019 2020

Liczba wyjazddéw do Polski (w tys.) 101 106 b/d
Liczba wyjazdow do Polski 101 106 b/d
obejmujacych co najmniej 1 nocleg
(w tys.)
Liczba wyjazdéw do Polski 1+ nocy w b/d

. 63,0 67,7
celach turystycznych (liczba lub w %)
Liczba wyjazdéw do Polski 1+ nocy w b/d
celach stuzbowych / biznesowych 34,1 31,2
(liczba lub w %)
Liczba wyjazdéw do Polski 1+ nocy w 0.1 03 b/d
celach VFR (liczba lub w %) ’ ’

Zrédta: GUS.

Z uwagi na odlegto$¢ pomiedzy krajami, gtdwng drogg dotarcia do Polski jest powietrzna.
Niewielki procent turystéw japonskich przyjezdza do Polski drogg Ilgdowg, gtdwnie autokarem
(wycieczki zorganizowane) lub pociggiem (indywidualnie). Odnotowywane sg takze przypadki
podrézy statkami wycieczkowymi cumujgcymi w Gdansku, Gdyni lub Szczecinie.

Turystyka wakacyjna jest gtéwnym celem, ale rosnie liczba podrdézujgcych w celach
stuzbowych. Przewiduje sie jednak, ze w przypadku ozywienia postkowidowego podréze w
celach stuzbowych bedg stanowity zdecydowang wiekszo$é wyjazdéw do Polski z Japonii.
Kolejno ruszg turysci wycieczek zorganizowanych, a turystyka indywidualna bedzie
odbudowywac¢ sie zdecydowanie wolniej z uwagi na niepewno$¢ dotyczagca wymagan
(paszporty szczepionkowe) oraz mozliwym wzrostem kosztéw podrdézy. Dodatkowo w lipcu
2021 roku planowana jest organizacja Igrzysk Olimpijskich w Tokio, co wptynie na opdznienie
planéw wyjazdowych przynajmniej do wrzesnia 2021 r., kiedy to nalezy wfasnie spodziewac
sie pierwszych oznak ozywienia.

Korea.

Brak danych na temat przyjazdéw do Polski w 2020r.

W roku 2019 odnotowano wzrost o ponad 51% w liczbie przyjazdéw z Korei do Polski. Wzrost
przyjazdéw jest wynikiem uruchomienia bezposredniego potgczenia Warszawa - Seul w 2016

roku i wyboru Polski jako jednego z grupy krajow europejskich, ktére sg celem turystyki
grupowej Koreanczykéw (zazwyczaj 3-5 krajow).
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4. Potaczenia

Japonia.
4.1. Lotnicze

Z uwagi na swoje pofozenie, najwazniejszym srodkiem komunikacji dla sektora turystyki
zagranicznej jest komunikacja lotnicza. Gtéwnymi portami sg Narita i Haneda w Tokio, Kansai
International w Osace, Chubu Centre Air International w Nagoya. Przy czym lotniska Narita i
Haneda odpowiedzialne s3 za 80% potaczen zamorskich. Najwiecej lotéw do Europy
zapewnianych jest przez linie ANA, Lufthansa, Finnair i JAL. Od 2016 roku bezposrednie
potgczenie uruchomit PLL LOT na trasie Narita — Okecie. Przed pandemig liczba lotéw wzrosta
do 7 tygodniowo. W 2020 r. PLL Lot utrzymat pofaczeniu, ale zredukowane zostaty najpierw
do 2 a potem 1 potaczenia tygodniowo. Nalezy podkresli¢, ze Warszawa jest traktowana jako
dogodne miejsce przesiadkowe dla lotéw z i do Japonii. W tym kontekscie najwiekszym
konkurentem dla lotu jest Finnair, ktéry posiada duzo bogatszg siatke potgczen.

4.2. Kolejowe
Nie dotyczy.
4.3. Inne

Nie dotyczy
Korea.

W 2016 roku zainaugurowano pofgczenie na trasie Warszawa-Seul, ktére w okresie przed
pandemicznym realizowane byto z gestoscig 5 pofgczen tygodniowo. Polska w wiekszosci
lotéw petni charakter tranzytowym. Gtéwnym konkurentem jest narodowy przewoznik
KoreanAir.
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5. Popyt na polskie produkty turystyczne

Japonia.

W wyniku przeprowadzonych przez ZOPOT Tokio dziatan promocyjnych w sieci w postaci
wirtualnych seminaridw dla branzy w Il i Il kw. 2020, udziatu w targach w Ill kw., a takze
licznych spotkan wirtualnych z przedstawicielami branzy prasy i czasopism turystycznych w
2020r., potwierdzono potrzebe wzmocnienia promocji zabytkéow swiatowego dziedzictwa
UNESCO, jakie znajdujg sie w Polsce. Turystyka miejska i kulturowa powinna by¢ gtéwnym
celem dalszych dziatan promocyjnych w dobie pandemii i po jej zakonczeniu. Szczegdlnie
istotne sg takie lokalizacje jak: a) Krakow, Wieliczka, Oswiecim; b) Warszawa, Malbork, Torun,
Gdansk;

c) Wroctaw i Dolny Slask.

