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1. Wstep

2021 rok byt drugim najgorszym w historii $wiatowej turystyki. Wedtug wstepnych danych Swiatowej
Organizacji Turystyki (UNWTO) liczba podrézy miedzynarodowych wyniosta 415 min i byta zaledwie
0 15 min (4%) wyzsza niz w 2020, a réwnoczesnie az o 1 mld (72%) nizsza niz w 2019 roku. Dla
poréwnania, spadek ruchu turystycznego odnotowany podczas swiatowego kryzysu gospodarczego
w 2009 roku wynidst 4%. Regiony europejski i obydwu Ameryk byty tymi, ktdre ucierpiaty w relatywnie
mniejszym stopniu; spadki liczby podrézy w 2021 roku w poréwnaniu do okresu przed pandemicznego
byly relatywnie najmniejsze, natomiast w porédwnaniu do 2020 roku odnotowano
kilkunastoprocentowe wzrosty. Na rynku europejskim najlepsza sytuacja miata miejsce w subregionie
érédziemnomorskim (+57% w poréwnaniu do 2020 r.) i Europy Srodkowo-Wschodniej (+18%).
Bezposredni wktad turystki w $wiatowe PKB w 2021 roku oszacowano na 1,9 bn USD, to jest 0 0,3 bn
USD wiecej niz w 2020 roku, ale wcigz znacznie mniej niz 2019 roku, kiedy bezposredni wktad turystyki
w PKB wynidst 3,5 bn USD.

Zdaniem ekspertow UNWTO, ozywienie w turystce miedzynarodowej widoczne w drugiej potowie
ubiegtego roku, utrzyma sie rowniez w roku 2022. W zaleznosci od przyjetego scenariusza, szacuje sie,
ze liczba podrézy turystéw miedzynarodowych wzrosnie w 2022 roku o od 30% do 78% (w poréwnaniu
do 2021 roku), tym samym powracajgc do poziomu 50% - 63% sprzed pandemii.

Powyzsze scenariusze nie uwzgledniajg wybuchu konfliktu zbrojnego na Ukrainie. W ciggu czterech
jego pierwszych dni niemal wszystkie kraje europejskie zamknety przestrzen lotniczg dla samolotéw
rosyjskich, a granice Polski dziennie przekracza ok. 100 tys. mieszkaricéw Ukrainy.! Réwnocze$nie
Polska zaczeta by¢ postrzegana jako kraj graniczacy z obszarem, na ktérym prowadzone s3 dziatania
wojenne. Na dzien zakoriczenia prac nad ,,Planem dziatania Polskiej Organizacji Turystycznej na 2022
rok”? zaréwno dalszy rozwdj sytuacji, jak i jej konsekwencje dla polskiej i $wiatowej turystyki sa
niemozliwe do oszacowania.

Przyjazdy do Polski

Wedtug szacunkéw Ministerstwa Sportu i Turystyki w | péfroczu 2021 roku do Polski przyjechato 3,2
min turystéw zagranicznych (o 19,4% mniej niz w tym samym okresie 2020 r. i 0 66,6% mniej niz
w 2019 r.), a ich wydatki zwigzane z pobytem w Polsce wyniosty 5,9 mld zt (o0 6% mniej niz w 2020 r.).
taczne wptywy z zagranicznej turystyki przyjazdowej (obejmujace rowniez wydatki odwiedzajgcych
jednodniowych) wyniosty 11,6 mld zt (spadek o0 19,1%)>.

Z turystycznych obiektéw noclegowych, objetych obowigzkiem sprawozdawczym GUS, skorzystato
w okresie 11 miesiecy 2021 roku* 2,23 min turystéw zagranicznych, co w poréwnaniu z analogicznym

1 Wg stanu na dziert 11.03.2022 granice Polski przekroczyto 1,52 min uchodZcéw z Ukrainy.
211.03.2022r.
3 Dane za caty 2021 rok nie sg jeszcze dostepne.
4
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okresem roku poprzedniego oznacza nieznaczny wzrost o 0,7%.° Podobnie jak w 2020 roku, duze
spadki odnotowywano w przypadku rynkéw odlegtych. O ponad 60% zmniejszyta sie w 2021 roku liczba
korzystajacych z bazy turystéw z Hong Kongu, Korei Potudniowej, Tajwanu, Japonii i Australii. Spadki
0 30-33% dotyczyty Chin i Brazylii. Z rynkdw europejskich waznych dla Polski, w najwiekszym stopniu
zmalata liczba przyjazdéw z Rosji (o 62%), Wielkiej Brytanii (o 38%) i Finlandii (o 17,9%). Trend
spadkowy utrzymat sie takze w przyjazdach z Wegier (o 6,2%) i Stowacji (o 8%) oraz z Niemiec -
najwazniejszego dla Polski rynku emisyjnego, odpowiadajgcego za ponad 1/3 gosci w bazie noclegowe;j
(o0 2,7%). Odwrdcenie trendu spadkowego w przyjazdach zanotowano w odniesieniu do: Hiszpanii
(+74,7%), Standw Zjednoczonych (+55,7%), Francji (+33%), Portugalii (+33,%), lzraela (+31%), Wtoch
(+22%), Niderlandow (+27%) oraz krajow sgsiedzkich: totwy (72%), Litwy (+50%), Czech (+21%).

Krajowy ruch turystyczny

W | pdtroczu 2021 roku Polacy odbyli 15,7 min podrézy krajowych (o 16,3% wiecej niz w tym samym
okresie 2020 r.). Sktadato sie na nie 11 min podrdzy krétkookresowych (+14,6%) i 4,7 min podrdzy
dtugookresowych (+20,5%). Wydatki poniesione w tym okresie przez mieszkancéw Polski w zwigzku
z wyjazdami krajowymi wyniosty 8,17 mld zt (wzrost 12,7%). Mniej (o 23%) byto zagranicznych podrézy
turystycznych Polakéw.

W okresie 11 miesiecy 2021 r. skorzystato z turystycznych obiektéw noclegowych posiadajgcych 10
i wiecej miejsc noclegowych 18,2 min turystéw krajowych (o 19,7% wiecej niz w 2020 r.). Liczba
udzielonych noclegéw wyniosta 52,1 min (wzrost 0 18,9%). W poréwnaniu z rokiem poprzednim, liczba
udzielonych noclegéw wzrosta najbardziej w maju (o 244,6%)° czerwcu (+78,4%), lipcu (+32,9%)
i wrzesniu (+28,6%).

Determinanty ruchu turystycznego w 2022 roku

Konflikt zbrojny w Ukrainie, ktérego petne konsekwencje dla polskiej turystyki s3 w chwili obecnej
trudne do okredlenia, bedzie wazng determinantg ruchu turystycznego i postrzegania Polski jako
destynacji bezpiecznej.

W | potowie 2022 roku pandemia COVID-19 nadal bedzie oddziatywaé na zachowania konsumentéw.
Przejawiaé sie one beda:
e tendencjay do podrdzowania blizej (co przektada sie na wzrost, w stosunku do czaséw przed
pandemig, znaczenia rynku krajowego i rynkéw short-haul);
e tendencjg do rezerwowania ,,w ostatniej chwili”;
e wzrostem znaczenia samochodu jako $rodka transportu;
e potrzebg odpoczynku i relaksu w naturalnym, bezpiecznym otoczeniu (z dala od skupisk
ludzkich), przy rownoczesnym rosngcym znudzeniu pandemig i potrzebie powrotu do rytmu
i sposobu zycia sprzed pandemii (dwie rozbiezne motywacje wyjazdow).

5> Dla poréwnania, w 2019 r. korzystato z bazy noclegowej 7,5 min turystéw zagranicznych.

6 W maju 2020 r. obiekty udzielity tylko 823,5 tys. noclegdw (w 2019 r. byto to 2,6 mln). Wiele obiektéw nie
zdecydowato sie na natychmiastowe otwarcie, zgodnie z nowym rezimem sanitarnym (korzystajgcych krajowych
byto wtedy o 86% mniej niz rok wczesniej).



W chwili obecnej, zdaniem ekspertéw’, powrotu do poziomdéw przyjazdéw z 2019 roku mozna
spodziewac sie:

e w2022 roku w przypadku turystyki krajowej i w 2024 w przypadku miedzynarodowej;
e w2023 roku dla segmentu leisure, a w 2024 dla turystyki biznesowej.?

Dlatego w 2022 roku utrzymane zostanie zwiekszone zaangazowanie POT na rynku krajowym oraz
rynkach bliskich i sgsiedzkich, kosztem rynkéw odlegtych, a dziatania promocyjne beda prowadzone
dwutorowo w oparciu o obszar produktowy turystyki miejskiej i kulturowej oraz aktywnej, rekreacyjne;j
i specjalistycznej, ze szczegdlnym uwzglednieniem produktéw realizujgcych misje zréwnowazonego
rozwoju turystyki. W przypadku rynkéw zagranicznych natezenie dziatan promocyjnych bedzie
uzaleznione réwniez od stanu siatki potgczen lotniczych z Polskg oraz sytuacji geopolitycznej zwigzanej
z konfliktem zbrojnym na Ukrainie.

7 Panel ekspertéw UNWTO.
8 Przy czym prognozy te nie uwzgledniajg wybuchu wojny na Ukrainie oraz miedzynarodowej izolacji Rosji.



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



Tabela 1. Struktura Budzetu Zadaniowego wedtug zadan, podzadan i dziatan wraz z celami i miernikami stopnia ich realizacji na rok 2022

Zadanie
Cel

Miernik

Podzadanie
Cel

Miernik

Dziatanie

Cel

Miernik

Poddziatanie 1

Poddziatanie 2

Poddziatanie 3

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 konsumentdéw 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. Komunikacja i wspotpraca
w sektorze turystyki
6.4.1.2.3. Zarzadzanie wiedzg

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

Upowszechnianie wiedzy o walorach
i ofercie turystycznej Polski za granicg

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 za granica

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. Polski System Informacji
Turystycznej

6.4.1.4.2. Narodowy Portal Turystyczny



3. Wsparcie i promocja turystyki (Zadanie 6.4. i Podzadanie 6.4.1.)

3.1. Promowanie turystyki na rynku krajowym (Dziatanie 6.4.1.2.)

W ramach dziatania ,Promowanie turystyki na rynku krajowym” realizowane beda kampanie
promujgce wypoczynek w Polsce oraz dziatania zwigzane z podnoszeniem jakos$ci produktow
turystycznych. Uzupetnieniem dziatan promocyjnych bedzie wspdtpraca i komunikacja
z interesariuszami sektora turystyki, prowadzenie badan oraz dystrybucja wiedzy gromadzonej przez
POT i przetwarzanej na potrzeby informacyjne réznych grup odbiorcow.

Celem dziatan realizowanych na rynku krajowym bedzie pobudzanie popytu poprzez zwiekszenie
zainteresowania wyjazdami w kraju wséréd mieszkaricdw Polski oraz wydtuzenie sezonu turystycznego,
w oparciu o turystke indywidualng i grupowg (zaréwno typowsg turystyke — segment leisure, jak
i segment MICE).

Na rynku krajowym waznym odbiorcg dziatan promocyjnych bedg rodziny z dzie¢mi, dla ktérych
gtéwnym celem wyjazdéw jest wypoczynek potgczony ze spokojnymi aktywnosciami i zwiedzaniem,
a takze nauczyciele oraz dzieci i mtodziez szkolna. Kierowane do nich dziatania bedg miaty na celu
kreowanie wsrdd przysztych konsumentéw mody na podrdzowanie po Polsce.

Oprdcz promocji, dziatania na rynku krajowym bedg miaty na celu réwniez wspieranie polskiej branzy
turystycznej: touroperatoréw sprzedajgcych polskg oferte turystyczng, w tym organizatoréw z branzy
MICE, gestorow bazy noclegowej, gastronomicznej, transportowej oraz atrakcji turystycznych
i okototurystycznych.

Podobnie jak dotychczas, POT bedzie wspierata rozwdj nowych i funkcjonujacych juz produktow
turystycznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem aspektéw zwigzanych z bezpieczeAstwem oraz
zrbwnowazonym rozwojem turystyki.

Dobdr kanatéw i narzedzi komunikacji na rynku krajowym bedzie realizowany w oparciu o segmentacje
turystéw krajowych oraz profil mediagraficzny turystéw krajowych.

3.1.1. Certyfikowanie i promowanie produktow turystycznych (Poddziatanie 6.4.1.2.1.)

Sprawdzonym narzedziem selekcji atrakcyjnych miejsc i ofert turystycznych sg konkursy organizowane
kazdego roku przez POT. Przyznawane w konkursach certyfikaty i nagrody sg istotnym wsparciem
rozwoju konkurencyjnych produktéw turystycznych.

= Najlepszy Produkt Turystyczny Certyfikat POT

W 2022 roku zostanie zorganizowana 19. edycja konkursu ,, Na najlepszy produkt turystyczny”, ktéry
stuzy rozwojowi i podnoszeniu jakosci produktéw turystycznych. Kapituta konkursowa wytoni 13
laureatéw, sposréd finalistéw etapu regionalnego (10 Certyfikatéw POT, 1 Certyfikatu Specjalnego,
1 Certyfikatu Internautow i 1 Ztotego Certyfikatu). Finalisci otrzymajg certyfikaty podczas uroczystej
gali. Nagrodzone certyfikatem produkty bedg przedmiotem dziatan promocyjnych POT, w tym
w ramach kampanii ,,Odpoczywaj w Polsce”. Laureat Ztotego Certyfikatu zostanie nagrodzony

10



specjalnie dedykowang kampanig, ktéra bedzie realizowana w roku nastepnym. Konkurs rozpocznie
sie w Il kwartale.

Dwie gtéwne grupy odbiorcéw konkursu to:

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

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

=  Turystyczne Mistrzostwa Vlogerow

Projekt wykorzystuje popularne obecnie narzedzie marketingowe — influencer marketing. W 2022 roku
konkurs zostanie przeprowadzony po raz czwarty, lecz tym razem do udziatu zostang zaproszeni znani
vlogerzy. Uczestnicy rywalizacji bedg mieli za zadanie zaprezentowanie nieoczywistych zakgtkow
w regionie, pamigtek architektury, pomnikéw przyrody, kuchni regionalnej, miejsc odpoczynku dla
rodzin z dzie¢mi, szlakow wycieczek rowerowych, sciezek spacerowych, miejsc wycieczek
ekstremalnych. ,Turystyczne Mistrzostwa Vlogeréw” - podobnie jak w poprzednich latach -
przeprowadzone zostang we wspdtpracy z regionalnymi organizacjami turystycznymi w formule
dwuetapowego konkursu. Podczas pierwszego etapu wytonionych zostanie 16 wptywowych vlogeréw.
Do kazdego z nich przypisany zostanie jeden region Polski. Podczas drugiego etapu konkursu, kazdy
z vlogerdw bedzie przygotowywat materiaty o regionie. Najlepszych twdrcow wytoni jury powotane
specjalnie w tym celu. Projekt bedzie realizowany w Il i IV kwartale.

Kampanie promocyjne zachecajgce mieszkaricdw Polski do wypoczywania w kraju, w tym takze poza
gtéwnym sezonem, bedg prowadzone w ramach projektu ,0Odpoczywaj w Polsce” oraz dwdch akcji
promocyjnych: ,Ztap wiosenny oddech” i ,,Aktywna jesien”.

= Odpoczywaj w Polsce
W projekcie zaplanowano cztery kampanie produktowe:

e ,Reset - Odpoczywaj na wsi” (lI-Ill kwartat)

e kampania certyfikowanych produktéw 2021

e kampania Ztotego Certyfikatu 2021 - Centrum Edukacji Ekologicznej Hydropolis
e Weekend za pdét ceny (llI-1V kwartat).

Gtéwnym narzedziem wykorzystywanym w kampaniach bedzie reklama w Internecie. Poza tym beda
realizowane dziatania PR oraz prezentacje na targach. Grupy docelowe projektu to:
— turysci polscy, szukajacy inspiracji i pomystéw na wypoczynek w kraju (weekend, dtuzszy
weekend, urlop);
— rodziny poszukujace inspiracji na wyjazd z dzie¢mi na wypoczynek w kraju;
— turysci lubigcy uprawiac turystyke aktywna;
— beneficjenci Polskiego Bonu Turystycznego.
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= Reset — odpoczywaj na wsi

Kampania Reset ma na celu promocje obszaréw wiejskich, w szczegdlnosci kwater agroturystycznych,
jako miejsc odpoczynku od gwaru miasta oraz odreagowania stresu wywotanego pandemig COVID-19.
Jest odpowiedzig na rosngce zainteresowanie turystéw miejscami mniej znanymi, nie zattoczonymi,
w ktdrych moga odpoczaé lub pracowac zdalnie. Kampania realizowana bedzie we wspétpracy z Polska
Federacjg Turystyki Wiejskiej i cztonkami konsorcjum turystyki wiejskiej.

Grupy docelowe projektu to: zarzadcy gospodarstw agroturystycznych oraz turysci zainteresowani
podrdzami do miejsc nieznanych, szukajacy spokoju oraz ucieczki od codziennosci.

= ,Weekend za pét ceny”®

Gtéwnym celem kampanii jest prezentacja ogdlnopolskiej oferty turystycznej i zachecenie Polakéw do
korzystania z atrakcji i ustug turystycznych poza gtéwnym sezonem wakacyjnym. Projekt ten pomaga
wiec w wydtuzeniu sezonu turystycznego, co ma obecnie szczegdlne znaczenie dla branzy
poszkodowanej przez pandemie. W ramach akcji POT przygotuje bank ofert produktow i ustug
w atrakcyjnych, obnizonych cenach lub z rozszerzonym zakresem ustug. Beneficjentami akcji beda
zarowno turysci, ktérzy otrzymujg korzy$¢ w postaci obnizenia kosztéw wyjazdu, jak i branza
turystyczna i gestorzy atrakcji turystycznych, ktérzy moga liczy¢ na dodatkowe wptywy w niskim
sezonie, a takze zyskujg mozliwo$¢ promocji. Dodatkowo akcja pomaga w budowaniu nawyku
wyjazdow poza szczytem sezonu turystycznego.

Dwie gtdwne 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 produktow i ustug w obnizonej
cenie.
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu:
e dziatania w Internecie (w tym w mediach spotecznosciowych —na Facebooku i Instagramie oraz
wykorzystujgce Google Ads);
e reklama w prasie;
e promocja podczas targéw branzowych.

=  Akcje promocyijne - ,Ztap wiosenny oddech” i ,,Aktywna jesien”

Przeprowadzane zostang dwie akcje promocyjne aktywizujgce turystow krajowych do podrdzy poza
gtéwnym sezonem turystycznym — wiosng i jesienig. Celem tych akcji bedzie zachecenie mieszkarncéow
Polski do odkrywania miejsc nieznanych i niezattoczonych (poza utartymi szlakami).

W akgji ,,Ztap wiosenny oddech” wybrani zostang dwaj influencerzy, ktérzy pojada do dwdch réznych
miejsc i poprowadza relacje ze swojej podrézy. Ich ,reportaze” bedzie mozna $ledzi¢ w mediach
spotecznosciach POT oraz ich wtasnych kanatach. Podczas tych relacji podkreslone zostang korzysci
z podrézowania poza sezonem oraz promowany bedzie Polski Bon Turystyczny. Influencerzy beda

% Realizacja kampanii jest uwarunkowana sytuacjg geopolityczng i gospodarcza w IlI-1V kwartale.
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rywalizowa¢ miedzy sobg - fani zostang zaangazowani w mediach spotecznosciowych, gtosujgc na
ciekawszg podrdz/relacje (np. goéry czy morze).

Drugg akcjg podkreslajacg korzysci z podrézowania poza sezonem bedzie akcja ,,Aktywna jesien”.
Celem tego dziatania bedzie pokazanie mozliwosci uprawiania turystyki aktywnej i zachecenie do takiej
formy podrézowania i spedzania czasu wolnego. Wybrany zostanie ,,ambasador” turystyki aktywne;j -
osoba powszechnie znana, ale nie kojarzaca sie ze sportem, ktéra podrdzujgc po Polsce odkrywac
bedzie mozliwosci uprawiania turystyki aktywnej. Akcja zostanie zrealizowana na przetomie wrzesnia
i pazdziernika. Ambasador odwiedzi miejsca w Polsce, wskazane przez fanéw Polskich Marek
Turystycznych z Facebooka. Z tych odwiedzin zostanie przygotowana audycja telewizyjna. Podrdze na
biezgco bedzie mozna $ledzi¢ takze na mediach spotecznosciowych.

Wsparciem w rozwoju wybranych segmentéw rynku bedg dziatania realizowane w trzech projektach:
»Jak smakuje Polska?”, ,Polska jest eco” i ,Polska kulturalnie” - Festiwale.

= Jak smakuje Polska?”

Projekt odpowiada na rosngce zainteresowanie kulinariami i turystyka kulinarng. Celem projektu jest
zbudowanie spdjnej bazy produktéw lokalnych i szlakéw kulinarnych oraz ich promocja. Planowana
jest produkcja programow telewizyjnych, poswieconych podrézom kulinarnym w rdznych regionach
Polski. Programy bedg zacheca¢ odbiorcéw do poznawania lokalnych smakéw i atrakcji turystycznych.
Réwnolegle beda prowadzone dziatania reklamowe w Internecie oraz informacyjne na stronach
polska.travel. Projekt bedzie realizowany we wspétpracy m.in. z ROT-ami, LOT-ami oraz konsorcjum
»Polskie Szlaki Kulinarne”. W projekt wigczone zostang takze Polskie Marki Turystyczne.

= ,Polska jest ECO”

Projekt stanowi jeden z elementéw szerszej kampanii ,,O0dpoczywaj w Polsce”, z wykorzystaniem
dziatan na Narodowym Portalu Turystycznym. Gtdwnym celem projektu jest wykreowanie i rozwdj
produktu turystycznego Polski, wpisujgcego sie w sSwiatowy trend pro-ekologicznych postaw
i zachowan turystycznych. Najsilniejszym atutem Polski na tle innych krajéw europejskich, jest bogate
dziedzictwo przyrody i kultury, stanowigce podstawe do rozwoju réznych form ekoturystyki.
Celem projektu jest m.in.:

— zwiekszenie poziomu swiadomosci ekologicznej w Polsce,

— propagowanie idei proekologicznego stylu zycia i pracy w turystyce,

— stworzenie mozliwosci prezentacji dziatan na rzecz ekologii w Srodowisku informacji

turystycznej (tez ROT-6w, LOT-6w),
— edukacja i upowszechnianie inicjatyw kreujgcych zréwnowazony rozwéj sSrodowiska w Polsce,

— utworzenie zbioru markowych produktéw turystycznych, zgodnych z zatozeniami
zrbwnowazonego rozwoju i wykorzystujgcych bogactwo waloréw naturalnych naszego kraju

— budowanie sieci kontaktéw krajowych partneréw poprzez upowszechnianie dobrych praktyk
i klastrow ekologicznych (trend $wiatowy).

W projekcie zaplanowano nastepujace zadania:

e opracowanie tresci i przygotowanie ,zaktadki” w Narodowym Portalu Turystycznym, z opisem
produktéw eko-turystycznych;
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e przeprowadzenie konkursu ,Badz w zgodzie i blisko z ekologig” - konkurs jako narzedzie
marketingu spofecznego moze stanowi¢ wazine narzedzie komunikacji, kreujgc pozytywne
relacje. Konkurs zostanie przeprowadzony w mediach i serwisie POT,;

e realizacja kampanii promocyjnej w Internecie i social mediach;

e przeprowadzanie szkolen dla markowych produktéw turystycznych, Destynacji EDEN, LOT-6w
z obszaru ekoturystyki (integracja spotecznosci lokalnej, gtownie jednostek samorzadu
lokalnego i branzy turystycznej wokét lokalnych produktéw i atrakcji turystycznych).

= Polska kulturalnie” - Festiwale

W promocji waloréw kulturowych regiondw istotng role mogg odgrywac wartosciowe przedsiewziecia
kulturalne i edukacyjne. Jedng z zachet do przyjazdu mogg by¢ np. festiwale filmowe, szczegdlnie te
spoteczne (niebiletowane), ktérych celem jest dotarcie do jak najszerszego kregu odbiorcow —
w szczegblnosci oséb mieszkajgcych poza wielkimi aglomeracjami, gdzie dostep do zasobdéw kultury
jest mniejszy (m.in. WAMA Film Festiwal, Spotkania Filmowe Kameralne Lato - Radom). W projekcie
zaplanowano:

e stworzenie zakfadki Polska Kulturalnie w strukturze strony polska.travel;

e promocje festiwali w mediach POT;

e promocje regiondw podczas wybranych festiwali;

e promocje regionu poprzez lokacje filmowe (wspdtpraca z Funduszem Filmowym);

e wspbtprace podczas warsztatow edukacyjnych towarzyszgcych wydarzeniom.

=  Promocja polskiej turystyki w kontekscie Igrzysk Europejskich 2023 (I pdtrocze 2022 r.)

Wieloaspektowe dziatania promocyjne bedg odbywac sie poprzez kampanie multimedialne kierowane
do odbiorcy masowego, branzy turystycznej oraz do wybranych grup odbiorcow, tj. kibicéw,
entuzjastow sportu itd. W komunikacji eksponowane bedg kwestie bezpieczeristwa, w tym zwigzanego
z Covid-19. W promocji Polski w kontekscie Igrzysk Europejskich 2023 wykorzystywane bedg produkty
z nastepujacych obszarow:

e turystyka aktywna,

e turystyka kulinarna,

e city breaks,

e dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze.

Kampanie wizerunkowe i produktowe bedg realizowane z wykorzystaniem wielu narzedzi: ATL
(telewizja, radio, prasa), digital (Internet, media spotecznosciowe), BTL (w tym targi, konferencje,
wydarzenia), wspotpraca z partnerami i inne. W szczegdlnosci bedg to:

e Spot wizerunkowy - na potrzeby dziatan promocyjnych Polski w kontekscie Igrzysk Europejskich
2023, zostanie przygotowany spot wizerunkowy (lub spoty), ktére beds prezentowane
w Internecie i/lub w telewizji. Spot/y na rynek krajowy bedg promowacé turystyke aktywna,
rekreacyjng oraz sportowa.

e Kampania internetowa na rynku krajowym - przygotowanie zaktadki poswieconej IE 2023 na
stronach POT wraz z zapewnieniem odpowiedniego pozycjonowania (SEO), reklama GoogleAds,
kampanie wideo, content marketing, artykuty sponsorowane, display, dziatania promocyjne
w blogosferze i inne.
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e Media spotecznosciowe - planuje sie wykorzystanie medidow spotecznosciowych POT do
zachecania do odkrywania miejsc w Polsce, gdzie mozna bezpiecznie uprawiac sport, obcowac
z przyroda, dbajac o zdrowie fizyczne i psychiczne. Prezentowane bedg miejsca UNESCO, polskie
miasta, Marki Turystyczne, laureaci konkurséw POT (EDEN, certyfikaty). Ponadto w ramach
szeroko rozumianych dziatan promocyjnych planuje sie nawigzanie wspodtpracy z polskimi
influencerami turystycznymi, lifestyle’owymi badz sportowcami. Osoby te majg duze grono
odbiorcéw i poprzez wspodtprace z nimi informacja o organizacji Igrzysk Europejskich trafi do
Swiadomosci wielu oséb.

e Targi, konferencje, wydarzenia - Polska Organizacja Turystyczna bedzie obecna na eventach,
targach, konferencjach, kongresach, podczas ktérych zaprezentuje Polske jako organizatora
Igrzysk Europejskich 2023, we wspdtpracy np. z PKOL, PLL LOT, zwigzkami sportowymi.
Ponadto, organizowane bedg warsztaty (w formie wirtualnej lub klasycznej) dla branzy polskiej
i zagranicznej w celu nawigzania kontaktéw biznesowych pomiedzy podmiotami
i w konsekwencji komercjalizacji polskiej oferty, zwigzanej z Igrzyskami Europejskimi 2023 r.

Wsrdd dziatan POT wazng role odgrywajg projekty o charakterze promocyjno-edukacyjnym,
adresowane do nauczycieli, ucznidw szkét podstawowych, rodzicéw dzieci w wieku szkolnym
i turystéw. Do takich projektow nalezg , Polska Kulturalnie -UNESCO” oraz , Turystyczna Szkota”.

=  Polska kulturalnie” - UNESCO

Turystyka kulturowa niezmiennie stanowi jedng z gtéwnych motywacji podrdzy turystycznych.
Dziedzictwo kulturowe Polski jest bardzo bogate, ale czesto stabo znane, nawet przez mieszkanncéw
kraju. Podejmowane w projekcie dziatania majg na celu dotarcie do mtodszej grupy odbiorcéw poprzez
opracowanie atrakcyjnych narzedzi edukacji i promocji obiektéw UNESCO. W 2022 roku zaplanowano
przygotowanie:

e aplikacji edukacyjnych o obiektach UNESCO;

e dedykowanych kart pracy dla nauczycieli szkét podstawowych;

e scenariuszy lekcji nt. obiektéw UNESCO;

e scenariuszy wycieczek — do obiektow UNESCO;

e wilgczenie opracowanych tresci do Turystycznej Szkoty oraz Mobilnego Centrum Edukacji

Turystyczna Szkota;
e spotu promocyjnego o obiektach UNESCO.

Ponadto zrealizowana zostanie kampania promocyjna w portalu , Librus” skierowana do nauczycieli,
uczniow i rodzicdw oraz w mediach spotecznosciowych.

