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W 2013 roku Polska Organizacja Turystyczna rozpoczeta po raz pierwszy kampanie promujaca
polska turystyke na wybranych rynkach azjatyckich: chiiskim, indyjskim i japonskim. Projekt
»Lubie Polske!" jest realizowany ze srodkéw unijnych a jego celem jest wzmocnienie pozycji
konkurencyjnej Polski na miedzynarodowym rynku ustug turystycznych. Budzet projektu wynosi
50 min zi, z czego na dziatania promocyjne na rynku chinskim przypadto 85% tej kwoty. Pozostate
15% na Indie i Japonie. Struktura budzetu uwzglednia polityke gospodarczg kraju.

Na przestrzeni ostatnich lat Chiny sg najszybciej rozwijajgcym sie rynkiem turystyki
na swiecie. Dzieki gwattownej urbanizacji, rosngcym dochodom i ztagodzeniu ograniczenn wyjazdow
zagranicznych liczba chifskich turystow wzrosta z 10 min w 2000 r. do 83 min w 2012.

W 2012 roku Chinscy turysci wydali 102 mld USD na podrdze zagraniczne. Jest to suma
pieciokrotnie wyzsza niz w 2005 roku i o 40% wyzsza niz w roku 2011. Dzieki takim wynikom, Chiny
staty sie krajem najwiecej wydajacym na turystyke miedzynarodowa na Swiecie. Przecietnie chifscy
turysci wydajg w trakcie podrézy 1228 USD na osobe. Turysta chinski to turysta kupujgcy. Chinczycy
majg najwiekszy, bo 20% udziat w swiatowym rynku zakupow TaxFree. Co raz czesciej zakupy
stanowig kluczowy element kazdego wyjazdu (88% wyjezdzajacych Chifczykdw).

Turysci chinscy chcg zobaczyé¢ jak najwiecej Swiata w jak najkrétszym czasie, potwierdzity
to takze badania wykonane na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej przez
ARC Rynek i Opinia Sp. z 0. Wynika, z nich, ze Chinczykdow interesuje wszystko, co jest inne od tego,
czego mogg doswiadczy¢ w Chinach. Chinczycy chcg zobaczy¢ wszystkie te miejsca, o ktdrych styszeli
od znajomych, rodziny czy w mediach. Zalezy im na tym, by pozna¢ $wiat oraz to jak ludzie zyj3
w réznych jego zakatkach. Ze wzgledu na brak czasu skupiajg sie, wiec na zobaczeniu najwazniejszych
miejsc, ktére moglyby stanowié reprezentacje danego kraju, i sg rozpoznawane przez innych
Chinczykow.

Dlatego celem kampanii Polskiej Organizacji Turystycznej jest sugestywne przekazanie
odbiorcom, ze Polska moze by¢ dla nich jednym z krajéw odwiedzanych podczas wycieczki
objazdowej po Europie. Pobyt w Polsce, oprdcz niezapomnianych wspaniatych wrazen zostawi

przekonanie, ze wszystko, co zobaczyli i przezyli sktada sie na obraz zawierajgcy najwazniejsze walory
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Europy. Polskie zabytki i krajobrazy to Europa w pigutce a dodatkowym atutem wecigz jest
konkurencyjna cena.

Na rynku indyjskim i japonskim przekaz reklamowy kierowany jest posrednio
do konsumentéw, poprzez posrednikdéw z branzy turystycznej i media. Natomiast w Chinach
dziataniami beda objeci zaréwno touroperatorzy, $rodowiska opiniotwdrcze jak i bezposrednio
konsumenci.

Hasto kampanii ,,Polska. Come and find your story” nawigzuje do bajkowej kreacji, dla ktdrej
inspiracjg byt szczegdlny, pobudzajgcy wyobraZnie klimat swiata basni. W kampanii zostata takze
wykorzystana, tak jak we wczesniejszych dziataniach promocyjnych, idea rekomendacji.

Specyfika rynkéw azjatyckich wymaga przygotowania polskiej branzy turystycznej do obstugi
turystéw z tych krajow. Dlatego w ramach kampanii zostat zrealizowany cykl warsztatow
szkoleniowo—edukacyjnych, skierowanych do branzy turystycznej, a w szczegdlnosci do Regionalnych
i Lokalnych Organizacji Turystycznych. Turysta z krajow azjatyckich wymaga specjalnie
przygotowanego programu i obstugi w rodzimym jezyku (dotyczy to przede wszystkim turystow
z Chin i Japonii). Dzieki warsztatom polska branza turystyczna i administracja publiczna miata okazje
uzyskac niezbedng wiedze potrzebng do stworzenia oferty spetniajacej oczekiwania turystéw z tych
rynkéw.

Poznanie rynku azjatyckiego, nie tylko pod wzgledem potencjatu, jaki stanowa dla Polski,
ale takze jego tradycji, symboliki kulturowej czy obyczajowej umozliwito opracowanie strategii

komunikacji w dziataniach na szerokg skale w mediach.

Firmy, wytonione w wyniku przetargu, realizujgce poszczegdlne etapy kampanii

Zakup mediéw: Lowe media sp. zo.o.

Kreacja: BBDO

Produkcja spotu reklamowego: Lowe Warsaw sp. zo.o.

Badania i weryfikacja koncepcji kreacyjnej: ARC Rynek i Opinia Sp. z o.0.
Szkolenia: Quality Watch

Kontakt: Katarzyna Draba Rzecznik prasowy POT, tel. 606 909 202, e-mail: katarzyna.draba@pot.gov.pl




