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1.1 Zatozenia do planu dziatania POT na 2020 rok

Polska Organizacja Turystyczna realizuje dziatania, ktérych celem jest promowanie waloréow
turystycznych Polski zaréwno za granicg, jak i w kraju. Zatozenia przyjete w Planie dziatan POT wynikaja
z ,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020” oraz , Programu rozwoju
turystyki do 2020 roku” i sg zgodne z dokumentem ,,Ujednolicone zasady komunikacji marki Polska”
opracowanym przez Miedzyresortowy Zespoét ds. Promocji Polski za granica.

Podobnie jak w latach wczesniejszych, w dziataniach promocyjnych w 2020 roku POT bedzie
realizowata nastepujace cele komunikacyjne:

e tworzenie wizerunku Polski na wskazanych rynkach docelowych, jako kraju atrakcyjnego
turystycznie, przyjaznego, z bogatg tradycjg, historig i kulturg, a réwnoczesnie nowoczesnego;

e promowanie aktualnych produktéw turystycznych Polski w wybranych krajach oraz wspieranie
rozwoju nowych produktéw turystycznych odpowiadajgcych zainteresowaniom mieszkancéw
rynkéw docelowych.

Dziatania promocyjne prowadzone bedg na wszystkich rynkach objetych dziatalnoscig POT w 2019
roku, tj. rynkach dziatania 14 ZOPOT (zgodnie ze statutami), a takze w krajach sgsiedzkich (Czechy,
Stowacja), na Wegrzech, w Izraelu, na wybranych rynkach Azji Potudniowo — Wschodniej (Singapur i
Indie), w Zjednoczonych Emiratach Arabskich oraz Brazylii. Ze wzgledu na pandemie COVID-19, na
rynkach odlegtych dziatania beda miaty ograniczony charakter, a ich giéwnych celem bedzie
podtrzymanie zainteresowania Polskg jako destynacjg ,na przysztos¢”. W przypadku pozostatych
rynkéw mozliwe jest —w indywidualnych przypadkach — prowadzenie tzw. dziatan okazjonalnych.

W ramach optymalizacji dziatan zaciesniana bedzie wspodtpraca z innymi polskimi podmiotami
aktywnymi zagranica tj. ambasadami, konsulatami, Instytutami Polskimi czy biurami PAIH.

Réwnoczesnie dziatania realizowane przez POT na rynku krajowym stuzyty beda:

= zwiekszeniu zainteresowania wypoczynkiem w kraju wsréd mieszkancow Polski,
= rozszerzeniu sezonu turystycznego - zacheceniu turystow do wypoczywania w Polsce réwniez
poza sezonem zimowym i letnim.

Ze wzgledu na pandemie COVID -19, ktdora spowodowata czasowgq zapasc turystyki miedzynarodowej,
dziatania na rynku krajowym prowadzone bedg w 2020 roku w szerszym niz dotychczas zakresie.

,Kotwice medialne” wykorzystywane w komunikacji

W pordéwnaniu do obfitujgcych w wazine rocznice historyczne lat 2018-2019, rok 2020 przynosi
stosunkowo mato , kotwic medialnych” zwigzanych z historig. Najwazniejszg z nich, posiadajgca
ogdlnoéwiatowy zasieg, jest 75. rocznica zakorczenia Il Wojny Swiatowej. Bioragc pod uwage, ze polscy
zotnierze walczyli na niemal wszystkich jej frontach, bedzie to okazja do podkreslania historycznych
zwigzkow pomiedzy Polskg a innymi krajami europejskimi.



W 2020 roku przypada 100. rocznica urodzenia Karola Wojtyty — Papieza Polaka, a Sejm RP ustanowit
rok 2020 ,Rokiem Swietego Jana Pawfa II”. Rocznica ta moze by¢ wykorzystywana jako ,kotwica
medialna” w komunikacji na wybranych rynkach zagranicznych. Oprécz tego, 2020 rok to 210. rocznica
urodzin Fryderyka Chopina.!

Poszczegdlne kotwice medialne powinny byé wykorzystywane jako pretekst do komunikowania
atrakcyjnosci turystycznej Polski na tych rynkach, na ktérych wskazane wyzej (oraz inne, pojawiajace
sie na biezgco tematy) beda w naturalny sposdb poruszane w miejscowych mediach.

Podobnie jak we wczesniejszych latach, w celu osiggania spdjnosci w komunikowaniu turystycznej
marki ,,Polska” z innymi obszarami tworzgcymi wizerunek kraju, POT bedzie wykorzystywata w swoich
dziataniach promocyjnych wydarzenia, ktére znajdg sie w ,kalendarzach” aktywnosci innych instytucji
i podmiotéw, a jednoczesnie stwarzajg okazje do pokazania w tym kontekscie polskiej oferty
turystycznej. W ten sposdb wykorzystywane bedg dziatania realizowane w ramach Programu
Wieloletniego ,Niepodlegta”, ktdry jest realizowany w latach 2017-2021.

Wiodace obszary produktowe i tematy przewodnie

Kampanie wizerunkowe

Niezmiennie, sprawdzonym i priorytetowym produktem wizerunkowym Polski s3 miasta i
dziedzictwo kulturowe w réznych odstonach (m.in. najwieksze miasta, historia i kultura, obiekty
UNESCO, zamki, patace i dworki, wydarzenia, kulinaria). W krajach, w ktérych wizerunek Polski jest
wyrazny, planowane jest w 2020 oparcie dziatan wizerunkowych bazujacych na dziedzictwie
kulturowym miast o temat wprowadzony w 2019 roku - cykliczne wydarzenia oraz kulinaria. Na
rynkach, dla ktdrych Polska jest nowym kierunkiem turystycznym, wiekszy nacisk zostanie potozony na
bardziej tradycyjne ujecie turystyki miejskiej i kulturowej (miasta, historia i kultura, obiekty UNESCO).

Kampanie produktowe

Podobnie jak w 2019 roku, kampanie produktowe beda realizowane w oparciu o trzy wiodace obszary:

e turystyka miejska i kulturowa, ze szczegdlnym uwzglednieniem cyklicznych wydarzen i
kulinariow;
e turystyka aktywna, ze szczegdlnym uwzglednieniem turystyki rowerowej i wodnej oraz na

wybranych rynkach — turystyki zimowej;

e turystyka zdrowotna, ze szczegdlnym uwzglednieniem turystyki medycznej, pobytéw w
uzdrowiskach oraz SPA i Wellness.

Dodatkowo, obszarem dziatan marketingowych dedykowanych rynkowi krajowemu bedzie turystyka
na obszarach wiejskich oraz produkty niszowe, jak np. eko-turystyka.

1 ze wzgledu na pandemie COVID-19, niemozliwe bedzie oparcie dziatarn promocyjnych o wskazane wczesniej kotwice
medialne: Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej, Mistrzostwa Europy w Pitce Recznej Mezczyzn i Kobiet oraz Igrzyska Olimpijskie
w Tokio. Wszystkie te imprezy zostaty odwotane badz przetozone na 2021 rok, podobnie jak Swiatowa Wystawa EXPO w
Dubaju.



Turystyka miejska i kulturowa

» Wydarzenia

>

W 2020 roku kontynuowane bedg dziatania, ktorych celem jest zwrdcenie uwagi na polskie
miasta, w tym takze mniejsze osrodki, jako miejsca odbywania sie licznych wydarzen
kulturalnych.

Wydarzenia kulturalne zlokalizowane w zamkach, patacach i dworach stanowig réwniez dobry
pretekst do komunikowania atrakcyjnosci turystycznej tych miejsc do mtodszych niz dotychczas
grup docelowych.

Kolejng grupa wydarzen, potencjalnie intersujgcych dla turystow zagranicznych, sg unikalne
eventy tematyczne, takie jak np.: ,Industriada”, ,Carnaval Sztukmistrzow”, ,Festiwal Kultury
Zydowskiej”, ,,Jarmark $w. Dominika” i inne.

Kulinaria

Zainteresowanie tematyka zwigzang z szeroko rozumianymi kulinariami (gotowanie, kuchnie
narodowe i regionalne, festiwale i szlaki kulinarne) rosnie z roku na rok. Coraz wiekszg
popularnos¢ zdobywajg nie tylko ksigzki, czasopisma i kanaty kulinarne, ale takze blogi, viogi i
inne kanaty mediéw spotecznosciowych, a ich twdrcy zyskuja status celebrytéw. Che¢ poznania
nowych smakdéw, sprobowania nowej kuchni czy mozliwos¢ delektowania sie ulubionymi
smakami w miejscu ich pochodzenia jest coraz czesciej jednym z czynnikéw decydujgcych o
wyborze miejsca wyjazdu, a gwiazdka Michelin czy rekomendacja Gault & Millau potrafig sktonié
turyste do odwiedzenia konkretnego miasta czy miejscowosci.

Polska kuchnia cieszy sie uznaniem wsrdd mieszkancow wielu krajéw, a rownoczesnie jest
jednym z pierwszych skojarzen oséb majacych stosunkowo niewielka wiedze o Polsce. Promocja
kuchni polskiej stanowi wiec Swietng okazje do komunikowania atrakcyjnosci turystycznej
naszego kraju, zarowno w oparciu o walory Srodowiska przyrodniczego (slow food, zdrowa
zywnosé), jak i dziedzictwo kulturowe (tradycyjna kuchnia). Jednym z tematéw, jakie beda

”

wykorzystane w promocji jest na przykfad festiwal ,Europa na widelcu ” organizowany we

Wroctawiu.

Wybdr konkretnych produktédw z obszaru turystyki miejskiej i kulturowej do promocji na
poszczegdlnych rynkach dokonywany jest w oparciu o ich specyfike.

Turystyka aktywna

> Rower

Rosngca dtugosc¢ szlakéw rowerowych, rozwijajgca sie infrastruktura zwigzana z turystyka
rowerowg oraz rosngca popularnos¢ tej formy wypoczynku pozwala prezentowaé polskie
regiony w kontekscie turystyki rowerowej. Oferta moze dotyczy¢ zaréwno szlakéw rowerowych,
dzieki ktorym turysci zwiedzajg rézine miejsca udostepnione na trasie, jak i wycieczek
rowerowych po okolicach.



» Woda

W 2020 roku POT bedzie kontynuowata promocje polskiej oferty turystycznej, zwigzanej ze
zdrowym trybem zycia (wellbeing), wypoczynkiem, relaksem (SPA&Wellness). Prezentowad
bedziemy oferty turystyki aktywnej, wykorzystujgce bogate zasoby jakimi Polska dysponuje, czyli
rzeki (sptywy kajakowe), jeziora (zeglowanie, sptywy kajakowe, rejsy statkami, windsurfing),
morze (windsurfing, kitesurfing, zeglowanie).

Turystyka zdrowotna

Zwiekszajace sie zainteresowanie turystyka zdrowotng jest uznawane za jedno z najwazniejszych
zjawisk wystepujgcych na rynku ustug turystycznych. Wynika to gtéwnie z przemian
demograficznych i rosngcej swiadomosci zdrowotnej. Turystyka medyczna zostata wskazana
przez ekspertow jako jedna z kilkunastu branz o najwiekszym potencjale eksportowym Polski.
Promocja oferty turystyki zdrowotnej realizowana bedzie, podobnie jak dotychczas, miedzy
innymi w ramach Branzowego Programu Promocji Ustug Prozdrowotnych, finansowanego z
funduszy europejskich.

Kanaty komunikacji wykorzystywane na rynkach zagranicznych

Podobnie jak w poprzednich latach, narzedziem budujagcym najwiekszy zasieg bedzie w 2020 roku

Internet.

Dobor narzedzi na poszczegdlnych rynkach bedzie uwzgledniat ich specyfike. Reasumujgc, w ujeciu

globalnym planowane sg dziatania wykorzystujgce nastepujgce narzedzia:

Internet: kampanie tematyczne, konkursy, quizy we wspotpracy z podmiotami branzowymi,
tworzenie landing pages, mailing dedykowany do konsumentdéw i branzy, emisja spotéw
produktowych w réznych kanatach, aktywne wykorzystywanie stron internetowych, przede
wszystkim wersji jezykowych portalu polska.travel, intensyfikacja komunikacji w kanatach
social media,

PR / dziatania w mediach tradycyjnych,

podrdze studyjne,

warsztaty turystyczne,

targi turystyczne, imprezy promocyjne i wydarzenia,?

reklama zewnetrzna.

Dziatania promocyjne realizowane w kanale B2B bazowac bedg przede wszystkim na organizacji

podrdzy studyjnych dla touroperatoréw i agentéw, warsztatéw branzowych oraz organizacji stoisk

narodowych na wybranych targach. Prowadzone bedga réwniez dziatania majace na celu pozyskiwanie

dla Polski kongresdw touroperatorow i agentéw turystycznych.

2 pandemia COVID-19 spowodowata czasowe ograniczenie znaczenia podrézy studyjnych, warsztatéw, targéw,

imprez promocyjnych i wydarzen. W przypadku niektérych z nich, formuta zmieniona zostata na on-line.



1.2 Aktualna sytuacja w turystyce miedzynarodowej i krajowej
Aktualna sytuacja na swiecie

Wedtug wstepnych danych UNWTO w 2019 roku liczba podrézy miedzynarodowych wzrosta o 3,8%.
Zgodnie z wczes$niejszymi przewidywaniami, Swiatowy rynek turystyczny rést wiec w 2019 roku wolniej
niz w 2018. Na poziomie globalnym miato to zwigzek m.in. ze spowolnieniem gospodarczym i trudng
sytuacjg geopolityczng oraz wynikajgcymi z nich niepokojami spotecznymi w niektérych regionach
Swiata. W przypadku Europy niekorzystny wptyw miaty m.in. przedtuzajaca sie niepewnos¢ dotyczgca
terminu i warunkow Brexitu oraz wrzesniowy upadek grupy Thomas Cook.

Przyjazdy turystéw miedzynarodowych najszybciej rosty na Bliskim Wschodzie (+6,8%). Nizsze, choé
wcigz ponadprzecietne tempo wzrostu odnotowano w Afryce (+6,4%) i Europie (+4,0%), natomiast w
regionie Azji i Pacyfiku oraz obydwu Ameryk byto ono nizsze (odpowiednio +3,7% i +2,0%). Liczba
przyjazdéw turystéw zagranicznych do 28 panstw Unii Europejskiej zwiekszyta sie w 2019 roku o 2,9%.
W Europie najwieksze wzrosty odnotowaty kraje basenu Morza Srédziemnego (+5,3%) oraz $rodkowo-
wschodnia czes¢ kontynentu (+5,2%). Na poziomie globalnym wyjgtkowo widoczna byta rdznica w
dynamice wzrostu liczby przyjazdéw do krajéw wysoko rozwinietych i rozwijajacych sie (na korzysc tych
ostatnich, odpowiednio +2,0% i +6,0%).

Spowolnienie i — przede wszystkim — niepewnos¢ — widoczne byty réwniez w przypadku wydatkéw na
podrdze zagraniczne. Kilka duzych, choé gtéwnie rozwijajacych sie rynkéw emisyjnych, odnotowato
spadki. Sytuacja ta dotyczyta Brazylii (wydatki nizsze o 3,7%), Chin (-4,2%), Korei Potudniowej (-8,1%),
Arabii Saudyjskiej (-9,1%) i Argentyny (-26,4%). W tym samym czasie wydatki mieszkarnicow Ros;ji
wzrosty o 5,5%. Globalny wzrost napedzaty natomiast przede wszystkim Stany Zjednoczone (wzrost
wydatkéw o 5,4%) i Australia (+5,3%) oraz wiekszo$¢ duzych rynkéw europejskich: Wielka Brytania
(+7,7%), Francja (+10,6%), Wtochy (+6,7%) i Hiszpania (+9,8%).

Przyjazdy do Polski

Wedtug szacunkdw Ministerstwa Sportu i Turystyki w 2019 roku do Polski przyjechato 21,2 min
turystow zagranicznych (o 7,8% wiecej niz w 2018 roku). Najwiecej byto wsréd nich mieszkaricow
krajow Unii Europejskiej—14,3 min (0 5,3% wiecej niz w 2018 r.). Najwazniejszym rynkiem generujacym
byty Niemcy, ktére odpowiadaty za 7,1 min przyjazdéw z co najmniej jednym noclegiem (wzrost
0 5,4%). Wzrost liczby przyjazdéw turystéw odnotowano réwniez w przypadku innych waznych dla
Polski zachodnioeuropejskich rynkéow emisyjnych: m.in. Wielkiej Brytanii (+9,0%), Holandii i Belgii (po
+5,8%), Francji (+5,7%), Danii (+5,5%) i Wtoch (+5,2%). Liczba przyjazdéw z krajow ,,nowej UE” wzrosta
0 3,9%. Bardzo znaczgco wzrosty przyjazdy z grupy krajow ,sgsiedzi spoza Schengen” (+16,2%), przy
czym odpowiedzialna za to byta w zasadzie tylko Ukraina (+27,4%). Przyjazdy turystéw z ,waznych
zamorskich” wzrosty o 10,6%.

Z turystycznych obiektéw noclegowych objetych obowigzkiem sprawozdawczym GUS skorzystato w
2019 roku niemal 7,5 mIn turystéw zagranicznych, co w poréwnaniu z rokiem poprzednim oznacza
wzrost 0 5,5%.



Sposrdd rynkdw majgcych ponad 1% udziatu w liczbie korzystajgcych z rejestrowanej bazy noclegowej,
dwucyfrowe wzrosty odnotowano w przypadku Stowacji (+19,5%), Finlandii (+17,7%), Czech (+14,4%),
Ukrainy (+11,8%) i Belgii (+10,1%). Wzrosty powyzej 5% dotyczyty w 2019 roku wielu pozostatych
waznych rynkédw emisyjnych, w tym Standw Zjednoczonych (+9,6%), Wielkiej Brytanii (+9,0%), Danii i
totwy (po +7,4%), Biatorusi (+7,0%), Rosji (+5,7%), Litwy (+5,6%). Liczba korzystajgcych z bazy
noclegowej mieszkancéw Niemiec — najwazniejszego rynku zrédtowego dla Polski — wzrosta o 4,2%.
Spadki dotyczyty natomiast: Hiszpanii (-6,5%), Szwecji (-4,7%), Wtoch (-2,5%) i Izraela (-1,9%).

Krajowy ruch turystyczny

W 2019 roku Polacy odbyli 50,0 min podrdzy krajowych (o 4,8% wiecej niz rok wczesniej). Sktadato sie
na nie niemal 30,0 min podrézy krotkookresowych (+3,6%) i 20,0 min podrdézy dtugookresowych
(+6,5%).

W 2019 roku z turystycznych obiektéw noclegowych posiadajgcych 10 i wiecej miejsc noclegowych
skorzystato 28,2 min turystéw krajowych (o0 5,2% wiecej niz w tym samym okresie 2018 r.). Najwieksza
koncentracja ruchu krajowego o charakterze turystyczno-wypoczynkowym ma w Polsce miejsce w
miesigcach wakacyjnych (lipiec — sierpien), atypowym miejscem takich wyjazdéow sg obszary
nadmorskie. W samym sezonie letnim 2019 z obiektdw noclegowych na terenach nadmorskich
skorzystato 1,4 min turystéw krajowych (o 2,2% wiecej niz w adekwatnym okresie roku poprzedniego;
wzrosty odnotowano réwniez w latach 2015-2018, przy czym w sezonie letnim 2018 r. liczba
korzystajacych z bazy turystéw krajowych byta az o 11,2% wyzsza niz w rok wczesniej, co $wiadczy o
znaczacym spowolnieniu tempa wzrostu w 2019 r.).

Determinanty ruchu turystycznego w 2020 roku i pandemia COVID-19

Pod koniec 2019 roku przewidywano, ze 2020 rok bedzie dziesigtym z rzedu rokiem stabilnego wzrostu
w turystyce miedzynarodowej, a takze w turystyce przyjazdowej do Polski. Zdaniem ekspertéw, dobrze
rysowata sie réwniez sytuacja w turystyce krajowej. Pesymisci wskazywali natomiast na mozliwos¢
zmniejszenia tempa wzrostéw, zarowno w skali globalnej, jak i krajowej, oraz mozliwo$¢ pojawienia sie
wydarzen, takich jak na przyktad ataki terrorystyczne, ktére mogty wptyngé na okresowe ograniczenie
popytu turystycznego na okreslonym obszarze.

W styczniu i lutym 2020 roku odnotowano w Europie spadek liczby przyjazdéw turystédw z Chin, ktéry
wynikat z pojawienia sie tam nowej choroby zakaznej COVID-19 i wprowadzenia przez chinski rzad
ograniczen, majgcych na celu zapobiezenie jej dalszemu rozprzestrzenianiu. Pomimo, iz poczatkowo
wydawato sie, ze spadek, a nastepnie zatamanie popytu bedzie dotyczyto tylko rynku chinskiego lub
ewentualnie rowniez innych rynkow dalekowschodnich, nowa choroba szybko rozprzestrzenita sie na
pozostate regiony Swiata, paralizujgc na kilka miesiecy nie tylko turystyke miedzynarodows, ale
praktycznie cata gospodarke $wiatowa. 11 marca 2020 roku Swiatowa Organizacja Zdrowia okreélita
COVID-19 mianem pandemii. Zamknieto zewnetrzne granicie Unii Europejskiej. Wiele krajéw zamkneto
granice dla ruchu przyjazdowego badZz wprowadzito kwarantanne dla oséb przyjezdzajacych zza
granicy, wiekszo$¢ z nich zdecydowata sie réwniez na okresowy tzw. lockdown, czyli m.in.
wprowadzenie zakazu przemieszczania sie poza koniecznymi przypadkami. W Europie zawieszono
wiekszo$¢ potaczen lotniczych. Granice Polski pozostaty zamkniete dla obcokrajowcéw w okresie od 15



marca do 12 czerwca; do 15 czerwca obowigzywat takze zakaz lotéw miedzynarodowych. Od 2 kwietnia
do 3 maja niedostepne dla gosci (z nielicznymi wyjatkami) byty takze obiekty noclegowe.

Prowadzenie dziatarn promocyjnych na rynkach zagranicznych i — w mniejszym stopniu — na rynku
krajowym zostato na pewien czas bardzo mocno ograniczone, a nawet zawieszone. Koniecznosé
zmiany zaplanowanych przez POT dziatan promocyjnych wynikata z czasowego zamkniecia granic,
zawieszenia potgczen miedzynarodowych oraz wprowadzenia lockdown’u, a takze z odwotania badz
zmiany termindw imprez, w ktérych POT miat uczestniczy¢é. Nie organizowano réwniez podrdzy
studyjnych i prasowych. Niemozno$¢ podrézowania zmniejszyta znaczaco ilos¢ materiatéw UGC, ktére
miaty by¢ wykorzystywane przez POT w dziataniach promocyjnych. Przesunieto bgdZ odwotano takze
imprezy, ktére miaty stanowi¢ w 2020 roku kotwice medialne. Dotyczyto to: Mistrzostw Europy w Pitce
Noznej, Mistrzostw Europy w Pitce Recznej Mezczyzn i Kobiet, Igrzysk Olimpijskich w Tokio, a takze
Swiatowej Wystawy Expo w Dubaju. Réwnoczes$nie zaczeto zwracaé wieksza uwage na bezpieczeristwo
jako wazny motyw przysztych dziatan zachecajacych do podrézowania.

Z poczatkiem maja powoli zaczeta odradzac sie turystyka krajowa, a przywrdcenie miedzynarodowych
potaczen lotniczych w potowie czerwca daje nadzieje na bardzo powolny powrdt do Polski turystow z
rynkéw unijnych. Prowadzone sg takie rozmowy na temat przywrdcenia potaczen z wybranymi
rynkami pozaunijnymi. Niewatpliwie jednak 2020 rok zakonczy sie duzymi spadkami, szczegdlnie w
turystyce przyjazdowej, a konsekwencje pandemii dla branzy turystycznej sg wcigz trudne do
przewidzenia. Wiele zalezy oczywiscie od dalszego rozwoju sytuacji epidemicznej. Wigze sie z tym
konieczno$¢ bardzo elastycznego podchodzenia do planowania dziatan promocyjnych i
natychmiastowego reagowania na zmiany w otoczeniu.
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2. Budzet zadaniowy

Dziatalnos¢ statutowa Polskiej Organizacji Turystycznej wpisuje sie w funkcje 6 budzetu zadaniowego
— Koordynacja polityki gospodarczej kraju, w zadanie 6.4. i podzadanie 6.4.1. Wsparcie i promocja
turystyki (nazwa, cele i mierniki na tych dwdch poziomach sg takie same). Na poziomie dziatania
zdefiniowane zostaty trzy podstawowe obszary:

» 6.4.1.2. Promowanie turystyki na rynku krajowym
> 6.4.1.3. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granica
» 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwdj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej

Schemat 1. Struktura zadan, podzadan i dziatarn w budzecie zadaniowym na rok 2020 ze wskazaniem
celdw operacyjnych zdefiniowanych w ,,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata
2012-2020”

6.4 Zadanie
Wsparcie i promocja turystyki

6.4.1. Podzadanie

Wsparcie i promocja turystyki

Promowanie turystyki na Promowanie atrakcyjnosci
rynku krajowym turystycznej Polski za granicg |

Utrzymanie i rozwdj Polskiego
ystemu Informacji Turystyczne,

6.4.1.2. Dziatanie 6.4.1.3. Dziatanie L 6.4.1.4. Dziatanie
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Tabela 1.
Zadanie
Cel

Miernik

Podzadanie
Cel

Miernik

Dziatanie

Cel

Miernik

Poddziatanie 1

Poddziatanie 2

Poddziatanie 3

Poddziatanie 4

Struktura Budzetu Zadaniowego wedtug zadan, podzadan i dziatan wraz z celami i miernikami stopnia ich realizacji na rok 2020

6.4. Wsparcie i promocja turystyki

Zwiekszenie dostepu do informacji z zakresu turystyki konsumentom oraz branzy turystycznej

Liczba odbiorcéw informac;ji z zakresu turystyki dostarczonej do konsumentéw oraz branzy turystycznej w danym roku do roku

bazowego (w %)
6.4.1. Wsparcie i promocja turystyki

Zwiekszenie dostepu do informacji z zakresu turystyki konsumentom oraz branzy turystycznej

Liczba odbiorcéw informacji z zakresu turystyki dostarczonej do konsumentéw oraz branzy turystycznej w danym roku do roku

6.4.1.2. Promowanie turystyki na rynku
krajowym
Upowszechnianie wiedzy o walorach
i ofercie turystycznej Polski oraz wsparcie
branzy turystycznej w kraju
Liczba odbiorcéw komunikatu
informacyjno-promocyjnego
dostarczanego z wykorzystaniem réznych
kanatow przekazu w danym roku do roku
bazowego (w %)
6.4.1.2.1. Certyfikowanie i promowanie
produktéw turystycznych
6.4.1.2.2. Wspieranie rozwoju produktéw
turystycznych
6.4.1.2.3. Komunikacja i wspétpraca
w sektorze turystyki

6.4.1.2.4. Zarzadzanie wiedza

bazowego (w %)
6.4.1.3. Promowanie atrakcyjnosci
turystycznej Polski za granica

Upowszechnianie wiedzy o walorach
i ofercie turystycznej Polski za granica

Liczba odbiorcéw komunikatu
informacyjno-promocyjnego dostarczanego
z wykorzystaniem réznych kanatow
przekazu w danym roku do roku bazowego
w (%)
6.4.1.3.1. Kampanie i zadania promocyjne
w turystyce wypoczynkowej za granica
6.4.1.3.2. Kampanie i zadania promocyjne
w przemysle spotkan

6.4.1.4. Utrzymanie i rozwoj Polskiego
Systemu Informacji Turystycznej

Zapewnienie aktualnej informacji
o walorach i ofercie turystycznej Polski

Liczba interakcji w ramach Polskiego
Systemu Informacji Turystycznej w danym
roku do roku bazowego (w %)

6.4.1.4.1. Czes¢ analogowa PSIT

6.4.1.4.2. Narodowy Portal Turystyczny

6.4.1.4.3. Narzedzia PSIT
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3. Zadanie 6.4. i Podzadanie 6.4.1. Wsparcie i promocja turystyki

3.1. Dziatanie 6.4.1.2. Promowanie turystyki na rynku krajowym

W ramach dziatania ,Promowanie turystyki na rynku krajowym” realizowane i wspierane sg zaréwno
inicjatywy zwigzane z tworzeniem i podnoszeniem jakosci produktéw turystycznych, jak réwniez
projekty informacyjno-promocyjne, dzieki ktorym oferta moze dotrze¢ do potencjalnych turystow.
Dodatkowo, dziatanie to obejmuje komunikacje i wspdtprace z interesariuszami sektora turystyki oraz
prezentacje i dystrybucje wiedzy gromadzonej przez POT i przetwarzanej na potrzeby informacyjne
réznych grup odbiorcow.

3.1.1. Poddziatanie 6.4.1.2.1. Certyfikowanie i promowanie produktow
turystycznych

Atrakcyjne, wysokiej jakosci produkty turystyczne, odpowiadajgce aktualnym potrzebom
konsumentéw, stanowig podstawe skutecznych i efektywnych dziatan promocyjnych. Rozwojowi i
podnoszeniu jakosci polskich produktéw turystycznych stuzy organizowany przez POT konkurs ,Na
Najlepszy Produkt Turystyczny”. Wytonione w ramach konkursu najbardziej atrakcyjne, nowatorskie i
przyjazne dla turystow produkty turystyczne sg promowane przez POT w licznych dziataniach
marketingowych, w tym w ramach kampanii ,,Odpoczywaj w Polsce”. Jej gtdwnym celem, podobnie jak
w przypadku dziatan realizowanych na rynku krajowym we wspétpracy z influencerami, jest budowanie
wsrdad Polakéw przekonania, ze nasz kraj oferuje wiele atrakcyjnych miejsc zaréwno na wypoczynek
weekendowy jak i dtuzszy urlop. Rozszerzaniu sezonu turystycznego, w tym takze dzieki budowaniu
nawykow zwigzanych w wyjazdami poza miejsce zamieszkania stuzg natomiast dziatania realizowane
w ramach projektu ,Polska Zobacz Wiecej — Weekend za P6t Ceny”. W ramach przeciwdziatania
negatywnym efektom epidemii COVID-19 zaplanowano natomiast realizacje kampanii ,,Odpoczywaj w
Polsce — Bezpiecznie”, ktérej elementem jest Program autocertyfikacji obiektow noclegowych , a takze
rozszerzono spektrum dziatan realizowanych w ramach kampanii ,,Odpoczywaj w Polsce”.