,Turystyczna Szkota”

Projekt promocyjno-edukacyjny , Turystyczna szkota” stanowi dopetnienie projektu ,Mobilne Centrum
Edukacji Turystyczna Szkota” (MCETS), za ktérego realizacje odpowiada Departament Polskiego Bonu
Turystycznego.® , Turystyczna szkofa” to projekt skierowany do nauczycieli i ucznidéw. Ma ona na celu
podniesienie poziomu ich wiedzy o atrakcyjnosci turystycznej Polski (ze szczegélnym uwzglednieniem
regiondéw uhonorowanych tytutem Polskich Marek Turystycznych, certyfikowanych produktow

10 Opis projektu Mobilne Centrum Edukacji znajduje sie w rozdziale 5. niniejszego dokumentu.
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turystycznych, destynacji EDEN Polska) i tym samym kreowanie mody na podrézowanie po Polsce.
Projekt zaktada wspétprace z Ministerstwem Edukacji i Nauki oraz regionalnymi i lokalnymi
organizacjami turystycznymi.

Zadania realizowane w 2022 roku obejmuja:

e pozyskiwanie scenariuszy wycieczek od regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych oraz
Polskich Marek Turystycznych;

e pozyskanie nowych materiatdbw wspomagajacych prace nauczycieli: scenariuszy lekcji,
warsztatow, wyktadow, spacerédw wirtualnych przydatnych do lekcji on-line oraz lekcji
stacjonarnych z zakresu geografia, przyroda, i inne;

e wigczenie Polskich Marek Turystycznych we wszystkie dziatania (m.in.: przygotowanie
propozycji scenariuszy lekcji o PMT, przygotowanie programow wycieczek szkolnych);

e kontynuacje prac nad tresciami edukacyjnymi z zakresu bezpiecznego wypoczynku: Bezpieczne
Goéry - Fundacja GOPR oraz Bezpieczna Woda — WOPR;

e kontynuacje wspétpracy z PTTK;

e dziatania promocyjne w ramach projektu prowadzone bedg w mediach (telewizja, Internet),
w tym w mediach spotecznosciowych. Planowana jest réwniez wspotpraca z influencerami.

3.1.2. Komunikacja i wspdtpraca w sektorze turystyki (Poddziatanie 6.4.1.2.2.)

Poza dziataniami stricte promocyjnymi POT realizuje wiele zadan, ktdrych celem jest lepsza
koordynacja i zacie$nianie wspotpracy pomiedzy interesariuszami sektora turystyki i POT. Podobnie jak
w latach poprzednich wspétpraca i komunikacja bedzie odbywata na wielu ptaszczyznach
i w zréznicowanej formie.

=  Forum POT ROT LOT Miasta

Forum jest najwazniejszym wydarzeniem branzowym organizowanym przez POT dla przedstawicieli
instytucji zajmujgcych sie promocjg Polski na szczeblu ogdlnokrajowym, regionalnym i lokalnym,
stanowigcym 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 z ZOPOT-ami i POT, a takze warsztaty
i szkolenia dla LOT-éw. Spotkanie stuzy rowniez integracji wszystkich podmiotow pracujgcych na rzecz
promocji.

= Krajowe targi turystyczne

Jezeli warunki epidemiologiczne pozwolg, POT planuje uczestnictwo w wybranych imprezach
targowych w Polsce z ekspozycjami certyfikowanych produktéw turystycznych, Polskich Marek
Turystycznych, laureatéw EDEN Polska i innych rekomendowanych miejsc do spedzania wolnego czasu.
Stoiska beda miaty charakter multimedialnych centréw edukacji i rozrywki dla wszystkich
odwiedzajacych targi. Bedg tam prowadzone konkursy, quizy i spotkania z ekspertami.

W 2022 roku POT planuje zorganizowanie stoisk na dwdéch krajowych imprezach targowych:

= Tour Salon w Poznaniu (21-23 pazdziernika 2022);
= TT Warsaw (24-26 listopada 2022).
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Ponadto POT bedzie uczestniczyta w roli eksperta w konferencjach, szkoleniach i panelach
dyskusyjnych podczas innych wydarzen targowych objetych Patronatem Honorowym Prezesa POT.

= Konsorcja produktowe

W 2022 roku planowane jest wspoétdziatanie POT i konsorcjow na rzecz wypracowania pilotazowego
katalogu ofert turystycznych na lata 2023-2024 oraz projektu programu lojalnosciowego dla odbiorcéow
ofert z czterech obszaréw produktowych: turystyka aktywna, kulinarna, wiejska i agroturystyka oraz
zdrowie i uroda. Celem wspdtpracy bedzie takze opracowanie mapy sieciowanych markowych
produktéow z tych obszardw, do ich komercjalizacji we wspdtpracy z Polskg Izbg Turystyki i Forum
Turystyki Przyjazdowej. Ponadto, zostang zrealizowane dziatania promocyjne wspierajgce konsorcja®!
w ramach dwdch kampanii tematycznych:

e ,Jak smakuje Polska?” — we wspdtpracy z konsorcjum ,Polskie Szlaki Kulinarne”;
e Reset- odpoczywaj na wsi” —we wspotpracy z konsorcjum ,, Turystyki wiejskiej”.

= Polskie Marki Turystyczne”

Projekt zaktada tworzenie wspdlnej oferty turystycznej pod jednym, mocnym wizerunkowo szyldem,
w ramach kompleksowej wspdtpracy wielu podmiotédw. Dotychczasowi beneficjenci projektu to piec
wskazanych w 2019 roku przez Ministra wtasciwego ds. turystyki Polskich Marek Turystycznych:
Beskidy, Kraina Lessowych Wawozéw, Lublin, Slask CieszyAski oraz ToruA. W | kwartale 2022 roku
zostang wytonione kolejne Polskie Marki Turystyczne, ktéorym bedg dedykowane nastepujace
dziafania:

e szkolenia i warsztaty - jednym z zatozen projektu jest edukacja podmiotdw oraz ich rozwdj. Dla
kandydatéw do tytutu Polskiej Marki Turystycznej przeprowadzone zostang szkolenia
i warsztaty z zakresu strategii, marketingu, wykorzystania narzedzi stuzgcych do promocji
iinne;

e katalog kulinarny PMT - opracowanie tresci do katalogu kulinarnego PMT (zawartosc
merytoryczna i materiaty foto) dla kazdej z marek (historia, tradycje kulinarne, zwyczaje
przechodzace z pokolenia na pokolenie oraz przepisy) oraz promocja tego katalogu w mediach
W internecie;

e udziat w kampanii kulinarnej — wiaczenie PMT w kampanie ,Jak smakuje Polska” (cykl
programow emitowanych w TV);

e roadshow — zagraniczna podrdéz studyjna, podczas ktérej zarzgdcy marek bedg mogli zapoznac
sie z ofertg szlakéw kulinarnych oraz odby¢ szkolenia zwigzane z ich tworzeniem
i zarzadzaniem;

e promocje na targach krajowych - w zaleznosci od charakteru targdéw i wielkosci stoisk, Polskie
Marki Turystyczne bedg promowane w specjalnej strefie, w ramach istniejgcego stoiska.
W strefie tej odwiedzajgcy targi bedg mogli zapoznaé sie z ofertg Polskich Marek
Turystycznych;

e kampanie z influencerami — powstanie cykl materiatdw promocyjnych we wspotpracy z nimi;

11 Dziatania zostaty opisane wczesniej.
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e prowadzenie fanpage na portalu FB, zatozenie oraz prowadzenie dedykowanego profilu PMT
na Instagramie;

e dziatania w mediach POT - dziatania realizowane na fanpage Poland.travel;

e produkcje materiatéw promocyjnych;

e uwzglednienie PMT w projekcie edukacyjnym Turystyczna Szkota (rozbudowa bazy
i scenariuszy wycieczek) oraz Mobilnego Centrum Edukacji Turystyczna Szkota (uzupetnienie
aplikacji, quizéw edukacyjnych), dziatania promocyjne podczas eventéw Mobilnego Centrum
Edukacji Turystyczna Szkota.

= Polska bez barier”

W ostatnich latach coraz czesciej pojawia sie postulat wspierania rozwoju turystyki spotecznej, ktéra
nie wyklucza niektérych grup spotecznych, takich jak osoby z niepetnosprawnosciami i osoby starsze.
W 2022 roku zostang podjete prace majace na celu wspieranie tworzenia i rozwoju produktéw
adresowanych do tych odbiorcow, np. poprzez dostosowywanie oferty do szczegdlnych potrzeb oséb
z niepetnosprawnosciami. Celem dziatania w ramach projektu bedzie:

= przygotowanie programu 2-3 dniowej wycieczki w kazdym z wojewddztw;

= zrealizowanie serii szkolen dla ROT-6w i LOT-6w z charakterystyki obstugi turysty

z niepetnosprawnoscia i 0séb starszych;
= zrealizowanie szkolen dla biur podrdzy.

W realizacji zadania POT podejmie wspodtprace z blogerami, partnerami POT w regionach oraz
zarzgdcami Polskich Marek Turystycznych. Przy wsparciu partnerow (w tym PMT), blogerzy
z niepetnosprawnosciami odwiedzg najlepiej dostosowane miejsca w Polsce oraz przygotujg
propozycje wycieczek 2-3 dniowych.

=  Przemyst spotkan

Wspotpraca z podmiotami sektora MICE ma na celu przede wszystkim tworzenie warunkéw budowania
zainteresowania Polskg jako miejscem organizacji wydarzen MICE, a takze pozyskiwanie dla Polski
wydarzen, ktdre planowane sg zazwyczaj z wiekszym (kilkuletnim) wyprzedzeniem. W 2022 roku
zaplanowano nastepujgce aktywnosci:

e prowadzenie Programdow Rekomendacji dla Profesjonalnych Organizatoréw Kongreséw,
Profesjonalnych Organizatoréw Podrdzy Motywacyjnych oraz Convention Bureaux;

e wspotprace przy organizacji podrdzy studyjnych, ,,Hotelowego Road Show” (wspdtpraca
z partnerem), prezentacji i targow;

e wspodtprace z mediami branzowymi i stowarzyszeniami krajowymi i zagranicznymi w celu
promoc;ji Polski jako kierunku podrdzy biznesowych, spotkan i wydarzen;

e wspotprace ze srodowiskiem nauki poprzez prowadzenie Programu Ambasadoréw Kongreséw
Polskich, wspotudziat w organizacji Gali AKP w Gdyni (gala nie odbyta sie w latach 2020 - 2021
z powodu pandemii);

e wspotprace z regionalnymi Convention Bureaux oraz stowarzyszeniami branzowymi w ramach
m.in. Meetings Week Poland, SITE Poland, M&I Forum, Future for Meetings, spotkania
Strategicznego Sojuszu Narodowych Europejskich Convention Bureaux;

e wspotprace z Urzedem Miasta Krakowa w ramach kongresu ICCA 2022;
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e organizacje konferencji ,,Era Eventu 2.0” (wspdtpraca z partnerem);

e organizacje konferencji Spotlight on Poland (wspotpraca z partnerem) - konferencja
stacjonarna i post-toury;

e gromadzenie i przekazanie danych do corocznych raportédw stowarzyszenia ICCA (International
Congress and Convention Association) oraz stowarzyszenia UIA (Union of International
Associations).

Inne dziatania dedykowane branzy MICE, prowadzone na rynkach zagranicznych zostaty opisane
w rozdz. 3.2.2.

=  Swiatowy Dzien Turystyki

Wydarzenie takie jak ,Swiatowy Dzieh Turystyki” jest okazjg do informowania o roli i znaczeniu
turystyki oraz budowania jej pozytywnego wizerunku w srodowiskach opiniotwdrczych. Gtéwnym
organizatorem obchodzonego corocznie Swiatowego Dnia Turystyki jest Minister Sportu i Turystyki
oraz Polska Organizacja Turystyczna z wybranym ROT i miastem — gospodarzem. Podczas uroczystosci
przyznawane sg najwazniejsze w dziedzinie turystyki odznaki ministerialne ,,Zastuzony dla Turystyki”.
Obchody majg ksztattowa¢ spoteczng swiadomos¢ dotyczacg znaczenia iroli turystyki we
wspodtczesnym swiecie, zaréwno w aspekcie kulturowym, spotecznym, politycznym jak i gospodarczym.
W 2022 roku w ramach obchodéw Swiatowego Dnia Turystyki zorganizowana zostanie konferencja
naukowo-branzowa, nawigzujgca do hasta przewodniego obchodéw?2,

= | Turystyczny Dziennikarz Roku”

Konkurs zostat przeprowadzony po raz pierwszy w 2019 roku. Jego celem jest wyrdznienie najlepszych
materiatdw prasowych, audycji radiowych, materiatéw wideo, fotoreportazy oraz programoéw
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 krajowag i w oryginalny sposdb
przedstawiajg najpiekniejsze miejsca naszego kraju. W zaleznosci od sytuacji epidemicznej nagrody
zostang rozdane podczas uroczystej gali lub on-line.

3.1.3. Zarzqdzanie wiedzq (Poddziatanie 6.4.1.2.3.)

POT realizuje cykliczne badania marketingowe, a takze prowadzi prace analityczne na wtdrnych
zrédfach danych. Majgc jednak na uwadze sytuacje zwigzang z pandemia Covid-19 i koniecznos¢
dostarczania wiedzy odpowiadajgce]j biezgcym potrzebom informacyjnym branzy, czesé badan, analiz
i ekspertyz bedzie realizowana ,ad hoc”. W 2022 r. zaplanowano realizacje nastepujacych badan
i analiz:

Badania cykliczne

e badanie opinii obcokrajowcéw o Polsce przez strony polska.travel. W badaniu tym, od 2013
roku, zbierane sg dane dotyczgce biezgcego wizerunku Polski oraz okreslajgce preferencje

12 Hasto przewodnie obchoddw nie jest jeszcze opublikowane na stronach UN WTO.
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w zakresie przyjazdow zagranicznych. W 2020 roku do kwestionariusza ankiety dodano blok
pytan mierzgcych poziom zadowolenia z ostatniego pobytu w Polsce;

e badanie frekwencji w atrakcjach turystycznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem miejsc
wyrdéznionych certyfikatem POT oraz PMT — w 2022 r. badanie bedzie realizowane
z wykorzystaniem nowych technik badawczych, opartych na big data;

e badania opinii uczestnikéw targdw i innych wydarzen organizowanych przez POT,;

e zainteresowanie Polakdw udziatem w wyjazdach turystycznych;

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

Inne projekty badawcze

e badanie ruchu turystycznego z wybranych krajow/segmentéw, z wykorzystaniem big data
(hurtowni danych);

e ocena turystycznego sezonu zimowego w regionach gorskich Polski w latach 2019-2022 —
badanie z wykorzystaniem danych z urzadzen mobilnych (hurtowni danych);

e opracowanie diagnozy podazy oferty Polski w segmencie turystyki wodnej (zeglarskiej,
kajakowej, motorowodnej);

e aktualizacja profili rynkowych, kluczowych dla Polski rynkéw emisyjnych;

e aktualizacja diagnozy i rekomendacji na potrzeby marketingowej strategii komunikacji
marketingowej Polski sektorze turystyki do 2027 roku

e badanie postrzegania Polski jako destynacji turystycznej w kontekscie konfliktu zbrojnego w
Ukrainie.

Na biezgco monitorowana bedzie réwniez szersza sytuacja w turystyce. W zaleznosci od pojawiajgcych
sie potrzeb, w tym zwigzanych ze zmieniajgcg sie sytuacja pandemiczna, realizowane bedg badania,
analizy i ekspertyzy.

Wsparcie teoretyczne dla dziatan prowadzonych przez Polskg Organizacje Turystyczng oraz branze
turystyczng stanowi¢ beda réwniez wyniki prac analitycznych, bazujgcych na danych z badan
realizowanych przez Ministerstwo Sportu i Turystyki, Gtéwny Urzad Statystyczny, Narodowy Bank
Polski, European Travel Commission, UN World Tourism Organisation i innych.

System dystrybucji wynikdéw 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.

Wspdtpraca miedzynarodowa

Jednym z istotnych Zzrédet wiedzy marketingowej sg dla Polskiej Organizacji Turystycznej portal oraz
publikacje European Travel Commision (ETC). Ws$rdéd nich znajdujg sie zaréwno podreczniki
tematyczne, tzw. najlepsze praktyki, jak i analizy poszczegdlnych produktow, rynkéw i segmentow.
W obecnej sytuacji szczegdlnie waznym obszarem badan ETC s aktualne zmiany na rynku
turystycznym wynikajgce z sytuacji pandemicznej. POT $ledzi i wykorzystuje w swoich dziataniach
informacje zawarte w publikacjach ETC, a takze bierze udziat w organizowanych przez nig wydarzeniach
(przede wszystkim webinarach). Ponadto POT od lat aktywnie uczestniczy w pracach Market
Intelligence Group (MIG) oraz Marketing Group (MKG) ETC oraz na biezgco przekazuje dane
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statystyczne do wspétfinansowanego przez ETC systemu TourMIS, gromadzgcego dane o podrdzach
do wiekszosci europejskich krajow.
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3.2. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granicg (Dziatanie 6.4.1.3.)

Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granicg bedzie realizowane w szeroko rozumianym
segmencie turystyki wypoczynkowej oraz segmencie MICE (przemysle spotkan). Punktem wyjscia do
projektowania dziatan promocyjnych jest wiedza o trendach i zjawiskach zachodzacych na
miedzynarodowym rynku ustug turystycznych. Dlatego niezbednym elementem procesu budowania
koncepcji dziatan promocyjnych sg badania i analizy, ktére tej wiedzy dostarczajg i pozwalajg
weryfikowaé przyjete zatozenia.

Celem dziatan POT pozostaje poprawa pozycji konkurencyjnej Polski na miedzynarodowym rynku
turystycznym. Na rynkach zagranicznych bedzie ona realizowany poprzez:

e tworzenie i utrwalanie wizerunku Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie, bezpiecznego
i przyjaznego, z bogatym dziedzictwem kulturowym i przyrodniczym, a réwnoczesSnie
nowoczesnego, ktérego gospodarka oparta jest na wiedzy;

e promowanie produktdw turystycznych Polski odpowiadajgcych zainteresowaniom
konsumentdéw na poszczegdlnych rynkach.

Dziatania o charakterze wizerunkowym traktowane bedg jako dziatania state, prowadzone niezalezenie
od sytuacji epidemicznej (podtrzymujgce zainteresowanie Polskg jako destynacjg ,na przysztosc”
w przypadku wprowadzania / utrzymywania ograniczen w podrdzowaniu), natomiast natezenie
promocji produktowe]j na poszczegdlnych rynkach moze by¢ zmniejszane w przypadku pogarszania sie
sytuacji epidemicznej. Natezenie i charakter dziatan warunkowany bedzie réwniez sytuacja
geopolityczng wynikajgca z konfliktu zbrojnego na Ukrainie.

W promocji wykorzystywana bedzie koncepcja tzw. ,kotwic medialnych” — réznego typu wydarzen,
ktore w sposéb naturalny tgczone sg z Polskg lub ktére moga by¢ wykorzystane do promocji Polski
lokalnie, regionalnie lub globalnie. W 2022 roku bedg to m.in. Mistrzostwa Europy w Pitce Recznej
Mezczyzn (Wegry i Stowacja), a takze Mistrzostwa Swiata w Pitce Siatkowej Kobiet, ktérych Polska
bedzie wspdtgospodarzem. W styczniu 2023 roku Polska bedzie wspétgospodarzem Mistrzostw Swiata
w Pitce Recznej Mezczyzn. Kotwicg o zasiegu europejskim bedg 3. Igrzyska Europejskie, ktére odbeda
sie w 2023 roku w Krakowie. Réwniez 61. kongres ICCA, ktdory odbedzie sie w 2022 roku w Krakowie
zostanie wykorzystany do promocji Polski jako miejsca organizacji kongreséw i konferencji. W ten sam
sposéb wykorzystywane beda inne duze wydarzenia gospodarcze, np. XXXI Forum Ekonomiczne w
Karpaczu, Europejski Kongres Gospodarczy w Katowicach. Ze wzgledu na biezgce okolicznosci lista
kotwic medialnych moze ulec modyfikacjom.

Dziatania promocyjne prowadzone bedg przez 14 Zagranicznych Osrodkéw POT (zgodnie ze statutami),
a takze w krajach sgsiedzkich nie objetych dziatalnoscig ZOPOT — w Czechach, Stowacji i na Wegrzech.
W wymienionych krajach oraz w lzraelu planowane jest utworzenie w 2022 roku statych
przedstawicielstw POT (ZOPOT), przy czym osrodek w Czechach bedzie odpowiadat za promocje
w Stowacji.

Nadal, ze wzgledu na pandemie, szersze dziatania promocyjne beda prowadzone na rynkach
europejskich (w tym szczegdlnie rynkach nieodlegtych). Natezenie dziatalnosci promocyjnej na rynkach
odlegtych (lzrael, rynki Zatoki Perskiej, wybrane rynki azjatyckie i potudniowoamerykanskie) bedzie
uzaleznione od sytuacji epidemicznej, geopolitycznej, obowigzujgcych ograniczen w podrézowaniu
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oraz stanu siatki potgczen lotniczych. Podtrzymywane bedg dziatania wizerunkowe. W przypadku
pozostatych rynkéw mozliwe jest — w indywidualnych przypadkach — prowadzenie tzw. dziatan
okazjonalnych, szczegdlnie w ramach wspdtpracy z innymi polskimi podmiotami aktywnymi zagranica,
tj. ambasadami, konsulatami, Instytutami Polskimi czy biurami PAIH.

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

W 2022 roku w promocji turystyki wypoczynkowej do Polski priorytetowym tematem kampanii
produktowych beda miasta, ktére na skutek pandemii zanotowaty ogromny spadek przyjazdéw
turystow zagranicznych, a takze dziedzictwo kulturowe, w tym kulinaria. Wzmocnienie promocji w tym
obszarze jest kluczowe dla odbudowania popytu. Zgodnie ze specyfika rynkéw docelowych
promowane bedg takze produkty z dwdch obszarow:

e turystyki aktywnej, rekreacyjnej i specjalistycznej w réznych odstonach (turystyka rowerowa
i wodna, a takze turystyka zimowa, wypoczynek w regionach atrakcyjnych przyrodniczo
i krajobrazowo, produkty niszowe, np. camping i caravaning);

e turystyki zdrowotnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem pobytéw w uzdrowiskach oraz SPA
i wellness.

Na rynkach zagranicznych dziatania B2C kierowane bedg do nastepujgcych grup odbiorcéw:

e Ciekawych swiata, lubigcych rozrywke, dobrg zabawe, a jednoczesnie nastawionych na rozwéj
osobisty, doceniajgcych zycie kulturalne miejsc, ktére odwiedzajg, oczekujgcych zréznicowanej
oferty, czesto zainteresowanych réwniez aktywnym wypoczynkiem. Najczesciej s3 to mtodzi
turysci w wieku 20-35 oraz pary w réznym wieku podrézujace bez dzieci;

e Szukajacych miejsca na weekendowy badz diuzszy aktywny odpoczynek potgczony ze
zwiedzaniem, jezeli podrézujg z dzieémi — stawiajacych przede wszystkim na miejsca
atrakcyjne dla nich;

e Lubigcych kazdorazowo odwiedzaé nowe miejsca, doktadnie i z wyprzedzeniem planujgcych
swoje wakacje, nastawieni gtdwnie na oferte kulturalng i zwiedzanie. Najczesciej sg to osoby
w Srednim wieku i starsze, podrézujace bez dzieci (puste gniazda);

e Polonia i Polacy mieszkajgcy poza granicami kraju. Naturalni ambasadorzy Polski; ich
rekomendacja moze byé motywacja badZ cenng wskazéwka dla tych oséb, ktére nigdy
wczesniej nie byty w Polsce.

Odbiorcami dziatan B2B bedg natomiast:

e Srodowiska opiniotwdrcze: influencerzy (twdrcy internetowi) i dziennikarze. Wptywaja na
decyzje konsumentéw zaréwno jako Zrodto inspiracji, jak i wiarygodne Zrédto informacji
o odwiedzanym miejscu;

e Touroperatorzy i agenci turystyczni. Dostepnos¢, konstrukcja oraz sposdb prezentacji
przygotowanych i sprzedawanych przez nich ofert bezposrednio wptywa na decyzje zakupowe
potencjalnych turystéw;

e W obszarze turystyki biznesowej: zagraniczni organizatorzy spotkan i wydarzen biznesowych
(PCO) oraz miedzynarodowe organizacje i stowarzyszenia.
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Ze wzgledu na wecigz niepewng sytuacje epidemiczng oraz gwattownie zmieniajgcg sie sytuacje
geopolityczng konieczne jest elastyczne podejscie do planowania i realizacji dziatan promocyjnych.
W przypadku pogorszenia sie sytuacji epidemicznej, wybrane dziatania mogg zmieniaé formute z off-
line na on-line. Zaréwno z zwigzku z sytuacjg epidemiczng jak i geopolityczng — wybrane dziatania mogg
by¢ odwotywane, wstrzymywane badz zastepowane innymi, mozliwymi do zrealizowania w danym
czasie. Zmianom mogg podlegaé rowniez terminy realizacji wybranych zadan.

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,
niderlandzkim, japoriskim i koreanskim, niemieckim, rosyjskim, biatoruskim i Kazachstanu,
amerykanskim i kanadyjskim, ukrainskim, wtoskim oraz w Danii, Norwegii, Szwec;ji i Finlandii.

Na rynkach ZOPOT realizowane bedg trzy typy projektdw:

= skupiajgce sie na budowaniu pozytywnego wizerunku Polski (bazujgce gtdwnie na
priorytetowym produkcie wizerunkowym — turystyce miejskiej i kulturowej, budujace
wizerunek Polski jako miejsca atrakcyjnego turystycznie; ten typ projektéw skierowany jest
przede wszystkim do konsumentéw, a w przypadku rynkow, na ktérych Polska jest krajem
mniej znanym — rowniez do branzy);

= 7z obszaru produktowego turystyki miejskiej i kulturowej (projekty adresowane do branzy
i konsumentow);

= 7z obszaru produktowego turystyki wypoczynkowej i aktywnej (rdwniez adresowane zaréwno
do branzy, jak i konsumentéw).

Dziatania, ktdére beda realizowane w ramach poszczegélnych projektdéw na rynkach objetych
dziatalnos$cig ZOPOT, zostaty zaprezentowane w tabelach, jako zataczniki do planu.

Pozostate rynki

Oprécz rynkdw objetych dziatalnoscig zagranicznych osrodkéw, w wybranych krajach Polska
Organizacja Turystyczna prowadzi dziatania bezposrednio z Warszawy.

Czechy i Stowacja

W 2022 roku przedmiotem promocji na rynkach czeskim i stowackim bedg produkty z obszaru turystyki
aktywnej i wypoczynkowej (sporty i szlaki wodne, turystyka rowerowa, obcowanie z naturg) oraz
miejskiej i kulturowej (szczegdlnie pobyty w miastach i kulinaria). Dla rodzin z dzie¢mi dodatkowo
promowane bedg pobyty w parkach rozrywki. Nowym tematem w dziataniach promocyjnych bedg
obiekty postindustrialne. Dziatania promocyjne kierowane bedg do konsumentdéw, touroperatoréw
i agentow biur podrézy oraz Srodowisk opiniotwdrczych (medidw, influencerow). Najwazniejsze
zaplanowane zadania to:
e Organizacja warsztatbw B2B z touroperatorami — roadshow dla branzy turystycznej
i dziennikarzy we wspédtpracy z ZOPOT w Austrii, Instytutami Polskimi w Pradze, Bratystawie
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i Budapeszcie (robocza nazwa ,,Poland Travelmart”). Roadshow obejmuje cztery stolice: Prage,
Bratystawe, Wieden, Budapeszt;

e Promocja turystyki kulinarnej, m.in. poprzez wspodtprace ze znanymi osobami w Srodowisku
czeskich i stowackich mediéw (publikacja artykutéw, bedgcych wynikiem tej wspétpracy);

e Promocja obiektow postindustrialnych jako nowego kierunku podrdzy — organizacja podrézy
studyjnych, promocja w mediach spotecznosciowych;

e Publikacja 96 stronicowego dodatku o Polsce do czeskiego magazynu ,Reflex”, w ktérym
znajda sie tresci poswiecone obiektom postindustrialnym;

e Publikacja przewodnika ,Bedekr-Polska” w wersji drukowanej bedgcego efektem 12-
odcinkowego programu telewizyjnego o Polsce, emitowanego w roku 2021 w Il programie
czeskiej telewizji;

e Prowadzenie komunikacji w mediach spotecznosciowych oraz na stronie www.polsko.travel/cz

W 2022 roku planowane jest utworzenie zagranicznego osrodka POT z siedzibg w Pradze, ktéry bedzie
odpowiadat za promocje turystycznej oferty Polski w Czechach i Stowacji.

Wegry

Przedmiotem promocji na rynku wegierskim bedg w 2022 roku gtéwnie produkty turystyki miejskiej
i kulturowej (dziedzictwo kulturowe i kulinaria, jako coraz wazniejszy aspekt podrézowania). Podobnie
jak w Czechach i Stowacji, wéréd nowych tematédw w komunikacji pojawi sie rowniez turystyka
postindustrialna. W tym roku szczegdlna uwaga w dziataniach promocyjnych zostanie poswiecona
duzym miastom (Warszawa, Wroctaw, Krakéw, Poznan, tddz). W zwigzku z nadal niestabilng sytuacjg
epidemiologiczng, promowane bedg miejsca i regiony, do ktérych mozna dojecha¢ w kilka godzin
samochodem. Dziatania promocyjne kierowane bedg do konsumentéw, srodowisk opiniotwérczych
(media konsumenckie i branzowe, influencerzy) oraz touroperatoréw i agentéw biur podrézy.
W zwigzku z potwierdzong w badaniach dominujgcg pozycjg Internetu, jako Zrédta informacji przy
planowaniu i organizacji wyjazdéw turystycznych, waznym kanatem komunikacji bedzie strona
www.lengyelorszag.travel/hu oraz profil na portalu Facebook. Inne dziatania na rynku to:

e organizacja warsztatow B2B z touroperatorami;
e wspdtpraca ze znanymi osobami w srodowisku wegierskich mediow;
e organizacja podrdzy studyjnych (polskie miasta jako atrakcyjny kierunek podrozy).

