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Sektor ustug

Sektor ustug jest chyba najbardziej zréznicowa-
nym i szerokim sektorem w Polskiej gospodarce.
Pod szerokim pojeciem ustug kryje sie peten wa-
chlarz przedsiebiorstw o r6znym profilu dziatal-
nosci, jednak ich wspolnym mianownikiem jest
najczesciej silny zwigzek z biezacym poziomem
koniunktury oraz zamoznoScia spoteczenstwa.
Pomimo spadku tacznej wartosci sektora ustug po
kryzysie w 2008 r. wiele segmentdw, w tym hotelar-
stwo i gastronomia, turystyka wyjazdowa czy ustu-
gi wsparcia dla biznesu (BSS) wyszta z tego obronng
reka, a ich wartos¢ jest juz wieksza niz przed kryzy-
sem.

Trendem w najbardziej rozwinietych gospodarkach
stat sie dominujacy udziat ustug w gospodarce.
Polska pod tym wzgledem odbiega od globalnych
trendow — ustugi odpowiadaja za podobna czesS¢ go-
spodarki jak przemuyst, przy czym na przestrzeni lat
proporcje te pozostajg na stabilnym poziomie.

Pomimo duzego zroznicowania poszczegoélnych
segmentow tacza je pewne szerokie trendy, kto-
re w podobnym stopniu wptywaja na caty sektor
ustug. Najwazniejszym z nich jest rozwoj interne-
tu — stanowi on jednoczesnie platforme stuzaca do
komunikacji z klientem, umozliwia obieg informacji
o dostepnych ofertach i poziomach cen, a takze po-
zwala potaczyc przekaz masowy z indywidualnym
podejsciem do klienta. Niespotykana dotad dostep-
nos¢ informacji pozwala z jednej strony szybko wy-
promowac nowa nisze, a z drugiej silnie wzmacnia
konkurencje dzieki szybkiej mozliwosci poréwnania
ofert. Komunikacja przez internet pozwala takze na
rozwoéj indywidualnego podejscia do klienta, ktory
moze liczy¢ na oferte skrojong pod jego wymaga-
nia, dopasowang do jego stylu zycia i dostepng
w kazdej chwili.

Dynamika wartosci krajowego sektora ustug wraz z eksportem
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Istotnym czynnikiemn dla polskiego sektora ustug bedzie takze postepujaca integracja z rynkiem europejskim.
W wielu segmentach tego sektora zagraniczne firmy naleza do grona najwiekszych graczy. Pomimo, ze dziataja
one na rynku lokalnym, a ich kondycja w duzej mierze zalezy od koniunktury w Polsce, to sytuacja na pozosta-
tych europejskich rynkach takze wptywa na ich zachowanie. Zaleznos¢ ta dziata takze w druga strone. Kolejne
polskie firmy, po zbudowaniu silnej pozycji w kraju, zaczynaja wchodzi€ na zagraniczne rynki, gdzie nierzadko
wygrywaja wysoka jakoscig i rozsadna cena. W efekcie wartos¢ polskiego eksportu ustug rosnie szybciej od war-
tosci catego sektora, przez co firmy ustugowe kierujace czes¢ lub catos¢ swojej oferty do klientow zagranicznych
stanowia rosnaca czes¢ polskiego rynku.

Wuysoki udziat w PKB oraz w wyniku operacyjnym w poréwnaniu do udziatu w zatrudnieniu Swiadczg o wysokiej
efektywnosci tego sektora na tle przemystu i rolnictwa. W ustugach pracuje co czwarta osoba, przy czym z tego
sektora pochodzi co trzecia ztotéwka sktadajaca sie na wartos¢ polskiej gospodarki. Podobny udziat w zatrud-
nieniu i kosztach pracowniczych Swiadcza o poziomie wynagrodzen zblizonym, a nawet nieco wyzszym od Sred-
niej krajowej. Relatywnie niskie zatrudnienie w ustugach wynika takze z wciaz niskiej urbanizacji na tle wielu
europejskich panstw. Wraz z coraz szerszym wdrazaniem najnowszych technologii w przemysle i konsolidacja
gospodarstw rolnych w kolejnych latach mozemy sie spodziewa¢ stopniowego wzrostu udziatu ustug w ogélnym
zatrudnieniu.

Udziat sektora przetworstwa przemystowego w gospodarce pod wzgledem
wartosci dodanej, wyniku operacyjnego, kosztow pracowniczych
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Sytuacja w branzy

Reklama

Charakterystyczna cechgq rynku reklamy jest jego silne powigzanie z sytuacja gospodarcza nie tylko Polski, ale
takze Unii Europejskiej. Wynika to z tego, ze sytuacja wielu firm, od ktorej ostatecznie zaleza budzety reklamowe,
jest powigzana z koniunktura w innych panstwach Unii. Czesto zwigzek ten wynika z wysokiego udziatu eksportu
w strukturze przychodéw, gdzie gorsza koniunktura za granicg przektada sie na zmniejszony poput, a w konse-
kwencji sprzedaz. W innych przypadkach firmy sa bezposrednio powigzane z zagranicznym kapitatem i ograni-
czaja swoje wydatki w gorszej sytuacji na rynku spotki-matki.

