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1.1 USA
2017 2018 2019
PKB w USD 19754100 mIn | 20 494 100 mIn 21427 100 min
PKB per capita w USD 59 895 62 996 65111
Poziom bezrobocia (w %) | 4,1% 3,9% 3,7%
Inflacja - CPI 2,11% 1,91% 2,3%
Kurs PLN/ USD 3,777 3,7597 3,8395

Zrédta: www.statista.com, U.S. Bureau of Labor Statistics, NBP

W 2019 r. gospodarka USA notowata powolny, ale stabilny rozwéj, zar6wno pod katem
wzrostu PKB, jak i spadku stopy bezrobocia do najnizszego poziomu od 50 lat. Sytuacja
ekonomiczna systematycznie sie poprawia po recesji zapoczatkowanej w 2008 r.iw 2019
r. osiggnela poziom najlepszy od wielu lat, jednak nie wszystkie grupy spoteczne
skorzystaty na niej jednakowo - podwyzki wynagrodzen zanotowaty tylko wybrane
zawody i branze. Bureau of Labor Statistics zauwaza spadek udziatu mtodych ludzi (16-
24 lata) w sile roboczej, pracuje za to coraz wiecej os6b w wieku 55+, w zwigzku z tym ta
grupa bedzie prawdopodobnie bardziej sktonna do wydatkéw na podréze. W 2019 r. w
skali kraju wrosty wydatki konsumenckie (o okoto 4% w poréwnaniu do roku 2018),
gtownie na zakupy detaliczne i ustugi, w tym turystyczne.

W globalnej perspektywie w 2019 r. na amerykanska gospodarke negatywnie wptywata
m.in. wojna handlowa z Chinami. Biuro BudZetowe Kongresu USA szacuje, Ze niepewnos¢
Z nig zwigzana oraz natozone cta zmniejszyty zaktadany wzrost gospodarczy Stanéw
Zjednoczonych o 0,3% i dochody gospodarstw domowych $rednio o 580 USD w stosunku
do 2018 r. Innym czynnikiem mogacym spowalnia¢ rozwdéj gospodarczy USA byty
niepokoje na linii z [ranem. Wedtug raportu Euromonitor pt. ,Megatrends Shaping the
Future of Travel, 2019” restrykcje w polityce imigracyjnej wprowadzone przez Donalda
Trumpa moga natomiast obnizy¢ liczbe przyjazdéw turystycznych do USA o 9% (o 9
milionéw przyjazdéw mniej w latach 2019-2024).

Nastroje konsumenckie az do IV kwartatu 2019 r. mozna oceni¢ jako optymistyczne,
nalezy jednak pamieta¢, Ze mimo wysokiej sity nabywczej w obszarze zakupéw i ustug
przecietny Amerykanin ponosi stosunkowo wysokie koszty biezgcego utrzymania
(czynsze, podatki od nieruchomosci, ubezpieczenie zdrowotne, ptatna edukacja dzieci),
co sprawia, ze znaczna czeSC spoteczenstwa nie posiada duzych oszczednosci i jest
podatna na zachwiania gospodarki. Takim zachwianiem, ktéry wptynie na przyszie
zachowania turystyczne, jest bez watpienia eskalujgca pod koniec 2019 r. epidemia
wirusa SARS-COVID 2019, ktdra z jednej strony uderzyta w gospodarke amerykanska,


http://www.statista.com/

bazujaca w ogromnej mierze na produktach z Chin, z drugiej postawita pod znakiem

zapytania miedzynarodowe podroze.

1.2 Kanada
2017 2018 2019
PKB w USD 1 653 040 mln 1711390 mln 1712479 mln
PKB per capita w USD 44974 46 125 46 212
Poziom bezrobocia (w %) | 5,7% 5,6% 5,79 %
Inflacja - CPI 1,87% 2% 2,01 %
Kurs PLN/ USD 3,777 3,7597 3,8395
Zrédta:  Wikipedia.com/Bank  Swiatowy,  Fundusz ~ Monetowy, =~ ONZ,  statista.com,

tradingeconomics.com, NBP

W 2019 r. gospodarka Kanady zanotowata niewielki wzrost: 1,6 % w stosunku do 2018
r., poziom inflacji i bezrobocia utrzymuja sie na poréwnywalnym poziomie. Podobnie jak
w USA, zanotowano wzrost aktywnos$ci zawodowej w grupie 55+. Wysokos¢
wynagrodzen od dtuzszego czasu nie rosnie, co przetozyto sie na ogélne wyhamowanie
wydatkéw gospodarstw domowych w 2019 r., w tym wydatkéw na podréze.

Umiarkowane tempo wzrostu gospodarczego w Kanadzie wynika z silnych zwigzkéw
gospodarczych z innymi krajami oraz wrazliwosci na globalne czynniki, do ktérych w
2019 r. nalezaty wojna handlowa miedzy USA a Chinami oraz niepokoje zwigzane z
Brexitem.

Kanada w ocenie ekspertéw stanowi modelowy przyktad udanej polityki imigracyjnej -
panstwo w sposéb kontrolowany przyjmuje regularny doptyw imigrantéw i umozliwia
im sprawng asymilacje. Imigranci stanowig istotny odsetek kanadyjskiej sity roboczej,
jednak ich zarobki sg znacznie nizsze niZz urodzonych Kanadyjczykéw. Staty doptyw
imigrantéw dynamizuje zaréwno turystyke przyjazdowa do Kanady (odwiedziny
znajomych i rodziny), jak i wyjazdowa (wizyty w rodzinnych krajach).



2.1 Liczba wyjazdow - USA

W roku 2019 poza granice Ameryki wyjechato 37,79 miliona mieszkancéw USA - jest to
mniej niz w roku 2018, kiedy wyjechato 41,77 miliona oséb (dane: www.statista.com).
Liczba ta dotyczy wyjazdow zamorskich i nie obejmuje wyjazdéw do Kanady (13,25
miliona podréznych w 2019 r.), ani Meksyku (32,39 miliona podréznych). tacznie na
miedzynarodowe wakacje zdecydowato sie 83,42 miliony Amerykanow, a wiec okoto
25% mieszkancéw kraju. To mniej niz w 2018 r., kiedy catkowita liczba wyjazdow poza
granice USA wyniosta rekordowe 93 miliony podréznych (wzrost o 6% w stosunku do
2017 roku). Na spadek wyjazdow w 2019 r. mogty wptynac napiecia z Iranem, zwtaszcza
atmosfera niepokoju po nieumyslnym zestrzeleniu przez Iran samolot pasazerskiego, a
takze wybuch epidemii wirusa SARS-COVID19 w Chinach. Niekt6rzy eksperci podkreslaja
tez negatywny wptyw polityki Donalda Trumpa na dwustronny ruch graniczny miedzy
USA a Meksykiem.

W corocznej ankiecie Summer Vacation Survey przeprowadzanej przez Bankrate w 2019
r. ankietowani podali nastepujace powody rezygnacji z wakacji: brak pieniedzy (60%
ankietowanych), ograniczenia z powodu wieku lub zdrowia (15%), zobowigzania
rodzinne (13%), brak mozliwo$ci wziecia urlopu (9%). Az 23% ankietowanych za powéd
podato brak zainteresowania wakacjami — w tej grupie przewazaty osoby w wieku 23-29
lat. Ankieta Bankrate podobnie, jak w ubiegtych latach, dowodzi, Zze znaczna grupa
dorostych Amerykanow nie wykorzystuje w pehi przystugujacego im ptatnego urlopu -
w 2019 r. caty urlop wykorzystato tylko 38% pracujacych dorostych.

2.2 Liczba wyjazdow - Kanada

Wedtug kanadyjskiego urzedu statystycznego Statistics Canada (statcan.gc.ca) liczba
wyjazdow Kanadyjczykéw w latach 2018-2019 przedstawiata sie nastepujaco (dane
obejmuja podroéze po Kanadzie, do USA i zagraniczne podro6ze zamorskie):

| | Q12018 | Q22018 || Q32018 || Q4 2018 || Q12019 | Q22019 | Q32019 |
Glowpy Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba
powad . , . . . . . . . . . . . .
wyjazda wyjazdow|wyjazdow||wyjazd ow|wyjazdow||wyjazdow|wyjazdow| wyjazdow
Liczba
calkowita
(wyjazdy ze | 65796 78 017 99980 72336 63518 76928 101 520
wszystkich
powoddw)




| Q12018 | Q2 2018 || Q3 2018 || Q4 2018 || Q12019 || Q22019 || Q3 2019
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2.3 Wydatki na podroéz

Analiza Summer Vacation Survey przeprowadzona przez Bankrate podaje S$rednie
wydatki mieszkancéw USA na turystyke, ktérych poziom rézni sie pomiedzy stanami.
Przecietny Amerykanin wydaje na wakacje 1979 USD rocznie ($rednia dotyczy wydatkéw
w ogo0le, w kraju i za granicg - nalezy pamietac, ze wiekszo$¢ Amerykandw wypoczywa w

kraju). Najwiecej

zachodnich.

wydajg mieszkancy stanéw zachodnich, najmniej

$rodkowo-
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Najwiecej wydajg tzw. starsi millenialsi (30-38 lat) - Srednio 2366 USD, najmniej mtodsi
millenialsi: 1297 USD. Z kolei badanie przeprowadzone przez ARP Research na grupie
Baby Boomers (osoby urodzone w latach 1946-64) podaje, Ze starsi Amerykanie planuja
$rednio 4-5 wyjazdéw wypoczynkowych rocznie i w 2019 r. zamierzali wyda¢ na nie w
sumie ok. 6600 USD.

Wedtug danych opublikowanych przez kanadyjski branzowy magazyn i portal
turystyczny Travel Week Srednie roczne wydatki Kanadyjczyka na podréze to 2573 USD.

