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1.1. Idea i przebieg

., Lubig¢ Polske!” — projekt w ramach dziatania 6.3. Programu Operacyjnego
Innowacyjna Gospodarka.

W 2013 roku Polska Organizacja Turystyczna rozpoczeta realizacje najwickszej do
tej pory kampanii promocyjnej Polskinakluczowych dlapolskiej turystykiprzyjazdowe;j
rynkach azjatyckich, tj. chinskim, indyjskim 1 japonskim w ramach projektu ,,Lubie
Polske!”. Zaplanowano zrealizowanie odpowiednich dziatan z uzyciem szerokiego
spektrum narzedzi promocji, z wykorzystaniem tradycyjnych 1 nowoczesnych
kanatow komunikacji, takich jak: media i Internet, media spoleczno$ciowe, marketing
wirusowy czy platformy typu e-learning na dedykowanych stronach internetowych
w jezykach narodowych.

Budzet tego projektu wyniost 50 mln zt, a jego strukture opracowano, uwzgledniajac
zatozenia polityki gospodarczej Polski, w taki sposdb, aby wzmocni¢ jej pozycje
konkurencyjng na mi¢dzynarodowym rynku ustug turystycznych.

Wiodacym elementem projektu ,,Lubi¢ Polske!” byta kampania wizerunkowo-
produktowa skierowana do mieszkancéw Chin, Indii i Japonii — potencjalnych
turystow. W Indiach i Japonii przekaz reklamowy zostat skierowany do konsumentow
posrednio, przez przedstawicieli z branzy turystycznej i mediow, ktorzy stanowili grupe
docelowg projektu na tych rynkach. W Indiach wazng grupa odbiorcoéw byli rowniez
producenci filméw bollywoodzkich. W Chinach natomiast dzialaniami zostali objeci
zardwno touroperatorzy, jak réwniez Srodowiska opiniotworcze oraz bezposrednio
konsumenci.

Kampania koncentrowala si¢ na duzych miastach — przede wszystkim Krakowie
1 Warszawie, ale takze na pobytach tematycznych, prezentujacych zamki i patace,
obiekty UNESCO 1 wyjatkowe miejsca w skali §wiatowe] (np. kopalnia soli
»Wieliczka”). Waznym aspektem podrozy, zardéwno turystycznych, jak i biznesowych,
byla rowniez mozliwo$¢ zrobienia w Polsce zakupow w markowych sklepach oraz
nabycia unikatowych pamiatek. W przypadku Indii rowniez poszukiwanie plenerow
do zdje¢ filmowych.

Celem projektu ,,Lubi¢ Polske!” byla poprawa pozycji konkurencyjnej Polski
na rynkach azjatyckich. Zaktada si¢, ze realizacja projektu w najblizszym okresie
pozytywnie wplynie na poziom przyjazdow do Polski i wydatkéw turystow
zagranicznych, a tym samym zwigkszy eksport polskich ustug i poprawi bilans
handlowy kraju. Stworzy takze nowe mozliwosci rozwoju dla podmiotow branzy
turystycznej w Polsce.

Polska Organizacja Turystyczna zaktada rowniez, Ze realizacja projektu przyczyni
si¢ do zapewnienia spojnego przekazu wiedzy z zakresu dziatan marketingowych
w turystyce, podmiotom dziatajacym w kraju i za granicg na rzecz rozwoju turystyki
w Polsce. Dziatania zaplanowane w ramach projektu ,,Lubi¢ Polske!” wptyng na



poprawe komunikacji (przekazu informacji) i obstugi turystow oraz podniesienie
poziomu jakosci i skuteczno$ci promocji z wykorzystaniem nowoczesnych technik
przekazu.

Dzialania skierowane do organizatorow przyjazdow turystycznych do Polski
na rynkach azjatyckich miaty szczegdlne znaczenie, poniewaz, ze wzgledow
proceduralnych, posrednik turystyczny stanowi podstawowy kanat dystrybucji
informacji. Stad duzy nacisk na nawigzanie 1 wzmocnienie wspOtpracy miegdzy
samorzadami 1 branzg turystyczng w Polsce oraz ich odpowiednikami w Chinach,
Japonii 1 Indiach.

Roéwnolegle, w ramach kampanii, prowadzono dziatania w zakresie przemyshu
spotkan (MICE). Grupe docelowa tej czesci dzialan projektowych stanowili
organizatorzy konferencji i kongreséw. Polska juz dzi$ cieszy si¢ zainteresowaniem
chinskich delegacji biznesowych odwiedzajacych Europe, a wraz z rozwojem wymiany
gospodarczej liczba przyjazdow biznesowych do Polski zdecydowanie si¢ zwigksza.

Realizacj¢ kampanii na rynkach zagranicznych poprzedzono cyklem warsztatow
szkoleniowo-edukacyjnych, skierowanych do branzy turystycznej, a w szczegolnosci
do regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych. Wynikato to z wyjatkowe;
specyfiki rynkow objetych kampania. Turysta z krajow azjatyckich wymaga specjalnie
przygotowanego programu i obstugi w rodzimym jezyku (dotyczy to przede wszystkim
turystow z Chin 1 Japonii). Dlatego tez polska branza turystyczna i administracja
publiczna powinny mie¢ $wiadomos¢ oraz odpowiedniga wiedzg, potrzebna do
stworzenia oferty wychodzacej naprzeciw oczekiwaniom turystow z tych rynkow
1 zapewnienia obstugi na oczekiwanym przez nich poziomie.

Wszystkie dzialania 1 narze¢dzia zaplanowane w ramach projektu byly na
biezaco weryfikowane i w razie potrzeby modyfikowane na podstawie wynikow
zaplanowanych badan marketingowych. Z wynikami badan mozna bylo zapoznac¢ si¢
podczas briefingdw organizowanych dla medidw oraz konferencji na temat projektu
,Lubi¢ Polske!”. Wiecej na: www.pot.gov.pl/o-projekcie/strona-3
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1.2. Komponenty A, B,CiD

Na projekt skladaja si¢ 4 komponenty (A, B, C i D).

Komponent A — kampania wizerunkowo-produktowa na rynku chinskim,
japonskim i indyjskim.

Dzialania na rynku chinskim:

Reklama w wybranych portalach branzowych,

Warsztaty branzowe,

Podroze studyjne dla touroperatoréw, bloggerow i dziennikarzy,

Manual — przewodnik z praktycznymi informacjami na temat podrozy
turystycznych do Polski,

Opracowanie programu Specialist Poland (kierowanego do zagranicznej branzy
turystycznej, ktdrego uczestnicy otrzymaja tytut ,,Specialist Poland”),
Wspotpraca z prasg branzowa,

Prezentacja przemystu spotkan,

Aktualizacja tresci i rozw0j strony www.bolan.travel/zh,

Reklama internetowa, telewizyjna, w prasie i outdoor,

Produkcja 1 emisja spotu w telewizji,

Cykl reportazy o Polsce,

Wydawnictwa,

Dzialania PR,

Dziatania promocyjne i PR realizowane w formule Home Office.

Dzialania na rynku japonskim:

L]

Reklama w wybranych portalach branzowych,

Warsztaty branzowe,

Podroze studyjne dla bloggerow, touroperatorow i dziennikarzy,

Manual — przewodnik z praktycznymi informacjami na temat podrozy
turystycznych do Polski,

Wspotpraca z prasg branzowa,

Prezentacja przemystu spotkan,

Reklama outdoor,

Wydawnictwa,

Dziatania PR.



Dzialania na rynku indyjskim:

* Reklama w wybranych portalach branzowych oraz adaptacja tresciowa
1 jezykowa serwisu poland.travel na rynek indyjski,

» Warsztaty branzowe,

» Podrodze studyjne dla touroperatoréw, bloggerow, filmowcow i dziennikarzy,

* Manual — przewodnik z praktycznymi informacjami na temat podrozy
turystycznych do Polski,

* Opracowanie programu Specialist Poland,

* Wspotpraca z prasg branzowa,

* Prezentacja przemystu spotkan,

* Reportaz z wizyty filmowcow indyjskich w Polsce,

* Przewodnik po polskich plenerach dla branzy filmowej z Indii,

* Wydawnictwa,

* Dziatania PR,

 Dziatania promocyjne 1 PR realizowane w formule Home Office.

Komponent B — badania rynkowe realizowane zarowno w segmencie konsumentow,
jak 1 B2B (uzupetnienie strategii komunikacji, weryfikacja koncepcji kreatywnej,
monitoring skutecznos$ci kampanii).

Realizacja celéw projektu wymaga przeprowadzenia badan i analiz w nastepujacych
zakresach tematycznych:

* Badaniazwigzane z przygotowaniem, przeprowadzeniem i oceng kampanii
promocyjnych na rynkach: chinskim, indyjskim i japonskim — wykonywane przed
rozpoczeciem dzialan promocyjnych, majace na celu weryfikacje wstepnych zalozen
przyjetych w strategii komunikacji oraz adaptacje koncepcji kreatywnej do specyfiki
rynkow docelowych. Badania sg prowadzone na rynkach objegtych kampaniami oraz
w Polsce (m.in. z osobami pochodzacymi z Chin, Indii, Japonii). W trakcie trwania
dziatan promocyjnych jest prowadzony monitoring skutecznosci i efektywnos$ci
kampanii.

* Badania i analizy uzupekiajace — prowadzone w celu uzupehienia wiedzy
o grupach docelowych, o popycie na polskie produkty turystyczne oraz dotyczace
pozycji Polski jako rynku recepcyjnego. Sa rowniez monitorowane wartosci miernikow
projektu, w szczeg6lnosci jego rezultatu. Przewiduje si¢ tez zakup opracowan
1raportow z badan, realizowanych przez krajowe 1 migdzynarodowe agencje badawcze,
specjalizujace si¢ w badaniach turystyki (np. poglebione analizy rynkéw, prognozy
1 analizy trendow) oraz zakup opracowan dotyczacych medidw, w celu optymalne;j
alokacji budzetow reklamowych.

1
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Komponent C — profesjonalny program informacyjno-edukacyjny dla gestorow
bazy hotelowej 1 gastronomicznej oraz polskich touroperatorow.

Dziatania realizowane w ramach komponentu C dotycza rynku krajowego
1 obejmuja nastgpujace elementy:

* I Polsko-Chinskie Forum Regionéw — ukierunkowane na promocj¢, na
terenie Chin, regiondow 1 wybranych atrakcji turystycznych Polski. Forum odbyto si¢
21-22 kwietnia 2013 roku w Gdansku. Celem jego organizacji byto rozpowszechnianie
informacji na temat atrakcji turystycznych Polski.

* Program edukacyjno-szkoleniowy — ktérego glownym elementem bylo
przeprowadzenie 10 szkolen dla polskiej branzy turystycznej. Szczegdty programu
zostaly opisane w kolejnych rozdziatach niniejszej publikacji.

Komponent D — promocja projektu ,,Lubie¢ Polske!” — konferencje, briefingi,
newsletter, strona www, publikacje materiatlow informacyjnych.

W ramach tej czgséci projektu przewidziano zrealizowanie kilku podstawowych
zadan:

» Utworzenie, na portalu www.pot.gov.pl, podstrony informacyjno-
promocyjnej dla projektu ,,Lubi¢ Polske!”, na ktorej bedg umieszczane aktualne
wiadomos$ci o stanie realizacji projektu, materialty wizualne stworzone w ramach
projektu oraz dokumentacja fotograficzna i filmowa projektu.

* Systemowe prowadzenie dzialan w zakresie promocji 1 informowania
o projekcie, w tym konferencje na kluczowych etapach kampanii. Zaprojektowano
organizacj¢ trzech gléwnych konferencji dla przedstawicieli: mediéw, wiladz
centralnych 1 samorzadowych, branzy turystycznej oraz innych zainteresowanych.

» Zrealizowanie wydawnictwa informacyjnego na temat wnioskowanego
projektu, w formie broszury dostepnej dla wszystkich zainteresowanych dziatalnoscia
POT w ramach projektu; dodatkowo przewidziano publikacje podsumowujaca
projekt.

* Organizowanie na biezaco briefingdbw dla dziennikarzy, dotyczacych
poszczegodlnych etapow realizacji projektu ,,Lubi¢ Polske!”.



1.3. Grupa docelowa

Projekt ,,Lubig Polske!” zostal skierowany do nastepujacych grup docelowych:

*  Konsumentow, czyli mieszkancow Chin, Japonii i Indii, czgsto podrézujacych
1 wydajacych $rodki na podrdze zagraniczne.

* Przedstawicieli branzy turystycznej, ktorzy maja pokazac¢, ze Polska moze
by¢ atrakcyjng destynacja, gdzie zaczyna si¢ badz konczy podrdz do Europy.

* Organizatorow konferencji i kongresow — grupy docelowej dzialan
prowadzonych w zakresie przemystu spotkan (MICE).

* Przedstawicieli mediéw (dziennikarzy i osob opiniotwoérczych), ktorzy sa
grupa posrednikow, przez ktérych komunikat o polskich produktach turystycznych
trafia do konsumenta. To takze grupa ksztattujaca wizerunek danej destynacji.

*  Wyodrebnionych grup odbiorcow — producentow filmow bollywoodzkich
— stanowiacych bardzo wplywowa grupe opiniotworcza, ktéora moze by¢ nie tylko
zrédlem przychodéw dla polskich partneréw (hotele, restauracje, transport, branza
filmowa i studia produkcyjne), ale takze korzystnie wplywa¢ na wizerunek Polski w
oczach turystéw z Indii.

13
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2.1. Zalozenia

Glownym zalozeniem projektu byto przekazanie uczestnikom szkolen informacji
dotyczacych nawigzania skutecznej i trwalej wspolpracy branzy turystycznej
z przedstawicielami z Chin, Indii i Japonii, przygotowanie do przyjmowania
turystow z tych krajow, zachecenie do tworzenia narzedzi komunikacji B2B
w wersjach na w/w rynki, wydanie publikacji poszkoleniowej, strony internetowej
oraz zorganizowanie szkolen centralnych i opracowanie wnioskéw z przeprowadzonych
szkolen.