Jednym z flagowych dziatah POT na rynku krajowym jest Konkurs ,,Na najlepszy produkt turystyczny”.
W 2020 roku w zwigzku z sytuacjg zwigzang z epidemig COVID-19 nie bedzie on organizowany,
natomiast produkt turystyczny, ktéremu przyznany zostat Ztoty Certyfikat w 2019 roku stanie sie
przedmiotem dedykowanej kampanii promocyjnej w 2021 roku. Pozostate certyfikowane produkty
turystyczne prezentowane sg potencjalnym turystom w ramach realizowanych przez POT dziatan
informacyjno-promocyjnych, w tym bazujacych na przekazie video, w ramach kampanii ,,Odpoczywaj
w Polsce”. Wzmacnianie roli elektronicznych kanatéw komunikacji bedzie realizowane poprzez rozwdj
funkcjonalny strony dedykowanej certyfikowanym produktom turystycznym (wzbogacenie jej o mape
oraz wyszukiwarke Certyfikatow z danego roku).

Ponadto na 2020 rok zaplanowano weryfikacje wyrdznionych we wczesniejszych latach produktow we
wspotpracy z regionalnymi organizacjami turystycznymi.
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Dwie gtéwne grupy odbiorcéw konkursu to:

e podmioty, organizacje, osoby, ktére mogg by¢ zainteresowane uczestnictwem w konkursie
poprzez prezentacje swojego produktu,

e konsumenci, ktérzy poszukujg informacji o miejscach, wydarzeniach, atrakcjach wartych
odwiedzenia.

Gtéwne narzedzia wykorzystywane w promocji to:
e dziatania informacyjne i kampanie reklamowe w Internecie,
e dziatania PR na rzecz certyfikowanych produktow turystycznych — w tym prezentacja i udziat
w targach, konferencjach branzowych, w krajowych imprezach, wystawach oraz podczas
krajowych obchodéw Swiatowego Dnia Turystyki. Podczas tych wydarzeri dystrybuowane oraz
eksponowane za pomocg nowoczesnych narzedzi marketingowych bedg materiaty
dotyczace certyfikowanych produktéw turystycznych.

Projekt EDEN realizowany jest z inicjatywy Komisji Europejskiej od 2006 roku. Jego celem jest
wytonienie (w drodze konkursu) najlepszych destynacji w catej Europie dziatajgcych w duchu
zrownowazonego rozwoju. Ocenie podlega zaangazowanie w dbatos$¢ o Srodowisko przyrodnicze oraz
lokalne dziedzictwo kulturowe, a takze podejmowanie staran o poprawe sytuacji ekonomicznej osdéb,
ktore mieszkajg w ocenianych destynacjach. Projekt EDEN pomaga wiec w rozpowszechnianiu dobrych
praktyk w zakresie turystyki zrdwnowazonej, przeciwdziataniu zjawisku overtourismu oraz zaciesnia
wspotprace miedzy zwycieskimi destynacjami. Dodatkowo konkurs pomaga wytoni¢ miejsca
posiadajgce unikatowe atrakcje turystyczne, a jego certyfikaty potwierdzajg jakos$¢ i wysoki standard
oferowanych ustug. Informacje o dotychczasowych laureatach konkursu oraz o wszystkich
wyrdéznionych  destynacjach dostepne s3 na stronie www.edenpolska.pl na fanpage

https://www.facebook.com/edenpolska. W promowaniu idei odpowiedzialnej turystyki oraz

Najlepszych Europejskich Destynacji Turystycznych EDEN, POT wspierajag Ambasadorzy, tj. znane
i szanowane osoby aktywnie realizujace i propagujgce odpowiedzialne podrdze i proekologiczny styl
zycia.

W latach 2006-2017 kazda edycja konkursu EDEN miata inny motyw przewodni, ustalany przez Komisje
Europejska, co dawato mozliwos¢ przedstawienia bogactwa i réznorodnosci destynacji turystycznych.
Od 2018 roku konkurs prowadzony jest w latach nieparzystych, natomiast lata parzyste dedykowane
sg promocji dotychczasowych laureatow. W zwigzku z tym grupg docelowg dziatann planowanych na
rok 2020 bedzie szerokie spectrum turystéw, dla ktérych wazne jest korzystanie z zasobdw
turystycznych w sposéb odpowiedzialny.

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu EDEN to:

e dziatania w Internecie (m.in. administracja dedykowanego serwisu i profilu spotecznosciowego
poswieconego konkursowi oraz destynacjom EDEN), w tym rebranding i rozbudowa
funkcjonalna serwisu),

e dziatania ambasadora projektu oraz prezentacje i udziat w targach i konferencjach
branzowych, podczas ktorych beda dystrybuowane materiaty o konkursie, laureatach EDEN
oraz idei projektu.
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Réwniez po raz trzeci, w 2020 roku zorganizowane zostang Turystyczne Mistrzostwa Blogerow.
Projekt ten wykorzystuje niezwykle obecnie popularne narzedzie marketingowe — influencer
marketing. W zwigzku z tym, ze blogi sg juz obecnie traktowane jako petnoprawne i zaufane zrédto
informacji o ustugach i produktach, prezentowane tam tresci, takie jak recenzje, opinie i testy
produktow niejednokrotnie sg uznawane za wazniejsze niz opinie znajomych czy nawet rodziny, a
artykuty sponsorowane i komercyjne akcje specjalne pojawiajgce sie na blogach majg ogromng site
oddziatywania. Blogerzy i vlogerzy potrafig znakomicie zacheci¢ swoich fanéw do kupna danego
produktu lub skorzystania z konkretnej ustugi. Turystyczne Mistrzostwa Blogeréw przeprowadzone
zostang we wspotpracy z regionalnymi organizacjami turystycznymi w formule dwuetapowego
konkursu. Podczas pierwszego etapu wytonionych zostanie 16 wptywowych twdrcow internetowych.
Do kazdego z nich przypisany zostanie jeden region Polski. Podczas drugiego etapu konkursu, kazdy z
influenceréw w dowolny, jak najbardziej kreatywny sposdb bedzie przygotowywat réznego rodzaju
materiaty o przypisanym mu regionie. Trdjka najlepszych twércéw zostanie wytoniona przez powotane
specjalnie w tym celu jury.

»Polska Zobacz Wiecej — Weekend za Pét Ceny” jest akcjg realizowanga cyklicznie, poczawszy od 2016
roku. W latach 2017-2019 realizowano po dwie edycje rocznie: wiosenng i jesienng. Gtéwnym celem
projektu ,Polska Zobacz Wiecej — Weekend za Pot Ceny” jest prezentacja ogdlnopolskiej oferty
turystycznej i zachecenie Polakéw do korzystania z atrakcji i ustug turystycznych poza gtéwnym
sezonem wakacyjnym. Od 2019 roku dziatania zachecajgce do skorzystania z akcji kierowane sg
rowniez do konsumentéw na rynkach osciennych. W ramach kazdej edycji akcji POT tworzy bank ofert
produktow i ustug w atrakcyjnych, obnizonych cenach, ktore sg oferowane na terenie catego kraju
podczas dwdch wybranych weekenddw. Beneficjentami akcji sg zaréwno turysci, ktérzy otrzymuja
korzy$¢ w postaci mozliwosci obnizenia kosztéw wyjazdu, jak i branza turystyczna i gestorzy atrakcji
turystycznych, ktérzy mogg liczyé na dodatkowe wptywy, a takze zyskujg mozliwos¢ wspdlnej promog;ji.
Dodatkowo budowanie nawyku wyjazdéw w ,,niskim” sezonie wsrdd mieszkancow Polski bezposrednio
przektada sie na rozszerzanie sezonu turystycznego dla branzy. W 2020 roku planowane sg dwie edycje
akcji: wiosenna (w dniach 20-22 marca; ostatecznie nie odbyta sie ona ze wzgledu na wybuch pandemii
COVID-19) i jesienna (pazdziernik lub listopad).

Dwie gtéwne grupy odbiorcéw to:

e branza turystyczna, branza okototurystyczna, ROT-y, LOT-y, centra i punkty IT, ktére mogg by¢
zainteresowane prezentacjg swoich ofert,

e konsumenci zainteresowani skorzystaniem z oferowanych produktéw i ustug w obnizonej
cenie.

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu ,,Polska Zobacz Wiecej — Weekend za Pt Ceny” to:

e dziatania w Internecie (w tym w mediach spotecznosciowych —na Facebooku i Instagramie oraz
wykorzystujgca Google Ads);

e emisja spotu reklamowego na ekranach u partneréw promocyjnych projektu;

o reklama w prasie;

e promocja podczas targdw branzowych.

Ponadto, po zakoriczeniu jesiennej edycji akcji zaplanowano przeprowadzenie badania ewaluacyjnego
wsrdd jej uczestnikow.
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Kampania ,, Odpoczywaj w Polsce — Bezpiecznie” byfa realizowana w okresie tzw. ,odmrazania”
poszczegblnych branz. W jej ramach na stronie pot.gov.pl uruchomiono zaktadki ,COVID-19” i
,Bezpieczne Podréze”, na ktérych prezentowano wytyczne dla przedsiebiorcow (obiektéw
noclegowych, atrakgcji turystycznych), a takze wytyczne dla Centréw i Punktéw Informacji Turystycznej.
Rekomendacje dla turystow prezentowane byty natomiast w formie ,Dekalogu bezpiecznego turysty”.

Celem Programu autocertyfikacji obiektow swiadczacych ustugi noclegowe dla turystéow jest
zapewnienie turystom dostepu do informacji na temat obiektéw przystosowanych do swiadczenia
ustug zgodnie z wytycznymi GIS. Program skierowany jest do wszystkich podmiotéw $wiadczacych
ustugi noclegowe na terenie Polski, a przystgpienie do niego jest bezptatne i nieobowigzkowe. Znak
graficzny ,,Obiekt bezpieczny higienicznie” moze by¢ uzywany do dziatann marketingowych przez rok od
momentu potwierdzenia przestrzegania zasad i wytycznych. Ponadto informacja o posiadajgcych go
obiektach prezentowana jest na dedykowanej stronie bezpiecznyobiekt.pl, bedacej przedmiotem
dedykowanej kampanii promocyjnej w Internecie.

Kampania wizerunkowa ,,Odpoczywaj w Polsce” bedzie realizowania w 2020 roku z duzym naciskiem
na wsparcie certyfikowanych produktéw turystycznych, destynacji EDEN Polska, marek turystycznych
i laureatow konkursu ,Na wsi najlepiej”. Projekt zaktada wspdtprace z regionalnymi i lokalnymi
organizacjami turystycznymi, ktore bedg mogly rekomendowac atrakcje dla turystéw. Gtéwnym
elementem projektu bedzie kampania ogdlnopolska w telewizji i w Internecie, zachecajgca turystéw
krajowych do wypoczynku w polskich regionach i atrakcjach turystycznych.

Projekt SZKOtA

Projekt SZKOtA to inicjatywa ogdlnopolska o szerokim spektrum dziatania. Bedzie on skierowany do
wyjatkowo licznej grupy docelowej, do szkét srednich i podstawowych. Ma ona na celu podniesienie
poziomu wiedzy uczniéw i nauczycieli (posrednio takze rodzicoéw) o atrakcyjnosci turystycznej Polski
(ze szczegdlnym uwzglednieniem polskich regiondw uhonorowanych tytutem Polska Marka
Turystyczna, Certyfikatéw POT, destynacji EDEN Polska). Projekt ma na celu réwniez kreowanie wsréd
mtodziezy mody na podrdzowanie po Polsce.

Projekt zaktada wspodtprace z regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi przy
przygotowaniu bazy propozycji i inspiracji utatwiajgcych planowanie i organizowanie wycieczek
szkolnych. Ponadto zakfada przygotowanie bazy materiatéw dla nauczycieli (wyktady, wirtualne
wycieczki, warsztaty) - narzedzia niezbednego do zdigitalizowania lekcji zgodnie z aktualnymi
potrzebami mtodziezy.

Projekt jest dziataniem kilkuletnim z planowang rozbudowa miedzy innymi o multimedialne
rozwigzania np. aplikacje wspierajgcy edukacje, podnoszgca wiedze o atrakcyjnosci turystycznej Polski
oraz potencjale regiondw turystycznych wsréd dzieci i mtodziezy.

3.1.2. Poddziatanie 6.4.1.2.2. Wspieranie rozwoju produktow turystycznych

Gtéwnym narzedziem w zakresie rozwoju produktow turystyki wypoczynkowej jest wspieranie
konsolidacji i integracji branzy turystycznej poprzez rozwdj konsorcjow produktowych. Polska
Organizacja Turystyczna definiuje konsorcja jako rodzaj integracji, ktérej celem jest przede wszystkim
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prowadzenie  skoordynowanych  dziatan  marketingowych. Konsorcja to dobrowolne
i niesformalizowane grupy robocze, w ramach ktérych wspoétpraca podmiotéw odbywa sie na zasadzie
zaangazowania merytorycznego. Skupiajg one partnerow jednej grupy produktowej,
zainteresowanych wspdlnymi dziataniami promocyjnymi na rzecz konkretnego produktu
turystycznego.

Celem konsorcjow, dziatajgcych samodzielnie w afiliacji przy Polskiej Organizacji Turystycznej, jest
zwiekszenie zainteresowania produktami polskiej turystyki aktywnej, uzdrowiskowej, kulinarnej i
wiejskiej wsrod turystow krajowych i zagranicznych.

Konsorcjum ,Zdrowie i Uroda” zajmuje sie promocjg i rozwojem szeroko rozumianej turystyki
uzdrowiskowej, medycznej oraz SPA & Wellness. ,Polskie Szlaki Kulinarne” to konsorcjum stuzgce
promocji tradycji kulinarnych oraz produktéw regionalnych, w oparciu o walory s$rodowiska
przyrodniczego, dziedzictwa kulinarnego i kulturowego regionu. Celem konsorcjum ,Turystyka
wiejska” jest konsolidacja podmiotdw dziatajgcych w obszarze produktowym turystyki wiejskiej i
agroturystyki oraz promocja w kraju i za granicg. W 2016 roku powstato konsorcjum ,Turystyka
aktywna”, ktére réwniez powinno mie¢ wptyw na rozwdj ofert turystyki aktywnej i promocje tego jakze
znaczacego obszaru turystyki w Polsce.

We wspétpracy m.in. z konsorcjami POT bedzie realizowat projekt ,,0dpoczywaj w Polsce” skierowany
do szerokiej grupy docelowej w tym m.in. branzy zwigzanej z turystyka wiejska, aktywna, kulinarng i
uzdrowiskowg oraz turystow szukajgcych mozliwosci spedzania wolnego czasu w Polsce..

Polska Organizacja Turystyczna majgc na wzgledzie istote wszystkich skupionych w konsorcjach
partnerow, bedzie wigczaé ich w rozwdj i promocje polskich marek turystycznych, ktére beda
wzmacniac wizerunek Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie.

W roku 2019 POT zapoczatkowat cykl konferencji naukowo-branzowych we wspétpracy z jednostkami
samorzgdu terytorialnego, ROT-ami i LOT-ami oraz uczelniami wyzszymi dot. tworzenia tematycznych
produktow turystycznych (,Rekonstrukcje historyczne jako produkt turystyczny”, ,Wykorzystanie
zabytkowych obiektow wojskowych w turystyce”). Kontynuacja tych konferencji bedzie realizowana
rowniez w 2020 roku. Planuje sie m.in. konferencje zwigzane z turystyka kulturowg i historyczna.

3.1.3. Poddziatanie 6.4.1.2.3. Komunikacja i wspotpraca w sektorze turystyki

Turystyka jest wazng gatezig gospodarki nie tylko ze wzgledu na swéj wktad w tworzenie PKB, ale takze
jako podstawa funkcjonowania wielu przedsiebiorstw, zwtaszcza mikro i matych, w tym z mniej
rozwinietych gospodarczo regionéw kraju. Dzieki réznorakim aktywnosciom POT polska gospodarka
turystyczna zyskuje swoich ambasadoréw, ktérzy w swiadomy sposéb podejmuja dziatania na rzecz jej
rozwoju. Poddziatanie ma na celu réwniez komunikowanie o aktywnosciach POT w srodowisku branzy
turystycznej oraz poza nig. Zyskuje na tym takze marka ,Polska”, ktéra traktowana jest jako wspdine
dobro, a polska turystyka staje sie narzedziem niezbednym do jej wzmacniania. Wydarzenia takie jak
,Swiatowy DzieA Turystyki”, konkurs ,Turystyczny Dziennikarz Roku” oraz ekspozycje wizerunkowe
oferty Polski na krajowych targach turystycznych sg doskonatg okazja do informowania o roli
i znaczeniu turystyki jako gatezi gospodarki oraz budowaniu pozytywnego wizerunku branzy
turystycznej w Srodowiskach opiniotwadrczych takich jak kultura, biznes, sport, nauka, polityka, media.
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W 2020 roku XX-lecie swojego istnienia obchodzi¢ bedzie Polska Organizacja Turystyczna. Rocznica ta
stanowi wyjgtkowa okazje nie tylko do podsumowania dziatan POT, ale takze do wyznaczenia nowych
kierunkéw jej dziatania.

Wybuch pandemii COVID-19 w marcu 2020 roku i czasowy, niemal catkowity paraliz swiatowej
turystyki wigzat sie z koniecznoscig uruchomienia przez POT dziatan o charakterze komunikacji
kryzysowej. Ich celem jest wszystkim uspokojenie nastrojow — zaréwno wsrdd turystow jak i branzy, a
takze pomoc branzy w przetrwaniu trudnego okresu ,zamrozenia” turystki krajowe] i
miedzynarodowej.

Swiatowy Dzien Turystyki

W 1979 roku decyzjag UNWTO, dziatajacej z ramienia ONZ, 27 wrzeénia uchwalony zostat Swiatowym
Dniem Turystyki. Gtdwnym organizatorem obchodzonego corocznie swieta jest Minister wtasciwy ds.
turystyki (do 2019 roku byt to Minister Sportu i Turystyki, w 2020 roku jest to Minister Rozwoju) oraz
Polska Organizacja Turystyczna z wybranym ROT i miastem — gospodarzem. Podczas gali przyznawane
sg najwazniejsze w dziedzinie turystyki odznaki ministerialne ,Zastuzony dla Turystyki”. Obchody majg
ksztattowad spoteczng Swiadomos¢ dotyczacy znaczenia iroli turystyki we wspdtczesnym Swiecie,
zaréwno w aspekcie kulturowym, spotecznym, politycznym jak i gospodarczym.

Co roku Swiatowemu Dniu Turystyki towarzyszy inne hasto przewodnie i inne pafistwo zobowiazuje sie
do przewodniczenia obchodom. Najwazniejszym celem wydarzenia jest podkreslenie Swieta Turystyki
oraz uhonorowanie oséb zastuzonych dla turystyki. Jednoczesnie to dobra okazja do komunikowania
i prezentowania realizowanych przez POT projektow, mozliwos¢ spotkania z branzg turystyczng
i z interesariuszami.

Narzedzia realizacji projektu:

e organizowana wspdlnie z MR wydarzenie , podczas ktérego wreczane sg odznaki ,Zastuzony
dla Turystyki” oraz prezentowane sg projekty promocyjne POT,

e program wydarzenia co roku nawigzuje do hasta przewodniego SDT;

e relacje w mediach POT, mediach branzowych i konsumenckich.

Forum POT ROT LOT Miasta

Jest to najwazniejsze wydarzenie branzowe organizowane przez POT dla przedstawicieli instytucji
zajmujgcych sie promocjg Polski na szczeblu ogdlnokrajowym, regionalnym i lokalnym, stanowigce
okazje do zaprezentowania przez POT dziatan zrealizowanych w ostatnim okresie, wymiany
doswiadczen i dobrych praktyk, a takze do prezentacji planéw promocji na rok kolejny. W ramach
Forum odbywajg sie warsztaty ROT-6w i Miast zZOPOT-ami i POT a takze warsztaty i szkolenia dla LOT-
ow. Spotkanie stuzy réwniez integracji wszystkich podmiotéw pracujgcych na rzecz promocji. W Forum
biorg udziat przedstawiciele regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych, miast oraz
przedstawiciele centrali POT i Zagranicznych Osrodkéw POT.
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XX-lecie Polskiej Organizacji Turystycznej

Polska Organizacja Turystyczna zostata powofana do zycia Ustawg z dnia 25 czerwca 1999 roku,
natomiast funkcjonowaé zaczeta z dniem 1 stycznia 2000 roku. Na 2020 rok przypada wiec XX-lecie
istnienia POT. Ze wzgledu na pandemie COVID-19 uroczyste obchody tej rocznicy nie odbedg sie
zgodnie z pierwotnym planem tj. w kwietniu 2020 roku. Obchody zostang zorganizowane w
skromniejszej formie niz planowano. Odbedg sie najprawdopodobniej na przetomie Ill i IV kwartatu
2020 roku. Wezmg w nich udziat przedstawiciele resortow wspotpracujgcych z POT, regionalnych
organizacji turystycznych, branzy, pracownicy POT oraz inni zaproszeni goscie. Podczas wydarzenia
przyznane zostang Ztote Loga Prezesa POT. Informacje o przebiegu gali wraz z towarzyszacymi jej
wydarzeniami udostepniane bedg w mediach branzowych i konsumenckich, a takze w mediach i na
profilach kont spotecznosciowych POT.

Ztote Logo Polska

Ztote Logo Polska jest wazng inicjatywg POT o zasiegu branzowym. Mianem Ztotego Logo Polska
okreslana jest odznaka prezesa POT, przyznawana osobom, instytucjom i organizacjom, ktére w istotny
sposéb wptywajg na budowanie pozytywnego wizerunku Polski oraz jej promocje przede wszystkim za
granicg, cho¢ rowniez w kraju. Odznaka przyznawana byta w przesztosci w latach 2012-2017, natomiast
na 2020 rok zaplanowano jej powrdot w odswiezonej formule. Prezes POT przyzna odznaczenia ,Ztote
Logo” w nastepujgcych kategoriach: najlepszy touroperator turystyki przyjazdowej, najlepsza
kampania realizowana przez ROT, najlepsza kampania realizowana przez LOT, osobowo$¢ turystyczna
roku oraz najlepsza kampania realizowana przez inne instytucje. Odznaczenia zostang wreczone
podczas obchoddéw XX-lecia POT.

Turystyczny Dziennikarz Roku

Konkurs , Turystyczny Dziennikarz Roku” zostat przeprowadzony po raz pierwszy w 2019 roku. Jego
celem jest wyrdznienie najlepszych materiatdw prasowych, audycji radiowych, materiatéw wideo,
fotoreportazy oraz programéw telewizyjnych powstatych w poprzednim roku. Zgtoszone do konkursu
publikacje muszg promowac Polske jako kierunek turystyczny. Konkurs podzielony jest na cztery
kategorie: artykut, wideo, fotoreportaz, audycja radiowa. Wytgczone z niego sg blogi i zawarte w nich
wpisy. W konkursie wyrdznione zostajg materiaty, ktére popularyzujg turystyke krajowg i w oryginalny
sposéb przedstawiajg najpiekniejsze miejsca naszego kraju. Konkurs zostat przeprowadzony w |
kwartale 2020 roku, natomiast ze wzgledu na wybuch pandemii COVID-19 nagrody zostang rozdane
podczas obchoddéw XX-lecia POT.

Krajowe targi turystyczne

Krajowe targi turystyczne to okazja do zaprezentowania najciekawszej, rekomendowanej polskiej
oferty turystycznej turystom krajowym. POT bedzie uczestniczyta w najwiekszych imprezach
targowych w Polsce z ekspozycjami certyfikowanych produktéow turystycznych, laureatéw EDEN
Polska, ,,Na wsi Najlepiej” i innych rekomendowanych miejsc do spedzania wolnego czasu. Podczas
targéw krajowych beda prowadzone dziatania komunikacyjne dot. projektu ,Polska Zobacz Wiecej —
Weekend za P6t Ceny”. Stoiska bedg miaty charakter multimedialnych centréw edukacji i rozrywki dla
wszystkich odwiedzajgcych targi. Bedg tam prowadzone rdine konkursy, quizy i spotkania z

19



ekspertami. W 2020 roku POT zorganizuje stoiska pod hastem ,Odpoczywaj w Polsce” na
nastepujgcych krajowych imprezach targowych:

e Tour Salon w Poznaniu (14-16 lutego 2020);
e World Travel Show w Nadarzynie (23-25 pazdziernika 2020);
e TT Warsaw w Warszawie (26-28 listopada 2020).

Ponadto podczas innych wydarzeniach targowych, ktére bedg objete Patronatem Honorowym Prezesa
POT, POT bedzie uczestniczyt w roli eksperta podczas konferencji, szkolen targowych i paneli
dyskusyjnych.

Dziatania w trakcie pandemii COVID-19

W poczatkowym okresie pandemii utworzony zostat adres e-mailowy: koronawirus@pot.gov.pl, pod
ktory przedsiebiorcy i turySci mogli zgtasza¢ pytania zwigzane z anulowaniem imprez turystycznych.
Rownoczesnie ZOPOT-y wspieraty polskich przedsiebiorcéw w negocjacjach i rozmowach z partnerami
za granicg. We wspodtpracy z Ministerstwem Rozwoju odpowiadano takze na pytania zwigzane z
wdrazaniem Tarczy Antykryzysowej.

Podczas tzw. lockodwn’u POT wtgczyta sie w akcje ,,Zostann w domu” (#zostanwdomu), majaca na celu
zapobieganie rozprzestrzenianiu sie pandemii. Promowano wirtualne zwiedzanie wykorzystujgc do
tego m.in. filmy z udziatem przewodnikéw. Zorganizowano réwniez rodzinny konkurs kolorowanek
(konkurs realizowany byt na rynku krajowym i 17 rynkach zagranicznych).

»,Hotel dla medyka” byt oddolng akcjg branzy turystycznej, do ktérej m.in. dzieki wsparciu POT-ROT-
LOT zgtosito sie 121 obiektow z catej Polski. Pokoje hotelowe udostepniane byty pracownikom szpitali
zakaznych; ponadto niektdre obiekty oferowaty im darmowe wakacje w postaci voucheréw do
wykorzystania w czasach ,,po pandemii”.

Zapobiezenie utracie ptynnosci finansowe] przedsiebiorcow turystycznych byto celem kampanii,, Zmien
termin, nie odwotuj” oraz bedacej jej rozszerzeniem kampanii ,,Wybierz voucher”. , Zmien termin, nie
odwotuj” realizowane byto jako dedykowana turystom kampania ptatna w social mediach na rynku
krajowym i rynkach zagranicznych. ,Wybierz voucher”, realizowane tylko na rynku krajowym,
obejmowato zaréwno dziatania B2B — zachecajace branze do oferowania turystom voucherdéw, jak i
B2C - zachecajace turystéw do ich przyjmowania.

Celem wiaczenia sie POT w kampanie ,,City will wait” byto wzmocnienie dziatan realizowanych przez
organizacje turystyczne w Gdansku, Warszawie, Poznaniu i todzi (a pdzniej takze Toruniu, Krakowie i
Wroctawiu). Kampania, majgca na celu podtrzymanie zainteresowania podrdézami do miast i
zachecenie turystéw do ich odwiedzenia po zniesieniu obowigzujgcych obostrzen, realizowana byfa na
rynku krajowym i rynkach zagranicznych. Podobny cel przyswiecat kampanii ,Polska...jak pieknie!”,
realizowanej z wykorzystaniem pieciu krétkich filméw z najpiekniejszymi zakatkami Polski.

W ramach zwalczania negatywnych skutkéw epidemii COVID-19 dla turystki, w poczatkowym okresie

|H

pandemii POT zorganizowata konkurs ,,Czekamy na Was!”. W jego ramach POT zachecata gestoréow
wybranych produktéow turystycznych do przygotowania krétkich filmikow zachecajgcych Polakéw do

ich odwiedzenia po zakoriczeniu epidemii. Wybrane, najlepsze filmiki beda prezentowane w serwisach
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i na profilach mediéw spotecznosciowych POT, poczatkowo na rynku krajowym, a pdzniej takze na
rynkach zagranicznych.

Wspotpraca w sektorze turystyki

Polska Organizacja Turystyczna poprzez termin ,branza” rozumie wszystkich interesariuszy sektora
turystyki w Polsce, a przede wszystkim podmioty zwigzane z obstugg przyjazdowego ruchu
turystycznego oraz promocjg turystyczng naszego kraju. Gtéwnymi partnerami POT w zakresie
wspotpracy w dziataniach realizowanych na rynku krajowym i na rynkach zagranicznych sa:

= regionalne organizacje turystyczne,

= |okalne organizacje turystyczne,

= jednostki samorzadu terytorialnego,

= certyfikowane centra i punkty IT,

= certyfikowane produkty turystyczne,

= laureaci konkurséw promocyjnych organizowanych przez POT,

=  konsorcja produktowe,

= |okalne convention bureaux,

= firmy obstugujace przyjazdowy ruch turystyczny (w tym: operatorzy turystyki przyjazdowe;j,
atrakcje turystyczne, hotele, firmy transportowe),

= organizatorzy konferencji, kongreséw i podrdézy motywacyjnych.

Do waznych partneréw POT zaliczamy takze szkoty wyzsze przygotowujace kadry do pracy w sektorze
turystycznym oraz instytucje rzgdowe z innych sektoréw, ktérych dziatalno$é ma wptyw na budowe
pozytywnego wizerunku Polski za granica.

Podstawg dobrej wspdtpracy jest wymiana wiedzy i informacji pomiedzy wszystkimi interesariuszami
rynku turystycznego. Dlatego POT widzi swojg role w pozyskiwaniu oraz dystrybucji wiedzy i
informacji, wspieraniu partnerstwa, wypracowywaniu praktycznych rozwigzan w zakresie wspétpracy
i dziatania grup roboczych, informowaniu o planowanych i podejmowanych dziataniach, prowadzeniu
konsultacji oraz dzieleniu sie wiedzg. Na podstawie dotychczasowych doswiadczern mozna wyrdznié
kilka najwazniejszych zakreséw informacyjnych, dla ktérych wybrane zostaty gtéwne kanaty
komunikacji i narzedzia dotarcia.
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Zakres / potrzeby informacyjne Kanaty komunikacji i narzedzia dotarcia

e Strona pot.gov.pl — badania i analizy

e Obserwatorium Turystyki - strona zarabiajnaturystyce.pl
Badania i analizy realizowane e Notatki prasowe

lub/i zamawiane przez POT e Briefingi dla mediéw

e Prezentacje raportéw

e Konferencje branzowe

e Spotkania robocze z przedstawicielami ROT, LOT, branzy,

. . . regionalnych convention bureaux, branzy przemystu
Dziatalnos¢ POT oraz strategie i . . .,
. o, spotkan, przedstawicielami konsorcjéw produktowych
i plany dziatan
e Warsztaty

e Strona pot.gov.pl — plany dziatania i strategia

e Strona pot.gov.pl — aktualnosci oraz dziatalnos¢
Lo o e Strona zarabiajnaturystyce.pl

Aktualnosci i informacje biezace ; .
e \Wybrane media spotecznosciowe

e Briefingi dla mediéw

Informacje o inicjatywach e Strona zarabiajnaturystyce.pl
i projektach realizowanych przez e Strona pot.gov.pl — aktualnosci
inne podmioty dziatajace e Wybrane media spoteczno$ciowe

w obszarze turystyki

Skuteczniejsza komunikacja przez Internet jest obecnie mozliwa dzieki intensyfikacji komunikacji na
portalach spotecznosciowych (Facebook, Tweeter, LinkedlIn).