2.4 Preferowane Kierunki

Wedtug danych udostepnionych przez the United States National Tourism Office
zagraniczne kierunki podrézy cieszg sie nastepujaca popularnoscig wsrod Amerykanow:
Meksyk (ok. 38,8%), Europa (19,9%), Kanada (15,9%), Karaiby (9%) - dane od stycznia
do paZdziernika 2019 r. Wedtug badania zrealizowanego na zamdéwienie poréwnywarki
ubezpieczen podréznych Squaremoth ranking 10 europejskich panstw najczesciej
wybieranych przez Amerykanéw wygladat nastepujaco:

L.P. |Nazwa Kkraju Sredni koszt wycieczki w 2019 .
1. Wtochy 4 640 USD
2. Francja 3408 USD
3. Wielka Brytania 3124 USD
4. Hiszpania 3027 USD
5. Niemcy 3719 USD




6. Irlandia 3846 USD
7. Grecja 4 664 USD
8. Portugalia 4082 USD
9. Holandia 4194 USD
10 |Szwajcaria 3445 USD

Kraje Europy Srodkowo-Wschodniej (Czechy, Wegry, Stowacja, Polska) nie znajduja sie
na tej liscie. Z tego obszaru w Ameryce P6inocnej najmocniejszg pozycje majg Praga i
Budapeszt jako odrebne produkty turystyczne, nastepny w kolejnosci jest Krakéw.

2.5 Motywacje do podrozy

Gtownym powodem zainteresowania Amerykanéw i Kanadyjczykéw podrdézami do
Europy jest jej odmienno$¢ - wielowiekowa historia i tradycje, wielo$¢ krajow o
odrebnych jezykach i kulturach, imponujace dziedzictwo, réznorodnos$¢ zabytkow i
architektury. W ostatnich latach eksperci badajacy trendy w turystyce jednogtos$nie
podkreslajg role doswiadczen w podrézy - Amerykanie rowniez poddaja sie tej tendencji
dokonujac swoich turystycznych wyboréw. Nie liczy sie juz tylko odhaczanie miejsc z
turystycznej mapy Swiata, ale przede wszystkim przezycia — degustacja lokalnej kuchni,
zapoznanie z kulturg i tradycjami, uczestniczenie w lokalnych wydarzeniach, spedzanie
czasu z miejscowymi. Wedtug raportu European Travel Commission pt. ,Study on
Tourism Passion Communities, 2019” Amerykanie zaliczajg sie do trzech gtéwnych grup
turystow: mito$nicy gastronomii, entuzjasci miast i dogtebni odkrywcy (w tym pojeciu
mieszcza sie fani stylu slow i szeroko pojetej lokalnosci). Stosunkowo mato interesuje ich
natomiast poszukiwanie korzeni i tozsamosci kulturowej. Z ankiety Airbnb (2019)
wynika natomiast, Zze ponad potowa Amerykanéw przynajmniej raz odwiedzita kraj
swoich przodkéw.

Drugim istotnym trendem obok do$wiadczen jest troska o sSrodowisko i zréwnowazony
rozwoj. 55% osdb bioracych udziat w badaniu Booking.com (2019) zadeklarowato, Ze ten
aspekt ma dla nich znaczenie przy dokonywaniu rezerwacji, a 73% w przysztym roku
planuje pobyt w co najmniej jednym przyjaznym srodowisku obiekcie.

2.6 Model zachowan turystycznych

Planowanie podrozy za granice z Ameryki Péinocnej odbywa sie z okoto 3-miesiecznym
wyprzedzeniem. Wedtug analizy Google (2019) rezerwacje przelotow i hoteli
dokonywane s3 Srednio 12 tygodni przed wyjazdem. Pdzniej przychodzi czas na
wyszukiwanie doSwiadczen na miejscu. Wedtug Facebook 1Q 51% Amerykanow, ktory
decyduja sie na wakacje, spedza mniej niz tydzien na zbieranie informacji o celu swojej
podrozy.



Informacje na temat podrdézy na etapie szukania inspiracji pochodza gtéwnie od
znajomych, z medidéw spoteczno$ciowych, blogéw podrdzniczych i tresci publikowanych
przez influenceréw. Inne Zrédta to portale o tematyce podrdzniczej i lifestylowej, prasa,
programy telewizyjne. Planowanie konkretnych etapéw podrdzy odbywa sie z uzyciem
popularnych wyszukiwarek (Expedia.com, Booking.com, Airbnb.com, Skyscanner.com),
portali o charakterze poradnikowym (TripAdvisor, CultureTrip) i aplikacji mobilnych
zawierajacych mapy atrakcji (Roadtrippers).

Rezerwacje z Kanady i USA dokonywanie sg3 w duzej mierze indywidualnie przez
wyszukiwarki lub bezposrednio na stronach przewoznikéw i hoteli. Wedtug raportu
Euromonitor do roku 2024 bedzie tak dokonywanych 62% wszystkich rezerwacji w
Ameryce Péhnocnej (,Megatrends Shaping the Future of Travel, 2019”). Popularne
wyszukiwarki i serwisy rezerwacyjne to Expedia, Booking.com, Skyscanner, Trivago,
Airbnb. Ro$nie procent rezerwacji na urzadzeniach mobilnych. Wcigz jednak wiele oséb,
zwlaszcza starszych, polega na ustugach travel agenta - indywidualnego doradcy podrézy,
ktéry pomaga w organizacji catego wyjazdu i stuzy wsparciem w jego trakcie.

Wozrasta takze znaczenie medidw spotecznos$ciowych nie tylko jako Zrédta inspiracji, ale
tez narzedzia rezerwacyjnego. W 2018 r. Instagram wprowadzil funkcjonalno$¢ s-
commerce, umozliwiajagc zakupy u promujacych sie tam partneréw. Linie easyJest
wprowadzity nowe aplikacje i funkcjonalnosci specjalnie pod tym katem (Look & Book,
Six Travel). Innym trendem, ktéry warto obserwowa¢ w przysztosci, jest model
subskrypcyjny, dotad kojarzony gitéwnie z platformami streamingujacymi rozrywke
(Netflix, Audible, Spotify, Tidal). W Ameryce pojawity sie pierwsze firmy z branzy
turystycznej, ktére wprowadzaja model subskrypcji w zamian za statg miesieczng optate
oferujac pakiet znizek i bonuséw (Uber - przejazdy i dostawa, Inspirato - luksusowe
domy wakacyjne, Wanderift — potaczenia lotnicze na poktadach 10 linii w USA).

Noclegi: Amerykanie i Kanadyjczycy przewaznie zatrzymujg sie w hotelach, szczeg6lnie
cenione s3 te nalezace do miedzynarodowych, rozpoznawalnych sieci - Marriott,
Radisson, Sheraton. W grupie Baby Boomers hotele stanowig ponad 60% wybieranych
miejsc noclegowych. Mtodsi turysci chetnie korzystaja z hosteli, prywatnych mieszkan w
ramach serwisu Airbnb lub mieszkan znajomych i rodziny.

Dlugos¢ pobytu Amerykanow i Kanadyjczykow w Krajach europejskich to
przewaznie kilkanascie dni (14-18), w tym czasie czesto mieszczg sie wizyty w dwoch,
trzech krajach. Do Europy najczeSciej udaja sie w okresie od maja do pazdziernika. Podroz
do Europy odbywa sie samolotem, na miejscu za$ autokarem lub statkiem rzecznym (w
przypadku wyjazddw zorganizowanych) albo wynajetym samochodem lub pociagiem (w
przypadku wyjazdoéw indywidualnych). Poruszanie po miastach odbywa sie taksowkami
i przewozami zamawianymi w aplikacji mobilnej Uber.



Preferencje dotyczace towarzyszy podrozy réznig sie pomiedzy grupami wiekowymi.
Baby Boomers, ze wzgledu na troske o swoje zdrowie i bezpieczenstwo, chetnie podrézuja
we dwoje - z przyjacielem lub partnerem, wsrdd millenialsow dynamicznie ro$nie
podrdézowanie solo, na ktérego potencjat zwracajg uwage eksperci. W odpowiedzi na
potrzeby podréznikéw solo powstajg projekty takie, jak amerykanski WeLive - krétko i
$rednioterminowy wynajem apartamentéw i pokoi w miastach, z dostepem do opcji
gastronomicznych, zwiedzania, basenu, jacuzzi, w atmosferze wspdidzielenia i
poznawania ludzi (analogicznie do przestrzeni coworkingowych WeWork).
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3.1 USA

2017 2018 2019
Liczba wyjazdow do Polski (w tys.) 624 654 695
Liczba wyjazdow do  Polski 495 522 559
obejmujacych co najmniej 1 nocleg
(wtys.)

Liczba wyjazdow do Polski 1+ nocy bd bd bd
w celach turystycznych (liczba lub
w %)

Liczba wyjazdow do Polski 1+ nocy bd bd bd
w celach stuzbowych /
biznesowych (liczba lub w %)
Liczba wyjazdow do Polski 1+ nocy bd bd bd
w celach VFR (liczba lub w %)
Zrédta: MSiT-GUS-NBP

3.2 Kanada

2017 2018 2019
Liczba wyjazdéw do Polski (w tys.) 116 128 139
Liczba wyjazdow do  Polski 97 105 115
obejmujacych co najmniej 1 nocleg
(w tys.)
Liczba wyjazdéw do Polski 1+ nocy bd bd bd
w celach turystycznych (liczba lub
w %)
Liczba wyjazdéw do Polski 1+ nocy bd bd bd
w celach stuzbowych /
biznesowych (liczba lub w %)
Liczba wyjazdéw do Polski 1+ nocy bd bd bd

w celach VFR (liczba lub w %)

Zrédta: MSiT-GUS-NBP

3.3 Model zachowan turystycznych podczas przyjazdow do Polski

a) motywy przyjazdow

Przyjazdy turystow z Ameryki Poinocnej do Polski motywowane sg przede wszystkim
checig zwiedzania interesujgcego, nieco nieodkrytego kraju europejskiego, poznania jego
historii, architektury, kultury, kuchni. Przedstawiciele Polonii decydujg sie na wyjazd do
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Polski z powodu odwiedzin w rodziny i przyjaciot, przy czym taki pobyt czesto potaczony

jest z wypoczynkiem w Polsce, ktory jest dla tej grupy atrakcyjny cenowo.