Zadanierealizowano wramach dziatania 6.3. Programu Operacyjnego Innowacyjna
Gospodarka ,,Lubi¢ Polske¢!” (komponent C, podprojekt ,,Dziatania wspierajace na
rynku krajowym”).

2.2. Cel

Celem projektu bylo zapoznanie uczestnikow (odbiorcow projektu)
z podstawowymi informacjami dotyczacymi wspoltpracy branzy turystycznej
z przedstawicielami z Chin, Indii i Japonii, przygotowanie do przyjmowania turystow
z tych krajow, zachecenie do tworzenia narzedzi komunikacji B2B w wersjach
na w/w rynki.

2.3. Odbiorcy

Grupe docelowg programu edukacyjno-szkoleniowego stanowity:

* Branza hotelarska i gastronomiczna zrzeszona w regionalnych i lokalnych
organizacjach turystycznych,

* Przedstawiciele stowarzyszen przewodnickich, stowarzyszen restauratorow,
stowarzyszen hotelarskich, zrzeszeni w regionalnych i lokalnych organizacjach
turystycznych,

» Przedstawiciele samorzadu regionalnego.

2.4. Zakres tematyczny

Szkolenia objety nastepujacag tematyke: prezentacja projektu ,,Lubi¢ Polske!”,
informacje na temat procedur wizowych dla turystéw z rynkdéw azjatyckich, specyfika
rynkow azjatyckich oraz obstuga organizacyjna grup (wspotpraca z touroperatorem).

15
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2.5. Fakty i liczby

Lokalizacja
3 rynki: 6 miast: © Gdarisk 2 edycje szkolen:
—_— | edycja: kwiecieri - maj 2013
6 chinski Il edycja: wrzesien - pazdziernik 2013

Poznan
@ @ Warszawa

w JApanek: @ Wroctaw

@ indyjski S @@ Krakow

2 szkolenia centralne:

Inaugurujace: Warszawa, 09.04.2013
Podsumowujgce: Warszawa, 05.12.2013

10 szkolen lokalnych

Cykl szkolen zostat podzielony na dwie edycje:

| edycja wiosenna (kwiecieri — maj 2013) obejmowata:
a. Szkolenie centralne/inauguracyjne — Warszawa

R@Qﬂ b. Szkolenie lokalne (rynek chiriski) - Warszawa
c. Szkolenie lokalne (rynek chiriski) - Gdarsk
d. Szkolenie lokalne (rynek japoriski) - Warszawa
e. Szkolenie lokalne (rynek chinski) — Krakéw
f. Szkolenie lokalne (rynek chinski) - Wroctaw

. Il edycja jesienna (wrzesief — pazdziernik 2013) obejmowata:

a. Szkolenie lokalne (rynek japonski) — Krakow
b. Szkolenie lokalne (rynek indyjski) - Warszawa
c. Szkolenie lokalne ( rynek chiriski) - Poznari

d. Szkolenie lokalne (rynek indyjski) - Krakow
e. Szkolenie centralne/podsumowujace — Warszawa

Terminy
@ 18.04.2013 @ Gdanisk
Konferendja inaugurujaca:
@ 28.05.2013 @ Poznan @ Warszawa Konferencja podsumowujaca:

05122013 @ © &

21.05.2013 . @ 16.05.2013
S 05.09.2013 S ©© Krakéw & 10.09.2013
7

& 15.10.2013




Q O°

niemal 300 80 godzin

przeszkolonych oséb szkoleniowych

Najwazniejsze informacje

Miasta, z ktorych przyjechali uczestnicy:

Warszawa, Krakéw, Lublin, Radom, Rzeszéw,
Sochaczew, Ptock, Suwatki, Gdansk, Bydgoszcz,
Olecko, Gdynia, Otomin, Sopot, tédi, Wroctaw,
Ustrzyki Dolne, Zabrze, towicz, Opole, Muszyna,
Biatka Tatrzanska, Jasto, Cieszyn, Zamos¢, Zakopane,
Siedlce, Kobierzyce, Kedzierzyn - Koile, Biata
Podlaska, Zielona Géra, Sierakow, Katowice, Poznan

W W % W W Ocena szkolen (wybrana kategoria)

szkolenia
spetnity
oczekiwania

96%

uczestnikow

94%

uczestnikow

95%

uczestnikow

uznato :
przyktady pozytywnie
podawane ocemtp
przez treneréw materiaty
szkoleniowe

za interesujace

Wypowiedzi uczestnikéw szkolen

JInteresujgce byly szczegoly, na ktére trzeba zwrécic uwage przyjmujgc turyste z Japonii.
Dowiedziatam sie jakie oczekiwania majq Japoriczycy, poznatam trendy w turystyce Japonii.”

«Najbardziej zainteresowaly mnie tematy obejmujgce specyfike gosci z Chin, ich zachowanie. Co

ijak nalezy robié, a jakich sytuacji unikac — krotko méwiqc jak nalezy sie zachowywac, savoir vivre.”

»Na pewno wykorzystam wiedze zdobytq na szkoleniu, przede wszystkim poprzez promocje naszego
hotelu na rynku indyjskim oraz przy obstudze gosci z Indii w hotelu.”

«Zamierzam przeszkoli¢ swoich pracownikéw konkretnie na temat zachowan wobec turysty
Jjaponskiego. Postaramy sie przystosowac ustugi w hotelu pod turystéw z tego rynku.”

Uczestnicy nauczyli sig:

« W jaki sposéb nawigza¢ wspotprace z przedstawicielami rynku chinskiego, japonskiego, indyjskiego
* Jak utrzymac relacje z przedstawicielami rynku chinskiego, japonskiego, indyjskiego

» Na jakie elementy nalezy potozy¢ nacisk, tworzac oferte na rynek chiriski, japonski, indyjski

* Jak wygladaja procedury wizowe w przypadku przyjazdu do Polski turystéw z Chin oraz Indii

1

Pierwsza tego typu inicjatywa w PL (wg organizatora)
Prowadzona kampania promocyjna na kluczowych dla polskiej turystyki przyjazdowej rynkach

turystycznych (tj. chiriskim, japorskim oraz indyjskim) w ramach projektu ,Lubie Polske” jest
pierwsza i jednoczesnie najwieksza tego typu inicjatywa w Polsce.
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3. PROCEDURY WIZOWE DLA TURYSTOW

Z CHIN ORAZ INDII
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Informacje ogdlne

Wroku 2012 liczba wiz wydanych przez polskie urzedy konsularne byta dwukrotnie
wyzsza niz w 2008. 22% stanowity wizy turystyczne, 21% — pracownicze, co piata
wydano ze wzgledu na dziatalno$¢ gospodarcza, a 36% uzyskano z innych powodow.
Jedynie 1% wiz przyznano z powodow edukacyjnych'.

Liczba wiz wydanych przez polskie urz¢dy konsularne w latach 2008-2012
1500000 1346591

1173553
1000000 789017 898 545
667 476
0

2008 2009 2010 2011 2012
Zrédlo: dane Ministerstwa Spraw Zagranicznych

Polityka wizowa jest uregulowana licznymi aktami prawa europejskiego
i krajowego?.

Od 21 grudnia 2007 roku terytorium Polski nalezy do strefy Schengen (obszaru
bez prowadzenia kontroli na granicach wewngtrznych 28 panstw). Obywatele
krajow nienalezacych do ww. strefy przy przekraczaniu zewngtrznej granicy Polski
zobligowani sg do posiadania waznego dokumentu podr6zy oraz w razie wymogu —
stosowne] wizy. Zaréwno lista Panstw trzecich, ktorych obywatele muszg posiada¢
wizy podczas przekraczania granic wewnetrznych jak rowniez lista Panstw, ktérych

obywatele sg zwolnieni z obowigzku wizowego zostaly zawarte w rozporzadzeniu
Rady (WE) nr 539/2001.

Obywatele Panstw trzecich przekraczajac granice zobligowani sg réwniez do
uzasadnienia celu swojej podrdzy, warunkdw pobytu, posiadania wystarczajacej ilosci
srodkow (na pobyt 1 powrdt). Osoby nie moga znajdowac si¢ na liScie 0sob, ktérym
odmowiono zgody na wjazd oraz nie moga zosta¢ uznane za osoby mogace naruszy¢
porzadek publiczny, bezpieczenstwo czy stosunki miedzynarodowe jednego z panstw
strefy Schengen.

1 Zrodto: Dane Ministerstwa Spraw Zagranicznych, http://www.msz.gov.pl/pl/, dostep. 10.10.2013 .

2 Rozporzadzenie PE i Rady (WE) nr 810/2009 z dnia 13 lipca 2009 r. ustanawiajace Wspolnotowy Kodeks Wizowy (obowiazuje
od 5 kwietnia 2010 r.), WKW; rozporzadzenie Rady (WE) nr 539/2001 z dnia 15 marca 2001 r.; Konwencja Wykonawcza do
Uktadu z Schengen z dn. 14 czerwca 1985 r. migdzy Rzadami Panstw Unii Gospodarczej Beneluksu, Republiki Federalnej
Niemiec oraz Republiki Francuskiej w sprawie stopniowego znoszenia kontroli na wspdlnych granicach, KWS; rozporzadzenie
(WE) nr 562/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z dn. 15 marca 2006 r. ustanawiajace wspolnotowy kodeks zasad regulujacych
przeptyw osob przez granice (kodeks graniczny Schengen, KGS; ustawa z 13 czerwca 2003 r. o cudzoziemcach (Dz. U. Nr 234
7 2006 1., poz. 1694 z pdzn. zmianami), UoC; rozporzadzenie Ministra Spraw Wewng¢trznych i Administracji z dn. 22 kwietnia
2011 r. w sprawie wiz dla cudzoziemcow (Dz. U. Nr 99 z 2011 r. poz. 579); rozporzadzenie Ministra Spraw Wewngtrznych
i Administracji z dn. 22 grudnia 2008 r. w sprawie $rodkow utrzymania, ktére powinien posiada¢ cudzoziemiec wjezdzajacy na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej oraz dokumentow potwierdzajacych mozliwo$¢ uzyskania takich srodkow (Dz. U. Nr 235
22008 r. poz. 1611).
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Whniosek o wydanie wizy powinien zosta¢ ztozony i rozpatrzony przez odpowiedni
urzad konsularny.

Przed zlozeniem wniosku, osoba starajagca si¢ o uzyskanie wizy powinna
skontaktowac si¢ z wlasciwym urzgdem konsularnym w celu uzyskania aplikacji oraz
zapoznania si¢ z procedura (w tym wiedzy o elektronicznej rejestracji wniosku) oraz
oplacie wizowe;j.

Termin rozpatrzenia wniosku wynosi maksymalnie 15 dni kalendarzowych od
momentu ztozenia kompletu wymaganych dokumentow.

Obywatele panstw trzecich, moga wjecha¢ na terytorium Polski, jezeli posiadaja
jeden z wymienionych dokumentow:

» Kroétkoterminowg wize Schengen,

* Dhugoterminowa polska wizg krajowa (okres waznosci maksymalnie 1 rok),

e Zezwolenie na pobyt w Polsce,

» Zezwolenie na pobyt lub wizg krajowa wydane przez inne panstwo Schengen.

Po przejsciu kontroli granicznej, mozna swobodnie poruszaé si¢ po strefie
Schengen.

Panstwa Schengen wydaja nastgpujace rodzaje wiz Schengen, ktére uprawniaja
posiadacza do wjazdu oraz pobytu na terytorium Schengen:

* Wiza lotniskowa A — wazna tylko dla podrézujacych samolotem, nie umozliwia

posiadaczowi opuszczenia strefy tranzytowej lotniska,

* Wiza krotkoterminowa C — umozliwia pobyt na terytorium Schengen do

maksymalnie 90 dni, w ciggu 6 miesigcy od momentu pierwszego wjazdu.

Oprocz wiz jednolitych, kraje Schengen wydaja dlugoterminowe wizy krajowe
oraz zezwolenia na pobyt.

Posiadacze zezwolen na pobyt oraz wiz krajowych wydanych przez jedno
z panstw Schengen moga podrozowac bezwizowo po strefie Schengen przez okres
nieprzekraczajacy 3 miesiecy w okresie potrocznym.



Oplaty

Oplata za wszystkie wizy wynosi 60 euro. W przypadku wiz krajowych oplaty
moga by¢ obnizane lub znoszone przez poszczeg6dlne PCz.

Wizy bezptatne przystuguja (z mocy prawa):

Dzieciom ponizej 6. roku zycia (w chwili ztozenia aplikacji wizowej),
Cztonkom rodzin obywateli UE — zgodnie z definicjg (w tym takze obywatelom RP),
Uczniom, studentom, uczestnikom studiéw doktoranckich i towarzyszacym
im nauczycielom, ktorzy podrézuja w celu podjecia studiow lub udziatu
w szkoleniach,

Naukowcom podrézujacym w celu prowadzenia badan naukowych (zgodnie
z definicjg zawartg w zaleceniu 2005/761/WE),

Czlonkom organizacji non-profit (oficjalnie zarejestrowanych jako takie) ponize;j
25. roku zycia, biorgcym udziat w seminariach, konferencjach, imprezach
sportowych, kulturalnych i1 edukacyjnych organizowanych przez oficjalnie
zarejestrowane organizacje non-profit.

Zasady skladania wniosku

Whniosek nalezy zarejestrowac na stronie: www.e-konsulat.gov.pl®.

Whiosek sktada si¢ z:

Formularza wniosku o wydanie wizy Schengen / o wize¢ krajowa,
Dokumentu podrézy,

Fotografii,

Danych biometrycznych (wizy Schengen, jezeli s wymagane),
Oplfaty,

Dokumentow uzupetniajacych,

Ubezpieczenia medycznego.

Nalezy rowniez pamigtaé o tzw. dokumentach uzupetniajacych®.

