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Komisja Kultury Fizycznej, Sportu i Turystyki, obradujgca pod przewodnic-
twem posta Jakuba Rutnickiego (PO), zastepcy przewodniczgcego Komi-
sji, rozpatrzyta:

— informacje ministra sportu i turystyki na temat innowacyjnego projektu
promoc;ji ,,Lubie Polske” na rynkach azjatyckich — podsumowanie;

— sprawy biezace.

W posiedzeniu udzial wzieli: Tomasz Jedrzejczak podsekretarz stanu w Ministerstwie Sportu i Tury-
styki wraz ze wspolpracownikami, Rafal Szmytke prezes Polskiej Organizacji Turystycznej wraz
ze wspolpracownikami, Marek Kamienski czlonek Zarzadu Ogélnopolskiego Stowarzyszenia Agen-
tow Turystycznych oraz Tomasz Rosset sekretarz generalny Prezydium Polskiej Izby Turystyki.

W posiedzeniu udzial wzieli pracownicy Kancelarii Sejmu: Krzysztof Majer i Artur Zaniewski
- z sekretariatu Komisji w Biurze Komisji Sejmowych.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Prosze o zajmowanie miejsc. Otwieram posiedzenie Komisji Kultury Fizycznej, Sportu
i Turystyki. Na podstawie listy obecnoSci stwierdzam kworum. Czy majg panstwo uwagi
odno$nie do porzadku obrad posiedzenia? Nie stysze. Mozemy zaczynac.

Witam wszystkich postow. Pragne powita¢ pana ministra Tomasza Jedrzejczaka, pre-
zesa Polskiej Organizacji Turystycznej, Rafala Szmytke, sekretarza Polskiej Izby Turystyki,
Tomasza Rosseta, oraz przedstawiciela Ogolnopolskiego Stowarzyszenia Agentow Turystycz-
nych, Marka Kamienskiego. Witam réwniez wszystkich wspolpracownikow ministrai strony
spolecznej. Pozwolg panstwo, ze przystapimy do realizacji porzadku dziennego. Rozpatrzymy
informacje ministra sportu i turystyki na temat innowacyjnego projektu promocji ,,Lubie Pol-
ske” na rynkach azjatyckich — posumowanie. Temat przedstawig minister sportu i turystyki
oraz prezes POT. Panie ministrze, prosimy o zabranie glosu.

Podsekretarz stanu w Ministerstwie Sportu i Turystyki Tomasz Jedrzejczak:
Szanowny panie przewodniczacy, Wysoka Komisjo, bardzo dziekuje za udzielenie
mi glosu. W dniu dzisiejszym chciatbym w skrétowej formie przedstawic¢ panstwu pro-
jekt ,Lubie Polske”. Pan prezes Szmytke jest zapewne doskonale przygotowany, aby
przedstawic szczegoly. Pragne opowiedzieé jedynie o kilku sprawach. Polska Organizacja
Turystyczna, jak zwykle, bardzo sprawnie i rzeczowo zrealizowala dzialania zwigzane
z multimedialng kampanig wizerunkowo-produktowg na trzech rynkach azjatyckich —
w Japonii, w Chinach i w Indiach. Kampania nosi nazwe ,,Lubie Polske”.

Zanim opowiem o celu glownym, musze powiedzie¢, ze jestem pod duzym wrazeniem,
iz w programie tym udato sie umieSci¢ film o nazwie ,Kick”, w ktérym grata czoltowa
gwiazda Bollywoodu Salman Khan. Ten pan jest bozyszczem Hindus6w. Udalo sie wspo-
mniany film zrealizowa¢ w Warszawie. Bardzo serdecznie pragne pogratulowac tego
przedstawicielom POT.

Co bylo celem projektu , Lubie Polske”? Wspomniane trzy rynki, to rynki emisyjne.
Jest to bardzo duzy sektor i wiele mozna zrobi¢, aby turysci z tych trzech krajow przy-
jechali do Polski i poznali naszg kulture, historie i estetyke. Jak panstwo sie domyslaja,
azjatyckie rozumowanie §wiata jest nieco inne niz nasze. Celem gléwnym bylo pokaza-
nie Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie oraz podniesienie jej rozpoznawalnoSci.
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PragneliSmy, aby w ofercie touroperatoréow azjatyckich z tych trzech krajow znalazia
sie Polska. To chyba sie udato, ale nie bede przedstawial danych, bo zrobi to pan prezes
W Swojej prezentagcji.

Ciesze sie, ze prawidla marketingowo-PR-owskie zostaly §wietnie zrealizowane, tak
jak zwykle. Mieliémy réwniez przewage konkurencyjng zwigzang ze wspomniang olbrzy-
mig produkcjg Bollywoodu, ktora przyblizyta Polske i Polakéw w tak odleglym dla nas
kulturowo regionie. Panie przewodniczacy, dziekuje za uwage.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Bardzo dziekuje, panie ministrze. Zapewne postowie bedg mieli wiele pytan. Rowniez
pragne zapytaé, jaka byta rola POT w zakresie tych bollywoodzkich produkeji. Bardzo
cieszymy sie z tego powodu, iz coraz czeSciej goszczg one w naszym kraju. Sg to produk-
cje rynku wartego miliardy dolaré6w. Wiemy, ze kino w Indiach odgrywa olbrzymig role.
Kilka slow powiedzianych na temat danego kraju przez gwiazde bollywoodzkg warte jest
kazdych pieniedzy w aspekcie rozwoju przemystu turystycznego.
Poprosze o zabranie glosu pana prezesa POT.

Prezes Polskiej Organizacji Turystycznej Rafal Szmytke:

Panie przewodniczacy, szanowni panstwo, pozwole sobie przedstawi¢ panstwu prezen-
tacje w Power Point. Informacje, ktorg otrzymali panstwo na temat projektu ,,Lubie
Polske” na rynkach azjatyckich ujme w sposdb syntetyczny. MyS§le, ze prezentacja
oddaje dobrze stan rzeczy, nie tylko w zakresie wizualnych aspektow reklamy, na ktére
zwracamy uwage jako jej odbiorcy. Z punktu widzenia rozliczenia projektu o wartosSci
50 mln z1, jest to niezwykle istotne. To jest kwintesencja tego, w jaki sposéb pieniadze
zostaly wykorzystane i jaki przyniosty efekt.

Wykorzystujac kilkadziesiat slajdow pokaze panstwu, jak wygladat etap przygotowan
i realizacja projektu. Na poczatku pragne nadmienicé, ze projekt zostal wpisany w ramy
strategii rzadu polskiego. Przypominam, ze wizyta prezydenta Komorowskiego w Chi-
nach w 2010 roku oraz Polskie Forum Inwestycyjne pozwolily nam rozpocza¢ ekspansje
na ten rynek. Projekt ten i opisane dzialania wpisujg sie w przedstawiong strategie.
Moéwie o dzialaniach na poziomie Kancelarii Prezydenta, Kancelarii Premiera oraz sto-
sownych ministerstw, ze szczegélnym uwzglednieniem Ministerstwa Gospodarki, ktore
prowadzito na tym rynku wzmozong dziatalno§é, poczawszy od momentu rozpoczecia
projektu.

Szanowni panstwo, omowie strukture projektu — komponenty od A do D. Projekt
podzielono na obszary. Najbardziej widocznym byla kampania wizerunkowo-produktowa
w Indiach, Chinach i Japonii. Nie moglo r6wniez zabrakng¢ badan rynkowych. Stanowig
one o sednie tego, co staramy sie pokazac. Uwzgledniliémy rowniez badania — przed,
w trakcie i po realizacji projektu. Pokazujg nam one, czy projekt przyniost zakladane
efekty. Bardzo istotny jest komponent C — program informacyjno-edukacyjny dla gesto-
row bazy hotelowej. Ze wzgledu na fakt, ze jest to nowy rynek dla polskiej branzy tury-
stycznej, zdecydowaliSmy sie na intensyfikacje tego komponentu. Pamietamy, ze poza
informacjg i promocjag musimy mie¢ mozliwo§¢ przyjaé turyste, ktorego sie spodziewa-
liSmy, a ktory juz zaczyna nas odwiedzaé. Komponent D to promocja projektu — konfe-
rencje, briefingi, newsletter, wymiana informacji o realizacji projektu.

Podstawowym celem byta oczywiscie komunikacja. Tak jak powiedzial pan minister,
byla to budowa szerokiego wizerunku marki ,,Polska” i edukacja na temat produktu.
Strategia to oczywiscie ciggla obecnoéc informacji o Polsce i generowanie jak najwiek-
szego jej zasiegu.