W wyniku ankiety przeprowadzonej w 2019 r. za posSrednictwem portalu poland.travel,
wypelnionej przez 139 respondentéw, obejmujacych 47,5% Amerykandéw i 46%

przedstawicieli Polonii, ustalono nastepujace motywy przyjazdow wsrod gosci z USA:

Glowny cel wizyty N %
Wypoczynek, rekreacja i wakacje 33| 48.5%
Odwiedziny u krewnych, u znajomych 16| 23.5%
Inne (kuracja, SPA, pielgrzymka, 9] 13.2%
zakupy, edukacja, tranzyt)

Zawodowy, stuzbowy - ale potaczony z 6 8.8%
realizacjg innych celéw turystycznych

Wytacznie stuzbowy, zawodowy 4 5.9%

b) terminy, czestotliwos$¢ i czas trwania podrézy
Turys$ci z USA i Kanady decyduja sie na podréz do Europy raz w roku lub rzadziej, przy
czym zazwyczaj wyjazdy dotycza kazdorazowo innych krajow. Ze wzgledu na pogode,
komfortzwiedzania i dostepno$¢ atrakcji naturalnych Polska jest odwiedzania najcze$ciej
pomiedzy majem a pazdziernikiem. Przecietna dtugo$¢ pobytu Amerykanow i
Kanadyjczykéw w krajach europejskich to 14-18 dni, w tym czasie zazwyczaj odwiedzajg
kilka krajow (Srednio po 3-7 dni na kraj). W przypadku Polonii w zalezno$ci od
zamoznoSci, s3 to jeden lub dwa wyjazdy do Polski rocznie, na ogoét w okresie swigt
Bozego Narodzenia i Wielkanocy, ewentualnie wakacji letnich. Pobyty tej grupy w Polsce

sg dtuzsze, przewaznie ok. 14 dni.

W cytowanym w podpunkcie a) badaniu ankietowani udzielili nastepujacych odpowiedzi

na pytania o czestotliwo$¢ przyjazdéw do Polski i ich dtugos¢:

Przyjazdy do Polski N %

1 raz w Polsce 39| 574%

0d 2 do 4 14| 20.6%

0d5do9 6 8.8%

Wiecej niz 10 9] 13.2%

Ile dni planujesz spedzi¢ N %

1 dzien, nie planuje nocowa¢ w Polsce 11 0.9%
2-4 dni 11| 10.4%
5-7 dni 38| 35.8%
8 i wiecej dni 56| 52.8%
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W latach 2016-2018 w badaniu ruchu granicznego $rednia dtugo$¢ pobytu Amerykanow

w Polsce przedstawiata sie nastepujgco:

Podréze turystéw zagranicznych do Polski wedlug dtugosci pobvtu (dane w %)

2016 2017 2018
1 do 3 noclegow 10,5 7,5 10,2
4 do 7 noclegéw 29,9 21,6 21,0
Powyzej 7 noclegow 59,6 70,9 68,8

Zrédto: US w Rzeszowie/MSiT-GUS-NBP

Na duzy udziat pobytéw powyzej 7 noclegdw wptynat najprawdopodobniej duzy udziat

Polonii w badanej grupie.

c) sposéb spedzania czasu

W latach 2016-2018 cele podrozy gosci z USA przedstawiaty sie nastepujaco:

Podréze turystéw zagranicznych do Polski wedltug celu przyjazdu (dane w %)

2016 2017 2018
k, rek j

Wypoc.zyne , rekreacja, 289 295 30.1
wakacje
Odeedzmy u krewnych lub 46,5 49,2 475
znajomych
Stuzbowy/zawodowy** 15,4 16,5 16,3

w ty_m za}atfmame 102 13.4 136

intereséw

Zakupy 0,0 0,0 0,0
Pozostate prywatne*** 9,2 4.8 6,0

** Cel stuzbowy/zawodowy obejmuje zatatwianie intereséw, udzial w konferencji, kongresie,
udziat w targach, wystawach, tranzyt stuzbowy, inny rodzaj wyjazdu na delegacje.
*#* Kategoria pozostate prywatne obejmuje cel zdrowotny, religijny, edukacyjny, tranzyt

prywatny, inny prywatny.
Zrédto: US w Rzeszowie/MSiT-GUS-NBP

Poza odwiedzinami u rodziny i przyjaciét (Polonia), Amerykanie i Kanadyjczycy sg w
Polsce zainteresowani przede wszystkim zapoznaniem sie z europejskim dziedzictwem
kulturowym, poprzez zwiedzanie zabytkéw architektury i sztuki, atrakcji z listy UNESCO,
starowek polskich miast. Popularne sg wycieczki obejmujace zamki, patace, zabytki
zwigzane z historig Il Wojny Swiatowej, komunizmu i kultury zydowskiej. Gastronomia i
zakupy ze wzgledu wysoki czynnik value for money to ulubione zajecia w czasie wolnym
od zwiedzania. Ze wzgledu na bogactwo naturalne USA i Kanady mieszkancy tych krajow
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rzadziej jezdza do Polski w celu uprawiania turystyki aktywnej - na zasadzie kontrastu
wybieraja te atrakcje, ktorych nie maja u siebie.

Polonia poza czasem spedzonym z rodzing korzysta ze stosunkowo niedrogiej oferty
wypoczynkowej w Polsce - komfortowe hotele w gérach i nad morzem, ustugi SPA,
uzdrowiska, gastronomia. Ze wzgledu na bardzo wysoki koszt ustug medycznych w USA i
Kanadzie Amerykanie i Kanadyjczycy polskiego pochodzenia chetnie korzystaja z ustug
turystyki medycznej (zabiegi i terapie stomatologiczne, kardiologiczne, ortopedyczne,
estetyczne).

d) wspottowarzysze podrozy

Turys$ci z Ameryki i Kanady podrézuja najczesciej z partnerem lub samodzielnie. Rodziny
z dzietmi zdecydowanie rzadziej wybieraja Polske jako kierunek wakacyjny.
Potwierdzaja to wyniki badan ruchu granicznego w latach 2016-2018 - najwiekszy udziat
w grupie odwiedzajgcych Polske majg osoby, ktérych wiek moze wskazywaé na
posiadanie dorostych dzieci (45-64 lata).

Podréze turystow zagranicznych do Polski wedtug grup wieku (dane w %)

2016 2017 2018
Do 24 lat ** 19,6 15,1 16,0
25do 34 14,8 11,9 10,1
35 do 44 16,3 16,7 18,5
45 do 54 21,2 22,0 24,1
55 do 64 19,9 24,8 22,0
65 i wiecej lat 8,1 9,6 9,3

Inaczej ten trend wyglada w przypadku Polonii - podrézuja gtéwnie rodziny w celu
spedzania czasu z krewnymi, ktérzy mieszkaja w Polsce.

e) preferowane srodKi transportu

Praktycznie caly ruch turystyczny z USA i Kanady odbywa sie samolotem. Na miejscu
gléwnym Srodkiem transportu jest wypozyczony samochéd - ze wzgledu na rozlegtosé
krajow Ameryki Péinocnej jej mieszkancy sa przyzwyczajeni do poruszania sie
samochodem i zwigzanej z tym niezalezno$ci. Miedzy gtéwnymi miastami cze$¢ turystéw
korzysta z pociggéw, cho¢ podchodza do nich z pewna nieufnos$cia, nie wiedzac, na ile
mozna na polskiej kolei polegac i czy jest ona bezpieczna. Najrzadziej wybierany jest
transport autobusowy, zaré6wno w miastach, jak i miedzy nimi. Gléwna barierg przy
transporcie kolejowym i autokarowym jest trudno$¢ w sprawnym uzyskaniu informacji
online, gtéwnie z powodu braku anglojezycznych wersji stron internetowych (np. strona
PKP ma strone w jezyku angielskim, ale wyszukiwarka dziata tylko w jezyku polskim). W
miastach popularny jest Uber oraz takséwki, zwlaszcza te posiadajace aplikacje mobilne.
Przedstawiciele Polonii korzystajg z transportu zaoferowanego przez rodzine (pozyczony
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samochod lub podwiezienie), chcac potaczy¢ odwiedziny u rodziny z wypoczynkiem
decyduja sie na pociag lub wypozyczaja samochod.

f) rodzaje zakwaterowania

Amerykanie i Kanadyjczycy w Polsce najchetniej nocujg w hotelach, ktérych ceny sg dla
nich bardzo przystepne. W cenie podstawowego przydroznego motelu w swoim kraju (ok
50-70 USD) w Polsce otrzymuja pokoj w czterogwiazdkowym hotelu w centrum miasta, a
cena obejmuje obfite $niadanie, ktére zazwyczaj nie jest wliczone w nocleg w USA i
Kanadzie. Mieszkancy obu tych krajow lubig wybiera¢ hotele nalezace do znanych
miedzynarodowych sieci lub marek (Marriott, Sheraton, Hilton, Radisson), ktére sa
gwarancjg jakosci i obstugi w jezyku angielskim. Mtodsi turys$ci korzystaja z Airbnb lub
hosteli w centrum gtdwnych miast. Najmniejszym zainteresowaniem cieszg sie mate
rodzinne obiekty ze wzgledu na brak dostepnych informacji w jezyku angielskim (strona
internetowa, media spoteczno$ciowe) oraz czeste ktopoty z obstuga w jezyku obcym.

