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= Rok 2022 - podsumowanie

Koniec 2021 i poczatek 2022 roku byty czasem przygotowan do turystyki, jakg pamietaliSmy sprzed
pandemii. Nadzieje zwigzane ze znoszeniem obostrzen i powrotem do normalnosci byty podstawg do
planowania dziatan, ktdre zainspirujg i zachecg turystow do podrézowania. Co prawda, pojawiaty sie
obawy zwigzane z nowg mutacjg wirusa, jednak liczba krajow, ktére pozostawaty zamkniete
w listopadzie 2021 r. spadfa do 46 i byta najnizsza od wybuchu pandemiil.

24 lutego 2022 r. Rosja zaatakowata Ukraine. Po jedenastu miesigcach dziatan wojennych, trudno
przewidzie¢ kiedy konflikt zostanie zakoriczony. Ukraina, przy wsparciu duzej czesci swiata, w tym
Polski, skutecznie walczy o wolno$é. Jednak nieobliczalno$é agresora powoduje, ze préby budowania
scenariuszy dalszych wydarzen obarczone sg wysokim ryzykiem btedu.

Konflikt zbrojny ma takze swéj wymiar ekonomiczny. Juz w styczniu 2022 r. Swiatowa Organizacja
Turystyki wskazywata, ze czynniki ekonomiczne takie jak rosngce ceny ropy, wzrost inflacji, mozliwos¢
wzrostu stép procentowych i przerwy w tanicuchach dostaw moga ksztattowac poziom popytu w 2022
roku?. Wybuch wojny tylko pogorszyt sytuacje ekonomiczng na $wiecie, a dzi$ wiemy, ze wymienione
czynniki bedg miaty wptyw na sytuacje ekonomiczng i nastroje konsumentéw w 2023 r.

Rok 2022 w turystyce jest oceniany pozytywnie. Potrzeba podrézowania byta silniejsza niz obawy
zwigzane ze zmiennoscig sytuacji na $wiecie. Solidna odbudowa turystyki widoczna jest w pierwszych
danych z Gtéwnego Urzedu Statystycznego (dalej GUS), za 7 miesiecy 2022 r. Poréwnujgc
wykorzystanie noclegowych obiektéw turystycznych w Polsce, widzimy ze liczba turystéw krajowych
korzystajacych z bazy noclegowej i udzielonych im noclegéw jest niewiele nizsza niz w 2019 i wyniosta
odpowiednio 98% wartosci z 2019 r. dla korzystajgcych i 99% dla noclegdw.

Turyéci krajowi - wykrozystanie bazy noclegowej Turysci zagraniczni - wykorzystanie bazy noclegowej
styczen-lipiec 2022 styczen-lipiec 2022
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Zrédto: GUS, Turystyka w 2020 tablice dziat Il oraz Turystyka w 2021 tablice dziat Ii

Zdecydowanie wolniej odbudowuje sie zagraniczna turystyka przyjazdowa. Te prognoze potwierdzajg
dane GUS dotyczace wykorzystania turystycznych obiektéw noclegowych przez turystéw

! Najwieksza liczba krajéw zamknietych dla turystyki w listopadzie 2021 r. znajdowata sie w regionie Azji i
Pacyfiku. Swiatowa Organizacja Turystyki, UNWTO World Tourism Barometer and Statistical Annex, November
2021, 19(6), ss.1-36.

2 Swiatowa Organizacja Turystyki, UNWTO World Tourism Barometer and Statistical Annex, January 2022,
20(1), ss. 1-40.



zagranicznych. W okresie styczen-lipiec 2022 liczba turystéw zagranicznych korzystajacych z bazy
noclegowej byta o 28% nizsza od liczby korzystajgcych w analogicznym okresie w 2019 r., a liczba
noclegdéw nizsza o 26%.

Odbudowe turystyki na skale globalng potwierdzajg takie dane Swiatowej Organizacji Turystyki.
W ciggu pierwszych siedmiu miesiecy 20223:

7

przyjazdy zagranicznych turystow osiggnety 57% poziomu sprzed pandemii,

» szacuje sie, ze 474 miliony turystow podrézowaty do innych krajéw w tym okresie,
w poréwnaniu do 175 milionéw w analogicznym okresie 2021 r.,
» przyjazdy turystow zagranicznych do Europy oszacowano na poziomie 309 milionéw (65%

catego ruchu turystycznego),
» Europa znalazta sie wsrod najszybciej odbudowujgcych sie regiondw, osiggajac 74%
przyjazdéw w poréwnaniu z tym samym okresem 2019 r.