Jednoczesnie z uwagi na transformacje zwigzang z popularyzacja zwiedzania w sieci,
szczegdlny nacisk nalezy potozy¢ na wzrost i wiekszg dywersyfikacje ofert wirtualnych
spaceréw po miastach, muzeach czy innych istotnych miejscach dziedzictwa zwigzanych
tematycznie z konkretnymi wydarzeniami lub znanymi postaciami z historii czy kultury.

Korea.

Popyt na polski produkt turystyczny wymaga jeszcze zdefiniowania i scistej wspdtpracy z PLL
LOT w tym zakresie.

6. Analiza wybranych dziatan

Japonia.

Pandemia Covid-19 ograniczyta znacznie zakres dziatan ZOPOT Tokio i ciezar promocji
przesuniety zostat na dziatania i komunikacje online. Dodatkowo 90% dziatarh promocyjnych
zrealizowane zostato w IV kw. 2020r., po przejeciu biura przez nowego Dyrektora. Gtéwnym
celem byto podtrzymanie rozpoznawalnosci na rynku japonskim i przygotowanie pod
stworzenie skonsolidowanej promocji Polski, jako kraju bogatego w pomniki swiatowego
dziedzictwa UNESCO, ktére stanowig gtdwny powdd wyjazddéw turystéw japoniskich do
Europy.

Na uwage zastuguje:

e cykl seminariow online dla touroperatoréow i branzy zrealizowanych w czerwcu i wrzesniu
2020 roku, z gtdwnym naciskiem na promocje polskich miast (Warszawa, Krakéw, Torun,
Gdansk, Poznan) z atrakcjami w ich okolicach, w tym obiektami UNESCO, miejscami
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zwigzanymi z Chopinem oraz pomystami na nowe produkty. Wydarzeniach tych brato po
kilkudziesieciu uczestnikdw (40-50), a obserwowato okoto 1000 oséb w Japonii.

e udziat ZOPOT Tokio w targach JATA Tourism Expo 2020 w czerwcu 2020r., ktéry byt jasnym
sygnatem, ze Polska jest otwarta na turyste japonskiego. Byta to tez bardzo dobra okazja
do pokazania sie w gronie niewielu wystawcow zagranicznych i tym samym mozliwosci
wystania silniejszego komunikatu do branzy i konsumenta odnosnie do atrakcyjnosci
naszego kraju - z krajéw UE poza Polskg byta tylko Hiszpania. Szczegdlnie poprzez
mozliwos¢ podkreslenia komunikatu, ze po wyciszeniu Pandemii wirusa COVID-19 Polska
powinna by¢ pierwszym krajem jaki turysta japonski odwiedzi w UE. Targi odwiedzito
ponad 24 000 zwiedzajacych.

e promocja 4 polskich miast: Wroctaw, Gdansk, Poznan i Warszawa. Od grudnia 2020r. do
korica lutego 2021r. W 225 autobusach kursujgcych w centralnej czesci wokoét zatoki
tokijskiej umieszczona zostata reklama, ktérej celem byta kampania informacyjna zwigzana
z dziedzictwem i bogactwem kulturowo-historycznym polskich miast.

e kampania online w najbardziej znanym wydawnictwie dla podréznikéw w Japonii —
Arukikata — gtéwnym celem promocji byt Krakéw i okolice, z wyszczegdlnieniem atrakgji,
ktére zostaty wybrane na podstawie analizy po wieloletnich study turach (od poczatku
istnienia ZOPOT tj. od 2005 roku) zrealizowanych przez to wydawnictwo japonskie.
Kampania zawieszona bytg na okres 4 miesiecy w sieci (grudzien 2020 - marzec2021).

e przygotowanie i wydrukowanie na zlecenie ZOPOT Tokio wktadki promocyjnej skierowane;j
do branzy na potrzeby dystrybucji na targach i innych wydarzeniach o tematyce dot.
promocji dolnego $laska — w rejonie, gdzie sg liczne inwestycje firm japonskich, takich jak
np.: Toyota. Wktadka ta wisiata tez przez miesigc (grudzien 2020r.) na jedynej platformie
branzowej dla touroperatoréw i linii lotniczych w Japonii.

e aktualizacja i wydruk broszur promocyjnych opracowanych przez ZOPOT Tokio w jezyku
japonskim, przygotowanie nowych gadzetdw pod katem promocji w 2021 roku oraz map
4 miast powigzanych z koncepcjg synergii dziatan promocyjnych dotyczgcych Dolnego
Slaska, Gdanska, Krakowa, Poznania, Torunia, Warszawy i Wroctawia.

Wizualizacje w zatgcznikach.

Korea.

Dziatania dot. rynku koreanskiego z uwagi na COVID-19 i niemoznos¢ podrdzy, skupity sie na
promocji w sieci, ktérej najwazniejszym efektem jest przygotowanie i uruchomienie strony
internetowej ZOPOT w jezyku koreanskim w pazdzierniku 2020 r.