W latach 2016-2018 preferencje noclegowe przyjezdnych z USA prezentowaly sie
nastepujgco:

Podréze turystéw zagranicznych do Polski wedlug rodzaju bazy noclegowej (dane w %)

2016 2017 2018
Hotel, motel, zajazd 63,2 63,4 63,1
Pensjonat 1,9 1,0 2,9
Pole kempingowe i namiotowe 0,0 0,0 0,6
Kwatera
prywatna/agroturystyczna 2,9 28 30
U rodziny, znajomych 40,5 36,2 42,6
Inne 3,2 2,9 2,7

Zrédto: US w Rzeszowie/MSiT-GUS-NBP

Polonia przewaznie nocuje u rodziny lub w zaprzyjaznionych lub zarekomendowanych
obiektach, podczas wypoczynku chetnie korzystaja z bazy hotelowej, ktéra na tle cen w
USA jest dla nich w Polsce niedroga.

g) sposoby organizacji i rezerwacji podrozy

Amerykanie i Kanadyjczycy planuja podréz do krajéw europejskich z co najmniej
trzymiesiecznym wyprzedzeniem, czesto wiekszym. Wcigz popularne sg ustugi travel
agentow - indywidualnych doradcow podrozy, ktérzy pomagaja w organizacji catego
wyjazdu i stuzg wsparciem w jego trakcie. Wielu turystéw, zwtaszcza starszych, woli
korzystac z tej opcji niz samodzielnie rezerwowac poszczegolne elementy podrozy, travel
agenci sg tez waznym zrodiem inspiracji i rekomendacji na poziomie wyboru kierunku
podrozy. Ameryka Pdéinocna rowniez poddaje sie globalnemu trendowi samodzielnej

rezerwacji internetowych. Popularne wyszukiwarki i serwisy rezerwacyjne to Expedia,
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Booking.com, Skyscanner, Trivago, Airbnb. W Internecie ro$nie procent rezerwacji na
urzgdzeniach mobilnych.

Ankieta za poSrednictwem serwisu www.poland.travel przyniosta nastepujacy podziat na
preferowany sposob rezerwacji podrozy z USA:

Wyjazd indywidualny 56 44.1%
Wyjazd 48 37.8%
zorganizowany

Trudno powiedzie¢ 23 18.1%

Z kolei w latach 2016-2018 rezerwacje turystow z USA przedstawiaty sie nastepujaco:
Podroéze turystéw zagranicznych do Polski wedtug sposobu organizacji przyjazdu (dane

w %)

2016 2017 2018
42,3 39,1 36,0

Przyjazd zorganizowany przez organizatora
lub posrednika

Przyjazd samodzielnie zorganizowany 57,7 60,9 64,0
Zrédto: US w Rzeszowie/MSiT-GUS-NBP

Wozrasta takze znaczenie medidéw spoteczno$ciowych nie tylko jako Zrédta inspiracji, ale
tez narzedzia rezerwacyjnego. W tej chwili jeszcze nie jest to liczace sie narzedzie w
rezerwacji wyjazdoéw do Polski, ale jego rola bedzie rosnac.

h) najchetniej odwiedzane miejsca

Jak opisano w punkcie c), Amerykanie i Kanadyjczycy sg w Polsce zainteresowani przede
wszystkim europejskim dziedzictwem kulturowym. W ten zakres wpisuja sie gtéwne
polskie miasta: Warszawa, Krakéw, w dalszej kolejnosci Gdansk, Wroctaw, Poznan, L.6dz.
Popularne sg miejsca z listy UNESCO, zwtaszcza Wieliczka, Auschwitz, Malbork, starowki
miast, rzadziej Biatowieza. Polonia decyduje sie na wypoczynek przewaznie w
Matopolsce, na Podkarpaciu lub nad Morzem Battyckim, chetnie odwiedza tez uzdrowiska
Dolnego Slaska.
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4.1. Lotnicze

W 2019 r. jedynym przewoznikiem oferujgcym bezposrednie potaczenia lotnicze z USA i Kanady
do Polski byty Polskie Linie Lotnicze LOT. W 2019 r. uruchomiono rejs Miami-Warszawa, bedacy
jedynym potaczeniem miedzy Polska a potudniowa cze$cig Wschodniego Wybrzeza USA.

Siatka potaczen w 2019 r. przedstawiata sie nastepujaco:

Z USA

Newark - Warszawa - od 3 do 5 rejséw tygodniowo w zaleznosci od sezonu
Nowy Jork (JFK) - Warszawa - od 6 do 10 rejséw tygodniowo

Chicago - Warszawa - od 6 do 9 rejséw tygodniowo

Chicago - Krakéow - 2 razy tygodniowo

Los Angeles - Warszawa - od 4 do 7 rejséw tygodniowo

Newark - Rzeszow - 1 rejs tygodniowo

Miami - Warszawa - 4 razy tygodniowo

N s W

Z Kanady

1. Toronto -Warszawa - od 5 do 9 rejséw tygodniowo

Bezposrednie potaczenia LOT kosztujg Srednio ok 1000-1200 USD w obie strony, przy
czym zakup biletu w jedna strone kosztuje niemal tyle samo, co bilet powrotny. Tansza
alternatywa sa potaczenia z przesiadkami oferowane przez innych przewoznikéw, np.
Lufthansa, SAS, Swiss, Finnair, Air Canada z przystankami we Frankfurcie, Monachium,
Kopenhadze, Zurychu, Toronto (ceny w dwie strony od ok 500 USD).

4.2. Kolejowe

Kolej jest wykorzystywana jako Srodek do lokalnego poruszania sie po Polsce lub
przyjazdow do Polski z innych krajéw w ramach wizyt tgczonych.
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5. 1 Swiadomos¢ polskiej oferty turystycznej

Polska, tak jak wiele krajow europejskich, w Ameryce P6tnocnej jest postrzegana przede
wszystkim jako cel podrézy kulturowych, na ktére sktada sie poznawanie historii,
architektury, muzyki, sztuk pieknych, religii, lokalnych tradycji i kuchni. To, co przyciaga
Amerykanéw do Europy to wielowiekowe europejskie dziedzictwo, rézne od tego, czym

dysponuja USA i Kanada jako do$¢ mtode panstwa o relatywnie krétkiej historii.

W ankiecie przeprowadzonej w 2019 r. wérdd uzytkownikéw serwisu www.poland.travel

ankietowani z USA wykazali nastepujaca Swiadomo$¢ polskich atrakcji turystycznych:

Atrakcje turystyczne i mozliwosci
kojarzone z Polska

% respondentow

Miasta (city break) 85,6%
Lasy, parki narodowe 77,0%
Imprezy kulturalne (koncerty, teatry) 70,5%
Obiekty UNESCO 68,3%
Gory 64,0%
Jeziora 51,8%
Piesze wedrowki 42,4%
Wypoczynek w uzdrowisku (w tym SPA) 41,7%
Zakupy 40,3%
Sporty zimowe, narciarstwo 38,8%
Wedréwki rowerowe 28,8%
Zwiedzanie zabytkéw, muzea 27,3%
Morze/plaze 24,5%
Sporty wodne (Zeglarstwo, kajaki, surfing) 14,4%

W ankiecie wspomnianej w powyzej respondenci wskazali nastepujace preferencje, jesli
chodzi o zamiar korzystania z polskiej oferty turystyczne;j:

Co chciatby zobaczy¢, w jaki sposdb
chcialtby spedzi¢ czas w Polsce

% respondentow

Miasta (city break) 75,6%
Zwiedzanie zabytkéw, muzea 70,9%
Obiekty UNESCO 61,4%
Imprezy kulturalne (koncerty, teatry) 52,8%
Lasy, parki narodowe 44,1%
Gory 40,9%
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Wypoczynek w uzdrowisku (w tym SPA) 24,4%

Morze/plaze 22,8%
Zakupy 22,8%
Jeziora 22,8%
Piesze wedrowki 19,7%
Wedréwki rowerowe 5,5%

Sporty wodne (zeglarstwo, kajaki, surfing) |4,7%

Sporty zimowe, narciarstwo 3,1%

Tak jak w latach ubiegtych, duzg popularnosciag wsréd turystéow z Ameryki Potnocnej
cieszg sie muzea, galerie z dzietami sztuki, zabytki architektury, obiekty wpisane na liste
UNESCO, miejsca historyczne, szlaki kulinarne.

W gronie krajow europejskich Polska wyrédznia sie nastepujagcymi przewagami
konkurencyjnymi:

a) value for money - znacznie nizsze ceny niz w USA, Kanadzie i Europie Zachodniej,
szczeg6lnie w przypadku hoteli, restauracji, oferty SPA i transportu, przy jednoczesnym
wysokim poziomie ustug. W cenie przydroznego amerykanskiego motelu turysci
podrézujacy do Polski moga zanocowac¢ w czterogwiazdkowym hotelu albo butikowym
hotelu w zamku lub patacu. W dodatku taki nocleg obejmuje obfite $niadanie, ktére
zazwyczaj nie jest wliczone w cene noclegu w hotelach amerykanskich. Atrakcyjna jest tez
oferta SPA i turystyki medycznej ze wzgledu na bardzo wysoki koszt ustug tego typu w
USA i Kanadzie (w USA bardzo drogie jest nawet podstawowe ubezpieczenie medyczne)

b) oryginalnos$¢, swiezos¢ — Polska nalezy do krajéw mniej znanych, w dobie masowej
turystyki istnieje duzy popyt na nowe, nieodkryte kierunki podrézy, ktérymi mozna sie
pochwali¢ wsréd znajomych

c) bezpieczenstwo - Polska jest uznawana za kraj bezpieczny, kraje Europy Zachodniej
coraz czesciej mierzg sie z problemem terroryzmu

d) brak zjawiska overtourism - Polska nie cierpi z powodu nadmiaru turystéw, nie ma z
tego powodu znaczacych utrudnien, Polacy s3 go$cinni i pozytywnie nastawieni do
turystow

e) kompaktowos$¢ - Polska ma rozmiar poré6wnywalny ze Srednim stanem USA (Arizona),
nie trzeba wiec traci¢ wielu godzin na poruszanie sie po kraju, a jednoczesnie na tak
nieduzym terytorium dostepna jest duza réznorodno$¢ krajobrazéw i atrakcji: gory,
morze, jeziora, miasta, zamki i patace
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5.2 Dostepnos¢ polskiej oferty turystycznej

Turys$ci z Ameryki Pétnocnej chcacy odwiedzi¢ Polske majg do wyboru nastepujace opcje:
rezerwacja indywidualna (przede wszystkim internetowa), ustugi travel agenta -
indywidualnego doradcy podroézy, ktory rezerwuje poszczegdlne elementy wyjazdu i
czuwa nad podr6za w jej trakcje - oraz zakup gotowego pakietu u tour operatora.
Przedstawiciele Polonii chcacy przy okazji odwiedzin u rodziny wypocza¢ w Polsce,
pozwiedza¢ lub odwiedzi¢ polskie sanatoria, najczeSciej korzystajg z polskich biur
podrdzy ze wzgledu na nizsze ceny. Innym wyborem jest polonijne biuro podrézy w USA
(zrzesza je stowarzyszenie SPATA).