Dynamika Y/Y wydatkoéw na reklame w Polsce (P) i PKB Unii Europejskiej (L)
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0d poczatku 2014 r. wydatki na reklame powrdcity na Sciezke wzrostdw, podazajac za poprawa koniunktury
w catej Unii. Wysokie poziomy notowane jeszcze w 2011 . wydaja sie w chwili obecnej jeszcze poza zasiegiem,
jednak stabilny poziom wzrostu gospodarczego powinien przynies¢ takze stabilne wyniki na polskim rynku re-
klamy.

Pomimo zmian rynek rosnie stabilnie

Wartos¢ polskiego rynku reklamy wynosi obecnie ok. 7 mld zt, z czego najwiekszy, ponad 50 proc. udziat, przy-
pada reklamie telewizyjnej. Pomimo gtoséw wieszczacych Smier¢ telewizji linearnej i masowego odejscia wi-
dzow do internetu rynek reklamy telewizyjnej wciaz jest w dobrej kondycji. Rynkami, ktére najbardziej ucierpiaty
na odptywie wydatkow reklamodawcow do internetu sg przede wszystkim reklamy w gazetach, magazynach
oraz reklama zewnetrzna. RownoczesSnie segmenty te najbardziej odczuty ograniczenie wydatkéw reklamowych
zwigzane z kryzysem finansowym. Stosunkowo stabilnymi segmentami branzy reklamowej sq reklama radiowa
oraz kinowa. W szczegdlnosci ta ostatnia moze pochwali¢ sie bardzo dynamicznym tempem rozwoju w ostatnich
latach, przy czym obok reklamy internetowej jest to jedyny segment rynku, ktéry rosnie nieprzerwanie od 2007 r.

Szacunkowa struktura rynku reklamowego
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Efektywnos¢ kluczem do sukcesu

Podmioty na rynku reklamowym z jednej strony znajduja sie pod silna presja klientow — spotki posiadajace duze
budzety reklamowe zdajg sobie sprawe ze swojej pozycji na rynku, przez co w przetargach wymuszaja, coraz
nizsze ceny Swiadczonych ustug. Z drugiej strony pomimo tego, ze budzety reklamowe powrdcity na Sciezke
wzrostu od poczatku 2014 1., to wartos¢ catego rynku wcigz znajduje sie ponizej poziomow obserwowanych przed
kryzysem z 2008 r. Od tego czasu rynek reklamy ulegt wyraznemu przeobrazeniu. Znacznie wzrosta rola inter-
netu jako kanatu komunikacji, rozwinety sie takze nosniki niestandardowe, a przede wszystkim komunikacja
wielokanatowa, czyli tzw. omnichannel. Z tego powodu dziatalnos¢ podmiotow na rynku reklamowym ulegta
znaczacej komplikaciji.

Ciecie wydatkow reklamowych po 2008 1. oraz rozwdj reklamy internetowej spowodowaty, ze coraz wieksza rola
przywigzywana jest do monitorowania skutecznosci reklam oraz ich efektywnosci kosztowej. Tendencja ta roz-
ciaga sie takze na pozostate segmenty rynku reklamowego, przez co niejednokrotnie budzety reklamowe nie tra-
fiaja do agencji reklamowych oferujacych najlepsze kreacje, a do doméw mediowych oferujacych rozbudowana
analityke i narzedzia do pomiarow efektow kampanii reklamowuych.



Na nowych trendach skorzysta caty rynek

Wuydatki na reklame w Polsce wcigz pozostaja
ponizej Sredniej dla panstw Unii Europejskiej, co
w naturalny sposéb sprzyja dalszemu wzrostowi
budzetow reklamowych na krajowym rynku. Nieza-
przeczalnie najwiekszym beneficjentem przysztych
wzrostow bedzie reklama internetowa — szacujemy,
ze jeszcze przed 2020 r. jej udziat moze wzrosnaé
o0 kolejne 8-10 p.p. i przekroczyé¢ 30 proc. wartosci
catego rynku. Na szczegblng uwage w tym seg-
mencie zastuguje reklama internetowa skierowa-
na na urzadzenia mobilne, ktéra w skali globalnej
w bliskiej perspektywie moze stanowi¢ ponad poto-
we wartosci tego segmentu.