Na slajdzie i w materialach mogg panstwo zapoznac sie z krotka analizg rynku
chinskiego. Wskazane zostaly miasta — Krakow, Warszawa i Gdansk. Standardy oferty,
uwzgledniajgc specyfike rynku chinskiego, muszg przewidywac wizyte w centrach han-
dlowych i kasynach. Méwimy o szczegotach, ktore wynikaja z badan, ale sa one szale-
nie istotne je$li chodzi o trafienie z przekazem do konkretnego odbiorcy. Pamietajmy,
ze to jak odbieramy nasz kraj jest diametralnie rézne od tego, jak odbierajg nas miesz-
kancy Azji. Kanaly dystrybucji to: B2B, B2C - zaréwno do branzy, jak i konkretnego
odbiorcy i klienta.
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Szanowni panstwo, rynek indyjski zostal poddany podobnej analizie. Mogg panstwo
znalez¢ informacje na ten temat w materialach. WybraliSmy miejsca oraz cele. Komen-
tujac — moéwimy o Chinach i Indiach, ale pomimo duzego budzetu, nie mozemy pozwolic¢
sobie na dziatania na pelnym terytorium tych panstw. Bardzo precyzyjnie wybralismy
grupe docelowg. OczywiScie, sg to duze miasta, ktorych liczba mieszkancoéw czesto prze-
kracza populacje panstw europejskich — méwie o Pekinie, Szanghaju, Kantonie, Mum-
baju, Bangalorze, Madrasie, Nowym Dehli oraz Kalkucie.

W Japonii dokonaliSmy analogicznej analizy rynku i podobnie przygotowaliSmy pod-
klad do budowy strategii komunikacji.

Grupami docelowymi, tak jak powiedzialem, byli touroperatorzy, dziennikarze, §ro-
dowiska opiniotworcze i konsumenci, szczegolnie w przypadku rynku chinskiego, gdzie
zdecydowaliSmy sie na komunikacje B2C.

Glowny przekaz - taka byla idea kampanii - to pokazanie naszego kraju. Prosze zwro-
ci¢ uwage na naszg konsekwencje w dziataniu. Przy projekcie dotyczgcym rynku euro-
pejskiego, Euro 2012, mistrzostw §wiata w siatkowce, kierowaliSmy sie ideg rekomenda-
cji. Mieszkancy danego kraju opowiadaja o Polsce swoim kolegom i kolezankom. Polska
widziana jest oczami Japonczyka, Chinczyka czy Hindusa. Opowiadajg oni o naszym
kraju. Zachowana jest idea rekomendacji. Bohaterowie reklam — zaraz bedg mogli pan-
stwo je zobaczy¢: na rynku chinskim sg to Europejczyk i Chinka, na hinduskim — Hindus
i Hinduska, a japonskim — Europejczyk i Japonka. Z badan wynika, ze najlepiej odczyty-
wane sg takie postacie, je§li wykorzysta sie je na bilbordach i w spotach reklamowych.

Moga panstwo zobaczy¢ weryfikacje koncepcji kreatywnej. Zostala ona przez nas przy-
gotowana. BadaliSmy jg na kazdym rynku. Oto wyniki badan. Projekty uzyte w badaniu
byly rézne. Moga panstwo zobaczy¢ reklame od kuchni. Oto poszczegdlni aktorzy w roz-
nych odstonach reklamy Krakowa. W Warszawie bylo podobnie, idea zostala ta sama,
zmieniali sie bohaterowie. Jezyk rekomendacji zostaje zachowany. Oto kolejna odslona
Warszawy, moga panstwo zobaczy¢ hinduska i chifiskg aktorke.

W poprzedniej kampanii zwracaliSmy uwage na istotny aspekt Poland Convention
Bureau. To przemyst spotkan, ktory generuje niemal potowe przychodéw polskiej tury-
styki. W tej kampanii nie moglo zabraknaé¢ aspektu Polski jako miejsca docelowego
do realizacji spotkan biznesowych. Przedstawie kilka odslon. Zobaczg panstwo teraz 30
sekundowy spot reklamowy.

[Prezentacja spotu reklamowego projektu ,,Lubie Polske” na rynek chinski]

Prezes POT Rafal Szmytke:

J-S.

Jesli chodzi o ttumaczenie, jak wszyscy z panstwa z pewnoscig zrozumieli — ,,Polska,
warto tu przyjecha¢”. Przepraszam szanowng Komisje za tlumaczenie takich oczywi-
stosci.

Przejde teraz do oméwienia kolejnych etapéw kampanii. Byla ona roztozona w cza-
sie. Jej pierwszy etap mial miejsce w okresie kwiecien-pazdziernik 2013. Prowadziliémy
podroéze studyjne, dzialania PR-owskie. Bardzo wazne bylo narzedzie roadshow. Prowa-
dzimy projekty szkoleniowe dla branzy polskiej i z danego rynku. W ramach projektéw
w Polsce przeszkoliliSmy niemal 300 touroperatoréow oraz przedstawicieli samorzadu
terytorialnego na temat tego jak przygotowac oferte i przyjac klienta z Chin, Japonii
i Indii w Polsce, aby projekt byl szyty na miare.

Drugi etap obejmowat listopad-czerwiec 2013. Byla to konkretna kampania medialna
— w telewizji, prasie i Internecie prowadzono dziatania PR-owskie, realizowano eventy
dla branzy filmowej w Mumbaju oraz program e-learningowy Poland Specialist. Powiem
o nim w dalszej czesci prezentacji. Dzialania wspierajace to m.in. podréze studyjne dla
touroperator6w i dziennikarzy oraz blogerow. Ta ostatnia grupa opiniotworcza jest coraz
silniejsza. Ligcznie przyjeto 225 uczestnikoéw z Chin, niemal 50 z Indii oraz 50 z Japonii.
Podroéze studyjne z Chin mogg panstwo zobaczy¢ na slajdach. Roadshow odbywat sie
w Indiach - w Mumbaju, Kalkucie i Nowym Dehli, w Chinach - w Pekinie, Kantonie
i Szanghaju, a w Japonii — w Nagoi, Osace i Tokio. Mogg panstwo zobaczy¢ dane licz-
bowe — uczestnikéw bylo wielu.
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Szkolenia dla branzy turystycznej prowadzono w dwoch edycjach. Pierwotnie plano-
waliSmy jedno szkolenie, ale ze wzgledu na duze zainteresowanie zdecydowaliSmy sie
przygotowac kolejne. Pierwsza edycja odbyla sie w terminie kwiecien-maj 2013, a druga
wrzesien-pazdziernik 2013. Trzecia edycja zrealizowana zostala w drugim kwartale
2014. Gdansk, Warszawa, Krakéw i Poznan byly miastami, w ktérych przeszkolono
przedstawicieli branzy i samorzadow.

Od polskiej branzy otrzymaliémy kilka opinii na temat szkolen. Uczestniczylem
w nich i dowiedzialem sie o wielu praktycznych aspektach, na jakie nalezy zwracac
uwage przy tym specyficznym kliencie z Chin, z Indii lub Japonii. Po realizacji projektu
planujemy kontynuowaé szkolenia, gdyz ich efekt byl bardzo dobry. Dzieki $rodkom
budzetowym zaprosimy specjalistow i wszystkich zainteresowanych tematem w kraju.

Zasieg i wskazniki to bardzo istotna sprawa. Telewizja i prasa — w Chinach zasieg
wyniost 64%. Mowie o emisji telewizyjnej w Kantonie, Szanghaju i Pekinie. L.acznie zre-
alizowano ponad 500 emisji spotu reklamowego. Jesli chodzi o reklamy prasowe, ich
zasieg to 70% — 37 reklam skierowanych byto do konsumentéw, 10 do branzy. W Indiach
zrealizowaliémy 19 reklam, a w Japonii 8.

Bardzo interesujace sa wskazniki internetowe. Gdy analizowaliémy kampanie,
stwierdziliSmy, ze liczby w stosunku do tego, co dzieje sie na rynku europejskim, sg pora-
zajgce. TrzymaliSmy kciuki za wykonawce, aby je osiagnac. Moga to panstwo zobaczyé
—w Chinach liczba odwiedzin strony to 16,5 mln. De facto ta liczba zostala przekroczona.
W Indiach bylo to 10 mln, a w Japonii 800 tys. Liczba publikacji — Chiny, Indie po 500
tys., Japonia 100 tys.

Wielko§¢ wazona — jest to iloraz liczby dni, noSnikow oraz ich powierzchni. To tech-
niczny, zargonowy wskaznik uzywany w ramach dzialan kampanijnych. Wskazniki
sg wysokie. W Chinach jest to 22 tys., 5 tys. Japonii, a w Polsce 102 tys. Za chwile opo-
wiem wiecej o Polsce w tym zakresie.