W oparciu o powyzsze, mozna powiedzieé, ze Polska utrzymuje tempo odbudowy przyjazdowego
ruchu turystycznego na poziomie catej Europy. Jest ono wyzsze niz Srednia dla regionu Europy
Srodkowo-Wschodniej, ktéra wynosi 55% liczby przyjazdéw turystéw zagranicznych w stosunku do
2019 r. Jest to dobra wiadomos¢, szczegdlnie, ze obawy zwigzane z wojng na Ukrainie byty ogromne.
Pierwsze tygodnie, po wybuchu konfliktu, przyniosty masowa anulacje rezerwacji, a w konwersacjach,
prowadzonych w mediach spotecznosciowych, wybrzmiewaty obawy o bezpieczenstwo. Pojawiaty sie
takze watpliwosci czy etycznym jest podrézowanie do Europy w czasie wojny®. Raport Exploring
Consumer Travel Attitudes and Expectations to Drive Tourism Recovery, przygotowany na zlecenie
European Travel Commission (dalej ETC), potwierdza, ze jednym z negatywnych czynnikéw,
zwigzanych z podrézowaniem do Europy jest $wiadomosé kryzysu miedzy Rosjg a Ukraing®.

Waznym czynnikiem, ktéry z kolei sprzyja odbudowie ruchu turystycznego, jest przywracanie siatki
potfaczen lotniczych. Wedtug International Air Transport Association (IATA), pasazerski ruch lotniczy, w
okresie styczen-sierpieri 2022 osiggnat poziom 73,7% ruchu z 2019 r®. Wyzszy, niz przewidywano, popyt
spowodowat jednak problemy organizacyjne zwigzane z zapewnieniem obstugi. Szczegdlnie dotkliwie
odczuli to pasazerowie duzych lotnisk. Problemy pojawity sie takze w catym sektorze turystyki. Jednak
przyczyna nie byt sam popyt, ale pandemia, ktéra zmusita wiele oséb do odejscia do innych branz,
pozostawiajgc turystyke z bardzo ograniczonymi kadrami. Odzyskanie, czy tez pozyskanie nowych
pracownikéw, to proces wymagajacy czasu i odpowiedniej komunikacji, odpowiadajacej na pytanie
dlaczego warto pracowaé w turystyce.

Negatywne efekty pandemii byty i s3 widoczne w segmencie turystyki w miastach oraz przemysle

spotkan. Zamkniecie turystyki, w trakcie pandemii, szczegdlnie mocno dotkneto osrodki miejskie.
Oznaczato to nie tylko brak turystéw, ktérzy odwiedzajg miasta w celach turystycznych, ale przede

3 Swiatowa Organizacja Turystyki, UNWTO World Tourism Barometer and Statistical Annex, September 2022,
20(5), ss. 1-40

4TCl Research i travelsat, Impact Of The Ukraine War On European Tourism. Update on the Travel Sentiment
& Destinations’ Reputation, March 2022.

5 Silverlining Research na zlecenie European Travel Commission, Exploring Consumer Travel Attitudes and
Expectations to Drive Tourism Recovery Summer 2022, Bruksela, maj 2022, s. 34.

6 Do oceny wykorzystano RPK — revenue passenger-kilometer. International Air Transport Association, Air
Passenger Market Analysis, August 2022.



wszystkim turystéw podrdézujagcych w celach zawodowych. Odwotano setki targédw, kongreséw,
konferencji i innych wydarzen biznesowych. Tempo odbudowy turystyki w miastach byto wolniejsze,
poniewaz pandemia spowodowata wieksze zainteresowanie miejscami mniej popularnymi, mniej
zattoczonymi i wypoczynkiem blizej natury. Wydarzenia biznesowe przyjety formute online lub
hybrydowg, ograniczajgc w ten sposdéb podréze do minimum. 2022 miat by¢ pierwszym rokiem
powrotu do dtugo oczekiwanych spotkan i uczestnictwa w wydarzeniach stacjonarnych. W przypadku
Polski, wojna na Ukrainie stata sie realnym ryzykiem, ze odbudowa turystyki w miastach bedzie
postepowata znacznie wolniej. Dzi$ tym ryzykiem jest spowolnienie gospodarcze i mozliwosci
ograniczania przez firmy naktadéw na podrdze.