W 2022 roku planowane jest utworzenie zagranicznego osrodka POT z siedzibg w Budapeszcie, ktéry
bedzie odpowiadat za promocje turystycznej oferty Polski na Wegrzech.

Izrael

Gtéwnym celem zaplanowanych dziatan bedzie prezentowanie Polski jako destynacji bezpiecznej,
posiadajgcej oferte wysokiej jakosci i w korzystnych cenach (value for money), dostosowanej do
potrzeb i oczekiwan konsumentow w lzraelu. W roku 2022 dziatania POT bedg szczegdlnie istotne ze
wzgledu na niemal dwuletnig przerwe spowodowang Swiatowg pandemig COVID-19. Adresatami
dziatan promocyjnych bedg przede wszystkim osoby, dla ktérych gtéwnym motywem wyjazdu do
Polski jest szeroko rozumiana rekreacja, wypoczynek i relaks. Przedmiotem promocji bedg w 2022 roku
produkty z obszaréw:
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e turystyka miejska (pobyty w duzych miastach, zakupy, rozrywka, kulinaria, wydarzenia
sportowe);

e naturaiaktywny wypoczynek (rowery, kajaki, sptywy pontonowe);

e turystyka wypoczynkowa dla rodzin z dzie¢mi;

e Spa & Wellness.

Zaplanowano realizacje nastepujacych dziatan:

e public relation - press release, newslettery;

e organizacje podrdzy studyjnych dziennikarzy i touroperatoréw;

e utrzymanie, aktualizacje i promocje hebrajskiej wersji strony internetowej www.polin.travel;

e prowadzenie i promowanie oficjalnego profilu na platformie Facebook (poland.travel/he);

e organizacje stoiska narodowego na targach IMTM oraz promocje na terenach targowych;

e kampanie promujacg Polske — reklama zewnetrzna na autobusach komunikacji miejskiej
w miastach: Tel Awiw i przylegte miasta (Ramat Gan, Petach Tikva, Holon, Bat Yam, Rishon
Lezion, Ramat Hasharon, Givataim), Haifa i okolica, Jerozolima i okolica, a takie reklama
w telewizji;

e wspotprace z izraelskg branzg turystyczng - organizacja spotkan B2B i webinaréw;

e opracowanie i wydrukowanie folderu promocyjnego o Polsce w jez. hebrajskim.

W 2022 roku planowane jest utworzenie zagranicznego osrodka POT z siedzibg w Tel Awiwie, ktéry
bedzie odpowiadat za promocje turystycznej oferty Polski w Izraelu.

Kraje Zatoki Perskiej

Dziatania zaplanowane w 2022 roku w krajach Zatoki Perskiej ukierunkowane bedg na utrzymanie
atrakcyjnego wizerunku Polski oraz prezentowanie jej jako miejsca bezpiecznego, wartego
odwiedzenia, oferujgcego produkty wysokiej jakosci, w korzystnych cenach. Atutem Polski na tych
rynkach sg walory przyrodnicze - mozliwos¢ eksplorowania przyrody w miejscach odwiedzanych przez
niewielka liczbe osdb.

Promowane bedg wybrane produkty z obszaru turystyki wypoczynkowej (gtdwnie dla rodzin z dzie¢mi),
turystyki medycznej (w tym SPA & Wellness) oraz turystyki miejskiej (pobyty w duzych miastach,
zakupy, rozrywka). Dziatania promocyjne bedg w 2022 roku realizowane w dwdéch kanatach: B2B i B2C.
Zaplanowano nastepujgce narzedzia promaogji:

e udziat w targach turystycznych ATM 2022 w Dubaju (stoisko o powierzchni 40 m?);

e promocja w mediach tradycyjnych i mediach spotecznosciowych (utrzymanie i aktualizacja
oficjalnego profilu na platformie Facebook w jez. arabskim);

e organizacja podrézy studyjnych;

o druk folderu promocyjnego na temat atrakcji turystycznych Polski w jez. arabskim.

Brazylia

Dziatania promocyjne bedg adresowane przede wszystkim do brazylijskich touroperatoréw i agencji
turystycznych. Ich celem bedzie inspirowanie i zachecanie ich do zamieszczania w swoich katalogach
ofert wyjazdéw do Polski, a takze umozliwienie nawigzania kontaktu z polskg branzg turystyczna.
Gtéwnymi aktywnosciami w 2022 roku beda:

26



e organizacja fam trip dla jednego z najwazniejszych tour operatoréow brazylijskich (biuro FLOT);

e prowadzenie medidéw spotecznosciowych — oficjalnego profilu na FB i Instagramie;

e prowadzenie portalu www.polonia.travel/br;

e opracowanie e-booka zamieszczonego na stronie turystycznego magazynu branzowego
PANROTAS.

Dziatania we wspétpracy z krajami Grupy Wyszehradzkiej (V-4)

Dziatania we wspodtpracy z krajami Grupy Wyszehradzkiej (V-4) beda kontynuowane na wybranych
rynkach europejskich (austriackim i niemieckim, francuskim, szwedzkim i norweskim), w USA, na rynku
rosyjskim® i w krajach WNP oraz w Izraelu. W roku 2022 grupa V-4 wraca z dziataniami na rynki
Ameryki tacinskiej (Brazylia i prawdopodobnie Meksyk) i Azji Potudniowo-Wschodniej (Indonezja,
Malezja). Nowoscig we wspotpracy grupy V-4 jest konferencja poswiecona turystyce zdrowotnej
i zrdwnowazonej, ktora odbedzie sie w Budapeszcie. Bedzie to spotkanie branzy turystycznej krajow
grupy V-4 z branzg turystyczng z Rosji, Wtoch, krajow Beneluxu, Francji, Izraela, Rumunii, Serbii,
Hiszpanii. Konferencja bedzie zwieiczeniem prezydencji Wegier w V-4 i odbedzie sie dzieA po High
Level Meeting. Realizacja zaplanowanych na 2022 rok dziatan podzielona zostata pomiedzy narodowe
organizacje turystyczne poszczegdlnych krajow. POT bedzie odpowiedzialna za organizacje warsztatow
we Francji, Skandynawii, Indonezji oraz za przeprowadzenie kampanii na platformie bookingowej na
rynku USA. W ramach dziatan prowadzonych przez pozostate narodowe organizacje turystyczne na
rzecz wszystkich cztonkéw grupy V-4, kontynuowany bedzie program Destination Specialist, roadshow
oraz kampania w Ros;ji* oraz konferencje w Austrii i Niemczech. Cze$¢ dziatan takich jak warsztat B2B
w lzraelu czy konferencja w Austrii zostaty przetozone z roku 2021 z powodu pandemii.

Kampanie adresowane do odbiorcow w wielu krajach

»Poland. More than you expected”

W 2022 roku kontynuowana bedzie kampania pod hastem ,Poland. More than you expected”.
Zaplanowano dwie odstony kampanii. Pierwsza ma skupi¢ uwage odbiorcéw na bogactwie i pieknie
polskiej przyrody oraz mozliwosciach zwigzanych z turystyka aktywna. Komunikacja nawigzywaé
bedzie do trendu zwigzanego ze zdrowym i zrGwnowazonym stylem zycia oraz podrézami w nurcie
slow life. Podobnie jak w roku 2021 kampania bedzie mieé¢ charakter wizerunkowy, a jej gtéwnym
zadaniem bedzie zaskoczenie grupy docelowej réznorodnoscia i oryginalnoscig atrakcji w Polsce.
Pokazane zostang miejsca/oferty, ktére wiekszosci osob z Polskg mogg sie nie kojarzy¢, zas ich rozmach
i oryginalnos¢ przywodzi na my$l Swiatowej stawy atrakcje. Jednoczesnie zaleze¢ nam bedzie na
pokazaniu atrakcji w sposéb nawigzujgcy do wspomnianego wczesniej zréwnowazonego stylu zycia,
(np. wedrowiec przemierzajgcy Tatry, osoba medytujgca na tle wybranego parku narodowego,
rowerzysta obserwujgcy zachdd storica nad Battykiem, itp.). Zasieg kampanii obejmie: Wtochy, Wielka
Brytanie, Hiszpanie, Francje, Niemcy, Austrie, Belgie, Holandie, Szwecje, Danie, Norwegie, Finlandig,
USA, ewentualnie Czechy i Wegry.

13 W dniu 01.03.2022 dziatania realizowane w ramach grupy V-4 w Rosji zostaty wstrzymane.
14 ;
jow.
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Grupa docelowa kampanii to osoby w wieku 18-65 lat, pary i turysci indywidualni oraz osoby mogace
swobodnie podrdézowaé, korzystajgcy z witryn o tematyce turystycznej, lifestylowej (ludzie
zorientowani na turystyke, przegladajacy tresci o tematyce turystycznej), szczegélnie w kontekscie
zdrowego i zréwnowazonego stylu zycia. Planowany czas realizacji to II-1ll kwartat 2022 roku. Kampania
prowadzona bedzie gtéwnie w Internecie. Jako dziatanie uzupetniajgce przewiduje sie realizacje
podrdzy studyjnych, ktére programem beda nawigzywac do tematyki kampanii.

Druga odstona kampanii poswiecona bedzie turystyce miejskiej - Wyjatkowy citybreak. Celem bedzie
promocja polskich miast, poprzez przedstawianie ich przez pryzmat wybranego motywu
przewodniego, tak aby kazde z nich wyrdzniato sie w komunikacji innym charakterem, np. tédz —
industrialne klimaty, Wroctaw — miasto magii (latarnik na Ostrowie Tumskim, krasnale, 100 mostéw),
Torun — pierniki, Krakow — miasto zakochanych, itd. Bedzie prowadzona w Internecie, co stwarza
mozliwosci precyzyjnego dotarcia do grupy celowej odbiorcéw oraz promowania Narodowego Portalu
Turystycznego. Planowany czas realizacji kampanii to Il/11l kwartat. Kampania adresowana bedzie do:

e mieszkancow krajow z najwiekszym potencjalnym zainteresowaniu wyjazdami typu city break;

e szerokiej grupy wiekowej (18-65 lat);

e pariturystow indywidualnych oraz oséb mogacych swobodnie podrézowac;

e korzystajacy z witryn o tematyce turystycznej i lifestylowe] (ludzie zorientowani na turystyke,
przegladajgcy w Internecie tresci o tematyce turystycznej).

Kampania bedzie miata charakter wizerunkowy, wiec zrealizowa¢ ja mozna niezaleznie od sytuacji
zwigzanej z mozliwoscig podrdézowania po Europie. W zaleznosci od sytuacji epidemiologicznej réznic¢
sie bedzie CTA — w momencie ograniczania mobilnosci, w komunikacji bedziemy unikaé zwrotéw
bezposrednio zachecajacych do przyjazdu w najblizszym czasie, a bardziej odnosi¢ sie bedziemy do
planéw wyjazdowych na przysztosc.

Trzecim elementem kampanii bedzie konkurs ,,Poland. Challenge accepted”.

Celem projektu jest promocja Polski wsréd mtodszej grupy wiekowej z wykorzystaniem formuty
angazujgcego konkursu przy okazji organizacji Europejskich Igrzysk Akademickich 2022 (EUG 2022).
Formuta konkursu polegac bedzie na ,rzuceniu wyzwania” wykonania konkretnego zadania podczas
pobytu w naszym kraju. W odpowiedzi uczestnik EUG 2022/turysta realizuje je, udostepniajgc w formie
relacji w swoich postach w mediach spofecznosciowych. Wyzwania beda nawigzywa¢ do réznych
obszaréw produktowych, takich jak turystyka aktywna, przyroda, turystyka kulturowa, miejska
i kulinarna. Uzytkownicy biorgcy udziat w konkursie dzieki udostepnieniu tresci konkursowych, beda
organicznie dociera¢ do grona swoich odbiorcow/przyjaciét stajgc sie jednoczesnie swoistymi
»ambasadorami” polskich atrakcji. Autorzy najciekawszych postéw zostang nagrodzeni.

Kampania w kontekscie Igrzysk Europejskich 2023

Celem kampanii jest promocja turystyki aktywnej w Polsce w kontekscie Igrzysk Europejskich 2023.
Kampania bedzie miata charakter wizerunkowy i skierowana bedzie na wybrane rynki europejskie.
Selekcja rynkow opieraé sie bedzie gtéwnie na dwdch czynnikach: pod uwage brane bedg potencjat
zainteresowania turystyka aktywng, a takze popularnosc Igrzysk Europejskich na danym rynku. Na
potrzeby kampanii zostanie zrealizowany specjalny spot reklamowy oraz materiat zdjeciowy. Materiaty
te prezentowad beda mozliwosci korzystania w Polsce z ofert turystyki aktywnej:
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e rowerowej (kolarstwo);

e pieszej;

e gorskiej (biegi);

e wodnej - gtéwnie kajakarstwo, ewentualnie uzupetnienie tresci o sporty takie jak kitesurfing

i zeglarstwo;

e wspinaczkowe;.
Dziatania reklamowe bedg realizowane w Internecie — w kampanii zostang wykorzystane gtéwnie:
media spotecznosciowe, kampania programmatic oraz YouTube.

Turystyka zdrowotna (projekt 3.3.2 PO IR)

W 2022 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 wrze$nia 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 8 753 926,50 zt. Jednoczesnie, prolongowany zostat okres jego realizacji merytorycznej do
konca 2022 r. oraz finansowej - do 31 stycznia 2023 r. Ostatnia zmiana umowy nastapita 26 sierpnia
2020 r. na mocy Aneksu nr 5, w ktorym urealnione zostaty terminy imprez targowych i wskazane nowe
wydarzenia w zatozeniach Koncepcji Programu Promocji Ustug Prozdrowotnych. Ponadto, ze wzgledu
na sytuacje zwigzang z pandemig Covid-19, uwzgledniono rynki panstw sgsiednich, zapewniajgcych
mozliwie najbardziej dogodng forme komunikacji. Zgodnie z zatozeniami programu i postanowieniami
umowy, nadrzednym celem pozostaje promocja polskiego sektora ustug prozdrowotnych na
wybranych, perspektywicznych rynkach zagranicznych - do konca realizacji instrumentu wsparcia
zostaty wskazane: Wegry, Czechy, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Arabia Saudyjska, Finlandia,
Kazachstan, Niemcy, Szwecja.

Kluczowymi narzedziami wybranymi do realizacji zadah w ramach projektu byty dotychczas: imprezy
targowe, organizacja warsztatow branzowych oraz podrézy studyjnych dla zagranicznych dziennikarzy
i potencjalnych kontrahentdow, 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 tendencjg znacznego zainteresowania polskg ofertg prozdrowotng na
rynkach objetych projektem, na 2022 rok zaplanowano organizacje narodowych stoisk informacyjno-
promocyjnych w obszarze ustug prozdrowotnych, zgodnie z ponizszym wykazem:

L.p. Nazwa targéw Miejsce wydarzenia Termin wydarzenia
1 International Tourism Exhibition Budapeszt, Wegry 03-06.03.2022
2. Arabian Travel Market Dubaj, ZEA 09-12.05.2022
3. Kazakhstan International
o Atmaty, Kazachstan 18-20.05.2022
Healthcare Exhibition
4. Global Health Exhibition Riyadh, Arabia Saudyjska 25-27.09.2022
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>. | love me Helsinki, Finlandia 21-23.10.2022
6. Rehaprotex Brno, Czechy 01-04.11.2022
7. Allt for Halsan Sztokholm, Szwecja 11-13.11.2022
8. Medica Disseldorf, Niemcy 14-17.11.2022

Podczas wymienionych imprez, zgodnie z zatacznikiem Minimalne standardy dziatan w ramach
branzowych programow promocji zapewniajgce wysokq jakosc projektu, stanowigcym integralng czesc
obowigzujgcej umowy, POT udostepni przedsiebiorcom wspdlng przestrzen do spotkan biznesowych
z potencjalnymi kontrahentami, umozliwi wyeksponowanie materiatéw informacyjno- promocyjnych
oraz wyswietlanie filméw reklamowych, zapewni podstawowe artykuty spozywcze, obecnos¢ eksperta
udzielajgcego informacji o tematyce prozdrowotnej, a takze hostess, relacji filmowej i fotograficznej,
atrakcji na stoisku wystawienniczym.

Dziatania skierowane do wybranych grup odbiorcéw

Polonia

Przedsiewziecia o charakterze promocyjnym adresowane do srodowisk polonijnych realizowane bedg
przez ZOPOT-y, a takze na wybranych rynkach zagranicznych, na ktdérych dziatania prowadzone s3
z centrali POT. Dziatania dedykowane Polakom prowadzone sg czesto we wspétpracy z polskimi
i polonijnymi przedstawicielstwami i podmiotami, tj. placowkami dyplomatycznymi — ambasadami
i konsulatami, Instytutami Polskimi, towarzystwami przyjazni oraz organizacjami i stowarzyszeniami
polonijnymi.
W 2022 roku planowana jest realizacja nastepujacych dziatan, ktérych grupa docelowg beda
srodowiska polonijne:
e organizacja i wspotorganizacja réznorakich imprez promocyjnych adresowanych do Polonii
i Polakdbw mieszkajgcych poza granicami kraju, w tym przy okazji wiekszych wydarzen
realizowanych przez inne instytucje;
e organizacja stoisk informacyjnych podczas wydarzen gromadzacych polska diaspore;
* wspotorganizacja innych waznych wydarzen np. festiwali polonijnych;
e promocja w polonijnej prasie konsumenckiej;
e promocja na polonijnych portalach internetowych.

Studenci programu Erasmus +

Dziatanie zaktada promowanie polskiej destynacji turystycznej wsréd studentdw ze szkdét wyzszych,
biorgcych udziat w programie Erasmus+. Dodatkowg grupa docelowga beda rodziny studentéw i ich
znajomi. Aby zrealizowad cele projektu, wykorzystane zostang réznego rodzaju konkursy angazujgce
uzytkownikéw Internetu. Aby zagraniczni studenci aktywnie uczestniczyli w wyzwaniach
konkursowych przewiduje sie zapewnienie nagréd za najlepsze tresci wygenerowane w mediach
spotecznosciowych — Facebooku i Instagramie.
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Wybrane narzedzia komunikacji

Planowane wydawnictwa

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

Plany wydawnicze POT na 2022 rok obejmujg zaktualizowane i wzbogacone o nowe tresci istniejace
broszury, tj. ,Zamki i Patace” , ,Kultura i sztuka” w angielskiej wersji jezykowej, ,,Skarby UNESCO”
w jezyku polskim oraz wydawnictwo ,Spa & Wellness” w chinskiej i angielskiej wersji jezykowe;j.
Przygotowana zostanie réwniez nowa publikacja poswiecona kulturze kulinarnej w angielskiej,
niemieckiej, wioskiej, hiszpanskiej i francuskiej wersji jezykowej, a takze broszura informacyjno -
promocyjna o charakterze ogdlnym, przeznaczona szczegdlnie dla odbiorcéw z krajow dalekich,
przygotowana w jezykach angielskim i arabskim.

Polskie Stoiska Narodowe

Ze wzgledu na pandemie, niektdre targi realizowane bedg w formule on-line. POT uczestniczy w tego
typu wydarzeniach, korzystajgc z rozwigzan technologicznych oferowanych przez organizatoréw,
udostepniajgc — tam gdzie jest to mozliwe — wirtualng przestrzen wystawienniczg zainteresowanym
partnerom. Zmieniajgca sie sytuacja epidemiczna powoduje dodatkowo, ze nalezy liczy¢ sie
z mozliwoscig odwotywania poszczegdlnych imprez oraz zmianami ich termindw. Lista targéw, na
ktorych POT zorganizuje w 2022 roku Polskie Stoiska Narodowe zostata zaprezentowana w tabeli, jako
zatgcznik do Planu.

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

Turystyka biznesowa bedzie przedmiotem dziatan promocyjnych zaréwno na wybranych rynkach
zagranicznych, jak i na rynku krajowym?®. Biorgc pod uwage spodziewane szybsze tempo odradzania
sie turystyki krajowej w segmencie leisure, dziatania dedykowane turystyce biznesowej na rynku
krajowym pozwolg na realne rozszerzenie sezonu turystycznego oraz odbudowe turystyki miejskiej,
szczegOlnie poza wysokim sezonem.

Dziatania realizowane na rynkach zagranicznych beda miaty na celu utrzymanie zainteresowania Polska
jako miejscem organizacji wydarzen MICE, a takze pozyskiwanie dla Polski wydarzen, ktére planowane
sg zazwyczaj z wiekszym (kilkuletnim) wyprzedzeniem. Celem dziatan realizowanych zagranica
w obszarze przemystu spotkan jest podtrzymanie i pobudzenie zainteresowania Polskg jako
atrakcyjnym celem podrézy w zakresie przemystu spotkan, w tym przede wszystkim jako bezpiecznym
miejscem realizacji spotkan stowarzyszen (kongresow ikonferencji) i wydarzen korporacyjnych
(szkolen, warsztatéw, premier produktéow oraz podrdzy motywacyjnych).

15 Dziatania na rynku krajowym zostaty opisane w rozdz. 3.1.2.
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Dziatania kierowane bedg do stowarzyszen i organizatoréw odpowiedzialnych za wybdr miejsc spotkan

i wydarzen. W 2022 roku w obszarze przemystu spotkan zaplanowano nastepujgce dziatania:

udziat w targach branzowych: IMEX we Frankfurcie (stoisko stacjonarne 90 m?), IBTM
w Barcelonie (stoisko stacjonarne 80 m?), IMEX America w Las Vegas;

wspodtprace z miedzynarodowymi stowarzyszeniami (ICCA, UIA oraz Strategicznym Sojuszem
Narodowych, Europejskich Convention Bureaux);

promocje, prowadzenie i rozwijanie Poland Online Site Inspection — narzedzia promocyjnego
dla branzy spotkan; na rynkach zagranicznych za pomocg zdalnych kanatéw komunikacji
Poland Convention Bureau POT bedzie prowadzita komunikacje sygnowang hasztagiem
#PolandOnlineSitelnspection;

prowadzenie programu ,Bezpieczny Obiekt MICE” dla obiektéw konferencyjnych
i kongresowych - program autocertyfikacji obiektéw konferencyjnych i kongresowych
zapewnia turystom biznesowym, zleceniodawcom spotkan i wydarzen oraz profesjonalnym
organizatorom kongreséw dostep do informacji na temat obiektdw przystosowanych do
Swiadczenia ustug zgodnie z wytycznymi GIS i MRPIT. Jest réwnoczesnie skutecznym
narzedziem marketingowym i instrumentem budowania zaufania wsréd planistow
i organizatorow wydarzen. Zgtoszenie do programu jest bezptatne i odbywa sie przez strone
www.bezpiecznyobiekt.pot.gov.pl;

organizacje podrézy studyjnych dla przedstawicieli branzy (we wspdtpracy
z rekomendowanymi PCO, ITC i CB oraz stowarzyszeniami branzowymi), w tym hotelowy road
show MICE.
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3.3. Utrzymanie i rozwdj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej (Dziatanie
6.4.1.4.)

Polski System Informacji Turystycznej (PSIT) jest projektem dwuwymiarowym, co zwigzane jest ze
specyfikg systeméw informacji turystycznej funkcjonujgcych na $wiecie. Obecnie informacja
turystyczna to:
= czes¢ stacjonarna (tradycyjna), przede wszystkim w postaci punktéw i centréw informacji
turystycznej (dalej PIT/CIT) oraz turystycznego oznakowania drogowego,
= czesc cyfrowa, ktérej najwazniejszym elementem sg bazy danych oraz narzedzia dystrybucji
informacji poprzez rézne kanaty cyfrowe.
Obie czesci PSIT oprécz roli informacyjnej, spetniajg bardzo wazne funkcje promocyjne, stajac sie
waznym narzedziem marketingowym i odgrywajgc niezwykle istotng role w budowaniu marki Polski
jako atrakcyjnej destynacji turystycznej, zarowno w kraju, jak i na swiecie. Informacja cyfrowa spetnia
kluczowa role z punktu widzenia zachecenia turystéw do przyjazdu do Polski, natomiast informacja
stacjonarna petni wazng role w obstudze turysty w miejscu docelowym.
Celem dziatania Utrzymanie i rozwdj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej jest zapewnienie
prawidtowego funkcjonowania, podnoszenie jakosci i rozwijanie PSIT w taki sposdb, aby przyczyniat sie
do efektywnej promocji Polski na turystycznym rynku krajowym i zagranicznym.

Grupy docelowe projektu PSIT:
e punkty i centra informacji turystycznej;
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.

3.3.1. Polski System Informacji Turystycznej (Poddziatanie 6.4.1.4.1.)

= (Czesc stacjonarna PSIT

W 2022 roku planowane s3g nastepujace dziatania majace na celu podnoszenie standardéw jakosci
i poziomu obstugi w ramach krajowej sieci informacji turystycznej:

e wsparcie merytoryczne i eksperckie dla punktédw informacji turystycznej — organizacja
dedykowanych szkolen i warsztatow we wspotpracy z regionalnymi organizacjami
turystycznymi, zaréwno dla kadry informatoréw, jak i kadr zarzadzajacych (formuta
webinarowa, hybrydowa, seminaryjna);

e prace w ramach Forum Informacji Turystycznej (FIT), stanowigcego zespdt konsultacyjno-
doradczy POT i ptaszczyzne integracji informacji turystycznej z catej Polski: organizacja czterech
spotkan Zarzadu FIT oraz organizacja Walnego Zgromadzenia cztonkéw Forum Informacji
Turystycznej;
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przeprowadzenie procesu e-certyfikacji informacji turystycznej dla punktéw informacji
turystycznej w ramach rozwoju PSIT i podnoszenia standardéw obstugi turystéw krajowych
i zagranicznych. W wyniku weryfikacji dwustopniowej ww. procesu z udziatem regionalnej
i krajowej komisji certyfikacyjnej bedzie mozliwos¢ nadania klasyfikacji punktom informacji
turystycznej wedtug kryterium zaszeregowania spetniajgcych wymogi od 1 do 4 gwiazdek (od
najnizszego poziomu do najwyzszego poziomu) na ustugi i infrastrukture dostepnosci dla
turystow;

przeprowadzenie e-konkursu na Najlepsze Centrum Informacji Turystycznej w Polsce;

biezgce prace nad turystycznym oznakowaniem drogowym, z Ministerstwem Infrastruktury
oraz Generalng Dyrekcjg Drég Krajowych i Autostrad, Ministerstwem Sportu i Turystyki oraz
FIT, a takze opiniowanie projektéw znakéw drogowych w ramach Kapituty ds. drogowych
znakéw turystycznych;

wigczanie punktéw i centréow IT do akeji, konkursow, programoéw promocyjnych POT na rynku
krajowym w tym m.in. Odpoczywaj w Polsce, Weekend za pd6t ceny, Turystycznej Szkoty,
programu Polski Bon Turystyczny, Certyfikatow POT, programu Polskich Marek Turystycznych,

kurséw pilotéw wycieczek.

=  Cze$é cyfrowa PSIT

Informatyczne wsparcie systemu informacji turystycznej bazuje na ogdlnopolskim systemie

bazodanowym, tj. Repozytorium Informacji Turystycznej (RIT), w ktérym zgromadzono ponad 60 tys.

rekordéw. Ponadto w czesci cyfrowe] systemu wyodrebnione zostaty nastepujgce elementy/zadania:

e aplikacja do certyfikacji punktow/centrow informacji turystycznej;
e platforma multimediéw POT;
e zarzadzanie bazg newsletterow.

W ramach wymienionych powyzej czesci systemu beda realizowane nastepujgce zadania:

Repozytorium Informacji Turystycznej (RIT)

— aktualizacja lub usuniecie starych danych w kategorii atrakcje turystyczne;

— osadzenie miejsc obiektéw na multimedialnej mapie,

— prace merytoryczne i programistyczne nad danymi w systemie RIT (uzupetnianie bazy,
aktualizacja, etc.);

— wspotpraca z ROT-ami/LOT-ami oraz innymi partnerami w zakresie aktualizacji danych.

Aplikacja do certyfikacji punktow i centréw informacji turystycznej

— rozwdj aplikacji w oparciu o zmodyfikowany regulamin certyfikacji;

— wsparcie techniczne procesu certyfikacji.

Platforma Multimedidéw POT:

— rozwdj funkcjonalny i utrzymanie platformy do przechowywania i zarzadzania bazg zdjeé

i filmow turystycznych;
— aktualizacja i zarzadzanie bazg multimediéw.
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Platforma do email marketingu:

— zarzadzanie baza mailowg POT;
— przygotowywanie szablonéw i segmentacja odbiorcéw;
— wysytki newsletteréw.

3.3.2. Narodowy Portal Turystyczny (Poddziatanie 6.4.1.4.2.)

= Zarzadzanie i redakcja Narodowego Portalu Turystycznego (NPT)

Narodowy Portal Turystyczny stanowi kompleksowy serwis o profilu promocyjno-informacyjnym dla
turystow krajowych i zagranicznych. Adresatami portalu sg zaréwno turysci poszukujgcy informacji
(funkcja informacyjna), jak i potencjalni turysci (funkcja promocyjna). NPT jest obecnie dostepny w 24
wersjach jezykowo-rynkowych.