Jesli chodzi o stacje telewizyjne, nie bede omawial szczegotéw. Zostaly one precyzyjnie
dobrane, aby uzyskac¢ jak najwiekszy zasieg. Przedstawie panstwu krotki film zaprezen-
towany w telewizji chinskiej. Jest to reportaz z pobytu goSci chinskich w Polsce, ktory
ukazal sie w telewizji chinskiej. Ponownie wracamy do tematu rekomendacji. Nie bede
panstwu przeszkadzal, zapewne chcg panstwo postucha¢ opinii naszych gosci.

[Prezentacja reportazu z pobytu turystow chinskich w Polsce]

Prezes POT Rafal Szmytke:
Szanowni panstwo, te reportaze ukazaly sie zar6wno w telewizji, jak i w Internecie. Jesli
zapoznajg sie panstwo z materiatem, warto zwroci¢ uwage na aspekt shoppingu. Miejsca,
ktore turysci w reportazu odwiedzaja, nie sg przypadkowe; podobnie precyzyjnie, ,,pod
klientéw”, dobrane zostaly ich wypowiedzi. Wracamy do faktu, ze musi to by¢ Chinczyk
- wedle badan taki przekaz jest najtrafniejszy. Moze zakoncze prezentacje reportazu,
trwa on 1,5 minuty i zaraz sie skonczy, ale przejdziemy dale;j.

Prasa w Chinach — najwiekszy zasieg oferowaly nam magazyny konsumenckie. Bar-
dzo skupili$émy sie na tym, do kogo doktadnie chcemy dotrzec. Chodzito o grupe zainte-
resowang Europa, ktérg ma pienigdze i mozliwosci, aby odwiedzi¢ Polske. Jesli chodzi
o prase w Indiach przyjeliSmy analogiczny klucz dzialania. Moga panstwo zobaczyc¢ sze-
rokg palete magazynow — od turystycznych po lifestyleowe. W Japonii prezentowaliSmy
siew ,,MICE”. To m6wi samo za siebie. Jest to jedno z glownych wydawnictw przemystu
spotkan. Oto przyklady reklam prasowych w Chinach. Mysle, ze nie mamy sie czego
wstydzic. Chcieliby$my, aby $wiat ogladal i zapamietal taka Polske i na podstawie tych
danych nas odwiedzano. Nie wazne czy jest to przemyst spotkan, czy przyjazdy rodzinne
lub z przyjaciéimi.

Wyszczegolniliémy portale internetowe, ktorych nazwy moze nie méwig nam wiele,
ale wybraliSmy je z ogromnej puli. Wyboér ten byt istotny i trudny. To byto pierwsze wej-
§cie na rynek i konfrontacja z kilkuset portalami internetowymi. Nie ukrywam, ze spadt
mi kamien z serca, gdy udalo sie nam osiagna¢ wszystkie wskazniki. Nasi eksperci przed-
stawili nam dobre rekomendacje. Oto przykiady reklam internetowych — baneréw, ktore
pojawialy sie w roznych miejscach. Zachowany zostal spjny przekaz.
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Targi w Kunmingu byly bardzo wazne. Moga panstwo zobaczy¢, ze podtrzymaliSmy
tam naszg strategie komunikacyjng. Oto zdjecia na tle naszych wizualizacji. Moga panstwo
zobaczy¢ osoby odwiedzajace targi. Outdoor podczas targéw nie byl jedynie klasyczny,
z wykorzystaniem bilbordow, ale rowniez przy uzyciu autokarow oraz przystankow auto-
busowych. W Japonii reklamowali$my sie w metrze, podczas targow w 2013 roku.

Dzialania wspierajace realizowaly wydawnictwa. Oto manual, czyli publikacja, ktora
tlumaczy jak wszystko u nas dziata, jak wyglada nasz kraj, jak nalezy go postrzegaé. Jest
to wydawnictwo przygotowane dla touroperatoréow z tych rynkow. Zawiera podstawowe
informacje, dostepne metody komunikacji, wykazy polskich touroperatorow i wszystkich
istotnych dla organizowania wyjazdu grupy podmiotéw. Suplement przemystu spotkan
- to wydawnictwo jest dedykowane jednemu produktowi. Zawiera learning pages oraz
prezentacje przemystu spotkan.

Program e-learningowy Poland Specialist byl szalenie istotny, szczegblnie na rynku
indyjskim i chinskim. Pani dyrektor przypomniala mi, ze tego dotyczy kolejny slajd.
Teraz zobaczy¢ mogg panstwo learning pages dla rynku indyjskiego. Na rynkach indyj-
skim i chifiskim istnieje potrzeba legitymowania sie z bycia specjalistg z danego rynku.
Gdy dysponuje sie taka legitymacja, klienci z wiekszym zaufaniem podchodza do pro-
duktu. Z tego powodu uruchomiliémy program e-learningowy, gdzie touroperatorzy
chinscy i indyjscy moga zdoby¢ wiedze. P6zniej mieliSmy mozliwo§¢ jg sprawdzi¢. Przy-
znawaliSmy w ten sposob certyfikaty specjalisty rynku polskiego dla toruoperatorow
indyjskich i chinskich. Dysponujemy adresem strony internetowej, jeli chca panstwo
glebiej zapoznaé sie z tematem. Program wystepuje rowniez w wersji webside-owej oraz
na urzadzenia mobilne. Staramy sie dogania¢, a nawet wyprzedzaé¢ ducha czasu. Wydaw-
nictwa tematyczne w Chinach - linia dziatania nie moze odbiega¢ od wybranej wcze$niej
strategii. Manual japonski, indyjski i chinski — to material dla touroperatoréw.

Przejde teraz do omowienia spraw poruszonych przez pana ministra. Udalo nam sie
co$ niezwyktego. OczywiScie, sukces ma wielu ojcow. Nad tematem Bollywood pracu-
jemy od 6-7 lat. Jest to wynik wielu wizyt i negocjacji. MieliSmy momenty zwatpienia.
Szwajcaria, Czechy i Wegry czesto przebijaly nas ulgami podatkowymi. Nie ukrywam,
ze rozmowy z ministrem finanséw byly trudne i, jak panstwo sie domyslaja, spelzly
na niczym. Wraz z Warszawg dopracowaliSmy model, ktéry zainteresowal producentow.
Pomoc instytucjonalna nasza i miasta spowodowata, ze Polska wygrala w tym konkursie.
Udato sie zrealizowaé produkcje z najbardziej znanym na $wiecie indyjskim aktorem —
Salmanem Khanem. Kino bollywoodzkie wygrywa z europejskim i amerykanskim pod
wzgledem statystyk. Mumbaj — roadshow dla branzy filmowej odby! sie w marcu. Spo-
tkania B2B prezentowaly branzy filmowej polskie mozliwosci plenerowe. Idac za cio-
sem przygotowaliSmy przewodnik dla producentéw filmowych na urzadzenia mobilne.
Byt to jeden z elementow naszego sukcesu. Mieszkajgc w Warszawie mieliSmy pewne
niedogodnosci w sezonie letnim z uwagi na produkcje, ale juz teraz moge powiedzieg,
ze przyniosto nam to duzo wiecej korzysci niz sie spodziewaliémy. W pierwszym tygodniu
film obejrzalo 17 mln oséb, a do konca roku niemal 200 min w catych Indiach. Nalezy
pamietac, ze film byt réwniez popularny w catej Azji.

Przedstawie teraz krétki reportaz z pobytu filmoweéw i produkeji filmu w Warszawie.

[Prezentacja reportazu z produkgcji filmu , Kick” w Warszawie]

Prezes POT Rafal Szmytke:

J-S.

Szanowni panstwo, to byly informacje z planu filmowego. Wybiegajac w przysztosc,
kolejna produkcja to ,,Bangistan”. Bedzie realizowana wiosng tego roku, a premiera
odbedzie sie w pazdzierniku. Miejsce akcji bedzie roéwniez w Warszawie oraz glownie
w Krakowie. Chcialoby sie powiedzie¢ — oby tak dalej. Sg to wartosci dodane do pro-
jektu. Nie zostaly ujete w sprawozdaniu. Zyczymy sobie — patrzac choéby na Szwajca-
rie, gdzie to sie udato — aby zbudowaé turystyke z Indii w oparciu o Bollywood. Moga
panstwo zobaczy¢ dane liczbowe w zakresie efektu PR produkeji ,,Kick”. W Indiach te
liczby sg porazajace.