Rola POT to nie tylko wspdtpraca wewnatrz sektora turystycznego, lecz takze podejmowanie dziatan
informacyjnych skierowanych do srodowisk opiniotwérczych oraz medidw. Celem takich dziatan jest
budowanie wiedzy i $wiadomosci o roli turystyki jako wazinej dziedziny gospodarki, szczegdlnie
w zakresie wptywow dewizowych do budzetu panstwa.

3.1.4. Poddziatanie 6.4.1.2.4. Zarzqdzanie wiedzq

Rosnace znaczenie turystyki jako zjawiska gospodarczego sprawia, ze wzrasta zapotrzebowanie na
informacje pozwalajgce podejmowaé optymalne decyzje dotyczace rozwoju turystyki na wszystkich
poziomach zarzadzania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Polska Organizacja Turystyczna
zaspokaja to zapotrzebowanie gromadzgc, przetwarzajac i dystrybuujgc pochodzacg z réznych zrédet
wiedze o rynku turystycznym, starajgc sie tym samym zapewnic dostep do aktualnych wynikéw badan
i analiz zainteresowanym odbiorcom.

W tym celu POT realizuje badania rynkowe i marketingowe, a takze prowadzi prace analityczne na
wtérnych Zrédtach danych.

W 2020 roku planowane s3a:

e kontynuacja badania opinii obcokrajowcéw o Polsce przez strony polska.travel. W badaniu
tym, od 2013 roku zbierane sg dane dotyczace biezgcego wizerunku Polski oraz okreslajgce
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preferencje w zakresie przyjazdéw turystéw zagranicznych do Polski, w tym interesujgcych ich
miejsc i form wypoczynku. W 2020 roku zakres badania zostanie poszerzony o pytania
dotyczgce poziomu satysfakcji z pobytu w Polsce oséb, ktdre w ostatnim czasie odwiedzity nasz
kraj.

e badania dotyczace turystyki rowerowej, w tym: aktualizacje stanu podazy turystyki rowerowej
na 2020 rok oraz jakosciowe badanie dotyczace popytu na turystyke rowerowa. Badania
stanowi¢ majg uzupetnienie zrealizowanych w 2018 i 2019 roku analizy podazy produktow
turystyki rowerowej oraz poziomu zainteresowania nimi na rynku krajowym oraz wybranych
rynkach zagranicznych;

e badanie rozpoznawalnosci certyfikatu ,,Najlepszy Produkt Turystyczny”. Waznos¢ certyfikatéw
dla turystéw oraz rozpoznawalnos¢ certyfikatu ,Najlepszy Produkt Turystyczny”
monitorowane sg w ramach badania na ogdlnopolskiej, reprezentatywnej prébie;

e badanie po akcji ,Polska Zobacz Wiecej — Weekend za P6t Ceny”. Po kazdej jesiennej edycji
akcji ,,Polska Zobacz Wiecej — Weekend za P6t Ceny” realizowane jest badanie sktadajace sie z
trzech komponentéw: badania ustugodawcéw, badania konsumentéw — uczestnikow akcji
oraz badania na reprezentatywnej probie Polakdow, ktérego celem jest okreslenie poziomu
znajomosci akcji wérdd Polakéw. Badanie stuzy poznaniu opinii o akcji zaréwno podmiotow
oferujacych w jej ramach swoje ustugi, jak i turystéw korzystajacych z ofert w obnizonych
cenach, a takze umozliwia oszacowanie liczby osdb, ktére z niej skorzystaty.;

e badania opinii uczestnikéw targéw i innych wydarzen organizowanych przez POT, ktérych
celem jest m.in. okreSlenie poziomu zadowolenia i szczegétowa ocena poszczegdlnych
aspektow wydarzenia, przyczyny oraz korzysci wynikajgce z uczestnictwa w nim oraz chec
ponownego wziecia udziatu w imprezie;

e w zwigzku z sytuacjg epidemiczng w 2020 roku (COVID-19) planowane jest réwniez
monitorowanie zainteresowania Polakéw udziatem w wyjazdach turystycznych, przy zatozeniu
znoszenia ograniczen zwigzanych z wyjazdami. Pytania dotyczace checi podrdzowania,
zainteresowania konkretnymi produktami turystycznymi i warunkéw niezbednych do tego, by
turysci czuli sie bezpiecznie zadawane bedg na rdéinych etapach fagodzenia przez rzad
ograniczen zwigzanych z podrézowaniem i przebywaniem w miejscach publicznych;

Wsparcie teoretyczne dla dziatan prowadzonych przez Polskg Organizacje Turystyczng oraz branze
turystyczng stanowié¢ beda réwniez wyniki prac analitycznych, bazujgcych na danych z badan
realizowanych przez Ministerstwo Rozwoju (wczesniej Ministerstwo Sportu i Turystyki), Gtéwny Urzad
Statystyczny, Narodowy Bank Polski, European Travel Commision, UN World Tourism Organisation i
innych. Zgodnie z biezagcymi potrzebami informacyjnymi wykonywane bedg prace m.in. na rzecz
wsparcia rozwoju konsorcjéw, produktéw turystycznych, analizy istotnych rynkéw emisyjnych itp.

System dystrybucji wynikéw realizowanych przez POT prac badawczych i analitycznych opiera sie
przede wszystkim na stronach internetowych: majgcej charakter korporacyjny pot.gov.pl oraz
dedykowanej osobom pragngcym otworzy¢ i prowadzgcym biznes turystyczny zarabiajnaturystyce.pl.

W ramach nowej wersji portalu zarabiajnaturystyce.pl, uruchomionej w 2018 roku, zainteresowanym
uzytkownikom udostepniono tzw. Obserwatorium turystyki, zawierajgce zestaw podstawowych
danych statystycznych, pozyskanych przede wszystkim z Gtéwnego Urzedu Statystycznego oraz
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Ministerstwa Sportu i Turystyki (do 2019 r.). W 2020 roku planowane jest dalsze uzupetnianie zasobdéw
oraz aktualizacja informacji zamieszczonych w Obserwatorium.

Aktualizacja ,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki”

Obowigzujacy aktualnie dokument strategiczny, wyznaczajgcy kierunki dziatan marketingowych w
obszarze turystki, przygotowany zostat dla perspektywy czasowej 2012-2020. Zmiany zachodzace w
ostatnich latach na miedzynarodowym rynku turystycznym oraz zblizajagcy sie termin kornca
obowigzywania ,Marketingowej strategii Polski sektorze turystyki” powodujg konieczno$¢ nowego
spojrzenia na cele strategiczne w promocji polskiej oferty turystycznej. W zwigzku z tym w 2020 roku
kontynuowane bedg prace nad nowym dokumentem strategicznym na lata 2021-2025.

Wspotpraca miedzynarodowa

Jednym z istotnych zrédet wiedzy marketingowej sg dla Polskiej Organizacji Turystycznej portal oraz
publikacje European Travel Commision (ETC). POT od lat aktywnie uczestniczy w pracach Market
Intelligence Group (MIG) oraz Marketing Group (MKG) ETC, a od 2018 roku Prezes Polskiej Organizacji
Turystycznej petni funkcje wiceprezesa ETC odpowiedzialnego za obszar Advokacy.

Webinary poswiecone tematyce dziatan marketingowych w Google

Wybuch pandemii COVID-19 i wynikajacy z tego dalszy wzrost znaczenia dziatan marketingowych
realizowanych za posrednictwem Internetu byty inspiracjg do zorganizowania przez POT czterech
bezptatnych webinaréw, na ktére zaproszone zostaty regionalne i lokalne organizacje turystyczne,
certyfikowane produkty turystyczne, destynacje EDEN Polska, laureaci konkursu ,,Na wsi najlepiej”,
Polskie Marki Turystyczne oraz punkty i centra informacji turystycznej. Przedmiotem webinaréw byty
mozliwosci wykorzystania Google do prowadzenia dziatan marketingowych.
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3.2. Dziatanie 6.4.1.3. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granica

Gtéwne dziatania prowadzone w ramach dziatania 6.4.1.3 Promowanie atrakcyjnosci turystycznej
Polski za granica to projekty i kampanie promocyjne realizowane na rynkach zagranicznych w szeroko
rozumianym obszarze turystyki wypoczynkowej oraz zadania promocyjne realizowane w przemysle
spotkan. Punktem wyjscia do projektowania dziatarn promocyjnych jest wiedza o trendach i zjawiskach
zachodzacych na miedzynarodowym rynku ustug turystycznych. Dlatego niezbednym elementem
procesu budowania koncepcji dziatarh promocyjnych sg badania i analizy, ktére tej wiedzy dostarczajg
i pozwalajg weryfikowaé przyjete zatozenia.

3.2.1. Poddziatanie 6.4.1.3.1. Kampanie i zadania promocyjne w turystyce
wypoczynkowej za granicq

Dziatanie to bedzie realizowane na rynkach objetych dziatalnoscig Zagranicznych Osrodkéw Polskiej
Organizacji Turystycznej (ZOPOT) oraz wybranych rynkach znajdujacych sie poza obszarem dziatania
Osrodkow.

Jak juz wspomniano we wstepie, w 2020 roku na rynkach zagranicznych utrzymana zostanie koncepcja
promocji produktowej w oparciu o trzy wiodgce obszary:

=  turystyke kulturows, ze szczegdlnym uwzglednieniem cyklicznych wydarzen i kulinariéw
(tematy wiodace juz drugi rok z rzedu);

= turystyke aktywng, ze szczegdlnym uwzglednieniem turystyki rowerowej i wodnej oraz — na
wybranych rynkach — turystyki zimowej;

= turystyke zdrowotng, ze szczegdlnym uwzglednieniem turystyki medycznej, pobytéw
w uzdrowiskach oraz SPA & Wellness.

Promujac produkty z dwéch ostatnich wymienionych wyzej obszaréw priorytetowych, POT bedzie
zwracata uwage odbiorcédw na potencjat Polski, jako destynacji ,,slow tourism” i mozliwosci spedzania
czasu wolnego nie tylko w duzych miastach, ale takze na obszarach wiejskich.

Tak jak w poprzednich latach dziatania promocyjne Polskiej Organizacji Turystycznej beda:

> skierowane do mozliwie szerokiej grupy odbiorcow,

» wykorzystywaty produkty i tematy wiodgce jako punkt wyjscia do informowania takze o innych
produktach,

> realizowane z wykorzystaniem narzedzi elektronicznych oraz tradycyjnych, jednak ze
szczegdlnym uwzglednieniem narzedzi generujgcych wysoki zasieg dotarcia, przede wszystkim
Internetu.

Kampanie na rynkach zagranicznych beda prowadzone pod wspdélnym hastem ,Time for Poland”.

Rynki objete dziatalnoscig Zagranicznych Osrodkéw Polskiej Organizacji Turystycznej

Zagraniczne Osrodki Polskiej Organizacji Turystycznej prowadza, zgodnie ze swoimi statutami,
dziatania marketingowe na nastepujgcych rynkach: austriackim i szwajcarskim, belgijskim i
luksemburskim, chinskim, brytyjskim i irlandzkim, francuskim, hiszpanskim i portugalskim,
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niderlandzkim, japonrskim i koreanskim, niemieckim, rosyjskim, biatoruskim i Kazachstanu,
amerykanskim i kanadyjskim, ukraiskim, wtoskim oraz w Danii, Norwegii, Szwecji i Finlandii.

Kampanie wizerunkowe

Projekty wizerunkowe to samodzielne projekty realizowane na rynkach objetych dziatalnoscig ZOPOT,
bazujgce przede wszystkim na priorytetowym produkcie wizerunkowym — turystyce miejskiej i
kulturowej. Sg one skierowane szczegdlnie do potencjalnych turystéw zainteresowanych tg formg
turystyki, ponadto budujg wizerunek Polski jako miejsca atrakcyjnego turystycznie, szczegdlnie na
rynkach, na ktérych Polska jest wcigz krajem mato znanym. Dla wszystkich projektéw wizerunkowych
gtéwnym celem jest prezentowanie dziedzictwa kulturowego Polski z uwzglednieniem tematéw
wiodacych. Projekty wizerunkowe realizowane sg pod wspdlnym tytutem ,Poznaj atrakcje turystyczne
Polski”.

Kampanie produktowe

Projekty produktowe to samodzielne projekty realizowane na poszczegdlnych rynkach. Produkty, ktére
stanowig podstawe komunikatu sg dostosowane do charakterystyki popytu na danym rynku a takze
do tematdow wiodgcych. Kampanie produktowe kierowane sg do branzy turystycznej lub
konsumenckich grup docelowych i bazujg na obszarze produktowym turystyki miejskiej i kulturowej
lub wypoczynkowej i aktywnej.

Projekty z obszaru turystyki miejskiej i kulturowej dedykowane konsumentom realizowane bedg pod
tytutem ,,Poznaj dziedzictwo kulturowe Polski”, natomiast branzy turystycznej - pod nazwg ,Odkryj
réznorodnos¢ ofert turystyki miejskiej”. Odpowiednio, w ramach obszaru produktowego turystyki
wypoczynkowej i aktywnej realizowane bedg projekty , Aktywny wypoczynek w Polsce” oraz ,Odkryj
réznorodnos¢ ofert turystyki wypoczynkowej i aktywnej”

Dziatania, ktére beda realizowane w ramach poszczegdlnych projektéow na rynkach objetych
dziatalnoscig ZOPOT, zostaty zaprezentowane w tabelach, jako zatgczniki do planu.

Pozostate rynki

Oprécz rynkéw objetych dziatalnoscig zagranicznych osrodkéw, na wybranych rynkach Polska
Organizacja Turystyczna prowadzi dziatania marketingowe bezposrednio z Warszawy.

Rynki czeski i stowacki

W 2020 roku kontynuowane beda dziatania promocyjne na rynkach czeskim i stowackim. Potrzeba
szerszej promocji Polski w tych krajach, podobnie jak w wypadku innych rynkéw nieodlegtych, wpisuje
sie w swiatowe trendy ruchu turystycznego, zgodnie z ktérymi wieksze znaczenie ekonomiczne majg
przyjazdy z krajow pobliskich. Ruch turystyczny generowany przez nie w mniejszym stopniu podlega
sezonowosci oraz innym czynnikom zewnetrznym niz przyjazdy z krajow odlegtych. Oprécz wyjazdéw
typu 3 S, realizowanych gtéwnie na potudniu Europy, turysci czescy sg szczegdlnie zainteresowani
turystyka miejska, zakupowa i aktywng. Cenig tez wyjazdy do SPA oraz camping i caravaning. Coraz
chetniej jezdzg nad polskie morze. Od kilku lat rosnie zainteresowanie turystykg kulinarng, w tym
szczegodlnie kuchnig i produktami lokalnymi. W obszarze produktowym turystyki miejskiej i kulturowej,
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zwitaszcza w przypadku rynku czeskiego, spore znacznie majg wyjazdy do miast potudniowe] Polski oraz
na réznego typu wydarzenia (szczegdlnie festiwale). W ostatnim czasie widoczny jest wyrazny wzrost
liczby przyjazddéw turystow z rynku czeskiego i stowackiego; w 2019 roku liczba korzystajgcych z bazy
noclegowej na terenie Polski Czechéw wzrosta o 14%, natomiast Stowakéw — az o 20%.

W 2020 roku przedmiotem promocji na rynkach czeskim i stowackim bedg produkty z obszaru turystyki
miejskiej i kulturowej (szczegdlnie pobyty w miastach, parki rozrywki oraz kulinaria) aktywnej (sporty i
szlaki wodne, turystyka rowerowa) oraz turystyki zakupowej. Dziatania promocyjne kierowane bedg
do konsumentdw, touroperatorow oraz srodowisk opiniotwérczych (medidw).

Do realizacji zaplanowano szereg dziatan promocyjnych w Internecie (aktualizacje tresci na portalu
polsko.travel, prowadzenie profili w mediach spotecznosciowych oraz publikacje w mediach
elektronicznych), publikacje w mediach tradycyjnych (w tym emisje materiatéw o Polsce w czeskim
programie podrdzniczym ,Bedekr”; ze wzgledu na pandemie COVID-19 i przesuniecie w czasie nagran
emisja odcinkéw odbedzie sie w 2020 roku) oraz organizacje podrdézy studyjnych i prasowych.
Podobnie jak w poprzednich latach, POT bedzie wigczata sie w wybrane dziatania promocyjne
realizowane przez Instytuty Polskie w Pradze i Bratystawie. Trzeci rok z rzedu kontynuowana bedzie
wspotpraca z popularng w Czechach i na Stowacji artystkg Ewg Farng. W ramach tej wspdtpracy
prowadzone beda dziatania zwiekszajgce ruch na stronie internetowe] i w mediach spotecznosciowych.

Rynek wegierski

Wegry sg dla Polski waznym rynkiem emisyjnym z podobnych wzgledéw co Czechy i Stowacja. Bliskos¢
geograficzna, dogodne pofaczenia komunikacyjne (samoloty, autobusy, pociagi) i wspdlna historia to
tylko niektdre argumenty przemawiajgce za intensyfikacjg dziatan promocyjnych w tym kraju. Pomimo
prowadzenia przez POT w ostatnich latach ograniczonych dziatan promocyjnych na rynku wegierskim
(szerszy program zrealizowano po raz pierwszy w 2019 roku), liczba przyjazdéw i liczba korzystajgcych
z bazy noclegowej turystdw wegierskich rosnie powoli, ale dos¢ stabilnie. W 2019 roku do Polski
przyjechato 244 tys. turystéw z Wegier. Przyczyn wzrostu nalezy upatrywac takze w zaciesnianiu
wspotpracy gospodarczej w ramach krajow grupy wyszehradzkiej. Przyjazdy z Wegier majg szczegdlnie
duze znaczenie dla sektora mikroprzedsiebiorstw turystyczno-hotelarskich ze wzgledu na to, ze turysci
z Wegier stosunkowo czesto korzystajg na terenie Polski z tanszej bazy noclegowej oraz kwater
prywatnych.

Z badan wizerunkowych zrealizowanych przez POT na rynku wegierskim w 2018 roku wynika, ze ogdlny
poziom wiedzy Wegréw o Polsce nie jest zbyt wysoki. Atrakcyjnosé turystyczna naszego kraju jest w
oczach mieszkanicow Wegier porownywalna do atrakcyjnosci naszych gtéwnych konkurentéw: Czech i
Stowacji, a niewysoki poziom wiedzy o Polsce przektada sie na neutralny stosunek do naszego kraju.
Postrzeganie oraz obraz Polski zdominowany jest przez kwestie historyczne, jednak ich percepcja rézni
sie w zaleznosci od wieku respondentdw. Dla starszych mieszkancéw Wegier jest to element
zdecydowanie pozytywny, oparty na poczuciu wspodlnej tozsamosci historycznej. W mtodszych grupach
dominujace sg jednak konotacje historyczne z jednoczesnym postrzeganiem Polski jako kraju szarego,
biednego i nieznanego. Skojarzenia mieszkaricow Wegier z Polskg powigzane sg z najbardziej znanymi
atrakcjami turystycznymi, zaréwno miastami i ich zabytkami, jak i walorami przyrodniczymi naszego
kraju (gory, lasy, parki narodowe). Powszechnie znane sg Krakow oraz Warszawa, a takze Zakopane i
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Tatry. Wizerunek Polakdw wsréd mieszkarncéw Wegier jest raczej pozytywny. Polacy postrzegani sg
jako przyjazni i dobrze nastawieni do Wegréw i gosci w ogdle.

Przedmiotem promocji na rynku wegierskim bedg w 2020 roku produkty turystyki miejskiej i
kulturowej (w tym coraz wazniejszy kulinarny aspekt podrdzy) oraz turystyka aktywna. W zwigzku z
tym, ze najbardziej popularne atrakcje turystyczne Polski takie jak np. Krakéw, Warszawa czy Tatry sg
stosunkowo znane wsrod Wegrow, przedmiotem promocji bedg takze intersujace, ale mniej znane
miejsca. Dziatania promocyjne kierowane bedg przede wszystkim do indywidualnych konsumentéw,

W zwigzku z potwierdzong w badaniach dominujgca pozycjg Internetu jako Zrddta informacji przy
planowaniu i organizacji wyjazdéw turystycznych, zaplanowane na 2020 rok dziatania na rynku
wegierskim bazowa¢ bedg na prowadzonej stronie lengyelorszag.travel oraz profilu na portalu
Facebook. Oprdcz biezgcej publikacji postéw dziatania w mediach spotecznosciowych beda
uwzgledniaé réwniez ptatne kampanie reklamowe. W ich ramach publikowane i promowane beda
posty dotyczgce wybranych obszaréw produktowych, gtéwnie kulinariow. Oprdcz tego w zaleznosci od
rozwoju sytuacji epidemiologicznej w lI/IV kwartale 2020 roku dopuszcza sie mozliwosé
przeprowadzenia wiekszej kampanii promocyjnej w Internecie. Po przywrdceniu mozliwosci
podrdzowania pomiedzy Polskg a Wegrami planowa jest réwniez organizacja podrézy studyjnych.

Izrael

Polska Organizacja Turystyczna prowadzi regularne dziatania promocyjne na rynku izraelskim od 2014
roku. Ze wzgledu na historie narodu zydowskiego, Polska jest w Izraelu krajem bardzo dobrze znanym,
kojarzonym jednak przede wszystkim z tragicznymi wydarzeniami Il Wojny Swiatowej. W zwigzku
ztym, celem dziatan realizowanych przez Polskg Organizacje Turystyczng na rynku izraelskim jest
poszerzenie, a nawet zmiana wizerunku Polski, tak aby postrzegana byta ona réwniez jako kraj
przyjazny i nowoczesny, miejsce aktywnego wypoczynku rodzinnego i przyjazdéow typu city break.
Regularne i konsekwentne dziatania z ostatnich lat zaczety przynosié¢ efekty, przejawiajgce sie rowniez
wzrostem ruchu turystycznego: pomiedzy 2015 a 2019 rokiem liczba przyjazdéw turystow z lzraela
wzrosta z 146 tys. do 289 tys.

Z badan wizerunkowych zrealizowanych przez POT na rynku izraelskim w 2018 roku wynika, ze niemal
potowa mieszkancow lzraela narodowosci zydowskiej postrzega Polske jako atrakcyjny kierunek
podrdzy, a takze uwaza, ze Polska — przy blizszym poznaniu — moze pozytywnie zaskoczyc. Izraelczycy
wysoko oceniali rozbudowang siatke potgczen lotniczych z Polska (przed pandemig COVID-19 Polska
posiadata okoto 20 bezposrednich potgczen z lzraelem), wysoki standard bazy noclegowej oraz
oferowane przez nasz kraj atrakcje turystyczne. Doceniajg takze korzystne ceny, ktdre z jednej strony
przektadajg sie na niski catkowity koszt wyjazdu, z drugiej zas powodujg, ze Polska postrzegana jest
jako dobre i tanie miejsce na zakupy. W opinii mieszkancow lIzraela Polska jest miejscem, w ktorym
mozna wypoczac zaréwno aktywnie (rowery, kajaki) jak i spokojniej: zwiedzajac, spacerujac czy robigc
zakupy. Interesujgca dla mieszkannicow lzraela jest polska kultura, w tym takze kulinaria. Sposdb
postrzegania Polski i Polakéw zalezy w duzej mierze od tego czy wynika z osobistego doswiadczenia
wizyty w naszym kraju (pozytywne odczucia, ciekawy kraj, atrakcyjna oferta) czy jest czerpany ze
stereotypowych opinii o Polsce. Osoby, ktére odwiedzity Polske majg wiekszg wiedze i wyzej niz
pozostali oceniajg atrakcyjnosc turystyczng Polski, majg lepsze skojarzenia, a takze w wiekszym stopniu
sg sktonne poleci¢ wizyte w Polsce znajomym czy rodzinie.
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Niemal co trzeci mieszkaniec lzraela deklaruje che¢ odwiedzenia Polski. Jako gtéwny cel potencjalnego
przyjazdu najczesciej wskazywana jest rekreacja i wypoczynek. Istnieje rowniez grupa lzraelczykow
narodowosci zydowskiej zainteresowanych odwiedzeniem miejsc zwigzanych z historig swojego
narodu. Rownoczesnie dla wielu mieszkaicéw lzraela skojarzenia z Holocaustem sg bardzo silne i
powodujg, ze Polska jawi sie im jako nieatrakcyjny cel typowo wakacyjnego wyjazdu. Oznacza to, ze
wsrod mieszkancéw lzraela wyrdzni¢ mozna dwie grupy, ktdre posiadajg odmienne i niemozliwe do
potgczenia motywacje i oczekiwania zwigzane z pobytem w Polsce. Pierwsza z nich, to osoby
poszukujgce wypoczynku i relaksu, a takze dobrej zabawy. Nie chcg odwiedza¢ miejsc pamieci
zwigzanych z historia swojego narodu. Wyjezdzajg na wakacje, zeby oderwac sie od codziennosci,
»rozerwac sie” i doswiadczy¢ nowych rzeczy. Drugg stanowig osoby chcace odwiedzié¢ miejsca zwigzane
z historig (przede wszystkim swojego narodu) i zabytki. Nie wyobrazajg sobie zakupow czy
uczestniczenia w rozrywkach w tego typu miejscach.

Izrael to kraj, ktory wydaje sie dos¢ szybko powracacé do ,,normalnosci” po szczycie pandemii COVID-
19. Liczba zachorowan w lzraelu byta dosé¢ mata i dzieki podjetym przez rzad dziataniom udato sie dos¢
szybko ograniczy¢ rozprzestrzenianie sie wirusa. Izraelczycy sg narodem, ktéry podrézuje bardzo duzo.
Powodem tego sg m.in. wysokie koszty wypoczynku w samym lzraelu oraz fakt, ze w ciggu roku maja
oni duzo swiat i dni wolnych. Mozna wiec mie¢ nadzieje, ze w oczekiwaniu na ponowne catkowite
otwarcie granic, mieszkancy lzraela planujg kolejne wyjazdy zagraniczne.

Biorgc pod uwage przedstawione wyzej wyniki badan oraz koniecznos¢ zachowania spdjnosci
komunikatu promocyjnego, dziatania na rynku Izraelskim bedg nadal kierowane do osdb, dla ktérych
gtéwnym motywem wyjazdu do Polski jest szeroko rozumiana rekreacja, wypoczynek i relaks.
Przedmiotem promocji na rynku izraelskim bedg w 2020 roku produkty z nastepujgcych obszarow:
turystyki miejskiej i kulturowej (pobyty w duzych miastach - szczegdlnie zakupy i rozrywka, kulinaria),
turystyki aktywnej (natura, turystyka rowerowa i wodna), nowa koncepcja Slow Adventure i turystyka
specjalistyczna (SPA & Wellness). Adresatami dziatan promocyjnych bedg touroperatorzy, srodowiska
opiniotworcze (przedstawiciele mediéw i blogerzy) oraz konsumenci.

W obecnej sytuacji atutem Polski moze sta¢ sie mozliwos¢ eksplorowania przyrody w miejscach
stosunkowo pustych, w ktérych nie pojawia sie zbyt duzo odwiedzajgcych. Fakt, ze Polska jest krajem
bezpiecznym, rygorystycznie stosujgcym standardy, réwniez stanowi atut.

W poczatkowe] fazie wychodzenia z kryzysu COVID-19 prowadzone przez POT dziatania ukierunkowane
beda gtownie na utrzymanie wizerunku Polski oraz prezentowanie Polski jako miejsca wartego
odwiedzenia w przysztosci. Aktualizowane bedg tresci na portalu www.polin.travel, prowadzony

bedzie réwniez dedykowany profil na Facebooku. W kolejnych fazach dziatania na rynku izraelskim
obejmg m.in.: promocje turystyczng Polski w mediach (poprzez dziatania PR majace na celu publikacje
tresci promujacych atrakcyjnosc¢ turystyczng Polski), dziatania z obszaru digital marketingu (realizacje
kampanii internetowych), organizacje podrdzy studyjnych i prasowych, organizacje spotkan
branzowych oraz udziat w tragach IMTM w Tel Avivie (w 2021 roku3).

3 Targi IMTM w 2020 roku odbyty sie w lutym, przed wybuchem pandemii COVID-19.
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Rynki krajéw azjatyckich

W 2020 roku POT bedzie prowadzita dziatania promocyjne w krajach azjatyckich, w ktérych funkcjonuja
ZOPOT (tj. w Chinach, Japonii i Korei poprzez ZOPOT w Pekinie i ZOPOT w Tokio). Wedtug pierwotnych
planow dziatalno$¢ w Azji miata réwniez obejmowacd aktywng promocje w Singapurze i Indiach. Wybér
rynkéw singapurskiego i indyjskiego podyktowany byt zaréwno ich potencjatem dla turystyki
wyjazdowej, jak i niezwykle wazng z punktu widzenia turystéw bezposrednig dostepnoscia lotnicza.
Bezposrednie loty z Warszawy realizowane byty do Singapuru oraz — od 2019 roku - do New Delhi.
Dotychczasowe dziatania promocyjne, prowadzone na tych rynkach przez POT samodzielnie i w ramach
wspotpracy z grupg V-4, przyniosty efekt w postaci zwiekszonego zainteresowania krajami Europy
Srodkowej. Znaczenie maja réwniez kwestie zwigzane z bezpieczeristwem (kraje Europy Srodkowej
uznawane sg za relatywnie bezpieczne).

Niestety z uwagi na wybuch epidemii COVID-19 dziatania promocyjne musiaty zosta¢ ograniczone
catkowicie juz od | kwartatu 2020 r. Planowane warsztaty, podrdze prasowe i studyjne oraz inne
dziatania zostaty odwotane. Jedyng realizowang aktywnoscia byto prowadzenie medidéw
spotecznosciowych na rynku singapurskim na przetomie | i Il kwartatu.