3 0d 15 wrzesnia 2011 r. zlozenie wniosku wizowego w kazdym polskim urzedzie konsularnym musi by¢ poprzedzone jego
elektroniczng rejestracja — dotyczy to zar6wno wiz Schengen, jak i krajowych; na stronie znajduja si¢ takze szczegdtowe
informacje dotyczace procedur wizowych i wypetniania wnioskow w formie elektronicznej.

4 Sktadaja sie na nie: zaproszenia/potwierdzenia/zaswiadczenia/bilety na imprezy, rezerwacje/zaproszenie/wystarczajace $rodki
finansowe, wyciagi bankowe z ostatnich trzech miesi¢cy/zaswiadczenie z pracy o zarobkach/listy sponsorujace/ bilet powrotny/
zatrudnienie/sytuacja ekonomiczna w panstwie zamieszkania. Dokumenty muszg by¢ autentyczne i wiarygodne; podstawowym
zadaniem konsula jest ocena ryzyka migracyjnego, jakie niesie za sobg obywatel pafistwa trzeciego i temu shuzy ocena wniosku
wizowego oraz dokumentéw uzupetniajacych.
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Podrozne ubezpieczenie medyczne (Travel Medical Insurance — TMI)

Ubezpieczenie kosztéw zwigzanych z konieczno$cig powrotu ze wzgledow
medycznych, potrzeba pilnej opieki medycznej, naglym leczeniem szpitalnym lub ze
$miercig. Wazne na calym terytorium Schengen na minimum 30 tys. euro (zaproszenie
zarejestrowane w UW nie spetnia tych kryteriow), w przypadku wiz jedno- lub
dwukrotnych — na caty okres pobytu, w przypadku wiz wielokrotnych — na okres
pierwszego planowanego pobytu.

Zwolnienizobowigzkuubezpieczeniasg: posiadacze paszportow dyplomatycznych
1 cudzoziemcy, posiadajacy odpowiednie ubezpieczenie w zwigzku ze swojg sytuacja
zawodow3.

Wizy krajowe — zapisy analogiczne do KW, ubezpieczenie powinno obowigzywac na
terytorium RP.

Odmowa wydania wizy krajowej

Art. 30. Cudzoziemcowi odmawia si¢ wydania wizy krajowej, jezeli:

1) Jego dane znajdujg si¢ w wykazie cudzoziemcodw, ktorych pobyt na terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej jest niepozadany.

la) Jego dane znajduja si¢ w Systemie Informacyjnym Schengen do celow odmowy
wjazdu.

2) Nie posiada wystarczajacych srodkéw utrzymania na czas trwania planowanego
pobytunaterytorium Rzeczypospolitej Polskiej oraz na powrot do panstwa pochodzenia
lub zamieszkania lub na tranzyt do panstwa trzeciego, ktore udzieli pozwolenia na
wjazd, lub mozliwo$ci uzyskania takich srodkow zgodnie z prawem.

3) Nie posiada ubezpieczenia zdrowotnego w rozumieniu przepisow o swiadczeniach
opieki zdrowotnej finansowanych ze $rodkow publicznych lub podréznego
ubezpieczenia medycznego o minimalnej kwocie ubezpieczenia w wysokosci
30.000 euro, waznego przez okres planowanego pobytu cudzoziemca na terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej, pokrywajacego wszelkie wydatki, ktore moga wynikng¢
podczas pobytu na tym terytorium w zwigzku z koniecznos$cig powrotu z powodow
medycznych, potrzeba pilnej pomocy medycznej, naglym leczeniem szpitalnym
lub ze $miercig, w ktérym ubezpieczyciel zobowigzuje si¢ do pokrycia kosztow
udzielonych ubezpieczonemu $§wiadczen zdrowotnych bezposrednio na rzecz
podmiotu udzielajacego takich $wiadczen, na podstawie wystawionego przez ten
podmiot rachunku.

4) Wjazd lub pobyt cudzoziemca na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej moze
spowodowac¢ zagrozenie dla obronnosci lub bezpieczenstwa panstwa lub ochrony
bezpieczenstwa 1 porzadku publicznego albo naruszy¢ interes Rzeczypospolitej
Polskie;.



5) Dokument podrézy cudzoziemca nie spetnia kryteriow okre§lonych w art. 32
ust. 5, z wylaczeniem przypadku, gdy kryterium, o ktorym mowa w art. 32 ust. 5 pkt 1
zostato pominigte ze wzgledu na stuszny interes cudzoziemca.

6) W postepowaniu o wydanie wizy:
a) ztozyt wniosek lub dotaczyt do niego dokumenty zawierajace nieprawdziwe
dane osobowe lub falszywe informacje,

b) zeznal nieprawde lub zatait prawdg albo, w celu uzycia za autentyczny, podrobit
lub przerobit dokument lub takiego dokumentu jako autentycznego uzywat.

7) Nie uzasadnit celu lub warunkéw planowanego pobytu.

Procedura odwolawcza

Od 5 kwietnia 2011 roku obowigzuja procedury informowania w formie pisemne;j
o odmowie wydania wizy, o uniewaznieniu wizy oraz o cofnigciu wizy, a takze
rozpatrywanie wnioskOw o ponowne rozpatrzenie decyzji konsulow w tych sprawach.

Wigcej na stronach Ministerstwa Spraw Zagranicznych (www.msz.gov.pl).
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4. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA AZJATYCKICH
RYNKOW TURYSTYCZNYCH




Wspdlczesnie notowany jest wzrost znaczenia krajow kontynentu azjatyckiego
w gospodarce swiatowej. Utrzymujaca si¢ przez wieki przewaga Europy Zachodniej
pod wzgledem rozmiaréw produkcji zaczyna stabng¢. Udzial krajow z rynkow
azjatyckich w produkcji $wiatowego PKB w 2000 roku wyniést w przypadku
Chin — 12%, Japonii — 7% i Indii 5%.

Swiatowe PKB w ciagu ostatnich 500 lat, wg PPP
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Zrédlo: Angus Maddison, University of Groningen

Liczne prognozy ekonomiczne wskazuja, ze do 2050 roku znacznie wzro$nie
pozycja Chin na migdzynarodowych rynkach, kosztem ostabienia pozycji USA.
Przypuszczasig, ze w 2040 roku kraje te beda dysponowaty zblizong sitg oddziatywania
na gospodarke Swiatowa. Indie w perspektywie najblizszych 40 lat rowniez majg sta¢
si¢ kluczowym graczem.

Azja w XXI wieku - prognozowany przyszly rozklad sil

G7 BRIC USA CHINY INDIE
2005 27,3 4,2 12,5 1,9 0,7
2025 39,3 20,4 19,6 1,7 3,6
2040 52,3 52,3 29,2 29,4 12,9
2050 64,0 90,0 37,7 48,6 27,2

G7 — Japonia, Niemcy, Francja, Wielka Brytania, USA, Wtochy i Kanada; BRIC — Brazylia, Rosja,
Indie i Chiny. Zrédlo: O’Neill i in. 2005, PKB w bilionach USD (2005)

Powig¢kszajaca si¢ klasa Srednia
» Udzial $wiatowej klasy S$redniej wzrosnie w najblizszych latach z 8 do 16
procent,

* W samych Indiach i Chinach do klasy $redniej przechodzi rocznie 30 mln ludzi,
do tego dochodzg jeszcze kraje ASEAN.
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Skutki
* Wzrost rynkéw wewngtrznych krajow azjatyckich,

* Powolne przechodzenie Chin z gospodarki proeksportowej na ukierunkowang
na popyt wewnetrzny — powstanie nowych rynkow,

* Decydujacy wpltyw Azjatéw, jako najliczniejszej populacji, na ksztatt nowych
rynkow,

» Szansa dla polskich inwestorow.

Turysci z Chin, Indii i Japonii. Szansa dla Polski.

Populacja: Chiny @ 1343 min i"ﬂ”ﬁ"ﬁ"ﬁ"ﬁ"ﬁ”ﬂ"ﬂ”ﬁ‘i"ﬁ"ﬂ”l
Japonia @ 127 min 1

W 2011 roku za granice wyjechalo 70 milionéw Chinczykow, 70 procent
odwiedzilo sgsiednie kraje (glownie Makao, Hongkong, Tajwan, Koreg¢ 1 Tajlandig),
a wiekszo$¢ pozostatych wybrala si¢ do Europy”.

iofem 70min % 3

15%-25%

Ostatnie dane, pochodzace z 2010 roku, méwia, ze nasz kraj odwiedzito wowczas
35 tys. Chinczykow, 10 tys. Hindusow i 60 tys. Japonczykow.

-y @35ts. 1l @ 10tyst @ 60tys. FRETET

Do Europy przyjezdza rocznie 4 mln Chinczykow. To ogromny potencjal, ale jak
podkresla Barbara Tutak, Wicedyrektor Departamentu Planowania Marketingowego,
sq to turysci oczekujacy oferty turystycznej uwzgledniajacej ich oczekiwania.
,,Przy konstruowaniu oferty dla turystéw chinskich nie mozna zaadaptowac standardow
europejskich, tylko trzeba stworzy¢ nowe” - méwi Barbara Tutak z Polskiej Organizacji
Turystycznej®.

5 Swiatowa Organizacja Turystyczna (UNWTO)
¢ http://www.pot.gov.pl/wiadomosci-z-pot/spotkanie-z-branza-turystyczna-2



5. RYNEK CHINSKI
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5.1. Specyfika rynku chinskiego
Chinska ekspansja turystyczna

Swiatowy rynek turystyki w ciggu ostatniego dziesieciolecia ulegt znacznej
zmianie. Kraje rozwijajace si¢, jak Chiny czy Rosja, znalazly si¢ w czotdwce
rankingdéw pod wzgledem wydatkow na turystyke. W przypadku Chin wydatki na
wyjazdy zagraniczne przekroczyty bariere 100 mld USD, wynoszac doktadnie 102
mld USD. W 2012 roku, pomimo stabszej koniunktury w §wiatowej gospodarce,
wigkszo$¢ rynkoéw zwigzanych z turystyka réwniez odnotowato wzrosty. Portal
Tourism-Review.com, we wspotpracy z IE Business School, ktéry jest operatorem
najbardziej obszernego Programu Zarzadzania w Turystyce (+Tourism Management
Program), przygotowat ranking panstw, wydajacych najwigcej na turystyke:

1. Chiny — 102 mld USD,

. Niemcy — 83,8 mld USD,

. Stany Zjednoczone — 83,7 mld USD,
. Wielka Brytania — 52,3 mld USD,

. Federacja Rosyjska — 42,8 mld USD,
. Francja — 38,1 mld USD,

. Kanada — 35,2 mld USD,

8. Japonia — 28,1 mld USD,

9. Australia — 27,6 mld USD,

10. Wiochy — 26,2 mld USD,

11. Singapur — 22,4 mld USD,

12. Brazylia — 22,2 mld USD,

13. Belgia — 21,7 mld USD,

15. Holandia — 20,2 mld USD.

Zrédlo: http://www2.unwto.org/

N N L BN

Przyczyny chinskiej ekspansji turystycznej sa zwigzane z dynamicznymi
zmianami w sferze gospodarczej, politycznej 1 spotecznej, ktore dokonaty si¢ w ciggu
jednego pokolenia. Niewatpliwie wazng role odegrata urbanizacja, zmieniajgca
oblicze miast 1 przeksztatcajgca obszary wiejskie w tetnigce zyciem osrodki miejskie.
Kolejnym waznym czynnikiem bylo rozluznienie regulacji rzagdowych, dotyczacych
wyjazdow za granice. Dzigki temu zwigkszyta si¢ mobilnos$¢ 1 komfort podrézowania.
Wszystkim tym procesom towarzyszyl wzrost dochodow ludnosci, co skutkowato
powigkszaniem si¢ klasy $redniej.



Chinscy turysci

W 2000 roku byto zaledwie 10 mln chinskich turystoéw. Wedtug UNWTO liczba
turystow chinskich w 2012 roku wynosita 102 mln, w 2015 roku réwniez wyniesie
ponad 100 min.

W 2012 roku chinscy turysci wydali najwiecej na §wiecie — 102 mld USD ($rednio
chinski turysta wydaje 1230 USD w czasie jednego wyjazdu turystycznego).

W 2005 roku Chiny byly na 5. miejscu w rankingu wydatkow na turystyke,
a w 2012 roku osiggneli pierwszg pozycjg.

Przedsigbiorcy, ktorzy chceieliby inwestowac¢ na rynku chinskim musza wiedzie¢,
ze — aby sobie na nim poradzi¢ — nalezy spetni¢ wiele warunkéw. Przede wszystkim
potrzebna jest:

Determinacja,

Dobre przygotowanie,

Odpowiedni potencjal firmy,

Globalny produkt,

Doswiadczenie migdzynarodowe,

Gotowos$¢ na ogromng konkurencje,

Innowacyjny produkt, ktérego nie ma na rynku chinskim,
Ciagla gotowos¢ do zmian,

Cierpliwosc¢,

Dobra intuicja i wyczucie,

Wiedza, nieuleganie stereotypom, otwarty umyst i odwaga,

Miejscowy partner — bardzo pomocny, a czasem nawet niecodzowny do wejscia
na rynek chinski 1 dziatalnosci na nim.

5.2. Roznice kulturowe

Poznanie kultury chinskiej jako klucz do sukcesu

Spoleczenstwo chinskie jest specyficzne. Charakterystyczna dla niego jest:

Odmiennos¢ cywilizacyjna,
Pragmatyzm,

Konfucjanizm,

Sinocentryzm (Panstwo Srodka),
Nacjonalizm,

Konsumeryzm.
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Odmiennos$¢ cywilizacyjna

Podstawowe rdznice migdzy Chinami a Zachodem:

* Wzglednaizolacjacywilizacji chifiskiej, ktdraniesie ze sobg brak rownorzgdnych
partneréw — jest to problem po dzien dzisiejszy aktualny, odzwierciedlajacy
dylemat dychotomii wyzszo$¢ — nizszos¢,

* Dlugotrwalos$¢ i ciaglos$¢ cywilizacji chinskie;,

» Troska o spoteczenstwo, a nie o jednostke.