W 2019 r. co najmniej kilkudziesieciu amerykanskich tour operatoréw oferowato w
swoich katalogach wyjazdy do Polski (na licie opracowanej przez ZOPOT znalazto sie 56
firm).

Tak jak w ubiegtych latach oferta uwzgledniajaca Polske jako cel podrézy dostepna w
biurach podrézy w USA i Kanadzie obejmuje przede wszystkim:

a) Podréze objazdowe przez najwazniejsze polskie miasta (Warszawa, Krakow,
Gdansk, Poznan, Wroctaw)

b) Wyjazdy dotyczace dziedzictwa i historii, np. 11 Wojny Swiatowej, kultury
zydowskiej

c) Podréze religijne oraz pielgrzymkowe

d) Programy tematyczne, np. jarmarki boZonarodzeniowe

e) Wyjazdy szyte na miare, w tym sentymentalne, zwigzane z poszukiwaniem
korzeni.

Cze$¢ biur oferuje programy objazdowe dedykowane tylko Polsce, ktére obejmuja
Warszawe, Krakdw, Wroctaw, Poznan, Gdansk. Ich dtugos¢ to przewaznie od 10 do 14 dni.
Kroétsze wyjazdy sg mniej popularne ze wzgledu na dtugi przelot z Ameryki Pétnocnej i
réznice w strefach czasowych.

Charakterystyczne dla rynkéw dalekich s3 programy turystyczne obejmujace kilka
krajow europejskich. W ofertach biur podrézy Polska przewaznie pojawia sie w
programach obejmujacych kilka krajéw Europy Srodkowej. Najczesciej wystepujace
potaczenie krajow to: Polska, Czechy, Wegry, Niemcy, dtuzsze programy uwzgledniaja
takze pobyt w Austrii. Druga grupa produktéw, ktéra uwzglednia Polske jako czes$¢
wiekszego programu to kraje nadaltyckie: Litwa, Lotwa, Estonia. Ze wzgledu na brak
rozwinietej turystyki rzecznej Polska nie jest celem bardzo popularnych rejséw pomiedzy
kilkoma krajami, jedynym portem, jaki pojawia sie w turystyce rejsowej, to Gdansk (rejsy
battyckie).

W mniejszym stopniu Polska jest obecna w programach tour operatoréw specjalizujacych
sie w ofercie tematycznej, skupiajgcej sie np. na aktywnym wypoczynku (programy
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rowerowe, narciarskie, zeglarskie, programy turystyki pieszej). Nisza, ktéra sie rozwija,
sg wyjazdy kulinarne.

5.3 Analiza zapytan o Polske

Zainteresowanie Polskg jako celem podrdzy, tak jak w ostatnich latach, analizowane jest
z wykorzystaniem kilku kanatéw komunikacji zarzadzanych i monitorowanych przez
ZOPOT. Do najwazniejszych naleza:

e Zapytania mailowe, za posrednictwem formularza kontaktowego oraz
telefoniczne kierowane bezposrednio do osrodka

e Wyszukiwania tre$ci w serwisie www.poland.travel

¢ Interakcje w mediach spotecznos$ciowych

e Bezposrednie spotkania z turystami i przedstawicieli branzy podczas targéw,
warsztatow i prezentacji

Zapytania wplywajace do ZOPOT

Zapytania w wiekszosci pochodza od oséb indywidualnych. Dotycza przede wszystkim
praktycznych stron podrézowania po Polsce. W 2019 r. najcze$ciej poszukiwano
informacji na nastepujace tematy:

e Transport: siatka potgczen lotniczych i komunikacja publiczna
¢ Informacje o miastach

e Przepisy drogowe

¢ Wydarzenia kulturalne, §wieta narodowe

e Kuchnia, restauracje

e Dostawcy ustug turystycznych

Wazng motywacja zwracania sie do osrodka jest takze poszukiwanie korzeni. Blisko 10
milionéw Amerykanéw ma pochodzenie polskie, co czesto jest przyczyna poszukiwania
informacji na temat przodkéw oraz impulsem do planowania podrézy do Polski.
Zapytania sptywajace do ZOPOT dotycza najczesciej zrédet informacji, do ktérych mozna
sie odwota¢ poszukujac danych na temat przodkéw, pojawiaty sie rowniez prosby o
pomoc w zlokalizowaniu na mapie i dotarciu do wybranych miejscowosci, parafii czy
cmentarzy.

Do osrodka czesto sptywajg tez prosby o wysytke materiatdbw drukowanych na potrzeby
prywatne lub organizowanych eventéw szkolnych, kulturalnych lub polonijnych.
Zamowienia dotycza najczeSciej nastepujacej tematyki broszur: turystyka kulturowa,
historia i dziedzictwo.
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Wyszukiwanie treSci w serwisie poland.travel

Na globalng, anglojezyczng strone poland.travel trafiajg z jednej strony uzytkownicy
Facebooka, ktorzy zainspirowani postami chca dowiedziec¢ sie wiecej, z drugiej strony
turysci poszukujacy informacji. Najwieksza popularnoscia wsréd tej drugiej grupy ciesza
sie artykuty dotyczace miast. Wedtug Google Analytics najcze$ciej wyszukiwane hasta w
serwisie poland.travel przedstawiaty sie nastepujaco:

gdansk
krakow
camping
krakau
zakopane
auschwitz
danzig
poznan

© O N YA WN e

. wroclaw
10. sopot

Do najczesciej czytanych materiatéw nalezaty teksty z ponizszych kategorii:

Miasta

Kulinaria

Zwiedzanie
Doswiadczenia w podrézy
Planowanie podrézy
Ustugi medyczne
Inspiracje

Dziedzictwo

0O N WD

Zima w Polsce

Interakcje w mediach spoteczno$ciowych

W mediach spotecznosciowych prowadzonych przez ZOPOT, przede wszystkim na
platformie Facebook, najwiekszym zainteresowaniem odbiorcéw (rozumianym jako
zasieg i zaangazowanie) cieszyly sie posty na nastepujgce tematy:

e Kultura i zwyczaje (Boze Narodzenie, Wszystkich Swietych)

e Kulinaria (opisy potraw i zwyczajow zwigzanych z jedzeniem, polecenia
restauraciji)

e C(Ciekawostki na temat Polski i cech Polakow

e Rankingi polskich atrakcji typu ,Polecamy najlepsze...”

e Tresci od influencerow, atrakcyjne materiaty video
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Spotkania bezposrednie

Bez zmian w stosunku do lat ubiegtych, targi, warsztaty i prezentacje to okazja do rozmow
z turystami, przedstawicielami branzy i medidw. W rozmowach z turystami pojawiajg sie
pytania o oferte najwiekszych polskich miast, walute, przynaleznos¢ Polski do Unii
Europejskiej, bezpieczenstwo, mozliwo$¢ porozumiewania sie w jezyku angielskim,
transport, miedzynarodowe sieci hotelowe obecne na polskim rynku. Najbardziej
rozpoznawalne miasta to Krakéw, Warszawa, Wroctaw i Gdansk, do najczeSciej
wymienianych atrakcji nalezg Wieliczka, Auschwitz i Malbork. Waznym tematem jest tez
turystyka sentymentalna, poszukiwanie korzeni. Przedstawiciele mediow i branzy pytaja
o nowe produkty turystyczne oraz mozliwo$¢ odbywania wyjazdéw prasowych.
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6.1 Produkcja telewizyjna , Epic Trails”

Na zaproszenie ZOPOT Nowy Jork w 2019 r. Polske odwiedzita amerykanska ekipa
telewizyjna realizujaca nagranie odcinka do serii telewizyjnej ,Epic Trails”, dostepnej w
kanatach z grupy FOX Sports Network, w Outside TV oraz w telewizji internetowej
Backpacker TV. Lacznie kanaty docierajg do 45 milion6w gospodarstw domowych w USA.

Seria pokazuje najpiekniejsze szlaki pieszych wedréwek na $wiecie. Plan zdjeciowy
zorganizowano w Tatrach i Pieninach. Kazdy odcinek emitowany jest wiele razy, emisji
towarzyszyta kampania w mediach spotecznos$ciowych.

6.2 Produkcja telewizyjna ,Facing Waves”

Na zaproszenie ZOPOT Nowy Jork w 2019 r. Polske odwiedzita ré6wniez amerykanska
ekipa telewizyjna realizujgca nagranie odcinka do serii telewizyjnej ,Facing Waves”,
dostepnej w kanatach z grupy FOX Sports Network, w Outside TV, Nautical Channel oraz
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w telewizji internetowej Backpacker TV. Lacznie kanaty docierajg do 103 milionéw
gospodarstw domowych w 44 krajach.

Seria pokazuje najpiekniejsze szlaki wodne i sptywy na S$wiecie. Plan zdjeciowy
zorganizowano na Warmii i Mazurach. Kazdy odcinek emitowany jest z licznymi
powtdérkami, emisji towarzyszyta kampania w mediach spotecznos$ciowych.