Poprawa koniunktury gospodarczej stanowi tak-
ze szanse dla segmentu reklamy prasowej — gazet

i magazynow. Szczegdlnie istotny dla tych nosni-
kow bedzie w najblizszych latach wzrost znaczenia
komunikacji wielokanatowej. Kampaniom telewi-
zyjnym i internetowym bedzie w rosnacym stopniu
towarzyszyc¢ przekaz w pozostatych mediach, co
przyczyni sie do wzrostu wydatkéw we wszystkich
segmentach branzy reklamowe;j.

Ciekawe perspektywy ma przed soba takze reklama
kinowa. Obecnie stanowi ona najmniejszy segment
branzy, jednak rekordowa sprzedaz biletow w ki-
nach w 2014 i 2015 r. powoduje, ze wielki ekran be-
dzie stanowit w przysztosci coraz wazniejszy kanat
reklamowy.

Posrednictwo pracy

Pozycja Polski na tle innych europejskich rynkéw agencji zatrudnienia jest bardzo silna — pod wzgledem liczby
agencji pracy Polska jest trzecim rynkiem na Starym Kontynencie, nieznacznie za Niemncami i bezkonkurencyj-
nej pod tym wzgledem Wielkiej Brytanii. Jezeli jednak liczbe agencji odnies¢ do rozmiaréw rynku pracy Polska
awansuje na drugie miejsce w Europie pod wzgledem stopnia penetracji rynku ustug agencji pracy.

Szacunkowa liczba pracownikow tymczasowych (tys.)
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Polski rynek posrednictwa pracy opiera sie w duzej mierze na zapotrzebowaniu na prace ze strony szeroko poje-
tego przemystu — motoryzacyjnego, ciezkiego i wydobywczeqo, ale takze spozywczego i elektronicznego. Dzieki
szybkiemu tempu wzrostu gospodarczego branza ta w ostatnich latach rozwijata sie bardzo dynamicznie — za-
réwno w kraju, jak i poprzez ekspansje do naszych wschodnich i potudniowych sasiadéw.

Miejsca starczy dla wszystkich

Rynek zatrudnienia stale rosnie. Dzieki stabilnemu rozwojowi polskiej gospodarki wzrasta zapotrzebowanie na
nowych pracownikoéw, zas agencje zatrudnienia czesto poszukujg dla swoich klientéw coraz bardziej niszowych
specjalistow.

Sposrdd wielu segmentow szerokiego sektora ustug branza zatrudnienia jako jedna z nielicznych juz w 2013 .
wrocita do poziomow z przed kryzysu finansowego.

Liczba agencji zatrudnienia
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Dynamiczny wzrost liczby agencji jest Swiadectwem stale rosngcego popytu na tego rodzaju ustugi. Przektada
sie to takze na rosnaca presje konkurencyjna, jednak dopoki utrzymuje sie stabilny wzrost gospodarczy, a rynek
pracy rosnie, dop6ty beda powstawac nowe agencje — do nasycenia rynku na takim poziomie jak w Wielkiej Bry-
tanii wciaz daleko.

Rynek czekaja zmiany

Obecnie stopa bezrobocia znajduje sie na najnizszym poziomie od 2008 1., co w warunkach polskiej gospodarki
oznacza, ze rynek pracy przechodzi stopniowa przemiane do rynku pracownika — rosnacy popyt konsumpcyjny
pozwala pracodawcom zwiekszac zatrudnienie, zas$ stabilna sytuacja gospodarcza sprzyja osobom, ktére chca
zmieni¢ obecng prace.

Gdzie pracuja pracownicy tymczasowi
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Szacujemy, ze w przysztosci rost bedzie udziat ustug w ofertach pracy agencji zatrudnienia. Zmiany legislacyj-
ne, dotyczace m.in. zmian w odprowadzaniu sktadek ZUS od umow zlecen, prowadzace do wiekszej stabilnosci
zatrudnienia oraz postulaty samej branzy o wydtuzeniu okresu zatrudnienia pracownikéw tymczasowych, przy-
Czynia sie do trwatej zmiany w funkcjonowaniu tego rynku. Zmianie ulec moga trendy cenowe —wymogi prawne
dotyczace formy zatrudnienia spowodujg obnizenie presji cenowej, na czym skorzystaja te agencje, ktore juz
wczesniej opieraty strukture zatrudnienia na osktadkowanych umowach.

Elastyczny kredyt odnawialny umozliwia klientowi samodzielne ustalenie terminu sptaty wykorzystanych
kwot kredytu. To wyjatkowo wygodny instrument finansowania dziatalnosci przedsiebiorstwa.