Konsekwencje praktyczne:

* Poczucie wyzszos$ci 1 kompleksy,

* Pragmatyzm, niech¢¢ do dywagacji, rzeczowos¢,

* Umilowanie jedzenia — ,$wicta 12-ta”, jedzenie najwazniejsza czescia
wycieczki,

* Psychoza biatego koloru skory (niech¢¢ do opalania sig).
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Pragmatyzm

Filozofia chinska to jedna z najbardziej praktycznych filozofii $wiata,
a Chinczycy to jedni z najbardziej praktycznych ludzi. Filozofia chinska stara si¢
podsung¢ zwyktemu cztowiekowi rady, jak ma si¢ zachowaé w zyciu, jak przetrwac.
Zainteresowanie transcendencjg jest rzadkie. Pragmatyzm znajduje odzwierciedlenie
takze w religijnosci Chinczykow (tzw. ,,pragmatyczna religijno$c™).

W jezyku chinskim termin ,religia” (zongjiao), pochodzi z XIX wieku 1 jest
thumaczeniem terminéw zachodnich. Wczesniej slowem ,,jiao” (nauka) okreslano
wylacznie trzy, wzajemnie si¢ przenikajace, nauki: konfucjanizm, taoizm 1 buddyzm.
Synkretyzm byt podstawowym wyznacznikiem religijnosci chinskiej.

Dla Chinczyka pytanie ,,jaka religi¢ wyznajesz” jest pozbawione sensu, poniewaz
bycie wyznawcg wielu kultéw nie jest czym$ nadzwyczajnym. Bogowie istnieli dla
nich, gdy byli do czego$ potrzebni. Wtedy nalezato pdjs¢ do §wiatyni i ztozy¢ ofiare:
zazwyczaj byly to kadzidetka, przer6zne produkty, gtéwnie owoce, albo pienigdze
(sztuczne).

Podsumowujac, z pragmatyzmu i jego wpltywu na system religijny Chinczykow
wynikaja nastepujace konsekwencje praktyczne:

* Turysci chinscy lubig rzeczy konkretne — zje$¢, zrobi¢ zdjecia, kupi¢ pamiatke,

zobaczy¢ ciekawostke — s3 natomiast mniej zainteresowani opowiesciami
o historii,

* Pilot wycieczki musi uczestnikom wszystko pokazywac¢, zwracac ich uwage na

warte zobaczenia elementy,

+ Chinskich turystdow mniej interesujg niuanse religijne, symbolika rzezb, ikon,

* W trakcie zwiedzania kosciotow albo nalezy ograniczy¢ ich liczbe do 2 — 3,

albo szczegodlnie podkreslac¢ znaczenie kolejnych,

» Aspekt religijny kultury jest dla nich malo istotny, tym samym msza albo

nabozenstwo moze by¢ ciekawym do§wiadczeniem, ale nie stanie si¢ duchowym
przezyciem.

Konfucjanizm

Konfucjanizm to filozofia wtadzy, urzednikow, struktury, porzadku. Jest to przede
wszystkim filozofia polityczna i reakcyjna, oparta na zatozeniu, Zze model, na ktérym
wszystko powinno si¢ opierac, tkwi w przesztosci. Gtoéwne aspekty konfucjanizmu to:

» Dominacja polityki spoteczne;,
* Prymat moralno$ci nad religia,
* Racjonalizm,

L]

Prymat wiedzy nad pochodzeniem (,,merytokracja”),
» Pietyzm wobec przesziosci,



Poszanowanie przodkow i tradycji, przestrzeganie etykiety,
Skromne miejsce religii w zyciu narodu,

Najwazniejsze ideaty — madros¢ i cnota — wywodzg si¢ z umystu,
Cztowiek rodzi si¢ w spoleczenstwie, ma powinnosci,
Najwazniejsze — uleglos$¢ rodzicom 1 wykonywanie ich polecen,
Przestrzeganie istniejacego porzadku i niechg¢ do zmian,

Prymat umystu nad uczuciami, ktére sa zawodne.

Taki system wierzen 1 pogladéw ma istotne konsekwencje praktyczne:

Stereotypy postepowania — zachowanie cztowieka jest $cisle zwigzane z jego
miejscem w spoleczenstwie, w kazdym momencie zycia wiadomo, jak si¢
zachowac¢ — w smutku, radosci itp.,

Cztowiek szlachetny powinien zachowywac si¢ nienagannie, z rezerwa,
powinien by¢ spokojny i opanowany,

Nie jest wazne to, co cztowiek czuje 1 mysli, lecz to, co powinien czu¢ i mysle¢
w danej sytuacji,

Wazny jest formalizm — chinski turysta jest sztywny, oczekuje jasnej hierarchii
1 nie toleruje ,,luzactwa”,

Kult przeszto$ci — punkt wyjscia: idealizacja przesztosci, idealny wzorzec,
pokazujac ludziom jak byto, nalezy doprowadzi¢ ich do poczucia wstydu,
»Zloty wiek” byt w przeszto$ci, cata prawda zostata juz zrozumiana, wieczny
porzadek zostat raz na zawsze ustanowiony, a rzeczg wdzigcznych potomkow
jest posias¢ t¢ wiedze 1 postgpowac jak nalezy.

Whioski: na chinskich turystach robig wrazenie zabytki podkreslajace ciaglosé
kulturows, cywilizacyjng panstwa.

Sinocentryzm

W przypadku Chin najwazniejszym czynnikiem cywilizacyjnym jest sinocentryzm
1 przekonanie o centralnym polozeniu wobec innych panstw $wiata. W pojeciu
chinskim, wywodzacym si¢ jeszcze z czasow Cesarstwa Chinskiego, kazdy kraj
nawigzujacy relacje z Chinami staje si¢ ich wasalem. Chinczycy uwazali swoj kraj za
,jedyny prawdziwy osrodek cywilizacji”, byli przekonani, ze zyja ,,w samym srodku
wszech$wiata, a otaczajace ich nizsze rasy, ptawiac si¢ w ich blasku, zyskuja status,
okazujac im postuszenstwo i sktadajgc daniny”.
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Przydatne kwestie kulturowe w kontaktach z chinskimi turystami

* Pojecie twarzy,

* Guanxi,

« Swieta 12-ta”, positek podstawa zycia,

» Dbanie o wizerunek (strdj!); wizytowka,

* Wycieczka jest jak (dalsza) rodzina: utozsamienie si¢ z grupa (czepeczki, flagi,
identyfikatory),

* Nieche¢ do indywidualizmu,

* Rola przewodnika (str¢;j!, flaga, megafon),

* Duze znaczenie fotografowania,

* Nieche¢ do opalania sie,

* (Czas wolny = galeria handlowa.

Tworzenie oraz podtrzymywanie stosunkow osobistych — Guanxi
* Wazna jest ciggtos¢ kontaktow, tzn. okreslone sprawy obu firm prowadzg te
same osoby, coraz bardziej zaprzyjazniajac si¢ ze soba,
* Mimo telefonoéw i Internetu Chinczycy maja potrzebe czgstych osobistych kontaktow,
* Dobrym sposobem podtrzymywania wigzi sg prezenty zwigzane z Polska
(ozdoby, np. bursztyn, markowy alkohol).

Na koniec warto wspomnie¢ o tym, co wypada, a czego nie wypada w kontaktach
z chinskimi turystami:

Wypada:
* By¢ skromnym,
* By¢ pokornym,
* By¢ cierpliwym (rdwniez w przypadku kwestii pozornie niezwigzanych),
* Okazywac szacunek starszym,
» Okazywa¢ szacunek wtadzy,
* By¢ spokojnym i opanowanym,
» Zachowywac si¢ adekwatnie do swojej funkcji (stroj itp.),
» Komplementowa¢ rozmowce,
e Uwaznie stuchac,
* By¢ powsciagliwym.

Nie wypada:
e Traci¢ nerwow,
* Okazywa¢ emocji,
» Krytykowa¢ (w szczegolnosci braku demokracji i praw cztowieka w Chinach
oraz TTX — Tajwan, Tybet, Xinjiang),



» Otwarcie si¢ sprzeciwiac,

» Uniwersalizowac¢ wtasne kody kulturowe,
* Odmawiac wprost,

» Spieszy¢ sig.

5.3. Obsluga organizacyjna grup z Chin
Charakterystyczne cechy kultury chinskiej

Znaczenie ,,twarzy” w kulturze chinskiej

Zorientowanie jednostki na grupe, do ktorej
przynalezy. Roéznica migdzy Chinami i1 Japonig
uwarunkowana spolecznie 1 historycznie.

Kolektywizm zachowan
»Ja” wspotzalezne

Kryterium interpretacji 1 regulacji zachowan
Chinczykow.

Réznica miedzy dwoma rodzajami pojecia ,,twarz”
w jezyku chinskim.

Zachowanie twarzy

Idealna forma spotecznych interakcji,
zwigzana z pojeciem zachowania twarzy oraz
ceremonialno$cig zachowan.

Zachowanie spotecznej
harmonii

Klucz do zrozumienia Chinczykow w sferze
spoteczno-polityczno-organizacyjne;j.
Brak doktadnego okreslenia w innych jezykach.

Guanxi — sie¢
spotecznych interakcji

Utozsamiona z kulturg i moralnoscia.
Zwigzana z przestrzeganiem hierarchii
w spoteczenstwie.

Ceremonialno$é
zachowan

»Iwarz” umiarkowanie istotna (kultury zachodnie):
» Fakty i cele biznesowe sg bardziej istotne niz troska o wypowiadane stowa,
* Szczera wymiana informacji jest nadrzednym celem komunikacji,
* Krytyka wypowiadana otwarcie,
* Modwienie otwarcie ,,nie” jest wskazane, celem jest konfrontacja.
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“Twarz” kluczowa w relacjach (kultury wschodnie):
» Zachowanie twarzy jest wazniejsze niz ,,prawda”,

Zachowanie harmonii jest nadrzednym celem w komunikacji,
Unikanie konfrontacji,
Unikanie méwienia ,,nie”,

Krytyka jest ograniczona,

Wypowiadane slowa nie zawsze oznaczaja to, co partner mysli.

Style komunikacji

Bezposrednia (kultury zachodnie):
* Nie trzeba czyta¢ miedzy stowami,
» Ludzie mowig to, co mysla i mysla to, co méwia,
* Wazne jest, aby jasno komunikowac¢ swoje zdanie,
* Szczerose,
* Mhniejszy nacisk na uczucia rozmowcy.

Posrednia (kultury wschodnie):
* Ludzie nie sg bezposredni,
 Implikuja/sugeruja to, co chca powiedziec,
* Ceniona jest umiejetnos$¢ rozumienia informacji niewypowiedzianych wprost,
» ,,Prawda” moze zaktoci¢ harmonijne relacje.

Rola kontekstu wypowiedzi

Niski kontekst (kultury zachodnie):
» Kultura indywidualistyczna (PL),
* Informacja powinna by¢ czytelna i jasno wypowiedziana,
+ Stowa sg podstawowym medium komunikac;ji,
* Niewerbalne sygnaly nie stanowig klucza do zrozumienia tresci przekazu.

Wysoki kontekst (kultury wschodnie):
+ Kultura kolektywistyczna (Chiny),
» Stowa nie sg podstawowym medium komunikacji,
» Przekaz opiera si¢ na sugestiach i implikacjach,
* Niewerbalne sygnaty sg jednym z kluczy do zrozumienia tresci przekazu,
* Informacj¢ stanowi to, co nie zostato przekazane stownie.
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Chinscy turysci

* Wigkszo$¢ z nich przyjezdza z innych krajow Europy Zachodniej (by¢ moze

warto reklamowac Polske w jezyku chinskim w Berlinie i Pradze),
Cze$¢ z nich wie, gdzie jest Polska, ale nie wie co moze tam zobaczy¢ 1 kupi¢,
Myla Polske z Finlandig 1 Holandia.

Chinskie jedzenie

Wszedzie tam, gdzie sg chinscy tury$ci, musi by¢ chinskie jedzenie,

Chinskie $niadania, to zupki, kluski, ryz — wiekszos¢ Chinczykow nie bedzie
w stanie zje$¢ $niadania skladajacego si¢ z szynki, sera, wedlin, jajecznicy,
kostki masta itd. Dotyczy to szczegdlnie starszego pokolenia,

Chinczycy chetnie sprobuja polskich potraw (szczegélnie pierogéw, bigosu,
zurku 1 barszczu), jednak w odwodzie musi by¢ tradycyjne chinskie jedzenie
(warto nawigzaé wspotprace z miejscowa restauracjg chinskg lub miejscowym
Chinczykiem).

Serwis

Ustugi w Chinach 1 Azji stoja na bardzo wysokim poziomie (jest to element
tamtejszej kultury). Podobnego podejscia do klienta Chinczycy oczekuja na
Zachodzie,

Na Zachodzie (a szczeg6lnie w Polsce) nie spotykaja si¢ z podobng unizonoscia,
co budzi ich zdziwienie i1 niezadowolenie,

Chinscy turysci oczekujg wszystkiego jak najszybciej (20 minut to bardzo dlugo),
Lubig by¢ witani w drzwiach (zwyczaj czesto stosowany w Chinach),

Chinski turysta czgsto czuje si¢ obrazony niewystarczajaca unizonoscig serwisu.
Jego zdaniem jest traktowany jak ,turysta drugiej kategorii”, poniewaz jest
Chinczykiem,

Wielu Chinczykow uwaza, ze sg nielubiani 1 niepozadani ze wzgledu na glo$ne
zachowanie, kiepski angielski 1 wiele innych cech.

Kto powinien Swiadczy¢ ushugi Chinczykom?