Zarzadzanie NPT obejmuje administracje techniczng infrastruktury i jej utrzymanie, funkcjonalnosc
samego portalu oraz jego zawarto$¢ merytoryczng, a takze jego promocje. Zarzadzanie trescig NPT jest
prowadzone przez centrale POT, Zagraniczne Osrodki POT oraz inne wyznaczone podmioty. Jest to
dziatanie ciggte, stanowigce podstawe do realizacji projektéw promocyjnych prowadzonych przez POT.

NPT jest niezbednym elementem w Polskim Systemie Informacji Turystycznej. Istotg funkcjonowania
serwisu jest systematycznie aktualizowana tre$é, przekazywana w sposdéb marketingowy. Prawidtowe
funkcjonowanie NPT zalezy nie tylko od atrakcyjnej i kompleksowej tresci, ale takze od funkcjonalnosci
serwisu internetowego i jego odbioru graficznego, wedtug nastepujacej zaleznosci: tres¢ —
funkcjonalno$¢ — wizualizacja.

W 2022 roku planowane jest zintensyfikowanie dziatan promujgcych oferte turystyczng Polski za
pomoca digital marketingu poprzez:

e zarzadzanie tresciami (teksty i grafika, aktualizacje), tj. redakcje wers;ji polskiej NPT, zgodnie ze
standardami i wytycznymi wynikajgcymi z dobrych zasad i wytycznych SEO oraz WCAG 2.1;

e rozwdj biezgcego, przegladowego contentu, w tym takich tresci, jak artykuty w cyklu ,,Pomyst
na..” oraz stworzenie nowych cykli tematycznych, np. ,Polska dla kazdego” (artykuty
adresowane do konkretnych grup, np. rodzin z dzie¢mi, seniordw, singli), quizy turystyczne
(prezentujace atrakcje i produkty turystyczne w formie interaktywnych zabaw edukacyjnych);

e wprowadzenie w wiekszym zakresie tresci interaktywnych: sondy, mapy, ankiety itp.;

e aktualizacja statej zawartosci/tresci (poszczegdlnych zaktadek i kategorii, ktore nie zostaty
jeszcze zaktualizowane);

e wzbogacanie podpietych w strukturze NPT landing page’y;

e zmiane szablonu/szaty graficznej stron, poprawe architektury tresci oraz modyfikacje
dostepnych funkcjonalnosci i wprowadzanie nowych w kierunku poprawy uzytecznosci
i przyjaznosci dla odbiorcéw;

e wsparcie dla ZOPOT-6w i przy zarzadzaniu tresciami w pozostatych wersjach jezykowych;

e pozycjonowanie w wersji polskiej (dziatania SEO i SEM — pozycjonowanie w wyszukiwarkach);

e dziatania w mediach spotecznosciowych — prowadzenie profili @polska.travel na Facebooku,
Instagramie, Linkedinie, Twitterze;

e wspotprace z polskimi blogerami turystycznymi;
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e kampanie zasiegowe (promocja NPT) prowadzace do tresci na réznych wersjach jezykowych
NPT, kampanie na FB na komentarze, konkursy aktywujgce uzytkownikéw w social media,
kampanie w Internecie: Google Ads, portale rezerwacyjne, wyszukiwarki lotdw, kampanie
z wykorzystaniem influencerdéw, spoty wideo reklamowe w Internecie.

Opisy kampanii zasiegowych adresowanych do odbiorcéw w Polsce i zagranicg, ktdre beda realizowane
z wykorzystaniem Narodowego Portalu Turystycznego znajdujg sie we wczesniejszych czesciach planu:
rozdz. 3.1.1. -, Polska jest eco”, ,,Jak smakuje Polska?”, rozdz. 3.2.1. - ,Wyjatkowy city break”.

= Aplikacja ,,Poland Visited”

Celem jest stworzenie aplikacji mobilnej promujacej polska oferte turystyczng na rynku zagranicznym.
Aplikacja ma petni¢ role mobilnego przewodnika, w ktérym turysta moze zapoznaé sie z oferta
poszczegblnych regiondw oraz poznac najlepsze atrakcje w zaleznosci od wybranej przez siebie
kategorii produktowej. Ponadto dzieki funkcjonalnosci takiej jak planer podrézy, turysta moze w tatwy
sposob przygotowad swadj plan zwiedzania.

W roku 2022 priorytetem bedzie:

e przygotowanie merytoryczne aplikacji przy jednoczesnej konsultacji z regionami i miastami
e stworzenie podstawowej wersji aplikacji (modut przewodnika, ulubione miejsca, mapy,
informacje praktyczne)

W kolejnym roku (2023) planowane jest uzupetnienie aplikacji o modut planera podrézy. W chwili
zaprojektowania wszystkich modutéw aplikacja zostanie opublikowana i rozpocznie sie jej kampania
promocyjna.
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4. Monitorowanie realizacji zadan

Polska Organizacja Turystyczna prowadzi monitoring realizowanych zadan w uktadzie kwartalnym
i rocznym. Sprawozdania kwartalne stuzg monitoringowi zgodnosci i postepu realizacji zadan
zaplanowanych przez poszczegdélne jednostki organizacyjne. Sprawozdania roczne stuig
podsumowaniu dziatan zrealizowanych w danym roku oraz weryfikacji osiggnietych wskaznikow.

W ramach budzetu zadaniowego Polska Organizacja Turystyczna jest zobowigzana do okreslania celéw
i miernikéw ich realizacji dla kazdego zadania, podzadania i dziatania. Tabela ponizej przedstawia

wartosci docelowe w 2022 roku.

Zadanie / Podzadanie / Dziatanie .. Wartosc
Cel Miernik docelowa
w 2022 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 109,7
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 promocyjno-informacyjnego
Cel: Upowszechnianie w kraju wiedzy | dostarczanego z wykorzystaniem 114,0
o walorach i ofercie turystycznej Polski | réoznych kanatéw przekazu w danym
oraz wsparcie branzy turystycznej roku do roku bazowego (w %)
Dziatanie 6.4.1.3. Promowanie . . i .
L ) ) Liczba odbiorcow komunikatu
atrakcyjnosci turystycznej Polski za o .
ranica promocyjno-informacyjnego
& o dostarczanego z wykorzystaniem 109,0
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 . . . .
] i Liczba interakcji w ramach Polskiego
Polskiego Systemu Informacji B .
. Systemu Informacji Turystycznej
Turystycznej 102,0
o . .. | wdanym roku do roku bazowego
Cel: Zapewnienie aktualnej informacji (W %)
w
o walorach i ofercie turystycznej Polski 0
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5. Polski Bon Turystyczny

5.1. Obstuga Polskiego Bonu Turystycznego

Polski Bon Turystyczny (dalej jako PBT) zostat wprowadzony Ustawg o Polskim Bonie Turystycznym
z dnia 15 lipca 2020 roku (dalej jako Ustawa), ktdra okresla zasady jego przyznawania i realizacji. Polski
Bon Turystyczny jest narzedziem, ktére ma na celu wsparcie finansowe polskich rodzin, ktdrych
budzety domowe zostaty ostabione przez pandemie COVID-19, posrednio zas ma wspoméc ostabiong
branze turystyczna. Swiadczenie jest jednorazowe i wynosi 500,00 zt na kazde dziecko do 18 roku zycia
(w przypadku dzieci z orzeczeniem o niepetnosprawnosci kwota ta wynosi 1000,00 zt). Za pomocg bonu
mozna dokona¢ ptatnosci za ustugi hotelarskie lub imprezy turystyczne realizowane przez
przedsiebiorce turystycznego lub organizacje pozytku publicznego (dalej jako OPP) na terenie kraju.
PBT ma forme elektroniczng i jego waznosc¢ zostata przedtuzona do korica wrzesnia 2022 roku.
Przewiduje sie, ze doptate do wyjazddéw krajowych w postaci Polskiego Bonu Turystycznego otrzyma
prawie 2,4 mln rodzin, z czego az 1,9 mIn rodzin ma dwoje lub wiecej dzieci, w zwigzku z czym otrzyma
Swiadczenie w wysokosci 1000 i wiecej zt. W sumie z programu bedzie mogto skorzysta¢ ponad 6 min
dzieci.

Jednostka wtasciwa do realizacji zadan natozonych na Polskg Organizacje Turystyczng ustawg o Polskim
Bonie Turystycznym jest Departament Polskiego Bonu Turystycznego (DPBT) POT. Projekt obstugi PBT
realizowany bedzie przez DPBT do korica 2022 roku. W ostatnim kwartale roku planowane jest
wygaszanie projektu W tym czasie DPBT realizowat bedzie:

e 0g6t zadan zwigzanych z obstugg PBT okreslonych Ustawg, w szczegélnosci:

— ustalanie w drodze decyzji administracyjnej prawa do Swiadczenia w formie bonu oraz
prawa do dodatkowego $wiadczenia w formie bonu, a takie odmowe przyznania,
uchylanie lub zmiane prawa do tych swiadczen,

— whnioskowanie do ministra wtasciwego ds. zabezpieczenia spotecznego o weryfikacje
legitymowania sie przez dziecko oswiadczeniem, o ktérym mowa w art. 18 ust. 3 Ustawy,

— rozstrzyganie w sprawie nienaleznie pobranego s$wiadczenia w formie bonu oraz
dodatkowego $wiadczenia w formie bonu oraz wydawanie decyzji administracyjnej w tym
zakresie,

— odzyskiwanie naleznosci z wydanych decyzji i ich ewidencje,

— udostepnianie listy przedsiebiorcéw turystycznych oraz organizacji pozytku publicznego,
ktdrzy beda mieli prawo do przyjmowania ptatnosci dokonywanych za pomocg bondéw,

— wykonywanie czynnosci sprawdzajgcych majgcych na celu weryfikacje zgodnosci stanu
faktycznego z danymi podanymi podczas procesu rejestracji przez przedsiebiorcow
turystycznych i organizacje pozytku publicznego oraz wydanie decyzji administracyjnej
w przypadku stwierdzonej niezgodnosci, w zakresie wynikajgcym z Ustawy,

— informowanie ZUS o dokonaniu zwrotu Srodkéw w przypadku niezrealizowania ustugi
przez przedsiebiorce turystycznego lub organizacje pozytku publicznego w przypadkach
okreslonych ustawg w celu ponownej aktywacji bonu przez ZUS,

— promocje bonu (zadania zwigzane z promocjg Polskiego Bonu Turystycznego opisane
zostaty w rozdziale 6.2),
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— realizacje innych zadan wynikajgcych z umowy zawartej przez POT z Ministrem Rozwoju
na podstawie art. 36 Ustawy,

oraz
e 0g6t zadan zwigzanych z organizacjg i funkcjonowaniem DPBT.

5.2. Promocja Polskiego Bonu Turystycznego

Zgodnie z Ustawg o Polskim Bonie Turystycznym oraz statutem Polskiej Organizacji Turystycznej
Departament Polskiego Bonu Turystycznego odpowiada za obstuge i promocje Polskiego Bonu
Turystycznego. Dziatania promocyjne zwigzane z programem PBT majg na celu:

e stworzenie jak najwiekszej bazy podmiotdéw turystycznych oraz organizacji pozytku
publicznego, uprawnionych do przyjmowania ptatnosci PBT. W przysztosci stanie sie ona
podstawg do stworzenia ogélnokrajowego systemu rezerwacyjnego;

e zwiekszenie wykorzystania bondéw turystycznych poprzez zachecenie beneficjentéw do
wczesniejszego planowania rodzinnych podrézy z PBT i tym samym jak najwczesniejszej
aktywacji bonéw oraz dokonywania nimi ptatnosci. Dziatania stuzgce realizacji tego celu bedg
rownoczesnie promowac turystyke krajows i spedzanie czasu wolnego w Polsce.

Grupg docelowa projektdw promocyjnych PBT sg przedsiebiorcy turystyczni, OPP oraz beneficjenci.
Promocja PBT prowadzona bedzie z wykorzystaniem szerokiego spectrum narzedzi promocyjnych.
Czes¢ promocji PBT bedzie realizowana wspdlnie z POT Warszawa, np. w ramach kampanii: ,,Reset —
odpoczywaj na wsi”, ,,Polska bez Barier”, ,Jak smakuje Polska”, ,Ztap wiosenny oddech”. Na 2022 rok
zaplanowano do realizacji:

Certyfikacja Podmiotow Turystycznych

Gtéwnym celem projektu jest wsparcie branzy turystycznej poszkodowanej przez pandemie COVID-
19 oraz promowanie i wyrdznianie legalnie dziatajgcych przedsiebiorcéw, swiadczacych ustugi
turystyczne o najwyzszej jakosci i zgodnie z obowigzujgcymi przepisami. Celem operacyjnym projektu
jest stworzenie Bazy Certyfikowanych Podmiotdw, z ktérej bedg mogli korzystac turysci w Polsce, jak
rowniez turysci odwiedzajacy Polske. Uzyskanie certyfikatu Polskiej Organizacji Turystycznej bedzie
gwarancja S$wiadczenia ustug wedtug najwyzszych standardéw jakosci. W pierwszej kolejnosci
certyfikacja bedzie prowadzona wg ponizszych kategorii:

1. Certyfikat Dobrych Praktyk dla podmiotow Swiadczgcych ustugi noclegowe zarejestrowanych
w programie PBT,

2. Certyfikat Dobrych Praktyk dla biur podrdzy i organizatoréw turystyki zarejestrowanych
w programie PBT,

3. Obiekt Bezpieczny Higienicznie dla wszystkich podmiotéw Swiadczacych ustugi noclegowe,
Certyfikowany/Bezpieczny Obiekt MICE dla wszystkich podmiotéw bedacych organizatorami
targéw, wystaw i kongresow.

Mobilne Centrum Edukacji Turystyczna Szkota (MCETS)

W 2022 roku projekt MCETS bedzie kontynuowany - Mobilne Centrum Edukacji TS odwiedzi kazde
wojewddztwo w Polsce. W projekcie zaplanowano nastepujgce dziatania:
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e upowszechnianie i popularyzowanie projektu PBT,

e rozbudowa tresci z wykorzystaniem nowoczesnych technologii (AR/VR) ;

e opracowanie podrecznika , Turystyczna Szkota”;

e opracowanie tresci edukacyjnych z zakresu bezpieczenstwa: ,Bezpieczne Géry” oraz nowego
zakresu , Bezpieczna Woda”.

W ciggu catego roku beda prowadzone dziatania w mediach: spotecznosciowych (Facebook, Linkedin,
Instagram), tradycyjnych (TV, portale turystyczne, TV regionalna) oraz wtasnych POT.

Partnerami projektu sg: MEiN, partner naukowy, Fundacja GOPR, WOPR, PTTK. DPBT wspotpracuje
rowniez z regionalnymi organizacjami turystycznymi.

Kampania promocyjna w radiu - celem dziatania jest dotarcie do beneficjentéw programu PBT
i zachecenie do wykorzystania bonu podczas sezonu zimowego. Gtéwny nacisk zostanie pofozony na
wizyty jedno- lub dwudniowe w wiekszych miastach naszego kraju. Te krétkie wyjazdy sg doskonata
okazjg do skorzystania z ofert, ktdre zostaty specjalnie przygotowane przez regionalne i lokalne
organizacje turystyczne. Odbiorcami sg rodziny z dzieémi chcgce wykorzysta¢ PBT, a ktére nie miaty
okazji do wczesniejszego skorzystania z programu. Chcemy zwrdci¢ uwage na duze aglomeracje
miejskie, ktore posiadajg niezliczong ilos¢ atrakcji takich jak muzea, ogrody zoologiczne, zamki oraz
wiele innych (z wykorzystaniem mozliwosci pakietowania ustug przez przedsiebiorcéw) i wykreowania
mody na podrézowanie, ktéra bezposrednio przyczyni sie do szerszego wykorzystania Polskiego Bonu
Turystycznego.

Bon na szlaku — organizacja 4 eventow okoliczno$ciowych w miejscowosciach na terenach gdrskich
(pasmo Sudetdw i Karpat, m.in. w regionie miast takich jak: Szklarska Poreba, Wista, Zakopane), w
centralnych punktach regionéw (rynek lub deptak). Gtdwny nacisk zostanie potozony na promowanie
korzystania z urokdéw turystyki goérskiej, takze po gtéwnym sezonie narciarskim oraz wskazanie
konkretnych obiektéw z danego obszaru, ktére stosujg dobre praktyki w turystyce (obiekty biorgce
udziat w Certyfikacji Podmiotéw Turystycznych).

»Wykorzystaj PBT nad morzem” - reklama na portalach podrdzniczo-parentingowych, ktére wykazujg
sie duzym dotarciem do wybranej grupy docelowej. Wybrane bedg 3 portale z duzg liczbg czytelnikéw
(rodzicow dzieci). W kazdym portalu planowany jest 1 artykut/miesigc oraz odpowiednio dobrane
dziatania display oraz w mediach spotecznosciowych. Promowane bedg m.in.: wypoczynek wiosenny
nad Battykiem (turystyka aktywna, przyrodnicza, atrakcje dla dzieci), regeneracja po zimie, czyste
powietrze, wykorzystanie mniejszego obfozenia na realizacje swiadczenia PBT wséréd beneficjentow
z terendw woj. pomorskiego oraz wojewddztw osciennych i duzych osrodkéw (Bydgoszcz, Torun,
Olsztyn, Warszawa i najblizsza okolice, £6dzZ i Poznan).

,»,Bon Turystyczny biletem do przygody wakacyjnej” - publikacje artykutéw sponsorowanych, baneréw
kierujgcych do artykutéw oraz postéw na FB promujgcych Polski Bon Turystyczny na portalach o
zasiegu regionalnym Matopolski. Odbiorcami sg rodziny z dzie¢mi chcgce wykorzystac PBT, a ktdre nie
miaty okazji do wczeséniejszego skorzystania z programu lub tez szukajg inspiracji do wykorzystania
Swiadczenia jakim jest PBT.

»,Lato w miescie z bonem” - reklama online na portalu Librus. Wsparcie dla organizatoréw paétkolonii
i obozow wakacyjnych — promocja réznorodnosci oferty turystycznej danego regionu. Cel 2: Dotarcie
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do beneficjentow programu PBT, przekazanie informacji oraz zachecenie do wykorzystania bonu
turystycznego nawet, gdy nie planujg wyjazdu wakacyjnego.

»Ostatni dzwonek” - reklama online na portalu Librus. Celem bedzie dotarcie do beneficjentéw
programu PBT, przekazanie informacji o koricu projektu oraz zachecenie do wykorzystania bonu
turystycznego.

X Forum Promocji Turystycznej - udziat w jubileuszowej edycji Forum Promocji Turystycznej. Podczas
forum przedstawione bedzie podsumowanie wykorzystania PBT oraz kolejnej edycji projektu
Certyfikacji Podmiotdw Turystycznych.

W systemie ciggtym realizowane sg kampanie w mediach spotecznosciowych, ktére zachecajq do
udziatu w programie PBT oraz do wykorzystania bonu turystycznego przy dokonywaniu ptatnosci za
wypoczynek. Biorgc pod uwage aktualng sytuacje geopolityczng aktywnos¢ promocyjna DPBT w 2022
roku moze ulec zmianie lub modyfikacjom.
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6. Plan wybranych dziatan w uktadzie tabelarycznym

6.1. Dziatanie 6.4.1.2. Promowanie turystyki na rynku krajowym i 6.4.1.4.

Utrzymanie i rozwdj Polskiego Systemu Informacji Turystyczne;j

Projekt nr i obszar

Promocja produktow turystycznych w kraju

Zasieg dziatania

Polska

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

wspotorganizowane z MSIT, gala

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Promocja w mediach
Publikacje o certyfikowanych
Prasa oroduktach turystycznych POT B2C/B2B 20 000 caty rok
. Kampania promocyjna Ztotego
Kampania - outdoor Certyfikatu 2021 B2C 2 500 000 Il
Organizacja spotkan z udziatem
Konferencje, briefingi pr‘ze<.:lstz.:1W|C|eI.| mediow: kgnferenqe, B2C/B2B 20 000 caty rok
briefingi, wywiady, komunikaty
prasowe
Kampania kulinarna — Jak Smakuje 340 000
Telewizja Polska — cykl TV dla 16 reglonow z . B2C/B2B odcinek caty rok
zaproszonymi kucharzami wybranymi 16
w Scistej wspétpracy z ROT i LOT odcinkdéw
Internet, briefing EDEN, Polska jest ECO B2C 500 000 1]
Internet, TV Kampania Jak smakuje Polska? B2C 1000000 | catyrok
Internet, media Polska kulturalnie — Festiwale B2C 500 000 caty rok
Internet Konkurs dla Erasmus+ B2C 9 000 H-1v
Internet, telewizja Polska zobacz.wu:cej - wgekend za pot B2C/B2B 650 000 WV
ceny, kampania promocyjna 950 partn.
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Gala wreczenia certyfikatéw POT B2C/B2B 150 vV
Prezentacja produktow
Impreza promocyjna certyf|k0\l/vanych ! d2|a’far.1 POT pOdCZ?S B2C/B2B 10 000 caty rok
wydarzen z wykorzystaniem narzedzi
multimedialnych i tradycyjnych
F 4 . D . .
Impreza promocyjna Swiatowe Dni Turystyki B2C/B2B 150 11

42




wreczenia odznaki — Zastuzony dla
Turystyki

Impreza promocyjna Gala Turystyczny Dziennikarz Roku B2C 120 Il

Imprezy targowe

Targi Targi Tury.styczne Tour Salon B2C/B2B 35 000 v
w Poznaniu

Targi Targi Turystyczne Ptak Expo - TT B2C/B2B 55 000 v
Warsaw

Warsztaty, Prezentacje

Prezentacje Prezentacje podczas krajowych targéw B2C/B2B 300 caly rok
turystycznych
Spotkania z ROT, LOT, Polskimi
Markami Turystycznymi, innymi

Spotkania podmiotami, forum POT-ROT-LOT - B2B 2 000 caty rok
wspodtpraca, prezentacje podczas
konferencji

. Wizyty w ramach Mobilnego Centrum ,

Spotkania Edukacji — Turystyczna Szkota B2C 50 szkét caty rok

Spotkania Spotkan.la —.dZ|a’fan|a we w§pofpracy z 828 100 caly rok
konsorcjami produktowymi

Szkolenia Reallzlaqa szkolen.kadry punktoyv I B2B 400 caty rok
centrow Informacji Turystycznej

Warsztaty branzowe Reallzaq’a szkolen, warsztatow, B2B 4 000 caty rok
konkursow
Realizacja Walnego Zgromadzenia

. cztonkéw Forum Informacji

Spotkania, warsztaty Turystycznej oraz Zarzadu Forum B2B 150 caty rok
Informacji Turystycznej

Spotkania, szkolenia Polsk?'bez barier - 32 wycieczki, 15 biur B2B/B2C 100 caty rok
podrdzy

Promocja w Internecie

Internet Prowadzenie i redakcja polskiej wersji B2C/B2B 800 000 caly rok
Narodowego Portalu Turystycznego
Promocja Polskich Marek

Internet Turystyczn}y?h w mediach . B2C/B2B 150 000 caty rok
spotecznosciowych, kampania
promocyjna
Turystyczne Mistrzostwa Vlogeréw
2022 - dai . . .

Internet 022 - dziatania promocyjne w mediach | o - /pon | 5600000 | caty rok
spotecznos$ciowych, wspdtpraca
z influencerami
Turystyczny Dziennikarz Roku —

Internet konkurs w kategoriach: artykut, wideo, B2C 50 000 Il
audycja radiowa, fotoreportaz

Internet Prowadzenie portalu promujgcego B2C/B2B 3000 caty rok

projekt EDEN
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Promocja wizerunkowa laureatéw

Internet projektu EDEN w mediach B2C/B2B 40 000 caty rok
spotecznos$ciowych
Odpoczywaj w Polsce - kampania
Internet wizerunkowa Certyfikatow POT B2C/B2B 2500000 | catyrok
Turystyczna Szkota — promowanie
Internet atrakcyjnosci turystycznej Polski wéréd B2C 100 000 caty rok
ucznidw i nauczycieli
Portal www.zarabiajnaturystyce.pl, w
Internet tym , Obserwatorium Turystyki” B2C/B2B 20000 caty rok
Internet Utrzymanie i rozwdj bazy RIT B2B 3000 caty rok
Wprowadzanie i uaktualnianie tresci
Internet artykutow, zdjeé, multimedialnych B2C/B2B 350 caty rok
w polskiej wersji NPT
Internet E-Certyfikacja Informacji Turystycznej B2B 400 caty rok
Konkurs ,,Na Najlepsze Centrum
Informacji Turystycznej” -
Internet rozpowszechnienie i rekomendowanie B2C/B2B 60 uczest. -1
najwyzszych standardow obstugi
turystow
Internet Akcja Bezpieczna Woda B2C/B2B 1800 O(,)O [-1v
12 postow
. . . 1 800 000
Internet Akcja Bezpieczne Gory B2C/B2B 12 postow -1v
Internet Akcja Ztap wiosenny oddech B2C/B2B 2 000 000 Il
Internet Akcja Aktywna jesien B2C/B2B 2 000 000 -1v
Internet Konkurs Teraz Polska Turystyka B2C/B2B | 40 uczest. -1
15 000
Internet Kampania Polska kulturalnie UNESCO B2C uczniow caty rok
16 wojew.
300 000
Internet Kampania Reset - Odpoczywaj na Wsi B2B/B2C 16 wojew. -1
Polska bez barier — promocja 500 000
Internet w Internecie, blogerzy i vlogerzy B2B/B2C caty rok

z niepetnosprawnosciami
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http://www.zarabiajnaturystyce.pl/

6.2. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej za granica (Dziatanie 6.4.1.3.)

6.2.1. Kampanie i zadania promocyjne w turystyce wypoczynkowej na rynkach

zagranicznych (Poddziatanie 6.4.1.3.1.)