6.3 Passion Passport - Poland location guide

Passion Passport, amerykanski portal podr6zniczy gromadzacy zaangazowang
spoteczno$¢ podréznikéw (na Instagramie ma ponad milion obserwujgcych) na
zamoéwienie ZOPOT Nowy Jork stworzyl przekrojowy przewodnik po Polsce
(https://passionpassport.com/guides/poland/). 10 obszernych artykutéw opisuje rézne
aspekty podrézowania po Polsce - od podroézy koleja, przez zwiedzanie miast i atrakgji,
po SPA i kulinaria. Rdwnolegle opracowano tresci na media spotecznosciowe - video i
zdjecia, ktore dzieki ptatnym kampaniom i szerokiej publicznosci Passion Pasport i ich
medidéw spoteczno$ciowych trafity do duzego grona odbiorcéw. Laczny zasieg kampanii
w ciggu kilku miesiecy (od kwietnia do pazdziernika) to 6,5 miliona.
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PASSIONYPASSPORT  DESTINATIONS TRAVEL TYPES

Explore

POLAND

From a thriving medieval kingdom to a center of scholarship and THE ORIGIN OF POLISH CUISINE
creativity that has withstood the test of time, Poland has emerged

from a turbulent history s a country rich in culture that bridges

east and west. It is a land for everyone: poets, legendary
musicians, and businesspeople at the forefront of their respective

fields in a rapidly modernizing world.

While Poland leads the way in technology from Warsaw, it does Obwarzan@k Krakewski
the same in culture from Krakow, and there are delightful pockets L kraiofskil

of heritage and innovation everywhere else in between. The

@& instagram.com/p/BztcDTOpkQq/

9 passionpassport & « Following

Krakéw, Poland

9 passionpassport # No matter how
many Zloty's you have in your wallet,
Poland makes for a budget-travelers
dream locale. With its cheap eats, low-
cost transport, and vibrant hostel
scene, you can't go wrong with a
budget-trip to this glorious Central
- e 9 &2 European gem. With that in mind, we
ey A;Lu'? o ; { y spent a few days exploring Poland
T : i with @polska.travel to create the
perfect guide to help you plan your
next holiday. Head to the link in our
bio to start planning! @ @w_kocot ¢
Krakoéw, Poland #visitpoland
#passionpassport

40w

@
Qv N

6 Liked by macy_ny and 14,796 others

Add a comment

6.4 Kampania w Backpacker Magazine

Na zamoéwienie ZOPOT Nowy Jork zrealizowano kampanie promujaca turystyke aktywna
w Polsce na tamach popularnego magazynu, portalu, bazy newsletterowej i platform
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mediow spoteczno$ciowych Backpacker Magazine. Czytelnicy dowiedzieli sie o
najpiekniejszych trasach pieszych wedréwek po Polsce obejmujacych m.in. Bieszczady,
Tatry, szlak Orlich Gniazd i szlak architektury drewnianej. Kilkumiesieczna kampania
obejmowata reklamy w prasowe, bannery internetowe, artykuty online, newslettery,
posty na Instagramie i Facebooku. Jej taczny zasieg to ponad 3 miliony odbiorcow.

—

BACKPACKER _— =

-

~Must-Do Hikes In Poland

backpackermag @ « Following

backpackermag @ The Tatra
Mountains, with their craggy summits,
sweeping valleys and glistening lakes,
double as the Polish Alps both in
grandeur and in the quality of the
trails that explore them. One of
Europe’s largest countries is one of it's
wildest, too. Check out these must-do
hikes in Poland and add them to your
list

Qv W

3,771 likes
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LOOK AT THE WAYS OF THE HIKER and you'll find an
uplifting path. It starts with chasing spectacular sights deep In
wdld places and grows to Include a bucket list destination or two.
Primeval forests. Alry ridges. Cozy huts. The hikes that entice the
most bacome those that wander through a rich culture, too.

Take Poland. The country Is huge and wild with more than 20

national parks and some of Europe’s last undisturbed landscapes.

Hikers can wander deep Into old-growth forests or bound across
alpine d togl lakes. At the end of the
day you can pitch a hem or holst a village pint. Here, some Ideas

to fill your bucket.

Bleszczady Mountains
About a dozen tralls wend through the 72,000-acre Bleszczady
Natlonal Park, the highlight of this colorful, rolling range that bolls
up to about 4,500 feet In extreme southern Poland. Ambitious
hikers with plenty of ime can plece together routes up to ten-
days long, follow'ng tralls that drop Into villages and climb over
lonyna® or the high d that make this reglon
so famous. To reach perhaps the most beautiful one, Polonina
Wetlinska, hike for about two hours from Przelecz Wyzna up to
about 4,100 feet to a small, rustic hut with no running water or
electricity called Chatka Puchatka, from which you can base your
adventures out to other peaks. To get a view of them all, make
your way up 4,416-foot Tarnica, the highest peak In the reglon,
via a challenging but popular two-hour hike from Wolosate that
climbs nearly 2,000 vertical feet.

Chuda Przelaczka Loop, Tatra Mountains

The Tatra Mountalns, with thelr craggy summits, sweeping valleys
and glistening lakes, double as the Polish Alps both In grandeur
and In the quality of the tralls that explore them. There's a reason
why Pope John Paul Il spent time In this
heavenly range. Head to Zakopane and
cast off on the ten-mile Chuda Przelaczka
Loop that will take you on a 3,.500-vertical
foot joumney Into the mountains on a steep,
thigh-bumning trall where the views of the
surrounding peaks more than make up for
the sweat. Start just west of town by

r?éfs}m ?2 hl‘:l; M

~=) OCRGANIZATION

backpackermag @ - Following

backpackermag @ Wander deep into
old-growth forests or bound across
alpine meadows to glimmering
mountain lakes in on these must-do in
Poland. From a loop in the Tatra
Mountains to the Trail of the Eagle’s
Nest, you won't regret adding these
Polish hikes to your bucket list.
@polska.travel #sponsored

Link in our bio.

3,258 likes

-

following the Kirowa Woda ups gh the K lisk
Valley before quickly ditching the crowds for the climb up toward
6,876-foot Clemniak, one of the reglon’s famous "Red Peaks”
An easler trall brings you back down to the Omak Hut where a
beer—and bed—awalt.

Trall of the Eagle's Nests
In the mid 1300s a Polish king named Casimir lll the Great ordered
a string of fortresses be bullt on rocky outcrops to help guard the
capital of the day, Krakow, and protect trade routes from would-
be Invaders. Today a 95-mile-long north-to-south route links these
“eagles nests” from a starting point in Czestochowa to the end In
Krakow at Wawel Royal Castle, a | with
coffered cellings and an enormous dance hall. Along the way
you Il follow forest footpaths and country lanes through Idyllic

pes p d with li dnocks rising over

dland s and other gholds like Boboll

Ojcow, likely named by Casimir himself, and Ogrodzenlec, a
collection of magnificent ruins on a 1,69%foot-high outcropping In
the Jurassic Highlands, mark the highlights of each day.

The WOoden Architecture Route
The Malopokka reglon of h ka "lesser"—Poland could
very well be the country’s best kept timecapsule. Here among the
rocky peaks and moody forests you'll find countless churches, Inns
and manors all bullt in classic den style with shingl
and flared, droopy roofs. The Wooden Architecture Route links.
dreds ofthese timel, many dating back to the
15th and 16th centurles, on a 932-mile-long Journey clearly marked
with more than 600 sign posts. Many of the sites sit from two to
ten kilometers apart, making It easy to walk or cycle between them
(as many of the priests often do) Don't miss Binarowa, Lipnica
M and Debno Podhalanskle, where
you'llfind churches designated by UNESCO
as World Cultural and Natural Herftage sites.
Spend your nights In quiet villages before
exploring the Vistula Ethnographic Park In
Wyglelzow to see how Iife In Polish villages
once was. The Polish Tourlsm Organization
can help you find maps and plan your trip.

B www.poland.travel
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6.5 Polski tydzien na Best in Travel - kampania influencerska

Tworcy jednego z najpopularniejszych podrézniczych kont na Instagramie - Best in
Travel (783 tys. obserwujacych) na zaproszenie ZOPOT Nowy Jork odwiedzili Dolny Slask
i Poznan. Przez tydzien publikowali profesjonalne video, zdjecia oraz Instastories
poswiecone wytacznie Polsce.

© (210)Top 10 Best ChstmasSon. X @) BESTINTRAVEL (Qbestineravell X

€ C @ instagram.com/bestintrave

[

P26 @n

o Pp—
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6.6 Seria video , Flying the nest” - kampania influencerska

Tworcy popularnego kanatu na Youtube, ,Flying the nest” (673 tys. subskrybujacych)
odwiedzili Polske. Ich trasa wiodla przez Warszawe, Lublin, Kazimierz Dolny, Sandomierz
i Krakow. Z podrdzy ukazaty sie trzy filmy, ktore obejrzato ponad p6t miliona widzéw.
Filmom towarzyszyta kampania w innych mediach spoteczno$ciowych tworcow.

@ (210) First Time in Poland | 44 1 X
DER-E 0 aw youtube.com/uat =T T Y
= 8 Youlube I o -

Pierwszy raz w Polsce | 48 godzin w Warszawie

W e

wazystkin!

mmmmmmmmmm
pedat 48 godon w Werstawe, aby rozooczet ¢ sers.