= Kierunki zmian w turystyce

Przed pandemig, coraz wieksza dostepnos¢ i tatwos¢ podrézowania powodowata, ze ruch turystyczny
rost z roku na rok. Tylko kilka danych dotyczgcych pasazerskiego ruchu lotniczego z 2019 pokazuje skale
mobilnosci jakg osiggnelismy w tamtym czasie:

» linie lotnicze zapewniaty potaczenia na 22 tys. tras pomiedzy parami miast na catym swiecie,

» szeroka dostepnos¢ komunikacyjna sprzyjata obnizaniu kosztéw podrézy lotniczych — w 2019
byto to 0 2,3% w stosunku do roku poprzedniego,

» turysci podrdzujgcy za granice samolotami wydali okoto 900 miliardow dolarow,

> liczba pasazero-podrézy przekroczyta 4,5 miliarda’.

Tak duzy ruch miat takze negatywne skutki, a zjawisko overtourism nalezato do najczesciej
wymienianych.

Zamkniecie turystyki w czasie pandemii byto czesto wskazywane jako ten moment, kiedy nalezy
zastanowic sie jak turystyka powinna by¢ w przysztosci rozwijana oraz jak odpowiedzie¢ na zmieniajace
sie oczekiwania turystéw. W Transition Pathway for Tourism® wskazano m.in. na konieczno$é
transformacji cyfrowej, transformacji ekologicznej, zréwnowazonego rozwoju turystyki, rozwijania
kompetencji kadr oraz wspdtpracy na wszystkich poziomach. Obszary te dotyczg przede wszystkim
zmian po stronie podazy. Po stronie popytu podkre$la sie znaczenie:

v

kompleksowosci i réznorodnosci oferty, ktéra odpowiada na potrzeby klienta,

%

szerokiego wykorzystania narzedzi cyfrowych w promocji i dystrybucji informacji,

v

elastycznosci i sprawnego reagowania na zmiany po stronie popytu,

Y

profilowania oferty i kierowania jej do mniejszych grup docelowych,

Y

wychodzenie poza standardowe produkty turystyczne,

Y

dostepnosci turystyki dla wszystkich grup spotecznych.

Rok 2023 - perspektywy

Dzisiaj gtéwnym zagrozeniem dla odbudowy ruchu turystycznego jest sytuacja ekonomiczna na
Swiecie. Tourism Economics prognozuje, ze:

» powrdt do ruchu turystycznego z czasdw przed pandemig nastgpi w 2025,

7 International Air Transport Association, Annual Review 2020. 76" Annual General Meeting; Amsterdam,
November 2020, s. 34.
8 Komisja Europejska, Sciezka transformacji dla turystyki, Bruksela, 2022



» w 2023 r. zaobserwujemy spowolnienie w tempie przyrostu liczby przyjazdow,

» podrdze wewnatrz Europy bedg podstawg odbudowy turystyki na naszym kontynencie,

» dominowaé bedzie turystyka wypoczynkowa, a odbudowa turystyki biznesowej wymagac
bedzie wiecej czasu®.

Pent-up demand still driving leisure as business rebound continues

Business vs leisure recovery, World w2020 W2021 w2022
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Zrédto: Tourism Economics, Economic woes and travel flows, October 2022

Sytuacja ekonomiczna wptywa takze na plany zwigzane z podrézowaniem, co pokazuje badanie
Monitoring Sentiment For Domestic and Intra-European Travel. Wave 13, 10/22%°. 23% badanych
obawia sie wzrostu kosztéw podrdzy, a 17,1% martwi sie o swojg sytuacje ekonomiczng. Wojna na
Ukrainie zostata wskazana jako negatywny czynnik wptywajgcy na decyzje co do podrézy tylko przez
8,9%.

Z punktu widzenia promocji Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie wazniejsze i bardziej
optymistyczne sg informacje dotyczgce wyjazdowych planéw Europejczykéw pochodzace z wyzej
wymienionego badania:

» 70% Europejczykdw planuje podréz w ciggu najblizszych 6 miesiecy,

62% chce odwiedzi¢ inny kraj w Europie,

krotkie pobyty w miastach (city breaks) preferuje 19,6% respondentow,

kultura i dziedzictwo to drugi najbardziej preferowany rodzaj podroézy (15,3% wskazan),
zwiedzanie unikalnych zabytkéw, spotkanie z lokalng kulturg i gastronomig to najczesciej

YV V VY

wymieniane doswiadczenia, ktdrych oczekujg turysci.

