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Forum GnieZnienskie
Jak przyciagnac¢ do Polski turystow kulturowych z Azji Wschodnie;j?

Pytanie 37

dr hab. Zygmunt Kruczek, AWF Krakow / UE Katowice

Niemal potowa turystow zagranicznych odwiedzajacych Polskg¢ motywuje swoj przyjazd
celami kulturowymi. Polska Organizacja Turystyczna poszukujac nowych rynkéw
pozyskiwania turystow przygotowala na najblizsze dwa lata najwigksza kampanie
promocyjna skierowana na rynek chinski. Ma ona rekordowy budzet 50 min zt.

Jak racjonalnie wykorzysta¢ pieniqdze podatnikow? Jakie walory kulturowe (atrakcje,
imprezy, formy turystyki kulturowej, pakiety) bedq w stanie zainteresowacé Chinczykow i
motywowac ich do odwiedzenia Polski. Co powinno by¢ gtowna osiq promocji na najblizsze
2 lata na egzotycznych wschodnich rynkach azjatyckich (Chiny, Indie, Japonia, Korea Pd.)?

Odpowiedzi:

Agnieszka Matusiak, US Katowice/Cieszyn

Odpowiedzi na to pytanie poszukuj¢ od kilku lat. Kazdorazowo, kiedy wyjezdzam za
granicg, czy to do naszych sasiadow, czy tez w odleglejsze miejsca jak Chiny, Mongolia, Iran,
tak, co chcieliby w nim zobaczy¢. Odpowiedzi sa bardzo czgsto bardzo zabawne, ale moze
wskaza one, co przecigtny obcokrajowiec wie na temat naszego kraju:

Na przyktad Mongolia: w 2006 roku na pytanie: co wiesz o Polsce ustyszatam: "Niech
zyje Jaruzelski". Przecigtnemu mieszkancowi tego kraju nasza ojczyzna jawila si¢ jako
miejsce handlu. Poznalam kilku mieszkancow Utlan Bator, ktorzy doskonale mowili po
polsku. Po wejsciu do UE kraj nasz zaistniat jako brama Europy, a zwtaszcza wowczas, kiedy
weszlismy do strefy Schengen. Chiny: Polska to tajemniczy kraj gdzie§ w Europie. Ostatnimi
czasy nieco zyskatl kolorow i popularnosci dzigki pewnej grupie disco polo. A tak naprawde
to Chinczycy z roku na roku podrézuja coraz cze$ciej, ale pdki co, kilkuletnie obserwacje
pokazuja, ze najwigce] po swojej ojczyznie lub krajach sasiednich. Napotkanym
Japonczykom Polska kojarzy si¢ z Fryderykiem Chopinem. Ci, ktorzy odwiedzili nasz kraj sa
zafascynowani przestrzenia, krajobrazami, przyroda, polska wsia jako swoistym fenomenem.
Iranki dla odmiany nie wiedza o Polsce prawie nic, ale znaja polskie krysztaty... 1 Marig
Curie-Sklodowska. To oczywiscie tylko kilka obrazkéw przytoczonych na podstawie
przypadkowych rozméw. Jednakze w mojej opinii juz na ich podstawie mozna wyciagnaé
pewne wnioski.

Jesli Polska chce zaistnie¢ poza segmentem biznesu, kampania informacyjna, ktéra
oczywiscie spowoduje, ze nasz kraj w ogole pojawi si¢ w $wiadomosci obcokrajowcow,
powinna zaakcentowa¢ walory, ktorych brak w kraju odbiorcéw. Jezeli chodzi o Chiny, to
potencjalnymi klientami naszych biur podrézy beda jedynie stosunkowo zamozni mieszkancy
duzych os$rodkéw gospodarczych, ktérym nalezy zapewni¢ wysoki komfort wypoczynku i
zareklamowac¢ - egzotyczne dla nich - nasze obyczaje i kulturg, absolutnie obce mieszkancom
Dalekiego Wschodu, jak rowniez nasza architekturg, wraz z architektura drewniana np.
Matopolski. Interesujaca dla tych odbiorcéw powinna by¢ rowniez przyroda odmienna od
azjatyckiej 1 co wazne, nie zadeptana — w Chinach popularne wycieczki do parkow
narodowych sprowadzaja si¢ do zwiedzania najwazniejszych atrakcji w... duzym ttoku (ttumy
w Tatrach latem to drobiazg w porownaniu z tym co mozna zobaczy¢ w miesiacach letnich w
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chinskich parkach narodowych). Dlatego atrakcyjne powinny by¢ np. Puszcza Bialowieska,
Bagna Biebrzanskie i pojezierza.

Jeszcze inna kwestig jest ilos¢ dni wolnych od pracy. Jezeli Chifczycy maja
maksymalnie dwutygodniowy urlop (a z moich rozméw wynikalo, ze najczesciej jest to
tydzien i ewentualnie pojedyncze dni), to oczywistym jest fakt, ze jesli juz zdecyduja si¢ na
podréz, to gdzies w swojej ojczyznie, a jezeli wybiora si¢ do Europy, to do krajow, ktore w
ich rozumieniu sa wizytowka starego kontynentu. Zatem kampanie powinny by¢ tak
skonstruowane, zeby ukaza¢ nasz kraj jako unikat i to w skali Europy, tak aby chinski go$¢
zdecydowat si¢ w swoim krétkim urlopie uwzgledni¢ oprocz np. Francji takze Polskeg.