806 komentarzy
o Dodai
H P Type here to search
© (210) We Wentona Poland P X
« c @ 0 aw youtube.com, £33 [OR+3 meoe® W=
= Coulibe oz @ Q
e
Cas, s
I_L
mﬂ Dom Unboxing end Assembling
Play wih New Toya Car Sleepy
. oo L [
= o
Cr
Mesry Chi
o 2ol sc. o9 pokaery torby | rszary w roge
Nagier
AT WEDLUG
| ——
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[2) Menedzer reklam - Zarzadzajrel X @ (212) We Tried Delicious Po x Pop Christmas - RadioTune: 1 X | 4 =5 u X

< C @ youtube.com/watch?v=6j418eflgcw8it=8s g 0 :

= DouTube poland flying the nest m Q P

®
<)

LEARN WHY KPG
f FUNDS LOVES NYC |
® OFFICE BUILDINGS

AUTOODTWARZANEE ()

Warszawa, Polska Pierwsze
wrazenia

Eileen Aldis

103 tys. wyswietlen

» » o) 008/1055

Prébowalismy pysznego polskiego jedzenia w Krakowie MDL Beast :
150 299 wyswietleri - 13 paz 2019 s 39TYs. &1 84 & UDOSTEPNN =4 ZAPISZ  +.» MbiBeast
453 tys. wyswietlen

w#®  Flying The Nest &

n L Type here to search

(@) Jessica Parry Valentine (@heyt X

<« c ® © @& https//www.instagram.com/p/B3brlY-B1Vb P*e meomae 3%

heyitsjessvalentine « Follow
Warsaw, Poland

photo_mytime @

Reply

voyage_provocateur Welcome to
Poland

Reply

paaaatttrykkk My beautiful city @pL
az_alahbabi What is your camera ?

phosicomnet Lovely photo!@

Reply

o0 Qv
8,004 likes
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(@) Jessica Parry Valentine (@heyi' X

&« cC ® © & httpsy/

ww.instagram.com/p/B3k4pNTBp1r/ IR +4 m o e 5 =

A

X

&% heyitsjessvalentine « Follow
¥ Zamos¢, Warszawa, Poland

its_wiki28 @ ®
Reply
_aleksandva Greetings from Zamos$¢

Reply

&
]
Q@ nirene 000
®
®

Reply

mazurkiewiczankaa Omg! My
beautiful hometown@

Reply

maisygrayce @michael_s.05

1like Renlv
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4,995 likes

L Type here to search
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Do bezposredniej konkurencji Polski na rynku péinocnoamerykanskim nalezg inne kraje
europejskie. Niekwestionowanym liderem, jesli chodzi o turystyke przyjazdowa z USA i
Kanady sg Wtochy, w dalszej kolejnoSci Francja, Hiszpania, Anglia, Irlandia, Grecja,
Chorwacja. Ze wzgledu na popularno$¢ wycieczek taczonych do kilku krajéw europejskich
kraje takie jak Czechy, Niemcy, Wegry, Austria, Stowacja nalezg do najblizszych
konkurentéw Polski, a jednocze$nie do sojusznikow we wspolnej promocji. Przyktadem
takiej wspotpracy sg Czechy, Polska, Stowacja i Wegry dzialajagce w ramach Grupy
Wyszehradzkiej lub grupa operacyjna European Travel Commision, ktéra, cho¢ w
mniejszej skali, takze realizuje projekty marketingowe promujace Europe jako cel
podrézy.

7.1. Eventy

Wiele NTO uczestniczy w eventach na rynku péinocnoamerykanskim, ktére mozna
podzieli¢ na trzy rodzaje: branzowe, skierowane do travel agentéw i tour operatoréow
(Global Travel Market Place, ASTA Convention, USTOA, IMEX, Select Traveler),
konsumenckie, skierowane do turystéw (Targi Travel and Adventure Show, New York
Times Travel Show) oraz eventy skierowane do mediéw i influenceréw (TravMedia,
Vemex, TBEx). W ostatnich latach coraz stabszym zainteresowaniem europejskich NTO
ciesza sie targi konsumenckie. Odwiedzajacy je goscie s3 przede wszystkim
zainteresowani ofertg krajowa poszczegélnych stanéw lub prowincji, a takze ofertg
Meksyku i Wysp Karaibskich. Daje sie tez odczuc stabnaca frekwencje na targach ze strony
publicznosci, ktéra podrézniczych informacji i inspiracji szuka w telewizji i Internecie. Ze
wzgledu na duze koszty stoisk, na stoiska targowe decyduja sie kraje o znaczacym
naptywie turystow z USA: kraje srédziemnomorskie, Wtochy, Anglia, Irlandia; czesto na
wtasne stoiska decyduja sie wybrane regiony (np. Puglia). Kraje Europy Centralnej, takie
jak Czechy, Wegry, Stowacja, Niemcy, Austria coraz rzadziej wystawiajg sie na targach.
Czesciej spotka¢ mozna stosika tour operatoréw oferujacych pakiety wycieczkowe do
tych krajow.
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7.2 Internet

Wiekszo$¢ krajow promujacych sie na rynku amerykanskim Kkorzysta z kampanii
internetowych. W przypadku tak rozlegtego rynku to najlatwiej dostepne i
najefektywniejsze narzedzie, ktére umozliwia zaangazowanie nawet niewielkich kwot.
Wedtug raportu Phocuswright z 2018 r. firmy z branzy turystycznej wydajg na kampanie
online 61% swoich budzetéw marketingowych i procent ten stale ros$nie. Targetowane
kampanie umozliwiajg dotarcie do wyselekcjonowanych grup odbiorcéw na podstawie
danych demograficznych, zainteresowan i analizy zachowan konsumenckich. NTO zlecaja
takie kampanie przez agencje lub korzystajg w ofert mediéw internetowych. Gtéwnymi
platformami wykorzystywanymi w marketingu turystycznym w Ameryce Péinocnej sa:
Facebook, Instagram, Amazon i Google.

Do wiodacych narzedzi nalezy content marketing: promocja z wykorzystaniem
angazujacych tresci pisanych, a przede wszystkim video - dynamicznych spotéw z
atrakcyjnymi ujeciami, mini-reportazy, human-stories. Stabnie zainteresowanie
kampaniami bannerowymi i mailingowymi ze wzgledu na duze zageszczenie takich form
i ich spadajaca efektywnos$¢. RoSnie za$ popularno$¢ kampanii na urzadzenia mobilne:
firmy z branzy turystycznej wydajg na nie Srednio 44% z budzetu na kampanie online
(Phocuswright 2018). RosSnie zainteresowanie kampaniami w aplikacjach, kampanie
oferowane przez oparatorow bezptatnych wi-fi na lotniskach. Wedtug analizy Sojern
(2019) 41% procent firm turystycznych planuje wydatki na kampanie smsowe i w
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komunikatorach. Z nowatorskich rozwigzan uwage ekspertow skupia sztuczna
inteligencja, virtual reality i marketing z wykoszystaniem wyszukiwania gtosowego.

Powszechnym narzedziem ws$réd krajéow promujacych sie w USA i Kanadzie sg media
spotecznos$ciowe. Nic dziwnego: wedtug Martech Zone korzysta z nich 74% turystéw, a
84% uzywa telefonu komérkowego do planowania podroézy, zatem droga od inspiracji do
rezerwacji jest w smartfonie krotka i intuicyjna. W 2018 r. 79% firm z branzy turystycznej
prowadzito ptatne kampanie na Facebooku, w 2019 r. liczba ta wzrosta. Poza
Facebookiem w 2019 r. popularno$cig cieszyty sie takze Instagram, Youtube i Twitter.

Bardzo popularnym rozwigzaniem w promocji turystyki jest wspotpraca z influencerami
podrézniczymi. Wspotpraca ta wykorzystuje z jednej strony unikalny kontent tresciowy,
zdjeciowy i filmowy, z drugiej strony szerokie zasiegi popularnych kont na Facebooku,
Youtubie i Instagramie oraz charyzme ich wtascicieli, ktérzy wywierajg wptyw na gust i
decyzje swojej publicznosci. Duza konkurencja ze strony influenceréw pozwala obecnie
na uzyskanie korzystnych ofert cenowych lub kampanii realizowanych w zamian za sama
wizyte studyjng. Wizyty influenceréw coraz czesciej wypierajg wizyty tradycyjnych
dziennikarzy.
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[stotnym elementem kampanii internetowych sg webinaria - prezentacje skierowane do
travel agentow i tour operatoréw, w ktérych moga jednoczes$nie bra¢ udziat uczestnicy z
réznych miejsci stref czasowych, co jest niezwykle praktycznym rozwigzaniem w krajach
o tak duzym obszarze, jak USA i Kanada. Webinaria w formie zapisanej prezentacji sa
dostepne w dowolnym momencie przez kilka kolejnych miesiecy. Media skierowane do
branzy oferuja ptatny dostep do wiasnych platform e-learningowych (Jax-Fax, TA
Connect, Travel Research Online). W ramach grupy V4 Polska, Wegry, Czechy i Stowacja
promuja wiasng platforme Central Europe Specialist.
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7.3Prasa

Kampanie prasowe to coraz mniej popularne narzedzie wsréd europejskich NTO. Koszt
strony pojedynczej reklamy liczacych sie tytutach prasowych (naktad od 150 tys. egz.)
zaczyna sie od ok. 15 tys. USD, a koszt bookletu-wydania specjalnego dotaczonego do
regularnego magazynu to wydatek rzedu kilkuset tysiecy USD. Na tak kosztowne
dziatania mogg sobie pozwoli¢ kraje, ktore notuja najwiekszy ruch turystyczny z USA, w
tym Wyspy Karaibskie lub takie, ktore kieruja swoéj przekaz do najzamozniejszej grupy,
np. luksusowe resorty na Pacyfiku. Dodatkowym argumentem za rezygnacja z prasy jest
ciagty spadek czytelnictwa i sprzedazy magazynéw drukowanych na rzecz formatéow
internetowych.

Na spadek zainteresowania prasg ze strony narodowych organizacji turystycznych
wptywa tez sytuacja w kregach dziennikarzy prasowych. Wiele magazynéw i czasopism
w USA i Kanadzie zredukowato swoje zespoty do kilkuosobowych redakcji, a teksty
pochodza od freelancer6w pracujacych na zlecenie. Freelancerzy nie sa w stanie
zagwarantowa¢ publikacji artykutu po wyjezdzie prasowym, poniewaz ostateczna
decyzja nalezy do redakcji. Zaproszenie takiego dziennikarza na wyjazd prasowy wigze
sie z ryzykiem, ze nie ukaza sie potem Zadne znaczace publikacje. Dodatkowo dziaty
handlowe magazynéw utrudniajg publikacje artykutéw w zamian za wizyte w danym
kraju, poniewaz oczekuja wykupienia reklam. W zwigzku z tym narodowe organizacje
turystyczne zdecydowanie zwrécity sie w strone wspétpracy z portalami, blogerami,
influencerami i wtasnych kampanii w mediach spotecznosciowych.