Nie moze to by¢ osoba, ktora:

— nie lubi Chinczykow i to okazuje,

— nie akceptuje ich zachowan (np. plucia czy mlaskania),

— ma wysokie poczucie wartosci (ego),

— jest rasista.

Osoba ta powinna méwi¢ po chinsku, ale jesli mozliwa jest komunikacja
po angielsku, to nalezy zwraca¢ szczegdlng uwage na wyzej wymienione
zagadnienia.
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Chinskie akcenty

Chinskich turystow nudza ko$cioty, style architektoniczne, rzezby i zbyt
skomplikowane niuanse historyczne,

Lubig zabytki, ktore maja zwigzki z Chinami — to stwarza potrzebe
przygotowania nowej kategorii zabytkow dla chinskich turystow, np. miejsc,
ktore odwiedzit 1 w ktorych mieszkat Zhou En Lai, czy Wen Jiabao, a takze
Patacyku w Lazienkach, gdzie w czasach zimnej wojny toczyly si¢ negocjacje
chinsko-amerykanskie (opisuje to w swojej ksigzce Henry Kisinger).

Komunikacja z chinskimi turystami

L]

Chinscy turysci na ogot nie mowig po angielsku lub bardzo wstydzg si¢ mowicé
w tym jezyku.

Jesli przewodnik chinski stabo méwi po angielsku, nie powinno mu si¢ dawac
tego odczu¢, tym bardziej wobec grupy chinskiej (nawet jesli mowimy po
chinsku, warto z nim rozmawia¢ po angielsku, by dawa¢ mu twarz).

Sporym nietaktem jest okazywanie niezadowolenia z powodu niemozno$ci
komunikacji po angielsku z chinskim turysta.

Materiaty (strony internetowe, przewodniki, programy, napisy itd.) powinny
by¢ przygotowane po chinsku.

Wazne: nie tylko jezyk jest wazny, ale takze sprofilowanie tre§ci. Materialy
przygotowywane dla zachodnich turystow, przetlumaczone na chinski, sa
czesto dla Chinczykow obrazliwe (gldwnie ze wzgledu na poruszanie kwestii
politycznych — vide strona www.poland.gov.pl).

Powinno si¢ przygotowywacé obrazki, na ktorych sg przedstawione potrawy.

Zasady, ktorych nalezy przestrzega¢ w kontakcie z chinskimi turystami

Chinczyk moze poczu¢ si¢ obrazany, gdy zostanie porownany do Japonczyka
(1 vice versa) lub Wietnamczyka. Najlepiej wigc zapyta¢ czy ktos jest z Hong
Kongu lub Singapuru. To przypuszczenie jest akceptowalne dla Japonczykow,
a dla Chinczykow jest nawet formg pochwaty.

Czesto jest postrzegany jako ,,barbarzynca”, czy osoba pozbawiona manier —
powoduje to zwyczaj plucia, gtosne rozmowy, §miecenie, palenie papierosow,
przepychanie si¢ w kolejkach albo wrecz nieuznawanie kolejek.

Liczy si¢ marka i warto za nia zaplacic¢

L]
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Chinscy turys$ci kochajg brandy i drogie marki,

Drogie produkty podnosza prestiz i status — jesli cena jest zbyt niska, produkt
staje sig, paradoksalnie, mniej atrakcyjny,

Chinscy turysci preferuja miejsca, gdzie mozna kupic ze znizka markowe ciuchy
czy towary (np. Mediolan, Paryz, Dubaj) — w przypadku wydatkow wigkszych
niz 10 tys. USD na zakupy z 10% znizka zwracajg si¢ koszty biletu lotniczego.



Vademecum przyjmowania chinskiego turysty

Chinczycy oczekuja chinskiego jedzenia,

Sa wymagajacy w stosunku do serwisu,

Interesujg ich miejsca, ktore sg zwigzane z jaka$ chinska historia,
Stabo mowig po angielsku,

Liczy si¢ dla nich brand i sg sktonni sporo za niego zaptacic,
Maja w zwyczaju negocjowac ceny,

Bardzo podkreslaja swoja tozsamos$¢ narodowa,

Nie znajg zachodnich manier.

Trzy rodzaje chinskich turystow

Mtodzi turysci ,budzetowi”, ktorzy w 10 dni odwiedzaja kilka krajow
europejskich, lataja tanimi liniami (atut Polski) itd.,

Bardziej samodzielni, wyksztalceni Chinczycy, zaznajomieni z kulturg
zachodnig, ktéra dobrze znajg (na ogét studiowali za granicg),

Chinskie grupy turystyczne — bogaci Chinczycy, niesamodzielni 1 nieznajacy
angielskiego, a takze zachodniego §wiata (i tym samym postrzegani jako ludzie
pozbawieni manier i ,,poczucia obciachu™).

Narzedzia niezbedne do pracy z chinskimi turystami:

Materialy w jezyku chinskim,
Strona internetowa w jezyku chinskim,
Strona, ktora otwiera si¢ w Chinach,

Strona, ktora jest pozycjonowana w chinskim Internecie i zamieszczana na
chinskich stronach (Youku, Sina.com, w wyszukiwarce Baidu),

Chinskie media spotecznos$ciowe,

Chinska nazwa firmy, wywolujaca dobre skojarzenia,

Pozyskanie chinskich celebrytow badz lideréw opinii,

Targi branzowe,

Czesty kontakt z chinskim partnerem,

Wsparcie polityczne, zard6wno na poziomie lokalnym, jak i panstwowym.
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5.4. Niezbednik obstugi chinskiego turysty

Zwroty przydatne w kontakcie z Chinczykiem

Zwrot w jezyku polskim PINYIN (wymowa) Pisownia chinska
Dzien dobry/witam ni hao R
Witajcie (do wszystkich) dajia hao RREF

Witamy (do gosci) haunying ol
Nie trzeba, nie ma za co nali BE
Na zdrowie (,do dna”) gan bei F#
Smaczne haoche iz

Mito Panig/Pana poznaé renshi ni hen gaoxing INRIRR & X
Problem mafan FRA

Nie ma sprawy mei you shi (meishi) RBB(CRE)

10 przykladow pozadanych zachowan w stosunku do chinskiego turysty:

* Profesjonalizm,

* Formalizm,

* Progrupowos¢ — dbanie o cata grupe¢ jako osobng jednostke,

* Docenianie — sprawianie, by czuli si¢ wazni,

 ,,Dopieszczanie” — opieka i bycie na kazde wezwanie,

» Lista ,,naj” — najwigkszy kosciot, najkrotsza uliczka itp.,

* Budowanie wspolnotowej tozsamosci — czapki, flagi, identyfikatory,
* Trzymanie si¢ programu — ,,program rzecz §wigta”,

* Przewidywalnos¢ — jak najmniej zmian i1 niespodzianek,

* Czas wolny — ograniczony do minimum.

10 przykladow niepozadanych zachowan w stosunku do chinskiego turysty:
* Nonszalancja,
* Prowizorycznos¢,
» Okazywanie emocji, szczegolnie negatywnych,
* Indywidualizm i niesubordynacja,
* Nieformalny strdj 1 zachowanie,
* Podejmowanie watkow politycznych, szczegolnie drazliwych,
» Zostawianie zbytniej swobody/wyboru,
* Zmienianie programu,



Akcentowanie ,.tanio”, ,,okazja”, ,,promocja” (ma by¢ drogo i ekskluzywnie!),
Proba narzucenia wlasnych wzorcéw kulturowych.

Na co chinscy turysci zwracajg uwage — RESTAURACJA

Wyglad lokalu — musi by¢ solidny, ,,prezentowac si¢”,

Osobny stol, najlepiej wydzielony w oddzielne;j sali,

,Potrzeba dopieszczenia” — kelnerzy powinni krzata¢ si¢ wokot chinskich
turystow 1 by¢ na kazde zawolanie,

Jako$¢ obstugi — standard, a nie cena,

Jedzenie musi by¢ nieustajaco na stole, ciggle donoszone, idealnie jesli jest
chinskie,

Lubig jes¢ miejscowe kurioza, szczegdlnie z rzadkich zwierzat,

Wystrzegac si¢ potraw z biatkiem — serow (oscypkéw), pierogéw, mleka,
Jedzenie jest najwazniejsze, musi by¢ na nie duzo czasu,

Chinczycy lubig pi¢ alkohol, ale majg stabe glowy (,,gan bei”),

W miare mozliwosci lokal z karaoke jako czas wolny.

Na co chinscy turyS$ci zwracaja uwage —- HOTEL

Prestiz 1 prezencja.

Hotel — gwiazdki: lepiej zapewni¢ gosciom z Chin nocleg w gorszym
4-gwiazdkowym hotelu niz bardziej urokliwym 3-gwiazdkowym. Dobrze, jesli
hotel jest czescia sieci, najlepiej znane;j.

W restauracji hotelowej MUSI by¢ goraca woda, owoce, a najlepiej chinskie
jedzenie.

Obstuga powinna by¢ na zawolanie.

Wysoki standard obstugi.

Formalizm i profesjonalizm personelu.

Dobrze, jesli w pokojach mozna palié.

Turystom nalezy zapewni¢ duzo czasu na rozpakowanie 1 zapakowanie sie¢.
Duzo czasu na positki.
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Na co chinscy turysci zwracaja uwage — ZWIEDZANIE

Przewodnik jest najwazniejszy — grupa podaza za nim (nie nalezy proponowac
samodzielnego zwiedzania),

Duzo czasu na zdjgcia — postoje na ,,photo-stopy”’, wspdlne zdjecia grupowe,
Nie nalezy dawac¢ zbyt wiele czasu wolnego na terenach zabytkow — chinscy
turysci czujg si¢ wtedy niepewnie (odwrotnie niz w sklepach, gdzie nalezy da¢
im duzo czasu),

Lista ,,naj” — szukanie obiektow, miejsc ,,naj”, pokazywac ,,wazne” i,,znaczace”
szczegoty — zwrdcg uwage na to, co przewodnik okaze swoim autorytetem,
Niech¢¢ do meczenia si¢ i staba kondycja fizyczna — wycieczka w gory jest

mozliwa wylacznie, jesli jest kolejka,

* Czas wolny na zakupy i przede wszystkim na jedzenie (,,§wigta 12:00”),

» Unika¢ plaz i czegokolwiek zwigzanego z opalaniem.

Chinski turysta vs polski turysta

Cecha

chinski turysta

polski turysta

Podejscie do planowania

Lprogram rzecz swieta”

zmiany nie sg tragedig

Dyscyplina na wyjezdzie

karnos¢

niesubordynacja

Podejscie do czasu wolnego

duzo czasu na zdjecia,
szczegolnie grupowe

indywidualny czas wolny

Podejscie do czasu wolnego

czas wolny = zakupy (galeria
handlowa)

czas wolny = piwo

Potrzeba zadbania

potrzeba ,dopieszczenia”

samodzielnosé

Na co zwraca uwage

akcent na jakos$¢, ekskluzywnosé

akcent na niskg cene

Podejscie do ceny

podobny typ — ,Nowy Rosjanin”

zadowalajgcy efekt najtanszym
kosztem

Samodzielno$é na wakacjach

turysta niesamodzielny, nie
poradzi sobie bez grupy

turysta samodzielny

Kulinaria

akcent na jedzenie

akcent na picie
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6.1. Specyfika rynku japonskiego

Japonia — podstawowe informacje:
* Powierzchnia kraju — 377,9 tys. km? (Niemcy — 357,1 tys. km?; Polska — 312,7
tys. km?),
* 3/4 powierzchni Japonii stanowig gory, gdzie mieszka 20% populacji,
* 60% powierzchni kraju zajmuje wyspa Honsiu, gdzie mieszka 80% populacji,
* Ggstos¢ zaludnienia — 343 mieszk./km? (woj. $laskie — 375 mieszk./km?).

Populacja i struktura wiekowa:
* Populacja w 2011 r. — 127,8 mln mieszkancow,
* Populacja w 2030 r. (prognoza) — 116,6 mln mieszkancow,
* Populacja w 2050 r. (prognoza) — 97,1 min mieszkancow,
* Oczekiwana dlugos$¢ zycia w 2011 r.: mezczyzni — 79,4 lat, kobiety — 85,9 lat.

Struktura wiekowa 2011 rok 2030 rok 2050 rok
0—14 lat 13,1% 10,3% 9,7%
15 — 64 lat 63,7% 58,1% 51,5%

Powyzej 64 lat 23,3% 31,6% 38,8%

Glowne obszary metropolitalne

* Trzy najwazniejsze obszary metropolitalne (obszar w promieniu 50 km od
siedziby wtadz miejskich):
- obszar metropolitalny Tokio — 31,7 mln mieszkancow,
- obszar metropolitalny Osaki — 16,7 mln mieszkancow,
- obszar metropolitalny Nagoi — 9,0 mln mieszkancow.

* Liczba mieszkancéw na terenie 3 gldéwnych obszarow metropolitalnych — 57,4
mln (44,9% calej populacji),

» W Japonii jest 12 miast o liczbie mieszkancow przekraczajacej 1 min.

Gospodarstwa domowe
* Liczba gospodarstw domowych w 2010 r. — 51,8 mIn, w tym:
- gospodarstwa jednoosobowe — 16,8 mln (32,4%),
- malzenstwa bezdzietne — 10,3 mln (19,8%),
- malzenstwa z dzie¢mi — 14,5 min (27,9%),
- rodzice samotnie wychowujacy dzieci — 4,5 mln (8,7%),
- pozostale gospodarstwa — 5,8 min (11,1%).



Gospodarstwa domowe ztozone z 0s6b w wieku co najmniej 65 lat:

-rok 2010 — 16,2 mIn (31,2%), w tym jednoosobowe — 5,0 min,

- rok 2035 (prognoza) — 20,2 miln (40,8%), w tym jednoosobowe — 7,6 mln.
Gospodarstwa domowe zlozone z 0s6b w wieku co najmniej 75 lat:

-rok 2010 — 7,3 miIn (14,1%), w tym jednoosobowe — 2,7 mln,

- rok 2035 (prognoza) — 11,7 mln (23,7%), w tym jednoosobowe — 4,7 mln.