Przemystaw Buryan, GSW Milenium, Gniezno

Udzielenie kompleksowej odpowiedzi na zadane pytanie wymaga uwzglednienia opinii
ekspertow z wielu dziedzin. Wyselekcjonowanie odpowiednich atrakcji powinno by¢ zgodne
z wiodacymi preferencjami kazdej z nacji. Kanaly promocji natomiast musza by¢
zaplanowane zgodnie z obowiazujacymi trendami i z uwzglednieniem gustow odbiorcow. Nie
mozna wigc teoretyzowac, biorac pod uwage tylko walory kulturowe Polski, a wiele innych
czynnikdw, w tym kulturowe i spoleczne uwarunkowania krajow dalekowschodnich. Na
podstawie obserwacji i pewnych przypuszczen mozna jednak sprobowac¢ wyodrgbnié
elementy naszego krajobrazu kulturowego, ktoére moga by¢ interesujace dla przyszilych
azjatyckich odbiorcow.

Najogodlniej mozna stwierdzi¢, ze w dalekich podrézach szukamy szeroko rozumianych
elementow egzotycznych, zupetnie odmiennych od tych, do ktérych jestesmy przyzwyczajeni
i z ktorymi spotykamy si¢ na co dzien. Mozemy zatem przyjaé, ze cel ten ma podobne, istotne
znaczenie w procesach decyzyjnych turystow z krajow dalekowschodnich. Potwierdzeniem
moze by¢ fakt, ze najwigkszym zainteresowaniem wsrdd indyjskich turystow wyjezdzajacych
poza teren subkontynentu indyjskiego cieszy si¢ Szwajcaria. Zamozni Hindusi zmgczeni
hatasem i korkami indyjskich metropolii szukaja wytchnienia w kraju bgdacym dla nich
synonimem luksusu, swobody 1 spokoju. Sytuacja ta pokazuje, Ze mozemy spokojnie
rywalizowa¢ z najwigkszymi, turystycznymi potggami Europy starajac si¢ pokazywac pewna
odmienno$¢ i1 autentyzm. Trudno moze by¢ jednak trafi¢ do odbiorcoOw starajac si¢ promowac
tylko najwazniejsze zabytki kraju. Powinni§my stara¢ si¢ stworzy¢ wizerunek ,.kulturowej
wioski”, w ktorej tradycja i1 kultura polaczone sa z walorami naturalnymi. Pokazywanie
natomiast zabytkéw Warszawy, Krakowa czy Gdanska moze nie przekona¢ do przyjazdu do
Polski bardziej niz zabytki Rzymu, Paryza czy Aten. Najbardziej cenne sa bowiem te atrakcje,
ktoére sa unikatowe. Do takich zaliczytbym chociazby Kanat Ostrodzko-Elblaski — potaczenie
pigknej, nieskazonej natury z wysokiej klasy zabytkiem industrialnym, kopalni¢ soli w
Wieliczce, drewniane koscioty Podkarpacia czy potg¢zna i pigknie potozona twierdz¢ Modlin.
Wykorzystanie m.in. wspomnianych miejsc i obiektow w promocji kraju mogtoby pomoc
wykreowaé obraz Polski jako kraju ,,odmiennego”, a wigc atrakcyjnego jako cel dalekiej
podrozy.

Ponadto pokazywane powinny by¢ miejsca gdzie mozna kultury i historii niemal
dotkna¢. Dowodem na potencjalne zainteresowanie miejscami tego typu jest parowozownia w
Wolsztynie. Zabytki techniki znajdujace si¢ tam juz przyciagaja gosci z najdalszych krajow
swiata, z USA czy wlasnie z Chin. A mamy przeciez bogata ofert¢ w tej dziedzinie,
uzupehiong licznymi liniami kolei waskotorowych przecinajacymi najpigkniejsze polskie
regiony. Ponownie wigc kultura spotyka si¢ z nietkni¢ta natura. Szans¢ mozna tez upatrywac
w licznych inscenizacjach historycznych, ktore moga przenie$¢ nieznajacych sredniowiecznej
atmosfery Azjatdéw w te minione epoki.

Najwigkszym zagrozeniem jest brak w Polsce jednoznacznie wyrdzniajacej si¢ atrakcji,
ktora bylaby sama gléwnym magnesem 1 osia promocji wsrod krajow dalekowschodnich.
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Pomijajac bowiem rdézne inne aspekty, ktore chcemy pozna¢ w trakcie podrdzy, niemal
zawsze pragniemy odwiedzi¢ ktory$ z obiektow z absolutnej czotowki. Fakt ten widaé
doskonale po programach faktycznie odbywajacych si¢ wycieczek organizowanych przez
polskie biura podrézy. Chociaz w ich katalogach istnieje wiele propozycji zwiedzania Indii,
Chin czy Peru, to grupy udaje si¢ zebra¢ na te, ktdre w swoim itinerarium maja odpowiednio:
Taj Mahal, Mur Chinski czy Machu Picchu. Mozna w tym konteks$cie rozwazy¢ stworzenie
wizerunku Polski jako uzupetnienia kulturowej podrézy po Europie. Kluczowe moze by¢
pokazanie unikatowych waloréw naszego kraju na tle pokazywanych i opisywanych do
znudzenia pierwszoplanowych zabytkow krajéw Europy zachodnie;.