Z powodu epidemii COVID-19 zostaty zawieszone bezposrednie potgczenia lotnicze zaréwno z
Singapurem jak i Indiami. W chwili publikacji niniejszego dokumentu nadal nie wiadomo, kiedy zaczng
one ponownie funkcjonowac. Do czasu ustabilizowania sie sytuacji na swiecie podejmowane dziatania
beda opieraty sie gtdwnie na wykorzystaniu Internetu i bedg obejmowaty kampanie tematyczne oraz
prowadzenie mediow spotecznosciowych. W przypadku przywrdcenia mozliwosci podrézowania
pomiedzy Polskg a rynkami azjatyckimi mozliwa bedzie organizacja podrdzy studyjnych. .

W przypadku mozliwosci ponownego prowadzenia aktywnych dziatan na rynku singapurskim
promowane bedg w 2020 roku produkty z obszaru turystyki miejskiej i kulturowej, przede wszystkim
najwieksze miasta oraz obiekty UNESCO, a na rynku indyjskim — oprdcz nich, dodatkowo — produkty z
obszaru turystyki aktywnej (w tym przyroda)

Rynki Ameryki tacinskiej

Ze wzgledu na wielko$¢ populacji, poziom zamoznosci spoteczeristwa, dominacje religii katolickiej oraz
historyczne zwigzki z Polska, w ubiegtych latach do prowadzenia dziatarh promocyjnych POT typowata
rynki brazylijski i argentynski. W 2020 roku, ze wzgledu na aktualng sytuacje gospodarczg w Argentynie,
dziatania promocyjne POT ograniczone zostang wytgcznie do rynku brazylijskiego.

W zwigzku z pandemig COVID-19 realizowane przez POT na rynku brazylijskim dziatania
ukierunkowane bedg gtéwnie na utrzymanie wizerunku Polski oraz prezentowanie jej jako miejsca
wartego odwiedzenia w przysztosci. W planach dtugoterminowych pozostaje budowanie pozytywnego
wizerunku i zwiekszenie zainteresowania Polska jako nowoczesng i atrakcyjng destynacja turystyczna.
W 2020 roku aktywnos$¢ POT bedzie skupiata sie przede wszystkim na rozbudowie i promocji
dedykowanej wersji strony www.polonia.travel oraz wspdtpracy z branig turystyczng poprzez

organizacje szkolen branzowych prowadzonych w formie webinaréw. Nowg grupg, do ktdrej warto
skierowac obecnie dziatania sg tzw. Millenialsi. To bardzo duza i bogata grupa wykazujgca spore
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zainteresowanie podrézami. Grupa ta ma szanse najszybciej przystosowac sie do nowych warunkoéw i
wymogow podrdzowania.

W 2020 roku na rynku brazylijskim promowane bedg przede wszystkim produkty z obszaru turystyki
miejskiej i kulturowej, w tym obiekty UNESCO, a takze wybrane produkty turystyki aktywnej i elementy
nowe] koncepcji Slow Adventure oraz gastronomia i produkty regionalne. Ze wzgledu na specyfike
rynku nadal wazng grupg odbiorcéw bedg skupiska Polonii .

Rynki Krajow Zatoki Perskiej

Kraje Zatoki Perskiej, jako bogate i stabilne gospodarczo, majg bardzo duzy potencjat dla zagranicznej
turystyki wyjazdowej. Od wielu lat wykorzystujg go kraje Europy Zachodniej, a takze najblizsza
konkurencja Polski — Czechy i Wegry, ktdre prowadza tam dziatania promocyjne. Mieszkarcy krajow
rejonu Zatoki Perskiej zainteresowani sg gtdwnie turystykg zakupowg (przede wszystkim produktami
luksusowymi), turystykg medyczng (w tym SPA & Wellness) i wypoczynkowsq. Ze wzgledu na potozenie
geograficzne i klimat, atrakcyjna dla turystéw z krajéw Zatoki Perskiej jest rowniez egzotyczna (z ich
punktu widzenia) srodkowoeuropejska przyroda. Pewne znaczenie majg takze produkty z obszaru
przemystu spotkan. Ze wzgledu na bezposrednie potaczenie lotnicze pomiedzy Warszawg a Dubajem,
najwiekszy potencjat dla turystyki przyjazdowej do Polski miaty przed pandemig COVID-19 Zjednoczone
Emiraty Arabskie, Kuwejt i Arabia Saudyjska.

W obecnej sytuacji realizowane przez POT dziatania ukierunkowane bedg gtownie na utrzymanie
wizerunku Polski oraz prezentowaniu Polski jako miejsca wartego odwiedzenia w przysztosci. W 2020
roku na rynkach Krajow Zatoki Perskiej promowane bedg produkty z obszaru turystyki miejskiej i
kulturowej, turystyka medyczna, w tym SPA & Wellness, polska natura i przyroda, wybrane produkty z
obszaru turystyki aktywnej oraz nowa koncepcja Slow Adventure, a takze gastronomia. Poniewaz Kraje
Zatoki Perskiej nie posiadajg bogate]j przyrody, natura, zieler i mozliwos$é obcowania z przyroda jest na
tym rynku bardzo waznym produktem. Obecnie atutem Polski moze stac sie mozliwos¢ eksplorowania
przyrody w miejscach odwiedzanych przez niewielkg liczbe osdb. Fakt, ze Polska jest krajem
bezpiecznym, rygorystycznie stosujgcym standardy sanitarne réwniez stanowi atut.

Od 2018 roku POT organizuje polskie stoisko narodowe na targach ATM w Dubaju. W 2020 roku, ze
wzgledu na pandemie COVID-19, zostaty one odwotane. W przypadku przywrdcenia mozliwosci
podrdzowania pomiedzy Polsky, a rynkami Krajow Zatoki Perskiej dziatania POT bedg obejmowaty
organizacje i wsparcie podrozy studyjnych i prasowych, a takze uruchomienie i prowadzenie strony
internetowej w jezyku angielskim skierowanej do potencjalnych turystéw z regionu.

Wspétpraca w ramach V-4

Dziatania w ramach wspétpracy z Grupg Wyszehradzka V-4 bedg kontynuowane na wybranych rynkach
zagranicznych. Ze wzgledu na sytuacje zwigzang z pandemig COVID-19 szczegétowy plan dziatania
zostanie podpisany w potowie 2020 roku.
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Kampanie tematyczne

Time for Poland

W 2020 roku dziatania w ramach kampanii ,Time for Poland” realizowane bedg w oparciu o temat
turystyki rowerowej.

Jak wynika z przeprowadzonych przez POT w 2019 roku badan, turystyka rowerowa jest popularng
forma spedzania wolnego czasu zaréwno w kraju jak i zagranicg. ROwnoczesnie Polska posiada bardzo
dobre warunki naturalne do uprawiania réznych form turystyki rowerowej na réznych poziomach
zaawansowania. Regiony takie jak na przyktad Matopolska, Pomorze, Pomorze Zachodnie, Warmia i
Mazury czy wschdéd Polski dysponujg trasami dostosowanymi do mozliwosci niezbyt nawet
zaawansowanych rowerzystéw, natomiast Slask czy Dolny Slagsk majg sporo do zaoferowania
amatorom kolarstwa gdorskiego. Dziatania realizowane w ramach odstony rowerowej kampanii ,Time
for Poland” bedg w 2020 roku obejmowaé: organizacje podrdzy influencerskich, prasowych i
studyjnych, wspétprace z mediami zagranicznymi, przygotowanie i prowadzenie podstrony rowerowej
na stronie polska.travel i jej wybranych wersjach rynkowo-jezykowych oraz przygotowanie i
dystrybucje materiatéw promocyjnych. Na wybranych imprezach targowych (Ferien Messe Wien, TC
Touristik & Caravaning w Lipsku) zaakcentowany zostanie motyw turystyki rowerowej, w tym w
ramach wspoétpracy z osobami znanymi w Srodowisku rowerowym. W 2020 roku dziatania realizowane
w ramach rowerowe] odstony kampanii , Time for Poland” prowadzone bedg na rynkach austriackim i
niemieckim, ktdre — jak wynika z przeprowadzonych analiz — majg w omawianym obszarze najwiekszy
potencjat dla przyjazdéw do Polski. W kolejnych latach dziatania rozszerzone zostang na rynki
niderlandzki, belgijski, szwedzki i ukrainski.

,Polska Zobacz Wiecej — Weekend za Pét Ceny”

W 2019 roku informacje zachecajace do skorzystania z oferty przygotowanej podczas jesiennej edycji
akcji ,,Polska Zobacz Wiecej — Weekend za P&t Ceny” po raz pierwszy kierowane byty rowniez do
konsumentéw na wybranych rynkach zagranicznych. W 2020 roku kampania promujaca akcje za
granicg bedzie wspieraé jej jesienng edycje. Gtownym jej celem bedzie zbudowanie wsrdd
zagranicznych konsumentéw swiadomosci mozliwosci skorzystania z atrakcyjnych i konkurencyjnych
cenowo polskich produktow turystycznych, co powinno przetozy¢ sie na zwiekszenie liczby przyjazdéw
do Polski zwigzanych z akcjg, a takze poza nig. Dziatania prowadzone bedg gtéwnie w mediach
spoteczno$ciowych. Uwzglednig one miedzy innymi formy angazujgce internatutdw, zachecajace do
dzielenia sie uwagami tych z nich, ktorzy skorzystali z oferty akcji i tym samym mogg stac sie jej
naturalnymi rzecznikami podczas kolejnych edycji. Dziatania promujgce akcje, ze wzgledu na jej
charakter, prowadzone bedg na rynkach osciennych (Niemcy, Czechy, Stowacja, Ukraina, Biatorus,
Litwa, Rosja), a takze w Norwegii i Szwecji.

,Polskie Marki Turystyczne”

Minister wtasciwy ds. turystyki nagrodzit w 2019 roku pie¢ Marek Turystycznych: Beskidy, Kraine
Lessowych Wawozdéw, Lublin, Slask Cieszyrski oraz Torun. Kazda z nich — obok promocji w Polsce —
wybrata rynki poza granicami kraju, na ktérych planuje budowad swéj wizerunek. Sg to:
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Polska Marka Turystyczna Rynki, ktérymi PMT jest zainteresowana

Beskidy Austria, Niderlandy, Ukraina, Czechy i Sfowacja, Niemcy, Francja

Kraina Lessowych Wawozdéw Niemcy, Wtochy, Wielka Brytania, Ukraina Rosja, Francja

Lublin Niderlandy, Ukraina, Wielka Brytania, Niemcy, Szwecja, Izrael, Rosja

$lask Cieszynski Austria, Niderlandy, Ukraina, Czec'hy i Sfowacja, Niemcy, Francja,
Rosja

Torun Japonia, Chiny, Ukraina, Czechy i Stowacja, Szwecja, Niemcy

Polska Organizacja Turystyczna przygotowata pakiety dziatan na kazdym z ww. rynkéw dedykowanye
kazdej z marek oddzielnie. Skupiajg sie one w wiekszosci na wtasnych kanatach komunikacji kazdego z
zagranicznych osrodkéw/ rynkéw docelowych ze szczegdlnym uwzglednieniem mediow
spoteczno$ciowych, publikacji na portalu polska.travel, webinaréw, newsletteréw itp. Wraz z
luzowaniem obostrzen zwigzanych z obecnoscig koronawirusa na poszczegdlnych rynkach i w Polsce
planowane sg takze dziatania takie jak: podrdze studyjne i prasowe, warsztaty, prezentacje oraz targi,
na ktérych PMT bedg mogty zaprezentowac sie turystom i branzy z wybranych regionow.

Turystyka zdrowotna (projekt 3.3.2 PO IR)

W 2020 roku Polska Organizacja Turystyczna bedzie kontynuowata realizacje Branzowego Programu
Promocji dla sektora ustug prozdrowotnych w ramach wdrazania poddziatania 3.3.2: Promocja
gospodarki w oparciu o polskie marki produktowe - Marka Polskiej Gospodarki Brand. POT jest
partnerem ww. projektu zgodnie z umowa nr 11/559/P/50005/200/DPE/16 z dnia 20 wrzesnia 2016
roku wraz z pozniejszymi zmianami. Dzieki zawarciu aneksu nr 4 z dn. 28.10.2019 roku do ww.
kontraktu, zostata zwiekszona wartos¢ przedsiewziecia o kwote 1.878.926, 50 zt i obecnie pozostaje na
poziomie 8 753 926,49 zt. Jednoczesnie, prolongowany zostat okres jego realizacji merotorycznej do
konca 2022 r. oraz finansowej- do 31 stycznia 2023 r.

Zgodnie z zatozeniami programu i postanowieniami umowy, nadrzednym celem pozostaje promocja
polskiego sektora ustug prozdrowotnych na wybranych, perspektywicznych rynkach zagranicznych- na
rok 2020 zostaty wskazane: Zjednoczone Emiraty Arabskie, Arabia Saudyjska, Azerbejdzan, Kazachstan,
Wielka Brytania. W latach poprzednich byty to réwniez: USA, Ukraina, Norwegia, Niemcy, Szwecja.

Kluczowymi narzedziami wybranymi do realizacji zadann w ramach projektu byty dotychczas: imprezy
targowe, organizacja warsztatéw branzowych oraz podrdzy studyjnych dla zagranicznych dziennikarzy
i potencjalnych kontrahentdéw, zakup raportéw i ustug eksperckich na potrzeby branzy, prowadzenie
kampanii promocyjnej w Internecie i w mediach spotecznosciowych, wydanie folderu tematycznego
oraz produkcja i postprodukcja filmu promujgcego polskie ustugi prozdrowotne.

W zwigzku z utrzymujgcy sie tendencja znacznego zainteresowania polskg oferta prozdrowotng na

rynkach objetych projektem, na 2020 rok zaplanowano organizacje narodowych stoisk informacyjno-
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promocyjnych w obszarze ustug prozdrowotnych podczas istotnych wydarzen branzowych na rynkach:
arabskim, azerskim, kazachskim i brytyjskim.

Stoiska te zostang zorganizowane podczas:

» Arab Health w Dubaju, w styczniu 2020,
» World Travel Market, w listopadzie 2020.

Niestety, z uwagi na zagrozenie koronawirusem, decyzjg organizatora targéw Azerbaijan International
Travel and Tourism Fair planowanych uprzednio w terminie 9- 11 kwietnia 2020 r., impreza zostata
przeniesiona na 8- 10 kwietnia 2021 r. Podczas wymienionych imprez, zgodnie z zatgcznikiem
Minimalne standardy dziatarn w ramach branzowych programoéw promocji zapewniajgce wysokq jakosc
projektu, stanowigcym integralng cze$¢ obowigzujgcej umowy, POT udostepni przedsiebiorcom
wspolng przestrzen do spotkan biznesowych z potencjalnymi kontrahentami, umozliwi
wyeksponowanie materiatéw informacyjno- promocyjnych oraz wyswietlanie filméw reklamowych,
zapewni obecno$¢ eksperta udzielajgcego informacji o tematyce prozdrowotnej, a takze hostess,
relacji filmowej i fotograficznej, atrakcji na stoisku wystawienniczym oraz zakupu artykutow
spozywczych.

Kampanie skierowane do wybranych grup odbiorcéw

Dziatania skierowane do Polonii

Polska Organizacja Turystyczna poswieca duzo uwagi rozwojowi turystyki polonijnej i prowadzi
dziatania skierowane do $rodowisk polonijnych, ktérych celem jest zachecenie mieszkajgcych za
granicg Polakdw i 0sdb polskiego pochodzenia do odwiedzenia kraju swoich przodkéw i spedzenia tu
urlopu czy wakacji. Rdwnoczesnie polska diaspora jest jednym z istotnych aktywéw, ktdry moze byé
wykorzystywany w promocji Polski za granica. Polonia i Polacy mieszkajgcy poza granicami kraju sg
naturalnymi ambasadorami Polski, ktdrzy podczas codziennych kontaktéw ze znajomymi,
wspotpracownikami czy sgsiadami mogg przekazywac informacje o atrakcyjnosci turystycznej Polski
i mozliwosciach podrdzowania do niej.

Przedsiewziecia o charakterze promocyjnym adresowane do srodowisk polonijnych realizowane sg
przez niemal wszystkie ZOPOT-y. Dziatania dedykowane Polakom prowadzone s3 czesto we wspotpracy
z polskimi i polonijnymi przedstawicielstwami i podmiotami tj. placowkami dyplomatycznymi —
ambasadami i konsulatami, Instytutami Polskimi, towarzystwami przyjazni oraz organizacjami
i stowarzyszeniami polonijnymi.

W 2020 roku planowana jest realizacja nastepujacych dziatan przez ZOPOT-y:

e organizacja i wspotorganizacja réznorakich imprez promocyjnych adresowanych do
Polonii i Polakdw mieszkajgcych poza granicami kraju, w tym przy okazji wiekszych
wydarzen realizowanych przez inne instytucje;

e organizacja stoisk informacyjnych podczas wydarzen gromadzacych polska diaspore;

e wspodtorganizacja innych waznych wydarzen np. festiwali filmu polskiego czy baléw
polonijnych;

e promocja w polonijnej prasie konsumenckiej;
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e promocja na polonijnych portalach internetowych.
#VisitPoland

Zgodnie z przyjetymi zatozeniami, w 2020 roku POT bedzie kontynuowata dziatania wykorzystujgce
influencer marketing. Wykorzystywanie potencjatu tego narzedzia w dziataniach promujacych Polske
pozwala na budowanie jej pozytywnego wizerunku opartego na opiniach rynkowych trendsetteréw,
obserwowanych przez innych uzytkownikéw Internetu. Unikalny i nietuzinkowy content przygotowany
przez internetowych twdrcéw, a nastepnie udostepniany przez nich w mediach spotecznosciowych
(m.in. Youtube, Facebook, Instagram) wspottworzy wizerunek Polski jako miejsca atrakcyjnego
turystycznie i zachecajg do przyjazdu do Polski. Tworzone przez influenceréw tresci mogg byc
rownoczesnie wykorzystywane jako inspiracja do storytellingu. Dziatania promocyjne tego typu sg
obecnie bardzo popularne i czesto wykorzystywane przez $wiatowe marki. W 2020 roku przedmiotem
dziatan realizowanych we wspodtpracy z influencerami beda atrakcyjne miejsca i wydarzenia z obszaru
produktowego turystyki aktywnej (szczegdlnie rowerowej) oraz miejskiej i kulturowej (ze szczegélnym
uwzglednieniem kulinariéw). Twoércy internetowi, z ktérymi podpisane zostang umowy o wspdtpracy,
bedg publikowac¢ autorskie materiaty w mediach spotecznosciowych, zaréwno jako biezgce relacje z
podrdzy, jak i po zakonczeniu wizyty.

Wybrane narzedzia komunikacji

Planowane wydawnictwa

Chociaz media elektroniczne zyskujg coraz wieksze powodzenie, to jednak tradycyjne materiaty
wydawnicze wcigz cieszg sie duzym zainteresowaniem. Dlatego POT bedzie kontynuowata publikacje
folderéw i broszur promocyjnych. Materiaty promocyjne sg wykorzystywane i dystrybuowane przede
wszystkim wsrdd uczestnikow podrdzy studyjnych, na stoiskach targowych i informacyjnych oraz
podczas prezentacji, warsztatéw i wydarzen promocyjnych.

Na poczatku 2020 roku opublikowane zostanie nowe wydawnictwo o najwiekszych atrakcjach
turystycznych Polski -, Polska. Wszystko, co kocham!” w 11 wersjach jezykowych (polskiej, angielskiej,
niemieckiej, francuskiej, hiszpanskiej, portugalskiej, finskiej, niderlandzkiej, wtoskiej, wegierskiej i

Ill

czeskiej), a takze wydawnictwo dla rodzin z dzie¢mi ,, Witaj przygodo!” w jezyku niemieckim. Ponadto

2

w 2020 roku planowana jest aktualizacja i druk 4 tytutow z pakietu folderéw: ,Miasta”, ,Zamki i
patace”, ,Dzika przyroda”, ,Skarby swiatowego Dziedzictwa UNESCO” w angielskiej, rosyjskiej i
ukrainskiej wersji jezykowej. Przettumaczone na jezyk angielski wydawnictwo , /I wojna swiatowa w
polskich muzeach i rekonstrukcjach historycznych” wydane zostato natomiast w formie elektroniczne;.
Przygotowane zostang réwniez nowe publikacje: Mapa Z-card (w jezykach: francuskim, hiszpanskim,
niemieckim, rosyjskim, czeskim, stowackim i hebrajskim), wydawnictwo dotyczace szlakow

rowerowych (wersja polska i niemiecka) oraz turystyki zimowej (w jezyku rosyjskim).
Polskie Stoiska Narodowe

Targi s3 waznymi miejscem prezentacji oferty turystycznej i nawigzywania kontaktéw biznesowych.
Uczestnictwo w nich pomaga rowniez w budowaniu wizerunku kraju atrakcyjnego turystycznie.
Na wybranych, najwazniejszych targach turystycznych, POT organizuje Polskie Stoiska Narodowe, na
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ktorych prezentujg sie regionalne organizacje turystyczne, przedstawiciele branzy oraz instytucje
wspotpracujgce z POT.

Lista targow, na ktérych POT zorganizuje w 2020 roku Polskie Stoiska Narodowe zostata
zaprezentowana w tabeli, jako zatgcznik do Planu.

3.2.2. Poddziatanie 6.4.1.3.2. Kampanie i zadania promocyjne w przemysle spotkan

Przemyst spotkan to wazna pod wzgledem wizerunkowym, gospodarczym i ekonomicznym dziedzina
gospodarki, ktérej promocja zostata wpisana do ,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki
na lata 2012-2020". Celem realizowanego w 2020 roku projektu ,,Przemyst spotkan” jest podtrzymanie
zainteresowania Polskg jako atrakcyjnym celem podrézy w zakresie przemystu spotkan, w tym przede
wszystkim miejscem realizacji spotkan stowarzyszen (kongresdw ikonferencji) i wydarzen
korporacyjnych (szkolen, warsztatéw, premier produktdw oraz podrézy motywacyjnych).

Projekt skierowany jest do stowarzyszen i organizatorow odpowiedzialnych za wybdr miejsc spotkan
i wydarzen. Ponadto obejmuje wspodtprace na rynku krajowym z regionalnymi Convention Bureaux
(CB), rekomendowanymi organizatorami (PCO i ITC) oraz stowarzyszeniami branzowymi.

Narzedzia realizacji projektu ,,Przemyst spotkan” bedg w 2020 roku nastepujace:

e podroze studyjne dla przedstawicieli branzy (we wspétpracy z rekomendowanymi PCO, ITC i
CB),

e udziat w targach branzowych IMEX (za pomoca platformy wirtualnej #PlanetIMEX), IMEX
America w Las Vegas (on-line) i IBTM World w Barcelonie,

e udziat w warsztatach na rynkach zagranicznych skierowanych do planistéw spotkan i
wydarzen, tj. Event Summit 2020 w Rotterdamie, M&I Forum w Helsinkach, BBT online B2B
Workshop w Brukseli (on-line),

e aktywny udziat w krajowych wydarzeniach branzowych gt. przy pomocy platform online,

e wspdtpraca z miedzynarodowymi stowarzyszeniami (ICCA, UIA oraz Strategicznym Sojuszem
Narodowych, Europejskich Convention Bureaux),

e opracowanie raportu ,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce”,

e prowadzenie Programu Ambasadoréw Kongresdw Polskich,

e prowadzenie, we wspotpracy z PLL LOT, Narodowego Programu Wsparcia dla Przemystu
Spotkan,

e prowadzenie Poland Online Site Inspection — nowego narzedzia promocyjnego dla branzy
spotkan.

Poland: Online Site Inspection to nowe narzedzie wsparcia dla przemystu spotkan, technologicznie
oparte o strone internetowg POT i przygotowane w jezyku angielskim. Zawiera informacje o ponad 500
obiektach i atrakcjach w Polsce. Informacje te podzielone sg na kategorie. Dzieki dalszej wspotpracy z
lokalnymi partnerami branzowymi narzedzie bedzie sukcesywnie uzupetniane i rozwijane.
Zaprezentowane materiaty majg na celu zachecenie do planowania, a nastepnie organizowania
spotkan i wydarzen w Polsce. W najblizszych tygodniach i miesigcach na rynku polskim oraz na rynkach
zagranicznych m.in za posrednictwem Zagranicznych Osrodkow, Polska Organizacja Turystyczna bedzie

prowadzi¢ komunikacje sygnowang hasztagiem #PolandOnlineSitelnspection.
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Jako cztonek—-zatozyciel Strategicznego Sojuszu Narodowych, Europejskich Convention Bureaux,
Poland Convention Bureau Polskiej Organizacji Turystycznej bierze czynny udziat we wszystkich
projektach badawczych oraz spotkaniach sojuszu, ktérego rolg jest wzmocnienie wspoétpracy krajow
Starego Kontynentu. Przez udziat w dziataniach na rzecz wypracowania wspdlnych standardéw dla
branzy w Europie, podkreslamy pozycje Polski jako atrakcyjnego regionu dla organizacji spotkan
i wydarzen biznesowych na arenie miedzynarodowej. Z uwagi na sytuacje wynikajgcg z pandemii
spotkania robocze w ramach grupy odbywajg sie online w miare potrzeb.

Przemyst spotkan ma globalny charakter, co zwieksza konkurencje i stawia wysokie wymagania przed
podmiotami dziatajgcymi na rynku. Dlatego tez Poland Convention Bureau POT prowadzi dziatania
stuzgce podnoszeniu jakosci ustug poprzez programy certyfikacji dla organizatoréw kongreséw (PCO),
organizatoréow podrozy motywacyjnych (ITC) i convention bureaux (CB). Programy certyfikacji
stanowig narzedzie wspdtpracy z branzg i wspdélnej promocji Polski na rynkach zagranicznych. Co roku
rekomendowanych jest minimum 10 firm. W 2020 roku PCB kontynuowac¢ bedzie wspdtprace w
ramach programu rekomendacji miedzy innymi przy organizacji podrdzy studyjnych, prezentacji oraz
targéw. Dodatkowo zespét PCB kontynuowal bedzie wspdtprace z mediami branzowymi
i stowarzyszeniami krajowymi i zagranicznymi w celu promocji Polski jako kierunku dla podrézy
biznesowych, spotkan i wydarzen.

Na rynku krajowym Poland Convention Bureau POT wspdlnie ze Stowarzyszeniem Konferencje
i Kongresy w Polsce prowadzi Program Ambasadoréw Kongreséw Polskich skierowany do oséb ze
Swiata nauki, biznesu, sportu i innych Srodowisk, ktore aktywnie dziatajgc w miedzynarodowych
organizacjach i stowarzyszeniach, pozyskujg konferencje dla Polski. Gtdwnym wydarzeniem jest
coroczna Gala Ambasadoréw Kongreséw Polskich, podczas ktérej wreczane sg statuetki nowym
Ambasadorom Kongreséw Polskich oraz Mecenasom Kongreséw. Tegoroczne gtosowanie Kapituty
Programu Ambasadoréw Kongresow Polskich bedzie przebiegato w trybie korespondencyjnym,
natomiast krétkie podsumowujgce posiedzenie Kapituty AKP odbedzie sie on-line. W 2020 roku
kontynuowane bedg dziatania majgce na celu promocje programu AKP. Réwnolegle do Programu
Ambasadorow Kongresow Polskich dziatajg Lokalne Kluby Ambasadora Kongreséw. Jest to projekt
dziatajgcy w kooperacji z miejskimi convention bureau, ktérego celem jest wsparcie swiata nauki i
branzowych organizacji, starajgcych sie o pozyskiwanie miedzynarodowych konferencji i wydarzen.

Najbardziej aktywni Ambasadorzy Kongresdw, a takze przedstawiciele miast i regiondw, mogg
aplikowac¢ do Narodowego Programu Wsparcia dla Przemystu Spotkan. To wspdlna inicjatywa Polskie]
Organizacji Turystycznej oraz Polskich Linii Lotniczych LOT. W zgtoszeniach mozna aplikowa¢ o bilety
lotnicze, ktére pozwolg dotrzec z kongresowg ofertg Polski do oséb i instytucji bedgcych witascicielami
miedzynarodowych wydarzen.

Ponadto PCB POT wspoéttworzy Meetings Week Poland - cykl konferencji i spotkan poswieconych
ustugom konferencyjno-eventowym. Celem Meetings Week Poland jest zademonstrowanie skali
branzy spotkan w Polsce, jej znaczenia dla gospodarki oraz skupienie w jednym czasie 0séb z catego
srodowiska dla wyrazania opinii istotnych dla przysztosci branzy oraz wymiany dos$wiadczen. Z uwagi
na pandemie COVID-19 spotkanie pierwotnie planowane w dn. 20-22 kwietnia br. zostato przetozone
na wrzesien 2020.
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3.3. Dziatanie 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwdj Polskiego Systemu Informacji
Turystycznej

Projekt Polski System Informacji Turystycznej (PSIT) jest projektem dwuwymiarowym, co zwigzane jest
ze specyfikg systemoéw informacji turystycznej funkcjonujgcych na $wiecie. Oprécz roli informacyjnej,
spetniajg one bardzo wazine funkcje promocyjne, stajgc sie jednym z najpotezniejszych narzedzi
marketingowych. Obecnie informacja turystyczna to:
e warstwa analogowa (tradycyjna), przede wszystkim w postaci punktéw i centrow informacji
turystycznej (dalej PIT/CIT) oraz turystycznego oznakowania drogowego,
e warstwa cyfrowa, ktdrej sercem sg bazy danych oraz narzedzia dystrybucji informacji poprzez
rézne nowoczesne kanaty cyfrowe.

Obie warstwy PSIT sg rownie wazne i odgrywajg niezwykle istotng role w budowaniu marki Polski jako
atrakcyjnej destynacji turystycznej, zaréwno w kraju, jak i na swiecie. Informacja cyfrowa spetnia
kluczowq role z punktu widzenia zachecenia turystéw do przyjazdu do Polski, natomiast informacja
analogowa zajmuje znaczgca pozycje w kontekscie obstugi turysty w miejscu docelowym.

Celem projektu jest zapewnienie prawidtowego funkcjonowania, podnoszenie jakosci i rozwijanie
Polskiego Systemu Informacji Turystycznej w taki sposéb, aby przyczyniat sie do efektywnej promog;ji
Polski na turystycznym rynku krajowym i zagranicznym.

Grupy docelowe projektu PSIT:
e PunktyiCentra T,
e ROT-y, LOT-y,
e podmioty dziatajgce w branzy turystycznej,
e stowarzyszenia i organizacje pozarzadowe dziatajgce na rzecz rozwoju turystyki,
e jednostki samorzadu terytorialnego,
e media krajowe,
e mieszkancy Polski (turysci krajowi),
e turysci zagraniczni.

W ramach projektu wyodrebniono nastepujace elementy:
e analogowa informacja turystyczna,
e RIT (Repozytorium Informacji Turystycznej),
e Contact Center (Infolinia Turystyczna i Telefon Bezpieczeristwa).