B kredyt przyznawany jest w ztotych lub euro na 364 dni

B jest wykorzystywany w formie ciagnien

B otrzymanie tej wersji kredytu odnawialnego umozliwia klientowi otrzymanie wyzszej kwoty
finansowania w stosunku do kredytéw w rachunku biezacym

BSS — Business Support Solutions

Magnes na zagraniczny kapitat

Obecnie rynek ustug zleconych ksztattuje ponad 65
firm zatrudniajacych ponad 150 000 tys. pracowni-
kow. Jest to jeden z najbardziej dynamicznie rozwi-
jajacych sie sektoréw branzy ustug. Wysoki poziom
kompetencji, znajomosci jezykéw obcych oraz wy-
soka elastycznos¢ polskich pracownikéw decyduja
0 pozycji Polski jako lidera europejskiego rynku out-
sourcingu. Firmy z tego sektora koncentruja swoja
dziatalnos¢ w najwiekszych miastach Polski, m.in.
Warszawie, Krakowie, Katowicach czy Wroctawiu,
gdzie tatwiegj jest znalez¢ odpowiednia liczbe pra-
cownikéw o odpowiednich kompetencjach.

Rynek ten dzieli sie na cztery szerokie segmenty.
Pierwszy to Business Processes Outsourcing (BPO),

Najwieksze segmenty - IT i B+R

gdzie prowadzona jest przede wszystkim obstuga
klientéw zewnetrznych w zakresie finanséw i ksie-
gowosci, obstugi klientéw, obstugi kadrowo-ptaco-
wej 1 wsparcia administracyjnego. W obszarze IT
prowadzi sie gtdwnie outsourcing rozwoju opro-
gramowania, sprzetu infrastruktury czy wdrozen
i integracji systemow. Shared Services Centre (SSC)
to centra ustug wspolnych dziatajacych w ramach
jednej firmy, gdzie najczesciej prowadzone sa ustu-
gi finansowo-ksiegowe, kadry, dziaty zakupdw czy
wsparcia IT dla klientéow zewnetrznych. Czwartym
segmentem sa Badania i Rozwdj (B+R), w ramach
ktorych rozwija sie produkty, aplikacje i oprogramo-
wanie. Sq to dziaty wewnetrzne, ktore nie prowadza
sprzedazy oprogramowania.

Dynamiczny rozwo6j rynku BSS jest spowodowany tym, ze z kazdym rokiem pojawiaja sie nowe inwestycje, zwia-
zane zarbwno z rozwojem projektow juz prowadzonych w Polsce, jak i z wejsciem nowych inwestordéw zacheco-

nych sukcesami ich konkurentow.

Podziat krajowego rynku BSS wg segmentow
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udziat w zatrudnieniu

Najwieksze zapotrzebowanie na pracownikéw w przeliczeniu na jedno centrum ustug przypada na centra BPO,
ktore przy 20% wszystkich centréw zatrudniajg niemal 30% wszystkich 0oséb pracujacych w sektorze BSS.
Najwiekszy udziat w zatrudnieniu ma segment centroéw ustug wspolnych. Razem dwa najwieksze segmenty
odpowiadajg za ponad 65% zatrudnienia w catym rynku BSS, przy czym sa to miejsca pracy, ktore czesto wyma-
gaja taczenie specyficznych kompetencji z dobrg znajomoscia jezykéw obcych.



Popularnos¢ tego typu centréw w Polsce prowadzi do coraz silniejszej konkurencji o najlepszych specjalistow, co
takze przektada sie na rosnace wynagrodzenia. Dziatalnos¢ centrow IT skupia sie gtdwnie w Warszawie, Lublinie
i Trojmiescie, zas centra SSC koncentrujg sie w Krakowie i todzi. Najwiecej centrow B+R dziata we Rzeszowie
i Wroctawiu.

taczna liczba centrow ustug (2014) oraz wzrost wobec 2011 r.
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Wobec wysokiego nasycenia najwiekszych miast nowe centra otwierajg sie takze w mniejszych miastach,
w szczeg6lnosci w miastach akademickich, posiadajacych odpowiednie zaplecze wykwalifikowanej kadry. Kolej-
nym czynnikiem decydujacym o rozwoju branzy sg Specjalne Strefy Ekonomiczne. Zwolnienia podatkowe przy-
ciagaja zaréwno krajowych, jak i zagranicznych inwestordw, dzieki czemu moga oni obnizyé ryzyko poprowadze-
nia pilotazowego projektu, ktéry bardzo czesto jest w kolejnych latach rozwijany dzieki dobrym wynikom.

W perspektywie stabilny rozwoj

Wiele projektow otwieranych w Polsce rozpoczynato od obstugi stosunkowo nieskomplikowanego procesu lub
jednego — dwoch klientéw. Dynamiczny wzrost liczby centrow na przestrzeni zaledwie 3 lat Swiadczy o wysokim
poziomie kompetencji oraz korzystnej relacji posiadanej wiedzy do ceny, czyli wynagrodzen. Razem czynniki te
przetozyty sie na sukces projektow pilotazowych i decyzje o rozszerzaniu ich o kolejne, coraz bardziej skompliko-
wane procesy.