Austria

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Austria i Szwajcaria

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa branzowa

Promocja turystyki aktywne;j -
kamperowej na Mazurach i Podlasiu oraz
potudniowych regionach Polski w
magazynie Camping Revue

B2B

30 000

Podréze studyjne

Podréz influencerska

Gorny Slask - Beskid Slaski, Podlasie -
Dolina Biebrzy - prezentacje bogactwa
natury, mozliwosci uprawiania sportéw,
gtéwnie kolarstwo szosowe i
rekreacyjne, kajakarstwo, obserwacje
zwierzat. Ukazanie folkloru regiondéw,
pofaczen historycznych z Austrig i
Szwajcarig, prezentacje zabytkow

B2C

2/80 000

Podréz influencerska

Dolny Slgsk - Géry Izerskie, Pomorskie -
Kaszuby, Matopolskie - Beskid Niski -
prezentacja bogactwa natury,
uczestnictwo w aktywnosciach
sportowych: kajaki i zaglowki - Jeziora
Radunskie, windsurfing i kitesurfing -
Zatoka Pucka, kolarstwo mtb, wedrowki
gorskie, udziat w wybranych imprezach
kulturalnych, sportowych w danym
regionie

B2C

2/80 000

Podréz influencerska

Prezentacja bogactwa natury: pierwotna
puszcza karpacka, polodowcowy
krajobraz Szwajcarii Kaszubskiej,
ruchome wydmy w tebie, mikroklimat
GOr Izerskich

B2C

2/80 000

Podroz prasowa

Podréze dziennikarzy z lokalnych
mediéw z Austrii i Szwaijcarii -
prezentacja mozliwosci aktywnej
turystyki w réznych regionach w Polsce

B2B
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Podréz influencerska

Turystyka rowerowa - podréz rowerowa
Krakow — Wieden - promocja przejazdu
rowerem pomiedzy tymi miastami,
zakonczona powrotem PKP/OBB

z rowerami do Wiednia

B2C

2/20 000

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Golf Show 2022 — planowany udziat 3
podwystawcéw, stoisko 21m?2

B2B

2500

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty

Road Show 2022 POLAND - dwa
wydarzenia organizowane przy
wspotpracy z AviaReps oraz Centralg
POT. Spotkania z lokalnymi mediami,
touroperatorami i biurami podrézy

B2B, B2C

25000

Promocja w Internecie

Internet

Kampania “Slow Poland” - promocja
Polski - dzika natura, warunki do
uprawiania sportow, wyjatkowa historia,
unikatowe zabytki kultury, zdrowe
jedzenie i wspaniate, tworzone z pasjg
domy goscinne, gospodarstwa
agroturystyczne - Beskid Niski, Sudety,
Podlasie, Kaszuby i Gérny Slask

B2C

5500 000

caty rok

Internet

Akcje marketingowe dla klubéw
sportowych na terenie Austrii i Szwajcarii
posiadajgcych sekcje mtodziezowa -
publikacja video i foto relacji z pobytéw
zawodnikdw w Polsce, podczas
turniejow i obozdéw treningowych

B2C

200 000

Internet

Promocja turystyki aktywnej, rowerowej
na portalu RADFAHREN poprzez
promocje miedzynarodowych szlakéw
rowerowych prowadzgcych do Polski

B2B

350 000

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Stanowiska informacyjne podczas
wydarzen sportowych tj. Wiener Bike
Festival, Redbull MTB World Cup,
Urbanbikefestival

B2C

100 000

caty rok

Pozostate promocyjne

Marketing
bezposredni

Produkcja materiatéw promocyjnych,
w tym filmow video i dokumentacji
fotograficznej

B2B, B2C

bd

caty rok

Materiaty
promocyjno-
informacyjne

Produkcja materiatéw promocyjnych
dystrybuowanych przy okazji imprez
i spotkan oraz wysytanych do
pozyskanych baz danych

B2B, B2C

7 000

caty rok

Wystawa

Wystawa na dworcu kolejowym Linz —
promocja réznorodnych formy
aktywnosci i regiondéw atrakcyjnych
turystycznie w Polsce

B2C

100 000
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Austria i Szwajcaria

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Suma

Prasa konsumencka

Publikacja materiatéw prasowych:
OE24 - dodatek do austriackiego
wydania REISE LUST - promocja
turystyki miejskiej duzych miast Polski:
Krakowa, Wroctawia, Gdanska,
Warszawy i Katowic

B2C

150 000

Prasa specjalistyczna

Publikacja materiatéw prasowych

w szwajcarskim TravelNews.ch -
promowanie turystyki miejskiej duzych
miast Polski: Krakowa, Wroctawia,
Gdanska, Warszawy i Katowic

B2C

50 000

Reklama zewnetrzna

Dworzec w Zurychu (Zurich-
Rapperswill) - promocja polskich miast
z potgczeniem lotniczym z Zurichem/
Bazyleg/Lozanng, Genewg oraz
dziedzictwa polskiej kultury
zgromadzonego w Muzeum Polskim

w Rapperswilu/ Szwajcaria

B2C

50 000

Reklama zewnetrzna

Wielkoformatowa ekspozycja na
jednym z budynkéw w Wiedniu —
promocja wybranych miast Polski

B2C

2 500 000

caty rok

Radio

6 odcinkdw podcastéw
przygotowanych przez znanego
austriackiego radiowca - 5 duzych
polskich miast/obszaréow: Krakdw,
Katowice, Wroctaw, Gdarisk/
Suwalszczyzna

B2C

18 000

caty rok

Podréze studyjne

Podréz influencerska

Podréz dla blogeréw z Austrii -
wybrane atrakcje Krakowa, Wroctawia,
Warszawy, Gdanska i Katowic -
koncepcja pobytéw oparta o miejsca/
$lady Austriakéw zwigzanych z Polska,
imprezy i festiwale oraz lokalne
kulinaria

B2C

2/80 000

Podréz influencerska

Podréze dla blogerdow z Austrii

i Szwajcarii - atrakcje duzych miast:
Krakéw, Wroctaw, Warszawa, Gdansk

i Katowice - koncepcja pobytéw oparta
o miejsca/ $lady Austriakow

i Szwajcaréw zwigzanych z Polska,

B2C

2/80 000
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imprezy i festiwale oraz lokalne
kulinaria

Podréz prasowa

Podréz dla dziennikarzy z lokalnych
medidw z Austrii - bogate dziedzictwo
historyczne, zwigzki Austrii i Polski

B2C

Podréz prasowa

Podréz dla dziennikarzy z lokalnych
mediéw ze Szwajcarii - bogate
dziedzictwo historyczne, zwigzki
Szwajcarii z Polska

B2C

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Imprezy promocyjne organizowane
z innymi podmiotami (Ambasada RP,
Instytut Polski, ONZ) - promocja
produktdéw turystycznych Polski

B2C, B2B

10 000

caty rok

Impreza promocyjna

Festiwal Chopinowski w Gaming -
reklama w programie imprezy oraz
organizacja uroczystego wydarzenia
podczas festiwalu

B2C, B2B

5000

Impreza promocyjna

Il Forum Gospodarcze Polsko-
Szwajcarskie organizowane przez
Ambasade RP w Bernie - panel
turystyczny

B2C, B2B

500

Impreza promocyjna

Kongres Stowarzyszenia austriackich
biur podrézy ERV

B2B

350

Promocja w Internecie

Internet

Prowadzenie wtasnych kanatéw Social
Media: Facebook, Instagram, Tweeter,
TikTok- publikacje, organizacja
konkurséw, relacje partnerskie

B2C

2 000 000

caty rok

Internet

Promocja wtasnych kanatéw Social
Media: Facebook, Instragram, Tweeter,
TikTok - wspotpraca z podmiotami
zewnetrznymi

B2C

2 500 000

caty rok

Internet

Przeprowadzenie konkurséw z

blogerami, influenserami ze Szwaijcarii
— budowanie swiadomosci odbiorcéw
na temat oferty turystycznej w Polsce

B2C

100 000

Pozostate promocyjne

Marketing

bezposredni

Spotkania PR z dziennikarzami,
partnerami w dziataniach

B2B

150

caty rok
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Belgia

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Belgia i Luksemburg

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa specjalistyczna

Biuletyn kombatancki Pierwszej Dywizji
Pancernej Generata Maczka. Seria
artykutéw z okazji 130-lecia urodzin
Gen. Maczka - promocja produktow
turystycznych w oparciu o konkurs
EDEN i produkty certyfikowane POT

B2C

2 000

caty rok

Prasa specjalistyczna

Do Polski na kemping/ rowery -
promocja polskiej oferty
rowerowej/kempingowej z
uwzglednieniem Zlotu Kempingu
i Karavaningu 2023

B2C

40 000

Reklama zewnetrzna

Kampania zewnetrzna promujgca
turystyke aktywng - promocja turystyki
aktywnej z uwzglednieniem produktéw
EDEN/turystyki rowerowej

B2C

1 000 000

Reklama zewnetrzna

Wystawa zewnetrzna Polskie pejzaze -
promocja turystyki aktywnej i
wypoczynkowej wybranych regiondw.
Wystawa prezentowana na ogrodzeniu
Ambasady RP

B2B/B2C

5000

Podréze studyjne

Podréz influencerska

SPA & Wellness, podréz w ramach
kampanii internetowe] z wybranym
influencerem - promocja oferty SPA

i uzdrowiskowej Dolnego Slaska i/lub
woj. Swietokrzyskiego

B2B

Podréz influencerska

W géry! - podrdz grupowa -
wypoczynek aktywny na Slgsku

B2B

Podroz prasowa

Podrdze na zamowienie

B2C

caty rok

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Targi rowerowe Bike Brussels w
Brukseli, tematyka: szlaki rowerowe,
oferta rowerowa polskich miast

i regiondw, we wspotpracy z Domem
Polski Wschodniej w Brukseli,

z udziatem Krystiana Herby w roli
Ambasadora Green Velo, stoisko 9m?2

B2C

10 000
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Promocja w Internecie

Internet

Kampania Spa&Wellness
wspotorganizowana z wybranym
influencerem - promocja oferty
uzdrowiskowej i wellness
wojewddztwa swietokrzyskiego i/lub
dolnoslgskiego, na podstawie podrdzy
influencerskiej SPA & Wellness

B2C

400 000

Internet

Kampanie w social mediach - fanpage
ZOPOT na Facebooku i Twitterze,
tematyka miejska, kulturowa, aktywna
i wypoczynkowa - promocja przy okazji
waznych wydarzen, takich jak: Ill
Igrzyska Europejskie 2023

B2C

1500 000

caty rok

Pozostate promocyjne

Wystawa

Wystawa zewnetrzna VeloMatopolska
prezentacja wystawy przy okazji
wydarzen organizowanych przez
partneréw ZOPOT

B2C

bd

caty rok

Wystawa

Wystawa Time For Poland, 16
regiondw - wystawa stata w NATO
Shape

B2C

800

caty rok

Wystawa

Wystawa Time For Poland, 16
regiondw — prezentacja wystawy przy
okazji wydarzen organizowanych przez
partneréw ZOPOT

B2C

bd

caty rok

Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Belgia i Luksemburg

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Reklama zewnetrzna

Wystawa zewnetrzna Obiekty UNESCO
na ogrodzeniu Ambasady RP w Brukseli
- dwie odstony (9 / 8 obiektéw)

B2C

5000

Telewizja

Kampania w regionalnej telewizji
flamandzkiej - promocja miast z
bezposrednim potgczeniem lotniczym
z lotniska Eindhoven

B2C

2 000 000

Radio

Kampania Krakéw i Warszawa, idealne
city trip w radiu RTL w programie
Leaving - promocja miast z

B2C

820000
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bezposrednim potgczeniem lotniczym.
Wywiady i kampania na portalu RTL

Podrdze studyjne

Podréz influencerska

Poznan jako destynacja citytrip -
podréz dla blogerow Emeraude Trip -
promocja potgczenia lotniczego

B2B/B2C

Podréz prasowa

Krakdow jako destynacja citytrip- podréz
indywidualna dla Krant van West
Vlaaderen- promocja turystyki miejskiej

B2B

Podrdz prasowa

£6dz - podrdz indywidualna dla blogera
- zwyciezcy Belgian Travel Blog Awards
2021 w kategorii Best Citytrip

B2B, B2C

Podréz prasowa

Krakéw jako destynacja citytrip- podréz
dla dziennikarzy z Luksemburga -
promocja Krakowa i bezposrednich
potaczen lotniczych do Krakowa

B2B/B2C

Podréz prasowa

Dwa miasta, jedna podréz - podréz
grupowa promujgca Warszawe i £édz
jako destynacje city trip

B2B/B2C

Podréz studyjna

Poznan, Gdansk — 2 podréze VIP dla
zwyciezcéw konkurséw VivaCite
i SudPresse 2021 i 2022

B2B

caty rok

Podroz studyjna

Warszawa - 2 podréze VIP dla
zwyciezcow loterii NATO Charity Bazaar
2020 2021 w ramach wspotpracy

z Polskim Przedstawicielstwem
Wojskowym przy NATO

B2B

caty rok

Podréz studyjna

Warszawa - podrdz studyjna dla
zwyciezcy e-learningu o Warszawie
realizowanego na przestrzeni 2021
roku - promocja oferty Warszawy

B2B

caty rok

Podroz studyjna

Warszawa - 2 podréze VIP dla
zwyciezcéw Turnieju Golfowego

w Luksemburgu 2021. Podréze
realizowane we wspotpracy z PLL LOT

B2B

caty rok

Podroz prasowa

Podrdze na zamowienie

B2B/B2C

caty rok

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Warsztaty Meeting Matters -udziat
w warsztatach dla przedstawicieli
stowarzyszen i organizatoréow
kongreséw i konferencji. Promocja
polskich miast z bezposrednimi
potgczeniami lotniczymi

B2B

80

Promocja w Internecie
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Internet

Kampania z wybranym wydawnictwem
branzowym Promocja Polski jako
destynacji kongreséw i konferenciji

w oparciu o kongres ICCA w Krakowie -
pakiet zawierajacy publikacje

i newslettery

B2B

20 000

Internet

Roczny e-learning "Gdansk" - szkolenie
agentéw i touroperatoréw z rynku
belgijskiego - promocja oferty
turystycznej Gdanska, Tréjmiasta oraz
regionu

B2B

150

caty rok

Pozostate promocyjne

Wystawa

Wystawa Miasta Polskie wypozyczana
partnerom ZOPQOT i instytucjom
polonijnym przy okazji wydarzen
promocyjnych

B2C

bd

caty rok

Wystawa

Wystawa Warszawa Marii Sktodowskiej
- Curie wypozyczana partnerom ZOPOT
i instytucjom polonijnym przy okazji
wydarzen promocyjnych

B2C

bd

caty rok

Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Belgia i Luksemburg

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Radio

Piekna Polska Pétnocna - kampania

w radiu VivaCité -promocja Tréjmiasta
i Pomorza w wiodgcej stacji radiowej
francuskojezycznej czesci Belgii,
potaczone z konkursem dla stuchaczy
i pakietem on-line oraz z artykutem

w Journal de I'Evasion

B2C

660 000

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Dzien Polski w Brukseli - festyn dla
Polonii, Belgdw i spotecznosci unijnej
w Brukseli, we wspdtpracy z Ambasada
RP i Instytutem Polskim

B2C

10 000
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Impreza promocyjna

Dzien Polski w NATO Shape - Swieto
Konstytucji 3 maja w Polskim
Narodowym Przedstawicielstwie
Wojskowym w Dowédztwie Gtownym
NATO Shape, z udziatem polskich
regiondw - promocja Polski w
Srodowisku miedzynarodowym Zzotnierzy
NATO i ich rodzin

B2C

5000

Impreza promocyjna

Turniej Polish Golf Day realizowany
wspolnie z Ambasada RP w Luksemburgu
- promocja Polski jako destynacji
turystycznej wérdd cztonkéw
prestizowego Club Grand Ducal

B2B

100

Impreza promocyjna

Polish Run - szdsta edycja biegu
polskiego w Brukseli - promocja Polski
Wschodniej i waloréw turystycznych
wszystkich regionéw, zdrowego stylu
zycia i aktywnosci sportowej. Bieg
organizowany w ramach Meyboom Trail
Brussels. Wydarzenie organizowane we
wspotpracy z Domem Polski Wschodniej
i Ambasada RP

B2B

100

Impreza promocyjna

Promocja Polski wsréd pracownikow
instytucji unijnych, Polonii i VIP -
realizowane w partnerstwie z Ambasadg
RP w Krdlestwie Belgii, Statym
Przedstawicielstwem przy UE oraz NATO,
biurami polskich regionéw, instytucjami
belgijskimi i polonijnymi. W planach
m.in. NATO Charity Bazaar, impreza
promujaca polska gastronomie
skierowana do publicznosci zydowskiej,
turnieje golfowe organizowane przez
Koto Przyjazni Polsko-Belgijskiej

B2B/B2C

5000

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Belgian Travel Blog Awards - udziat w
warsztatach dla blogeréw i influencerow
- warsztaty, kampania promocyjna w
wybranych mediach drukowanych i on-
line, w tym w programie telewizyjnym i
social mediach, wreczenie nagrdd dla
najlepszych influenceréw (ZOPOT
partnerem kategorii Road Trip)

B2B

100

Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach TravDay dla
belgijskiej branzy

B2B

200

Prezentacja

Prezentacja w Wyzszej Szkole
Marketingu i Turystyki ECSEDI ISALT -
dziatalnos$¢ ZOPOT w Brukseli, Polska
jako destynacja turystyczna, prezentacja
autorska ZOPOT dla studentow uczelni

B2B

180
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Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach ANTORPRESS - w
ramach uczestnictwa w stowarzyszeniu
narodowych organizacji turystycznych
ANTOR, tematyka: Prezentacja dossier
prasowego na nadchodzacy rok

B2B

100

Promocja w Internecie

Internet

Kampania w magazynach kobiecych
Femmes d'Aujourdhui (FR) i Libelles (NL)
- promocja miast, regiondw, gastronomii
i dziedzictwa kulturowego, 5 artykutow
w 2 wersjach jez. + kampania banerowa,
kampania w social mediach wydawnictw

B2C

000 000

caty rok

Internet

Kampanie GoogleAds, kampanie
realizowane wspdlnie z POT

B2C

339408

caty rok

Internet

Kampania promocyjna w gazecie
polonijnej Flandria po Polsku - promocja
Polskich Marek Turystycznych

i Certyfikatow POT wsrdod Polonii

B2C

20000

Internet

Profil wtasny na platformie branzowej
Travel 360° - promocja polskich
produktow wsréd branzy Beneluksu

B2B

20 000

caty rok

Internet

Kampanie i dziatania w mediach
internetowych realizowane we
wspotpracy z partnerami belgijskimi,
utrzymanie domeny Polish Ball

B2C

100 000

caty rok

Internet

Dziatania promocyjne na portalach
www.pologne.travel, www.polen.travel

B2B/B2C

100 000

caty rok

Pozostate promocyjne

Materiaty promocyjno-
informacyjne

Gadzety promocyjne na potrzeby
wydarzen promocyjnych w ktérych
uczestniczy ZOPOT oraz konkursy
organizowane przez os$rodek

B2B/B2C

bd

Wystawa

Wystawa Obiekty UNESCO
prezentowana w Polskim
Przedstawicielstwie Wojskowym
w Kwaterze Gtéwnej NATO Shape

B2C

3 000

Marketing bezposredni

Spotkania promocyjne z belgijskg branza
turystyczng, dziennikarzami

i influencerami, instytucjami belgijskim,
polskimi i polonijnymi

B2B/B2C

bd

caty rok

Wystawa

Wystawa Beautiful Poland -
wypozyczana partnerom ZOPOT,
instytucjom polonijnym przy okazji
organizacji wydarzen polonijnych

B2C

bd

caty rok
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http://www.pologne.travel/

Chiny

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Chiny

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

informacyjne

aktywnej i podrézy z dzie¢mi

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Promocja w mediach
Publikacja artykutéw w magazynach
Prasa branzowa branzowych: Pincheng, Huijiang Lvyou - B2B 10 000 Il
promocja wellbeing
Publikacja artykutdéw w prasie
Prasa konsumencka podréinicz.ej: Nation.al Geographic, The B2C 10 000 Il
Voyage, Wings of China - wellbeing,
turystyka wypoczynkowa i aktywna
Podréze studyjne
Podréz organizowana wspdlnie
Podréz studyjna z Niemcami - wellbeing, Dolny Slgsk, B2B 6 v
Matopolska
Warsztaty, prezentacje
Roadshow w formule hybrydowe;j
obejmujacy warsztaty dla przedstawicieli
Warsztaty branzowe polskiej i chinskiej branzy turystycznej B2B 3000 caty rok
w Szanghaju - turystyka wypoczynkowa
i aktywna
Prezentacje turystyki aktywnej i podrozy
Prezentacja z dzie¢mi dla pracownikéw branzy B2B 120 caty rok
turystycznej w Chengdu i Kantonie
Promocja w Internecie
Platforma e-learningowa —
Internet kontynuowanie dziatania i dodanie B2B 2000 caty rok
nowych modutéw dot. turystyki zimowej
Promowanie maskotki Polski i zestawu
Internet naklejek na WeChat, we wspéfpracy z B2C 1 000 000 |
Instytutem Polskim w ramach Zimowych
Igrzysk Olimpijskich Pekin 2022
Transmisja koncertu chopinowskiego
Internet w ramach projektu "Dnia Polskiego" B2C 10 000 |
podczas Zimowych Igrzysk Olimpijskich
Pekin 2022
Pozostate promocyjne
Materiaty promocyjno- Opracowanie materiatow
krajoznawczych o letniej turystyce B2B 10 000 I
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Chiny

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Podroéze studyjne
- . Podrdz organizowana we wspotpracy ze
Podréz studyjna Szwecja - Gdansk, Torui, Warszawa B2B > v
Podréz powigzana z kampania
Podréz influencerska "Ambasadorow Polski" - najwazniejsze B2C 2 000 000/ 2 v
miasta i atrakcje turystyczne Polski
Imprezy promocyjne
"Discover now, travel later" - zwiedzanie
Impreza promocyjna w formule hybrydowej polskiego oblicza B2C 10 000 i
miasta Harbin
Promocja w Internecie
Kampania "Ambasadorzy Polski" we
wspotpracy z OTA - konkurs na
Internet wy’ron|er}|elAmb§sadorow “.’smd B2C 20000000 | catyrok
mieszkancéw Chin, promocja
publikowanych przez nich tresci
z podrézy do Polski
Seria live streamingéw na chinskiej
platformie podrdzniczej - wspotpraca
Internet z ROT-ami i LOT-ami - promocja miast B2C >00 000 caty rok
i wydarzen kulturalnych
Pozostate promocyjne
. . Opracowanie materiatéw promocyjnych
Materialy promocyjno- |\ sw podrézy dladami Il wojny B28B 20000 I
informacyjne . . (s L
Swiatowej, podrdze historyczne
Wystawa Wystawa obrazow Tytusa Brzozowskiego B2C 10000 "

— Miastonauci
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Chiny

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Promocja w mediach
Publikacja artykutow w magazynach:
. National Tourism, Travel Link Daily,
Prasa branzowa Travel Weekly, Trip Vivid, China Travel B2B 200000 caty rok
Agent
Publikacja artykutéw w prasie
podrdzniczej w Chinach: dzienniku
Global Times China, na portalach
Prasa konsumencka Chifiskiego Radia Miedzynarodowego B2C 20 000 caty rok
oraz profilach spotecznosciowych
zwigzanych z turystyka
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne Guangzhou Int'l Travel Fair (GITF),
Kanton. 9m2 B2B/B2C 40 000 Il
Targi turystyczne China-ASEAN Expo Tourism Exhibition,
Guilin, 9m2 B2B/B2C 25000 v
Targi turystyczne ITB China, Shanghaj, (stoisko w ramach
pawilonu ETC) B2B/B2C 20 000 v
Targi turystyczne Chengdu International Travel Expo
(CITE), Chengdu, 9m2 B2B/B2C 20 000 v
Targi turystyczne Shenzhen International Tourism Expo
(SITE), 9m2 B2B/B2C 25000 v
Targi turystyczne China Outbound Travel & Tourism
Market (COTTM), 6m2 B28B 3000 .
Targi turystyczne China (Guangdong) International
Tourism Industry Expo (CITIE), Kanton, B2B/B2C 10 000 Il
9m?2
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja Okolicznosciowe prezentacje dla
chinskich touroperatoréw oraz
przedstawicieli branzy podczas wydarzen B2B 3 000 caty rok
turystycznych i spotkan w siedzibach TO,
Konsulatach, PNTO w Pekinie
Prezentacja Cykl spotkan z touroperatorami w
Konsulatach RP lub centrach wizowych
B2B 200 caty rok

w Chinach w celu odbycia szkolenia
z oferty turystycznej Polski

Promocja w Internecie
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Prowadzenie profilu ZOPOT na
platformach spotecznosciowych:

Internet WeChat, Weibo, Youku, Red, Billibilli; BaC 6000000 | catyrok
reklamy w social media
P ie st Iska. I

Internet rowadzenie strony polska.trave B2C 16000 | caly rok
z informacjami krajoznawczymi o Polsce
Prowadzenie profili Osrodka na

Internet platformach podrézniczych: Mafengwo, B2C 10 000 caty rok
Qyer, Tuniu, Ctrip

Internet Montéz krotk_mh filméw do promog;i B2C 10 000 caly rok
w social mediach

Internet PrO\A./adz_(.eme ba.zy ZdJQ(.: na potrzeby B2C 10 000 caly rok
publikacji w social mediach

Pozostate promocyjne

M o o [P - T

. ateriaty Promocyjno rzygot‘owanle gadzeto,w B2C 1000 caty rok

informacyjne marketingowych, nagréd konkursowych

!\/Iatena’ry Promocyjno— Kalenda,rz promt?cyjny 2023 dla B2B 1000 v

informacyjne partneréw branzowych

Marketing bezposredni Spotkania z przedstawicielami branzy B2B 100 caty rok

turystycznej w Chinach
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Francja

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Francja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

polskich produktéw turystycznych,
Vence

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Tygodnik LE PARISIEN & AUJOURD'HUI
Prasa konsumencka WEEKEND, Paryz - natura i dziedzictwo B2C 4 766 000 Il
narodowe Polski, 2 str.
Podroze studyjne
- . Branza, podrdz dla biur turystyki
Podroz studyjna aktywnej - Krakow i Matopolska B2B 3 .
s Turystyka aktywna - alpinizm, marsz,
Podroz influencerska biegi w Tatrach lub Bieszczadach B2C 20000/ 1 Il
Podréz influencerska | " 0/ka kulinarnie okiem krytyka B2C 20000/ 1 m
kulinarnego, produkty regionalne
Podro prasowa Pomo.rze i M?zury dla"Le Moqde de B2C ) "
Camping Car", turystyka camping-carem
Podrdz prasowa Turystyka aktywna dla "OUTDOOR GO! B2C 2 Il
Podréz prasowa Dla m'agazyn.u TERRE SAUVAGE" - B2C 2 I
polskie parki narodowe
Podréz prasowa Poc;iroze c‘imennlkarskle .O 'tem{:ltyce B2C 3 caty rok
zwigzanej z turystyka wiejskg i naturg
Imprezy promocyjne
Wielka Gala Polish City Club Paris -
impreza promocyjna skierowana do
Impreza promocyjna Polonii - turystka aktywna i B2C 350 v
wypoczynkowa w Polsce, prezentacja
wystawy dot. turystyki aktywnej, Paryz
Warsztaty, prezentacje
Walory turystyczne Polski oraz turystyka
Prezentacja wypoczynkowa i aktywna - prezentacja B2C 15 I
dla przedstawicieli miasta Rouen
Polska turystyka aktywna - prezentacja
Prezentacja wystawy fotograficznej i prezentacja B2C 100 v

Promocja w Internecie
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Kampania wizerunkowa promujaca
polskie produkty turystyczne, turystyke
aktywna na wybranym portalu

Internet turystycznym tj. Routard czy Petit Futé, B2C 350000 !
newslettersie turystycznym oraz
mediach spotecznosciowych
E-mailing tematyczny "Turystyka wiejska
Internet i wypoczyllnkowa zaadresowany do B2C 300 000 I
abonentéw wybranego portalu
turystycznego
Kampania wizerunkowa promujaca
Internet turystyke alftywnq i nature jednoczesnie B2C 1 425 000 I
na trzech wiodacych portalach :
lemonde.fr, telerama.fr i nouvelobs.fr
Organizacja stoisk informacyjnych
Salon du Tourisme w Bordeaux -
Stoisko informacyjne turystyka aktywna i wypoczynkowa, B2C 3000 I
atrakcje turystyczne Polski, stoisko 4m2
Obchody 20-lecia utworzenia
stowarzyszenia Comité de Jumelage
Stoisko informacyjne Longueau - Nateczéw, stoisko B2C 1000 Il
informacyjne - promocja natury
i aktywnego wypoczynku
Pozostate promocyjne
Wystawa - natura i najwieksze atrakcje
naturalne oraz parki w Polsce - plansze
Wystawa fotograficzne, oprawa - podczas imprez B2C 1500 caty rok
promocyjnych, dniach Konsularnych i Dni
Europy w catej Francji
!\/Iaterla’fy Promocyjno- Roll-upy: turystyka aktywna i natura B2C 4 I
informacyjne
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Francja
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Promocja w mediach
Katalogi Katalog dedykowany wytgcznie Polsce i
8 . polskim produktom turystycznym B2C 3000 v
touroperatoréw .
wybranego francuskiego touroperatora
Tygodnik L'OBS, tygodnik informacyjny -
Prasa konsumencka pobyty w miastach zwigzane z kulturg i B2C 1601 000 Il

wydarzeniami kulturalnymi, 1 str.
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Telewizja

Kampania Replay TV - spot reklamowy
na ekranach programdéw Premium
France.tv, na 4 nosnikach (odbiornik TV,
komputer, tablet i smartfon), France.tv:
France 2, France 3 i France 5, czas
trwania kampanii: 20 dni

B2C

725714

Podrdze studyjne

Podréz studyjna

Branza - podréz studyjna dla wybranego
touroperatora francuskiego, turystyka
kulturowa - Warszawa i Krakéw

B2B

12

Podréz studyjna

Branza - podréz studyjna dla wybranego
touroperatora specjalizujgcego sie

W organizacji podrdézy grupowych,
turystyka kulturowa — Krakdw,
Matopolska

B2B

Podréz studyjna

Branza - podréz dla biur turystyki
biznesowej i MICE, Warszawa i £todz

B2B

10

Podréz studyjna

Branza - podrdéz studyjna dla wybranego
touroperatora francuskiego, turystyka
kulturowa - Warszawa, Krakéw, Gdansk
lub Wroctaw

B2B

10

Podréz studyjna

Branza - podrdz dla biura turystyki
biznesowej i MICE - Krakéw i Matopolska

B2B

Podréz studyjna

Wizyty touroperatoréw i agentow
francuskich - Warszawa, Wroctaw,
Krakéw, Gdansk lub inne miasta

B2B

15

caty rok

Podréz prasowa

Podréz dla "Le Parisien"- Warszawa —
£édz - turystyka kulturowa, pobyty
weekendowe

B2C

Podréz prasowa

Matopolskie skarby UNESCO - podrdz
grupowa - 6 dziennikarzy prasy
turystycznej i news

B2C

Podroz prasowa

Szlak zabytkéw techniki na Slasku -
dziennikarz i fotograf

B2C

Podroz prasowa

Warszawa - miasto na week-end i nie
tylko - podréz grupowa 6 dziennikarzy

B2C

Podréz prasowa

Warszawa - Food Trip dla magazynu
"Courants d'Air", dziennikarz i fotograf

B2C

Podroz prasowa

Magazyn web "LES HARDIS" —
dziedzictwo regionu pomorskiego -
dziennikarz i fotograf

B2C

Podréz prasowa

Podréze dziennikarskie o tematyce
zwigzanej z turystykg miejska i kulturowa

B2C

caty rok

Imprezy promocyjne
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Impreza promocyjna

Impreza promocyjna "Wiosna polska

w Aix-en-Provence" pod hastem
"Polonez - dziedzictwo narodowe Polski"
w ramach kandydatury Poloneza do
wpisania na niematerialng liste UNESCO,
promocja polskiej kultury i turystyki,
wystawa fotograficzna, Aix-en-Provence,
we wspotpracy ze Stowarzyszeniem
Polonica i Konsulatem RP

B2C

10 000

Impreza promocyjna

Wieczér promocyjny podczas targéw
TOP RESA w Paryzu z udziatem agentéw
i touroperatoréw partnerdw polskiej
oferty turystycznej

B2B

20

Impreza promocyjna

Impreza promocyjna "20-lecie
stowarzyszenia polonijnego lle-de-
France en Varsovie" - promocja turystyki
miejskiej i kulturowej, wystawa
fotograficzna "Polska wspodtczesna”,
prezentacja, Bourg-la-Renie

B2C

300

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

DITEX, targi w Marsylii przeznaczone dla
branzy turystycznej z potudniowej Francji
— stoisko informacyjne z udziatem
polskich biur turystyki przyjazdowej i PLL
LOT, stoisko 20m2 - promocja Krakowa
jako stolicy Igrzysk 2023

B2B

5000

Targi turystyczne

IFTM TOP RESA w Paryzu - najwazniejsze
targi branzowe o liczacej sie rynkowo
frekwencji TO i agencji, stoisko Polski

z udziatem touroperatoréw z Krakowa

i Warszawy, PLL LOT, stoisko 24m?2

B2B

30 000

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe w regionie Rhone-
Alpes lub wschodniej Francji skierowane
do agentéw biur podrdézy w partnerstwie
z Réceptifs Leaders