Dochdéd na mieszkanca w wybranych panstwach wg MFWw latach 2011 i 2018

Rok 2011
Japonia | Polska | Niemcy USA Chiny Indie Korea Pid

PKB ~per capita| 45108 | 13341 | 44111 | 48328 | 5434 1523 22424

(nominalny w USD)

PKB per capita| 54853 | 20013 | 38077 | 48328 | 8391 3667 31220

(wg PPP w USD)

Rok 2018 (prognoza)

Japonia | Polska | Niemcy USA Chiny Indie Korea Pid

PKB ~per capita| ,75g1 16647 48903 | 63676 | 10711 2249 33644
(nominalny w USD)
PKB per capita| 44804 | 25842 | 47790 | 63676 | 16231 | 5834 44167

(wg PPP w USD)

Dlaczego Japonczycy podrozuja?

Chca pozna¢ inne kultury — Japonia to odizolowana wyspa,

Podroze po Japonii sg bardzo drogie,

Zakupy sg tansze w Paryzu czy Mediolanie niz w Tokio,

Brak mozliwosci wykorzystania dlugich urlopéw (japonskie firmy maja
czgste, ale krotkie ,,wakacje’) — 3-5-dniowe wyjazdy, krétkie, ale intensywne —
15 $wiat panstwowych oraz 36 dni ustawowo wolnych od pracy (w Polsce 14
Swiat panstwowych),

Trzy okresy megawakacji: Nowy Rok, Golden Week oraz Obon.

Wyjazdy zagraniczne turystéw japonskich w latach 2008-2015 (w tys.)

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 P 2014P | 2015P

Turysci 15987 15445 16637 16994 18490 19000 19500 20000

Zmiana | -7,60% -3,4% 7,7% 2,1% 8.8% 2,8% 2,6% 2,6%

45



Najpopularniejsze miesiace na wyjazdy zagraniczne w 2012 r. (liczba turystow
w mlin):

— 1,9 - 2,0 — sierpien,

- 1,8-19-(-),

— 1,7 - 1,8 — marzec,

— 1,6 - 1,7 — wrzesien,

— 1,5-1,6 — luty, lipiec, $rednia w 2012 r.,

- 1,4 - 1,5 — kwiecien, maj, czerwiec, pazdziernik, listopad, grudzien,

— 1,3 - 1,4 — styczen.

Turysci japonscy w wybranych krajach regionu:

Kraj 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Chorwacja 64 672 86 313 143 608 163 173 147 119 131630
Czechy 145 804 136 587 123 275 14 777 133 052 121 663
Polska 39 746 42722 37175 34 386 50 499 45 000
Stowenia 19 880 24 506 39733 48 182 40 455 35292
Wegry brak danych brak danych 75 261 71124 76 862 69 724

Wydatki turystow japonskich w Polsce

Wartos¢ wydatkéw w Polsce w 2009 r. wyniosta 36,9 mln USD, w 2010 r. — 40,8
mln USD, natomiast w 2011 r. — 52,3 mIn USD. W przeliczeniu na jednego turyste
byto to: w 2009 r. — 926 USD, w 2010 r. — 730 USD, a w 2011 r. — 1155 USD.

Kierunki wyjazdow turystéow japonskich

W 2011 r. za granice podrézowato 16 994 200 os6b. Gléwne kierunki podrézy to:
* Chiny — ok. 3 568 300 (gtownie biznes),
* Republika Korei — 3 289 051,
* USA -3 249 659 (w tym Hawaje — 1 176 546),
* Wiochy — 2 593 846,
* Francja—2 386 000,
* Hong Kong — 1 283 687,
» Tajwan — 1 282 000,
* Niemcy — 1 177 352,
* Tajlandia — 1 144 709,
» Hiszpania —1 027 823.



W latach 50. w Japonii wprowadzono wiele barier, utrudniajacych podréze
zagraniczne, np. jednorazowe paszporty, pozwolenie na wyjazd (turystyka nie byta
waznym powodem), limit 500 USD na wyjazd. Po 1964 r. nastgpita liberalizacja
podrozy zagranicznych (olimpiada w Tokio). Byla ona zwigzana z przystapieniem
Japonii do OECD (Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju).

Typologia wyjazdow:

Wyjazdy rodzinne — przynajmniej 25%,

Wycieczki szkolne — wymiana homestay z Japonia,

Wyjazdy jezykowe,

Wycieczki z okazji ukonczenia studiow,

Podro6z poslubna,

Zagraniczne $luby,

Wyjazdy wewnatrzzaktadowe — 12%,

Wycieczki senioré6w — przynajmniej 16%, gtéwnie do Europy.

6.2. Roznice kulturowe

Podstawowe roznice kulturowe:

Indywidualizm a orientacja na grupe,

Hierarchia w zyciu spotecznym,

Mentsu, czyli pojecie ,twarzy”,

Zachowanie pozoréw vs. prawdziwe uczucia (tatemae i honne),
Stanowisko oficjalne vs. rzeczywiste intencje (tatemae i honne),
Relacje damsko-meskie.

Komunikacja werbalna i niewerbalna

Japonczycy unikajg odpowiedzi wprost, szczegodlnie negatywnych, wigec zamiast
powiedzie¢ ,,nie”’, mowig np. ,,to moze by¢ trudne”.

Japonczycy w trakcie konwersacji czgsto uzywaja stowa ,,tak”, ktore nalezy
interpretowac jako ,,stucham”.

Japoniska kultura wysokokontekstowa opiera si¢ na niedopowiedzeniach,
domystach i starannym doborze stownictwa.

,Ustysz jedno, zrozum dziesi¢¢”, czyli Japonczycy w relacjach z innymi
Japonczykami nie musza wszystkiego mowi¢, zeby druga strona zrozumiata
o co konkretnie chodzi (czasem moga w ten sposob zachowywac si¢ takze
w stosunku do obcokrajowcow). Wydawanie dzwigkéw takich jak: syczenie,
wzdychanie, chrzakanie.
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Ogolne zachowania i normy spoleczne:

Punktualno$¢ 1 planowanie,

Skromnos$¢ 1 powsciagliwose,
Poszanowanie prywatnosci,

Unikanie bezposredniej konfrontacji,
Wreczanie prezentow,

Zasady zwigzane z warto$cig prezentow.

Specyficzne zachowania Japonczykéw

L]

L]

Okazywanie zaangazowania poprzez zmeczenie. W tym celu np. wigze si¢ zbyt
dhugi krawat, dzigki czemu powstaje wizualny efekt zmgczenia.

Zaskakujace pytania podczas rozmowy. Warto pamigtaé, ze firmy japonskie
zatrudniajgc pracownikow kierujg si¢ innymi priorytetami niz firmy na
Zachodzie. Japonczycy ktada wickszy nacisk na osobowos$¢, stad moga pojawiaé
si¢ pytania o grupe krwi, sytuacje rodzinng itp.

Zamykanie oczu podczas spotkania, co moze sugerowaé zasypianie.
W rzeczywistosci moze to oznacza¢ koncentracj¢ na przedmiocie dyskus;ji.
Zamknigte oczy pozwalajg takze na maskowanie reakcji podczas spotkania.
Preferowane destynacje turystyczne: miejsca z krajobrazem naturalnym,
miasta z bogata historig i nowoczesng kulturg — ,,dobre zakupy” 1 niska stopa
przestgpczosci sg bardzo waznymi czynnikami.

Motywacja do podrézowania — relaks, wiedza, przygoda, chwalenie si¢
podrézami, rodzina, sport.

Preferowane aktywnos$ci w miejscu wyjazdu.

Sposoby podrézowania — wyjazdy grupowe, krotkie wyjazdy.

Zakupy — omiyage — szansa dla Wedla (cz¢$¢ koncernu Lotte).

Planowanie wakacyjne.

Idealne miejsce zagranicznych podrdézy powinno zawiera¢ kompilacje ponizszych
elementow:

L]

Zwiedzanie miasta,

Zakupy,

Jedzenie,

Wycieczka z przewodnikiem,
Zwiedzanie malowniczych okolic.

Meibutsu — stynne rzeczy (znane z czego$ — jedzenie, rzemiosto, atrakcje)
Senbetsu / Miyage — podarunki przed i po
Kinen — pamiqgtki — dowo6d odbycia podrozy (np. zdjgcie)



Specyfika zachowan turystéw z rynku japonskiego:

Wyjazdy zagraniczne Japonczykow,

Typologia turystow japonskich,

Przyzwyczajenia dotyczace jako$ci obstugi klienta,
Specyficzne zachowania turystow z Japonii w podrozy,
Upodobania kulinarne oraz wymogi bazy noclegowej,
Podstawowe zwroty grzeczno$ciowe.

O czym warto pamieta¢ podczas spotkania z Japonczykami

Japonczycy maja duza awersj¢ do ryzyka, wiec warto podkresla¢ zagadnienia
dotyczace bezpieczenstwa.

Jesli cos$ obiecujesz Japonczykom albo umawiasz si¢ z nimi na co$, to potraktuj
to powaznie. W Japonii ustalone terminy czy obietnice sg traktowane dostownie.
W zwigzku z tym nalezy si¢ zastanowi¢, czy jesteSmy w stanie dotrzymac
obietnicy.

Nalezy nauczy¢ si¢ stuchaé i starac¢ si¢ pozwoli¢ skonczy¢ watek przemawiajacej
osobie.

Nalezy unika¢ zbyt mocnych perfum albo w ogole ich nie uzywac¢, bo moze to
drazni¢ Japonczykow.

Warto pami¢ta¢ o odpowiednim ubiorze (np. mezczyzni nie powinni zaktadac
jednolitych czarnych krawatow, bo jest to symbol zatoby).

Japonczycy czgsto kluczowe decyzje podejmuja przed albo po spotkaniu.

Popularne stereotypy:

Japonczycy jedza tylko ryz i ryby,

Japonczycy to dziwacy, wystarczy obejrze¢ ich teleturnieje,
W Japonii jest strasznie drogo (ceny maja kosmiczne),

Z Japonczykiem dogadam si¢ po angielsku.
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6.3. Obsluga organizacyjna grup z Japonii

Wycieczki do Polski

Wedtug AB-ROAD.net (stan z 5 maja 2013 r.) 22 biura oferowaty 228 wycieczek
do Polski, w przedziale cenowym 130 000—-850 000 YEN (4 100-27 000 PLN), 65%
wycieczek w przedziale cenowym 200 000-300 000 YEN (6 300-9 500 PLN).

Najbardziej popularny czas trwania wycieczek to wyjazdy 8-, 6-, 9- 1 10-dniowe.
Przebieg wycieczki 8-dniowej ksztaltowat si¢ nastgpujaco:

* 1. dzien — wylot z Japonii,

e 2.-6. dzien — pobyt w Polsce (5 dni),

* 7. dzien — wylot z Polski,

8. dzien — przylot do Japonii.

Inne kraje:
* Francja — 5845 wyjazdow,
* Wiochy — 5018 wyjazdow,
» Hiszpania — 3045 wyjazdow,
* Wielka Brytania — 1798 wyjazdow,
* Niemcy — 1674 wyjazdow,
* Republika Czeska — 1516 wyjazdow,
* Wegry — 469 wyjazdow,
* Chorwacja — 439 wyjazdow.

Liczace si¢ firmy organizujace wyjazdy do Polski:
- JTB,
» Five Star Club,
e Club Tourism,
* ASK International,
* Ryojin-sha,
 HIS.,
* Meitetsu World Travel.

Organizacje:

» JATA — Japan Association of Travel Agents,
* OTOA — Overseas Tour Opearators Association in Japan.



Jak przygotowac si¢ na przyjecie japonskiego turysty?

* Czynniki zalezne od nas samych:

- Przygotowanie odpowiedniej infrastruktury dla japonskich turystow,

- Materiaty w jezyku japonskim,

- Materialy zawierajace informacje wazne 1 interesujace dla japonskiego
turysty (a nie thumaczenia materialéw dla turysty zachodniego),

- ,,Stawne miejsca” wypromowane w Japonii (wytworzenie mody),

- Menu, oferujace japonskie jedzenie.

* Czynniki niezalezne:

- Brak wiedzy o tym, jak wazni s3 turySci z Azji i o tym, Ze ich upodobania sg
odmienne (a w konsekwencji o tym, jakie sg te upodobania), co powoduje
opor niektorych osob czy instytucji,

- Procedury (mataliczba licencjonowanych przewodnikéw japonskojezycznych),

- Dos¢ duza, niewykorzystana grupa japonistow, ktorzy nie moga w Polsce
znalez¢ pracy,

- Rozpoznawalno$¢ Polski.

6.4. Niezbednik obslugi japonskiego turysty

Zwroty przydatne w kontakcie z Japonczykiem

Zwrot w jezyku polskim

Zwrot w jezyku japonskim

Pisownia japonska

Dzien dobry (rano) ohayd gozaimasu BRRISIETVET
Dzien dobry (po potudniu) konnichiwa ZAICBER
Dobry wieczor konbanwa CAFAE

Witamy (np. w sklepie,
restauracji, hotelu)

irasshaimase

Ws2L»WEE

Do widzenia sayonara ELRDBES
Dobranoc oyasumi nasai BRTHhBEE
Dziekuje arigatd gozaimasu HYHNESTEVET
Prosze (przy podawaniu, dézo ESF
przepuszczaniu kogos, itp.)
Tak hai (&L
Nie iie Wiz
Na zdrowie! kanpai E2 7
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10 przykladow pozadanych zachowan w stosunku do japonskiego turysty:

L]

Profesjonalizm,

Formalizm,

Progrupowos$¢ — dbanie o catg grupe jako osobng jednostke,
Docenianie — sprawianie, by czuli si¢ wazni,

,Dopieszczanie” — opieka 1 bycie na kazde wezwanie,

Lista najbardziej wyrdzniajacych si¢ obiektow,

Budowanie wspélnotowej tozsamosci — czapki, flagi, identyfikatory,
Trzymanie si¢ programu — ,,program rzecz swigta”,
Przewidywalno$¢ — jak najmniej zmian i niespodzianek,

Czas wolny — ograniczony do minimum.