3.3.1. Poddziatanie 6.4.1.4.1. Czes¢ analogowa

Analogowa informacja turystyczna jest niezwykle waznym elementem Polskiego Systemu Informacji
Turystycznej. Tworzg jg punkty i centra informacji turystycznej, ktére zajmujg sie przede wszystkim
obstugg turystéw w zakresie udzielania informacji oraz doradztwa dotyczgcego mozliwosci spedzania
czasu wolnego. Coraz czesciej petnig rowniez role animatordw zycia turystycznego.

W 2020 roku planowane sg nastepujace dziatania majgce na celu podnoszenie standardéw jakosci i
poziomu obstugi w ramach analogowej informacji turystyczne;j:
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e wsparcie merytoryczne i eksperckie dla punktéw informacji turystycznej — organizacja
dedykowanych szkolenn warsztatéw we wspodtpracy z regionalnymi organizacjami turystycznymi ,
zaréwno dla kadry informatordw, jak i kadr zarzadzajacych;

e prace w ramach Forum Informacji Turystycznej (FIT), stanowigcego zesp6t konsultacyjno-doradczy
POT i ptaszczyzne integracji informacji turystycznej z catej Polski. Spotkania Zarzadu FIT odbywac
sie beda 2-3 w roku, pod koniec kazdego roku zbiera sie natomiast Walne Zgromadzenie FIT;

e biezgce prace nad turystycznym oznakowaniem drogowym, wtym konsultacje zmian
w regulacjach prawnych z Ministerstwem Infrastruktury oraz Generalng Dyrekcjg Drog Krajowych
i Autostrad, Ministerstwem Rozwoju oraz FIT a takze opiniowanie projektow znakéw drogowych
w ramach Kapituty ds. drogowych znakow turystycznych;

e wigczanie punktéw i centrow IT do akcji promocyjnych POT na rynku krajowym w tym m.in. Polska
Zobacz Wiecej — Weekend za Pét Ceny, Certyfikaty POT, Na wsi najlepiej

e udziat w rdznego rodzaju przedsiewzieciach w kraju i za granicg dot. dobrych praktyk w zakresie
funkcjonowania i rozwoju punktéw i centrow IT oraz monitoringu certyfikowanych punktow i
centrow IT,

e organizacja raz do roku Walnego Zgromadzenia Forum IT, podczas ktérego odbywajg sie szkolenia,
warsztaty, panele dyskusyjne dot. dziatalnosci punktéw i centréw IT w Polsce,

e aktywne wsparcie punktow i centréw informacji turystycznej objetych projektem Contact Center
(26 podmiotéw) - zakres tego wsparcia bedzie dotyczyt przede wszystkim spraw technicznych oraz
mozliwosci wykorzystania systemu Contact Center w codziennej pracy informatora. Podobnym
wsparciem objete bedy réwniez punkty i centra ,it”, ktérym uzyczone zostaty infokioski
i komputery dla turystow.

3.3.2. Poddziatanie 6.4.1.4.2. Narodowy Portal Turystyczny

W dobie Internetu kluczowym narzedziem dystrybucji informacji i promocji jest Narodowy Portal
Turystyczny oraz powigzane z nim narzedzia komunikacji elektronicznej. Gtéwng rolg portalu
turystycznego jest dostarczanie informacji na temat oferty turystycznej oraz inspirowanie odbiorcéw
do wyboru wtasnie naszego kraju jako celu podrézy. NPT stanowi kompleksowy serwis o profilu
promocyjno-informacyjnym dla turystéw krajowych i zagranicznych. Adresatami portalu sg zaréwno
turysci poszukujacy informacji (funkcja informacyjna), jak i potencjalni turysci (funkcja promocyjna).

W ,Marketingowe]j Strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020" zapisano, iz ,Narodowy
Portal Turystyczny, jako gtowny element Polskiego Systemu Informacji Turystycznej, jest
podstawowym narzedziem informacyjno-promocyjnym Polskiej Organizacji Turystycznej...”, dlatego
znajduje on swoje odzwierciedlenie w kazdym Planie dziatania POT.

Narodowy Portal Turystyczny (NPT) stanowi Zrodto wiadomosci dla turystéw pragnacych odwiedzié
Polske, dajagc w zamian informacje o obszarach poszukiwan odbiorcéow, stowach kluczowych i
najchetniej wykorzystywanych kanatach komunikacji elektronicznej. NPT jest obecnie dostepny w 22
wersjach jezykowo-rynkowych.

Zarzadzanie NPT obejmuje administracje techniczng infrastruktury i jej utrzymanie, funkcjonalnosc
samego portalu oraz jego zawartos¢ merytoryczng, a takze jego promocje.
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W 2020 roku planowane sg dziatania zwigzane z pozycjonowaniem NPT w wersji polskiej (dziatania SEO
- Search Engine Optimization — optymalizacja dla wyszukiwarek).

Zarzadzanie trescig NPT jest prowadzone przez Departament Komunikacji Internetowej, Zagraniczne
Osrodki Polskiej Organizacji Turystycznej oraz inne wyznaczone podmioty. Jest to dziatanie ciagte,
stanowigce podstawe do realizacji projektéw promocyjnych prowadzonych przez POT.

NPT jest niezbednym elementem w budowanym przez POT Polskim Systemie Informacji Turystycznej.
Istotg funkcjonowania serwisu jest, przekazywana w sposéb marketingowy, informacja, czyli tresé,
ktora jest systematycznie aktualizowana. Prawidtowe funkcjonowanie NPT zalezy nie tylko od
kompleksowej tresci, ale takze $cisle od funkcjonalnosci serwisu internetowego i jego odbioru
graficznego wedtug nastepujacej zaleznosci: tresé — funkcjonalnosé — wizualizacja.

Zintensyfikowanie w 2020 roku dziatan promujgcych Polske, szczegdlnie w zakresie turystyki
kulturowej z rozszerzeniem oferty o wydarzenia i kulinaria oraz turystyke wodng i rowerowg, poprzez
e-marketing oraz zwiekszenie dostepu do tresci informacyjnych i promocyjnych, realizowane bedzie
przede wszystkim poprzez:

e zapewnienie kompleksowych i odpowiednich tresci (redakcja internetowa) w polskiej wersji
NPT (zarzagdzanej w centrali POT) i w pozostatych wersjach jezykowo-rynkowych (zarzadzanych
przez ZOPOT i zewnetrznych wykonawcdw) oraz zarzadzanie dystrybucjg tej tresci (m.in. przy
wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych oraz e-mail marketingu),

e skorelowanie tresci z funkcjonalnoscia, uzytecznoscia i wizualizacjg NPT,

e doskonalenie i optymalizacje catej architektury tresci, uwzgledniajgc nawigacje i inne elementy
uzytecznosci NPT.

Gtéwne obszary zarzagdzania NPT w 2020 roku obejmowac beda:

e Przygotowanie nowej wersji jezykowej na rynek koreanski

e Audyt user experience, ktérego efektem bedg zmiany poprawiajgce doswiadczenia
uzytkownika

e Statg aktualizacje tresci we wtasnym zakresie i poprzez zakup nowych

e Nowe rozwigzanie, ktére zastgpi wyszukiwarke i planer wycieczek na NPT

e Nowe strony w obrebie NPT poswiecone projektom POT np. Turystyczny Dziennikarz Roku, a
takze modernizacje juz istniejgcych

3.3.3. Poddziatanie 6.4.1.4.3. Narzedzia PSiT

Informatyczne wsparcie systemu informacji turystycznej

Informatyczne wsparcie systemu informacji turystycznej jest nierozerwalnie zwigzane z Repozytorium
Informacji Turystycznej (RIT), stanowigcym serce catego systemu. Ogdlnopolski system bazodanowy,
w ktédrym obecnie zgromadzono ponad 60 tys. rekordéw, stanowi podstawowe Zrédto zasilania dla
NPT, aplikacji mobilnej, planera wycieczek oraz sieci infokioskdw. Dodatkowymi elementami
wchodzgcymi w sktad PSIT sg system Contact Center oraz system mailingowy. Dziatania zaplanowane
do realizacji przez POT w 2020 roku w odniesieniu do ww. elementdéw PSIT to:
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RIT

Utrzymanie i rozwéj systemu bazodanowego RIT:

o wilasne prace programistyczne,

o wilasne prace merytoryczne nad danymi w systemie RIT (uzupetnianie bazy,

aktualizacja),

Wspotpraca z regionami w zakresie integrowania RIT z bazami regionalnymi oraz
przekazywania portletdw, w tym podpisanie dedykowanych uméw oraz szkolenia,
Wspodtpraca z punktami i centrami informacji turystycznej w zakresie wykorzystywania przez
nich Modutu Informatora.

W 2020 r. planowane s3 nastepujgce modyfikacje:

Uporzadkowanie kategorii i dostosowanie ich do potrzeb uzytkownikéw

Nowe Zrddta danych do aktualizacji (porozumienia z partnerami, rejestry i wykazy, bazy
komercyjne)

Wiecej sposobdéw wymiany danych regionalnych (nie tylko przez integracje on-line)
Mechanizm ttumaczacy kategorie (zachowanie spojnosci danych
i istniejacych integracji z bazami regionalnymi)

Modyfikacja Modutu Informatora

Contact Center

Obstuga merytoryczna Infolinii Turystycznej i Telefonu Bezpieczenstwa, w tym realizacja
porozumienia podpisanego w maju 2016 roku (aneksowanego w sierpniu 2017 r.) pomiedzy
MSiT, Komenda Gtéwng Policji i POT w zakresie Telefonu Bezpieczenstwa,

Utrzymanie i rozwdj systemu Call Max — realizacja umowy z firmg zewnetrzng oraz wsparcie
technologiczne dla 26 agentéw regionalnych CC.

Inne narzedzia

Zarzadzanie technologiczne siecig infokioskow,
Zakup platformy do zarzadzania contentem multimedialnym, bedgcym w posiadaniu POT i jej
wykorzystanie jako narzedzia do pozyskiwania tresci UGC.
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4. Wspotpraca w realizacji zadan

Podobnie jak w latach poprzednich, zasadnicze znaczenie dla realizacji zadan przez Polskg Organizacje
Turystyczng ma skoordynowana wspotpraca podmiotdw zaangazowanych w promocje Polski za
granicg oraz w ksztattowanie systemu zarzadzania turystykg w Polsce. Efekty takiej wspdtpracy to
warto$¢ dodana, rezultat synergii dziatan, zwiekszajacy ich skutecznosc i efektywnosé.

Partnerami POT w kraju sg regionalne i lokalne organizacje turystyczne, jednostki samorzadu
terytorialnego i ich partnerzy oraz podmioty reprezentujgce branze turystyczng: samorzad
gospodarczy, turystyczne organizacje branzowe, Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych,
Ogdlnopolskie Porozumienie Lokalnych Organizacji Turystycznych, Forum Turystyki Przyjazdowej,
Forum Informacji Turystycznej, Forum Miast, Zwigzek Gmin Wiejskich, Polska Federacja Turystyki
Wiejskiej Gospodarstwa Goscinne, Zwigzek Wojewddztw, Stowarzyszenie Polskich Stacji Narciarskich i
Turystycznych, Stowarzyszenie Podziemne Trasy Turystyczne Polski, Zwigzek Gmin i Miast Morskich,
Zwigzek Gmin Jurajskich, miejskie i regionalne Convention Bureaux, Stowarzyszenie Kongresy i
Konferencje w Polsce istowarzyszenia branzowe z obszaru turystyki biznesowej, konsorcja i izby
hotelarskie oraz konsorcja produktowe.

W ramach wspoétpracy z Regionalnymi i Lokalnymi Organizacjami Turystycznymi oraz branig
turystyczng i jednostkami samorzadu terytorialnego w 2020 roku przewiduje sie:
= realizacje wspdlnych przedsiewzieé, w tym w zakresie integracji branzy w celu tworzenia
i rozwoju produktéw turystycznych,
= wspbtprace w zakresie promocji produktéw turystycznych, destynacji turystycznych EDEN
Polska i wydarzen o charakterze ponadregionalnym i ogélnokrajowym oraz innych wspdlnych
przedsiewzie¢ promocyjnych (takze tych realizowanych za granica),
= Scistg wspodtprace zwigzang z tworzeniem i rozbudowa Polskiego Systemu Informacji
Turystycznej, w tym podnoszeniem wiedzy i kwalifikacji kadr, certyfikacjg punktow i centréw
informacji turystycznej oraz rozbudowa bazy danych - Repozytorium Informacji Turystycznej,
= konsultacje i spotkania robocze,
= udziat w konferencjach, warsztatach, szkoleniach i spotkaniach dot. wspoétpracy regionalnej
oraz promocji certyfikowanych produktéw turystycznych,
= wspbtpraca przy udzielaniu patronatu Prezesa POT istotnym wydarzeniom promocyjno-
turystycznym, konferencjom branzowym,
= wspobtprace w zakresie prowadzenia badan i analiz,
= wymiane doswiadczen i dzielenie sie wiedza.

Scista wspétpraca bedzie prowadzona z Ministerstwem Rozwoju, gtéwnie w zakresie:

= udziatu w miedzynarodowych i bilateralnych grupach roboczych,

= wspierania rozwoju produktéw turystycznych,

» kontynuacji wspdtpracy w zakresie organizacji Swiatowego Dnia Turystyki,

= kontynuacji wspodtpracy z Komisjg Europejskg w zakresie promocji najlepszych destynacji
turystycznych — EDEN,

* realizacji zadan wynikajacych z postanowiert porozumienia 16 krajéw Europy Srodkowo-
Wschodniej i Chin (CEEC+1),
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= realizacji dziatah wynikajgcych z planu marketingowego Grupy Wyszehradzkiej stanowigcego
zatgcznik do protokotu o wspdtpracy podpisywanego przez ministrow odpowiedzialnych za
turystyke,

= realizacji akcji ,,Polska Zobacz Wiecej — Weekend za p6t ceny”.

Wspétpraca z Ministerstwem Rolnictwa i Rozwoju Wsi w zakresie promocji turystyki na obszarach
wiejskich obejmie:
= uczestnictwo przedstawiciela POT w dziataniach Zespotu ds. turystyki przy Ministrze Rolnictwa
i Rozwoju Wi,
= udziat POT w wystawach i piknikach, organizowanych przez MRiRW, promujacych polskie
atrakcje turystyczne, w tym laureatéw konkurséw POT,
= wspotprace przy realizacji projektdw promocyjnych.

W 2020 roku Polska Organizacja Turystyczna bedzie scisle wspotpracowata z Ministerstwem Rozwoju
przy realizacji projektu ,Polskie Marki Turystyczne”. Zaktada on tworzenie wspdlnej oferty
turystycznej pod jednym, mocnym wizerunkowo szyldem, w ramach kompleksowej wspétpracy wielu
podmiotéw. Beneficjenci projektu — wyrdzniajgce sie pod wzgledem atrakcyjnosci polskie regiony
turystyczne uzyskajg dostep do dziatan promocyjnych prowadzonych przez POT na preferencyjnych
warunkach. Dziatania promocyjne obejmg swoim zakresem prezentacje i udziat certyfikowanych marek
w imprezach targowych i warsztatach branzowych, ekspozycje w Internecie za pomocg nowoczesnych
narzedzi marketingowych (portal polska.travel, media spotecznosciowe POT oraz wspodtpraca z
influencerami). Wsparcie promocyjne dla zwyciezcéw projektu PMT obejmie takze wtgczenie marek w
obszar akcji promocyjnych takich jak ,Polska zobacz wiecej - weekend za pét ceny”, jak réwniez
dystrybucje informacji i materiatdéw promocyjnych na temat marek do ROT-6w, LOT-6w,
certyfikowanych punktéw i centrow informacji turystycznej oraz zagranicznych Osrodkéw POT. Projekt
»Polskie Marki Turystyczne” stwarza niepowtarzalng okazje do promocji mniej znanych polskich
destynacji turystycznych, w ramach wspdlnego, silnego wizerunkowo szyldu.

Podstawowym celem wspotpracy z sektorem prywatnym, w szczegdlnosci z samorzadami
gospodarczymi zrzeszajgcymi biura podrdzy, obiekty noclegowe, przewoznikdw i organizacjami
spotecznymi turystyki kwalifikowanej jest partnerstwo w realizacji  projektéow i wydarzen
promocyjnych. Drugim obszarem wspétpracy jest komercjalizacja produktéw turystycznych, réwniez
poprzez utworzone konsorcja produktowe. Przyktadem dziatan, ktére podejmowane sg wspdlnie z
przedsiebiorcami, jest akcja ,,Polska Zobacz Wiecej — Weekend za pét ceny”.

Wspotpraca z uczelniami realizowana bedzie w ramach obowigzujgcych umoéw. POT zaprasza
ekspertow z uczelni przede wszystkich do udziatu w konferencjach naukowych poswieconych
turystyce oraz do partycypacji w spotkaniach ROT - LOT - branza turystyczna. Ponadto poprzez
publikacje na portalu www.zarabiajnaturystyce.pl mozliwe jest popularyzowanie rezultatéw badan w

obszarze turystyki realizowanych przez szkoty wyisze.

POT bedzie kontynuowata wspétprace w zakresie wspdlnych przedsiewzie¢ promocyjnych za granica
z Polskqg Agencjg Inwestycji i Handlu, Krajowq Izbq Gospodarczg, Polskqg Agencjg Rozwoju
Przedsiebiorczosci oraz Narodowym Instytutem Fryderyka Chopina.
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W dziatalnosci zagranicznej Polskiej Organizacji Turystycznej gtdéwnym partnerem w promocji Polski
bedzie Ministerstwo Spraw Zagranicznych wraz z jego placdwkami dyplomatycznymi i Instytutami
Polskimi. POT bedzie dazy¢ takie do zintensyfikowania wspdtpracy z Ministerstwem Kultury i
Dziedzictwa Narodowego, Ministerstwem Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Ministerstwem Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego, Instytutem Adama Mickiewicza oraz z Paristwowym Instytutem Sztuki Filmowej.
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5. Monitorowanie realizacji zadan

Polska Organizacja Turystyczna prowadzi monitoring realizowanych zadan w ukfadzie pétrocznym
i rocznym. Sprawozdania pétroczne stuzg monitoringowi zgodnosci i postepu realizacji zadan
zaplanowanych przez poszczegélne jednostki organizacyjne. Sprawozdania roczne stuig
podsumowaniu dziatan zrealizowanych w danym roku oraz weryfikacji osiggnietych wskaznikéw.

W ramach budzetu zadaniowego Polska Organizacja Turystyczna jest zobowigzana do okreslania celéw
i miernikdéw ich realizacji dla kazdego zadania, podzadania i dziatania. Tabela ponizej przedstawia
wartosci docelowe w 2020 roku.

Wartos¢
Zadanie / Podzadanie / Dziatanie L
Cel Miernik docelowa
e
w 2020 roku
Zadanie 6.4.W Wsparcie i promocja
turystyki
Cel: Zwiekszenie dostepu do informacji | . L .
. Liczba odbiorcéw informacji z zakresu
z zakresu turystyki konsumentom oraz . .
. . turystyki dostarczonej do
branzy turystycznej ) ]
- - konsumentdéw oraz branzy 120,9
Podzadanie 6.4.1. Wsparcie .
. ) . turystycznej w danym roku do roku
i promocja turystyki
. . . .. | bazowego (w %)
Cel: Zwiekszenie dostepu do informacji
z zakresu turystyki konsumentom oraz
branzy turystycznej
Dziatanie 6.4.1.2. Promowanie
] . Liczba odbiorcow komunikatu
turystyki na rynku krajowym . .
L promocyjno-informacyjnego
Cel: Upowszechnianie wiedzy o .
. . ] ) dostarczanego z wykorzystaniem 550,0
walorach i ofercie turystycznej Polski L. )
] ] . réznych kanatéw przekazu w danym
oraz wsparcie branzy turystycznej
. roku do roku bazowego (w %)
w kraju
Dziatanie 6.4.1.3. Promowanie
L . . Liczba odbiorcow komunikatu
atrakcyjnosci turystycznej Polski za . .
. promocyjno-informacyjnego
ranic
8 4 o dostarczanego z wykorzystaniem 101,0
Cel: Upowszechnianie wiedzy o L. )
. . . . réznych kanatéw przekazu w danym
walorach i ofercie turystycznej Polski
. roku do roku bazowego (w %)
za granicq
Dziatanie 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwéj
] y . ) Liczba interakcji w ramach Polskiego
Polskiego Systemu Informacji . .
. Systemu Informacji Turystycznej
Turystycznej 100,5
o o .. | wdanym roku do roku bazowego
Cel: Zapewnienie aktualnej informacji
. . . | (w %)
o walorach i ofercie turystycznej Polski
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6.1. Dziatanie 6.4.1.2. i 6.4.1.4. Promowanie turystyki na rynku krajowym

Poddziatanie Promocja produktéw turystycznych w kraju

Grupa docelowa Konsumenci, Branza

Zasieg dziatania Polska

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie Opis narzedzia Liczba Termin
odbiorcéw / realizacji
uczestnikow (kwartat)
2020

Promocja w Internecie

Internet Prowadzenie i redakcja polskiej wersji 800 000 caly rok
Narodowego Portalu Turystycznego
Prowadzenie dziatan promocyjnych

Internet w. mediach spp’recznoéciowych, wspotpraca 1 500 000 caly rok
z influecerami, w tym Turystyczne
Mistrzostwa Blogeréow

Internet Kampania "Odpoczywaj w Polsce” 6 700 000 caty rok

Internet Kampania ,Odpoczywaj w Polsce - 14 150 000 -1V
bezpiecznie”

Internet Prowadzenie portalu promujgcego projekt 10 000 caly rok
EDEN

Internet Dziatania c!o't. projektu EDEN w mediach 400 000 caly rok
spotecznos$ciowych
Prowadzenie portalu promujgcego akcje

Internet »Polska Zobacz Wiecej — Weekend za P6t 250 000 caty rok
Ceny”
Dziatania w ramach akgji ,,Polska Zobacz

Internet Wiecej — Weekend za Pét Ceny” w mediach 300 000 caty rok
spotecznosciowych
Portal www.zarabiajnaturystyce.pl, w tym

Internet - " 30 000 caty rok
»Obserwatorium Turystyki

Internet Dziatania PCB POT w Internecie promujace 27 000 caly rok
przemyst spotkan

Internet Utrzymanie i rozwdj bazy RIT 3000 caty rok

Internet Dzia’fz?mia Con.tact Cen.ter, obstuga zapytan 1500 caly rok
e-mailowych i telefonicznych
Wprowadzanie i uaktualnianie tresci

Internet artykutdw, zdjeciowych, multimedialnych 350 caty rok
w polskiej wersji NPT

Promocja w mediach

Reklama zewnetrzna Kampania Ztotego Certyfikatu 2019 60 000 caty rok
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Publikacje o certyfikowanych produktach

Prasa turystycznych POT 20 000 caty rok
InterneF, media Qbs+uga meryto'ryczn,a Infolinii Turystycznej 200 caly rok
tradycyjne i Telefonu Bezpieczenistwa
Organizacja spotkan z udziatem
Konferencje, briefingi przedstawicieli mediéw (konferencje, 500 caty rok
briefingi, wywiady, komunikaty prasowe)
Prezentacje, warsztaty branzowe, seminaria
Prezentacje podczas targdéw turystycznych:
. Tour Salon, TT Warsaw, Expo Travel, 300 caty rok
Prezentacje
Agrotravel
Spotkania z ROT, LOT, innymi podmiotami,
forum POT-ROT-LOT dot. wspotpracy,
Spotkania prezentacje podczas konferencji, 2200 caty rok
wspotpraca z konsorcjami produktowymi
oraz Polskimi Markami Turystycznymi
. Realizacja szkolen kadry punktéw i centréw
Szkolenia . . 400 caty rok
Informacji Turystycznej
Spotkania, warsztaty Realizacja spotkan, warsztatéw, prezentacji
’ ! PCB dla zagranicznych planistéw, 1000 caty rok
prezentacje .
regionalnych CBx
Warsztaty branzowe Realizacja szkolen, warsztatow, konkurséw 4 000 caty rok
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Gala - 20—Iec'ie Polskiej Organizacji 200 .
Turystycznej
Prezentacja produktéow certyfikowanych
i dziatan POT podczas wydarzen
Impreza promocyjna z wykorzystaniem narzedzi multimedialnych 5000 caty rok
i tradycyjnych (infokioski, stot medialny)
Gala wreczenia tytutu Ambasadorow
Impreza promocyjna Kongreséw Polskich i Mecenasow 200 1l
Kongreséw Polskich
Swiatowe Dni Turystyki wspétorganizowane
Impreza promocyjna z MR z galg wreczenia odznaki — Zastuzony 200 11
dla Turystyki
Turystyczny Dziennikarz Roku — konkurs
Impreza promocyjna w kategoriach: artykut, wideo, audycja 100 1/

radiowa, fotoreportaz
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6.2. Dziatanie 6.4.1.3. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej za granicg

6.2.1. Poddziatanie 6.4.1.3.1. Kampanie i zadania promocyjne w turystyce

wypoczynkowej na rynkach zagranicznych

Polskie Stoiska Narodowe w 2020 roku

Austria Ferien Messe Wien styczen 2020
ReiseSalon, Wieden listopad 2020
Belgia Fiets & Wandelbeurs, Gandawa luty 2020
Chiny China Outbound Travel & Tourism Market (COTTM), | IV kwartat 2020
Pekin
International Travel Expo (ITE), Hong-Kong Il kwartat 2020
Francja Salon du Voyage, Reims luty 2020
Mahana, Lyon luty 2020
DITEX, Marsylia IV kwartat 2020
ITFM Top Resa, Paryz listopad 2020
Hiszpania FITUR, Madryt styczen 2020
IBTM, Barcelona listopad / grudzien
2020
Holandia Vakantiebeurs, Utrecht styczen 2020
Fiets & Wandelbeurs, Utrecht marzec 2020
Izrael IMTM, Tel Aviv luty 2020
Kazachstan Tourism & Travel, Atmaty wrzesien 2020
Luksemburg Vakanz styczen 2020
Niemcy TC Touristik & Caravaning, Lipsk listopad 2020

Skandynawia

MATKA, Helsinki

styczen 2020

Ferie For Alle, Herning

luty 2020

Szwajcaria FESPO Messe, Zurych styczen 2020
Ukraina UITM, Kijéw pazdziernik 2020
USA New York Times Travel Show styczen 2020

Travel & Adventure Show, Atlanta

marzec 2020

Wielka Brytania

WTM Londyn

listopad 2020

Witochy

BIT, Mediolan

luty 2020
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Austria

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr. 1 Odkryj réznorodnos¢ ofert turystyki miejskiej i kulturowej

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Austria i Szwajcaria

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

2020

Podrdze studyjne

Podroz studyjna

Podroz studyjna dla pracownikéw biura
SurpTravel do Gdanska i Krakowa

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Summer Lounge Corps Touristique -
spotkanie z przedstawicielami biur podrdzy
i mediow branzowych podsumowujace
sezon i promujace plany

350

Impreza promocyjna

Gala Abend Corps Touristique - spotkanie
z przedstawicielami branzy i mediéw
turystycznych

300

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Swiss Travel Day - warsztaty z branzg
turystyczng ze Szwajcarii, stanowisko
informacji turystycznej, prezentacje
multimedialne dla przedstawicieli biur
podrdozy i mtodziezy ze szkét turystycznych

350

Prezentacja

Prezentacje i szkolenia dla branzy
turystycznej organizowane wspodlnie z Corps
Toursitique i Swiss Conection

500

caty rok

Prezentacja

Prezentacje/szkolenia produktowe,
broszura w ramach Grupy V-4 wspdlnie

z Czechami, Stowacjg, Wegrami dla biur
podrdozy z Wiednia, Gornej Austrii i Styrii —
promocja: kulinaria, miasta i uzdrowiska

300

Promocja w Internecie

Internet

Promocja na stronach internetowych
Travelnews.ch, banery wraz z tekstem nt.
promocji turystyki miejskiej i kulturowej -
reklama nawigzujgca do bezposrednich
potaczen lotniczych ze Szwaijcarii do Polski
skierowana do odbiorcy z sektora B2B

15 000

Internet

Promocja turystyki kongresowej - Convetion
Bureau na stronach Travel business -
reklama w postaci banerdw i tekstéw -

turystyka biznesowa i Mice

100 000
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Promocja na stronach internetowych
branzowych gazet turystycznych - promocja

Internet turystyki miejskiej i kulturowej oraz 55 000 caty rok
wypoczynkowej - turystyka rowerowa i
wodna
Promocja w mediach spotecznosciowych

Internet Fanpage Facebook, Twitter, Instragram oraz 10 000 caty rok
www.polen.travel/de-at

Organizacja stoisk informacyjnych

L . Stoisko informacyjne w ramach Roadshow

Stoisko informacyjne biura podrézy FTI Touristik 1000 v

Pozostate promocyjne

Marketing bezposredni Spotkania biznesowe z przedstawicielami 150 caly rok

medidw i branzy turystycznej
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 2 Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Austria i Szwajcaria

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
UL realizacji
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéw / ]
uczestnikow SR
2020
Promocja w mediach
Reklama zewnetrzna nglam,a/baner na budynku siedziby ZOPOT 2500 000 caty rok
Wieden
Wiedenskie Towarzystwo Chopinowskie:
reklama wizerunkowa w magazynie
Prasa specjalistyczna Festiwalu Chopinowskiego i w programie 35000 1]
koncert Wiedenskiego Towarzystwa
Chopinowskiego - Sladami Chopina w Polsce
Obrendowanie autobusu miejskiego w
Wiedniu, reklama na miejskich scrennach -
Reklama zewnetrzna " 2 500 000 caty rok
temat "Turystyka aktywna - Szlak rowerowy
Green Velo" - wspdtpraca z firmg RailAd
Reklama turystyki miejskiej i kulturowej w
Prasa konsumencka miesieczniku turystycznym w Szwajcarii- 230 000 I
Tourismus Lifestyle
Podrdze studyjne
Podréze dla blogerédw z Austrii i Szwajcarii
Podrdz prasowa promujgce atrakcje turystyczne Polski, 10 caty rok
w tym szczegélnie turystyke rowerowg
Podrdze prasowe dla dziennikarzy z Austrii
Podrdz prasowa i Szwajcarii - turystyka miejska i kulturowa 20 caty rok
oraz aktywna (rowery i woda)
Imprezy promocyjne
Wiener-Krakauer Bal in Park Hotel
. Schonbrunn - wspétpraca z Ambasadg RP i
Impreza promocyjna Urzedem Miasta Krakéow - promocja 2000 !
Krakowa jako miasta partnerskiego
Polski Bal w Wiedniu - impreza dla
Impreza promocyjna przedstawicieli Polonii i lokalnego 500 I
establismentu
Imprezy organizowane wspdlnie
Impreza promocyjna z Ambasada RP w Wiedniu i Bernie, 5000 caly rok

Instytutem Polskim z okazji Swigt i waznych
wydarzen/rocznic panstwowych

Targi miedzynarodowe
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Targi turystyczne

Ferien Messe Wien - targi konsumpcyjne,
stoisko pow. 48m?, promocja miast,
regionéw

155 000

Targi turystyczne

FESPO Messe Zurych - targi konsumpcyijne,
stoisko pow. 18m?2, promocja miast

z bezposrednim potgczeniem lotniczym
(Gdansk, Wroctaw, Krakdow, Warszawa)

65 000

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Prezentacje w biurach podrézy i parafiach
w Austrii i Szwajcarii

1000

caty rok

Prezentacja

EU Kids Day - impreza dla mtodziezy ze szkét
regionu Dolna Austria - propagowanie idei
Unii Europejskiej i jej poszczegdlnych
krajow, patronat Federalnej Izby
Gospodarczej Austrii

750

Promocja w Internecie

Internet

Prezentacja atrakcji turystycznych,
regiondéw i miast dla kategorii wiekowej 50+
na stronie "50plus Holinek"

150 000

caty rok

Internet

Akcja promujaca szlaki rowerowe i wodne
na Dolnym Slasku i Slgsku w telewizji
internetowej RajchlTv oraz w prasie
konsumenckiej i branzowej

350 000

Internet

Prezentacja na stronach Facebook gtéwnych
atrakcji turystycznych, wielkich wydarzen
kulturalnych lub sportowych, interesujgcych
obiektow i tras turystycznych

300 000

caty rok

Internet

Reklama w mediach spotecznosciowych:
Twitter, Linkedin, Xing oraz na
www.polen.travel/de-at, firmowych
stronach Facebook, Twitter, Instragram -
promocja gtdwnych atrakc;ji turystycznych,
wydarzen kulturalnych, sportowych,
interesujgcych obiektéw, tras turystycznych

15 000

caty rok

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Stoiska informacyjne: lokalne targi, biura
podrdzy, podczas prezentacji przez
touroperatoréw nowych katalogéw

z ofertami turystycznymi

7 500

caty rok
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Belgia

Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Belgia i Luksemburg

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

2020

Promocja w mediach

Reklama zewnetrzna

Kampania Poland Will Wait (hasto robocze).
Kampania w przestrzeni miejskiej potagczona z
dziataniami w internecie. Promocja turystyki
przyrodniczej, wedrownej i rowerowej

1 000 000

Radio

Akcja promocyjna Poland Will Wait w
radiostacjach regionalnych, promocja poprzez
spoty i wywiad. Promocja turystyki miejskiej

24 000

Radio

Akcja promocyjna Poland Will Wait w
radiostacji VivaCité - dwie audycje
poswiecone Polsce. Dodatkowa promocja
poprzez poprzez spoty. Promocja turystyki
miejskiej (I audycja), promocja turystyki
przyrodniczej i aktywnej (Il audycja)

1086 000

Podrdze studyjne

Podrdz prasowa

Podréz dla blogeréw i influenceréw
"Podwajne city trip" - promocja todzi i
Warszawy, /Belgia/Luksemburg

Podrdz prasowa

Podréz indywidualna dla blogera, podréz do
regionu promujgcego oferte turystyki
zrownowazonej lub kulinarnej,
/Belgia/Luksemburg

Podrdz prasowa

Podrdze na zamowienie

caty rok

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Bieg Polish Run - zawody wirtualne bazujace
na wynikach biegaczy, ktérzy biegna
indywidualnie. Wydarzenie szeroko
promowane i organizowane w mediach
internetowych

20 000

Impreza promocyjna

Promocja Polski wsréd pracownikow
instytucji unijnych, Polonii i VIP, realizowane
w partnerstwie z Ambasadami RP w Brukseli
i Luksemburgu, Statym Przedstawicielstwem
RP przy UE, biurami polskich regionéw

w Brukseli, placéwkami belgijskimi

200

caty rok
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Event rowerowy podczas targéw Fiet en

Impreza promocyjna Wandelbeurs z udziatem Krystiana Herby - 1000 I
promocja szlakéw rowerowych w Polsce

Targi miedzynarodowe

. Targi wedrowno-rowerowe Fiets en

Targi turystyczne Wandelbeurs 2020, stoisko o pow. 18m?, luty 16000 !