Jesli chodzi o statystyki przyjazdow, mozna je zmierzyé. W Chinach wzrost wynosit
niemal 26%, w Indiach 28%, a w Japonii 7%. Budzet roztozony byl tak, ze najwieksze
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pienigdze dedykowane byly rynkowi chinskiemu. Zasadniczo bylo to 75% wszystkich
srodkow. Reszte przeznaczyliSmy na Indie i Japonie. Nie jestesmy zaskoczeni takim roz-
ktadem, cho¢ Indie przekroczyly nasze oczekiwania. To wyniki z trzech kwartalow roku
2014. W roku 2013 wzrosty byly niemniejsze niz 10%.

Badania iloSciowe na proébie 500 respondentow, jesli chodzi o kontakt z kampanig —
pamieta ja 24%. Reklama i efekty badan - interesuje nas ta prawa strona — respondenci
odpowiedzieli, ze odebrali prezentacje jako zachecajaca lub zdecydowanie zachecajaca.
Po lewej stronie wykresu stupki sg bardzo niskie. Udato nam sie dobrze zaprezentowac,
reklama byla trafna i zachecajgca. Podobna byla ocena reklamy prasowe;j.

To wszystkie informacje, jakie chcialbym przedstawié, zachowujgc syntetyczng forme.
Jesli majg panstwo pytania, z przyjemnoscig odpowiemy. Dziekuje.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Bardzo dziekuje, panie prezesie. OczywiScie, sg pytania. Poslowie zapisujg sie do glosu
w kolejnosci. Pozwolg panstwo, ze rowniez zadam pytanie. Pan prezes przedstawil nam
do&¢ imponujacy wzrost procentowy. Jak to przedstawia sie liczbowo? Istotne jest, aby-
$my wiedzieli, na jakich liczbach operujemy. Moze byé 10 oséb, przyjada 2 dodatkowe
1juz mamy niesamowity 20% wzrost. Bardzo prosze o rozwiniecie tego tematu.
Porusze jeszcze kwestie nakladow finansowych na akcje marketingowa na gtéwnych
rynkach azjatyckich. Ogoélnie jest to kwota 50 min zi. Trudno mowic¢, jaki bedzie zwrot,
ale jakie sg plany? Czy te Srodki sie zwroca?
Jako pierwszy wypowie sie Jan Tomaszewski, a nastepnie kolejni postowie.

Posel Jan Tomaszewski (niez.):

Panie przewodniczacy, dziekuje bardzo. Panie ministrze, panie prezesie, powiedzial pan,
ze przycigganie turystow do Polski duzo dalo w Europie. Wspomnial pan o mistrzo-
stwach Swiata. Przez dwa lata podczas posiedzen Komisji apelowaliSmy, aby Minister-
stwo Gospodarki oraz Ministerstwo Spraw Zagranicznych wykorzystaly mistrzostwa
Swiata w siatkowce. To jest sport narodowy w Japonii, popularny w calej Azji. Wszystko
byto na dobrej drodze. Gratuluje sukceséw, niech cala nasza gospodarka takie ma, jak
wy. Nigdy nie jest tak dobrze, zeby nie moglo by¢ lepiej. Wedle informacji, ktérymi dys-
ponuje, sygnal przesylany przez miesigc — przed i po mistrzostwach — nie byl dostoso-
wany do standardéw turystycznych. Nie doszliscie podobno do porozumienia. Chciatbym
dowiedzie¢ sie, kto zawalil. To narodowy sport azjatycki. Mozna byto to wykorzystaé
niczym Euro 2012 w Europie. Dziekuje.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Dziekuje. Glos ma pan posel Stawiarski, nastepnie pan poset Gut-Mostowy i posel Matu-
szewski. P6Zniej poprosimy o odpowiedzZ i ewentualnie kolejne osoby zadadza pytania.

Posel Jarostaw Stawiarski (PiS):
Panie przewodniczacy, panie ministrze, panie prezesie, mam kilka krétkich pytan. Czy
rozpoczeli panstwo juz ewaluacje podjetych dziatan? Czy efekty promocji odnotujemy
dopiero w 2015 roku? Chodzi mi o przedzial czasowy. Wiadomo, wydano 50 mln zt. Mam
nadzieje, ze pomoze nam to w osiagnieciu naszych celéow. Pragne zapytaé, kiedy beda
mogli panstwo nam powiedzieé, ze cele zostaly zrealizowane? Tak jak powiedzial pan
przewodniczacy, interesuje nas wzrost w liczbach bezwzglednych. Pdzniej mozemy pod-
sumowac¢ kampanie jako pelny sukces. Mowil pan, ze wzrost jest dostrzegalny juz teraz.
Tak jak stusznie powiedzial pan przewodniczacy, przyrost z 2 turystow na 4, to juz 100%.
Jest to wazna uwaga. Kiedy przeprowadzona zostanie ostateczna ewaluacja i bedziemy
mogli powiedzieé¢, ze te 50 mln zt dalo nam przyrost i mamy setki tysiecy turystow
z Azji? Dziekuje.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Dziekuje bardzo. Glos ma pan poset Andrzej Gut-Mostowy.

Posel Andrzej Gut-Mostowy (PO):
Chcialbym kontynuowaé¢ watek poruszony przez moich kolegow. Moze to odpowiednia
chwila na przeanalizowanie skutecznosci i efektywnoSci dziatan promocyjnych w przeli-
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czeniu na liczbe os6b, ktore przyjezdzaja. Efekt bedzie odlozony w czasie. Trzeba mysleé
o najblizszych kilku latach, ktére przyniosg wzmozony boom turystyczny. Czy nie warto
pomyslec rowniez o dziataniach na rynkach, gdzie jesteSmy bardziej skuteczni, tam gdzie
masa turystow przyjezdzajacych jest wieksza? RzeczywiScie, wzrost 10% przy kilku
milionach odwiedzajgcych jest czym$§ zupelnie innym niz przy 30 tys. turystow. Mam
na mysli rynek krajowy. Czy nie powinniSmy przeanalizowac, gdzie jest najwieksza pod-
stawa? Czy Polacy sa dostatecznie poinformowani i zacheceni do korzystania z atrakcji
turystycznych w kraju? Méwie o tym w kontekscie informacji, jakie przedstawitem pod-
czas wczorajszego posiedzenia Komisji. Wraz z rozwojem gospodarczym — dostrzegamy
to w krajach zachodnich - coraz wieksze jest zainteresowanie rynkiem wewnetrznym.
Czy skuteczno$é dzialan promocyjnych nie bytaby najwieksza, gdyby na tym sie skupic¢?

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):

Dziekuje. Glos ma pan poset Matuszewski.

Posel Marek Matuszewski (PiS):

Panie przewodniczacy, Wysoka Komisjo, jesli jest tak dobrze — wiemy o tym doskonale,
kto$ do tego doprowadzil — dlaczego zmienia sie osoby, ktore na to zapracowaly? Nie
mam zarzutow do pana ministra, ale wszystkie te projekty byly realizowane dzieki tej
wykwalifikowanej osobie. MowiliSmy o tym wczoraj podczas posiedzenia, wspominamy
i dzi§, powiedzial o tym pan posel Tomaszewski. Turystyka odnosi sukcesy. Nie wolno
mowic, ze pan minister pdjdzie w tym samym kierunku. Pytanie, dlaczego tak dobrego
pracownika wymieniono pozostaje aktualne.

Mam pytanie dotyczace mojego regionu, ktore kieruje do pana prezesa. Chciatbym
dowiedzie¢ sie, jak £.6dz byla przedstawiana na rynkach azjatyckich. Prosze o szczegoty.
Czy co§ sie mowilo o L.odzi i pieknych miejscach, ktére tam sie znajdujg? OczywiScie,
dywersyfikacja jest czym$ dobrym — méwie o planie na kraje azjatyckie. Nigdy nie wia-
domo, co moze stac sie z obywatelami z tych krajow, ktorzy nas odwiedzajg. Wkrotce
mogg nasyci¢ sie Polska. Dywersyfikacja jest wiec korzystna. Czy sa pienigdze, aby
podobne projekty byly realizowane w krajach europejskich, ktére znajduja sie blizej
Polski? Wiemy, ze promocja w malej skali nadal jest realizowana, ale chodzi o bardziej
ambitne rozwigzania. Wobec ktérych krajow europejskich warto podjaé takie dzialania
w przyszlosci? Dziekuje.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):

Dziekuje. To bardzo trafna uwaga jesli chodzi o konkretne miasta. Oczywiscie, w Pol-
sce jest Gdansk, Krakéw i Warszawa, ale inne miejsca rowniez sg piekne, np. £.6dz czy
Poznan. Jako mieszkaniec Wielkopolski szczegélnie interesuje sie Poznaniem i Wro-
ctawiem. Czy mogliby panstwo powiedzie¢, dlaczego zostaly wybrane takie, a nie inne
miasta?