Ponadto, mocna pozycja dolara amerykaniskiego moze by¢ impulsem do wybrania Europy jako celu
podrézy przez turystéw z rynkéw dalekich!. Réwnoczesnie, rosnace ceny zwigzane z podrézami,
a szczegolnie koszt paliwa, mogg zacheci¢ wiekszg liczbe turystéw do wybrania wypoczynku w kraju.

® Tourism Economics, European Travel Trends & Prospects Q3 2022, October 2022.

10 European Travel Commission, Monitoring Sentiment for Domestic and Intra-European Travel. Wave 13. 10/22
11 Temat pojawia sie w publikacjach branzowych, np. Edenedo. N, Strong dollar has helped fuel U.S. travelers'
interest in Europe, Travel Weekly, https://www.travelweekly.com/Travel-News/Travel-Agent-Issues/Strong-

dollar-helped-fuel-interest-in-Europe, dostep [4.11.2022]
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Jest to wazne, poniewaz przytoczone wczesniej badanie, wskazuje na spadek zainteresowania Polakéw
wypoczynkiem w kraju.

Dlatego w 2023 roku, po raz kolejny zwiekszone zostanie zaangazowanie Polskiej Organizacji
Turystycznej w promocje turystyczng na rynku krajowym. W dziataniach promocyjnych, skierowanych
na rynki zagraniczne, dominowa¢ bedg rynki europejskie oraz kampanie tematyczne o charakterze
globalnym. Trend zwigzany z podrézami wewnatrz europejskimi, a w szczegdlnosci do krajéow
potozonych blisko, uzasadnia poszerzenie dziatan na rynkach krajéw battyckich, w Czechach oraz na
Wegrzech. Dziatania na rynkach dalekich bedy dostosowywane do zmieniajgcych sie uwarunkowan
rynkowych i bedg miaty na celu poszerzanie wiedzy o Polsce jako celu podrézy.

W odpowiedzi na potrzeby turystow - miasta, zabytki UNESCO i Polska kuchnia stanowi¢ bedg punkt
wyjscia do prezentacji bogatej oferty polskich regiondw. Mozliwos¢ aktywnego wypoczynku, bliskos¢
natury, piekne krajobrazy, cieszgce sie niezmiennie rosngcym zainteresowaniem turystow bedg
wykorzystywane w dziataniach do wybranych grup docelowych. Ponadto, naszg odpowiedzig beda
projekty promujgce produkty turystyczne, ze szczegélnym uwzglednieniem tych, ktdre realizujg misje
zrbwnowazonego rozwoju turystyki.



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

Dziatalnos¢ statutowa Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) 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 dwéch poziomach sg takie same). Na poziomie
dziatania zdefiniowane zostaty trzy podstawowe obszary:

» 6.4.1.2. Promowanie turystyki na rynku krajowym

\4

6.4.1.3. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granica
» 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwdj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej

Kolejne rozdziaty i podrozdziaty Planu dziatania POT odpowiadajg wyzej wymienionym dziataniom
i wpisujg sie w strukture budzetu zadaniowego. W Zatgczniku 2 umieszczona zostatfa tabela, w ktérej
zaprezentowano petng strukture w uktadzie budzetu zadaniowego, z uwzglednieniem celéw
i miernikdw ich realizacji.

1.1. Promowanie turystyki na rynku krajowym (Dziafanie 6.4.1.2.)

Dziatanie Promowanie turystyki na rynku krajowym bedzie realizowane poprzez:

» certyfikowanie produktow turystycznych,

A\

kampanie promujgce wypoczynek w Polsce,
» wspotprace i wymiane informacji w sektorze turystyki,

\//

prowadzenie badan oraz dystrybucje wiedzy.

Celem dziatan jest pobudzanie popytu poprzez upowszechnianie wiedzy o ofercie polskich regionéw.
Okres pandemii przynidst wieksze zainteresowanie turystéw krajowych wypoczynkiem w Polsce.
Promocja wysokiej jakos$ci produktéw turystycznych i unikalnych miejsc stuzy¢ bedzie podtrzymaniu
tego trendu oraz zacheceniu do podrézy takze poza gtdwnym sezonem turystycznym. Hastem,
spinajgcym wszystkie dziatania promocyjne na rynku krajowym, jest Odpoczywaj w Polsce.