Targi turystyczne Tarzgi Bike B.ru,ssel w Brukseli, stoisko o pow. 20000 "
9m*, wrzesien
Targi konsumenckie Vakanz 2020 w

Targi turystyczne Luksemburgu, stoisko o pow. 30m? we 30 000 I
wspotpracy z PLL LOT, styczen

Promocja w Internecie

Internet Kampania ". Poland Will Wait” na wybranym 100 000 "
blogu, Belgia/Luksemburg
Dziatania w mediach spotecznosciowych
Facebook, TT: akcje i posty promujace Polske
(turystyka miejska, kulturowa, aktywna),

Internet konlurﬁy i dziaJ’fania ZOPOT (roczniyca 210- 1100000 caty rok
lecia urodzin Fryderyka Chopina, promocja
kuchni polskiej, turystyki rowerowej)
Konkurs ,,Poland Will Wait” na portalu ZOPOT

Internet w ramach kampanii w przestrzeni miejskiej 2000 1]
i Internecie
Dziatania promocyjne na portalach

Internet www.polen.travel/nl-be 15 000 caty rok
i www.pologne.travel/fr-be

Internet Dziatania promoijnfe na profilu Poland, 120 000 caly rok
Move Your Imagination na Facebooku
Dziatania promocyjne na profilu

Internet TraveI2PoFI)and naYIJ'witterEe >00 caty rok
Akcja promocyjna skierowana do Polonii

Internet belgijski(?j na portalg‘najwiekszego ‘ 20000 I
wydawnictwa polonijnego Gazetka. Promocja
polskich szlakow wedrownych i rowerowych

Organizacja stoisk informacyjnych
Polish Golf Day - stoisko promocyjne podczas

Stoisko informacyjne f:lnia poI.skiego o.r.ganizowam?go Pr.zez 400 Il
instytucje polonijng Cercle d'Amitie Belgo-
Polonais de Charleroi

Pozostate promocyjne

Wystawa Wystaw§ ,,Beautif.u'l Pc?lénc'j”'- promocja 5 000 |
turystyki aktywnej i miejskiej/Belgia
Wystawa "Polskie Regiony" - prezentacja

Wystawa w przestrzeni miejskiej na terenie Flandrii. 2 000 1]
Promocja turystyki aktywnej i rowerowej
Wystawa ,, Time for Poland” w sztabie polskim

Wystawa dowddztwa generalnego NATO Shape - stafa 3000 caty rok
ekspozycja plansz prezentujgcych miasta

Wystawa Wystawa ,, Wystawa Time for Poland” bd caty rok
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Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 2 Odkryj réznorodnos¢ ofert turystyki miejskiej i kulturowej

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Belgia i Luksemburg

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
UL realizacji
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéw / ]
uczestnikow SR
2020
Promocja w mediach
Magazyn branzowy Travel Magazine — artykuty
. w ramach pakietu swiadczen Gala Travel
Prasa branzowa Magazine Awards. Promocja Polski wsréd 22000 v
branzy turystycznej Belgii
Podrdze studyjne
Podréz studyjna Podréze na zamdwienie 3 caty rok
Imprezy promocyjne
Gala Travel Magazine Awards - ,,Oskary
Impreza promocyjna belgijskiej tury'stykl , orgamzowar\e przez 800 v
magazyn branzowy Travel Magazine (galowy
wieczor + pakiet swiadczen)
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe Udziat w warsztatach branzowych B2B On-line, 100 v
we wspotpracy z Poland Convention Bureau
Udziat w warsztatach dla bloggeréw Bloggers
UTD. W pakiecie: udziat w rozmowach z
Warsztaty branzowe bloggerami: prezentacja dossier prasowego na 210 I
nadchodzacy rok, akwizycja blogera do
kampanii planowanej w 2020 roku
Udziat ZOPOT w warsztatach ANTORPRESS -
Warsztaty branzowe coroczne warszt‘aty w ramach uczestr‘uct\{\‘/a 80 v
w stowarzyszeniu narodowych organizacji
turystycznych ANTOR
Warsztaty Aviareps dla touroperatoréw.
Warsztaty branzowe Roadshow obejmujacy Belgie i Luksemburg. 160 v
Wspdlne stoisko z PLL LOT
Prezentacja dla branzy i VIP podczas targéw
Prezentacja Vakanz w Luksemburgu, we wspodtpracy 30 I
z Ambasadg RP i PLLLOT
Wyizsza szkota turystyki i zarzadzania ISALT.
Prezentacja Szkolenie dla studentéw najwiekszej w Belgii 180 v

wyzszej szkoty o profilu turystycznym

Promocja w Internecie
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Travel 360° - abonament na portalu
branzowym. Promocja nowych produktow

Internet . . 202 000 caty rok
polskich na portalu i w newsletterze
wydawnictwa branzowego
Newsletter branzowy ZOPOT skierowany do

Internet branzy turystycznej z terenu Belgii i 1500 caty rok
Luksemburga, 4 wydania

Internet LinkedIn. Pr(,)f?I'ZOPOT. 'Promocja prod'uktéw, 300 caly rok
ofert, nowosci interesujgcych dla branzy
E-learning. Akcja edukacyjno-promocyjna
skierowana do branzy turystycznej na

Internet wybranej platformie/wydawnictwie 15 000 [
branzowym. Promocja oferty polskiej branzy
turystycznej

Pozostate promocyjne

Marketing bezposredni Spotkania promocyjne z przedstawicielami 100 caly rok

branzy Belgii i Luxemburga
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Chiny

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Odkryj réznorodnosc ofert turystyki miejskiej i kulturowej

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Chiny

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéow / Gl
uczestnikow I,
2020
Promocja w mediach
Publikowanie bezptatnych oraz
sponsorowanych artykutow i notatek
Prasa branzowa w magazynach branzowych (National 200 000 caty rok
Tourism, Travel Link Daily, Travel Weekly,
Trip Vivid, China Travel Agent)
Podrézie studyjne
Podréz studyjna z okazji rocznicy urodzin
Podréz studyjna Fryderyka Chopina, Warszawa, woj. 5 1]
kujawsko-pomorskie
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Gala PLL LOT z okazji otwarcia nowego bd |
potaczenia lotniczego, 17.01.2020
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne China Outbou.nd Travel &.Tc?utism Market 5000 v
(COTTM), Pekin, 9m?, kwiecier
Targi turystyczne Int(.ernational Travel Expo (ITE), Hong Kong 30 000 "
stoisko pow. 9m?
Warsztaty, prezentacje
Prezentacje dla chinskich touroperatorow
Prezentacja oraz przeldstawicieli bran'iy, przy f)kazji 3000 "
wydarzen turystycznych i spotkan
w siedzibach TO, Konsulatach, PNTO
Cykl spotkan z touroperatorami
Prezentacja w Konsulatach RP, centrach wizowych, 150 1
szkolenia z oferty turystycznej Polski
Warsztaty branzowe online - wsparcie
Warsztaty branzowe polskigj bra.n’iy (nawiazar.ﬂe kontaktéw 200 v
z branzg chinskg, edukacja pod katem
chinskiego rynku turystycznego itp.)
Promocja w Internecie
Internet ‘ Platforma e-learningowa 2 000 caty rok
Pozostate promocyjne
Marketing bezposredni Spotkania z przedstawicielami branzy 50 caly rok

turystycznej w Chinach
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Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 2 Poznaj dziedzictwo kulturowe Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Chiny

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéow / L]
uczestnikow SR
2020
Promocja w mediach
Artykuty, informacje w dzienniku Global
Prasa konsumencka Times China oraz na portalach Chinskiego 4 000 caty rok
Radia Miedzynarodowego
Podrézie studyjne
Podréze w ramach kampanii
Podroz prasowa "Ambasadorzy Polski" (najwazniejsze 4 \Y)
miasta i atrakcje turystyczne Polski)
Promocja w Internecie
Prowadzenie profilu ZOPOT na
platformach spotecznosciowych WeChat,
Weibo, Youku, Douyin - publikacja
Internet informacji krajoznawczych oraz aktualizacji 2 000 000 caty rok
zwigzanych z pandemig (kampanie:
Odpoczywaj Bezpiecznie, Don't Cancel
Postpone, Poland will wait)
Kampania reklamowa online na portalu
Internet chiriskiego OTA 8 000 000 1l
Kampania "Ambasadorzy Polski" we
wspotpracy z OTA obejmujgca konkurs na
Internet wy’fonier}ielAm b;‘asadoréw ws’réq 20000 000 caty rok
mieszkancéw Chin oraz promocje
publikowanych przez nich tresci z podrozy
do Polski (kontynuacja dziatania z 2019)
Internet Prowadzenie strony internetowe;j 16 000 caty rok
polska.travel
Promocja w mediach spotecznosciowych,
Internet w zwigzku z planowanymi kampaniami 16 000 caty rok
w Internecie koordynowanymi przez POT
Pozostate promocyjne
Materiaty promocyjno- Broszura dedykowana na rynek chinski z
. . podstawowymi informacjami o atrakcjach 20000 caty rok
informacyjne .
turystycznych Polski
Materiaty informacyjne o atrakcjach
Materiaty promocyjno- | turystycznych Polski, programach 16 000 caly rok

informacyjne

zwiedzania, w celu dystrybucji na portalach
wtasnych i partneréw
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Francja

Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Francja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

2020

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Reklama w magazynie Air France
zwiastujgca nowe potaczenie lotnicze na
trasie Paryz — Krakow. Magazyn dostepny
na poktadach samolotdw linii AF na catym
Swiecie oraz wszystkich lotniskach, gdzie
istniejg potaczenia. Reklama (1 strona)
widoczna przez 30 dni

1400 000

Prasa konsumencka

Reklama w magazynie Désiers de Voyages,
pobyt weekendowy (kultura i
gastronomia) w Krakowie w ramach
uruchomienia potgczenia lotniczego z
Paryza do Krakowa przez Air France

80 000

Podrézie studyjne

Podrdz prasowa

Media francuskie, dziedzictwo UNESCO —
Krakéw i Matopolska

Hitv

Podroz prasowa

Media francuskie, prasa i blogerzy -
wspolne dziedzictwo: przekraczamy
granice, zabytki UNESCO Dolny Slgsk i
Wschodnia Bohemia, Morawia (Czechy)

Podrdz prasowa

Podrdéz medidw, specjalistyczna prasa
francuska, magazyn branzowy, oferta
Polski w zakresie turystyki biznesowej,
konferencyjnej i MICE, Warszawa, £6dz i
Krakow

Podroz studyjna

Podréz mediéw, przewodnik turystyczny
Gallimard, Cartoville Cracovie, Krakow

Podrdz prasowa

Podréz medidw, specjalistyczna prasa
francuska, kolekcja Muzeum Ksigzat
Czartoryskich w Krakowie

Imprezy promocyjne
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Impreza promocyjna

100 lecie polskiej emigracji, Nord-pas-de-
Calais lub Reims We wspotpracy z
wybranymi merostwami Lens, Lille, Hénin,
Douai, a takze srodowiskami polskimi

w regionie z okazji 100-lecia Emigracji

»| Polacy budowali Francje”, prezentacja
polskich atrakcji turystycznych, kulinaridw,
koncert

1000

Impreza promocyjna

Podczas Salon Blogeurs - spotkanie

z blogerami i influencerami francuskimi.
Impreza istniejgca we Francji od 2014 roku
- bedzie okazjg do spotkan i planowania
podrdzy blogerskich i kampanii na social
media, Mandelieu-la-Napoule. Degustacja
polskiej kuchni, podrézowanie do Polski
po pandemii

1000

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Targi MAHANA w Lyonie, stoisko polskie z
udziatem Matopolski, miasta Krakowa, PLL
LOT, przy wspotpracy z Konsulatem RP i
stowarzyszeniami regionalnymi w Rhone-
Alpes, stoisko pow. 12m?

29000

Targi turystyczne

Salon du Tourisme w Bourges, turystyka
kulturowa i aktywna, stoisko pow. 6m?
wspolnie z PLL LOT

10000

Targi turystyczne

Salon du Tourisme w Bordeaux, Turystyka
kulturowa, stoisko pow. 6 m? wspdlnie
z PLLLOT

10000

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Prezentacja - City Breaks (Warszawa i
miasta UNESCO w Polsce). Degustacja.
Wspdlnie z Konsulatem Honorowym
w Nicei

8 000

Prezentacja

Sniadanie prasowe z udziatem francuskich
medidw i ZOPOT. Prezentacja regionu
Matopolski z atrakcjami turystyki
aktywnej. Nowe otwarcie po zakoriczeniu
pandemii. Przedstawienie analizy sytuacji
w Polsce i mozliwosci jej bezpiecznego
zwiedzania

Prezentacja

Prezentacja "Powiedz o Polsce swojemu
sgsiadowi" skierowana do blogeréw w
kregu Polonii francuskiej, we wspdtpracy
ze stowarzyszeniem w Reims

i Konsulatem. Turystyka religijna,
dziedzictwo polskiej kultury narodowe;.
Skierowana do najwiekszego srodowiska
Polonii w Szampanii i Nord-Pas-De-Calais

30

Promocja w Internecie
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Internet

Baner na stronie Routard lub innego
portalu turystycznego nt. polskiego stoiska
podczas targéw MAHANA w Lyonie

35000

Internet

Baner konkursowy na wybranym portalu
turystycznym, ,,Powiedz o Polsce swojemu
sgsiadowi”

30 000

Internet

Baner na portalu turystycznym, promocja
Pologne.Travel

35000

Internet

Blog Parle de le Pologne, ,,Powiedz o
Polsce swojemu sgsiadowi”

45 000

caty rok

Internet

Prowadzenie strony Pologne.travel

200 000

caty rok

Internet

Prowadzenie konta FB, kampania ,,Odkryj
Polske dla sgsiada”

12 000

caty rok

Internet

Artykut nt 100-lecia urodzin Jana Pawtal ll,
turystyka religijna na portalu turystycznym
Petit Futé lub Routard

40 000

Internet

Wizerunkowe akcje promocyjne w
mediach spotecznosciowych
ukierunkowane na utrzymanie
zainteresowanie Polskg podczas pandemii
zlecane przez POT Warszawa

12 000

caty rok

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Reims, stoisko z udziatem Stowarzyszenia
polsko-francuskiego Tinqueux , podczas
Salonu Turystycznego

12 000

Pozostate promocyjne

Marketing bezposredni

Kampania w sieci agencjibiur podrdzy
Carrefour Voyages lub Auchan Voyages
przy supermarketach w catej Francji, w
biurach afisze i ulotki, newsletter oraz
banery reklamowe na stronie
internetowej sieci, 4 tygodnie

1 000 000
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Obszar

Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Projekt nr i temat projektu

Projekt nr 2 Odkryj réznorodnosc ofert turystyki miejskiej i kulturowej

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Francja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéw / L]
uczestnikow SR
2020
Promocja w mediach
Katalog francuskiego touroperatora
Katalogi touroperatorow dedykowany wytgcznie Polsce i polskim 3000 11
produktom turystycznym
Podrdze studyjne
Podré: studyjna B‘rania, poq.réi dla biur turystyki 6 |
biznesowej i corporate, Warszawa
Branza, podrdz dla biura turystyki
biznesowej i MICE, Matopolska, Zakopane
Podroz studyjna i Krakow lub podrdz dla wybranego 7 v
touroperatora, turystyka kulturowa,
Warszawa i Krakow
Imprezy promocyjne
Spotkanie promocyjne z francuskimi
touroperatorami na temat wspdlnych
planéw 2021 w oparciu o wytyczne dot.
. swobodnego przemieszczania sie
Impreza promocyjna pomiedzy Polskg, a Francjg i dyskusja o 15 v
budowaniu nowej oferty dla branzy
francuskiej dotyczacej polskich produktéw
turystycznych, Paryz
Targi miedzynarodowe
DITEX, Polska - stoisko pow. 9-12m?
. z udziatem polskich biur turystyki
Targi turystyczne przyjazdowej i PLL LOT, Marsylia, branza 9000 v
turystyczna z potudniowej Francji
IFTM TOP RESA w Paryzu, stoisko Polski z
Targi turystyczne udziatem touroperatoréw z Krakowa i 33000 11
Warszawy, PLL LOT, stoisko pow. 21m?
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe w Lille i Paryzu
Warsztaty branzowe skierowane do agentéw biur podrozy 100 I
w partnerstwie z Réceptifs Leaders
Warsztaty dla agentdw biur podrézy
z wybranych miastach Francji tj. Lyon,
Warsztaty branzowe Bordeaux, Rennes zorganizowane przez 50 Y,

touroperatora Visiteurs, prezentacja
polskich produktéw turystycznych
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Warsztaty branzowe

Warsztaty dla agentdw biur podrézy sieci
MANOR, wspdlnie z PLL LOT, Paryz

100

Warsztaty branzowe

Warsztaty dla agentdw biur podrézy sieci
TOURCOM, wspolnie z PLL LOT, Paryz

100

Prezentacja

Prezentacja skierowana do branzy MICE -
Miejsca konferencyjne w Polsce i turystyka
biznesowa, prezentacja produktowa, Paryz

35

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe promujace kierunki
i kraje posiadajgce bezposrednie loty
z lotniska w Nicei, Nicea

120

Prezentacja

Prezentacje Polski i polskich produktéw
turystycznych dla szeféw agencji

i agentow sieci Carrefour Voyages

z regionu paryskiego i na terenie Francji

100

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe promujgce
skierowane do agentéw biur podrozy
z regionu Touluse organizowane przez
lotnisko w Tuluzie, Tuluza

120

Warsztaty branzowe

Warsztaty dla agentéw biur podrézy sieci
FTI Tickets, wspdlnie z PLL LOT, Paryz

100

Warsztaty branzowe

Warsztaty dla agentdw biur podrézy

z regionu paryskiego w partnerstwie

z Krajami Grupy Wyszehradzkiej w Paryzu
z udziatem polskich biur turystyki
przyjazdowej

150

Warsztaty branzowe

warsztaty dla agentow biur podrézy
w Nice zorganizowane przez
touroperatora Visiteurs , prezentacja
polskich produktéw turystycznych

50

Warsztaty branzowe

warsztaty dla agentdw biur podrézy

w wybranych miastach Francji tj. Rennes,
Orleans itp. zorganizowane przez
touroperatora Visiteurs , prezentacja
polskich produktéw turystycznych

50

Warsztaty branzowe

warsztaty dla agentdw biur podrézy

z regionu paryskiego w partnerstwie

z touroperatorem Step Travel, prezentacja
polskich produktéw turystycznych

150

Prezentacja

Prezentacje Polski i polskich produktéw
turystycznych dla agentéw biur podrdzy
z regionu Bretanii i przedstawicieli
touroperatora Voyamar, Vannes

20

Prezentacja

prezentacja dla agentow biur podrdzy

z regionu paryskiego w partnerstwie

z osrodkiem Czeskiej Organizacji
Turystycznej w Paryzu, prezentacja
polskich produktéw turystycznych, Paryz

15
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Prezentacja

Atelier kulinarne w Aix-en-Provence

z udziatem branzy regionu Prowansji

i Marsylii, prezentacja waloréow
turystycznych Polski, warsztaty lepienia
pierogéw, szkolenie agentdw sieci
sprzedazy

25

Promocja w Internecie

Internet

E-mailing dla agentéw biur podrdzy

i branzy na temat bezpieczenstwa
sanitarnego i podrézowania do Polski po
otwarciu granic, promocja polskich
produktdéw turystycznych

21900

Internet

Brand News, kampania informacyjna
zaadresowana do branzy turystycznej,
publikacje nt warunkéw podrdézy do Polski
po pandemii na portalu, newsletterze

i mediach spotecznosciowych

40 000

Internet

E-mailing dla agentéw biur podréz,
promocja polskich produktéow
turystycznych w partnerstwie z PLL LOT
w Paryzu

30 000

Internet

Realizacja e-learningu zaadresowanego do
agentdéw biur podrdzy na terenie Francji
(e-learning interaktywny, webinary, quizz)

30 000

Internet

Kampania promujaca e-learning branzowy
na wybranym portalu, newsletterze
turystycznym, mediach spotecznosciowych

30 000
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Hiszpania

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Odkryj réznorodnosc ofert turystyki miejskiej i kulturowej

Polski

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Hiszpania i Portugalia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Liczba
odbiorcéow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

2020

Podrézie studyjne

Podroz studyjna

Podroz przedstawicieli hiszpanskiego
magazynu sektora MICE - promocja
turystyki biznesowej i incentive do Polski

Targi miedzynarodowe

Targi miedzynarodowe

Targi turystyki przemystu spotkan i podrdzy
motywacyjnych IBTM w Barcelonie,
listopad/grudzien, stoisko o pow. 80 m?

4473

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Warsztaty z udziatem portugalskiej branzy
turystycznej (touroperatorzy i duze sieci
sprzedazy) w Lizbonie oraz polskiej branzy
turystycznej

60

Warsztaty branzowe

Szkolenie internetowe (webinar) dla
hiszpanskich agentéw podrdzy
specjalizujgcych sie w turystyce typu MICE,
majace na celu potaczenie promocji
wizerunkowej z promocjg produktowa
oferowang przez wyspecjalizowane polskie
biura

50

Prezentacja

Prezentacja online dla agentéw podrézy
sieci Carrefour Viajes nt. zasad podrozy i
zwiedzania gtéwnych atrakcji turystycznych
w Polsce, z uwzglednieniem elementow
turystyki zdrowotnej i wellness

80

Prezentacja

Prezentacje lub szkolenia dla agentéw
podrdzy nt. zasad podrdzy i zwiedzania
gtéwnych atrakcji turystycznych w Polsce, z
uwzglednieniem elementdéw turystyki
zdrowotnej i wellness. Dziatania online we
wspdtpracy z hiszpanskimi lub/i
portugalskimi touroperatorami lub sieciami
biur podrdzy, dostosowane do aktualnej - w
momencie realizacji zadania - sytuacji pod
katem sanitarnym i istniejgcych lub

planowanych potaczen lotniczych do Polski

200

caty rok
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Promocja w Internecie

Publikacje na stronie rynkowej ZOPOT
w zaktadce dedykowanej profesjonalistom

Internet sektora, dotyczgce nowosci i informacji 1800 caty rok
pomocnych w sprzedazy produktu (podrézy)
do Polski dla klientéw biur podrézy
Biuletyn informacyjny z istotnymi
Internet informacjarpi dia agent'a podré?y, 3000 caty rok
pomocnymi w sprzedazy polskiego
produktu
Promocja w Internecie skierowana do
Internet agentdéw biur podrdzy promujgca turystyke 1200 Il
do duzych miast Polski i turystyke kulturowa
Obszar Budowanie pozytywnego wizerunku
Pro!ekt nritemat Projekt nr 2 Poznaj atrakcje turystyczne Polski
projektu
Grupa docelowa Konsumenci
Zasieg dziatania Hiszpania
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Liczba Ter.mm"
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcow / e
uczestnikow I,
2020
Promocja w mediach
Promocja wyjazdéw do duzych miast Polski
(Warszawa/Krakow, Gdansk, Lublin,
Prasa konsumencka Wroc’faw’) z elementami promocji cyk!icznych 350 000 caly rok
wydarzen kulturalnych w znaczacych i
budujacych zasieg mediach, jak roczny
dodatek podrdzniczy do dziennika El Pais
Reklama w popularnych audycjach
podrdzniczych (Radio Marca, Ondacero) na
zasadzie naturalnej narracji wplecionej w
Radio progrtam, promocja wyjazdéw do PQIski ' 150 000 I
(bezpieczne zakwaterowanie i odwiedzanie
miast z elementami podrdzy dotyczgcymi
ucieczki od turystyki masowej, odpoczynku i
relaksu na tonie przyrody)
Podrdze studyjne
Podrdze prasowe zwigzane z wymaganiami
turystow w okresie po poprawie sytuacji
Podroz prasowa epidemiologicznej (duze miasta Polski i ich 4 caty rok

okolice, faczenie bezpiecznego zwiedzania
miast i aktywny odpoczynek lub/i relaks na

66




tonie przyrody), promocja wyjazdéw
jesiennych i w okresie jarmarkéw
bozonarodzeniowych

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Impreza potgczona z obecnoscig Polski na
targach Fitur w Madrycie - aktywnosci i
atrakcje dla odwiedzajgcych targi, mogace
stanowic inspiracje do podrézy do Polski -
turystyka do duzych miast Polski, turystyka
kulturowa, turystyka rodzinna, kulinaria

300

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Miedzynarodowe Targi Turystyczne Fitur w
Madrycie, styczen, stoisko o pow. 121,5m?,
promocja turystyki do duzych miast Polski,
cykliczne wydarzenia kulturalne, kulinaria i
turystyka rodzinna

245 300

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Prezentacje podczas wydarzen
organizowanych przez polskie lub polonijne
instytucje na terenie Hiszpanii/Portugalii

400

caty rok

Promocja w Internecie

Internet

Prowadzenie kampanii na profilu FB dla
odbiorcy hiszpansko- i portugalskojezycznego
na etapie inspiracji do podrdézy oraz promocji
produktowej

500 000

caty rok

Internet

Prowadzenie profilu na FB poprzez publikacje
postow, ktdrych tresé¢ moze by¢ istotna na
etapie wyboru kierunku wyjazdéw
turystycznych

150 000

caty rok

Internet

Pozycjonowanie strony polonia.travel poprzez
reklame Google Ads

150 000

caty rok

Internet

Biuletyn informacyjny dla bezposredniego
turysty z istotnymi informacjami dotyczgcymi
podrdzy do Polski

5900

caty rok

Internet

Promocja w mediach spotecznosciowych
kampanii przygotowywanych w POT

750 000

Internet

Reportaz sponsorowany na platformie
internetowe;j El Pais, w dodatku dotyczgcym
podrdzy (El Viajero), podany zasieg to liczba
unikalnych uzytkownikéw tego medium.
Koszt w ramach reklamy/reportazu
sponsorowanego w El Pais

800 000

Internet

Reklama wizerunkowa powigzana z reklamg
adwords prowadzong poprzez platforme QDQ
lub inng

350 000

caty rok

Organizacja stoisk informacyjnych
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Stoisko podczas wydarzen organizowanych
przez polskie lub polonijne instytucje na

Stoisko informacyjne S N . . 10 000 caty rok
terenie Hiszpanii/Portugalii poprzez wsparcie
broszurami/materiatami graficznymi
Pozostate promocyjne
Umowy co-marketingowe z waznymi na
rynku hiszpanskim biurami podrdzy bedacych
rowniez OTA sprzedajgcych programy do
Pakiet rynkowy Polski, majace na celu zwiekszenie sprzedazy 600 000 caty rok

produktu do Polski i liczby pasazerdw,
zaktadajaca dziatania marketingowe
skierowane B2B
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Holandia