Poza rozwijaniem wspotpracy z dotychczasowymi klientami, centra ustug beda w najblizszych latach zainte-
resowane takze pozyskiwaniem nowych klientéw i dziatan, przy czym taki organiczny wzrost bedzie dotyczyt
w najwiekszym stopniu centrow duzych i Srednich, zatrudniajacych >200 pracownikéw. W kolejnych latach spo-
dziewamy sie wzrostu liczby proceséw przypadajacych na jedno centrum, co takze moze sie wiaza¢ z dalszym
przyrostem liczby jezykow, w jakich oferowane sa ustugi.

Dynamiczny rozwdj sektora BSS oznacza takze rozwo6j centrow ustug z krajowym kapitatem. Ich przyblizony
udziat w zatrudnieniu wynosi 30-35 proc., przy czym spodziewamy sie, ze beda sie one rozwija¢ szybciej niz
branza ogoétem. Korzystna koniunktura pozwoli im nie tylko korzysta¢ na wzroscie krajowego rynku centrow
ustug, ale takze coraz Smielej rozwijac sie w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej.

Turystyka

Branza turystyczna, jak wszystkie branze ustugowe,
jest blisko zwigzana z biezaca koniunktura gospo-
darcza. Przyspieszenie gospodarcze obserwowane
od poczatku 2014 r. miato bardzo widoczny wptyw
na wyniki branzy turystycznej. Liczba osob, ktore
zdecydowaty sie wykupi¢ zorganizowana wyciecz-
ke zagraniczng wzrosta w 2014 1. o ponad 15 proc.
W 2015 1. spodziewamy sie dalszej, cho¢ mniej spek-
takularnej, poprawy w tym obszarze.

Organizacja zagranicznych imprez turystycznych
jest skomplikowanym przedsiewzieciem, ktore poza
zapewnieniem transportu, zakwaterowania i opie-
ki nad turysta w kraju docelowym wymaga takze
odpowiedniego wycenienia ustug, ktérych wartosé
zmienia sie w czasie i zalezy przede wszystkim od
cen paliwa oraz kursow walutowych.

dziatalnos¢ podstawowa.

Zarzadzanie ryzykiem cen surowcow polega na zastosowaniu produktoéw optymalizujacych proces zarza-
dzania ryzykiem rynkowym, co pozwala na ochrone wyniku finansowego firmy przed nieprzewidywalnag
zmiennoscig rynku. Dzieki temu firma moze stworzy¢ bardziej konkurencyjng oferte handlowa i rozwijac




Ceny wycieczek do najpopularniejszych destynacji w najwiekszym stopniu zaleza od kosztoéw ustug hotelowych
i transportu, ktore razem odpowiadaja za ok. 80 proc. kosztéw ponoszonych przy organizacji wycieczek zagra-
nicznych. Koszty ustug hotelowych najczesciej sa negocjowane w euro lub dolarach pod koniec sezonu poprze-
dzajacego rezerwacje.

Cena biletu lotniczego, ktory obok ustug hotelowych w najwiekszym stopniu decyduje o koszcie wycieczki, jest
réwniez wrazliwa na notowania zagranicznych walut. W zaleznosci od destynacji koszt paliwa lotniczego moze
stanowi¢ od 30 do nawet 70-80 proc. ceny biletu lotniczego. W przypadku popularnych kierunkoéw, takich jak
Egipt czy Grecja, koszt paliwa to okoto 20 proc. kosztéw ponoszonych na organizacje wycieczki.

W sytuacji aprecjacji polskiej waluty wobec najwazniejszych walut zagranicznych, ceny wycieczek z touropera-
torami stajq sie bardziej atrakcyjne dla polskich turystéw, jednak w przypadku, gdy organizatorzy imprez tury-
stycznych nie zabezpieczyli sie przed zmianami kurséw walutowych i cen paliwa, ich wyniki stajg sie wrazliwe
na zmiany geopolityczne w destynacjach turystycznych i globalnych rynkach. Niesie to ze soba duze ryzyko,
szczegolnie w okresach zwiekszonej zmiennosci.

Zarzadzanie ryzykiem walutowym pozwala zabezpieczy¢ wynik finansowy firmy przed wahaniami kursow
walut. To takze mozliwos¢ lepszego planowania strategicznej dziatalnosci na konkurencyjnym rynku,

a takze przygotowania precyzyjnej prognozy wyniku firmy, dzieki znajomosci przysztej relacji dochodow

i kosztow.

Decyzje wyjazdowe Polakow

B tylko w kraju
B tylko zagranicq

w kraju i zagranicq
B nigdzie

Zrodto: mBank, CBOS

W kazdym kraju, co znajduje odzwierciedlenie w danych globalnych, znajduje sie w miare stata grupa konsumen-
tow, ktérych decyzje wyjazdowe w matym stopniu zalezg od wahan cen imprez turystycznych spowodowanych
zmianami kurséw walut czy cen surowcow. Najsilniejszg, tendencjg w polskiej turystyce jest dynamiczny wzrost
liczby 0s6b spedzajacych swoje urlopy w kraju, co wptywa na znaczacy wzrost wykorzystania bazy noclegowej
i wzrost wartosci polskiej turystyki.