Moéwilismy réwniez o Indiach i Chinach, ale wzrost z rynku japonskiego byl najmniej-
szy. Z czego to wynika? To bylo jedynie 7%. Czy co$ sie nie udalo? Wiemy, ze Chopin jest
wspanialg reklamg Polski w Japonii. Pan przewodniczacy chcial zada¢ pytanie.

Posel Jacek Falfus (PiS):

Chcialem zadaé¢ pytanie odnoszace sie do przedstawionego nam tekstu. Chodzi
mi o poziom dotarcia do grupy docelowej w stosunku do pierwotnie planowanego. Bar-
dzo tadnie przedstawiajg sie dane w odniesieniu do kampanii online i portali interneto-
wych. W Japonii osiggnieto 106% planu, w Indiach — 101%. W Chinach $rodkéw prze-
znaczono najwiecej, a poziom dotarcia do grupy docelowej w ramach transmisji telewi-
zyjnej wynosi nieco ponad 60%. Oczywiscie, to rowniez duzo. Skad bierze sie ta réznica?
W Indiach i Japonii poszto dobrze, a w Chinach nieco stabiej. Rozumiem, ze moze to byc
kwestia przewartoSciowania zalozen kampanii. Moze sg jakies$ inne powody? Czy zasta-
nawiali sie panstwo, dlaczego tak jest?

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):

J-S.

Prosze pana prezesa o zabranie glosu.
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Prezes POT Rafal Szmytke:

Panie przewodniczacy, szanowni panstwo, panie ministrze, postaram sie udzieli¢ odpo-
wiedzi. Pytania sie powtarzaly, wiec niektore polacze i postaram sie wyczerpac temat.
Pierwsze pytanie dotyczylo nakladéw finansowych. Na kampanie przeznaczyliSmy 50
mln z1. W ukladzie procentowym 75% przeznaczyliémy na rynek chinski, 15% — na rynek
indyjski i 15% - na rynek japonski. Jesli chodzi o podstawowa sprawe, jaka jest zwrot
z nakladow, jest on odlozony w czasie. SpodziewaliSmy sie pierwszych efektéow w roku
2015, a nie do konca roku 2014. Wskazniki 2014 roku juz pokazuja, ze prawdopodobnie
kampania przyniosta zamierzony efekt.

Jesli chodzi o sprawy techniczne, to kwestia jest bardzo istotna. Wskazniki zalozone
w ramach kampanii moga panstwo znalez¢é w materiale. Sg one bardzo precyzyjnie opi-
sane — zostaly osiagniete i zrealizowane. To stanowilo warunek rozliczenia kampanii
z pieniedzy unijnych. Kwestia, ilu turystow z danego rynku odwiedzi nas w najblizszych
latach, wymaga ewaluacji. To istotne, ale nie jest ujete w rozliczeniu kampanii. Powod
jest prosty. Kampania ma wplyw na przyjazdy, ale ostatnie miesigce pokazaly jak wiele
innych czynnikéw ma wplyw na to, co dzieje sie na danym rynku. Z tego powodu nie
zakladamy nigdy, ze to przelozy sie wprost na liczbe przyjazdéw. Powody sa proste —
wizy, zamkniecie lub otwarcie polgczenia lotniczego, wybuch wulkanu itp. Sg to zda-
rzenia istotne dla turystyki, ktére miaty miejsce na przelomie ostatnich lat. Od strony
technicznej nie przektada sie tego na wyniki. Kampania osiagneta zalozone wskazniki.
W ujeciu dtugofalowym oczywiScie interesuje nas sukces. Jest on liczony nie tylko w licz-
bie turystow, ale w §rodkach, jakie wplyng do polskiego budzetu ze strony sektora tury-
stycznego.

Dysponujemy danymi. W 2012 roku — aby powiedzie¢ o potencjale rynku i uzasadnic,
dlaczego zainteresowalismy sie Azjg — turysci chinscy wydali 102 mld dolaréw. Srednio
turysta chinski wydaje 1230 dolaréw w czasie jednego wyjazdu turystycznego. Pokazuje
to skale zjawiska.

Wytlumacze, dlaczego nie skierowaliémy projektu na rynek europejski. Po pierwsze,
projekt dedykowany byl rynkowi azjatyckiemu. Pienigdze pozyskane zostaly z udziatem
Ministerstwa Gospodarki i mogly byé wydane tylko na ten rynek. Od razu nasuwa sie
pytanie, czy Polska Organizacja Turystyczna nie miala w planach rynku azjatyckiego?
Tak, ale w naszej pierwotnej strategii dzialania na tym rynku przesuniete byly na rok
2015, ze wzgledu na nasze mozliwoSci. Pojawita sie mozliwo§c¢ realizacji takiej kampanii.
W oparciu o badania podjeliSmy decyzje, ze sie jej podejmiemy i zajmiemy sie tym ryn-
kiem dwa lata wczesniej. Jestem przekonany o slusznosci tej decyzji, inaczej kampania
nie bylaby zrealizowana.

Nie byto mozliwosci zainwestowania tych pieniedzy w rynki europejskie. To istotna
informacja, ktéra zamyka dyskusje na temat tego, czy tych 50 mln z1 nie datoby sie
wydaé, np. na rynek niemiecki. Daloby sie, ale nie bylo takich pieniedzy. Niedawno
odbylo sie posiedzenie komisji budzetowej i wiemy, jakimi pieniedzmi POT dysponuje.

Przechodze teraz do tematu mistrzostw siatkowki. Rozmowa na temat tego, jaki byt
udzial POT w tym projekcie, bytaby dluga, panie przewodniczacy, i nie wiem...

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):

Panie prezesie, moze pan odpowiedzie¢ w kilku zdaniach.

Prezes POT Rafal Szmytke:
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Z czystym sumieniem, z pelng odpowiedzialno$cig moge powiedzie¢, ze w sytuacji, jaka
miala miejsce, jako Polska Organizacja Turystyczna zrobiliSmy wszystko, co bylo moz-
liwe. Ostatni ekran prezentacji zawieral logo mistrzostw siatkowki w Polsce. Wszedzie,
gdzie wedle badan sie to optacalo, umieszczaliSmy o tym informacje. Nie robiliémy tego
jednak wprost. Nie bylo kampanii promujacej siatkowke w Polsce. Podobnie bylo przy
okazji Euro 2012. ProwadziliSmy kampanie na kilkunastu rynkach europejskich przy
okazji Euro, wykorzystujac fakt, ze Polska jest gospodarzem mistrzostw Europy w pilce
noznej. Swietnie sie to sprawdzilo. Zawsze musi by¢ ku temu pretekst. Zawsze poka-
zujemy Polske od strony turystycznej. Podobny mechanizm zastosowaliémy w ramach
promocji Polski, jako organizatora mistrzostw w siatkowce. Pod koniec dyskutowali-
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Smy na temat mozliwosci wykupienia wiekszej liczby reklam w Polsacie. W momencie,
w ktorym pojawila sie taka mozliwo§¢, wszystkie przetargi byly juz zamkniete. Wynikato
to z procedur i nalozonych na nas obowigzkéw. Polsat, gdy mogt wystartowaé w konkur-
sie, twierdzil, ze nie moze tego zrobic, bo nie wie jak bedzie. Taka jest brutalna prawda.
O to sie rozbiliSmy. Myéle, ze Komisja nie mozne nas posadzic o to, ze nie wykorzystu-
jemy duzych wydarzen do promocji Polski. ZrobiliSmy wszystko, co sie dalo, panie po§le,
ale kac pozostal. Pod tym wzgledem sie zgadzam.

Jesli chodzi o Japonie i to, ze tam sg wzrosty mniejsze niz na innych rynkach, odpo-
wiedz wydaje sie prosta. Do klienta indywidualnego mogliémy dotrzeé¢ na rynkach chin-
skim i indyjskim. Na rynku japonskim zastosowaliSmy kampanie skierowang tylko
do touroperatoréw. Rynek japoniski jest bardzo nasycony. Znajdujemy sie juz w 100 kata-
logach na tym rynku. Jest troche tak, jak z rynkami dojrzalymi.

Mozna to zwigza¢ rowniez z pytaniem o pozostale rynki. Na rynku europejskim
jestedmy juz znani, mamy swoja pozycje. Uzyskanie takich wzrostéw, jakie odnotowa-
liSmy w Azji, jest nierealne. Nawet gdybySmy zainwestowali te same §rodki co w Azji,
nie doszloby do 25% wzrostu przyjazdéow z rynku niemieckiego. Karty sg juz rozdane.
Przesuniecie 0 0,5% - 2% jest bardzo trudne.