Jezeli chodzi o kanaly promocji, to w kwestii tej wypowiedzie¢ powinni si¢ przede
wszystkim specjali§ci od marketingu. Wydanie przeznaczonej kwoty musi by¢ niezwykle
rozwazne jezeli ma ona przynies¢ oczekiwany skutek. Nie wystarczy rozpoczaé promocji w
telewizji w gazetach czy w przestrzeni miejskiej, jezeli biura lokalne nie beda przygotowane
na zainteresowanie klientow Polska. Dla przyktadu w ofertach biur indyjskich nie ma w tej
chwili propozycji zwiedzania Polski, nawet w tych najwigkszych i1 najbardziej znanych, jak
Cox and Kings czy Le Passage to India. Zapytania zainteresowanych reklama medialna
turystow odbityby si¢ od nieprzygotowanych na nie organizatoréw. Powinno si¢ wigc zaczaé
od organizacji wyjazdow studyjnych dla najwigkszych azjatyckich touroperatorow i silnej
promocji na migdzynarodowych, w tym azjatyckich targach turystycznych. Musi to by¢
promocja nie tylko bogata w foldery i materiaty informacyjne innego rodzaju, ale taka, ktéra
pokaze koloryt i oryginalno$¢ naszego kraju. Na pewno dobrym posunigciem bytoby tez
wydanie pewnej czesci z zapowiadanej sumy na badania, jakiego rodzaju walory moga by¢
najatrakcyjniejsze dla dalekowschodnich odbiorcow.

Zupelhie inna kwestia, wymagajaca osobnej dyskusji, dotyczy celowosci promocji na
rynkach dalekowschodnich. W obecnej chwili bardziej zrozumiate bytoby podtrzymywanie
pozytywnego wizerunku wypracowanego w czasie mistrzostw Euro 2012. Chcielismy, by te
mistrzostwa przyciagnely turystow. Nie powinni§my wigc od razu odwraca¢ si¢ od nich i
przenosi¢ naszego zainteresowanie na rynki wschodnie. Dlaczego nie kontynuowa¢ promocji
w krajach europejskich, ktorych obywatele goszczacy u nas z okazji turnieju deklarowali
powr6t do Polski? Warto bytoby moze zebraé opinie i na ten temat.

Piotr Kociszewski, UW Warszawa

Moim zdaniem przed udzieleniem odpowiedzi konieczne jest przedstawienie kilku
faktow:

Juz w 2010 roku w 6wczesnej strategii rozwoju turystyki przyjazdowej do Polski Chiny
znalazty si¢ na pierwszym miejscu wsrdd rynkow pozaeuropejskich.

Polska miata juz okazj¢ promocji na terenie Chin, przede wszystkim w ciagu sze$ciu
miesigey intensywnych dziatan podczas Wystawy Swiatowej EXPO 2010 w Szanghaju. Juz
wtedy POT w porozumieniu z Biurem Komisarza Generalnego Sekcji Polskiej EXPO 2010
zorganizowatl Dni Polskiej Turystyki. Warto podkresli¢, ze Polska promowana byta w
ciekawy 1 interaktywny sposob, a na uczestnikéw specjalnego konkursu miata czekaé
wycieczka — 5-dniowy pobyt w Polsce dla 2 osob.

Dzi$, kiedy w mediach oficjalnie pojawia si¢ juz informacja o kampanii Polskiej
Organizacji Turystycznej pt. ,Lubi¢ Polsk¢” nalezy zaznaczy¢, ze wielkos¢ budzetu
(wspomniane w pytaniu 50 mln zlotych) jest sytuacja wyjatkowa. Wynika to z faktu, ze dotad
na promocj¢ w Azji Polska wydawata ok. 200 tysiecy ztotych rocznie. Ponadto nigdy jeszcze
nasz kraj nie miat takich $rodkéw na jednorazowa kampani¢ (na podstawie artykutu z
Rzeczypospolitej z 29.01.2013 — ,,Chinczyk polubi Polske”, autor: Filip Frydrykiewicz).

Na pytanie jak racjonalnie wykorzysta¢ pieniadze podatnikéw, od razu nasuwa sig
logiczna odpowiedz — zainwestowac je w ten sposob, by przyniosty nie tylko zwrot, ale 1 zysk
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generowany przez turystow z Chin przyjezdzajacych do Polski. Jednoczes$nie pojawia si¢
watpliwos¢ czy jest to mozliwe, patrzac na statystyki wedhug ktorych w 2010 roku Polske
odwiedzito odpowiednio 35 tysigcy Chifczykow (tylko?), 60 tysigey Japonczykow i 10
tysigcy Hindusow.

Pierwszym zatem dziataniem, ktére powinno zosta¢ podjgte jest budowa wizerunku
Polski w $wiadomosci mieszkancow kontynentu azjatyckiego, tak aby nasz kraj stal si¢ w
ogole rozpoznawalny, jako konkretny cel wypraw turystycznych. Dopiero na tym
fundamencie mozliwe sa dalsze dziatania zwiazane z promocja wlasciwych juz regionow
turystycznych i miast — potencjalnych celow wyjazdow.

Przedstawiona powyzej propozycja moze by¢ realizowana dwutorowo, zar6wno w
formie dotarcia do tych, ktorym nieobcy jest temat Polski, jak i do tych, ktorych wiedza i
zainteresowanie naszym krajem sa jeszcze nikte.