Na rynku krajowym, waznym odbiorcg dziatan promocyjnych bedg m.in. rodziny z dzieémi, dla ktérych
gtéwnym celem wyjazddéw jest wypoczynek potaczony z réznorodnymi aktywnosciami i zwiedzaniem.
Planowane sg takze dziatania promujace turystyke, jako forme spedzania czasu wolnego, wsrdd dzieci
i miodziezy. Celem tych dziatan jest wykreowanie wsréd przysztych konsumentéw mody na
podrdézowanie po Polsce. Bedg one kierowane nie tylko do mtodych odbiorcéw, ale takie do
nauczycieli, ktorych bedziemy zacheca¢ do edukacji poprzez turystyke.

Oprodcz promocji, POT bedzie wspierata rozwéj nowych, jak réwniez funkcjonujacych juz produktéw
turystycznych. Szczegdlng uwage zwracaé bedziemy na elementy produktéw zwigzane z jakoscig oraz
wpisujace sie w zatozenia zréwnowazonego rozwoju turystyki.

Dalszy rozwdj turystyki wymaga wspétpracy i wymiany wiedzy miedzy partnerami dziatajgcymi
w turystyce i na rzecz turystyki. Ponadto, warunkiem koniecznym jest rozwdj kompetencji oséb
pracujgcych w tym sektorze. Dlatego w planowanych dziataniach ujeto warsztaty, konferencje,
spotkaniaiszkolenia. Waznym elementem w budowaniu wiedzy sg badania i analizy, ktére realizowane
bedg zgodnie z potrzebami informacyjnymi.
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1.1.1. Certyfikowanie i promowanie produktow turystycznych

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

I W 2023 roku przeprowadzona zostanie jubileuszowa 20-ta edycja
?ﬁa ﬁf& e . konkursu ,Na najlepszy produkt turystyczny”. Konkurs, od lat, stuzy

CERTYFIKAT

rozwojowi, podnoszeniu jakosci oraz promocji produktéw turystycznych.
W pierwszym, regionalnym etapie wytonieni zostang laureaci regionalni. W drugim etapie Kapituta
Konkursu wytoni maksymalnie 13 laureatéw, sposréd powyziszych finalistéw. Na uroczystej gali
wreczone zostang Certyfikaty POT, Certyfikat Specjalny, Certyfikat Internautdw inajbardziej
prestizowy Ztoty Certyfikat. Glosowanie na laureata Certyfikatu Internautéw odbywa sie na stronie
POT i kazdy moze wzigé w nim udziat. Nagrodzone certyfikatem produkty, bedg promowane w ramach
prowadzonych dziatan i kampanii. Laureat Ztotego Certyfikatu zostanie nagrodzony indywidualng,
dedykowang kampanig, ktdra bedzie realizowana w roku nastepnym.

Dwie gtdwne grupy odbiorcéw konkursu to:

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

» konsumenci, ktorzy poszukujg informacji o miejscach, wydarzeniach, atrakcjach wartych
odwiedzenia.

= Turystyczne Mistrzostwa Influencerow

29 Juz po raz szosty zaprosimy do rywalizacji znanych influenceréow, aby opowiedzieli
[@J o fascynujacych miejscach, ktore odkryli w Polsce. Uczestnicy bedg mieli za zadanie
zaprezentowanie nieoczywistych zakatkéw w regionie, pamiatek architektury,

pomnikow przyrody, kuchni regionalnej, miejsc odpoczynku dla rodzin z dzie¢mi, szlakow rowerowych,
sciezek spacerowych, réznych rodzajow wycieczek. Projekt - podobnie jak w poprzednich latach -
przeprowadzony zostanie we wspdtpracy z Regionalnymi Organizacjami Turystycznymi (dalej ROT),
w formule dwuetapowego konkursu. W pierwszym etapie wytonionych zostanie 16 wptywowych
influenceréow. Kazdemu przypisany zostanie jeden region Polski. W drugim etapie, kazdy uczestnik

przygotuje materiaty o regionie. Najlepszych twércéw wytoni Kapituta powotana specjalnie w tym celu.

Projekty i kampanie promocyjne to sposéb na zachecenie mieszkaricéw Polski do wypoczynku
w kraju, takze poza gtéwnym sezonem turystycznym. Wszystkie tematy zaplanowanych kampanii
wpisuja sie w hasto Odpoczywaj w Polsce. ROwnoczesnie stuzg one wspieraniu rozwoju produktéw
turystycznych.
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= Jak smakuje Polska?