B2B

80

Warsztaty branzowe

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

B2B

100

Warsztaty branzowe

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

B2B

100

Warsztaty branzowe

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

B2B

150

Warsztaty branzowe

Warsztaty dla agentow biur podrdzy

z regionu paryskiego w partnerstwie

z Krajami Grupy Wyszehradzkiej w
Paryzu z udziatem polskich biur turystyki
przyjazdowej - prezentacja polskich
produktow turystycznych

B2B

200
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Prezentacja

Prezentacja skierowana do branzy MICE
z regionu paryskiego, temat: Miejsca
konferencyjne w Polsce i turystyka
biznesowa, oferta produktowa

B2B

50

Warsztaty branzowe

Pure Meetings & Events, warsztaty
skierowana agencji branzy MICE

w Paryzu, oferta produktowa, turystyka
biznesowa i przemyst spotkan

B2B

1500

Prezentacja

Prezentacja skierowana do branzy MICE
z Lyonu i regionu Rhone-Alpes -
potencjat Polski w zakresie przemystu
spotkan i turystyki biznesowej, oferta
produktowa

B2B

50

Prezentacja

Prezentacje dla agentdw biur podrézy
w wybranych regionach Francji
organizowane przez touroperatora
Visiteur

B2B

100

Prezentacja

Prezentacja Polski i polskich produktow
turystycznych dla przedstawicieli
touroperatora Prét a Partir i agentow
biur podrézy w Orléanie

B2B

50

Warsztaty branzowe

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

B2B

100

Prezentacja

Prezentacja Polski i polskich produktow
turystycznych dla agentéw biur podrdézy
z Lyonu i regionu

B2B

30

Prezentacja

Prezentacje Polski i polskich produktéw
turystycznych dla agentéw biur podrdzy
z Paryza i regionach lle-de-France

B2B

25

caty rok

Prezentacja

Prezentacje polskich produktéw
turystycznych dla agentéw wybranych
sieci biur podrézy z regionu Bretanii,
Quimper, Brest

B2B

300

Warsztaty branzowe

e-tourisme, warsztaty z udziatem
francuskiej branzy, influenceréw mediow
branzowych, Nicea

BCB

450

Promocja w Internecie

Internet

Kampania wizerunkowa promujaca
polskie produkty turystyczne (podrdze
kulturowe) na wybranym portalu
branzowym, newslettersie turystycznym
oraz mediach spotecznosciowych

B2B

40 000

Internet

Baner promocyjny przed TOP RESA na
wybranym portalu turystycznym,
informacja n/t polskiego stoiska

B2B

40 000

Internet

e-learning adresowany do agentdéw biur
podrézy na terenie Francji (e-learning
interaktywny, webinary, quizy)

B2B

10 000
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Internet

Facebook, aktywna promocja na portalu

B2C

120 000

caty rok

Internet

Google

B2C

400 000

caty rok

Internet

Parle de la Pologne - blog na francuskiej
platformie WIX, prezentacja video w
ramach kampanii wizerunkowe;j
,Opowiedz o Polsce swojemu
sgsiadowi”, wypowiedzi, relacje z imprez,
Ambasadorowie Polski we Francji,
kontakt z Polonig, kulinaria, spotkania

B2C

75000

caty rok

Internet

Kampania wizerunkowa - polskie
produkty turystyczne (City break) na
wybranym portalu turystycznym,
newslettersie turystycznym oraz
mediach spotecznosciowych

B2C

300 000

Internet

Kulinaria, Video Blog o polskiej
gastronomii - prezentacja polskich
potraw Swigtecznych i na lato, promocja
polskiej kuchni narodowej, realizacja
spotéw video o tematyce kulinarnej,
warsztaty video

B2C

75000

Internet

Kampania wielozasiegowa — turystyka
miejska, wyjazdy weekendowe (city
breaks), kierowana do oséb w wieku 35-
45 zainteresowanych wyjazdami do
Europy Centralnej i Wschodniej,
podrdzujgcy samotnie lub w parze, bez
dzieci

B2C

1 500 000

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Cannes, Salon turystyczny, oferta City
Break i turystyka kulturowa do Polski

B2C

2500

Pozostate promocyjne

Marketing bezposredni

Spotkania z branzg

B2B

50

caty rok

Marketing bezposredni

Kampania w sieci biur podrézy grupy
Univairmer - agencji biur podrézy w catej
Francji

B2C

150 000
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Hiszpania

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Hiszpania i Portugalia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Reklama w rocznym magazynie
podrézniczym, dodatku do dziennika El
Pais - promocja turystyki do duzych
miast Polski - emisja na stronie
internetowej El Pais Viajero tzw. Brand
Week poswieconego Polsce

B2C

200 000

Katalogi
touroperatorow

Katalog Viajes El Corte Ingles
sprzedajgcego programy jednego

z najwiekszych touroperatoréow

w Hiszpanii Tourmundial oraz programy
innych touroperatoréw

B2B/B2C

215 000

Telewizja

Promocja wyjazdéw do duzych miast
Polski w potgczeniu z atrakcjami

w poblizu tych miast - turystyka aktywna
i na tonie przyrody w programie
podrdzniczym telewizji Movistar

B2C

800 000

Prasa konsumencka

Promocja wyjazdéw do duzych miast
Polski w sezonie letnim - promocja
w Internecie (mapa interaktywna),
w magazynie National Geographic
(podrdze) i na stronie internetowej

B2C

40 000

Telewizja

Reklama spotéw w publicznej stacji
telewizyjnej aglomeracji Madrytu,
promocja duzych miast Polski i form
spedzania wolnego czasu

B2C

1 500 000

Podréze studyjne

Podroz studyjna

Podréz dla portugalskich biur podrézy do
duzych miast Polski: Warszawa

(z bezposrednim potaczeniem lotniczym,
przy wspotpracy z TAP Portugal), Krakow

B2B

Podréz influencerska

Podréz dla influencera z Hiszpanii,
kierujgcego przekaz do oséb
podrdézujacych (w srednim przedziale
wiekowym, bez dzieci), do duzych miast
Polski takich jak Warszawa, Gdansk

B2C

Targi miedzynarodowe
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Targi miedzynarodowe

IBTM Barcelona - specjalistyczne targi
segmentu turystyki biznesowej -
promocja oferty biznesowej w duzych
miastach Polski poprzez ekspozycje na
stoisku narodowym z udziatem polskich
instytucji i przedstawicieli branzy
turystycznej przemystu spotkan

B2B

1 000

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Prezentacja szkoleniowa dla hiszpanskich
agentéw podrdzy na platformie Travel
Academy, promujgca wyjazdy do duzych
miast Polski

B2B

1500

Warsztaty branzowe

Warsztaty skierowane do rynku
portugalskiego, bezposredni kontakt
z agentami biur podrozy (front desk) -
promocja Polski jako atrakcyjnej
destynacji dla portugalskiego turysty
korzystajgcego z ofert biur podrdzy -
turystyka do duzych miast Polski
(programy objazdowe i city break)

B2B

500

Warsztaty branzowe

Warsztaty skierowane do agentow biur
podrdzy w Madrycie i Walencji przed
sezonem, majgce na celu promocje
turystyki miejskiej i kulturowej, zgodnie z
istniejgcymi na rynku ofertami do Polski

B2B

180

caty rok

Promocja w Internecie

Internet

Promocja duzych miast Polski takich jak
Warszawa, Gdansk - poprzez publikacje
powstate w wyniku podrdzy influencera
z Hiszpanii do Polski, platforma Travel
Inspirers

B2C

400 000

Internet

Tygodniowy branded content na stronie
internetowej gtdéwnej oraz w zaktadce
poswieconej podrézom w El Pais

B2C

1000 000

Pozostate promocyjne

Materiaty promocyjno-
informacyjne

Obstuga PR na rynku portugalskim

B2BiB2C

30 000

caty rok
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Hiszpania i Portugalia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Telewizja

Dwa programy/pigutki dotyczace miejsc
do odwiedzenia w Polsce (miasta) i
atrakcje potozone w ich poblizu -
turystyka aktywna i na fonie przyrody
w telewizji portugalskiej

B2C

500 000

Radio

Promocja wyjazdéw do duzych miast
Polski w potgczeniu z atrakcjami w
poblizy tych miast - turystyka aktywna
i na tonie przyrody - program
monograficzny lub w reklama natywna
w programach radiowych Paralelo20,
Miradas Viajeras

B2C

450 000

caty rok

Podréze studyjne

Podréz studyjna

Podrdz dla biur podrdzy oferujgcych
niestandardowe programy dla matych
grup turystow z Hiszpanii, podrdzujgcych
w celu zaspokojenia swoich hobby -
piesze wedréwki, kontakt z przyroda,
turystyka rowerowa lub/i wodna.
Przewidywana wspotpraca z PLL LOT

B2B

Podroz prasowa

Podrdze prasowe na zyczenie,
uwzgledniajgce istniejgce lub/i
pojawiajgce sie trendy na rynku turystyki
wyjazdowej z Hiszpanii

B2B

12

caty rok

Podroz prasowa

Podréz dla portugalskiej ekipy tv,
w zwigzku z promocjg Polski, wspétpraca
z TAP Portugal

B2B

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Miedzynarodowe targi turystyczne Fitur
2022 w Madrycie, 19-23 stycznia -
promocja turystyki do duzych miast
Polski, w potgczeniu z odpoczynkiem
aktywnym i na tonie przyrody w poblizu
duzych osrodkdw miejskich

B2C

65 000
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Miedzynarodowe targi turystyczne BTL
2022 w Lizbonie, 16-20 marca - promocja
turystyki do duzych miast Polski

i aktywnego odpoczynku/na tonie
przyrody w poblizu osrodkéw miejskich;
promocja wyjazddéw o kazdej porze roku

Targi turystyczne B2C 45 000 I

Promocja w Internecie

Prowadzenie strony internetowej
Internet osrodka w wersji hiszpanskiej B2BiB2C 220000 caty rok
i portugalskiej

Komunikacja na profilu FB i IG (Hiszpania
i Portugalia) posty o aktualnej sytuacji

w Polsce w kontekscie podrézy oraz
inspirujgcych do podrézowania

Internet B2C 250 000 caty rok

Newsletter z aktualnymi informacjami
nt. podrézowania do Polski, zwigzanymi
Internet z promocjg zwiedzania miast Polski, B2BiB2C 30000 caty rok
potaczonego z aktywnym wypoczynkiem
oraz wypoczynkiem na tonie przyrody

Reklama stron internetowych
Internet w wersjach hiszpanskiej i portugalskiej B2BiB2C 150 000 caty rok
poprzez reklame Google Ads

Pakiet promocyjny: reklama danych
kontaktowych ZOPOT, dedykowana

Internet landing page na platformie QDQ oraz B2C 40000 caty rok
Google Ads
Promocja Polski na platformach
sprzedazowych i w mediach

Internet skierowanych do podrozujacych - B2C 5000000 | caly rok

inspiracja i wsparcie sprzedazy oraz na
stronach internetowych mediéw
o profilu podrézniczym w Hiszpanii

Konkurs internetowy dla portugalskich
turystow, szczegdlnie odwiedzajgcych
Internet targi BTL w Lizbonie (16-20 marca), B2C 30000 I
potgczony z promocjg w social mediach
portugalskiej strony internetowej POT

Konkurs dla Polonii ,,Co i dlaczego
polecitby$ do odwiedzenia/robienia w
Polsce twoim hiszpanskim znajomym” —
publikowanie przekazanych przez
uczestnikéw tresci w nowej zaktadce na
stronie internetowej - Twdj polski
znajomy poleca ...., wspodtpraca z PLL
LOT, stowarzyszeniami polonijnymi

Internet B2C 10 000 1]

Pozostate promocyjne

Konferencja dla mediéw portugalskich,
Konferencja prasowa przed rozpoczeciem targéw BTL w B2B 25 I
Lizbonie, we wspodtpracy z Ambasadg RP
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Holandia

Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)

Promocja w mediach

Reklama w przestrzeni miejskiej -
Reklama zewnetrzna polskie marki turystyczne/turystyka B2C 1 000 000 Il
wedrowna i rowerowa

Podréze studyjne

Szlaki rowerowe Dolnego Slaska - podréz
dla przedstawicieli UP/DOWN
Mountainbike Magazine - promocja tras
zjazdowych i singletrackéw regionu

Podréz prasowa B2C 20000/ 2 I

Odkryj polskie géry - Tatry -
Podréz influencerska najpiekniejsze trasy piesze -turystyka B2C 40000/ 4 I
aktywna i atrakcje regionu Matopolski

Polska dla mitosnikdw campingu

i caravaninngu - podréz blogerska -
ciekawe miejsca campingowe, atrakcje
wybranego regionu

Podréz influencerska B2C 20000/ 2 I

Przez bieszczadzkie potoniny - podréz

indywidualna dla stowarzyszenia NKBV
Podréz influencerska (Krélewskie Holenderskie Towarzystwo B2C 30000/ 3 11
Wspinaczkowe i Sportéw gorskich) -
turystyka wedrowna w Bieszczadach

Indywidualne podrdze prasowe na

Podrdz prasowa L B2C 50000/5 caty rok
zamdwienie

Warsztaty, prezentacje
Udziat w warsztatach

Warsztaty branzowe Tra\./elpressentatlon —“rozr.now.y . B2B 100 v
stolikowe z blogerami i dziennikarzami -
oferta turystyki aktywnej do Polski
Udziat w warsztatach prasowych

Warsztaty branzowe stowarzyszenia ANTOR - rozmowy BB 100 v

stolikowe z blogerami i dziennikarzami,
prezentacja oferty Polski i osrodka

Promocja w Internecie
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Internet

Do Polski na kemping! - kampania we
wspotpracy z wybranym wydawnictwem
- promocja regionow Swietokrzyskiego i
matopolskiego w aspekcie turystyki
kempingowej, z uwzglednieniem
Miedzynarodowego Zlotu FICC w 2023
roku w Polsce oraz Europejskiego Zlotu
Kampingu i caravanningu w Krakowie

B2C

50000

Internet

Poszerzenie dossier Réznorodna Polska
(Veelzijdig Polen) na portalu magazynu
National Geographic Traveler - artykuty
i newslettery, social media - promocja
w oparciu o produkty EDEN

B2C

615 000

Internet

Kampania blogerska - promocja turystyki
kempingowej, aktywnej, dziedzictwa
przyrodniczego i atrakcji Matopolski

i Regionu Swietokrzyskiego

B2C

200 000

caty rok

Internet

Odkryj bieszczadzkie potoniny -
kampania realizowana wspdlnie z NKBV
(Krélewskie Holenderskie Towarzystwo
Wspinaczkowe i Sportéw goérskich),

w potgczeniu z podrdzg prasowg -
artykuty, newslettery, social media

B2C

283 106

caty rok

Internet

Szlaki rowerowe i wedrowne - promocja
w ramach udziatu w targach Fiets &
Wandelbeurs, artykuly, social media

i dedykowany newsletter

B2C

80 000

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Stoisko informacyjne podczas Dnia
Sportéw Gorskich Bergsportdag,
organizowanego przez NKBV - pakiet
promocyjny z promocjg online

B2C

257 260

Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Reklama zewnetrzna

Outdoor w przestrzeni miejskiej -
promocja city trip do polskich miast
przeprowadzona w ich miastach
blizniaczych na terenie Holandii.

B2C

1 000 000
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Prasa konsumencka

Reklama Do Polski na weekend! w
najwiekszym dzienniku holenderskim De
Telegraaf, 1/6 strony, wydanie sobotnie

B2C

1400 000

Podréze studyjne

Podréz studyjna

Podréz studyjna dla wybranego
holenderskiego stowarzyszenia agentéw
podrdzy - oferta turystyczna Poznania

z mozliwosciami wycieczek w regionie

B2B

Podréz studyjna

Podréz studyjna do Krakowa dla
agentéw biorgcych udziat w e-learningu
na platformie TravEcademy

B2B

Podroz influencerska

Podréz influencerska - Odkryj mniej
znane destynacje do wybranego regionu
- atrakcje miast i promocja turystyki
kulturowej

B2C

Podrdz prasowa

Podrdze prasowe na zamoéwienie

B2C

40000/ 4

caty rok

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach branzowych
TravDay - spotkania stolikowe

z agentami podrdzy - szkolenie z zakresu
polskich city breaks

B2B

200

Promocja w Internecie

Internet

Newslettery i advertoriale portali
branzowych - Polska idealng destynacjg
na organizacje kongresow, podrdzy typu
incentives i wydarzen - promocja
nowosci i waznych wydarzen: kongres
ICCA, oferta branzy hotelarskiej,
najlepsze venues, podrozy biznesowych

B2B

14 500

caty rok

Internet

Roczny E-learning City breaks do Polski:
Gdansk, Warszawa, Krakow w jez.
holenderskim dla agentdow podrdzy, na
platformie branzowej TravEcademy-

w potgczeniu z wysytkg newsletterow

i promocjg online

B2B

25200

caty rok

Internet

Abonament na portalu branzowym
Travel360Benelux - promocja Polski na
platformie skierowanej do branzy
Beneluksu, we wspétpracy z ZOPOT
Bruksela, newsy umieszczone na portalu
zawierane sg w newsletterze Travel 360°

B2B

7 000

caty rok

Internet

Ekologiczne i bezpieczne wakacje w
Polsce. Kampania promocyjna
skierowana do grupy 50+ z Plus Online,
TOP 10 atrakcji turystycznych Polski, we
wspdtpracy z touroperatorami

B2C

330000
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Internet

Odkryj mniej znane destynacje - we
wspotpracy z wybranym instagramerem -
turystyka miejska i kulturowa wybranego
regionu, w polaczeniu z podrézg
influencerska

B2C

150 000

caty rok

Internet

Najwieksze atrakcje turystyczne Polski -
trasy objazdowe we wspodtpracy z
wybranym touroperatorem - promocja
na portalu TO, w newsletterach i na
social media

B2B

150 000

Internet

Pakiet promocyjny udziatu
w warsztatach TravDay

B2C

50 000

Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Reklama w magazynie polonijnym Scena
Polska, wydanie jubileuszowe z okazji 30-
lecia istnienia stowarzyszenia
kulturalnego Scena Polska - promocja
dziedzictwa kulturowego i historycznego
Polski wsrdd Polonii i Holendrow

B2C

10 000

Prasa konsumencka

taczy nas Polska - reklama w magazynie
wybranego wydawnictwa polonijnego -
Polskie Marki Turystyczne, EDEN,
certyfikowane produkty

B2C

15 000

Reklama zewnetrzna

Kampania w salach kinowych - emisja
spotu POT (37 sec.) w 647 salach
kinowych w catej Holandii

B2C

95 000

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Wydarzenia promujgce Polske
realizowane we wspotpracy z Ambasada
RP w Hadze, placéwkami
dyplomatycznymi i instytucjami
polonijnymi oraz organizacjami
kulturalnymi (Festiwal Ambasad,
Festiwal Chopina, Cinema Polska i inne)

B2C

1000

caty rok

Promocja w Internecie
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Internet

Promocja na portalach
spotecznos$ciowych, profile ZOPOT
Facebook i Twitter - akcje promujace
polskie miasta, dziedzictwo kulturowe

i historyczne, atrakcje regionéw, kuchnia
regionalna, szlaki tematyczne, promocja
waznych wydarzen: Ill Igrzyska
Europejskie, zlot FICC w 2023 i innych

B2C

2 800 000

caty rok

Internet

Baner na portalu Stowarzyszenia
Polonia- Breda, wspdtpraca promujaca
dziedzictwo kulturowe, historyczne

i atrakcje turystyczne oraz wydarzenia
wsrod Polonii i lokalnej spotecznosci
holenderskiej

B2C

15000

Internet

Kampanie na Google Ads i Youtube,
przeprowadzane wspdlnie z POT -
promocja Polski jako destynacji
turystycznej w dobie post pandemii

B2C

6 000 000

caty rok

Internet

Newsletter branzowy ZOPOT skierowany
do holenderskich touroperatorow,
agentéw, przewoznikdw, organizatoréw
podrdzy i wydarzen (4 wydania)

B2B

800

caty rok

Internet

Cykliczny newsletter konsumencki
ZOPOT

B2C

4000

caty rok

Pozostate promocyjne

Marketing bezposredni

Spotkania PR ze stowarzyszeniami,
instytucjami, dziennikarzami

B2B

100

caty rok
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Japonia

Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania Japonia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)

Promocja w mediach

Tygodnik "Wing Travel", artykut n/t

Wroctawia i Dolnego Slaska B2B 10000 v

Prasa branzowa

Rocznik - ima konna tabi ga shite mitai -
miasta w Potudniowej Polsce: Krakow,
Prasa konsumencka Opole, Wroctaw i ich okolice z zamkami B2C 10 000 \Y;
i patacami - promocja zabytkowych
hoteli historycznych

Reklama w autobusach w Tokio -
Reklama zewnetrzna promocja miast polskich: Gdansk B2C 2 700 000 v
Poznan, Warszawa, Wroctaw

Podréze studyjne

Podréz dla przedstawicieli branzy
turystycznej: duze miasta z atrakcjami
Podréz studyjna w ich okolicach - UNESCO, kulinaria, B2B 6 v
hotele historyczne, eko-turystyka,
atrakcje kulturalne

Duze miasta z atrakcjami w ich okolicach
- UNESCO, kulinaria, hotele historyczne,
eko-turystyka oraz wydarzenia
kulturalne - Dolny Slask (Wroctaw),
Matopolska (Krakéw), Wielkopolska
(Poznan)

Podroz prasowa B2C 6 v

Warsztaty, prezentacje

Polskie miasta: Warszawa, Krakow,
Gdansk, Wroctaw, Poznan z atrakcjami
Warsztaty branzowe w ich okolicach, w tym UNESCO, B2B 100 v
kulinaria, hotele historyczne, eko-
turystyka, atrakcje kulturalne, Tokio

Prezentacje potgczone z wystawami
poswiecone atrakcjom turystycznym
Polski, we wspodtpracy z Instytutem

Polskim, Zachodnia Japonia

Prezentacja B2B 10 000 11

Promocja w Internecie

Travi- artykut sponsorowany Rynek

Koreanski, Krakow B2B/B2C 60000 i

Internet

Artykut sponsorowany,

. . B2C 1 000 000 v
www.arukikata.co.jp

Internet
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Japonia, Korea Potudniowa

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa |odbiorcéw /| realizacji
(B2B/B2C) |uczestnikéw | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa konsumencka Artyku’r w prasie I.ifestylowej, - zamki B2C 1500 000 1
i patace oraz koleje - Dolny Slgsk
Promocja w metrze w Tokio - promocja
Reklama zewnetrzna digital na stacjach metra - reklama B2C 4 000 000 Il
Poznan, Wroctaw, Gdansk, Warszawa
Prasa konsumencka Publikacja artykutu w magazynie branzy
turystycznej oraz konsumentéw Korei
Potudniowej - duze miasta z atrakcjami
w ich okolicach, w tym UNESCO, B2B/B2C 30000 d
kulinaria, hotele historyczne, eko-
turystyka, wydarzenia kulturalne
Podroze studyjne
Podré: prasowa Turystyka zdrowotna, SPA i uzdrowiska - B2C 4 "
Dolny Slask, Mazowsze
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Festiwal Polski w Shibuya - Xl edycja -
dziatanie realizowane we wspétpracy B2C 10 000 Il
z Ambasada RP i Instytutem Polskim
Promocja w Internecie
Internet www.instagram.com/polandtravel_jp B2C 100 000 caty rok
Internet twitter.com/PolandTravel_jp B2C 3 500 000 caty rok
Internet facebook.com/poland.travel.tokyo B2C 1 500 000 caty rok
Internet www.poland.travel/ja/kr b2c/b2b 100000 caty rok
Internet Blog ZOPOT:
https://polandtravel.home.blog B2C 100000 caty rok
(blogs.yahoo.co.jp//dziendobrywieczor)
Internet Facebook - Korea Potudniowa B2C 10000 caty rok
Internet Instagram - Korea Potudniowa B2C 10 000 caty rok
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko informacyjne Promocja turystyczna Polski podczas B2C
imprez kulturalnych zwigzanych z polska
kultura, sztuka i sportem - wspétpraca z 100 000 caty rok
Ambasadg RP i Instytutem Polskim -
miasta w Zachodniej Japonii oraz Tokio
Pozostate promocyjne
Materiaty promocyjno- Film pron)ocyjny (dziedzictwo kulturowe B2C
Dolnego Slaska) realizowany we 500 000 caty rok

informacyjne

wspotpracy z Ambasada RP
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Niemcy

Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania Niemcy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)

Promocja w mediach

Promocja polskich miast: Wroctaw,
Zabrze, Katowice, Krakow w magazynach
SPIEGEL, STERN, Frankfurter Allgemeine
Zeitung, Aertzte Blatt

Prasa konsumencka B2B/B2C 3 000 000 I

Promocja atrakcji turystycznych
Gdanska, Poznania, Warszawy

w Sliddeutsche Zeitung, Frankfurter
Prasa konsumencka Allgemeine Zeitung, Frankfurter B2B/B2C 2 500 000 Il
Sontagszeitung razem z jednym z
wiodgcych niemieckich touroperatorow
oferujgcym wyjazdy do Polski

Podréze studyjne

Podréz prasowa Wroctaw - oferta kulturowa miasta B2C 8 I

Podrdz prasowa Warszawa - City Break B2C 8 Il

Podréz prasowa Poznan - oferta kulturowa miasta B2C 8 Il
Podréze Influenceréw do polskich miast:

Podréz influencerska Warszawa, Wroctaw, Krakdéw, Poznan, B2C 5/ 100 000 caty rok
Gdansk
Wspodtorganizacja podrdzy dla

Podréz studyjna branzowych partneréw polskich B2B 20 caty rok
touroperatoréw
Podréz szlakiem Dunajec Velo i miasta

Podréz studyjna Krakéw dla niemieckiej branzy B2B 10 Il
turystycznej

Targi miedzynarodowe

IMEX targi przemystu spotkan, 31.05 -
Targi turystyczne 02.06 - we wspotpracy z PCB POT, B2B 5000 Il
stoisko 90m?2

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty dla branzy autokarowej —
RDA, 26-27.04 - turystyka przyjazdowa
Warsztaty branzowe do Polski, w tym wieczér wystawcow - B2B 3500 Il
spotkanie przedstawicieli branzy
turystycznej Niemiec i Polski

Warsztaty dla branzy autokarowej w
Warsztaty branzowe Poznaniu- "turystyka przyjazdowa", we B2B 35 v
wspotpracy z PLOT
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Mice By Melody - warsztaty branzy
MICE, prezentacja oferty wybranych

Warsztaty branzowe polskich Convention Bureau, 30.08 - B2B 90 Il
Dusseldorf, 31.08- Frankfurt, 01.09 -
Miinchen
Prezentacje podczas 4 misji
gospodarczych promujgcych Matopolske
Prezentacja jako region atrakcyjny turystycznie, B2B 100 caty rok
wspotpraca z MOT, UM woj.
Matopolskiego, Miastem Krakéw
Promocja w Internecie
Popularyzacja oferty wyjazdowej do
Internet Polski, w tym turystyki miejskiej B2C 1000000 | caty rok
kulturowej na zewnetrznych portalach
internetowych
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Niemcy
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Promocja w mediach
Wspotpraca z miesiecznikiem "Polak
Prasa specjalistyczna W N|emczech j opra.cowywa.me tEkSFOW B2C 120 000 caty rok
promujacych Polske jako kraj atrakcyjny
turystycznie, zapewnienie zdjeé
. Wspotpraca z magazynami w zakresie
Prasa specjalistyczna MICE m.in event-partner, MICE Business B2B 30 000 caty rok
Podréze studyjne
Kielce oraz woj. $wietokrzyskie,
Podréz prasowa prezentacja obiektu UNESCO, B2C 8 I
Swietokrzyskiego Parku Narodowego
Podré: prasowa Indywidualne podrdze prasowe, oferta B2C 15 caly rok
kulturowa
Indywidualne podrdze prasowe na
- cyklicznie organizowane imprezy w Polsce,
< B2 1
Podréz prasowa m.in Sail Szczecin, Festiwal Swiatet, ¢ > caty rok
Jarmark Dominikanski
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna organizowana we
Impreza promocyjna | wspodtpracy z Instytutem Polskim B2C 50 Il

w Berlinie
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Impreza promocyjna organizowana we

Impreza promocyjna | wspotpracy z Instytutem Polskim B2C 35 1l
w Dusseldorfie
Prezentacja polskiej oferty turystycznej na

Impreza promocyjna | obchodach 50 rocznicy powstania B2B 100 I
Intercontact, 01-03.07 Bonn

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne ITB Kongress 2022 - promocja Polski B2B/B2C 160 000 I

Warsztaty, prezentacje
Prezentacja polskiej oferty turystycznej dla

Prezentacja d2|enn|kar.zy, podsumovlv.ame rok.u 2022 B2B 50 v
prezentacja planu podrdzy studyjnych w
roku 2023

Prezentacja Prezentacja polsklch atra.kt':Jl turystycznych B2C 50 v
w Ambasadzie RP w Berlinie

Prezentacja Prezentacja po!sk|ch a'frékql turystycznych B2C 35 "
- Instytut Polski w Berlinie
Prezentacja polskich atrakcji

Prezentacja turystycznych - Instytut Polski B2C 45 I
w Disseldorfie

Promocja w Internecie

Internet Akdja promocyjna - polskie produkty B2C | 2500000 | caty rok
turystyczne w mediach spotecznosciowych
Popularyzacja artykutéw promujacych
kulture, kulinaria oraz atrakcje turystyczne

Internet Polski zamieszczanych na stronie B2C 1 000 000 caty rok
polen.travel na zewnetrznych portalach
internetowych
Kampania promujaca Polske na jednym

Internet z wiodacych portali internetowych, B2C 4 000 000 Il
zajmujacych sie sprzedazg wycieczek

Organizacja stoisk informacyjnych

. . . Jarmark Bozonarodzeniowy

Stoisko informacyjne "STERNEMARKT" w Poczdamie, 4-7.12 B2C 25000 v
Reiseborse Potsdam - prezentacja polskiej

Stoisko informacyjne oferty turystycznej podszas targow' B2C 75 I
konsumenckich w galerii handlowej
Sternemarkt
Reiseborse Erfurt - prezentacja polskiej

Stoisko informacyjne | oferty turystycznej podczas targéw B2C 25000 Il
konsumenckich w Thuringen-Park Erfurt

B 17.09-25.