Obszar

Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Aktywny wypoczynek w Polsce

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Liczba
odbiorcéow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

2020

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Stoisko informacyjne pow. 15m? podczas
targow turystyki rowerowe] i wedrownej Fiets
i Wandelbeurs w Utrechcie

45 000

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Trasy rowerowe w Polsce - prezentacja
wybranej trasy rowerowej podczas targéow
Fiets & Wandelbeurs w Utrechcie

80

Promocja w Internecie

Internet

Portale spotecznosciowe ZOPOT oraz
Google Ads. Promocja turystyki aktywnej,
szlakéw wedrownych i rowerowych, a takze
dziatania online towarzyszgce kampaniom
promocyjnym

2 650000

caty rok

Internet

Kampania promocyjna Szlaki piesze TOP 5
na portalu Wandel.nl - baner, newsletter,
social media

186 700

Internet

Newslettery ACSI Freelife i Eurocamping.
Oferta turystyki campingowej do Polski,
parki narodowe, informacje praktyczne

115 000

caty rok

Internet

Newsletter portalu Fietsen123
skierowanego do osdb po 50 roku zycia,
ktore aktywnie spedzajg czas wolny,
promocja najlepszych szlakéw rowerowych
w Polsce

114 000

Internet

Pakiet promocyjny Fiets i Wandelbeurs,
promocja szlakdw rowerowych i pieszych
w zwigzku z udziatem w targach Fiets &
Wandelbeurs 2020

90 000

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Stoisko informacyjne 9m? podczas
jednodniowego eventu - turystyka gérska
DZIEN GOR - BERGSPORTDAG w
Nieuwegein, w ramach kampanii Szlaki
piesze TOP 5, we wspotpracy z
touroperatorem Expeditie Polen

7 000
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 2 Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéow / AR
uczestnikow ARG,
2020
Promocja w mediach
Reklama Poland, Move Your Imagination
Reklama zewnetrzna podczas targdw Vakantiebeurs, styczen, 120 000 I
najwieksze atrakcje turystyczne Polski
Outdoor Time for Poland - kampania na
ekranach digitalnych lub tzw. street Abri's -
Polska jako atrakcyjna destynacja
Reklama zewnetrzna turystszna - podczas jcargow . . 1300 000 I
Vakantiebeurs lub po ich zakorczeniu.
Kampania realizowana w najwiekszych
miastach Holandii w pofaczeniu z kampania
online
Magazyn Historia Magazine, reklamy
Prasa konsumencka nav‘viqz,uja?cej d0.75 r0(‘:zr?icy zakonczenia 120 000 Il
wojny swiatowej w najwiekszym
holenderskim magazynie historycznym
Advertorial w magazynie ANWB Kampioen
Prasa konsumencka - najwieksze atrakcje turystyczne Polski. 2 500 000 Il
Wspdlnie z touroperatorem Pharos Reizen
Reklama w Vijftig+ Magazine - najwieksze
Prasa konsumencka atrakcje turystyczne Polski, reklama 86 000 v
skierowana do grupy wiekowej 50+
Podrézie studyjne
Podrdz prasowa Podrdze indywidualne na zamowienie 5 caty rok
Targi miedzynarodowe
Miedzynarodowe Targi Turystyczne
Targi turystyczne Vakantiebeurs 2020 w Utrechcie, pow. PSN 103 000 I
-60 m?
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja dla dziennikarzy, blogeréw oraz
Prezentacja branzy podczas Miedz'ynarodowych Targéw 40 |
Turystycznych Vakantiebeurs, prezentacja
podwystawcow PSN i ich produktéw
Prezentacje Wroctawia i Krakowa podczas
Prezentacja Miedzynarodowych Targéw Turystycznych 60 I

Vakantiebeurs w Utrechcie
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Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach prasowych
stowarzyszenia ANTOR dla prasy
konsumenckiej, branzowej i blogeréw

120

Promocja w Internecie

Internet

Portale spotecznosciowe ZOPOT oraz
Google Ads Akcje promujgce polskie miasta,
dziedzictwo kulturowe i historyczne, a takze
reklamy towarzyszgce kampaniom
promocyjnym POT (#CityWillWait
#BeautifulPoland #dontcancelpostpone)

1400 000

caty rok

Internet

Kampania promocyjna wspdlnie z portalem
Historia Magazine, newslettery nawigzujgce
do 75-tej rocznicy zakonczenia Il wojny
Swiatowej i udziatu polskich sit zbrojnych w
wyzwalaniu Europy

16 000

Internet

Najwieksze atrakcje turystyczne Polski -
trasy objazdowe samochodem, we
wspotpracy z touroperatorem Pharos
Reizen. Kampania skierowana do odbiorcy
50+. Dedykowany newsletter Pharos
Reizen, posty na social media Pharos Reizen

152 109

Internet

Najwieksze atrakcje turystyczne Polski -
trasy objazdowe autokarem, we wspotpracy
z touroperatorem OAD Reizen. Mini blog na
portalu Oad Reizen, newsletter, posty na
social media

557 700

caty rok

Internet

Kampania promocyjna skierowana do grupy
50+ z Plus Online (osoby powyzej 50-ego
roku zycia), citytrips

330 000

Internet

Kampania promocyjna skierowana do grupy
50+ z magazynem Vijftig+ (osoby powyzej
50-ego roku zycia). Najlepsze city trips do
Polski, advertorial na portalu i newsletter

35000

Internet

Baner na portalu Stowarzyszenia Polonia
Breda, promujacy dziedzictwo kulturowe
polskich miast wsrdd Polonii i lokalnej
spotecznosci holenderskiej

15 000

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Wydarzenia promujgce Polske realizowane
we wspotpracy z Ambasadg RP w Hadze,
placowkami dyplomatycznymi

i instytucjami polonijnymi

10 000

caty rok

Pozostate promocyjne

Marketing bezposredni

Spotkania PR ze stowarzyszeniami,
instytucjami, dziennikarzami

100

caty rok
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Obszar Turystyka miejska i kulturowa

iR Projekt nr 3 Odkryj réznorodnosc oferty turystyki miejskiej i kulturowej

projektu
Grupa docelowa Branza
Zasieg dziatania Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Liczba Termin realizacji
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcow / (kwartat)
uczestnikow 2020

Podrdze studyjne

Fam trip Poland Smart Move do
Podro: studyjna Wroctawia- dla organlzatoron podrdzy 5 "

w sektorze przemystu spotkan, we

wspotpracy z LOT Polish Airlines

Podroz studyjna dla stowarzyszenia
Podro: studyjna agentéw podrézy The Travel Club do 10 "

Gdanska i regionu pomorskiego, we
wspotpracy z LOT Polish Airlines

Podréz studyjna do Warszawy dla agentéw
Podréz studyjna bioracych udziat w e-learningu na 2 caty rok
platformie TravMedia (E-cademy)

Warsztaty, prezentacje

Udziat w warsztatach branzowych
stowarzyszena The Travel Club. Spotkania
stolikowe B2B z agentami stowarzyszenia -
szkolenie n/t city breaks

Warsztaty branzowe 200 v

Promocja w Internecie

Abonament na portalu branzowym
Internet Travel360Benelux, promocja Polski na 8200 Il
platformie dedykowanej branzy Beneluksu

Roczny e-learning City breaks do Polski dla
agentdéw sprzedajacych polska oferte, na
Internet platformie TravMedia — plus kampania 8 700 11}
banerowa, newsletter oraz Destination
Report w TravMagazine i TravelPro

Roczny E-learning City breaks do Polski dla
agentéw sprzedajacych polska oferte, na

Internet . : . . 8 000 1]
wybranej platformie branzowej, wysytka
newsletterow, promocja online
Internet Pakle't promocyjny online zqu'any 300 WV
z udziatem w warsztatach branzowych
Newsletter branzowy ZOPOT skierowany
Internet do holenderskiej branzy (4 wydania) >00 caty rok
Organizacja stoisk informacyjnych Suma
. 2 .
Stoisko informacyjne Stoisko pow. 9m? podczas Event Summit, 7000 |

w sekcji MICE, styczen, Rotterdam
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Japonia

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Odkryj réznorodnosc oferty dziedzictwa kulturowego Polski

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Japonia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

2020

Podrdze studyjne

Podroz studyjna

Study tour dla przedstawicieli branzy
turystycznej promujacy produkty
skierowane do nowej grupy docelowej
konsumentéw (kobiety w wieku 20-50):
Duze miasta z atrakcjami w ich okolicach, w
tym UNESCO, kulinaria, hotele historyczne,
eko-turystyka oraz atrakcje kulturalne

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

"Wieczor polski" dla przedstawicieli branzy
turystycznej i mediéw - prezentacja
dedykowana polskim miastom oraz zamkom
i patacom, Tokio

50

Promocja w Internecie

Internet

Organizacja seminariow szkoleniowych
online dla przedstawicieli japoniskiej branzy
turystycznej

200

Internet

Warsztaty branzowe online

Polskie miasta (Warszawa, Krakow, Gdansk,
Wroctaw, Poznan) z atrakcjami w ich
okolicach, w tym UNESCO, kulinaria, hotele
historyczne, eko-turystyka oraz atrakcje
kulturalne - promocja produktéw
skierowanych do nowej grupy docelowej
(kobiety w wieku 20-50) oraz grupy
docelowej (konsumenci w wieku 60+)
Tokio, Osaka, Nagoya, Fukuoka, Sapporo

180
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 2 Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Japonia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéw / L]
uczestnikow SR
2020
Promocja w mediach
Promocja w metrze w Tokio - promocja digital
na stacjach metra - duze miasta z atrakcjami
Reklama zewnetrzna w ich okolicach, w tym UNESCO, kulinaria, 4 000 000 v
hotele historyczne, eko-turystyka oraz
wydarzenia kulturalne
Podrézie studyjne
Press tour nastawiony na nowa grupe
docelowa - atrakcje turystyczne - duze miasta
z atrakcjami w ich okolicach, w tym UNESCO,
Podroz prasowa kulinaria, hotele historyczne, eko-turystyka 3 11
oraz wydarzenia kulturalne, Mazowsze
(Warszawa), Pomorze (Tréjmiasto), Warmia
i Mazury
Press tour nastawiony na nowa grupe
docelows - atrakcje turystyczne - duze miasta
z atrakcjami w ich okolicach, w tym UNESCO,
Podrdz prasowa kulinaria, hotele historyczne, eko-turystyka 5 v
oraz wydarzenia kulturalne, Dolny Slgsk
(w tym Wroctaw), Matopolska (Krakéw),
Wielkopolska (Poznan)
Imprezy promocyjne
Wspdlna impreza promocyjna z Oddziatem
Impreza promocyjna Towarzystwa Japonsko-Polskiego w regionie 100 [
Kansai (Kansai Center), Osaka
Promocja turystyczna Polski podczas imprez
Impreza promocyjna kulturalnych zwigzanych z polska kultura, 1000 caty rok
sztukg i sportem
Promocja w Internecie
Internet Artykut, www.arukikata.co.jp bd caty rok
Internet Strona internetowa ZOPOT: 100 000 caty rok
www.poland.travel/ja
Blog
Internet ZOPOT:https://polandtravel.home.blog(blogs. 100 000 caty rok
yahoo.co.jp//dziendobrywieczor)
Internet Facebook ZOPOT: 1500 000 caty rok

facebook.com/poland.travel.tokyo
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Twitter ZOPOT:

Internet twitter.com/PolandTravel_jp 3500000 caty rok
Internet Instag.ram ZOPOT: . 100 000 caty rok
www.instagram.com/polandtravel_jp
Internet Kampania koordynowana przez Centrale POT bd 11
Pozostate promocyjne
. . Opracowanie i wydanie broszury promocyjnej
!Vlaterla’fy Promocyjno- "Polska" w jezyku japoniskim - InstaPolska, 5000 Il
informacyjne L
Kulinaria
Obszar Budowanie pozytywnego wizerunku
Pro!ekt nritemat Projekt nr 3 Poznaj atrakcje turystyczne Polski
projektu
Grupa docelowa Konsumenci
Zasieg dziatania Korea Potudniowa
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Liczba Ter.mm"
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcow / e
uczestnikow LCETiE,
2020
Promocja w mediach
Prasa branzowa Publikacja artykutu w najpopularniejszym
magazynie skierowanym do branzy
turystycznej, atrakcje turystyczne - duze
. L . 10 000 1]
miasta z atrakcjami w ich okolicach, w tym
UNESCO, kulinaria, hotele historyczne, eko-
turystyka oraz wydarzenia kulturalne
Podrdze studyjne
Podrdz prasowa Atrakcje turystyczne - duze miasta z
atrakcjami w ich okolicach, w tym UNESCO,
kulinaria, hotele historyczne, eko-turystyka 5 11
oraz wydarzenia kulturalne Warszawa,
Tréjmiasto, Torun, Poznan
Podréz studyjna Atrakcje turystyczne - duze miasta z
atrakcjami w ich okolicach, w tym UNESCO,
kulinaria, hotele historyczne, eko-turystyka 5 v
oraz wydarzenia kulturalne, Warszawa,
Tréjmiasto, Torun, Poznan
Promocja w Internecie
Internet Facebook, Instagram 20 000 caty rok
Internet Naver 50 000 caty rok
Internet Strona internetowa 50 000 caty rok
Internet Warsztaty branzowe online
polskie miasta (Warszawa, Krakéw, Gdansk, bd v
Wroctaw, Poznan) oraz kulinaria i folklor,
ekoturystyka Seul, Busan
Internet Kampania koordynowana przez Centrale POT bd [l
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Niemcy

Obszar Turystyka miejska i kulturowa
Projekt nr i temat . .. ‘s AU .
. Projekt nr. 1 Odkryj roznorodnosc oferty turystyki miejskiej i kulturowej
projektu
Grupa docelowa Branza
Zasieg dziatania Niemcy
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Liczba rlﬁf.:l,'i'.
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéw / ]
uczestnikow Lz,
2020
Promocja w mediach
Prasa branzowa Popularyzaqa oferty WYjaZdOWEJ dO‘PO|SkI 32 000 /v
w branzowym magazynie BusMagazin
Prasa specjalistyczna Re.kl.ama w Rhein Main Media, turystyka 15 000 |
miejska
Podrdze studyjne
Smaki Wielkopolski - promocja kuchni
Podroz studyjna regionalnej regionu dla przedstawicieli 10 [
branzowych touroperatorow
‘s . Study tour dla branzy turystyczne; -
Podroz studyjna Warszawa Muzyczna - $ladami F. Chopina 10 .
Podré: studyjna Wspo’for’ganlzaqg podrézy dla bra,nzowych 70 caly rok
partnerow polskich touroperatoréw
Warsztaty, prezentacje
RDA Workshop Kolonia, lipiec -
Warsztaty branzowe miedzynarodowe warsztaty organizatoréw 3500 1]
turystyki autokarowej
Wieczér branzowy polskich i niemieckich
Warsztaty branzowe organizatoréw turystyki autokarowej- 1500 1]
impreza towarzyszgca RDA Workshop
INComing Poland - Gdansk, branzowe
Warsztaty branzowe warsztaty turystyki przyjazdowej do Polski 80 1]
w Gdansku
Promocja w Internecie
Prezentacja artykutdw dot. kuchni
regionalnej powstatych m.in. podczas
Internet podrdzy "Smaki Wielkopolski" na portalu 25000 caty rok
polen.travel
Portale spotecznosciowe ZOPOT - akcje
Internet promujgce polskie miasta, dziedzictwo 60 000 caty rok
kulturowe i historyczne
Internet Kampanie kpordynowane przez POT 500 000 caty rok
w Warszawie
Pozostate promocyjne
Wystawa Wystawa na ogrodzeniu Ambasady RP 100 000 Il
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr. 2 Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Niemcy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba realizacji
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcow / !
uczestnikow ARG,
2020
Promocja w mediach
Emisja spotu reklamowego w wagonach
Reklama zewnetrzna S|eC|.metra.berI|nsI.<|ego - za.proszenle do 3900 000 |
odwiedzenia polskiego pawilonu podczas
ITB Berlin 2020
Popularyzacja oferty wyjazdowej do Polski,
Prasa konsumencka w tym turystyki miejskiej, kulturowej oraz 3 000 000 1]
aktywnej, w SPIEGEL, STERN, FAZ/FAS
L FVW Media, promocja "Marki turystyczne
Prasa specjalistyczna Polski” w dodatku na ITB 10 000 I
Podrézie studyjne
Podroz prasowa Podréz prasowa - Warszawa F. Chopina 8 [
Podro: prasowa W.lzyty studyjne |stagra.n?er0\./v w polskich 4 caty rok
miastach - turystyka miejska i kulturowa
Indywidualne podrdze dla dziennikarzy
Podrdz prasowa turystyka miejska i kulturowa - cykliczne 10 caty rok
wydarzenie i kulinaria
Imprezy promocyjne
Wydarzenie promujace podczas festynu
. przy Zamku Charlottenburg, we wspétpracy
Impreza promocyjna z ZROT- promocja centrum Stowian 200 000 i
i Wikingéw
Targi miedzynarodowe
. Reisen Hamburg - targi turystyczne camping
Targi turystyczne & caravaning, luty, stoisko pow. 15m? 90000 !
Targi turystyczne TC !.e|p2|g TOUI’IStIZk & Caravaning, listopad, 20 000 W
stoisko pow. 50m
Promocja w Internecie
Portale spotecznosciowe, tresci
Internet promujgcych pol.skle miasta, dziedzictwo 1100 000 caly rok
kulturowe, a takze reklamy towarzyszgce
kampaniom promocyjnym osrodka
Portale internetowe, pozycjonowanie
Internet strony polen.travel na wybranych portalach 550 000 caty rok

internetowych
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Kilkuetapowy konkurs wiedzy o Polsce na

Internet platformie spotecznosciowe] FB, potaczony z 225000 caty rok
reklamg na stronach internetowych ZOPOT
Polska jako kierunek wyjazdéw turystyczno-

Internet kuIturaInYCh, turystyka'aktyv\{na, ak'tualne 455 000 caty rok
wydarzenia i wydarzenia cykliczne, itp.
promocja na wiasnej platformie internet.
Poszerzanie wiedzy o Polsce jako destynacji
turystycznej, promocja strony internetowe;j

Internet Osrodka za pomocg platformy "Gute Frage" 100 000 caty rok
(dobre pytanie) / gutefrage.net - w formie
zapytan i odpowiedzi

Internet Promocja tresci na portalach zewnetrznych 500 000 caty rok

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne Frelzel'F Messe Nurnbe'_-rg - stoisko 80 000 I
promujgco-informacyjne
Jarmark Bozonarodzeniowy -

Stoisko informacyjne "Sternenmarkt" - stoisko informacyjno- 15 000 v
promocyjne w Potsdamie

L . Griine Woche- stoisko informacyjne na
Stoisko informacyjne targach, wspétpraca z KOWR 150 000 I
. . . BioFach Niirnberg - stoisko informacyjne na

Stoisko informacyjne targach, wspbtpraca z KOWR 25000 I

Pozostate promocyjne
Berlin, spotkanie z dziennikarzami —

Spotkanie prasowe promocja turystyki miejskiej, kulturowe;j, 15 v

aktywnej - weekendowe wyjazdy do Polski
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Obszar

Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr. 3 Aktywny wypoczynek w Polsce

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Niemcy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéw / L]
uczestnikow SR
2020
Promocja w mediach
Prasa branzowa Reklama we wspotpracy z ADFC
w magazynie RadUrlaub 90 000 i
Prasa branzowa Reklama w Kajak Magazin - promujaca szlaki
kajakowe w Polsce 58 000 i
Podrézie studyjne
Podroz prasowa Podroz prasowa - oferta turystyki
wypoczynkowej i aktywnej na 4 pory roku, 6 Il
Mazury
Podrdz prasowa Podréz prasowa - oferta turystyki aktywnej -
sptywy kajakowe - szlak im ks. K. Wojtyty 6 i
Podroz prasowa Podroz prasowa - turystyka wypoczynkowa
i aktywna - promocja pdl golfowych przy 6 v
wspotpracy z Polskim Zwigzkiem Golfa
Podroz prasowa Podrdze instragramerow - dzika przyroda,
. 6 caty rok
aktywny wypoczynek w gérach
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Spotkanie prasowe w Konsulacie
Generalnym RP w Monachium w ramach 30 |
targéw F.re.ee, promujace turystyke
aktywng, w szczegdlnosci rowerowa
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja Turystyka rowerowa, prezentacja nowych 1000 |
tras rowerowych
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko informacyjne Umweltfestival - Berlin organizacja stoiska
informacyjnego, promocja turystyki 80 000 v

aktywnej w Polsce
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Rosja

Obszar Turystyka miejska i kulturowa

iR Projekt nr 1. Odkryj réznorodnos¢ oferty turystyki miejskiej i kulturowej

projektu
Grupa docelowa Branza
Zasieg dziatania Federacja Rosyjska, Biatorus, Kazachstan

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

i Termin
Liczba it
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéw / j
uczestnikew | kwarta)
2020

Podrézie studyjne

taczona podréz studyjna dla branzy
turystycznej Rosja(6) - Biatorus ( 3 ) -
Podréz studyjna Kazachstan (3) do todzi i regionu plus 12 v
Warszawa potaczona z warsztatami pt.
"Polska - nowa rzeczywistos¢ " w todzi

Study tour dla kaliningradzkiej branzy
Podroz studyjna turystycznej -" Nowe, nieodkryte zakatki 6 v
Polski" - Poznan i Wielkopolska

Study tour dla branzy turystycznej z Rosji
Podroz studyjna z regionu TATARSTAN ( Wroctaw - Krakow )- 6 v
krotkie pobyty w miastach

Targi miedzynarodowe

Miedzynarodowe targi turystyczne
Targi turystyczne KITF'2020 - Atmaty, Kazachstan - stoisko 5000 I
pow. 25 m?

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty turystyczne w wybranych
miastach Ros;ji (St. Petersburg,
Jekaterinburg, Novosybirsk, N. Novgorod,
Kazan, Samara) - prezentacja nowych
produktow turystycznych i informacji w jaki
sposéb Polska przygotowana jest do
przyjmowania turystéw po zakoriczeniu
pandemii

Warsztaty branzowe 500 lilv

Udziat w warsztatach organizowanych

wspdlnie z krajami V4 40 v

Warsztaty branzowe

I”

»Polsha. Vam zdesj rady!” - spotkania

z branzg turystyczng — informacje w jaki
Prezentacja sposéb Polska przygotowana jest do 30 iV
przyjmowania turystéw po zakoriczeniu
pandemii

Promocja w Internecie
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RATA NEWS - biezaca informacja o
dziataniach promocyjnych Osrodka a takze

Internet nowych produktach turystycznych na 140000 caty rok
portalu branzowym w Rosji

Internet Newsletter wtasny 2000 caty rok
Akademia online dla agentéw turystycznych

Internet dostepna dla 3 rynkdw - miasta, historia, 100 v
kultura

Obszar Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Projekt nr i temat Projekt nr 2. Odkryj réznorodnos¢ oferty turystyki wypoczynkowej

projektu i aktywnej

Grupa docelowa Branza

Zasieg dziatania

Federacja Rosyjska, Biatorus

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcow / e
uczestnikow (aiay
2020
Podrdze studyjne
Study tour dla laureatéw Ill semestru
Akademii Online "Polskie kurorty latem" -
Podroz studyjna regiony pétnocne Polski. Prezentacja 8 11
uzdrowisk pod katem bezpiecznego
przyjmowania kuracjuszy po pandemii
Warsztaty, prezentacje
Coroczne spotkania z branzg turystyczng
Warsztaty branzowe obwodu kaliningradzkiego - turystyka 50 Il
aktywna i wypoczynkowa latem
Warsztaty turystyczne w dwdch miastach
Biatorusi - prezentacja turystyki aktywnej
Warsztaty branzowe jako najatrakcyjniejszej i najzdrowszej formy 60 v
spedzania czasu wolnego w nowe;j
rzeczywistosci
Promocja w Internecie
Online Travel Mart - udziat w projekcie
targdéw online z prezentacjg oferty turystyki
Internet prozdrowotnej pt."Polsha - strana 5 000 "

zdorovija" przez partneréw z Polski ( w tym
FTP) - przekazanie informacji o wdrozonych
rozwigzaniach dla bezpieczenstwa turystow
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 3. Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Federacja Rosyjska, Biatorus i Kazachstan

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcow / e
uczestnikow I,
2020
Promocja w mediach
Akcja promocyjna w rosyjskim radio
Radio (turystyka mi/ejska.i kulturowa) - e'misja 1 700 000 |
spotu bezposrednio przed targami MITT
w Moskwie
Program telewizyjny o Polsce - turystyka
Telewizja miejska i kulturowa z elementami 2 300000 v
kulinariéw -Pomorze
Podréze studyjne
Podrdz prasowa z Rosji w potudniowe
Podrdz prasowa regiony Polski - gérskie atrakcje w okresie 4 I
zimowym
Podrdéz blogerska z Biatorusi pod katem
Podrdz prasowa promoc;ji turystyki aktywnej w okresie 4 v
zimowym - Matopolska
Podréz blogerska z Kazachstanu zwigzana
Podro: prasowa z promocja.tur.ystyki mie,jski.ej i kuI"curowej 6 "
z uwzglednieniem Zamkéw i Patacéw
Dolnego Slgska
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Imprezy realizowane wspdlnie z polskimi
placowkami dyplomatycznymi i Polonia na 100 v
terenie FR, Biatorusi i Kazachstanu
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja Polsha. Vam zdesj rady! - spotkania
.de|enn|kar'z:f1m|, b.lc,>geram.| 30 Y
i przedstawicielami srodowisk
opiniotwdrczych
Promocja w Internecie
Kampania reklamowa skierowana do oséb
Internet poszuk'L'qucych wyjazdéw na k'rétkie pobyty 1 500 000 W
do krajow naszych konkurentow (rynek
rosyjski i biatoruski)
"Obiekty UNESCO w Polsce" - projekt
Internet w formule testu z wiedzy o obiektach (rynek 1 000 000 v

rosyjski, biatoruski)
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Internet

Wspodtpraca z blogerami w zakresie
promocji wybranych produktéw
turystycznych w ich kanatach (rynki:
rosyjski, kazachski, biatoruski). Grupa
docelowa: mtodzi turysci, ktérym Polske
pokazemy jako kraj nowoczesny, dostepny,
bezpieczny i bardzo réznorodny. Tytut akcji:
"Odpoczywaj w Polsce. Bezpiecznie.”