Trzecia odstona projektu promocyjnego Jak smakuje Polska? stuzy zacheceniu Polakéw
’#ﬁ:\ do podrézowania w celu poznania kulinarnego bogactwa Polski. W edycji 2022
QlsKa

wyemitowano ponad 30 odcinkéw audycji ,Jak smakuje Polska — smaki regionow”
w programie telewizyjnym , Pytanie na sniadanie”. Kazdy odcinek obejrzato ponad 300 tys. odbiorcéw.
Kontynuacja projektu stuzy zbudowaniu mody na podrdézowanie ze smakiem i w poszukiwaniu
unikalnych smakoéw, tak aby turystyka kulinarna nie byta jedynie dodatkiem i niezbedng aktywnoscia
podczas wyjazdu, a stata sie jego celem.

Gtéwnym elementem projektu bedzie kampania telewizyjna, realizowana w formie cyklu audycji,
prezentujacych regionalne smaki Polski. Stworzone materiaty wzbogacg baze informacji o kulinarnych
atrakcjach regionéw na stronie jaksmakujepolska.pl. Rownolegle bedg prowadzone dziatania
reklamowe w Internecie, w tym z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych oraz informacyjne na
stronach polska.travel.

Projekt bedzie realizowany we wspdtpracy m.in. z ROT-ami, LOT-ami oraz Zarzadcami Polskich Marek
Turystycznych.

= Polska jest ECO

i Waznym trendem, jak wspomniano we wstepie, jest zrownowazony rozwdj
EQEQ!S turystyki. Jedna z definicji méwi, ze jest to ,kazda forma rozwoju turystycznego,
CE

zarzadzania i aktywnosci turystycznej, ktéra podtrzymuje ekologiczng, spoteczna
i ekonomiczng integralnosé terendw, a takze zachowuje w niezmienionym stanie zasoby naturalne
i kulturowe tych obszaréw” 2. Projekt Polska jest eco wpisuje sie w $wiatowy trend pro-ekologicznych
postaw i zachowan turystycznych. Silnym atutem Polski jest bogate dziedzictwo przyrody, stanowigce
podstawe do rozwoju réznych form ekoturystyki.

Gtéwnym celem projektu jest promocja markowych produktéw turystycznych, ktdre realizujg zasady
zréwnowazonego rozwoju i wykorzystujg bogactwo waloréw naturalnych naszego kraju. Projekt ma
takze wymiar edukacyjny, poniewaz:
» propaguje idee proekologicznego stylu zycia i pracy w turystyce,
» edukuje poprzez upowszechnianie inicjatyw dziatajgcych na rzecz zréwnowazonego rozwoju
turystyki w Polsce,
» prezentuje dziatania na rzecz ekologii w srodowisku informacji turystycznej, ROT-6w, LOT-6w,

\%4

buduje sieci wspotpracy poprzez upowszechnianie dobrych praktyk.

Promocja bedzie realizowana, przede wszystkim, z wykorzystaniem Narodowego Portalu
Turystycznego oraz medidw spotecznosciowych, w tym na profilu EDEN Polska na platformie Facebook,
ktory obserwuje ponad 35 tys. fanow. Jedng z form zaangazowania odbiorcow bedzie konkurs ,,Badz
w zgodezie i blisko z ekologig”. Dziatania edukacyjne uwzglednia¢ bedg szkolenia i warsztaty.

12 parks for Life: action for protected areas in Europe. (1994). Gland: IUCN; Zareba, D. (2000). Ekoturystyka.
Wyzwania i nadzieje. Warszawa: PWN, za Niezgoda, A., Janczak K., Patelak, K., Ekspertyza na temat wytycznych
w zakresie zrownowazonej turystyki, Ministerstwo Rozwoju, Pracy i Technologii, £tédz, grudzien 2020
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= Pomyst na randke

Wedtug badania przeprowadzonego na zlecenie ETC'®, 38% Europejczykéw planuje w najblizszym
czasie podrdze we dwoje. Dlatego projekt zaktada promocje wyjatkowych miejsc w polskich regionach,
w ktdérych pary moga spedzi¢ weekend. Najciekawsze atrakcje, zaproponowane przez regiony, zostang
podzielone na trzy kategorie:
» RELAKS W RYTMIE SLOW - pomysty na spedzenie czasu dla par, ktére chcg zwolni¢ tempo,
zatrzymac sie, ztapaé oddech, otuli¢ sie naturg i ciszg, poddaé sie detoksowi cyfrowemu;
» AKTYWNY WYPOCZYNEK - atrakcje dla par zorientowanych na aktywne spedzanie czasu,
odbudowanie kondycji zaréwno ciata jak i ducha;
» ROMANTYCZNY CITY BREAK - atrakcje oraz pomysty na romantyczne spedzanie czasu
w najpiekniejszych, petnych magii, polskich miastach.