Polski rynek turystyczny posiada duzy, niewykorzystany potencjat

Z roku na rok rosnie liczba turystow decydujacych sie skorzysta¢ z ustug biur podrézy. Pomimo tego pozytyw-
nego trendu, wedtug narodowych statystyk, wciaz blisko potowa Polakéw urlopy spedza w domu, cho¢ coraz
popularniejsze staja sie wyjazdy turystyczne po Polsce.

Rosnie takze odsetek 0s6b wyjezdzajacych za granice z biurem podrozy — przyspieszajaca gospodarka, rosnace
ptace i stabilnos¢ zatrudnienia pozwalajg przypuszczac, ze wakacyjne wyjazdy z kraju beda coraz popularniejsze.
Z perspektywy organizatorow turystyki rosnacy popyt stanowi pewne wyzwanie. Bardzo popularne w poprzed-
nich latach kierunki Afryki P6tnocnej, czyli przede wszystkim Egipt i Tunezja, wyraznie stracity swoje udziaty
w turystycznym torcie gtownie na rzecz Grecji, Turcji czy krajow batkanskich. Przesuniecie popytu na nowe kie-
runki byto korzystne dla tych organizatorow, ktorzy byli w stanie szybko zaoferowa¢ nowe, interesujace oferty
w atrakcyjnej cenie.

Wakacje przez internet

W dobie powszechnego dostepu do internetu branza turystyczna musi zmagac sie z niezwykle ostra konkuren-
cja. Rosnaca liczba biur podrozy, tatwos¢ porownywania ofert oraz powierzchownie zblizone produkty powoduja,
ze marze wielu organizatoréw turystyki znajduja sie pod bardzo duzg presja.

Ponadto rozwdj internetu utatwia touroperatorom bezposrednie dotarcie do klienta. Jeszcze kilka lat temu gwa-
rancjq dotarcia z ofertg do szerokiego grona klientéw byta rozbudowana sie¢ agentéw turystycznych posiadaja-
cych w swojej ofercie wycieczki danego biura. Obecnie, szczegdlnie najwieksi touroperatorzy, intensywnie rozwi-
jaja wtasne salony sprzedazy oraz promuja sprzedaz wycieczek przez swoje strony internetowe lub telefoniczne
contact centre.

Liczba biur podr6zy w Polsce
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Wyraznie lepsze wyniki osiagaja biura, ktore sa w stanie zaoferowa¢ swoim klientom oryginalng oferte, gdzie
tradycyjny wypoczynek jest taczony np. z aktywnoscig sportowa lub atrakcjami kulturalnymi. Niemniej jednak
bardzo intensywna konkurencja powoduje, ze co kilka lat niektore podmioty traca ptynnos¢ finansowa i ogta-
szajg bankructwo. Duza odpowiedzialnos¢, jaka jest zapewnienie klientom bezpiecznego pobytu za granica oraz
powrotu do kraju, wiaze sie z rosnacymi obcigzeniami finansowymi stawianymi przed organizatorami turystyki.

Podstawowym zabezpieczeniem majacym zapewnia¢ klientom biur podrézy bezpieczenstwo wyjazdu i powrotu
do domu jest gwarancja bankowa. Gtosne historie upadkéw duzych biur, przede wszystkim z 2012 r., oraz zwia-
zane z tym problemy z pokryciem kosztoéw sprowadzenia ich klientdw z zagranicznych wakacji, przyczynity sie
do podwyzszenia minimalnej obowigzkowej kwoty zabezpieczenia wymaganej od nowych biur organizujacych
loty czarterowe do 250 000 euro.



Kwestia bezpieczenstwa organizowanego wyjazdu istotnie wptyneta na postrzeganie biur podrézy przez Polakow.
Na obserwowanej poprawie koniunktury w branzy turystycznej najbardziej korzystaja najwieksze biura podrézy,
ktoérych sytuacja finansowa w ocenie przysztych turystow jest stabilna. W efekcie udziat w rynku pod wzgledem
przychodéw 3 najwiekszych organizatoréw imprez turystycznych przekroczyt w 2013 r. poziom 60 proc. Liderami
polskiej turystyki wyjazdowej sg Itaka, Rainbow Tours i TUL

W poszukiwaniu nowych kierunkow

Rosnace oczekiwania klientow, presja na ceny, zaostrzajaca sie konkurencja zarbwno wewnatrz samej branzy jak
i ze strony tanich linii lotniczych czy nawet sieci hotelowych powoduja, ze branza turystyczna musi zachowac
wysoka elastycznosc i przyciagac klientow jakoscig swojej oferty.