Wizualizacja w zatgczniku.
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7. Analiza zachowan konkurencji

Japonia.

Dziatania promocyjne i komunikacja krajow europejskich skupiona byfa gtdwnie na promociji
w sieci i przygotowania na otwarcie granic. Wiele krajéw na rzecz swojej promocji
wykorzystywato nadal najwazniejsze medium w komunikacji z klientem, czyli telewizje. Kraje
takie jak Hiszpania, Francja czy Wtochy bardzo intensywnie promowane byty w programach
kulinarnych, wycieczkach wirtualnych czy retrospekcjach programéw o tematyce turystycznej
lub talkshowach skierowanych na promocje ciekawych destynacji czy tradycji.

Jednakze najwazniejszg konsekwencjg zwigzang z pandemia Covid-19 jest alternacja
konkurencyjnych destynacji, juz nie kraje europejskie stanowig bezposrednig kontroferte, ale
kierunki takie jak Tajlandia, Filipiny, Wietnam czy Korea. Kraje te prezentowaty we wspétpracy
z narodowymi przewoznikami oraz liniami japonskimi staty, powtarzajacy sie komunikat
»,czekamy na ciebie” i jestesmy blisko.

W tym kontekscie zachodzi potrzeba ponownej analizy konkurencji i $cistej wspdtpracy z
partnerami europejskimi w celu odbudowy turystyki japonskiej najpierw do Europy, np. przez
Polske wtasnie. W opinii ZOPOT Tokio takim partnerem powinien by¢ ETC (European Travel
Commision), ktérej Polska jest cztonkiem.

W obecnej sytuacji najwazniejszy wydaje sie przekaz, Europa, w tym Polska jest bezpiecznym
krajem do odwiedzenia i w kontekscie dwdch pasji Creative Cities, History & Ancestry oraz
promocji Igrzysk Europejskich. Platforma i kampanie, ktdre stworzy japonski dziat ETC moga
by¢ bardzo dobrg platformg na rzecz wsparcia naszych dziatan promocyjnych.

Korea.

Z uwagi na braki kadrowe w ZOPOT Tokio nie dokonano stosownej analizy.
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8. Mierniki dziatan promocyjnych

L.p. Rok Rok
2019 2020
1. Podroze prasowe i studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 12(2) 0
Liczba przyjetych przedstawicieli zagranicznych touroperatorow 18(5) 0
Liczba blogeréw/influenceréw lub innych 2(0) 0
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktdrzy posiadajg w 9
swojej ofercie Polske — stan na koniec 2020 r.
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy b.d.
w 2020 r. wprowadzili do swojej oferty Polske
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktorzy w 2020 r. b.d.
wycofali ze swojej ofert Polske / ktdrzy, posiadali Polske w ofercie i
zaprzestali dziatalnosci w 2020 roku
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich touroperatoréw z P Z P
uczestniczgcych w warsztatach turystycznych 198 |45 | O 5
3. Liczba adresow w bazie newslettera
system Freshmail
inne niz Freshmail 223 223
4, Liczba wejs¢ na strony internetowe ZOPOT 148 101
Media spotecznosciowe - liczba oséb, ktére to lubig
Facebook 5203(276)
Instagram Obserwujacy
1905
impressions
68185
Twitter zasieg
2915976
obserwujacy
22028
blog 29 697 28 029
6. Liczba uczestnikow seminariow i prezentacji na temat Polski 1310 1245
7. Wartos¢ artykutow (w tym w mediach elektronicznych) i audycji 71320150
radiowych i telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2020
roku, liczona wedtug ceny reklamy w JPY, w tym:
o na skutek organizacji podrdzy prasowych 873 046 0
o na skutek wszystkich dziatann PR Osrodka, z 59 325 71 320 150
wyfaczeniem podrézy prasowych
8. Zasieg materiatéw opublikowanych w Internecie w efekcie podrozy 0*

influencerskich

* z powodu COVID19 podrodze sie nie odbyty.
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9. Wspdtpraca w realizacji dziatan promocyjnych

9.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujgce dziatania promocyjne

realizowane przez ZOPOT. Dane w JPY.

Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2019 2020 2019 2020 2019 2020 2019 2020

Branza b.d 0 b.d 0 0 0 0 0
Regiony b.d 0 b.d 0 0 0 0 0
Placowki b.d 0 b.d 0 b.d 0 b.d 0
dyplomatyczne

Inne b.d 0 b.d 0 b.d 0 b.d 0
Razem b.d 0 b.d 0 b.d 0 b.d 0

9.2. Najaktywniejsi, na rynku dziatania ZOPOT, przedstawiciele polskiej branzy

turystycznej oraz regiony

Lp.

Nazwa podmiotu

1. Furnel Travel International Sp. z 0.0.

2. Poland Tour

3. Warszawska Organizacja Turystyczna

4, Melody Tours Sp. z 0.0

5. Biuro Podrdézy "PROFI-TOUR" A. Jaworski

6. Poznaniska Organizacja Turystyczna
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