Stuszny wydaje si¢ wigc kierunek dziatan POT-u — skierowanie promocji do trzech grup
ludzi: touroperatorow, dziennikarzy i srodowiska opiniotworczego oraz do ludzi aktywnych,
dobrze zarabiajacych. W przypadku touroperatorow i1 dziennikarzy szczegolnie wazna wydaje
si¢ organizacja podrozy studyjnych do Polski. Dopiero osobisty kontakt z walorami
kulturowymi naszego kraju pozwoli im dostrzec ich realne bogactwo i zrdznicowanie oraz
bedzie mozliwoscia konfrontacji z wcze$niej zebranymi informacjami (z materiatow
medialnych, internetowych itp.). Warto, aby wyjazdy te mialy jak najwigkszy udziat
praktycznych aspektow, pokazywaly nie tylko same walory, ale i cale zagospodarowanie
turystyczne wokot nich oraz jego wysoki poziom. To wlasnie te materialne elementy
(zakwaterowanie, wyzywienie, transport) sa istotna sktadowa produktu turystycznego —
obszaru, w kontek$cie makro — calego kraju, jak i mikro — poszczegdlnych regionow.
Utrwaleniem pobytu w Polsce powinny by¢ nie tylko materiaty promujace konkretne miejsca,
ale kompletna publikacja zwarta, swego rodzaju ,,manual” wyjasniajacy 1 ulatwiajacy
poruszanie si¢ w polskiej rzeczywistosci.

Trudno jest jednoznacznie odpowiedzie¢ jakie walory kulturowe zainteresuja gosci z
Chin. Nie ma w Polsce miejsc nieciekawych... Mysle, ze kryterium wyboru powinno by¢
ztozone, uwzglednia¢ nie tylko powszechno$¢ znajomosci danych miejsc (np. miejsca z listy
UNESCO, ktora jest marka §wiatowa), ale i stopien ich zagospodarowania i dostgpnosci dla
potencjalnych turystoéw. Niezmiernie wazny jest pierwiastek ludzki (w koncu wg P. Kotlera to
wiasnie ludzie (personel — people) sa integralnym narzedziem marketingu mix — 5 P).

W kontekscie gosci z kontynentu azjatyckiego personel obstugujacy poszczegdlne
atrakcje turystyki kulturowej powinien zosta¢ przeszkolony m.in. pod katem specyfiki i
wymagan nowych klientow, ich wzorcow zachowan. Nie moze zabrakna¢ roéwniez
przygotowania jgzykowego i kulturowego, tak aby w tatwy i przystgpny sposdb wyjasniaé
gosciom niejednokrotnie skomplikowane zawitosci polskiej historii. Naturalnym postulatem
wydaje si¢ wigc zrealizowanie w ramach projektu szkolen kadry turystycznej, pytanie tylko
czy pozwola na to kwestie formalne (przepisy).

Mysle, ze warto kontynuowac takze dziatania podjgte w ramach wystawy EXPO 2010,
aby wizerunek Polski promowaly znane postacie o formacie $wiatowym, m.in. Maria
Sktodowska-Curie, Fryderyk Chopin, Mikotaj Kopernik. Jest to jeden z mozliwych
fundamentéw, na ktérym mozna oprze¢ przygotowanie pakietdéw tematycznych albo
dopracowa¢ juz istniejace (por. nie do konca dopracowany szlak Chopina w roku
Chopinowskim np. Zelazowa Wola...otwarta dla zwiedzania od potowy roku).

Ponadto potencjalne pakiety tematyczne moga by¢ kontynuacja prowadzonej juz w
ramach EXPO 2010 kampanii ,,Poland — move your imagination”. Pokazmy bogactwo
kulturowe Polski takze przez pryzmat elementéw zywych: polskiej muzyki, tancow, strojow
ludowych, imprez folklorystycznych!

Wreszcie na koniec — co powinno by¢ osia promocji? Wspolpraca, i to szeroko pojeta,
zarowno w skali Polski, jak 1 kontynentu azjatyckiego. W Polsce — pomigdzy POT-em

89



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 2/2013 (Iuty 2013)

(beneficjentem projektu) a regionami (ROT-y, LOT-y), ktore najlepiej wiedza co dzieje si¢ u
nich ciekawego 1 co warto promowaé. Takze migedzy POT-em a potencjalnymi
touroperatorami i podmiotami przyjmujacymi azjatyckich turystow, aby niwelowa¢ wszelkie
trudno$ci, a raczej wypracowac¢ wspolny model postgpowania — katalog pozadanych praktyk i
zachowan. Wreszcie na linii migdzy Polska a rynkiem azjatyckim — z tamtejszymi
organizatorami turystyki, ktérzy sami zachgceni i zainteresowani Polska moge generowaé
potencjalny ruch turystyczny.

dr Piotr Zmyslony, UEP Poznan

Wedlug opublikowanych przed kilkoma dniami szacunkéw wielko$ci 1 struktury
globalnego ruchu turystycznego (UNWTO) region Azji i Pacyfiku zanotowal relatywnie
najwyzszy (+7%), a Europa najnizszy (+3%) wzrost migdzynarodowych podrézy w 2012
roku, co jest ugruntowaniem dluzszego trendu, zatem watpliwosci odnosnie celowosci
kierowania dzialah marketingowych na ten rynek maja coraz mniejsze uzasadnienie -
organizacja narodowa POT nie moze przespac tej szansy. Nawet, jesli nie podota wielkiej
konkurencji o tych konsumentéw (o nich bija si¢ wszyscy, wigc wspomniane wielkie naktady
finansowe 1 tak sa mate w porownaniu do budzetow innych konkurencyjnych wobec nas
NOT6w lub w odniesieniu do wielkosci tego rynku). Nie narazi si¢ chociazby na uzasadniona
krytyke ekspertow turystycznych za kilka lat pytajacych, co robita POT, kiedy byla
najwigksza szansa na dziatanie na rynku azjatyckim.