Prowadzenie kampanii na rynku azjatyckim nie wplyneto negatywnie, ale nawet
pozytywnie na dzialania na innych rynkach, gdzie mamy juz swoje przedstawicielstwo.
Kontynuujemy kampanie, ktorg rozpoczeliSmy przy okazji mistrzostw Europy w pilce
noznej. Pamietaja panstwo, ze prezentowalem kraje, do ktérych skierowaliSmy nasz
przekaz. To sie nadal dzieje, po zamknieciu projektu. Zakres prac jest skromniejszy, ale
nadal jesteémy tam aktywni. Nie zapominamy o rynkach, ktore przynoszg nam chleb.
Wechodzimy na duze rynki, bo jesteSmy przekonani, ze ci, ktérzy tam bedg pierwsi, spija
$mietanke. Wkrotce tam bedzie ciasno. Obecnie do Europy przyjezdza okolo 5 min
Chinczykow. To dane z roku 2012. Patrzac na dynamike, wkrétce moze to by¢ potezny
zastrzyk finansowy, w tym dla Polski.

Jesli chodzi o rynek krajowy — odpowiadam na pytanie pana posta Guta-Mostowego.
Tak jak powiedzialem, na rynku krajowym podejmujemy bardzo wiele dziatan, wspdlnie
z regionalnymi organizacjami turystycznymi. Jesli chodzi o wzrosty, ostatnio jesteSmy
podbudowani tym, co dzieje sie na rynku krajowym. Lata 2012 i 2013 przyniosty 50%
wzrostu ruchu krajowego. Obawialismy sie spadkow, ale w kolejnym roku wzrost wyniost
11%. Jest to trend, o ktorym rozmawialiémy wczoraj. Jesli wybudujemy drugi filar, bedzie
dobrze. Ekonomicznie wazniejszy jest eksport, czyli przyjazdy turystow zagranicznych.
Rynek krajowy, tak jak w Niemczech i innych krajach, buduje sie site gospodarki. Ciesze
sie, ze nam sie to powoli udaje. Wplyw na to maja czynniki infrastrukturalne, drogowe
i mozliwoé¢ poruszania sie Polak6w na terenie kraju.

Przechodzac dalej, zar6wno pan posel Tomaszewski, pan posel Matuszewski, jak
i ja pochodzimy z t.odzi.

Posel Marek Matuszewski (PiS):

Dokladnie mowiac, jestem ze Zgierza.

Prezes POT Rafal Szmytke:

A ja z Pabianic.

Podsekretarz stanu w MSiT Tomasz Jedrzejczak:

Roéwniez pochodze z wojewodztwa todzkiego.

Prezes POT Rafal Szmytke:

Z tego powodu troche tatwiej jest mi odpowiedzie¢ na pana pytanie.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):

Dostrzegam jakies straszne lobby z wojewodztwa t6dzkiego.

Prezes POT Rafal Szmytke:

J-S.

Y.odzi i okolic nie ma w programie. Szanowni panstwo, to zawsze trudna decyzja. Przy-
gotowujemy badanie rynku i zastanawiamy sie, z czym mozemy skutecznie konkurowaé
i jakg oferte mozemy przygotowac. Krakow caly czas jest marka. Na niektorych rynkach
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- powiem to jako ciekawostke — Krakéw ma wyzsze wskazniki niz Polska. Ludzie predzej
skojarzg Krakow niz Polske. Prawda jest taka, ze musi by¢ lokomotywa, za ktora ciagna
sie inne produkty. Taki jest warsztat. Nic na to nie poradze, nawet jako mieszkaniec tego
wojewodztwa. Nie ma w programie Y.odzi.

Posel Ireneusz Ras (PO):
Przepraszam, ale to jest tysigc lat pracy Krakowian.

Posel Jan Tomaszewski (niez.):
Ma pan plusa u przewodniczgcego.

Prezes POT Rafal Szmytke:
Jest to sprawa czysto warsztatowa. Prosze mi uwierzy¢, ze o tym regionie w dzialalnoS§ci
biezgcej nie zapominamy. Jest to miejsce wlasciwe, zgodne z potencjalem i produktem
turystycznym.

Czy sa plany, aby projekt byl realizowany wobec rynkéw europejskich? Juz powie-
dzialem, zajmujemy sie tym w ramach pracy biezacej, o ktorej w dniu dzisiejszym nie
rozmawiamy. Liczy sie nie tylko Azja.

Dlaczego dotarliSmy do grupy docelowej w Chinach jednie w 60%? Panie posle,
to dwie rozne kategorie danych liczbowych. Pozwole sobie oddac glos pani dyrektor,
ktora nadzorowala te badania.

Dyrektor Departamentu Planowania Marketingowego w POT Barbara Tutak:
Oczywiscie, sg to dwie kategorie. Zasieg w telewizji i w prasie obejmuje 64% grupy
docelowej, do ktoérej skierowano komunikat. Taki poziom grupy docelowej zapoznatl sie
z tym komunikatem przynajmniej raz. ChcielibySmy, aby to bylo 100%, ale wykorzystu-
jac budzet na telewizje i prase zgodnie z planem, udato sie osiagnac zasieg 70% i 64%.
Wartosci przekraczajace 100% dotycza wynikéw wiekszych niz planowane. W przypadku
rynku chinskiego planowano wej$cia na witryne internetowa na poziomie 16,5 mln, ale
osiagnieto wiecej. W ten sposéb wyrazamy te dane.

Prezes POT Rafal Szmytke:
Konczac, powrdce do przewijajacego sie watku ewaluacji. Dzialania na rynkach, szcze-
goélnie chinskim, realizujemy zgodnie z planem. W polowie biezacego roku otwieramy
przedstawicielstwo stale w Pekinie. Bedziemy kontynuowali dziatania na tym rynku,
jest to konsekwencja przeprowadzonej kampanii. Dziekuje bardzo.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Dziekuje. Panie prezesie, musialem wczesniej opuscic sale. Pragne zapytac, czy zostala
podana liczba turystow z rynkéw azjatyckich, ktorzy odwiedzili nasz kraj? Czy byly
to tysigce, czy setki?

Prezes POT Rafal Szmytke:
Odpowiedz na to pytanie zawarta jest w materiale, ktéry panstwo otrzymali. Moga sie
panstwo zapoznaé z danymi na str. 8, w tabeli nr 2.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
W tej liczbie uwzglednione sg ekipy filmowe?

Prezes POT Rafal Szmytke:
Tak, ale nie tak liczne.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Panie prezesie, nie wiem czy panstwo maja jeszcze jakie§ pytania. Przybyl pan przewod-
niczacy, prosze bardzo.

Posel Ireneusz Ras (PO):
Wypowiem sie krotko. ZwiekszyliSmy budzet na promocje marki ,,Polska”. Czy pan pre-
zes sie do tego odnosil? W jaki sposob srodki przesuniete przez Sejm zostang wykorzy-
stane? Przepraszam za moje spéznienie, jesli pan o tym nie powiedzial; osoby, ktore
walczyly o te zmiane, zapewne chcialby co$ na ten temat uslysze¢. Czy majg panstwo
juz jakie§ plany w tym zakresie?
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Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):

Bardzo dziekuje. Rowniez mam pytanie. Odchodzac od tematu rynku azjatyckiego,
nawiazujgc do pytania pana posta Guta-Mostowego, chcialbym zapytaé o zalamanie
rynku rosyjskiego na przelomie roku 2014 i 2015. Dochodzg do nas informacje, ze Rosja-
nie planowali spedzenie §wigt w Polsce. Wiemy, jaka jest sytuacja. Jest to kwestia rubla
i probleméw ekonomicznych. Wizyta w naszym kraju jest mniej oplacalna niz kilka
miesiecy temu. Pan prezes powiedzial, ze nie lekcewazymy rynku wewnetrznego i nie
mozemy tego zrobi¢. Kilkunastoprocentowy wzrost na rynku wewnetrznym $wiadczy
o tym, ze kazda zlotowka zainwestowana w promocje przynosi dobry efekt. Czy mini-
sterstwo lub POT rozpatruja kwestie dotyczace rynku rosyjskiego w aspekcie nowego
sezonu letniego? Czy przygotujecie ofensywe, aby niedobor turystow rosyjskich zatatac
turysta polskim, ktory bardzo chetnie moglby skorzystaé z oferty, gdyby sie o niej dowie-
dzial? Dziekuje bardzo. Glos ma pan minister.