W kazdej kategorii znajdg sie propozycje wypoczynku poza gtdwnym sezonem turystycznym. Kampania
promocyjna bedzie wykorzystywata media spotecznosciowe, a ambasadorami projektu bedg wybrani
influencerzy.

=  Turystyka dzieci i mtodziezy

Projekt ma na celu podniesienie poziomu wiedzy przede wszystkim nauczycieli, a takze uczniéw oraz a
posrednio takze rodzicow, o atrakcyjnosci turystycznej Polski oraz kreowanie wsréd mtodziezy mody
na podrdzowanie po Polsce. Projekt dostarczy narzedzi wspomagajgcych kadre pedagogiczng zaréwno
w zakresie edukacji jak iplanowania wycieczek. W projekcie wykorzystane zostang bogate
doswiadczenia oraz elementy projektu Mobilne Centrum Edukacji Turystyczna Szkota'* (dalej MCETS),
realizowanego w latach 2021-2022.

W kolejnej odstonie projektu, dziatania promocyjno-informacyjne bedg koncentrowaé sie m.in. na:

v

popularyzacji réznych form turystyki i aktywnosci ruchowej,

%

podnoszeniu poziomu wiedzy z zakresu bezpieczenstwa turystycznego,

%

dostarczeniu bazy wycieczek i wysokiej jakosci atrakcji turystycznych, ktére utatwia
nauczycielom samodzielne planowanie wyjazdéw szkolnych,

%

promowaniu obiektéw UNESCO, stanowigcych czes$é swiatowego dziedzictwa.

Swiatowe trendy pokazuja, ze w komunikacji z mtodymi ludimi duzg role odgrywajg media
elektroniczne oraz promocja poprzez rekomendacje atrakcji i produktéw turystycznych. Wpisujac sie
w trendy oraz oczekiwania grupy docelowej, kampania promocyjna wykorzystywac bedzie rézne formy
obecnosci w Internecie, w tym media spotecznosciowe oraz tresci dostepne na stronie
turystycznaszkola.gov.pl. Temat bezpiecznego wypoczynku bedzie propagowany w ramach
telewizyjnych wejsé pogodowych.

13 European Travel Commission, Monitoring Sentiment for Domestic and Intra-European Travel. Wave 13.
10/22,s.3
14 W czasie trwania catej drugiej edycji MCETS (2022) wydarzenia odbyty sie w 23 lokalizacjach, 10.530 uczniéw
i uczennic uczestniczyto w warsztatach, facznie ze 102 szkét.
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Realizacja projektu angazujgcego mtodziez wpisuje sie w zatozenia projektu European Youth Captial.
U jego podstaw stoi zachecenie i wspieranie mtodych ludzi do uczestnictwa w zyciu spotecznym.
W 2023 roku Europejskga Stolicg Mtodziezy bedzie, po raz pierwszy, polskie miasto - Lublin.

Wspdtczesny turysta oczekuje oferty dostosowanej do jego zainteresowan, potrzeb i oczekiwan.
Dlatego coraz czesciej projektuje sie kampanie skierowane do konkretnych grup odbiorcéw na
réznych rynkach. W 2023 roku prowadzone bedg kampanie obejmujace réwnoczesnie rynek krajowy
i wybrane rynki zagraniczne.

=  Pomniki Historii i obiekty UNESCO

Podrézowanie to sposéb na odkrywanie swiatowego i narodowego dziedzictwa. Dlatego tak
m wazny jest projekt promujgcy Pomniki Historii i obiekty UNESCO. Zostat on zaplanowany

w dwdch wymiarach, tj. jako promocja skierowana do oséb zainteresowanych poznawaniem
dziedzictwa historycznego i kulturalnego na rynkach krajowym i zagranicznym oraz w wymiarze
informacyjno-edukacyjnym do szerszego grona odbiorcow ze szczegélnym uwzglednieniem rynku
krajowego.