Rozwdj dynamicznego pakietowania, czyli jednoczesnego taczenia niezaleznych ofert linii lotniczych, wypozy-
czalni samochodow 1 hoteli, jest jednym z najwazniejszych motorow zmian w branzy turystycznej. Nowoczesne
technologie pozwalaja zdobyc czes¢ tego rynku nowym podmiotom dziatajagcym gtoéwnie w internecie. Powoduja
takze, ze samodzielne organizowanie wyjazdow staje sie tatwiejsze niz kiedykolwiek, przez co malec¢ bedzie zna-
czenie biur dziatajacych jako zwykty posrednik.

Jednoczesnie w ostatnich kilku sezonach zaobserwowaliSmy trwate zmiany w preferencjach wyjazdowych
turystow. Z powodu niestabilnej sytuacji geopolitycznej na popularnosci stracity Egipt czy Tunezja, ktore jesz-
cze kilka lat temu przyciagaty duza czesc¢ klientdw biur podrozy. Najbardziej zyskaty na tym te biura, ktore
byty w stanie szybko zdywersyfikowac swoja oferte — niemal z roku na rok Grecja stata sie najpopularniej-
szym kierunkiem wyjazdowym. Obserwowana w ostatnim sezonie rosnaca popularnos¢ Butgarii oraz innych
panstw batkanskich bedzie utrwalac ten kierunek zmian w nadchodzacych latach.

Hotele i restauracje

Rynek dorést do wzrostow

Obecnie w Polsce dziata ponad 2 500 tys. hoteli dysponujacych taczna liczba pokoi przekraczajaca 110 tys. Pod
tym wzgledem Polska stanowi najwiekszy rynek w regionie CEE, zas dynamiczny rozwo6j imprez masowych
i organizacja wydarzen sportowych przyczyniaja sie do statego wzrostu liczby turystow odwiedzajacych nasz
kraj. Ostatnie lata byty takze okresem dynamicznej rozbudowy infrastruktury hotelowej — w latach 2010-2013
rocznie powstawato po ok. 160 nowych hoteli, dzieki czemu Polska zbliza sie do poziomoéw penetracji rynku ob-
serwowanych na rozwinietych rynkach UE.

Roczne wydatki gospodarstw domowych na hotele i restauracje (mld PLN)
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Polski rynek gastronomiczny takze podlega dynamicznym przemianom —na przestrzeni dwoch lat odsetek Pola-
kow deklarujacych, ze nie jada poza domem spadt niemal o potowe, co jest napedzane wymianag pokolen i nasla-
dowaniem zachodniego stylu zycia. Rosnie takze zainteresowanie kuchnig zagraniczna oraz zdrowg zywnoscia,
co powoduje, ze w krotkim czasie na rynku gastronomicznym rozwija sie wiele perspektywicznych nisz.

Ofensywa sieci

W strukturze polskich hoteli dominujg obiekty trzygwiazdkowe — stanowig one ok. 50 proc. wszystkich hoteli.
Z punktu widzenia inwestora jest to najbezpieczniejsza inwestycja, gdyz z jednej strony nie wymaga zbytnich
naktadow finansowych, a z drugiej pozwalaja na najwieksza elastycznosé w ksztattowaniu polityki cenowe;j.
Dodatkowo do pokrycia kosztow statych wystarczy juz obtozenie na poziomie 35-40 proc.



Struktura rynku w 2014 1. (wg liczby hoteli)

B podmioty niezalezne
B miedzynarodowe sieci
B polskie sieci

Zr6dto: mBank, Horwath HTL

Dodatkowym czynnikiem ksztattujacym konkuren-
cje na polskim rynku hotelarskim jest stosunkowo
niskie usieciowienie — ok. 12-13 proc. rynku nalezy
do sieci hotelowych skupiajacych przynajmniej 3
hotele, podczas gdy Srednia dla Unii Europejskiej
wynosi ok. 35 proc. Najnizszym usieciowieniem cha-
rakteryzujq sie przede wszystkim segmenty budget
i upper budget. Polski rynek jest stosunkowo mto-
dy, a ponadto jeszcze do niedawna Polska nie byta
postrzegana przez zagranicznych inwestorow jako
atrakcyjna destynacja turystyczna. Sytuacja ta ule-
gta zmianie w ostatnich latach, przede wszystkim
dzieki organizacji duzych, miedzynarodowych wy-
darzen, takich jak EURO 2012, Finat Ligi Europejskiej
w pitce noznej, Mistrzostwa Swiata w siatkowce czy
Swiatowy Szczyt Klimatyczny. Zmiana wizerunku
naszego kraju za granicg spowodowata, ze liczba za-
granicznych turystow w polskich hotelach wzrosta
o0 17 proc. na przestrzeni lat 2012-2015.
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Takze polski rynek gastronomiczny korzysta na
poprawie koniunktury, chociaz ze wzgledu na sto-
sunkowo niskie bariery wejscia panuje tu bardzo
silna konkurencja. Z tego powodu pomimo statego
wzrostu wydatkéw gospodarstw domowych w tej
kategorii oraz popularnosci jadania poza domem
taczna liczba lokali znajduje sie w trendzie spadko-
wym. Jeszcze w 2008 1. w Polsce dziatato ponad 80
tys. lokali, zas w najblizszych latach liczba ta moze
spas¢ ponizej 65 tys.