Podsekretarz stanu w MSiT Tomasz Jedrzejczak:

Panie przewodniczacy, Wysoka Komisjo, w dniu dzisiejszym odbylo sie spotkanie pana
ambasadora Rosji z panem ministrem Biernatem. Jednym z punktéw omawianych byla
turystyka. Nie otrzymalem jeszcze informacji o przebiegu tego spotkania.

Posel Jacek Falfus (PiS):

Przebiegto spokojnie.

Podsekretarz stanu w MSiT Tomasz Jedrzejczak:

Chodzi oczywiscie o aspekt turystyczny. Dostrzegamy problemy w tym zakresie. Oprocz
aspektu politycznego istotna jest rowniez réznica walut. Spadek wartosci rubla wynika
nie z uzasadnien ekonomicznych, ale z pedu inwestoréw. Z tych samych powodow spadaja
ceny ropy. Nie mamy na to wplywu. Mozemy jedynie wplywac na instytucje zajmujace
sie rynkiem wschodnim i kierowaé je do wspotpracy z Bialorusig. Bialorusini w duzej
mierze rowniez rezygnujg z Krymu. Do chwili obecnej bylo to dla nich naturalne miejsce
podrézy. Musimy zrobi¢ wszystko, aby przeja¢ Bialorusinéw, zwlaszcza w kontekScie
wiz 1 mie¢ nadzieje, ze sytuacja sie uspokoi. Bedziemy podpowiadali touroperatorom,
aby interesowali sie rowniez kierunkami zachodnimi. Mysle, ze pan prezes przedstawi
jeszcze suplement do mojej wypowiedzi.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):

Prosze bardzo, panie prezesie.

Prezes POT Rafal Szmytke:

J-S.

W ramach suplementu odpowiem na pytanie pana przewodniczacego. Pierwotny projekt
obejmowal dwa aspekty i przewidywano na jego realizacje 3 mln zt. Udalo sie — serdeczne
wszystkim za to dziekuje — zwiekszy¢ budzet o 1 mln zt. Zasadniczo te pieniadze beda
dedykowane rynkowi chinskiemu, otwarciu tam naszego przedstawicielstwa. Prowa-
dzili bedziemy réwniez dzialania merytoryczne. Posiadamy zaplecze, aby stworzyé¢ tam
osrodek, ale nie tylko o to chodzi. Wykorzystamy te pienigdze na utrzymanie efektow
kampanii. Z tego powodu pienigdze dedykowane sg gtéwnie na rynek chinski.
Uzupelniajgc wypowiedZz pana ministra, rynek krajowy jest wazny. Wréce do naszej
wczorajszej dyskusji — jeszcze raz przypomne regionalne organizacje turystyczne. Two-
rzenie produktu turystycznego na rynku wewnetrznym wymaga zdrowej konkurencji
miedzy regionami, np. Poznaniem i f.odzig, Gdanskiem i Krakowem. To powoduje pod-
noszenie sie jakosci ustug. Taka jest rola Polskiej Organizacji Turystycznej, aby system
regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych wspotdziatat z POT i tworzy! rynek.
Kilka dni temu odbylo sie spotkanie w ramach Forum Turystyki Przyjazdowe;.
RozmawialiSmy o zawirowaniach rynku rosyjskiego i planach na przyszito§¢. Zdecydo-
waliSmy sie, ze bedziemy tworzyli produkty rynkowe. Bedziemy wzmacniali pozostale
rynki, aby czasowo zredukowaé problemy wynikajace z tego, ze na Wschodzie doszto
do pewnych zawirowan. RozmawialiSmy wczoraj o Biatorusi. Kolejna edycja to majowe
spotkanie branzowe - polgczenie sptywu kajakowego, rowerowego oraz konferencji
z branzg bialoruska. Wychodzimy naprzeciw otworzeniu polsko-bialoruskiego przejscia
rowerowego. Taka idea przy$wieca naszym dzialaniom. Pracujemy nad pozyskaniem
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nowych turystow, zaré6wno na rynku krajowym, jak i w krajach, w ktoérych juz wecze$niej
zaznaczyliSmy swoja obecno§é. Mamy pelng $éwiadomos¢, ze musimy redukowaé braki
korzystajac z turystow z innych rynkéw. Robimy to na tyle, na ile mozemy. Cieszymy sie,
ze mamy tak silnych partneréw w regionalnych organizacjach turystycznych.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Bardzo dziekuje.

Posel Jan Tomaszewski (niez.):
Panie przewodniczacy, rozumiem, ze pochwala Krakowa nie ma nic wspodlnego ze zwiek-
szeniem budzetu. To zastuga wszystkich, nie tylko Krakowian.

Posel Ireneusz Ras (PO):
Tak tez méwitem.

Posel Jan Tomaszewski (niez.):
Ja tylko bronie...

Posel Ireneusz Ras (PO):
Krakow sie sam obroni.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Wszystko jest w protokole, wiec nie ma probleméw. Glos majg przedstawiciele branzy
turystycznej.

Sekretarz generalny Prezydium Polskiej I1zby Turystyki Tomasz Rosset:

Tomasz Rosset z Polskiej Izby Turystyki. Panowie przewodniczgcy, Wysoka Komisjo,
panie ministrze, panie prezesie, nawigzujgc do tematu problemow z przyjazdami tury-
stow z Rosji i Ukrainy, pragne powiedzieé, ze zwracamy uwage na Bialorus. Chcialbym
podziekowac Komisji i podkomisji za wsparcie naszych dzialan w rozmowach z Minister-
stwem Spraw Zagranicznych. Kluczowym tematem jest kwestia wizowa. Po rozmowach
w Sejmie i naszym spotkaniu z konsulami z Minska, Grodna i BrzeScia, ktére odbylo sie
w siedzibie MSZ, wydaje mi sie, ze uda sie wszystko bardziej udrozni¢ wykorzystujac
system e-voucher. Operuje nim PIT w porozumieniu z MSZ.

Przed nami powazny problem, ktéry moze spowodowac spadek liczby turystow
ze wschodu. Jest nim biometria wizowa. Na szczeScie udalo sie przesunaé¢ wprowadze-
nie tego systemu o kilka miesiecy. Trzeba liczy¢ sie z tym, ze zwlaszcza w pierwszym
okresie obowigzywania biometrii wizowej liczba turystow przyjezdzajacych z Biatorusi,
Rosjii Ukrainy spadnie. Z tego powodu wazne sg slowa pana prezesa Szmytke, aby dbaé
rowniez o inne rynki, zwlaszcza w roku biezacym, aby w jaki$ sposéb wynagrodzi¢ sobie
te spadki. Dziekuje bardzo.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Dziekuje bardzo. Pan Marek Kamienski chcial jeszcze zabra¢ glos.

Czlonek Zarzadu Ogodlnopolskiego Stowarzyszenia Agentow Turystycznych Marek

Kamienski:
Panie przewodniczacy, panie ministrze, panstwo postowie, w branzy handlowe;j jest tak,
ze kto§ musi zarobi¢. Najpierw przygotowuje sie produkt. Jest to popyt turystyczny
na przyjazd do Polski lub Polakéw na wyjazd za granice. Drugi element tej drabinki
produkgcji to reklama. Trzeci to sprzedaz. MogliSmy uslysze¢ pozytywne sprawozdania
dotyczace dwoch pierwszy elementéw — produkeji oraz reklamy. Przypominam panstwu,
ze teraz bedzie trzeba to sprzedac. Trzeba umiesci¢ produkt na rynku tak, aby klienci,
ktorzy juz zapoznali sie z nim w drodze reklamy, chcieli go kupic.

Musze dodac, ze wiekszosc biur w Polsce prowadzg agenci turystyczni. Reprezentuje
te branze. Jesli nie wprowadzimy tego produktu do agentow, nie bedzie sklepow, w kto-
rych bedzie mozna go sprzedawa¢. Na korytarzu rozmawialiémy z panem prezesem
Szmytke, aby nawigzaé wspolprace, zeby reklamowane produkty sprzedawac u agentow
turystycznych.

Powiem jedno — mowimy o turystyce przyjazdowej, ale istnieje rowniez turystyka
wyjazdowa do panstw azjatyckich. Ciesza sie one u polskich turystéow duzym powo-
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dzeniem. Poki nie bedzie samolotow czarterowych — a obecnie ich nie ma - turystyka
wyjazdowa nie bedzie przynosila korzysci finansowych. Turystyka wyjazdowa przede
wszystkim opiera sie na wyjazdach czarterowych.

Na zakonczenie dodam, ze wraz z POT bedziemy starali sie, aby biura, agencje
i sklepy z wycieczkami byly wykorzystane jako punkty sprzedazowe turystyki azjatyc-
kiej. Dziekuje bardzo.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Dziekuje bardzo. Mam nadzieje, ze te rozmowy nie beda odbywaly sie na korytarzu
i POT oraz OSAT bedg wspoélnie przygotowywaly strategie.