Stoisko informacyjne | Mo oot Messe,, 17.09-25.09 B2C 10 000 M
Friedrichshafen

Pozostate promocyjne

Materiaty promo- Przygotowanie gadzetédw promocyjnych B2B 300 caty rok

informacyjne
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Niemcy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa specjalistyczna Prezentacja polskiej oferty campingowej
w (l:zasop|sm.|e i portalu skierowanym do B2B 100 000 I
0s6b spedzajacych urlopy na
campingach
Prasa specjalistyczna Promocja turystyki wodnej: zeglarstwo,
kf':uak|, hausbooty, wyc!eczkl rzeczne, B2C 25 000 v
kitesurfing - przewodnik turystyczny
"Polen auf dem Wasser erleben”
Podroze studyjne
Podréz z Vikinger Reisen, turystyka
Podroz prasowa multiaktywna - wodna i rowerowa B2C 8 I
Podroz prasowa Podroéz Fit Reisen, turystykg B2C 8 |
wypoczynkowa nad Battykiem
.. Dzika przyroda, aktywny wypoczynek - B2C 4 uczest
Podroz influencerska podréFi) niyemieckichylnflzen\::irévz 1000 00{) caty rok
Podréz studyjna Indywidualne podrdze studyjne B2C 15 caty rok
Podréz prasowa Indywidualne podrdze prasowe B2B 15 caty rok
Imprezy promocyjne
Promocja polskiej oferty turystyki
aktywnej, szlakéw rowerowych Green
. Velo, Velo Dunajec i kajakowych: szlak
Impreza promocyjna im. Karola Wojtyjl’ry na DJrawie,yszIak na B28/B2C >0 :
Krutyni, dla przedstawicieli mediow oraz
branzy turystycznej
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne Fre'lzelt Messe Nirnberg, 08.03-12.03, B2C 105 000 |
stoisko 25m?2
Targi turystyczne Caravan Dusseldorf, 26.08-04.09 B2C 186 000 1
Targi turystyczne Reiselust Bremen, 5-7.11 B2C 45 000 v
Targi turystyczne Boot & Fun Berlin, 24-27.11 B2C 50 000 v
Targi turystyczne TC Leipzig Stoisko Narodowe, listopad’22 B2C 67 000 v
Promocja w Internecie
Internet Posty promujace wypoczyne'k.na fonie B2C 1500 000 caty rok
przyrody w Polsce Wschodniej
Pozostate promocyjne
Marketing bezposredni | Wspdtpraca z ADFC przy kategoryzacji B2C
1000 caty rok

polskich szlakéw rowerowych
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Rosja

W zwigzku z agresjq Rosji na Ukraine dziatania ZOPOT w Moskwie zostaty wstrzymane do odwofania.

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Rosja, Biatorus$ , Kazachstan

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa |odbiorcéw /| realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podréze studyjne
Laureaci Akademii Online "Polskie
Podré: studyjna kurorty". Prgzentaqa UZd.I‘OWISk ppd 828 10 "
katem bezpiecznego przyjmowania
kuracjuszy, Region Zachodniopomorski
Podréz influencerska | | 0470z blogerska z Rosji - promodja B2C 4/240000 IV
turystyki zimowej w Polsce, Matopolska
Targi miedzynarodowe
. Targi Otdykh w Minnsku wspdlne stoisko z
Targi turystyczne PIT, stoisko 25m2 B2B, B2C n/d I
Warsztaty, prezentacje
Coroczne spotkania warsztatowe
Warsztaty branzowe 2 kalmln.gradzka br.anza turystyczna; i B2B 50 1]
promocja turystyki wypoczynkowej
i aktywnej
Warsztaty turystyczne w Biatorusi -
Warsztaty branzowe promocja turystyki aktywnej i B2B 50 1
prozdrowotnej
Promocja w Internecie
Internet Projekt online "Polskie kurorty" - 3 rynki B2C 3 500 000 Il
Kampania reklamowa dla oséb
Internet poszukujgcych aktywnego wypoczynku w B2C 2 500 000 1
Polsce - 3 rynki
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Rosja, Biatorus, Kazachstan
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Podroze studyjne
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Podréz blogerska z Rosji - promocja
Polski w zwigzku z Europejskimi

Podréz influencerska lgrzyskami w 2023 roku, Krakéw B2C 4/300000 1l
i Matopolska
taczona podréz studyjna dla branzy
turystycznej z Rosji (20), Biatorusi (5)
Podréz studyjna i Kazachstanu (5) do todziiregionu plus B2B 30 v
Warszawa potgczona z warsztatami
"Polska - nowa rzeczywistos¢ "
Warsztaty, prezentacje
Udziat w warsztatach turystycznych
Warsztaty branzowe W wy.br.anych njnastach FR- prez.entaqa B2B 350 caty rok
Polski, jako kraju bezpiecznego i
bliskiego
Udziat w warsztatach w Nur Suttan
Warsztaty branzowe i Atmaty - Kazachstan — prezentacja B2B 100 Il
turystyki miejskiej i kulturowej w Polsce
Warsztaty branzowe Udzu:;\’r W warsz.tat:?\ch organizowanych B2B 40 1]
wspdlnie z krajami grupy-V4
Warsztaty z uczestnikami podrézy
Warsztaty branzowe studyjnej z trzech rynkéw w todzi - B2B 30 v
dawne ETO POLSCHA
Promocja w Internecie
Tradycje Bozonarodzeniowe w Polsce -
Internet projekt online z udziatem blogeréw - 3 B2C 3 000 000 v
rynki
Projekt nr i obszar Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Rosja, Biatorus$ , Kazachstan
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Radio !Drom(?qa Polski jako kraju bliskiego B2C 1 500 000 I
i bezpiecznego
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne Miedzynarodowe targi t.urystyczne KITF- B2B, B2C 5 000 "
Atmaty, Kazachstan, stoisko 18 m2
Warsztaty, prezentacje
Polscha Vam zdesj rady - spotkania
Prezentacja z przedstawicielami biur podrézy, B2B, B2C 50 caly rok

Srodowisk opiniotwérczych,
dziennikarzami, blogerami
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Promocja w Internecie

RATA NEWS - biezgca informacja o

Internet dziataniach promocyjnych Osrodka, B2B, B2C 150 000 caty rok
produktach turystycznych w Polsce
Prowadzenie strony internetowej —

Internet promocja wszystkich obszaréw B2C, B2B 200 000 caty rok
produktowych
Prowadzenie medidw

Internet spotecznos$ciowych - promocja B2C, B2B 20000 caty rok
wszystkich obszaréw produktowych
Wizerunkowe akcje promocyjne w
mediach spotecznosciowych - zlecane

Internet przez POT, Google Ads ( m.in.. Promocja B2C 600 000 caty rok
Polski poprzez wydarzenia sportowe
i kulturalne)

Internet Newsletter wtasny B2C, B2B 2000 caty rok

Organizacja stoisk informacyjnych
Organizowane we wspotpracy z polskimi

Stoisko informacyjne placowkami dyplomatycznymi i Polonig B2C 200 caty rok
na 3 rynkach

Pozostate promocyjne

Materiaty promocyjno- | Przygotowanie materiatéw B2C, B2B n/d caty rok

informacyjne

promocyjnych i informacyjnych
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Skandynawia (Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia)

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Podrdze studyjne

Podréz studyjna

Podréz - duze miasta i ich atrakcje
kulturowe, historyczne, kulinarne i
rekreacyjne - wybér destynacji zalezny
od specjalizacji tour operatora i potgczen
transportowych

B2B

caty rok

Podréz prasowa

Podréz - duze miasta i ich atrakcje
kulturowe, historyczne, kulinarne i
rekreacyjne - wybér destynacji zalezny
od specjalizacji przedstawiciela mediéw
i pofaczen transportowych

B2C

10

caty rok

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Turystyka kulinarna jako jeden z waznych
produktéw duzych miast - wspdlne
warsztaty Polski, Czech, Stowacji i
Wegier w Sztokholmie i Oslo, udziat
przedstawicieli branzy turystycznej i
medidw branzowych w ramach
wspotpracy V4

B2B

60

Warsztaty branzowe

TravelMatch 2022 Oslo; przedstawiciele
branzy turystycznej; Norwegia

B2B

100

Warsztaty branzowe

TravelMatch 2023 Oslo; Norwegia;
rezerwacja stolika

B2B

bd

Warsztaty branzowe

PATA Denmark 2022 Aarhus
i Kopenhaga, Dania

B2B

250

Warsztaty branzowe

Travel News Market 2022 Sztokholm;
przedstawiciele branzy turystycznej

B2B

700

Warsztaty, prezentacje

ANTOR Norway warsztaty dla prasy
w Oslo, lokalne media, Norwegia

B2C

40

Warsztaty branzowe

ANTOR Norway Regional Workshops,
lokalna branza turystyczna w Bergen,
Trondheim, Oslo, Norwegia

B2B

100

Warsztaty branzowe

WALK A LOT - warsztaty branzowe
realizowane we wspotpracy z PLL LOT na
rynkach dziatania przewoznika, lokalna
branza turystyczna, Szwecja (Sztokholm,
Goteborg), Dania (Kopenhaga, Billund),
Norwegia (Oslo)

B2B

150

Promocja w Internecie
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Internet

Duze miasta i ich atrakcje kulturowe,
historyczne, kulinarne i rekreacyjne -
kampania realizowana we wspotpracy z
wybranym portalem rezerwacyjnym;
promocja wybranych destynacji zaleznie
od aktualnych potgczen transportowych;
Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia

B2C

4 000 000

Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Turystyka aktywna w potaczeniu z
kulinariami i najwiekszymi atrakcjami
Polski - taczona kampania w mediach
drukowanych (seria pieciu drukowanych
ogtoszen w dodatkach do llta Sanomat i
Glorias Food & Wine) i online w Finlandii

B2C

620 000

caty rok

Podréze studyjne

Podroz prasowa

Podroéz - golf, spa & wellness | inne
specjalistyczne produkty turystyczne
dostepne w Polsce; promowane
destynacje zalezne od aktualnych
potaczen transportowych, Szwecja,
Norwegia, Dania, Finlandia

B2C

caty rok

Podréz studyjna

Turystyka aktywna, ze szczegdlnym
uwzglednieniem turystyki rowerowej,
wodnej i wspinaczkowej; promowane
destynacje: Pomorze, Pomorze
Zachodnie, Mazury, Matopolska, Dolny
Slask, zaleznie od dostepnosci
transportowej - Szwecja, Norwegia,
Dania, Finlandia

B2B

Podréz prasowa /
influencerska

Turystyka aktywna, ze szczegdlnym
uwzglednieniem turystyki rowerowej;
promowane destynacje zalezne od
dostepnosci transportowej i
komercjalizacji produktu - Szwecja,
Norwegia, Dania, Finlandia

B2C

Targi miedzynarodowe
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Targi turystyczne

The Bike Show Kopenhaga - promocja
szlakéw rowerowych w Polsce z
naciskiem na R10 (Pomorze i Pomorze
Zachodnie); przewidywany udziat 3
partneréw, stoisko 9 m2

B2C

10 000

Targi turystyczne

Husbil Stockholm - promocja Polski jako
destynacji dla milosnikéw camperéw i
turystyki campingowej - Polska jako
destynacja na stoisku FreedomTravel
plus prezentacja w wykonaniu blogeréw

B2C

10 000

Promocja w Internecie

Internet

Turystyka aktywna, ze szczegdlnym
uwzglednieniem turystyki rowerowe;j -
kampania online i w mediach
spotecznosciowych z wykorzystaniem
influencerdéw i przygotowanych przez
nich materiatéw promocyjnych (wpisy
na blogach, zdjecia, materiaty video),
Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia

B2C

300 000

Internet

Turystyka aktywna w potaczeniu z
kulinariami i najwiekszymi atrakcjami
Polski - tgczona kampania w mediach
drukowanych i online w Finlandii

B2C

1500 000

caty rok

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Tall Ship Races w Esbjerg | Aalborg w
Danii - promocja turystyki aktywnej na
przyktadzie turystyki wodnej w Polsce,
a szczegdlnie na Pomorzu Zachodnim

B2C

Bd

Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Reklama zewnetrzna

Helsinki - natura wokoét duzych miast -
wykorzystanie powierzchni
wielkoformatowych do budowy
pozytywnego wizerunku Polski, Finlandia

B2C

2310656

Prasa konsumencka

Suomi-Puola, wydawnictwo finskiej
Polonii, skierowane do polskich i finskich
mitosnikéw Polski, 1 strona reklamy
budujaca pozytywny wizerunek wsrod
czytelnikow, Finlandia

B2C

3 000
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Prasa konsumencka

Skelleftea - pozycjonowanie
Pomorskiego jako nowej destynacji
wakacyjnej dla catej pétnocnej Szwecji,
kampania w mediach drukowanych oraz
online

B2C

195 000

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Matka 2022 Helsinki, Finlandia,
planowany udziat 5 podwystawcéw,
stoisko 49 m2

B2B / B2C

60 000

Targi turystyczne

Ferie For Alle 2022 Herning, Dania,
planowany udziat 2 podwystawcow,
stoisko 12 m2

B2C

65 000

Targi turystyczne

Seniormdssan Sztokholm, Szwecja,
planowany udziat 3 podwystawcow,
stoisko 21 m2

B2C

10 000

Targi turystyczne

Seniorméassan Malmo, Szwecja
planowany udziat 2 podwystawcow,
stoisko 12 m2

B2C

5000

Promocja w Internecie

Internet

Skelleftea - pozycjonowanie
Pomorskiego jako nowej destynacji
wakacyjnej dla catej pétnocnej Szwecji,
taczona kampania w mediach
drukowanych oraz online, Szwecja

B2C

300 000

Internet

Media spotecznosciowe - wykorzystanie
profili ZOPOT do budowy pozytywnego
wizerunku Polski przez aktywna
promocje postow i organizowane
konkursy, Szwecja, Norwegia, Dania,
Finlandia

B2C

500 000

caty rok

Internet

Google Ads - kampania z
wykorzystaniem produktow
turystycznych - kulinaria, duze miasta,
wydarzenia - Szwecja, Norwegia, Dania,
Finlandia

B2C

100 000

caty rok

Internet

Content marketing - kreacja kampanii
promocyjnej we wspotpracy z lokalng
agencja PR dla ciekawych swiata,
lubigcych dobrg rozrywke, nastawionych
na rozwoj osobisty, zainteresowanych
aktywnym wypoczynkiem, Szwecja,
Norwegia, Dania, Finlandia

B2C

300 000

Internet

www.polen.travel / www.puola.travel -
budowanie pozytywnego wizerunku
Polski poprzez informacje o nowych
wydarzeniach i produktach
turystycznych, Szwecja, Norwegia,
Dania, Finlandia

B2C

300 000

caty rok
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Internet

E-sport i promocja Polski dla mitosnikow
gier i zabaw online jako préba
rozszerzenia zasiegu dziaftania na
mtodych odbiorcéw, Szwecja, Norwegia

B2C

Bd

Internet

Media streamingowe i wykorzystanie ich
kanatéw do komunikacji z wybranymi
grupami docelowymi w wybranych 1-2
destynacjach nordyckich

B2C

Bd

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Seniordagen Sztokholm - festyn na
Swiezym powietrzu w centrum miasta

B2C

8 000

Pozostate promocyjne

Marketing bezposredni

Nordycka branza turystyczna -
informacje o aktualnych podrézach
studyjnych i warsztatach, na ktérych
mozna spotkac sie z polska oferty

B2B

3 000

caty rok

Marketing bezposredni

Polska branza turystyczna - zaproszenie
do wspdlnych dziatan promocyjnych na
terenie krajéw nordyckich

B2B

5000

caty rok

Marketing bezposredni

Media i indywidualni odbiorcy
newslettera z bazy wtasnej - zaproszenia
na imprezy otwarte, na ktérych mozna
zapoznac sie z polskg ofertg turystyczng

B2C

5000

caty rok
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Stany Zjednoczone

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

USA i Kanada

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Wystawy zewnetrzne, we wspotpracy
z instytucjami polonijnymi i innymi
Reklama zewnetrzna partn‘eram? i fotografic}zna prezelntacja B2C 1500 000 caty rok
polskich miast, zabytkéw, zamkdw,
patacéw, atrakcji przyrodniczych,
miejsc z listy UNESCO
. Katalog ASTA - advertorial - polskie
Katalogi . .
, miasta, UNESCO, parki narodowe - B2B, B2C 100 000 v
touroperatoréw
katalog drukowany oraz ebook
Imprezy promocyjne
Lokalne wydarzenia branzowe i
. konsumenckie, polonijne m.in. we
Prezentacja wspotpracy ze SPATA, lokalnymi B2B, B2C 3000 caty rok
oddziatami ASTA, PLL LOT, konsulatami
Targi miedzynarodowe
. Targi branzowe IMEX -prezentacja
Targi turystyczne oferty MICE B2B 10 000 v
Warsztaty, prezentacje
ASTA Global Convention w San
Francisco, 24-26.08 -prezentacja
Warsztaty branzowe aktualnej oferty turystycznej: miasta, B2B 500 I
UNESCO, zamki i patace, kulinaria,
turystyka aktywna
Global Travel Marketplace West,
. Tucson, 02-04.05 — prezentacja: miasta,
Warsztaty branzowe UNESCO, parki narodowe, uzdrowiska, B2B 400 :
SPA, zamki i patace
Konferencja USTOA, Austin -
prezentacja oferty turystycznej: miasta,
Warsztaty branzowe UNESCO, parki narodowe, turystyka B2B 400 v
uzdrowiskowa, zamki i patace,
turystyka aktywna, kulinaria
Promocja w Internecie
Kampanie promocyjne - webinary,
Internet artykuly szkoleniowe, mailingi B2B, B2C 300 000 caty rok

targetowane - budowanie wizerunku
Polski bezpiecznej i atrakcyjnej
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Internet

Materiaty informacyjne - turystyka
miejska i kulturowa, zamki i patace,
UNESCO, kulinaria, citybreak na stronie
www.poland.travel

B2B, B2C

600 000

caty rok

Internet

Wysytka newslettera do bazy wtasnej,
agenci i turysci z USA i Kanady -
informacje na temat sezonowych
atrakcji, wydarzen i zwyczajéw, newsy
o przyznanych wyrdznieniach

B2B, B2C

20 000

caty rok

Internet

Dystrybucja informacji przez platformy
medidw spotecznosciowych - kampanie
na Facebooku, Instagramie i Youtube,
kampanie z udziatem influencerdéw i
partnerow medialnych -prezentacja
atrakcji turystycznych Polski

B2B, B2C

2 000 000

caty rok

Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

USA i Kanada

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Reklama zewnetrzna

Kampania video na gtéwnych lotniskach w
USA z wykorzystaniem aktualnych spotéw
promocyjnych POT

B2C

10 000
000

Telewizja

Produkcja programu telewizyjnego
(telewizja tradycyjna i internetowa) na
temat turystyki miejskiej i kulturowej

B2C

1000 000

Podréze studyjne

Podréz studyjna

Podréze studyjne dziennikarzy,
influencerdw, ekip filmowych i
przedstawicieli branzy - zapoznanie
z ofertg polskich miast, UNESCO,
turystyka kulinarna

B2B, B2C

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

New York Travel and Adventure Show -
prezentacja Polski jako atrakcyjnego celu
podrdzy, bezpiecznego i z réznorodng
ofertq turystyczng

B2C

10 000

Targi turystyczne

Chicago Travel and Adventure Show -
prezentacja Polski jako atrakcyjnego celu
podrdzy, bezpiecznego i z réznorodng
ofertq turystyczng - skierowana do

Amerykanow i Polonii

B2C

10 000
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Targi turystyczne

Ottawa Travel and Vacation Show -
prezentacja Polski jako atrakcyjnego celu
podrézy, bezpiecznego i z réznorodng
ofertq turystyczng

B2C

10 000

Promocja w Internecie

Internet

Produkcja i emisja materiatéw video
dostepnych na kanatach portalu National
Geographic (Facebook, Youtube) -
turystyka miejska i kulturowa

B2C

1 000 000

Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

USA i Kanada

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Tresci promocyjne w mediach
polonijnych: prasa, portale, media
spotecznos$ciowe, radio - artykuty,
reklamy, zdjecia - turystyka aktywna,
uzdrowiskowa, parki narodowe

B2C

500 000

caty rok

Reklama zewnetrzna

Kreatywna kampania na nosnikach
zewnetrznych - plansze w przestrzeni
miejskiej, Srodki transportu - aktywny
wypoczynek w Polsce, szlaki gorskie,
karawaning, sporty wodne

B2C

1000 000

caty rok

Telewizja

Produkcja programu telewizyjnego
(telewizja tradycyjna i internetowa) —
turystyka aktywna- parki narodowe,
szlaki piesze i rowerowe, sporty
wodne, turystyka kulinarna

B2C

1 000 000

Podréze studyjne

Podréz studyjna

Podréze dziennikarzy, influenceréw,
cztonkoéw ekip filmowych i
przedstawicieli branzy — oferta
turystyki aktywnej w Polsce

B2B, B2C

Promocja w Internecie

Internet

Pakiet Swiadczen online: artykut,
advertorial, galeria, posty w mediach
spotecznosciowych, w portalu o
tematyce podrdzniczej, naukowej lub
lifestylowej

B2C

100 000
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Ukraina

W zwigzku z agresjq Rosji na Ukraine i brakiem mozliwosci prowadzenia dziatan przez ZOPOT w

Kijowie, zostaty one wstrzymane do odwotania.

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Ukraina

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

w Polsce: ,Pracujesz w Polsce, badz
turystg w Polsce”

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka Artykut w czasopismie life style - B2C 10 000 I
wypoczynek na nartach
Artykut w czasopismie life style -

Prasa konsumencka B2C 15 000 Il
aktywne lato w Polsce

Podréze studyjne

. Podréz dla dziennikarzy prasowych do

Podroz prasowa Matopolski - turystyka gorska B2C > :

Podréz dla dziennikarzy telewizyjnych -
. turystyka medyczna prozdrowotna -

Podroz prasowa wspodtpraca: UM Krakdw, Uniwersytet B2C 3 .
Medyczny w Kijowie, NeoHospital
Podréz dla touroperatoréw

Podréz studyjna organizujgcych wypoczynek dzieci i B2B 6 Il
miodziezy - wojewddztwo swietokrzyskie
Podréz do potudniowej Polski dla

Podré: prasowa dzier’mikarzy porta.I}J L{krainer, we B2C 4 "
wspotpracy z ukrainskim dealerem
samochoddédw Mazda

Imprezy promocyjne
Regaty zeglarskie im gen. Zaruskiego o

Impreza promocyjna puchar Prezydenta RP, we wspdtpracy z | B2B/B2C 100 11
KG RP w Odessie

Warsztaty, prezentacje
Prezentacja wojewddztwa

Prezentacja Swietokrzyskiego dla touroperatorow we B2B 50 Il
Lwowie z udziatem ROTWS
Polsko-Ukrainskie Forum Turystyczne w

Warsztaty branzowe Lublinie dla touroperatoréw na B2B 60 Il
zaproszenie LROT

Promocja w Internecie
Kampania promocyjna Google Ads

Internet dedykowana Ukraincom mieszkajgcym B2B/B2C 1 000 000 I
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Pozostate promocyjne

Wystawa fotogramodw prezentujgcych

Wystawa polskie miasta, Uniwersytet w Kijowie B2C 1500 :
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Ukraina
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Artykut prezentujacy nowe i
przywracane potaczenia lotnicze
Prasa branzowa pomiedzy polskimi i ukrainskimi B2B 15 000 Il
miastami w miesieczniku Ukrainska
Turystychna Gazeta
Podréze studyjne
Podrdz dla touroperatorow, do miast z
Podréz studyjna potgczeniem lotniczym z Polska: Gdansk, B2B 8 Il
Warszawa
Podréi influencerska | " 0droZ dla influencerow publikujacych B2C | 100000/5 I
tresci zwigzane z turystyka
Podréz do wschodniej Polski dla
Podréz prasowa d2|en.n|karzy popullarnego porta.llu . B2C 4 [
Ukrainer, we wspétpracy z ukraifskim
dealerem samochoddéw Mazda
Imprezy promocyjne
Swieto Polonii w Kijowie, promocja
. podrézy do Polski, wraz z Ambasadg RP
Impreza promocyjna w Kijowie oraz PAIiH, z okazji Swieta B2C 1000 :
Konstytucji 3 maja
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja Polski, jako miejsca
Prezentacja organizacji kongreséw i konferencji B2B 100 I
podczas targéw UITT
Promocja w Internecie
Internet Kampanie promocyjne organizowane B2C 5 000 000 caly rok

przez POT w Warszawie
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Ukraina

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa konsumencka Artykut - turystyka prozdrowotna B2C 10 000 I
Prasa branzowa Artykut - potencja’r MICE, kongres ICCA B2B 15 000 I
w Krakowie
Reklama zewnetrzna Reklama na nosnikach metra w Kijowie,
Intercity, lotniska —,,Polska, wiecej niz B2C 150 000 I
oczekujesz”
Podréze studyjne
Podréz dla dziennikarzy prasowych do
Podréz prasowa Bydgoszczy i Torunia, na zaproszenie K-P B2C 120000/ 4 Il
ROT
Podré: prasowa Podroz dla dziennikarzy telewizyjnych B2C 75000 /3 1
woj. opolskie - na zaproszenie OROT
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Dni Polskie w Odessie, we wspotpracy z
konsulatem RP i udziatem polskich miast | B2B/B2C 15 000 Il
partnerskich Odessy
Impreza promocyjna Dzien Europy w Kijowie i innych B2C
miastach - tradycyjne obchody wspélinie 20 000 Il
z polskimi placowkami dyplomatycznymi
Impreza promocyjna Dzien Kuchni Polskiej w Kijowie, -
spotkanie srodowisk polonijnych,
touroperatoréw, dziennikarzy, B2B/B2C 1 000 I
dyplomatoéw, w restauracji i ogrodach
hotelu Krakéw
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja Cykliczne spotkania "Kompanii Przyjaciot
PoIskl"lz u.d2|a"fem dziennikarzy i B2B/B2C 500 caty rok
przedsiebiorcéw turystycznych -
prezentacja wydarzen
Promocja w Internecie
Zamieszczanie aktualnosci na stronie
Internet polscha.travel, prowadZt.enie fan pag’e.na B2B/B2C 5 000 000 caly rok
Facebooku, moderowanie aktywnosci w
mediach spotecznosciowych, Instagram
Kampania wizerunkowa w mediach
Internet spotecznosciowych, z wykorzystaniem B2C 2 000 000 Il

wydarzen sportowych: IO w Pekinie
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Wielka Brytania oraz Republika Irlandii

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Wielka Brytania oraz Republika Irlandii

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Podréze studyjne

Podréz influencerska

Podréz blogerska do Matopolski -
wspinaczka, trasy piesze, trasy rowerowe,
szlak Orlich Gniazd, degustacja lokalnych
potraw

B2C

Podréz influencerska

Podréz blogerska — Mazury - sptyw
kajakowy Krutynig, degustacja lokalnych
potraw, zwiedzanie Olsztyna

B2C

Podréz studyjna

Podréz studyjna dla travel agentow, tour
operatordw zainteresowanych
wprowadzeniem lub poszerzeniem oferty
wyjazddw do Polski - turystyka aktywna

B2B

caty rok

Podréz influencerska

Podrdz blogerska - SPA & Wellness

B2C

Podrdz prasowa

Podréz prasowa do Kielc potgczona z
odcinkiem Green Velo swietokrzyskie

B2C

Promocja w Internecie

Internet

Dziatania promocyjne w wyniku podrozy
blogerskiej — Matopolska - posty na IG, FB
oraz wpis na blogu

B2C

20 000

Internet

Dziatania promocyjne w wyniku podrézy
blogerskiej - Mazury - codzienne wpisy na
IG, FB w czasie trwania podrozy po Polsce
oraz wpis na blogu po podrézy

B2C

10 000

Internet

Kampania wysokozasiegowa prowadzona
na platformach spotecznosciowych
promujaca turystyke aktywng z akcentem
potozonym na szlaki rowerowe, w tym
Green Velo - kierowana do mtodych osdb
(18-25 lat), zainteresowanych wyjazdami
rowerowymi po Europie

B2C

1 000 000

Internet

Dziatania promocyjne w wyniku podrézy
blogerskiej SPA & Wellness: codzienne
posty na IG podczas pobytu w Polsce oraz
wpis na blogu

B2C

20 000
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Wielka Brytania oraz Republika Irlandii

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Grupa Liczba Termin
Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)

Podréze studyjne

Podréz blogerska do Warszawy -
architektura, historia oraz scena

Podréz influencerska . . . B2C 2 Il
kulinarna z naciskiem na kuchnie
weganska

. Podréz prasowa - temat przewodni to

Podroz prasowa kultura i historia Krakowa oraz Wieliczki B2C 2 .