7.4 Telewizja

Obecno$¢ w programach telewizyjnych jest pozadana przez narodowe organizacje
turystyczne ze wzgledu na wysoka jako$¢ materiatéw i mozliwo$¢ zaprezentowana kraju
w sposéb bardziej angazujacy i szczegétowy niz reklama prasowa czy banner
internetowy. Na rynku USA i Kanady jest wiele firm producenkcich, ktére sprzedaja
lokowanie w odcinkach programéw o tematyce podrdzniczej (Samanta Brown'’s Places to
Love, Family Travel with Colleen Kelly, Beyond your Backyard, Video Globtrotter).
Programy sa emitowane zaréwno w telewizji kablowej, publicznej (PBS, APT), jak i
platformach streamingowych (Amazon Prime). Bariera jest wysoki koszt takiej promocji
- od 30 tys. USD wzwyz.
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7.5 Outdoor

Kampanie outdoorowe naleza do najbardziej kosztownych, tym bardziej, Ze rynek
amerykanski jest niezwykle rozproszony i obecno$¢ w jednej dzielnicy czy miescie to
bardzo niewielki efekt w skali catego kraju. Niewiele europejskich destynacji moze sobie
pozwoli¢ na tego typu dziatania. Kiedy to mozliwe, narodowe organizacje turystyczne
korzystaja z pomocy partneréw - na przyktad linii lotniczych, ktére sta¢ na kampanie w
okolicach lotnisk.
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7.6 Cztonkostwo w organizacjach

Wiekszos¢ krajow europejskich posiadajacych swoje biura promocji w USA nalezy do
wybranych stowarzyszen oraz organizacji branzowych. Pakiet cztonkowski wigze sie z
coroczng sktadka na poziomie zazwyczaj ok. 1000-2500 USD i oferuje szereg mozliwos$ci
- widzialng obecnos$¢ w katalogu i na stronach internetowych organizatora, dostep do
bazy danych zarejestrowanych cztonkéw, w tym travel agentéw i tour operatoréw,
wybrane narzedzia promocyjne, znizki na udzial w organizowanych przez
stowarzyszenie warsztatach, konwencjach i prezentacjach, rabaty na stoiska w czasie
tych wydarzen.

Na rynku amerykanskim kluczowe stowarzyszenia branzowe to USTOA (United States
Tour Operators Association, ASTA (American Society of Travel Agents), Signature Travel
Network czy Virtuoso. Barierg uczestnictwa w Signature i Virtuoso jest bardzo wysoki
koszt optaty cztonkowskiej podobnie jak korzystanie z oferowanych przez nie eventéw i
narzedzi promocyjnych. ZOPOT Nowy Jork korzysta z Virtuoso razem z Czechami,
Stowacjq i Wegrami w ramach budzetu marketingowego grupy V4.

7.7 Dostepnos¢ oferty konkurencji na rynku péinocnoamerykanskim

Ofert touroperatoréw do krajow bezposrednio konkurujacych z Polska (Niemcy, Czechy,
Wegry, Stowacja, Austria) jest dostepna w podobnym zakresie, co oferta do Polski:
poprzez rezerwacje indywidulane przez wyszukiwarki internetowe, ustugi travel
agentow lub gotowe pakiety tour operatoréw. Oferty zorganizowane, podobnie jak w
przypadku wycieczek do Polski, to w duzej mierze pakiety taczace kilka krajow.
Amerykanie preferujag ten sposéb zwiedzania Europy ze wzgledu na niewielkie w
poréwnaniu do USA i Kanady odlegtosci, jednoczesnie chca zrekompensowac sobie
wysoki koszt biletow lotniczych poprzez odwiedzenie wiecej niz jednego panstwa.

Komercjalizacja oferty zorganizowanej do Niemiec, Austrii, Czech i Wegier jest szersza,
niz oferty do Polski. Glbwna przyczyna tej sytuacji jest dostepno$¢ rejséw na rzekach - ta
forma zwiedzania i wypoczynku cieszy sie ogromng popularno$cig wéréd Amerykanow.
Popularne trasy to rejsy po Dunaju i Renie, czeste trasy to: z Berlina do Pragi, z Paryza do
Pragi, z Budapesztu do Norymbergi.

Wedtug danych udostepnionych przez USTOA oferty programéw do krajéw bezposrednio
konkurujacych z Polskg w 2019 r. sprzedawata nastepujaca liczba tour operatoréw
zrzeszonych w stowarzyszeniu (zestawienie nie obejmuje firm, ktére nie s3a
zarejestrowane w USTOA):

Polska Czechy Wegry Niemcy Austria

Liczba cztonkéw USTOA

prezentujacych oferte 49 72 66 85 71

Zrédto: USTOA
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Podobnie, jak w ubiegtych latach, Czechy, cho¢ pojawiaja sie w wiekszej liczbie ofert niz
Polska, rzadziej wystepuja jako jedyny cel podrdzy. Najczestszym elementem pakietow
taczonych jest Praga, ktora funkcjonuje jako osobny produkt turystyczny (niekoniecznie
kojarzony z Czechami). W przypadku Wegier réwnie popularny jest Budapeszt jako
odrebny produkt turystyczny. Oba kraje pracuja nad zwiekszaniem $wiadomosci
pozostatych atrakcji turystycznych.

Na tle konkurentéw Polska wyro6znia sie atrakcyjno$cig cenowgq, oferujgc korzystny
wspoétczynnik value for money. Kraje zaliczane do zachodnioeuropejskich, takich jak
Niemicy czy Austria, sg o okoto 50% drozsze niz Polska, natomiast Czechy, Wegry i
Stowacja prezentujg sie podobnie, natomiast oferuja mniejszy wachlarz miast czy
krajobrazow jak wysokie gory i nadmorskie plaze.

Na potrzeby poréwnania cen wskazano ceny z biura podrézy Collette (zakwaterowanie w
pokoju 2 osobowym, bez przelotu):

1. Pakiet objazdowy po Polsce, 12 dni z czeSciowym wyzywieniem: 1999 USD
2. Pakiet objazdowy po Niemczech, 12 dni z czeSciowym wyzywieniem: 2999 USD

3. Pakiet objazdowy Praga - Wieden - Budapeszt 11 dni z czeSciowym wyzywieniem:
2699 USD

4. Pakiet objazdowy Niemcy i Austria (Alpy) 10 dni z czeSciowym wyzZywieniem -
3450 USD

Zrédto: www.gocollette.com
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L.p. Rok Rok
2018 2019
1. Podrodze prasowe i studyjne
Liczba przyjetych dziennikarzy 9 12
Liczba  przyjetych  przedstawicieli  zagranicznych | 11 24
touroperatoréw
Liczba blogerow/influencer6w lub innych 4 29
2. Touroperatorzy
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktoérzy | 58 56
posiadajg w swoich katalogach polska oferte turystyczna -
stan na koniec 2019.
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktoérzy | bd 4
w 2019 r. wprowadzili do swoich katalogéw polska oferte
turystyczng
Liczba touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy w | 18 6
2019 r. wycofali ze swoich katalogéw polska oferte
turystyczng
Liczba przedstawicieli zagranicznych/polskich | Z P|Z P
touroperatoré6w  uczestniczagcych ~w  warsztatach | 3060 | 0| 9655 | 0
turystycznych
3. Liczba adreséw w bazie newslettera
system CRM 1745 2832
inne niz CRM 1500 1500
4, Liczba wej$¢ na strony internetowe ZOPOT 514191 | 623328
5. Media spotecznosciowe - liczba osdb, ktore to lubig
Facebook 12706 23797
Twitter 16500 16500
Blog nd nd
6. Liczba uczestnikow seminariéw i prezentacji na temat | 1015 4484
Polski
7. Wartos¢ artykulow i audycji radiowych i
telewizyjnych publikowanych/emitowanych w 2019
roku, liczona wedlug ceny reklamy w USD, w tym:
o na skutek organizacji podrézy prasowych 270 000 72 300
o na skutek wszystkich dziatan PR Os$rodka, z | 245275 183 770
wytaczeniem podroézy prasowych
o w ramach wspoétpracy z influencerami - 260 100

* nalezy wymienic inne platformy spotecznosciowe, na ktérych ZOPOT jest obecny oraz podac taczng liczbe
fanéw/obserwujacych w 2019 roku (w przyblizeniu)
**dotyczy tylko ZOPOT, ktore prowadza wiasnego bloga
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9.1. Srodki zaangazowane przez podmioty wspétfinansujqce dziatania
promocyjne realizowane przez ZOPOT. Dane w EUR.
Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Razem
2018 2019 2018 2019 2018 2019 | 2018 | 2019
Branza 23435 | 43700 | 265 5747,5 - 700 23700 |50147,5
Regiony 4842 6750 7736 18050 1113 7810 | 13691 | 32610
Placowki - - - - - - - -
dyplomatyczne
Inne - - - - - - - -
Razem 28277 | 50450 | 8001 |23797,5 | 1113 8510 | 37391 | 82757,5

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

turystycznej oraz regiony

Lp.

Nazwa podmiotu

1. Polskie Linie Lotnicze LOT

2. | Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna

3. Miasto Krakow

4. | Matopolska Organizacja Turystyczna

5. | Stoteczne Biuro Turystyki

6. | Lédzka Organizacja Turystyczna

7. American Airlines
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1. Czes$c tabelaryczna - uzupelnione tabele za IV kwartaty 2019 roku

2. Wykaz touroperatoréw z rynku dziatania ZOPOT, ktérzy w 2019 roku posiadali

w swoich katalogach polska oferte turystyczng (wedtug zatgczonego wzoru)

Wzory reklam stosowane przez ZOPOT w 2019 roku (skan)

4. Press book zawierajacy kopie publikacji, jakie ukazaty sie w 2019 roku w mediach
(prasa drukowana i online) na skutek dziatan PR Osrodka - wersja elektroniczna.

w
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