Czlonek Zarzadu OSAT Marek Kamienski:
W dniu dzisiejszym odkryliémy, ze biura agencyjne to sklepy, gdzie mozna to sprzedawac.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Ciesze sie w takim razie, ze odkryli panstwo ten genialny fakt. Mam nadzieje, ze zajma
sie panstwo doprecyzowaniem sprawy sklepow nie tylko przed posiedzeniami Komi-
sji. Sklepy to sprawa kluczowa. Z tego powodu pytaliSmy o konkretne dane liczbowe
dotyczace turystow. Na tym bazuje sprzedaz. Wtedy bedziemy dysponowali wiedza, czy
w Polsce zostang pienigdze, czy nie. Glos ma pan poset Jan Tomaszewski.

Posel Jan Tomaszewski (niez.):
Mam jedng sugestie. Rozmawiamy o wschodzie, gléwnie o Rosji. Wiem, ze jest p6zno,
ale czy agenci nie mogliby wykorzystac¢ tematu rozgrywek Szarapowe]j i Radwanskiej?
W dniach 7-8 lutego w Krakowie beda miaty miejsce rozgrywki Pucharu Federacji — mecz
Polska-Rosja. Moze daloby sie wykorzystaé ten pojedynek tenisowy? Moze warto Scig-
gna¢ kibicow z wykorzystaniem jakiej$ oferty turystycznej? Dziekuje.

Czlonek Zarzadu OSAT Marek Kamienski:
Rozumiem, ze to pytanie do agentéw turystycznych. OczywiScie, je§li organizator
sie do nas zglosi, zajmiemy sie tym. Na naszej stronie dostepne sg adresy e-mailowe
i numery telefonow. Nie ma przeciwskazan, aby w Polsce, gdzie jest kilkaset tysiecy
agencji turystycznych, nie rozreklamowac tego i nie sprzedaé¢. Rowniez jestem tenisista,
jako pierwszy popre taki pomyst.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Mysle, ze ten pojedynek bedzie sie cieszyl taka popularnoScia, ze jesli jeszcze sg dostepne
bilety, taka inicjatywa powstanie. Ukochany przez pana przewodniczgcego Krakéw
z pewnoScig by na tym skorzystal jesli chodzi o rezerwacje miejsc w hotelach. Glos
ma pan posel. Prosze bardzo.

Posel Marek Matuszewski (PiS):

OczywiScie, rowniez opowiem o Krakowie. Trzeba patrzec na to, jakie imprezy miedzy-
narodowe sie tam odbywajg. Niektorym trzeba przypominac, ze w Krakowie odbedzie
sie Puchar Polski w Hokeju na Lodzie. Okoto 15 tys. kibicow bedzie oglagdalo rozgrywki
na nowo wybudowanej hali. Wyobrazam sobie, co bedzie sie dziato w Krakowie w kwiet-
niu, gdy Polacy bedg grali o awans do elity. Wtedy hala zapelni sie do poziomu 18 tys.
Zwracam uwage Polskiej Organizacji Turystycznej na ten fakt. Doskonale wiemy, jak
to wszystko sie odbywa. Lotos interesuje sie pitkg nozna, jest informacja od sponsoréw.
Polskie Gérnictwo Naftowe i Gazownictwo sponsoruje siatkowke...

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Pitke reczna.

Posel Marek Matuszewski (PiS):
Tak, przepraszam. Hokej na lodzie nie ma wielkich sponsoréow. Pan przewodniczacy
stabo sie chwali tym faktem, ale piekna hala w Krakowie bedzie wypelniona po brzegi.
Dziekuje bardzo.
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Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):

Tak. To bardzo optymistyczne zakonczenie naszej dyskusji. Dobra infrastruktura spor-
towa, hotelowa i drogowa — méwit o tym pan prezes — powoduje wzrost zainteresowania.
Dobrze, ze kierujemy sie w te strone. Glos ma pani posel.

Posel Malgorzata Niemczyk (PO):

Mam wniosek w sprawach biezacych.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):

Chcialbym zamkng¢ ten punkt obrad. Bardzo dziekujemy panu prezesowi, panu mini-
strowi i wszystkim uczestniczacym w dyskusji za udzial. Zamykam ten punkt.
Oddaje glos pani posel, w sprawach biezacych.

Posel Malgorzata Niemczyk (PO):

Dziekuje. Szanowni panstwo, w dniu 29 grudnia minister edukacji narodowej podpi-
sala rozporzadzenie, ktore jako Komisja opiniowaliémy negatywnie, wraz z Minister-
stwem Sportu i Turystyki. Sprawa dotyczy rozporzadzenia w zakresie ramowych planow
nauczania w szkotach publicznych. Przypominam, ze chodzi o klasy 1-3. W jego ramach
likwiduje sie liczbe obligatoryjnych godzin wychowania fizycznego. Wpisano je do Iacz-
nej liczby godzin - czyli 1915. Nauczyciel nauczania zintegrowanego sam wybiera, jaka
liczbe godzin przeznaczy na poszczegolne zajecia. W mojej ocenie, to rozporzadzenie jest
niekonstytucyjne.

Okoto 15% dzieci odbywa lekcje z udziatem nauczycieli wychowania fizycznego i majg
mozliwo$¢ uczestniczenia w 3 godzinach zaje¢ tygodniowo. Pozostate 75% dzieci nie
bedzie miato takiej mozliwosci. Oczywiscie, wspomniane rozporzgdzenie daje mozliwo§é
prowadzenia zaje¢ WF nauczycielom nauczania zintegrowanego. Mogg np. prowadzi¢ 5
lub wiecej godzin wychowania fizycznego tygodniowo.

Chcialabym poprosi¢ Wysokg Komisje o przygotowanie pisma do pani minister, aby
do tego rozporzadzenia wydata stanowisko i zalecitla — obecnie nie ma zalecen — aby
minimalna liczba godzin, niezaleznie od tego, czy to beda dziesieciominutowe przerwy
pomiedzy zajeciami, zabawy ruchowe, czy dtuzsze lub trwajace 45 minut lekcje, wynosita
tygodniowo nie mniej niz 120 minut. Ten czas nauczyciel mégtby wykorzysta¢ dowolnie.
Mozemy rowniez wpisa¢ limit maksymalny.

7 badan, ktore prowadzi MSiT, wynika — wszyscy staramy sie przyczynié¢ do tego, aby
w klasach 1-3 zajecia prowadzili nauczyciele WEF, a nie nauczyciele nauczania zintegro-
wanego - ze nauczyciele wychowania fizycznego nie sg kompetentni w zakresie prowa-
dzenia zaje¢ sportowych z dzie¢mi. Mam prosbe, jesli Komisja i prezydium sie zgodza,
aby przygotowac takie pismo i skierowaé je do pani minister.

Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):

Bardzo dziekuje. Mysle, ze to wazny temat, nie tylko jesli chodzi o przygotowanie pisma.
Bedziemy starali sie podczas najblizszego posiedzenia Komisji rozszerzyc¢ porzadek obrad
o taki punkt i zaprosi¢ przedstawicieli Ministerstwa Edukacji Narodowej do udziatu
w Komisji. RzeczywiScie, klasy 1-3 sg kluczowe jesli chodzi o péZniejsze promowanie
postawy prosportowej. Wiemy, jakie problemy dotykaja naszej mtodziezy i dzieci. Pochy-
limy sie nad tematem.

Czy jeszcze majag panstwo jakie§ wnioski w ramach spraw biezacych? Bardzo prosze,
glos ma pan posel Matuszewski.

Posel Marek Matuszewski (PiS):
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Powréce do poprzedniego tematu. Mam proébe do pana prezesa. Podczas mistrzostw
§wiata na arenie w Krakowie bedg rywalizowali o wejScie do elity — o prawo do rywali-
zacji z Kanada i USA - m.in. Japonczycy. Warto byloby zainteresowa¢ sie tym faktem.
Wiem, ze kibice z Wegier i Wioch oraz Kazachstanu nas odwiedzg. Warto nawiazaé kon-
takt z Polskim Zwigzkiem Hokeja na Lodzie, szczegélnie, aby Sciagna¢ kibicow z Japonii.
Przyniostoby to wiele dobrego.
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Przewodniczacy posel Jakub Rutnicki (PO):
Bardzo dziekuje. Sadze, ze to cenna uwaga. Odnotowaliémy ja. Nie stysze kolejnych zgto-
szen. Bardzo dziekuje. Zamykam posiedzenie Komisji.
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