Malejaca liczba lokali oraz rosnace przychody bran-
2y Swiadczg o koncentracji i poprawie wynikow tych
podmiotow, ktore sg w stanie zapewnic¢ sobie prze-
wage konkurencyjna.

Przychody i liczba lokali gastronomicznych

2008 2009

B przychody ogétemn (mid PLN)
W taczna liczba lokali gastonomicznych (tys.)

Zr6dto: mBank, GUS
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W ostatnich latach popularnym modelem ekspansji najwiekszych graczy byt model franczyzowy, jednak wciaz
wiekszos¢ rynku stanowia mate, czesto rodzinne podmioty, ograniczajace skale swojej dziatalnosci do jednego
lokalu. Dodatkowo duzy wptyw na ksztatt rynku majg przejsciowe trendy, takie jak np. obecnie zyskujace na
popularnosci hamburgerownie, a wczesniej niewielkie lokale serwujace kebaby.

Dobre perspektywy przyciagna nowych graczy

Stata poprawa koniunktury gospodarczej bedzie motorem dalszej poprawy wynikow hoteli i restauracji w nad-
chodzacych latach. Wraz ze spadkiem bezrobocia i wzrostem przecietnego wynagrodzenia rosna¢ beda wydatki
Polakow na ustugi hotelarskie i gastronomiczne, czego dowodem moze byc wzrost przecietnych wydatkéw na
hotele i restauracje — do 4,2 proc. wydatkow ogotem w 2014 r. wobec 2,9 proc. w 2013 1. Na dojrzatych rynkach
Europy Zachodniej wydatki te stanowig okoto dwa razy wieksza czesS¢ srodkoéw przeznaczanych na konsumpcje,
co stanowi punkt odniesienia w kwestii wzrostu jaki bedzie czekat branze HoReCa w kolejnych latach.

Na rynku hotelarskim nalezy spodziewac sie wejScia nowych, zagranicznych graczy, przycigganych duzym,
wcigz chtonnym rynkiem, rosnacymi przychodami branzy i stabilng perspektywa wzrostu. Pod najwieksza pre-
sja znajda sie segmenty budget i upper budget, gdzie dotychczasowi gracze bedg musieli konkurowac z sieciami
pod szyldami nowych marek, ktore dotychczas dziataty gtownie w segmencie premium. Zaostrzajaca sie konku-
rencja wymusza takze poszukiwanie nowych konceptow biznesowych, takich jak np. hotele z w petni zautomaty-
zowanag obstuga lub taczace funkcje hotelowe, biurowe i handlowe.

Ekspansja zagranicznych sieci bedzie takze dotyczyta polskiego rynku gastronomicznego. Stosunkowo wyso-
kie nasycenie rynku w najwiekszych miastach powoduje, ze sieci s zainteresowane budowaniem skali w coraz
mniejszych miastach, ponizej 50 tys. mieszkancow. Pozycja najwiekszych sieci restauracji nie jest zagrozona,
jednak mozemy spodziewac sie nowych graczy i wiekszej konkurencji w sieciach z segmentu ponizej 100 lokali.
Dynamicznym wzrostom w tej kategorii beda sprzyjac trendy, takie jak popularyzacja kebabdw, sushi czy ham-
burgerdw, szczegoblnie w lokalach, ktore nie kojarza sie z typowymi fast foodami.
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Niniejszy materiat ma charakter wytacznie informacyjny, jest rozpowszechniany w celu reklamy i promocji ustug mBanku S.A i nie moze by¢ trak-
towany jako kreujacy wiazace zobowigzanie jakiejkolwiek osoby, w tym mBanku S.A., z jakiegokolwiek tytutu. Niniejszy materiat stanowi wyraz
najlepszej wiedzy jego autoréw popartej informacjami z kompetentnych rynkowych zrédet, jednakze mBank S.A. nie gwarantuje petnej komplet-
nosci i wiarygodnosci zawartych w nim informacji. Niniejszy materiat nie stanowi oferty w rozumieniu art. 66 Kodeksu cywilnego, ma charakter
wuytacznie informacyjny i nie nalezy go traktowac jako rekomendacji lub porady. Prognozy wskazane w niniejszym materiale nie gwarantuja
osiagniecia zyskow przez inwestora dziatajacego na ich podstawie.
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o wptaconym w catosci kapitale zaktadowym, ktérego wysokos¢ wg stanu na dziefi 01.01.2016 r. wynosi 168.955.696 ztotych.
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