Mam nadziejg, ale tez przekonanie, ze POT przeprowadzita lub szybko przeprowadzi
odpowiednie badania marketingowe, ktorych wyniki pozwola odpowiedzie¢, jakie walory
powinny bu¢ przedmiotem promocji oraz jakie elementy oferty szczegdlnie interesuja
dalekowschodnich gosci. Segmentacja grup odbiorcéw przez POT jest prawidlowa i
oczywista, przy czym bardziej od promocji nalezatoby si¢ skupi¢ na tworzeniu silnych
mechanizmow dystrybucji naszej oferty i wzmocnieniu partnerstwa z branza. Raczej nie ulega
watpliwosci, ze w tym wypadku Polska bedzie czescia pakietu europejskiego, zatem
bedziemy odwiedzani przy okazji lub lacznie z innymi krajami Europy, przede wszystkim
Europy Zachodniej. Nasze dziatania powinny koncentrowaé si¢ na szukaniu elementéw
wspolnych z oferta ogélnoeuropejska (pokazaé, ze jeste§my integralng czgs$cia Europy), ale
jednoczesnie sprobowacé zawalczy¢ o pozycje wiodacego lub nawet jedynego elementu
wschodnioeuropejskiego w tym pakiecie (czyli Polska powinna w oferice stanowi¢ przyktad
kraju poskomunistycznego). Trzeba pamigta¢, ze im dalej podrézujemy, tym bardziej
uogblniamy nasze wrazenia i emocje, wigc miejsca na dwa, trzy kraje postkomunistyczne po
prostu w tym pakiecie nie bgdle. Czy si¢ uda - nadzieja w dziataniach POT. A jednocze$nie
trzeba widzie¢ silna pozycje Rosji na tych rynkach.

Podoba mi si¢ pomyst wykorzystania znanych polskich nazwisk, zaréwno
historycznych, jak i wspodtczesnych. To moze by¢ pomyst na wyspecjalizowane podrdze
kulturowe, produkt niszowy, ale wzmacniajacy marke.

dr hab. Michat Jarnecki, prof. WPA UAM Poznan/Kalisz

Zgadzam si¢ z Piotrem Kociszewskim. Trudno powiedzie¢, czy to w pelni wiarygodne
— poniewaz wiem to na podstawie rozméw z tymi ludzmi, ot6z wydaje mi sig, iz potencjalni
goscie z Azji (w kazdym razie Chinczycy, moze takze Hindusi, w mniejszym stopniu
Japonczycy) zainteresowani byliby nasza oferta folklorystyczna i architektura ludowa.
Japonczykéw juz przyciaga 1 interesuje nieco wigcej waloréw - Warszawa, Krakow,
Wieliczka, Auschwitz — przede wszystkim dlatego, Zze zyskaly sobie juz znaczna
rozpoznawalno$¢. Niezmiennie-nie do konca jest dla mnie jasne, czy to z potrzeby serca, czy
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dobrego snobizmu, interesuja si¢ osoba dzielem Chopina — i takze dobrze zorganizowany
szlak biograficzny mogltby si¢ sprzeda¢ w tej grupie konsumentow. Wreszcie Chinczykow i
Hindusoéw zainteresowalyby niektore fenomeny naszej przyrody: zubry w naturalnym
otoczeniu oraz-to bardziej Hindusow nasze Tatry i okolice pokryte $niegiem. U siebie maja
go niewiele 1 na krétko - w Kaszmirze.

dr hab. Agata Niemczyk, UE Krakow

Odpowiadajac na postawione pytanie nalezy przede wszystkim doceni¢ dziatania POT
w zakresie promocji turystycznej naszego kraju na egzotycznych wschodnich rynkach
azjatyckich, szczegolnie w Chinach. Osad taki formuluj¢ na podstawie danych statystycznych
podkreslajacych istotna role Pafistwa Srodka na rynku turystycznym zaréwno jako kraju
generujacego, jak rowniez przyjmujacego turystow. Wedlug China Tourism Academy w 2011
r. Chinczycy zrealizowali 65 mln podrézy, a w 2015 r. liczba podrézujacych po $wiecie
turystow chinskich przekroczy 100 milionéw (na podstawie: China National Tourism
Administation). Do niedawna wyjezdzali oni gtéwnie do innych krajow Dalekiego Wschodu.
Obecnie sa to takie kraje, jak: Australia, Stany Zjednoczone oraz kraje Europy, gldwnie
Niemcy, Francja, Wielka Brytania, Wiochy (UNWTO 2008). Jest o co ,,walczy¢”, jesli dodaé
do tego fakt, ze w 2011 r. Chinczycy pozostawili w innych krajach ok. 73 mld USD, a szacuje
sig, ze w 2015 r. kwoty te przekrocza 100 mld USD (na podstawie: China National Tourism
Administation).