10 przykladow niepozadanych zachowan w stosunku do japonskiego turysty:

Nonszalancja,

Prowizorycznos¢,

Okazywanie emocji, szczeg6dlnie negatywnych,
Indywidualizm i niesubordynacja,

Nieformalny strdj i zachowanie,

Podejmowanie watkdéw politycznych, szczegdlnie drazliwych,
Zostawianie zbytniej swobody/wyboru,

Zmienianie programu,

Proba narzucenia wlasnych wzorcow kulturowych.

Na co japonscy turysci zwracajg uwage — RESTAURACJA

Wyglad lokalu — musi by¢ solidny, musi ,,prezentowac si¢”,

Mile widziane jest, aby kelner podszedt, powital grupe i poprowadzit do miejsca
positku,

Menu z obrazkami jedzenia i z krétkim opisem po japonsku,

Duzo r6znych matych porcji zamiast jednego duzego dania,

Siorbanie oznacza smaczny positek, a nie brak wychowania (gléwnie podczas
jedzenia makaronu),

Osobny stol, najlepiej wydzielony w oddzielne;j sali,

Wysoka jako$¢ jedzenia — jako$¢ obstugi i standard, a nie cena,

Mitg atrakcja bytaby obecno$¢ dan japonskich,

Lubig lokalng kuchni¢ — potrzebny opis dania w jezyku japonskim,

Jedzenie jest najwazniejsze, musi by¢ na nie duzo czasu,

Japonczycy lubig pi¢ alkohol, ale maja stabe gtowy (,,kanpai” — na zdrowie!).



Na co japonscy turysci zwracajg uwage — HOTEL

Prestiz i prezencja oraz wysoki standard obstugi,

Mito by byto, gdyby w pokoju, na t6zku, znalazly si¢ pamflety o miescie, menu
restauracyjne, informacje o dodatkowych ustugach w jezyku japonskim,
Potaczenie co najmniej 4-gwiazdkowego hotelu z urokliwym miejscem,
Dobrze, jesli hotel jest czg$cig sieci, najlepiej znane;,

W lazience powinny by¢: szampon, mydto, szczoteczka i przybory do golenia,
Prasa japonska bylaby mita niespodzianka,

Pokoje z wanna — najlepiej, aby bateria byta z mieszaczem wody,

W pokojach czajnik elektryczny — mito by byto znalez¢ m.in. zielong herbate,
Unika¢ pokojow nr 4 1 9 — 4 [shi] to $mier¢, a 9 [ku] cierpienie, agonia,
Preferowane hotele z ogélnodostepnym jacuzzi, ewentualnie z saung,

Dobrze, jesli w pokojach mozna palic,

Turystom nalezy zapewni¢ duzo czasu na rozpakowanie 1 spakowanie si¢.

Na co japonscy turysci zwracaja uwage — ZWIEDZANIE

Przewodnik jest najwazniejszy, powinien si¢ wyrdznia¢, np. czapka,
choragiewka, identyfikator, itp.,

Przewodnik w jezyku japonskim,

Lubig miejsca romantyczne,

Punktualno$¢ i precyzyjny plan,

Najlepiej gdyby trasa byta rekomendowana w japonskim przewodniku,
Przygotowanie cze$ci opcjonalnej,

Stynne miejsca i miejsca zwigzane ze stynnymi ludzmi badz majace co$
wspodlnego z Japonia,

Duzo czasu na zdj¢cia,

Lista ,,naj” — szukanie obiektéw, miejsc ,,naj”,

Czas wolny na zakupy — obowigzkowe prezenty-pamigtki dla rodziny
1 wspotpracownikéw (omiyage),

Pokazywac¢ ,,wazne” 1 ,,znaczace” szczegOly — zwrdca uwage na to, co
przewodnik okaze swoim autorytetem,

Unika¢ monotematycznosci — np. tylko obiekty martyrologii narodu polskiego.
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7. RYNEK INDYJSKI
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7.1. Specyfika rynku indyjskiego

Indie — podstawowe dane:

Powierzchnia — 3 287 590 km?,

Liczba ludnosci — 1 210 mln,

Gestos¢ zaludnienia — 368 0s6b/km?,

PKB kraju — 1 824,8 mld USD,

Wzrost PKB — 6,9 % w 2012 r. (spadek z ok 9%)),
PKB na mieszkanca — 1491 USD,

Waluta — rupia (1 PLN= 20 INR)(1 USD=64 INR),
Stolica — Nowe Delhi,

Domena internetowa — .in; kod telefoniczny +91,

Strefa czasowa — UTC +5:30 (+3:30 w stosunku do Polski w lecie, +4:30
w zimie, kiedy w Polsce dokonuje si¢ zmiana czasu na zimowy),

Potaczenia bezposrednie z Polska — brak.

Rosnacy rynek

Liczba indyjskich turystow wyjezdzajacych za granice podwoita si¢ w ciggu
ostatnich pieciu lat, a do 2020 r. wzro$nie z 15 do 50 milionéw.

Zwiekszyla si¢ czestotliwos¢ wyjazdow za granice, z raz na 18—24 miesigce do
raz na 12—18 miesigcy.

Liczba turystow biznesowych wzrosta 5-krotnie w ciagu pigciu lat. Turysci
biznesowi w rejonie Azji-Pacyfiku to 41%, w Europie — nawet 60%.

Wydatki na zagraniczne wyjazdy turystyczne wzrosly z 1,3 mld USD w 1997 r.
do 14 mld USD w 2010 r. (przecigtnie Indusi wydaja na wyjazd turystyczny
985 USD na osobg)’.

7 Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020, Polska Organizacja Turystyczna, Indian Tourism
statistics, Ministry of Tourism, India 2011; The India Outobound Travel Market, World Tourism Organization and the European
Travel Commission, 2009.
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Rosnaca klasa Srednia

Wzrost rynku wigze si¢ §cisle z przemianami demograficznymi w Indiach,
a konkretnie — z pojawieniem si¢ nowej klasy $rednie;.

Wiaze si¢ to z wielka liczbg inwestycji zagranicznych, glownie IT, szczeg6lnie
w wielkich miastach (Delhi, Mumbaj, Bangalur).

Klasa Srednia to obecnie od 50 do nawet ok. 300 milionow ludzi, zaleznie
od przyjetych kryteriow. Jest to szeroka grupa — moze do niej naleze¢ zaro6wno
inteligencja, jak i zamozni posiadacze ziemscy bez wyksztalcenia.

Oprocz klasy $redniej, Indie majg bardzo liczng warstwe zamoznych elit,
przewaznie kilkupokoleniowych — w Indiach jest 56 dolarowych miliarderéow
i 126.000 dolarowych milioneréw, liczbe oso6b bogatych okresla si¢
w milionach.

77% Indusow ankietowanych przez TripAdvisor planowato zwiekszy¢ swaj
budzet na turystyke w 2013 r. To najwigcej na $wiecie®.

Powody podrozy’

L]

Biznes (od 40% wyjazdow do Azji do 60% w Europie):

— konferencje, incentives,

— indyjskie inwestycje zagraniczne, praca w mi¢dzynarodowych koncernach.

Odwiedziny bliskich (studenci, diaspora, pracownicy na kontraktach):

— zgodnie z badaniem przeprowadzonym przez Amadeus-Frost & Sullivan, az
43% wyjazdow rekreacyjnych jest powigzanych z odwiedzaniem przyjaciot
lub krewnych i jest ich gldéwna przyczyna.

Turystyka rodzinna:

— czgsto spetnianie marzen zycia lub podkreslanie statusu.

Romantyczny wyjazd (np. miesigc miodowy):

— szukaja miejsc do zapamigtania na cate zycie.

Proces rezerwacji

95% zagranicznych wyjazdow Indusi organizujg przez tradycyjne agencje
turystyczne:

— potrzeba elastycznosci — dokonujg wielu zmian,

— wysokie wymagania dotyczace obstugi,

— potrzeba relacji z organizatorem.

8 Zrodto: TripBarometer India 2012, Trip Advisor, http://www.tripadvisortripbarometer.com/India.
9 Zrodlo: Amadeus, Frost&Sullivan, Shaping the future of travel in Asia Pacific, http://www.amadeusapac.com/cmcapac/
APACWhitepapers/downloads/Shaping_the future of travel in APAC.pdf
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Bardzo duza rolg odgrywaja gtowne agencje internetowe (Yatra, MakeMyTrip,

Cleartrip, Expedia, Travelocity:

— ok. 43% turystow biznesowych i1 15% turystoéw prywatnych uzywa urzadzen
mobilnych do planowania podrozy i robienia rezerwacji'’,

—92% Indusow uzywa Internetu do planowania urlopu''.

Wyboér destynacji

Kierunki podrozy

Gtownym kierunkiem dla indyjskich turystow pozostaje Azja 1 Bliski Wschod
(67%). Wyjazdy zagraniczne do Europy stanowig 19%, do Ameryk — 9%, do
Afryki — 3%, a do Australii 1 Oceanii — zaledwie 2%.

W Europienajpopularniejsze destynacjeto Szwajcaria—znana zbollywoodzkich
pleneréw, Francja i Wtochy.

Wielka Brytania, w szczego6lnosci Londyn, przycigga diaspora.
Wazna jest aktualna moda, kreowana przez celebrytow.

Co wplywa na wybor lokalizacji

Liczba polaczen bezposrednich / tatwos¢ dotarcia,
Latwos$¢ uzyskania wizy,

Obecnos¢ w ofercie gldéwnych touroperatorow,
Przyjazny klimat oraz bezpieczenstwo destynacji,
Calkowity koszt wyjazdu (z przelotami),
,.Jkoniczno$¢”,

Opinie znajomych, krewnych, gwiazd z TV.

Czestotliwos¢ i terminy wyjazdow

Indusi za granic¢ wyjezdzaja zwykle raz do roku (je$li mogg sobie na to pozwoli¢
finansowo). Wyjazdy te trwaja od 45 do 12—15 dni.

Wyjazd do Europy jest zwykle kolejnym wyjazdem zagranicznym, po wyjezdzie
do sasiedniego panstwa (np. Nepalu), a potem Azji Ptd.-Wsch.

Preferowane terminy — czas pory goracej, tj. kwiecien-czerwiec, pazdziernik-
listopad, co jest zwigzane z obchodzonymi woéwczas religijnymi $wigtami
hinduskimi, przetom grudnia i stycznia, z okazji tygodniowego wolnego wokot
Nowego Roku.

10 7rodta: Analiza rynkéw zagranicznych 2010 na bazie sprawozdan Polskich Osrodkéw Informacji Turystycznej, Polska
Organizacja Turystyczna, Amadeus, Frost&Sullivan , Shaping the future of travel in Asia Pacific, http://www.amadeusapac.com/
cmcapac/APACWhitepapers/downloads/Shaping_the future of travel in APAC.pdf

1! Zrédto: TripBarometer India 2012, Trip Advisor, http://www.tripadvisortripbarometer.com/India
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Klasa Srednia w podrozy

Cze$¢ nowej klasy $redniej przypomina tzw. nowobogackich,

Czesto podroze sa elementem ,aspiracji”’, czasem wydaja na nie cale
oszczednosci,

Czesto malo obyci w §wiecie, za to bardzo wymagajacy (przyzwyczajenie do
stuzby!),

Dos¢ powierzchowni jesli chodzi o oczekiwania, wzorujg si¢ na znajomych
oraz telewizji,

Ich oczekiwania to krotki (do 14 dni), ale intensywny program, obejmujacy
najbardziej znane atrakcje,

Podrézuja w duzych, zorganizowanych grupach.

Indyjscy turysci w Polsce

15000

Profil demograficzny turysty

Pomijajac wyjazdy biznesowe, Indusi najczesciej podrézuja w parach lub
z rodzing, rzadko sami lub w grupie przyjaciol,

Mozna si¢ spodziewaé nawet duzych rodzin, warto to uwzgledni¢ planujac ich
pobyt w hotelach,

Ponad 75% podrozujacych do Europy stanowia mezczyZzni,

Srednia wieku to 25-54 lata,

Znakomita wigkszos$¢ indyjskich turystéw pochodzi z aglomeracji Mumbaju
(33%), Delhi (26%) i Bangaluru (17%), co ciekawe, wigcej jednak wydaja
tury$ci z mniejszych miast,

Do Europy podrozuja niemal wylacznie przedstawiciele wyzszej klasy $redniej
oraz zamoznych elit, chyba ze w celach zarobkowych,

Relatywnie matg popularnos$cia ciesza si¢ samodzielne wyjazdy mtodziezy, za
wyjatkiem edukacyjnych.



7.2. Roznice kulturowe

Stereotypy

W ankiecie portalu Expedia indyjscy turysci zajeli drugie miejsce w kategorii
»Najgorsi tury$ci”. Ich image powszechnie jest bardzo zly, poniewaz sg postrzegani
jako osoby, ktore:

Nie moéwig ,,prosze”,

Nie dajg napiwkdéw 1 moga by¢ wynioste w stosunku do obstugi,
Sa glosne,

Moga zostawia¢ pokoj w ,,lekkim nietadzie”,

Moga wydawac na luksusowe prezenty, a oszczgdzac na jedzeniu.

Powitanie (namaskar) — ztozenie dwéch dtoni razem, jak w modlitwie, przed
soba,

,Number one” — najkrotszy palec wyprostowany, reszta dtoni zacisnigta,
,Number two” — dwa najkrotsze palce wyprostowane, reszta dtoni zacisnieta,
Przywotywanie — machanie dtonig ustawiong w poziomie do siebie, na
wysokosci klatki piersiowe;,

,, 1ak” — gtowa kiwamy na bok, ku prawemu ramieniu,

Seks — zaci$nigta pies¢ — nie uzywac.