Podro: prasowa Podréz prasowa. - turystyka miejska - B2C ) I
Wroctaw oraz historyczna - Zamek Ksigz

Podro? prasowa Podréz prasowa - turystyka miejska B2C ) I

Tréjmiasto

Podréz influencerska

Podrdéz blogerska — Krakéw - historia,
zabytki, scena kulinarna, "miejsca B2C 2 Il
luksusowe", miejskie spa

Podrdz prasowa - szlakiem UNESCO:

Podroz prasowa Krakow, Wieliczka, Wroctaw B2C 2 .
Podréz studyjna — Krakdw - travel agenci
- . bioracy udziat w warsztatch MICE
P B2B 4 t k
odroz studyjna wspotorganizowanych wraz z MOT w calyro
Londynie i w Manachester
- . Podrdz studyjna — Warszawa - travel
Pod tud . . ) B2B 3 ty rok
odroz studyjna agenci biorgcy udziat w szkoleniu OTT catyro
‘s Podrdz prasowa - £édz? - promocja
P B2 2 Il
0droz prasowa turystyki Zrownowazonej - NGT Award ¢
Podréz influencerska Podroz blogeljsk'a ~ Lublin - Europejska B2C 2 Il
Stolica Mtodziezy
Podréz prasowa - Warszawa - scena
hotel li
Podréz prasowa . ote owa stoficy, V\_/zbogacona B2C 1 I
jednodniowym wyjazdem do Puszczy
Kampinowskiej
Podré: prasowa Podroz F)r’as'owa - Wroctaw i Krakéw - B2C ) v
jarmarki s$wiateczne
Warsztaty, prezentacje
Cykl szkolen dla travel agentéw
. prowadzony na platformie OTT przy
Prezentacja B2C 1000 caty rok

wspotpracy z Warszawg, Poznaniem,
Krakowem oraz PLL LOT
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Warsztaty branzowe

Wspotorganizacja misji gospodarczej
MOT kierowanej do travel agentéw
brytyjskich - misja odbedzie sie w
Londynie oraz w Manchester

B2B

100

Promocja w Internecie

Internet

Dziatania promocyjne w wyniku podrézy
blogerskiej Warszawa: codzienne posty
na |G podczas pobytu w Polsce oraz wpis
na blogu

B2C

30 000

Internet

Dziatania promocyjne w wyniku podrézy
blogerskiej Krakéw: codzienne posty na
IG podczas pobytu w Polsce oraz wpis na
blogu

B2C

20 000

Internet

Kampania wielozasiegowa prowadzona
na platformach spotecznosciowych
promujaca turystyke miejska z akcentem
poftozonym na zrdéznicowang scene
kulinarna

B2C

1 500 000

Internet

Kampania wielozasiegowa prowadzona
na platformach spotecznosciowych
promujaca turystyke miejska i kulturowa
z akcentem potozonym na wyjazdy
weekendowe - bank holidays

B2C

1500 000

Internet

Kampania promocyjna kierowana do
travel agentéw zainteresowanych
poszerzeniem oferty o city breaks do
Polski - wyjazdy na jarmarki Swigteczne

B2B

70000

Internet

Dziatania promocyjne w wyniku podrézy
blogerskiej Lublin: codzienne posty na IG
podczas pobytu w Polsce oraz wpis na
blogu

B2C

20000

Internet

Kampania promocyjna kierowana do
rodzin z dzieémi - promocja wyjazdow na
jarmarki $wigteczne do Polski

B2C

1 500 000

Internet

Kampania wielozasiegowa promujaca
turystyke miejska do takich miast jak
Warszawa, Krakdéw, Wroctaw oraz
Gdansk, kierowana do osdb w wieku 25-
45 |at

B2C

150 000

Internet

1 x Solus emails promujgce turystyke
miejska, kierowane do travel agentéw
specjalizujgcych sie w organizowaniu
wyjazdéw do Europy Centralnej

B2B

20 000

caty rok

Internet

Pakiet promocyjny TTG: reklama w
prasie TTG, posty sponsorowane na FB
oraz konkurs dedykowany travel
agentow z terenu UK. Temat przewodni:
promocja turystyki miejskiej

B2B

40 000
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Wielka Brytania oraz Republika Irlandii

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Radio

Kampania promocyjna w formie spotéw
radiowych na antenie Radio.Travel-
jedynego radia skierowanego do branzy
turystycznej w UK - Polska jako top
europejska destynacja

B2B

100 000

caty rok

Telewizja

Promocja Polski w 6-cio odcinkowym
serialu Globtrotter TV emitowanym na
kanatach SKY TV. Kazdy odcinek to inny
region Polski - turystyka aktywna,
kulinarna oraz zwiedzanie
niestandardowe, poza utartym szlakiem -
wspotpraca z ROT-ami

b2c

1700 000

Radio

Kampania promocyjna na platformie
radiowej DAX - spoty reklamowe do

wybranej grupy odbiorcéw w czasie

rzeczywistym

B2C

1100 000

Radio

Kampania radiowa promujaca turystyke
miejska i aktywna - kierowana na rynek
irlandzki, grupa docelowa: 35-55 lat

B2C

40 000

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Impreza promocyjna z wykorzystaniem
najnowszych osiggnie¢ Augumented
Reality - rozwigzan, ktére umozliwiajg
"przeniesienie" uczestnikéw do Polski.
Impreza potaczona z elementami
edukacyjnymi i konkursami - budowa
wizerunku Polski jako atrakcyjnej
destynacji wakacyjnej. Impreza

w jednym z centréw handlowych

w Londynie zorganizowana przez ZOPOT
,Poland: More than a destination”

B2C

100 000

Impreza promocyjna

Promocja polskiej oferty turystycznej -
turystyka miejska, kulturowa oraz
aktywna, podczas PolskaEire Festival
w Irlandii - dziatanie kierowane do
Srodowisk polonijnych w Irlandii

B2C

76 000

Targi miedzynarodowe
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Targi turystyczne

WTM 2022 - wzmocnienie pozytywnego
wizerunku Polski na arenie

miedzynarodowej, promocja polskiej B2B 30000 v
oferty turystycznej, stoisko 200m2,
14 wystawcow
Promocja w Internecie
Kampanie w formie postéw
Internet sponsorowanych na FB oraz |G, w tym B2C | 3500000 | caty rok
kampania kierowana do srodowisk
polonijnych
Prowadzenie kont w mediach
Internet spotecznosciowych (Facebook, B2C 500 000 caty rok
Instagram, Twitter)
Pozostate promocyjne
Catoroczna obstuga PR - wsparcie przy
Marketing bezposredni prowadzenlu komum.kacp.na s.ouaI_ B2C n/a caty rok
media oraz w pozyskiwaniu dziennikarzy
na podrdze prasowe
:\r:l:\c;crer::’fc\;jir;mocyjno— Zakup zdje¢ na potrzeby kampanii 2022 B2C n/a caty rok
Marketing bezposredni Spotkania z mediami i branz3 - promocja B2B n/a caty rok

polskich produktéw turystycznych
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Wtochy

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Wtochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

camperzystéw w Molise

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)

Promocja w mediach
Reklama w mediach wysokozasiegowych

Prasa konsumencka na temat turystyki aktywne;j B2C 50000 Il
i wypoczynkowej w Polsce

Podréze studyjne

Podro? prasowa Podréz - trekking i outdoor w gérach w B2C 4 I
Polsce

Podro: prasowa Podréz - Green Velo i turystyka B2C 3 I
rowerowa w Polsce

Podro? prasowa Podréz —Iturystyka motocyklowa na B2C ) I
Dolnym Slgsku

. Podrdz - szlaki piesze w Polsce - Szlak

Podroz prasowa Orlich Gniazd, miedzy naturg i kultura B2C 2 .

Podréz influencerska | | 04702~ turystyka slow, zrownowazona - | gy | 406090/ 2 1
Poznan i Wielkopolska

Podréz influencerska Podroz - Slask i Opolskie - zamki i B2C 100 000/ 2 1
przyroda

Targi miedzynarodowe

I Salone del Camper w Parmie - targi

Targi miedzynarodowe . B2C/B2B 100 000 I
camperowe, stoisko 8 m2

Promocja w Internecie
Content marketing — dodatkowo
promocja w mediach spotecznosciowych,

Internet banery w newsletterze na portalu B2C 300 000 I
tematycznym - turystyka camperowa
i outdoor

Organizacja stoisk informacyjnych
Turystyka camperowa w Polsce - stoisko

Stoisko informacyjne na miedzynarodowym zlocie B2C 200 Il
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Wtochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa konsumencka Reklama w rnedmch Yvysolfoza5|eg0\{vych B2C 50 000 I
na temat miast polskich, city break-6w
Podréze studyjne
Podro? prasowa Podréz teIevxqu Gambero Rosso - B2C 5 "
turystyka kulinarna i kulturowa
Podréz - Gdansk i Pomorze - turystyka
Podrdz prasowa kulturowa i historyczna, slow tourism, B2C 4 caty rok
kulinaria
Study tour dla TO i biur podrézy do
Podréz studyjna Warszawy, potgczony z workshopem B2B 10 Il
z Polska branzg turystyczng
Podréz prasowa Podrdz prasowa dla telewizji RAI B2C 3 11
Podréz prasowa - todz i Warszawa -
Podrdz prasowa architektura postindustrialna, city break, B2C 5 Il
nowoczesnosc i kreatywnos¢
- . Krakéw i Matopolska - podrdz studyjna
Podroz studyjna dla uczestnikdw szkolenia online z 2021r. B2B 6 .
Podréz prasowa dla czasopisma
Podréz prasowa Bell'Europa - turystyka kulturowa i B2C 2 Il
zrownowazona w miastach Polski
Podré: prasowa Podréz d"Ia TV.Sky', 9dcmek fj“edykowany B2C 3 "
Polsce - "Pamietniki z Polski
- Podrdz - tradycje, historia i kultura -
Podréz prasowa Wroctaw i Dolny $lask B2C 2 1
Podré: prasowa Podroz - dz.led2|ctwo kl’JItu'rowe i B2C 5 I
gastronomiczne - Krakéw i Matopolska
Imprezy promocyjne
Krakéw i Matopolska, bogactwo
- £
Impreza promocyjna dz!edz!ctwa kuIturowego, UN .SCO’ B2B/B2C 50 I
dziedzictwo gastronomiczne - impreza
we Florencji
Warsztaty, prezentacje
Prezentacje dla TO i biur podrézy - city
Prezentacja break potaczone ze zwiedzaniem B2B 50 caly rok

najwazniejszych miejsc w regionie,
turystyka religijna, UNESCO
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Warsztaty branzowe

Spotkania warsztatowe z TO biurami
podrézy z pétnocy Wtoch i z Neapolu —
oferta turystyczna Polski - wprowadzenie
Polski do katalogow

B2B

50

Warsztaty branzowe

Warsztaty organizowane przez lotnisko
w Wenecji skierowane do biur podrézy z
regionu Wenecji, Fiuli Venezia-Giulia i
Emilia Romagna

B2B

80

Warsztaty branzowe

Warsztaty organizowane przez lotnisko
w Bergamo skierowane do biur podrdzy
z Mediolanu i okolic

B2B

80

Prezentacja

Udziat z prezentacjg w targach turystyki
cyfrowej BTO - Be Travel Onlife

B2B/B2C

100

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe w Mediolanie, przy
okazji targéw BIT, we wspétpracy
z partnerem branzowym z Polski

B2B

80

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe w Turynie, we
wspotpracy z partnerem branzowym
z Polski

B2B

30

Promocja w Internecie

Internet

Kampania promocyjna skierowana do
branzy - newslettery z propozycjami
oferty turystycznej Polski, kampania
banerowa, dedykowana minisite z ofertg
Polski i wirtualnymi przewodnikami

B2B

50 000

caty rok

Internet

Webinar skierowany do branzy wtoskiej -
Krakéw i Matopolska, turystyka
kulturalna, dziedzictwo gastronomiczne i
UNESCO

B2B

40

Internet

Ambasadorowie Polski — promocja
polskich miast w mediach
spotecznos$ciowych poprzez materiaty
realizowane przez mieszkajgcych tam
Wtochéw (filmiki, streamingi) - we
wspotpracy z ROT-ami i miastami

B2C

100 000

caty rok

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Stoisko informacyjne wspoétdzielone ze
stowarzyszeniem ADUTEI na targach
BMT w Neapolu - promocja turystyki
kulturowej, UNESCO, miast Polski

B2B/B2C

20 000

Pozostate promocyjne

Konferencja prasowa

Konferencja prasowa w Rzymie -
turystyka miejska i kulturowa,
najwazniejsze miasta Polski, turystyka
zrébwnowazona

B2B

30

Wystawa

Wystawa grafik studentéw Europejskego
Instytutu Designu (IED) interpretujgcych
polskie miasta w Rzymie

B2C

300
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Wtochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa branzowa Reklama w czasopismie lotniskowymw | )0 poc | 16009 1l
Rzymie Ciampino i Fiumicino, Gate Mag
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Udziat w imprezie promocyjnej "Life
beyond togrlsm - turystykz?\ B2C 300 v
zrownowazona z prezentacjg oferty
Polski
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne TTG. w Rimini - 40 m2: planowanych B2B 50 000 v
udziat 5 podwystawcow
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty, prezentacje i Nagroda
. Prasowa dla dziennikarzy w ramach
Warsztaty branzowe stowarzyszenia ADUTEI i we wspodtpracy B2B 80 caty rok
Z partnerami miejscowymi
Promocja w Internecie
Kampania wizerunkowa i sprzedazowa
Internet skierowana do podrézujacych B2C 3 000 000 I
wyszukujgcych Polske oraz
konkurencyjne destynacje
Promocja w mediach spotecznosciowych
- budowanie wizerunku i spotecznosci
Internet wokot profili ZOPOT, a takze w zwigzku z B2C 7000000 caty rok
kampaniami realizowanymi przez POT
Social media management - tworzenie
profesjonalnych tresci do mediow
Internet spotecznos$ciowych ZOPOT, tworzenie B2C/B2B 1000000 caty rok
kalendarza wydawniczego tresci do SM
Internet Influencer marketing - promocja Polski w
mediach spotecznosciowych, budowanie B2C 350 000 caty rok
pozytywnego wizerunku
Internet Prowadzenie strony polonia.travel B2C/B2B 300 000 caty rok
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoiska organizowane przez ZOPOT przy
okazji wspdlnych przedsiewziec z
Stoisko informacyjne polskimi placéwkami i stowarzyszeniami | B2C/B2B 400 caty rok

polonijnymi na terenie Wtoch oraz
innymi podmiotami branzowymi

Pozostate promocyjne
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Marketing bezposredni

PR, akwizycja dziennikarzy, tworzenie
komunikatéw prasowych, budowanie
relacji z dziennikarzami i
touroperatorami, kreowanie wizerunku
na rynku wtoskim, organizacja spotkan
z prasg i konferencji prasowych

B2C/B2B

400 000

caty rok

Marketing bezposredni

Spotkania promocyjne w biurze ZOPOT
oraz z przedstawicielami prasy i branzy
wtoskiej i partnerami ZOPOT

B2C/B2B

bd

caty rok

Konferencja prasowa

Konferencja prasowa skierowana do
dziennikarzy w Mediolanie -
najwazniejsze dziatania w 2022 roku,
nowe produkty turystyczne

B2B/B2C

50
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Rynek czeski i stowacki

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Czechy, Stowacja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

FB, Instagram

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikdéw | (kwartat)
Promocja w mediach
Artykuty w mediach podkreslajace
Prasa atrakcyjnosé turystyczng Polski, wersja B2C/B2B 100 000 caty rok
tradycyjna i elektroniczna
Przewodnik Przewodnik Bedekr — Polska — wersja 828 150 000 "
drukowana
Mini kampania internetowa i radiowa -
Internet, radio promocja podcastow dedykowanych B2B 100 000 I
atrakcjom turystycznym w Polsce
z udziatem znanych Polakéw
Podréze studyjne
Promocja turystyczna Polski - podréze
Podréz studyjna studyjne dla touroperatoréw — B2B 40 caty rok
Pomorskie, Slaskie, Matopolska
- Promocja turystyczna Polski - podrdze
Podréz prasowe studyjn(Je dla (;Izi;lnnikarzy - caia Polska B2B 3 caty rok
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Dzien Polski w Pradze B2C 5000 Il
Impreza promocyjna Dzien Polski w Bratystawie B2C 3 000 /1
Stoisko promocyjne POT realizowane we
Impreza promocyjna wspotpracy z Instytutem PoIski.Bodczas B2C 10 000 I
wystawy o Pomorzu na placu Jifiho
z Podebrad w Pradze
Warsztaty, Prezentacje
Warsztaty branzowe przy okazji
Warsztaty Roadshow Austria, Stowacja, Wegry, B2C 200 Il
Czechy
Prezentacja Prezentacja o atrakcjach turystycznych B2B/B2C 50 "
Polski podczas Czech Travel Market
Prezentacja atrakcji turystycznych -
kapsuta 5D Regionu Swietokrzyskiego,
Prezentacja kamper Regionu Matopolskiego, B2B 500 Il
materiaty promocyjno-informacyjne —
Praga, Bratystawa
Promocja w Internecie
Internet Prowadzenie portalu www.polsko.travel | B2B/B2C 100 000 caty rok
Internet Dziatania w mediach spotecznosciowych B2B/B2C 130 000 caty rok
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Kampania promocyjna z Ewg Farng —

i B2C 1 000 000 v
tematyka wydarzenia muzyczne w Polsce

Internet

Podcasty dedykowane atrakcjom
Internet turystycznym w Polsce z udziatem B2B 60 000 1,1l
znanych Polakéw

Internet Prowadzenie portalu www.polsko.travel | B2B/B2C 100 000 caty rok

Rynek czeski i sfowacki - dziatania promocyjne ZOPOT Czechy

Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Czechy, Stowacja
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa
docelow Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia a odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2 | uczestnikow | (kwartat)
9)
Prezentacje
. Prezentacja atrakcji turystycznych
Prezentacja w Polsce podczas Czech Travel Market B28/B2C >0 v
Stoiska promocyjne
Promocja Polski podczas wybranych
imprez promocyjnych na terenie Czech -
Stoiska promocyjne wspdtpraca z regionami — promocja B2B/B2C 5 000 ", 1v
szlakéw piwnych, szlakéw winnic
w Polsce
Pozostate promocyjne
Wizerunek + kampania | Kampania promocyjna w 5 miastach —
internetowa + podréz | wydarzenia muzyczne w Polsce z B2C 1500 000 I
studyjna wykorzystaniem wizerunku Ewy Farnej
Reklama Reklama w katalogu touroperatora Atis B25 100 000 v
Podréze studyjne
Tematyczne podrdze dla
Podréz studyjna, touroperatoréw idziennikarzy —
. . . . B2B 15 v
podroz prasowa promocja turystyczna Polski — Jarmarki
Bozonarodzeniowe
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Rynek wegierski

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Wegry

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

promocja podcastéw turystycznych

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Artykuty i audycje w mediach
Prasa, radio podkreslajgce atrakcyjnosé turystyczng B2B/B2C 500 000 caty rok
Polski, wersja tradycyjna i elektroniczna
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Dzien Polski w Budapeszcie B2C 5000 1n/m
Promocja Polski podczas wybranych
imprez promocyjnych na terenie Wegier
Impreza promocyjna - we wspdtpracy z regionami — np. B2C 10 000 1/
tradycje cukiernicze w Polsce, festiwal
czekolady, winobranie, piknik jazzowy
Podréze studyjne
Podréz studyjna influencerow
Podro%e influencerska, r0\'/verc.)wych - smetokrzy.slkle i Slaskie, B2C/B2B | 80 0000 /20 Wil
podroz prasowa dziennikarzy innych mediéw — cata
Polska
dré infl c Podréz studyjna blogeréw kulinarnych — »C/B2 150000 / 3
Podréz influencerska cata Polska B2C/B2B 5 / /v
. ) Podréze studyjne touroperatoréw — cata
Podréze studyjne B2C/B2B 30 /v
Polska
Promocja w Internecie
Internet Prowadzenie wegierskiego portalu B2C/B2B 100 000 caly rok
www.lengyelorszag,travel/hu
Obstuga fanpage na wegierskim profilu
Internet na FB, wspétpraca z blogerami B2C 110 000 caty rok
i lokalnymi portalami turystycznymi
Internet Kampania wizerunkowa B2C 700 000 1/ni
Kampania wizerunkowa z
Internet wykorzystaniem celebryty/sportowca B2C 1 000 000 v
znanego na rynku wegierskim
Podcasty dedykowane atrakcjom
Internet turystycznym w Polsce z udziatem B2B 40 000 I,
znanych Polakéw
Internet Mini kampania internetowa i radiowa - B2B 80 000 Ll

Warsztaty, Prezentacje, Targi
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Warsztaty branzowe przy okazji
Warsztaty Roadshow Austria, Stowacja, Wegry, B2C 200 v
Czechy
Prezentacja atrakcji turystycznych -
Prezentacja kapsuta 5 D SW|etokrzysklego, kamper B2B 350 "
Matopolskiego, materiaty promocyjno-
informacyjne — Budapeszt
Tarei Stoisko turystyczne ,Poland is well” na B2B/B2C 20 000 I
argl International Tourism Exhibition
Rynek wegierski - dziatania promocyjne ZOPOT Wegry
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Wegry
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Stoiska promocyjne, pozostate promocyjne + media
Organizacja stoisk promocyjnych we
wspotpracy z regionami podczas
Stoiska promocyjne, polskiego tygodnia w wybranych B2B/B2C 1 000 000 I, 1V
kampanie centrach handlowych - degustacja
polskich produktéw. Kampania
promocyjna w prasie, radiu, Internecie.
Organizacja polskiego stoiska
Stoiska promocyjne prom.ocyjnej'go .podczas 'mprezy ” B2B 15 000 1]
trekkinowej ,Fjallraven-vandortura” nad
Balatonem
Podréze studyjne
Tematyczne podrdze dla
Podréz studyjna, touroperatoréw idziennikarzy —
. . . . B2B 20 v
podroz prasowa promocja turystyczna Polski — Jarmarki
Bozonarodzeniowe
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Rynek izraelski

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Izrael

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw/ | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Promocja w mediach
Artykuty w mediach podkreslajgcych
Prasa atrakcyjnosé turystyczng Polski B2C/B28B 300000 caty rok
) Produkcja spotu reklamowego 20i 30 B2C "
Promocjaw TV sekundowego 3 000 000
Realizacja kampanii w lzraelskiej TV B2C Il
Podréze studyjne
Podrdze studyjne Podroze prasowe_| studyjne — promocja B2C/B2B 50 caty rok
turystyczna Polski
Targi miedzynarodowe
Targi Targl IMTM w Tel Awiwie (wersja B2B/B2C 25 000 Il
stacjonarna)
Warsztaty, Prezentacje
Organizacja spotkan branzowych
Warsztaty . S . B2B 80 caty rok
z izraelskimi partnerami
. Organizacja otwartych webinarow
Webinary . o . B2B/B2C 200 I
z izraelskimi partnerami
Promocja w Internecie
Internet Prowadzenie strony www.polin.travel B2C/B2B 110 000 caty rok
Internet Prowadzenie profilu FB polin.travel.he B2C/B2B 25000 caty rok
Pozostate promocyjne
Kampania promocyjna we wspotpracy
z organizatorem targow IMTM —
Internet zamieszczenie 5 bilboardow w Tel B2C/B2B 500 000 I
Avivie zapraszajacych do odwiedzenia
targéw
Internet Newslettery, press release B2C/B2B 5000 caty rok
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Rynek izraelski - dziatania promocyjne ZOPOT Izrael

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Izrael

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Warsztaty, Prezentacje
Warsztaty Organizacja spotkania B2B B2B 30 v
Pozostate promocyjne
Kampania promujgca Polske jako
atrakcyjng destynacje turystyczng na
Reklama outdoor autobusach komunikacji miejskiej - ok.| g, - 1 000 000 IV
400 autobuséw w najwazniejszych
miastach lIzraela i ich okolicach: Tel Aviv,
Jerozolima, Haifa
Reklama w prasie Wyprodukowanie dodatku o Polsce do 12000 egz.
. . . B2B I
branzowej magazynu branzowego Passportnews 50000
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Rynki Zatoki Perskiej

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Kraje Zatoki Perskiej

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Podréze studyjne
Podroze studyjne Podrgze studyjne — atrakcje turystyczne B2B 20 "
Polski
Targi miedzynarodowe
,:;Z/I Dubaj - targi wirtualne, 17-18.05, B2B 11000 I
Targi t t
argl turystyczne ATM Dubaj - targi stacjonarne, 9-2.05, B2B 25 000 "
PSN, stoisko 55m2
Promocja w Internecie
Prowadzenie profilu FB — zapewnienie
Internet regularnej komunikacji z odbiorca B2C/B2B 7 500 caty rok
indywidualnym
Rynki Ameryki tacinskiej
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Ameryka tacinska w szczegdlnosci Brazylia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Promocja w Internecie
Internet Utrzymame‘strony Internetowe] B2B/B2C 35000 caty rok
www.polonia.travel/br
Promocja w mediach spotecznosciowych
Internet — oficjalny profil na Facebooku i B2B/B2C 4000 caty rok
Instagramie
Podréze studyjne
Podréie studyjne Podréze studyjne.| prasowe — atrakcje B2B 20 "
turystyczne Polski
Promocja w mediach
Prasa specialistvezna Promocja polskich produktéw
pecjalisty ’ | turystycznych w magazynie branzowym B2C/B2B 55 000 caty rok

branzowa

PANROTAS
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Plan imprez targowych POT/ZOPOT w 2022 roku

Austria Argus Bike Festival, Wieden kwiecien
Belgia Bike Brussels marzec
China Outbound Travel & Tourism Market (COTTM) wrzesien/pazdziernik
ITB China listopad
Chiny Guangzhou Int'l Travel Fair (GITF) maj
Chengdu International Travel Expo (CITE) do potwierdzenia
China-ASEAN Expo Tourism Exhibition pazdziernik
Shenzhen International Tourism Expo (SITE) grudzien
Francja IFTM TOP RESA wrzesien
Hiszpania FITUR, Madryt styczen
IBTM, Barcelona listopad/grudzien
Izrael IMTM, Tel Aviv marzec
Kanada The Travel and Vacation Show, Ottawa maj
Kazachstan KITF Atmaty kwiecien
Luksemburg Vakanz styczen
ITB Berlin marzec
Freizeit, Touristik & Garten marzec
IMEX Frankfurt maj/czerwiec
Niemcy Caravan Salon/ Tour Natur Reisen wrzesien
ReiseLust Bremen listopad
Touristik & Caravaning Leipzig listopad
Boot & Fun Berlin listopad
Portugalia BTL Lizbona marzec
Ferie for Alle luty
. Copenhagen Bike Show luty
Skandynawia - — —
Senior Malmo kwiecien

Senior Sztokholm

pazdziernik

USA Travel and Adventure Show — Nowy Jork marzec
Travel and Adventure Show - Chikago luty

Wielka Brytania WTM Londyn listopad
Salone del Camper wrzesien

Wtochy

TTG Travel Experience

pazdziernik

Zjednoczone Emiraty
Arabskie

Arabian Travel Market

maj
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6.2.2. Poddziatanie 6.4.1.3.2. Kampanie i zadania promocyjne w przemysle

spotkan

Projekt nr i obszar

Przemyst spotkan

Zasieg dziatania

Globalny

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Klubéw AKP

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow (kwartat)
Podrodze studyjne
Podréze studyjne Podréile §tudyjne cfla organizatorow B2B 80 caty rok
spotkan i wydarzen
Imprezy promocyjne
Gala wreczenia tytutu Ambasadorow
Impreza promocyjna Kongresdw Polskich i Mecenaséw B2B 150 v
Kongresdw Polskich
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne IBTM World Barcelona B2B 10 000 v
Targi turystyczne IMEX Frankfurt B2B 10 000 Il
Targi turystyczne IMEX America, Las Vegas B2B 10 000 v
Warsztaty, Prezentacje
Warsztaty M&I Forum - Europe 2022, Sewilla B2B 170 Il
Warsztaty Warszta.t brar}zowy w Belgii (+ BIB 50 !
kampania online)
Warsztaty Warsztaty branzowe MICE by Melody BIB 50 "
w Niemczech/MICEBoard
Promocja w Internecie
Komunikacja poprzez social media
Internet promujgce dziatania przemystu B2C/B2B 22 000 caty rok
spotkan
Internet Poland Online Site Inspection B2B 1000 caty rok
Internet Autoiertyfikacja ,Bezpieczny Obiekt 828 bd caty rok
MICE
Pozostate promocyjne
Spotkania ze stowarzyszeniami
Spotkania, warsztaty branzowymi: Meetings Week Poland, B2B 600 caty rok
Site Poland
Spotkania Spotkania, wspodtpraca z regionalnymi B2B 40 caly rok
CBx
. Strategic Alliance of the National
Spotkania . B2B 30 I, IV
Convention Bureaux of Europe
. Spotkania w ramach Lokalnych
Spotkania B2B 100 caty rok
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Promocja programéw
profesjonalizacji branzy oraz
Programy narzedzia wsparcia dla pozyskiwania B2B bd caty rok
spotkan i wydarzen do Polski: AKP,
PCO, ITC, CB, Bezpieczny Obiekt MICE

Raport Przemyst Spotkan i Wydarzen

w Polsce (wersja online) B2C/B2B 1500 caty rok

Publikacje

Dziatania public
relations

Wspdtpraca z ICCA B2B bd caty rok
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