Sita napedowa chinskiej turystyki miedzynarodowe;j jest szybko rosnaca klasa srednia;
ktorej rozmiary szacuje si¢ na okoto 300 mln oséb. Stanowia ja gtéwnie ludzie wyksztalceni,
przedsigbiorcy i urzednicy wyzszego szczebla pracujacy dla miedzynarodowych lub
panstwowych firm, pochodzacy z wielkich miast, majacy 20-50 lat, lubiacy podrozowaé
(Najwieksza klasa srednia swiata ,,Rzeczpospolita”). UNWTO podaje, ze ok. 50% turystow
zagranicznych to wlasnie osoby w tej grupie wiekowej, a wolumen tego segmentu begdzie miat
charakter progresywny. Podobnie rzecz si¢ ma w stosunku do kluczowego segmentu na rynku
turystycznym, tj. rynku seniorow (Niemczyk, 2010; 2011). W Chinach w 2012 r. bylo 194
mln 0s6b w wieku 60 lat lub wigce;.

Niezaprzeczalnym stymulatorem przyjazdéw chinskich turystow do kraju nad Wisla sa
bezposrednie potaczenia lotnicze (zakladam, Ze sytuacja ta nie ulegnie zmianie) pomigdzy
naszymi panstwami, co powinno by¢ wykorzystane w kampanii promocyjnej Polski.
Wskazujac z kolei na walory kulturowe jako istotna zachete do przyjazdu ludzi z tamtej
szeroko$ci geograficznej, w pierwszej kolejnosci cheg zwrdci¢ uwage na fakt eksponowania
tychze zard6wno w stosunku do typowych turystow korzystajacych z pakietow, turystow
korzystajacych z indywidualnych pakietow turystycznych (Artyshuk 2010), jak i do turystow
biznesowych. W odniesieniu do tych ostatnich niezbgdna jest wspotpraca z posrednikami na
rynku turystyki biznesowej, gdyz jak informuja publikowane dane, Chiny maja szans¢ do
2015 r. zaja¢ miejsce dotychczasowego lidera podrozy biznesowych, czyli USA (na
podstawie: e-hotelarstwo).

Tym, na co w mojej ocenie powinni$my zwrocié¢ uwage mieszkancow Panstwa Srodka
w promocji turystycznej Polski (cho¢ nie sposob si¢ nie zgodzi¢ z moim przedmédwcea, ze
»trudno jest jednoznacznie odpowiedzie¢, jakie walory kulturowe zainteresuja gosci z Chin”),
jest ,,genius loci” naszych miast historycznych, na pewno Warszawy 1 Krakowa, absolutnie
nie umniejszajac roli innych, ich autentyczne zabytki, w tym muzea, jak np. muzeum F.
Chopina czy M. Sklodowskiej-Curie (0sob dobrze znanych Chinczykom). Nie neguje tutaj
roli innych muzeow, ktore nieraz ze swych placowek tworza fascynujace trasy turystyczne.
Kolejna rzecza, na ktéra chciatabym zwroci¢ uwage sa festiwale, zwlaszcza te ,,magiczne”,
jak np. Festiwal Teatréw Ulicznych, Festiwal Muzyki Polskiej, a by¢ moze i1 Festiwal Kultury
Zydowskiej, ponadto Noc Teatrow, Noc Muzedw, Noc Cracovia Sacra itp. W kontekscie dobr
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kultury podkreslam réwniez znaczenie krajobrazow kulturowych w promocji naszego kraju.
Parki, ogrody, ale roéwniez goéry i jeziora winny by¢ takze przedmiotem kampanii
promocyjnej. Na ich tle z pewnos$cia zainteresuje chinskiego turyst¢ unikatowa baza
hotelowa, atrakcyjna sama w sobie ze wzgledu na obiekt. Mowa o hotelach historycznych w
Polsce, jak np. Hotel Zamek Ryn, Zamek na Skale itd. Nasz kraj, tak zrdéznicowany
kulturowo, ma takze niezwykle interesujaca oferte¢ kulinarna. Sadze, ze chinscy goscie
sprobuja potraw regionalnych, jednak wiadomym jest, Zze sa oni przyzwyczajeni do wtasnych
specjatéw. Stad promujac kraj nad Wisla nalezatoby pokaza¢ réznorodna oferte
gastronomiczng, z restauracjami chinskimi wilacznie. Mysle, ze przekaz medialny warto
kreowaé¢ wokot wartosci ,,zrozumienia chinskich turystow”. W tym kontek$cie materiaty
promocyjne i tablice informacyjne, réwniez audiobooki nalezy udostepni¢ w jezyku
mandarynskim; oczywiscie pozadanymi sa przewodnicy wladajacy tym jezykiem. Nie mozna
przy tym zapomnie¢ 0 wymaganej jego znajomosci przez obstuge hotelowa czy kelnerska, a
w stopniu cho¢by podstawowym przez sprzedawcéw (zwlaszcza w tych sklepach, ktore sa
migdzynarodowymi ikonami mody; Chifczycy bardzo lubia robi¢ zakupy [zob. np. Xu,
McGehee, 2012]).

Na zakonczenie chciatabym dodaé, ze znacznie lepsze typowania walorow kulturowych
mozna by osiagnac czyniac stosowne badania. Niemniej jednak cennym zrédtem informacji w
rzeczonej kwestii sa roOwniez przewodnicy, ktorzy pracowali z grupami chinskimi i znaja
oczekiwania oraz wymagania tej grupy turystow.

Prof. dr hab. Andrzej Kowalczyk, UW Warszawa

W odpowiedzi na pytanie zamieszczono juz tak wiele wnikliwych opinii (z ktérymi
generalnie si¢ zgadzam), ze wlasciwie nie mam zbyt wiele w tej kwestii do napisania. Tym
niemniej cheg wspomnie¢ o kilku sprawach.