800 000

caty rok

Internet

Prowadzenie strony internetowe;j

200 000

caty rok

Internet

Prowadzenie kont w mediach
spotecznos$ciowych FB, VK, Instagram

10 000

caty rok

Internet

Konkurs fotograficzny "Wspomnienia

z Polski" - skierowany do oséb, ktdre
podzielg sie dobrymi wrazeniami, emocjami
i pozytywnymi wspomnieniami, a tym
samym zachecg do podrdzy do Polski (rynki:
rosyjski, biatoruski i kazachski )

500 000

Internet

konkurs "Malowanki dla dzieci" w FB (rynki:
rosyjski, biatoruski i kazachski)

120 000

Internet

Wizerunkowe akcje promocyjne w mediach
spotecznos$ciowych ukierunkowane na
utrzymanie zainteresowanie Polskg podczas
pandemii

500 000

caty rok
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Skandynawia (Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia)

Obszar Turystyka miejska i kulturowa
Projekt nr i temat Projekt nr 1 Odkryj réznorodnos¢ ofert turystyki miejskiej i kulturowej
projektu Polski
Grupa docelowa Branza
Zasieg dziatania Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Liczba rZEF.:LT.
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéow / )
uczestnikow I,
2020
Podroze studyjne
Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
Podroz studyjna podroze studyj‘!we do pOI.SkIC.h.deZYCh miast 25 caty rok
celem promaocji turystyki miejskiej
i kulturowej w Polsce
Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
podrdze studyjne promujgce aktywny
Podroz studyjna wypoczynek w Polsce na przyktadzie 6 caty rok
Warszawy i todzi (w tym takze Park of
Poland)

Warsztaty, prezentacje

Finlandia, Helsinki, warsztaty turystyki
biznesowej M&I we wspdtpracy z Polish
Convention Bureau - impreza dedykowana
spotkaniom branzy medycznej

Warsztaty branzowe 170 I

Szwecja, Goteborg, warsztaty branzowe
organizowane przez RK Travel - dla
lokalnych mniejszych biur podrézy, w tym
Warsztaty branzowe organizatoréw wyjazdéw autokarowych; 120 /v
promocja: Krakéw, Warszawa, Wroctaw,
Poznan oraz atrakcje Pomorza i Pomorza
Zachodniego

Norwegia, warsztaty regionalne w Oslo i

wybranych miastach zachodniego wybrzeza
Warsztaty branzowe w ramach dziatalnosci Antor Norway - 120 i
prezentacja atrakcji turystycznych miast, do
ktorych sg bezposrednie potgczenia lotnicze

Szwecja, Malmo, warsztaty w ramach
dziatan Antor Sweden - promocja turystyki
Warsztaty branzowe miejskiej i kulturowej do duzych miast, 60 i
a takze atrakcje Pomorza Zachodniego
i Pomorza

Dania, Kopenhaga i Aarhus, warsztaty
w ramach dziatan PATA - promocja
Warszawy jako biznesowej destynacji
wspdlnie z PLL LOT

Warsztaty branzowe 200 v
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Warsztaty branzowe

Finlandia, Helsinki, warsztaty w ramach
dziatanosci SMAL - warsztaty skierowane do
finskiej branzy turystycznej, promocja
turystyki miejskiej i kulturowej w polskich
duzych miastach

100

Warsztaty branzowe

Szwecja, Sztokholm, Travel News Market
w ramach dziatalnosci Antor Sweden -
najwazniejsze warsztaty branzowe

w Szwecji, promocja turystyki kulturowej
i miejskiej na przyktadzie Warszawy,
Gdanska, Krakowa, Wroctawia i Poznania

1000

Warsztaty branzowe

Szwecja, Norwegia, Dania - warsztaty online
(webinary) promujgce produkty branzowe
krajéw V4 - projekt realizowany w ramach
budzetu POT w Warszawie

200

Pozostate promocyjne

Marketing bezposredni

Mailing bezposredni kierowany do
nordyckiej branzy turystycznej - zaproszenia
na wyjazdy studyjne do Polski, zaproszenia
na imprezy promocyjne i prezentacje na
terenie krajow nordyckich

25000

caty rok

Marketing bezposredni

Mailing bezposredni kierowany do polskiej
branzy turystycznej

5000

caty rok
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 2 Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

2020

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Szwecja, Norwegia, Dania - kampania
turystyki rowerowej na Pomorzu i Pomorzu
Zachodnim, wykorzystanie przez Active
Travel Partners w wybranych mediach
drukowanych i online materiatéw z podrdzy
studyjnej do Polski

378 000

Prasa konsumencka

Szwecja, dodatek tematyczny poswiecony
turystyce golfowej do Dagens Industri -
wydanie drukowane oraz na strona di.se

668 000

Prasa konsumencka

Szwecja, Reseguiden - dodatek do Dagens
Nyheter, dystrybucja Sztokholm, wydanie
narodowe drukowane oraz e-magazyn

701 590

Prasa konsumencka

Finlandia, ogtoszenie formatu jednej strony
w wydawnictwie Suomi-Puola, magazyn,
skierowany do odbiorcy firskiego
zainteresowanego Polskg

10 000

Prasa konsumencka

Magazyn N, wydawnictwo poktadowe
Norwegian Air Shuttle, nowe potaczenia
lotnicze do Polski z Norwegii

160 000

Reklama zewnetrzna

Szwecja, Sztokholm, witryna Osrodka —
monitor - atrakcje turystyczne w Polsce,
dostosowane do pory roku

bd

caty rok

Reklama zewnetrzna

Szwecja, Sztokholm, 2 banery cyfrowe w
centrum miasta, promocja trwajaca 3
miesigce od kwietnia do czerwca 2020

5040 000

Podrdze studyjne

Podrdz prasowa

Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
podrdze studyjne do polskich duzych miast -
promocja turystyki miejskiej i kulturowej

w Polsce

30

caty rok

Podrdz prasowa

Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
podrdz studyjna szlakiem zamkéw i patacéw
na Dolnym Slgsku

Podrdz prasowa

Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
podrdze studyjne promujgce szlaki
kulinarne w Polsce ze szczegdlnym
uwzglednieniem Matopolski i Pomorza

15

caty rok

86




Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
podrdze studyjne - atrakcje polskich parkéw

Podroz prasowa narodowych na przyktadzie Biatowiezy 10 caty rok
i Sowinskiego Parku Narodowego
Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
‘s podréze studyjne - wydarzenia kulturowe
Podroz prasowa na przyktadzie Jarmarku Dominikanskiego 10 caty rok
czy jarmarkéw bozonarodzeniowych
Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
Podroz prasowa podrdze studyjne - wypoczynek w spa 20 caty rok
i wellness, Pomorze, Matopolska
Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
Podro: prasowa podréze studyjne promujgce aktywny 6 "
wypoczynek w Polsce na przyktadzie
turystyki golfowej w Matopolsce i na Slasku
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne Finlandia, 2Helsmkl, targi Matka, stoisko 60 000 |
pow. 51m
Targi turystyczne Dania, Herznmg, targi Ferie For Alle, stoisko 60 000 |
pow. 12m
. Szwecja, targi Resemassan w Linkdping
Targi turystyczne i Norrkdping, stoisko pow. 6m? 6000 !
. Szwecja, Malmo, targi Seniormassan,
Targi turystyczne stoisko pow. 12m? 6 000 [
Targi turystyczne Szweqa, Sztokhol;n, targi Seniormdssan, 14 000 v
stoisko pow. 21m
Warsztaty, prezentacje
Norwegia, Oslo, prezentacja dla prasy
Prezentacja w ramach'd2|a’fan An,tf)r Norway, 55 I
zaproszenia na podrdze prasowe
organizowane przez ZOPOT
Promocja w Internecie
Szwecja, Norwegia - kampania online we
Internet wspotpracy z wybranym przewoznikiem 300 000 11
typu low cost
Szwecja, Norwegia - kampania
Internet z wykgrzystamem content. mark'etmg - 300 000 "
atrakcje turystyczne Polski odwiedzane
podczas aktywnych wakacji w naszym kraju
Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
Internet promocja postdw na kanatach 260 000 caty rok
spotecznos$ciowych
Internet ?zweqa, profll erodka na przegladarce 1000 L]
internetowej eniro.se
Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia —
Internet promocja atrakcyjnosci Polski przy bd caly rok

wykorzystaniu portalu www.polen.travel /
www.puola.travel
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Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia -
promocja przy wykorzystaniu profili ZOPOT
na mediach spotecznosciowych typu

Internet Facebook i Instagram; promowanie atrakcji bd caty rok
kulturowych, miejskich, wypoczynku
aktywnego
Szwecja, Norwegia, Dania - wspotpraca

Internet z regionami, do ktérych powstaty nowe bd i
potaczenia lotnicze

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne .Norwegia,.OsIo, UtforskZVerden, stoisko 4000 |
informacyjne pow. 12m
Szwecja, Sztokholm, Seniordagen, stoisko

Stoisko informacyjne informacyjne na festynie w centrum miasta, 15 000 i
odbiorcy w grupie wiekowej +65
Szwecja, Sztokholm, stoisko informacyjne

Stoisko informacyjne podczas Mistrzostw Europy w Pitce Recznej bd I
Mezczyzn na stadionie Tele2 / Tolv

Pozostate promocyjne
Mailing bezposredni z bazy wtasnej do
przedstawicieli nordyckich mediéw

Marketing bezposredni | i odbiorcéw indywidualnych, zapraszajgcy 20000 caty rok

na wydarzenia targowe, festynowe,
prezentacje
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Stany Zjednoczone

Obszar Turystyka miejska i kulturowa

iR Projekt nr 1 Odkryj réznorodnos¢ ofert turystyki miejskiej i kulturowej

projektu
Grupa docelowa Branza
Zasieg dziatania USA i Kanada
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Liczba r:::.:l::.
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcow / !
uczestnikow I,
2020
Warsztaty, prezentacje
Global Travel Marketplace, do wyboru
Warsztaty branzowe rozne Iokahzaq‘e I ter'mmy,. spotk.anla 2 300 caty rok
travel agentami - wyjazdy indywidualne,
turystyka aktywna i zdrowotna
USTOA Annual Convention, 30.11-4.12,
Warsztaty branzowe turystyka indywidualna, aktywna i 300 v
zdrowotna
ASTA Global Convention - turystyka
Warsztaty branzowe indywidualna, aktywna i zdrowotna, stoiska 500 11
zPLLLOT
Travel Agent Forum, do wyboru rézne
Warsztaty branzowe lokalizacje i terminy - spotkania z travel 500 caty rok

agentami — wszystkie obszary produktowe

Lokalne wydarzenia branzowe, w tym m.in.
Prezentacja we wspofpracy z PLL LOT, ASTA, SPATA, 1500 caty rok
Agents from Home

Promocja w Internecie

Wysytka newslettera z informacjami
branzowymi do bazy wtasnej (agenci z USA
i Kanady, zarejestrowani do otrzymywania
newslettera)

Internet 10 000 caty rok

Publikacje newsow branzowych za
posrednictwem mediéw

Internet spotecznosciowych: Twitter, Linked In, 100 000 caty rok
Facebook, turystyke aktywnga i zdrowotng,
wyjazdy indywidualne, wirtualne wycieczki

Materiaty informacyjne skierowane do
Internet branzy za posrednictwem strony 40 000 caty rok
www.poland.travel

Kampanie promocyjne z wykorzystaniem
platform mediéw branzowych - webinary,
artykuty szkoleniowe, mailingi targetowane
do travel agentéw, kampanie promocyjne

z tour operatorami - wszystkie obszary
produktowe

Internet 100 000 caty rok
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 2 Poznaj dziedzictwo kulturowe Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

USA i Kanada

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcow / e
uczestnikow I,
2020
Promocja w mediach
Produkcja i dystrybucja programu
.. telewizyjnego "Family Travel with Coleen
Telewizja Kelly"w PBS (USA) - rodzinne podrodze, 1600000 caty rok
turystyka kulturowa, aktywny wypoczynek
Lokowanie produktu w serialu "Tastes of
Telewizja Poland", materiaty na wtasnos$¢ i pakiet 1 000 000 I
Swiadczen internetowych
Podrézie studyjne
Podrdz prasowa Podro’ie prlaso_we.dziennilfar.zy, 10 caty rok
influencerdw i ekip telewizyjnych
Imprezy promocyjne
Prezentacja atrakcji turystycznych Polski w
Konsulacie RP w Chicago oraz podczas
. targéw Travel and Adventure Show w
Impreza promocyjna Chicago we wspdtpracy z Matopolska 30000 !
Organizacjg Turystyczng (turystyka aktywna,
miejska i kulturowa, kulinarna)
Targi miedzynarodowe
Targi konsumenckie New York Times Travel
Targi turystyczne Show, styczen, Nowy Jork, stoisko pow. 30000 I
20m? - wszystkie obszary produktowe
Targi konsumenckie Atlanta Travel and
Targi turystyczne Adventure Show, luty-marzec, stoisko pow. 10 000 I
10m? - wszystkie obszary produktowe
Promocja w Internecie
Internet Wysytka newslettera do bazy wiasnej 10 000 caty rok
Publikacje materiatéw promocyjnych za
posrednictwem wtasnych mediow
Internet spotecznosciowych: Facebook, Twitter, 500 000 caty rok
Linked In - turystyka miejska i kulturowa,
zamki i patace, UNESCO, kulinaria, citybreak
Materiaty informacyjne www.poland.travel
Internet - turystyka miejska i kulturowa, zamki i 100 000 caty rok
patace, UNESCO, kulinaria, citybreak
Dystrybucja materiatéw do przedstawicieli
Internet mediéw konsumenckich i influenceréw - 5000 caty rok

platforma internetowa TravMedia
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Obszar

Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 3 Aktywny wypoczynek w Polsce

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

USA i Kanada

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéow / L]
uczestnikow SR
2020
Promocja w mediach
Materiat video dot. turystyki aktywnej
.. "Extreme Trecks" do emisji w BBC Earth
Telewizja . ) Cr bd I
i Amazon Prime - wedréwki, turystyka
rowerowa, zdrowotna
Prasa konsumencka Promocja w mediach polonijnych - 350 000 caty rok
wypoczynek w Polsce, turystyka zdrowotna
Reklama zewnetrzna Kampanie outdoorowe - we wspétpracy
z polskimi instytucjami, bannery i spoty
promocyjne podczas imprez masowych - 1000 000 caty rok
turystyka aktywna, wypoczynkowa, wodna
zdrowotna
Podrézie studyjne
Podrdz prasowa Podréz zwigzana z produkcjg video na
temat turystyki aktywnej "Extreme Trecks" 5 1]
(USA i Kanada)
Podrdz prasowa Podréz zwigzana z produkcjg video na
temat turystyki indywidualnej "Global 10 11
Child" (USA i Kanada)
Promocja w Internecie
Dystrybucja informacji przez strone
poland.travel i platformy mediéw
Internet spotecznosciowych, kampanie na 2 000 000 caty rok
Facebooku, Instagramie i Youtube, z
udziatem influencerdéw i partneréw medial.
Produckja video "Gobal Child" na potrzeby
wysokozasiegowej platformy
Internet streamingowej, potgczona z kampanig na 1500 000 \Y,
poktadach linii lotniczych, kolejowych
i w mediach spotecznosciowych
Pozostate promocyjne
Pakiet Swiadczen promocyjnych - turystyka
Pakiet rynkowy aktywna (wedréwki, turystyka wodna, 250 000 I

sporty) kanaty dotarcia - Internet i/lub inne
narzedzia wysokozasiegowe
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Ukraina

Obszar

Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Aktywny wypoczynek w Polsce

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Ukraina

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

typem turystysty, co cenisz najbardziej

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéw / Gl
uczestnikow LCETiE,
2020
Promocja w mediach
Reklama na rowerach wypozyczalni
Reklama zewnetrzna miejskiej Next Bike w Kijowie i Lwowie - 30 000 Il
szlaki rowerowe w Polsce
Espreso.tv - zasady i podejmowanie
Telewizja srodkdéw bezpieczenstwa w polskich 500 000 I
obiektach turystycznych
Podrézie studyjne
Cykl programow o polskich uzdrowiskach -
Podrdz prasowa dla telewizji ogélnokrajowej TV 5 - 4 v
Wieliczka, Busko Zdréj, Solec Zdrdj
- Nowy Rok i swieta, aktywnie na nartach -
Podroz prasowa dla dziennikarzy prasowych - Beskidy, Slask 4 v
- Forum Dziennikarskie Ukraina-Polska -
Podrdz prasowa Dolny $lask, $widnica 20 v
Imprezy promocyjne
. Otwarcie kinoteatru Krakéw w Kijowie -
Impreza promocyjna wraz z Urzedem Miasta Krakowa 2000 v
Promocja w Internecie
Kampania programmatic na ukrainskich
Internet portalach informacyjnych - Weekend za pot 15 000 I
ceny
Kampania programmatic na ukrainskich
Internet portalach informacyjnych - Weekend za p6t 15 000 v
ceny
Internet Kampanie w Interneci(.e koordynowane 1 500 000 caly rok
przez POT w Warszawie
Internet Test na Faceebook i Instagram: jakim jestes 20000 I
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 2 Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Ukraina

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
EHE realizacji
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéw / ]
uczestnikow SR
2020
Promocja w mediach
Prasa konsumencka tSwu—;;ta W|elkanocne w Polsce - tradycja 60 000 |
i kulinaria
Artykut sponsorowany w najwiekszej
Prasa konsumencka pO|OIt1IJI’1€J Igazea.e D2|enn|k.K.|jovxst.<|, 25000 11
bezpieczenstwo i nowe mozliwosci w
polskich sanatoriach i uzdrowiskach
Dzien Europy online w TV, wspélnie z
Reklama zewnetrzna Ambasada RP w Kijowie, prezentacja Polski - 500 000 Il
Swietujemy mimo epidemii
Imprezy promocyjne
. Dyplomatyczny Bazar charytatywny wspélnie
Impreza promocyjna 2 Ambasada RP w Kijowie 5000 v
Promocja w Internecie
Internet Prowadzenie strony internetowej 200 000 caly rok
polska.travel
Internet Prowadzerlmlt.e konta w mediach 10 500 caly rok
spotecznosciowych (Facebook, Instagram)
Internet Kampania promocyjna dla Ukraincéw
mieszkajgcych i pracujgcych w Polsce:
Pracujesz w Polsce? Odpoczywaj w Polsce! 50 000 caty rok
Facebook, Instagram, stworzenie grupy na
FB, przygotowanie materiatéw
Internet Konkurs fotograficzny na Facebook i
Instagram: Moja Polska, gdzie chciatbym 20000 Il

powrdcic!
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Obszar Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Projekt nr i temat Projekt nr 3 Odkryj réznorodnos¢ ofert turystyki wypoczynkowej
projektu i aktywnej

Grupa docelowa Branza

Zasieg dziatania Ukraina

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
EHE realizacji
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéw / ]
uczestnikow SR
2020
Promocja w mediach
Prasa specjalistyczna Polskie uzdrowiska - artykut sponsorowany 30 000 I
Turystyka w nowych warunkach,
Prasa branzowa bezpieczenstwo i odpowiedzialnos¢, na jakich 30 000 1]
zasadach otwieramy granice
Targi miedzynarodowe
Mied d Targi Turyst UITM
Targi turystyczne ..Ie z.ynaro owe fargl Turystyczne W 15000 v
Kijowie
Warsztaty, prezentacje
Cykliczne spotkania "Kompanii Przyjaciot
Prezentacja Polski" dla dziennikarzy i przed5|.qb|orcow ' 500 caly rok
turystycznych bedace prezentacjg wydarzen
na najblizsze miesigce
. Dnipro - prezentacja dla agentéw
Prezentacja 30 1]
touroperatora SkyUp
Warsztaty branzowe PoIsko.—U.kramskle Forum Turystyczne 50 "
w Lublinie
Promocja w Internecie
Internet Kampania Programmatic na ukrainskich
stronach: Czy pamietasz jeszcze Swieta w 10 000 v
Polsce? Wracamy, bezpiecznie i blisko
Internet Webinar dla touroperatorow: nowe zasady
. ‘s . . 60 1l
bezpiecznego podrdzowania do Polski
Internet \Webinar dla touroperatoréw: prezentacja
oferty hoteli na ponownie otwarcie granic, z 200 11}

udziatem zainteresowanych polskich hotelarzy
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Wielka Brytania i Irlandia

Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1. Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Wielka Brytania, Republika Irlandii

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Liczba
odbiorcéow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

2020

Promocja w mediach

Telewizja

Promocja turystyki miejskiej oraz
wypoczynkowej w kinie POSK -
wyswietlanie spotdw promocyjnych POT
przed emisjg filmowa

4 000

caty rok

Reklama zewnetrzna

Reklama na autobusie turystycznym w
Dublinie. Reklama zostanie zamieszczona
na tyle autobusu typu Hop-On Hop Off.
Promocja city-breaks

1209 600

Podréze studyjne

Podrdz prasowa

Turystka miejska — blogerzy z UK,
odkrywanie mato znanych miejsc

w znanych miastach: Warszawa, Poznan,
Krakéw, todz

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Promocja turystyki kulinarnej - otwarty
event dla publicznosci, w tym life-cooking
w wykonaniu szefa kuchni polskiej - 6
potraw reprezentujgcych rézne regiony
Polski - prezentacje regionéw oraz
promowanie wyjazdow tematycznych do
Polski (kulinarnych)

500

Promocja w Internecie

Internet

Kampania targetowana w Internecie:

city+beach, city+cool places, partnerzy
kampanii to: lastminute.com,
secretescapes,com, kayak.com

turystka miejska w 3 odstonach: city+food,

6 000 000

caty rok

Internet

Kampania targetowana w Internecie -
turystyka aktywna

2 500 000

Internet

Prowadzenie kont w mediach
spotecznosciowych

35000

caty rok

Internet

Posty sponsorowane na Facebooku
z uwzglednieniem turystyki aktywne;j

i zdrowotnej; wsparcie kampanii

200 000

caty rok
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realizowanych przez POT oraz kampanii
wtasnych ZOPOT

Pozostate promocyjne

Catoroczna obstuga PR - wsparcie przy
prowadzeniu komunikacji na social media,
pozyskiwanie dziennikarzy na press tripy,

Marketing bezposredni promowanie Polski w mediach brytyjskich, n/a caty rok
organizowanie imprez promocyjnych,
mediowych przy WTM 2020

Marketing bezposredni | Spotkania z dziennikarzami, influencerami 30 caty rok

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 2. Odkryj réznorodnos¢ ofert turystyki miejskiej i kulturowe;j

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Wielka Brytania, Republika Irlandii

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéow / L]
uczestnikow SR
2020
Podréze studyjne
Podréz studyjna Turystyka miejska — Poznan, Rynek UK 3 Il
Turystyka InComing Gdanisk - rynek
Wielkiej Brytanii, podréz studyjna
Podréz studyjna organizowana przy wspotpracy z PROT, 2 v
podczas 3 dniowej podrézy organizacja
warsztatow z polska branzg turystyczng
Targi miedzynarodowe
WTM w Londynie, stoisko pow. 210,25 m?,
turystyka medyczna pow. 15 m?, dziatania
towarzyszace: reklama w TTG Magazine,
Targi turystyczne kampania w social media, newsletter do 50 000 v
mediéw branzowych oraz brytyjskiej
branzy turystycznej, pakiety prasowe,
spotkania z wystawcami
Warsztaty, prezentacje
Webinarium dla travel agentéw.
Warsztaty branzowe Potencjalni partnerzy to: TTG, Travel 100 "
Weekly. Produkty turystyczne to: turystyka
miejska oraz aktywna
Promocja w Internecie
Prowadzenie kont w mediach
Internet spotecznosciowych - Facebook, Instagram, 35000 caty rok

Twitter
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Wrtochy

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Odkryj réznorodnosc oferty dziedzictwa kulturowego Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Wtochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Lk realizacji
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéow / )
uczestnikow LCETiE,
2020
Promocja w mediach
Strona reklamowa w prestizowym
Prasa konsumencka wydawnlct\/\{le tl‘erstycznym L 25 000 v
odbudowanie wizerunku Polski jako
destynacji turystycznej
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty i prezentacje dla dziennikarzy
Warsztaty branzowe w siedzibie Z,OPOT i na terenie catych 80 v
Wtoch, wspétpraca w ramach
stowarzyszenia ADUTEI
Promocja w Internecie
Internet Kampaltua soua.l media i content 1500 000 "
marketing - FB i Instagram
Kampania native advertising na
Internet Wysokoza5|egowych po.rtélach W’ro§klch 4000 000 v
(city break, turystyka wiejska, parki
narodowe)
Prowadzenie strony internetowej
Internet 250 000 caty rok
polska.travel
Promocja w Internecie, tworzenie tekstéw
Internet na polonlz?.travel, SOFIa| m'edla m'c'lrlfetmg, 250 000 "
zarzgdzanie kampania social media i
content marketing
Prowadzenie konta w mediach
Internet spotecznosciowych - Facebook, Instagram, 53350 caty rok
Twitter
Ptatna promocja w mediach
spotecznosciowych - w zwigzku
Internet z kampamarm reahzowanyrm przez PQT 5 000 000 caly rok
w Warszawie oraz promocja turystyki
miejskiej i kulturowej oraz turystyki
outdoor
Pozostate promocyjne
Marketing bezposredni | Spotkania promocyjne w siedzibie ZOPOT caty rok
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 2 Poznaj atrakcje turystyczne Polski

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Witochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin
Liczba .
Narzedzie Opis narzedzia odbiorcéow / L]
uczestnikow SR
2020
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne ‘ BIT w Mediolanie, stoisko pow. 32m? | 45 000 I
Warsztaty, prezentacje
Wtochy pdétnocne, warsztaty branzowe z PLL
Warsztaty branzowe LOT - dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze 140 I
Polski
Workshop o turystyce kulturalnej B2B we
Warsztaty branzowe Florencji - na targach turystyki kulturalnej 60 I
i archeologicznej
Promocja w Internecie
Internet Web.inary skit?rov.vane do branzy, I.Dir(.ect 3000 caly rok
Email Marketing i content marketingiem
Szkolenie online skierowane do branzy - cykl
artykutéw i quizéw zakorniczonych
Internet dyplomem "PoIor.miaExpert“ .+ promocja 450 000 "
przez newsletter i w czasopismach/na
stronach internetowych czasopism
branzowych
Newsletter i banery skierowane do branzy
Internet na temat organizacji bezpieczenstwa 10 000 "

turystycznego w Polsce i z propozycjami
destynacji na 2021 rok
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Rynki sqsiedzkie

Obszar

Budowa pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Poznaj dziedzictwo kulturowe Polski

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Czechy, Stowacja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Termin
: . . Liczba odbiorcéw / realizacji
Narzedzie Opis narzedzia uczestnikéw (kwartaf)
2020
Promocja w Internecie
Internet Prowadzenie portalu 100 000 caty rok
www.polsko.travel
Dziatania w mediach
Internet , 130 000 caty rok
spotecznos$ciowych FB, Instagram
Internet Digital marketing 20 000 caty rok
Podrézie studyjne
Podréz studyjna Podrdze studyjne dla touroperatoréow 20 caty rok
Podréz studyjna Podrdze prasowe dla mediéw 60 caty rok
Prezentacje, warsztaty
Prezentacje Prezentacje podczas targow _ 200 |
turystycznych w Pradze i Bratystawie
Warsztaty Warsztaty branzowe przy okazji Czech 50 "
Travel Market
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Imp.reza p.romocyjna podczas Ewafest 5 000 "
w Cieszynie
Pozostate promocyjne
Artykuty (min. 15) w mediach
Prasa podkreslajace atrfa\kcyjn(.)sc . 75 000 caty rok
turystyczng Polski, wersja tradycyjna
i elektroniczna
Dziatania promocyjne Wspdtpraca z artystkg Ewa Farng bd caty rok
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Rynki azjatyckie

Obszar

Budowa pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Poznaj dziedzictwo kulturowe Polski

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Singapur, Indie

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Termin
Narzedzie Opis narzedzia Llcz::z:sdt:';:(:;v?’w/ {E;:::i;
2020
Promocja w Internecie
Tematyczne kampanie internetowe w
Internet Singapurze, prowadzenie mediow 1 000 000 Caty rok
spotecznosciowych
Podrdze studyjne i prasowe
Podréz studyjna Podréze dla touroperatoréw z Indii 5 n/v
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Rynki Ameryki tacinskiej

Obszar

Budowa pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Poznaj dziedzictwo kulturowe Polski

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Ameryka tacinska w szczegélnosci Brazylia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

bezposredni

turystycznej, organizacja szkolen
branzowych (webinary)

Termin
. . . Liczba odbiorcéow / | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia uczestnikow (kwarta)
2020
Promocja w Internecie
Utrzymanie strony internetowej
Internet www..polonla:travel/br qraz o'pracowanle 80 000 caly rok
ulotki w formie elektronicznej na temat
oferty pielgrzymkowej
Dziatania wizerunkowe skierowane do
grupy o duzym potencjale wyjazdowym 100 000 v
tzw. milenialséw
Dziatania B2B
Promocja wizerunkowa Polski i
Prasa specjalistyczna, informacja na temat polskich produktow
branzowa marketing turystycznych wsrdd brazylijskiej branzy 40 000 v
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Rynki Zatoki Perskiej

Obszar Budowa pozytywnego wizerunku

iR Projekt nr 1 Poznaj dziedzictwo kulturowe Polski

projektu
Grupa docelowa Branza
Zasieg dziatania Kraje Zatoki Perskiej
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Termin
Narzedzie Opis narzedzia Llcz::z:sdt:';:(:;v?’w/ {E;:::i;
2020

Promocja w Internecie

Internet D2|a’f.an|a WIZGFUI’\kOIV\{e w internecie i 100 000 ey
mediach spotecznosciowych

Podroéze studyjne *

Podréze studyjne ‘ Podroze studyjne 10 ‘ 1]

w przypadku, gdy organizacja podrdzy studyjnej okaze sie niemozliwa dziatanie to zostanie
zastgpione dziataniem B2B polegajgcym na promocji wizerunkowej Polski i informacji na temat
polskich produktow turystycznych wsrdd branzy turystycznej Krajow Zatoki Perskiej lub/i organizacjg
szkolen branzowych (webinary).
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Rynek izraelski

Obszar Budowa pozytywnego wizerunku

iR Projekt nr 1 Poznaj dziedzictwo kulturowe Polski

projektu
Grupa docelowa Branza
Zasieg dziatania Izrael

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Termin
. . . Liczba odbiorcow / | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia uczestnikéw (kwartaf)
2020

Promocja w Internecie

Internet Prowadzenie strony www.polin.travel 100 000 caty rok

Prowadzenie profilu FB

Internet www.polin.travel.he 7000 caty rok
Podrézie studyjne*

Podréz studyjna Podréze dla touroperatoréow 3-5 -1V
Podrdz prasowa Podréze dla mediow 3-5 "-1v
Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne Targi IMTM w Tel Awiwie 26 800 I
Promocja w mediach

Prasa Artykuty w mediach podkreslajacych 100 000 caty rok

atrakcyjnosé turystyczng Polski

Prezentacje, warsztaty

Organizacja nieduzych spotkan
Warsztaty branzowych z najwazniejszymi tour 20-50 H-1v
operatorami Izraelskimi

Pozostate promocyjne

Internet Kampanie promocyjne bd caty rok

Internet Newslettery, press release bd caty rok

*w przypadku gdy organizacja podrdzy studyjnych i prasowych okaze sie niemozliwa zrealizowane
zostang w szerszym zakresie kampanie promocyjne w Internecie poprzez m.in. zamieszczenie
banerdw online na stronach najwazniejszych lzraelskich portali informacyjnych
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Rynek wegierski

Obszar

Budowa pozytywnego wizerunku

Projekt nr i temat
projektu

Projekt nr 1 Poznaj dziedzictwo kulturowe Polski

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Wegry

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Termin
. . . Liczba odbiorcéow / | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia uczestnikow (kwarta)
2020
Promocja w Internecie
Internet Prowadzenie wegierskiego portalu 100 000 caly rok
www.lengyelorszag,travle/hu
Obstuga fanpage na wegierskim profilu
Internet na FB, wspdtpraca z blogerami 110 000 caty rok
i lokalnymi portalami turystycznymi
Podrdze studyjne
‘- . Podréz studyjna dla blogeréw i mediow
Podréz studyjna we wspotpracy z ROT/LOT 15 /v
Promocja w mediach
/v

Internet

Kampania promocyjna w Internecie
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6.2.2. Poddziatanie 6.4.1.3.2. Kampanie i zadania promocyjne w przemysle
spotkan na rynkach zagranicznych

Obszar Przemyst spotkan

Tytut projektu Odkryj ré6znorodnos¢ oferty przemystu spotkan

Grupa docelowa Branza

Zasieg dziatania Globalny

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie Opis narzedzia / zadania Liczba Termin
odbiorcéow / realizacji
uczestnikow (kwartat)
2020
Promocja w Internecie
Internet Komun.ikacja F)oprz.ez social media , 36 200 caly rok
promujgce dziatania przemystu spotkan

Warsztaty

Warsztaty EventSummit, Rotterdam 80 |

Warsztaty M&I Forum - Healthcare Europe 2020 150 I

Warsztaty BBT Online's B2B Workshop 100 1

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne IMEX Frankfurt — on-line 14 000 Il

Targi turystyczne IMEX America on-line 13 500 [l

Targi turystyczne IBTM Barcelona/ 14 300 v

Prezentacje

Prezentacja IBTM — grupy hosted buyers 80 v

Podrézie studyjne

Podré: studyjna Podréze studyjne dla zagranicznych 20 caly rok

organizatordw turystycznych

Imprezy promocyjne

Gala wreczenia tytutu Ambasadorow
Impreza promocyjna | Kongreséw Polskich i Mecenasow 200 v
Kongreséw Polskich

Inne dziatania

Spotkania, warsztaty | Meetings Week Poland 200 1

Spotkania Spotkania szkoleniowe z regionalnymi CBx 40 I, IV
Strategic Alliance of the National Convention

Spotkania Bureaux of Europe - spotkania w przestrzeni 30 I, IV
online
Spotkania w ramach Lokalnych Klubéw AKP

Spotkania (spotkania w przestrzeni online + w miare 120 caty rok

mozliwosci w przestrzeni rzeczywistej)

Narzedzie wsparcia Narodowy Program Wsparcia dla Przemystu

dla pozyskiwania Spotkan (wspotpraca z PLL LOT w ramach
L . . , 40 caty rok
spotkan i wydarzen Programu Ambasadorow Kongreséw
do Polski Polskich)
Publikacje Raport Przemyst Spotkan i Wydarzen 1500 "
w Polsce
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Nowe narzedzie
wsparcia dla
przemystu spotkan

Poland Online Site Inspection — katalog
online

-1V
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