Jak nie popelnic¢ faux pas

Podajac cos czy przyjmujac, uzywacé tylko prawej reki.

Unika¢ dotykania — szczegolnie kobiet, jesli jest si¢ me¢zczyzng.

Jesli jest sie¢ mezczyzng, zachowywac dystans wobec kobiet nie tylko fizyczny,
ale 1 spoteczny.

Nie uznawaé z gory, ze dla Indusa hindi to jezyk macierzysty, czy ze jest
hinduistg. Jest pelna réznorodnos¢ jezykow, wyznan, kultur. Nawet po angielsku
nie pomyli¢ narodowosci (,,Indian”’) z wyznaniem (,,Hindu”).

Unika¢ tematu Kaszmiru, sporu z Pakistanem, sporow miedzyreligijnych,
systemu kastowego, ubdstwa Indii, korupcji. Ogolnie wystrzegaé sie
nadmiernej krytyki Indii i Indusow, by nie urazi¢ ich dumy.

Wykazac¢ si¢ wiedzg o indyjskiej kulturze, historii i sztuce.

Rozmawia¢ na temat rodziny (swojej 1 rozmowcy), kraju/regionu/miasta,
z ktérego si¢ pochodzi, czym si¢ charakteryzuje (ro$liny, kuchnia, zycie ludzi,
gospodarka).

59



7.3. Obsluga organizacyjna grup z Indii

Dobor partnera

Wigkszo$¢ indyjskich firm mozna znalez¢ online, jesli nie —najprawdopodobnie;j
to zbyt mate biuro do wspodipracy migdzynarodowej,

Dobierajac kontrahenta warto na pewno zwréoci¢ uwage na:

— jego wielkos¢,

— referencje od innych firm,

— doswiadczenie we wspotpracy w Europie,

— warto ufa¢ pierwszemu wrazeniu.

Weryfikacja kontrahenta

Zweryfikuj wszystkie dane kontaktowe (mail, telefon, adres),

Upewnij sie, ze kontrahent jest zarejestrowany w bazie danych indyjskiego
Ministerstwa Spraw Korporacyjnych (Ministry of Corporate Affairs)

www.mca.gov.in/DCAPortalWeb/,

Sprawdz opinie na stronach: www.tradeindia.com lub www.alibaba.com,
Podczas pierwszego kontraktu warto zamoéwié czgsciowg przedplate,
Weryfikacja przez firmy zewngtrzne: dnb.co.in, globaltradetracker.com lub
businessaccessindia.com.

Budowanie wiarygodnoSci

Kolejnym krokiem jest zbudowanie wtasnej wiarygodnosci:

L]

Powotanie si¢ na relacje, wspdlne kontakty, referencje — warto nawigza¢ kontakt
z lokalnym reprezentantem, ktory bedzie za nas reczyt (pod warunkiem, ze sam
ma nieskalang opinig¢),

Jesli ich nie ma — pokazanie dotychczasowych osiagnie¢,

Wazne sg tytuly i stanowiska — potrzeba hierarchii,

Kobiety mogg by¢ traktowane mniej powaznie (cho¢ nie zawsze),

Zanim si¢ zrobi biznes, trzeba zbudowac relacje — moze to trwa¢ dos¢ dtugo.

Budowanie relacji

L]
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W Indiach nie ma biznesu bez relacji,

Wspdlne positki sg ulubionym sposobem budowania relacji,

Skromne, ale przemy$lane prezenty b¢da mile widziane i raczej nie sg odbierane

jako korupcja:

— nalezyunika¢ alkoholu, prezentéw ze skory lub odzwierzecych, nawigzujacych
do wizerunku krowy lub psa, podarunkéw czarnych lub biatych.



Przechodzenie od razu do biznesu moze by¢ odebrane jako niegrzeczne:
— tematy tabu: polityka, religia, bieda 1 prawa cztowieka w Indiach, seks,

— tematy interesujace: cywilizacja indyjska 1 wspolczesne sukcesy Indii,
rodzina, jedzenie, sport, turystyka.

Przygotowanie spotkania

Czas jest dla Indusow rzecza wzgledng — przesuwanie spotkania, odwotywanie

go, przediuzanie jest standardowgq praktyka:

— to, kto do kogo dostosuje termin spotkania, jest jednym z elementow ustalania
statusu,

— cheac spotkania w terminie, poinformuj o tym wielokrotnie i podeprzyj to,
najlepiej obiektywnymi, argumentami, np. terminem wylotu.

Poinformuj wcze$niej o agendzie spotkania i Twoich oczekiwaniach w stosunku

do jego uczestnikow,

Spotkania maja raczej charakter formalny, nalezy okaza¢ respekt i dbad

0 uszanowanie hierarchii, np. przy przedstawianiu, kolejnosci wypowiedzi lub

miejscu przy stole,

Spotkanie nie moze si¢ odby¢ bez przekasek i napojow.

Jak sie promowac¢ w Indiach

Promowa¢ Warszawe, podkreslajac, ze jest to stolica europejskiego panstwa,
dynamiczne miasto, moze tez miejsce dla wielu indyjskich restauracji,

Promowa¢ poszczegdlne miasta/regiony tematycznie, krotkimi hastami,
charakteryzujacymi dany produkt/ustuge (np. Gdansk — bursztyn?),

Ogtlaszac¢ si¢ przez indyjskie portale turystyczne, aplikacje mobilne,

Reklamowac si¢ w gazecie —najwigksze anglojezyczne to The Hindu, Hindustan
Times i1 Times of India.

Najwieksze biura podrozy w Indiach

Outbound Tourism Association of India: www.otoai.org,
Kuoni India (dawniej SITA World Touris),

Club 7,

Cox & Kings (India),

Thomas Cook,

yatra.com,

Pearls Tours and Travels,

J.M. Mehta Travel and Tour,

Cosmopolitan Tour Operators and Travel Agents.
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Wskazowki dotyczace programu

L]

Czas wycieczki do Polski — najwyzej 5-7 dni,

Nalezy probowaé oferowaé polaczenie wycieczki do Polski z wycieczka do
innego pobliskiego kraju (przede wszystkim do Czech - Praga), w takiej
sytuacji wycieczka moze trwaé np. 10 dni,

W miastach skupi¢ si¢ na najbardziej znanych miejscach, o ktérych mogli
stysze¢, przekonac, ze to miejsca najstynniejsze, najwazniejsze do zaliczenia,
Nie zamieszcza¢ w programie zbyt duzo fakultatywnych wycieczek,

Nalezy staracd si¢ nie uczyni¢ programu zbyt wyczerpujacym.

7.4. Niezbednik obshlugi indyjskiego turysty

Preferencje zywieniowe

Unika¢ wieprzowiny i wotowiny w menu. Preferowane mig¢sa to drob, baranina
1 ryby.

Zadbac¢ o duzg ilo$¢ dan wegetarianskich.

Zadba¢ o w miarg czgste serwowanie dan indyjskich.

Kiedy nie jest to mozliwe, zadba¢ o dania pikantne, niezbyt suche, a desery
bardzo stodkie.

Alkohol w umiarkowanych ilo$ciach (nie wszyscy go spozywaja). Preferowane
alkohole to whisky i piwa.

Jesli to mozliwe, informowac o zawartosci cebuli 1 czosnku.
Przeznaczy¢ duzo czasu w programie na positki, szczeg6lnie kolacje.

O co zadbac¢ w hotelu

Istnieje mozliwo$¢, ze w grupie znajdujg si¢ rodziny (np. 4 —5 0s6b); upewnid
sie, czy sa odpowiednie pokoje,

Wazne s3 udogodnienia w hotelu (Internet w pokoju), mniej wazne dodatkowe
atrakcje (sitownia),

Warto zadba¢ o kanaly z indyjskimi filmami, serialami, kanaly sportowe
z krykietem, hokejem na trawie,

Nalezy zapewni¢ 3- badz 4-gwiazdkowe hotele znanych sieci,

W tazience do czyszczenia sedesu powinna by¢ dotaczona szczotka, nie rurka
ze sprezong woda,

Wliczy¢ w cene wszystkie uslugi dodatkowe (np. portier) lub wyraznie
zaznaczy¢, ze tak nie jest.



Zakupy
* Indusi lubujg si¢ w bizuterii, ale znacznie bardziej w ztotej niz srebrne;j.
« Swietnym pomystem moze by¢ bursztyn, zwlaszcza jesli podkresli sie, ze jest
to charakterystyczny polski produkt. Mozna na przyktad probowa¢ promowac
bursztyn jako ,,polskie ztoto”.

* Dla nie tak zamoznych turystow — proste pamiatki.

Przydatne zwroty (jezyk hindi)

Zwrot w jezyku polskim Wymowa Pisownia
Dzien dobry / Do widzenia namaste TS
Prosze wej$¢ / Zapraszam aije dqM=T

Przepraszam maf kidzije T ATy

Prosze (kiedy co$ podajemy) lidzije EISip]

Dziekuje $ukrija/dhanjawad AT / aEaTE
Nie ma za co koji bat nahi FTE AT LT
Stucham? dzi? Sfr 2
Czego Pan/Pani potrzebuje? apko kja éahije? ATTRT AT AT 2
Problem taklif/samasja THATE /| THEAT
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8. POZOSTALE INFORMACJE
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8.1. Polska Organizacja Turystyczna

Polska Organizacja Turystyczna

» Jest jedna z kilkudziesigciu dziatajacych na $§wiecie narodowych organizacji
turystycznych. Jej celem jest wypromowanie Polski jako kraju atrakcyjnego dla
turystow, nowoczesnego, z wysokimi standardami ushug i korzystnymi cenami. Jej
dzialania na rzecz promocji i rozwoju turystyki polskiej sa prowadzone zaréwno
w kraju, jak i za granica.

+ Jest agencja rzadowa wspierajacg podmioty, ktore zajmujg si¢ turystyka.
Organizuje stoiska narodowe na najwigkszych krajowych i zagranicznych targach
turystycznych, na ktorych wystawcami sg przedstawiciele branzy i samorzadow.

* Ma swoje przedstawicielstwa w 14 krajach $wiata (Austria, Belgia, Francja,
Hiszpania, Holandia, Japonia, Niemcy, USA, Rosja, Szwecja, Wegry, Wielka
Brytania, Wtochy, Ukraina).

» Zaprasza do Polski zagranicznych dziennikarzy i touroperatoréw. Efektem
takich podrdzy studyjnych sg liczne artykuty o Polsce, a w ofertach touroperatorow —
propozycje przyjazdu do naszego kraju.

*  Wspolpracuje z regionalnymi 1 lokalnymi organizacjami turystycznymi.
Wspolnie podejmuje dziatania, majgce na celu zwigkszenie zainteresowania polskimi
miastami, regionami, produktami turystycznymi wsrod krajowych 1 zagranicznych
turystow. Organizuje liczne imprezy promocyjne, seminaria, szkolenia, a takze zajmuje
si¢ drukiem wydawnictw promocyjnych o Polsce.

» Zwickszenie konkurencyjnosci Polski na miedzynarodowym rynku
turystycznym jest zwigzane z analiza trendoéw w §wiatowej turystyce, dlatego POT
wspotpracuje z migdzynarodowymi organizacjami zajmujacymi si¢ turystyka, a wiedza
o tendencjach na $wiatowym rynku turystycznym pozwala wyznacza¢ organizacji
priorytety w polskiej turystyce.

* Rozwijadziatalno$¢ Poland Convention Bureau, ktérego celem jest zwickszenie
popularno$ci preznie rozwijajacej si¢ na S$wiecie turystyki biznesowej, a takze
wprowadza nowoczesne rozwigzania z zakresu informatyki, takie jak Internetowy
System Informacji Turystycznej (ISIT).

Dane kontaktowe:
Polska Organizacja Turystyczna (POT)

ul. Chatubinskiego 8,
00-613 Warszawa

Fax: +48 22 5367004
www.pot.gov.pl
pot@pot.gov.pl
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8.2. Organizator szkolen

Quality Watch

Firma Quality Watch na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej zorganizowata
10 szkolen lokalnych oraz konferencje inaugurujaca i podsumowujaca I1 cykle szkolen.

Quality Watch realizuje projekty konsultingowo-badawcze na terenie calej Polski
oraz na rynkach mi¢dzynarodowych (m.in.: Holandia, Szwecja, Rosja, Hiszpania,
Wielka Brytania, Niemcy, Chiny).

Wiegcej na stronie www.qualitywatch.pl

Szkolenia byly prowadzone przez grupe doswiadczonych ekspertéow, ktorzy
posiadaja wieloletnie do$wiadczenie w tworzeniu i utrzymywaniu trwatych relacji
z klientami biznesowymi z dedykowanych rynkow. Szkoleniowcy prowadzacy
szkolenia w ramach danego rynku (Chiny, Indie, Japonia) mieszkali w krajach, ktorych
dotyczyty szkolenia i dzigki swojemu bogatemu doswiadczeniu i ogromnej wiedzy
mogli przedstawi¢ nie tylko teoretyczne, ale przede wszystkim praktyczne aspekty
komunikacji i wspolpracy z turystami ze wskazanych rynkow. Kierownikiem zespotu
szkoleniowcow jest Pan Radostaw Pyffel. Sklad zespotu projektowego tworzyli
ponadto: Krystian Krawczyk, Artur Kowalczyk oraz Anna Syta.

8.3. Wartosciowe zrodla wiedzy

www.pot.gov.pl
www.zarabiajnaturystyce.pl
www.gochina.gov.pl
www.poland.gov.pl
www.promujmypolskerazem.pl
www.msz.gov.pl
www.msport.gov.pl
www.e-konsulat.gov.pl
www.szkolenia-azja.pl
www.polska-azja.pl
www.indembwarsaw.pl
www.pl.emb-japan.go.jp
pl.china-embassy.org/pol
www.jata-net.or.jp/english
www.tourism.gov.in
www.incredibleindia.org
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