1. Polska - jako kraj, ludzie a zwlaszcza kultura - maja w Chinach wielu admiratorow
wsrod elit politycznych $redniego i starszego pokolenia. W przypadku tego kraju sa to
srodowiska o duzym znaczeniu dla ksztattowania opinii publicznej. Wielu z tych ludzi byto w
Polsce (m.in. w ramach stuzby dyplomatycznej - przeciez w ambasadzie chinskiej w
Warszawie zaczat si¢ w latach 60-70. dialog ChRL-USA) i ma o naszym kraju pozytywne
zdanie. Ogromne znaczenie, podobnie jak w przypadku Japonii, Korei i Tajwanu, ma tez fakt,
ze w Polsce urodzit si¢ F. Chopin, o ktorym pamig¢ (chociazby w postaci konkursow) jest u
nas ciagle podtrzymywana. Reasumujac - kampania POT w ChRL jest bardzo stuszna.

2. W warszawskim os$rodku (UW) zostala kiedy$ napisana praca magisterska, ktorej
Autorka byla przewodniczka wycieczek wschodnioazjatyckich (Japonia, Tajwan, Korea i
ChRL). Z jej badan kwestionariuszowych wynikato co$ niepokojacego, a jednoczesnie cos, co
nalezy uwzglednia¢ w dzialaniach marketingowych. Ot6z tury$ci ci przebywali w Polsce
czesto 2-3 dni (nierzadko krocej), a Polska (wlasciwie Zelazowa Wola + Krakow z
Oswigcimiem 1/lub Wieliczka) byla jedynie etapem podczas wyjazdu obejmujacego m.in.
Prage 1 Wieden. Uwazam, ze po pierwsze nie nalezy liczy¢, ze ci turysci beda w Polsce dtuzej
(odwiedzajac inne miejsca), a po drugie dobrze bytoby prowadzi¢ (moze na szczeblu nie POT
1 innych NOT, ale na poziomie organizatoréw rynku turystycznego) akcj¢ skoordynowang z
Czechami, Wegrami, Niemcami itd.

3. Doswiadczenia innych krajéw dowodza, ze turysci z Azji Wschodniej wydaja duzo
pienigdzy, a wigc ich przyjazdy maja istotny wptyw na tzw. efekt mnoznikowy.

4. Uwazam rowniez, ze dzialania marketingowe w ChRL sa celowe rowniez dlatego, iz
wielu kupcéw chinskich i studentow moze za jaki$ czas wraca¢ do Polski jako turysci. To
samo dotyczy Indii, Malezji, czy Indonezji. Pracuje¢ w takim miejscu, ze widze znaczny
wzrost studentow z tych wilasnie panstw. Nawet jezeli po powrocie do ojczyzny celem ich
wyjazdu do Europy za pig¢ lat bedzie Londyn czy Paryz, moga "zahaczy¢" o Polske.
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dr hab. Zygmunt Kruczek, AWF Krakow / UE Katowice

Nie przypuszczalem, ze podczas egzamindéw a dla niektdorych przerwy
miedzysemestralnej pojawi sie tyle interesujacych i kompetentnych glosow. Swiadczy to, ze
temat jest wazny, dotyczy istotnych dla polskiej turystyki probleméw — jak pozyskaé turystow
ze wschodzacych rynkéw turystycznych. Juz jesienia 2011 na zorganizowanym w ramach
polskiej prezydencji UE Europejskim Forum Turystyki w Krakowie, ministrowie ds. turystyki
krajow UE stwierdzili, ze Chiny, Indie, Rosja 1 Brazylia to nadzieja dla stabnacej turystyki
europejskiej. Efektem tego sa dzialania promocyjne wielu krajow europejskich na
wskazanych rynkach.

Kampania POT doskonale wpisuje si¢ w t¢ deklaracje, jest to, jak pisze Piotr Zmyslony,
szansa historyczna na pokazanie si¢ na tym niestychanie szybko rozwijajacym si¢ rynku.
Rowniez wypowiedzi Agaty Niemczyk, Piotra Kociszewskiego czy Przemystawa Buryana
trafnie diagnozuja znaczenie tego rynku dla turystyki §wiatowej, zwlaszcza dla emisji ruchu
turystycznego. W Chinach rosnie klasa §rednia, ktora uwielbia podroze i wydaje coraz wigcej
na takie przyjemnosci. Jak na razie do Polski trafia tylko 35 tys. z siedemdziesigciu milionow
wyjezdzajacych za granice w celach turystycznych Chinczykow. Jakie mamy szanse
chociazby podwojenia tej warto$ci? Czy rzeczywiscie przeznaczenie 50 mln zt (trzeba dodac,
ze kampania jest wspotfinansowana ze srodkow UE) na dwa lata i to jeszcze na kilka panstw
tego regionu wystarczy na skuteczna kampani¢ promocyjna? To niewiele w stosunku do
wydatkow europejskich potentatow, chociaz jak na polskie warunki jest to najwigksze jak
dotychczas zaangazowanie srodkoéw finansowych w kampani¢ promocyjna.

Wracajac do pytania, czym mieliby$my przyciagna¢ Chinczykdéw, mam nadziejg, ze
POT przeprowadzil podstawowe badania marketingowe na docelowym rynku — odnosnie
zainteresowan, preferencji tej tak odmiennej kulturowo nacji. Badania te sa trudne do
przeprowadzenia, cho¢by ze wzgledu na barierg¢ jezykowa 1 logistyczna. W tym celu
wykorzysta¢ mozna studiujacych juz licznie w Polsce Chinczykow. Dla zapewnienia
maksymalnej efektywnos$ci podejmowanych dzialan konieczne jest przeprowadzenie
odpowiednich, pogtebionych badan rynkowych, zar6wno w segmencie konsumentow jak i
B2B.

W 2011 r. za granice wyjechato 72 min Chinczykoéw. Dane z glownej chinskiej
wyszukiwarki (Baidu) pokazuja, ze Polska jest wsrod krajow europejskich na 23. miejscu pod
wzgledem czgstosci zapytan (najwigeej zapytan dotyczy Francji, Wielkiej Brytanii, Niemiec i
Holandii). Szacuje sig, ze tylko okoto 10% Chinczykoéw (czyli 130 mln) dysponuje dochodem
swobodnej decyzji — dlatego dla efektywno$ci kampanii wazne jest skupienie naktadéw w
regionach o najwyzszym potencjale ekonomicznym.

Stuszne sa sugestie, ze wyksztalconych Chinczykow zainteresowa¢ moze w Polsce to,
co stanowi nasz wktad do $wiatowego dziedzictwa kulturowego: stynne i znane w calym
Swiecie postacie ludzi nauki i kultury, unikatowe miejsca na liScie UNESCO. Mozemy
zaktada¢, jak pisze P. Buryan, ze chinski turysta w dalekiej podrozy do Europy szukat bedzie
egzotyki. Z przeprowadzonych segmentacji wynika, ze najczgsciej bgdzie to wyksztatcony,
nalezacy do $redniej klasy mieszkaniec Szanghaju, Pekiny, Kantonu (Guangzhou), czy innej
wielkiej aglomeracji miejskiej. Kampania POT zaklada, Ze produktami priorytetowymi
powinny by¢ pobyty w duzych miastach, pobyty tematyczne prezentujace zamki i patace,
obiekty UNESCO, wyjatkowe miejsca w skali $wiatowej (np. kopalnia soli ,,Wieliczka”).
Poszukiwanym standardem uwzgledniajacym specyfike rynku chinskiego, powinny by¢
oferty obejmujace wizyty w centrach handlowych czy kasynach. Dla turystow
indywidualnych z Chin, Indii 1 Japonii przyjazd do Europy to nie tylko zwiedzanie i
poznawanie kultury, ale takze ceniona okazja zrobienia zakupow (a takze, zwlaszcza dla
Chinczykow, okazja wizyty w kasynie).

POT ma $wiadomos$¢ stabych stron i barier w staraniach o zwigkszenie skali
przyjazdéw chinskich turystow do Polski. Nalezy do nich brak przewodnikow lokalnych i
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pilotéw wycieczek obstlugujacych w jezyku mandarynskim a takze niskie zainteresowanie ze
strony polskiej branzy ze wzgledu na wysokie koszty dzialan marketingowych ponoszonych
przez biura turystyki przyjazdowej. Zaplanowano na poczatek warsztaty dla kadry
bezposredniej obstugi turystow w jezyku mandarynskim. Tu pytanie — czy uczy¢ naszych
przewodnikoéw jezyka i kultury chinskiej czy tez moze odwrotnie, tatwiej bedzie przyuczy¢
do tego zawodu chinskich studentow w Polsce. Na kursie dla pilotow wycieczek w Krakowie
byt tylko jeden przypadek Chinki, ktora zdobyta polska licencjg¢ pilota. Zagrozeniem moze
by¢ tez, jak pisza Agnieszka Matusiak 1 Przemystaw Buryan, brak w Polsce jednoznacznie
wyrdzniajacej si¢ atrakcji, ktéra bytaby sama gléwnym magnesem 1 osiag promocji wsrod
krajow dalekowschodnich. To wazne zadanie dla POT-u: wybor i promocja takiej atrakcji w
Polsce, ktora bylaby jednoznacznie kojarzona z naszym (jak Wieza Eiffla z Paryzem, megalit
Uhuru z Australia).

W kampanii promocyjnej na rynku chinskim slusznie stawia POT na ksztattowanie
pozytywnego wizerunku Polski. Stad rozpoczecie kampanii od adresowanych do $rodowisk
opiniotworczych 1 mediow podrozy studyjnych dla dziennikarzy ale i - co ciekawe - dla
blogeréw. Utrudnieniem dla tych ostatnich jest ograniczenie mozliwosci korzystania w
Chinach z portali spotecznosciowych (blokowanie dostgpu do portali google, you tube,
facebook czy pochodnych, czego do§wiadczytem w czasie ubiegtorocznej podrézy do Chin).

Rynki azjatyckie stanowia atrakcyjny obszar, na ktérym Polska moze by¢ promowana
jako cel podrézy motywacyjnych i edukacyjnych (incentive trips), segment ten przynosi
wyzsze wyplywy niz turystyka wypoczynkowa. Przygotowana przez POT kampania
promocyjna jest szansa na eksploracje tych rynkow, chociaz jej efektow nie nalezy
spodziewa¢ si¢ od razu. Na to potrzebne jest, jak punktuje Piotr ZmyS$lony — ,tworzenie
silnych mechanizméw dystrybucji naszej oferty i wzmocnienie partnerstwa z branza
turystyczna Chin”.
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