Bogate dziedzictwo kulturowe Polski nie zawsze jest w petni znane mieszkaricom kraju. Lista Pomnikéw
Historii zawiera 117 unikalnych obiektdw, ktére opowiadajg historie naszego kraju i regionu. Takze lista
miejsc i obiektéw UNESCO jest sukcesywnie uzupetniana o kolejne miejsca swiadczace o wymiarze
$wiatowym naszego dziedzictwa. W Polsce tylko od 2013 roku do listy dodano kolejne cztery miejsca®,
dlatego kampania promocyjna przypomni o ich wartosci i bedzie zacheca¢ do ich odwiedzenia.
W ramach kampanii planowane sg dziatania, skierowane do konsumentéw, z wykorzystaniem mediéw
spotecznos$ciowych, form reklamowych w Internecie oraz medidw tradycyjnych. Dodatkowo, kampania
skierowana do nauczycieli wykorzystywad bedzie specjalistyczne portale tj. np. ,Librus”.

=  Promocja polskiej turystyki w kontekscie Igrzysk Europejskich 2023

> Duze wydarzenia sportowe to magnes, ktory przycigga przedstawicieli
/‘, KRAKOW MAEOPOLSKA L, . L, . ; . ;
</g b Yo 3 mediéw, a przede wszystkim kibicow i fandw druzyn oraz sportowcow.
“3EGXO zede wszysthim dbicdw 1 fandw druzyn oraz sportowcs
27 srasunoseaN caies Dlatego traktuje sie je jako kotwice medialne, dzieki ktédrym opowiadana jest
historia miejsca, prezentowane sg atrakcje i zabytki. 11l Igrzyska Europejskie Krakow — Matopolska,
ktore zgromadza blisko 50 reprezentacji krajéw europejskich, stanowi¢ bedg punkt wyjscia do

przedstawienia réznorodnej oferty polskich produktéw turystycznych z takich kategorii jak:

Y

turystyka aktywna,

Y

turystyka kulinarna,

Y

city breaks,

Y

dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze.

15 Drewniane cerkwie w polskim i ukraifiskim regionie Karpat (2013), Kopalnia rud otowiu, srebra i cynku
w Tarnowskich Gérach oraz system gospodarowania wodami podziemnymi (2017), Krzemionkowski region
pradziejowego goérnictwa krzemienia pasiastego (2019), Lasy bukowe w Bieszczadzkim Parku Narodowym jako
wpisany w 2021 r. komponent seryjnego dobra miedzynarodowego pn.: Pradawne i pierwotne lasy bukowe
w Karpatach i innych regionach Europy (2021). https://www.unesco.pl/kultura/dziedzictwo-
kulturowe/swiatowe-dziedzictwo/polskie-obiekty/
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Kampania promocyjna, tak jak horyzontalna kampania UNESCO, bedzie kierowana zaréwno na rynek
krajowy, jak i na rynki zagraniczne. Zostanie ona podzielona na etapy, wyznaczane przez kamienie
milowe:

» 100 dni do Igrzysk,

» W czasie trwania Igrzysk,

> Czas po zamknieciu Igrzysk.

=  Promocja Polski Wschodniej

Celem projektu jest zachecenie turystdow do odwiedzenia regionéw Polski Wschodniej. Ruch
turystyczny na tych terenach zatamat sie najpierw na skutek pandemii COVID-19, a nastepnie dziatan
wojennych w Ukrainie. Dziatania promujgce wypoczynek na obszarach Polski Wschodniej byty
prowadzone przez POT, we wspotpracy z wiasciwymi regionalnymi i lokalnymi organizacjami
turystycznymi, juz w trakcie 2022 roku. Aby dziatania promocyjne przyniosty oczekiwany efekt
tj. wzrost swiadomosci u potencjalnych turystéw, ze regiony te sg bezpieczne, a ich oferta jest
atrakcyjna i dostepna cenowo, w 2023 roku zaplanowano kontynuacje i wzmacnianie tych dziatan.

Adresatami powyzszych dziatan POT bedg Polacy oraz mieszkancy panstw naszego regionu.
Zaprezentujemy im zarowno mozliwosci wypoczynku w rytmie slow, w zgodzie z naturg jak rowniez
wypoczynku skupionego na odkrywaniu nieznanych zakatkéw, podziwianiu przyrody i kosztowaniu
lokalnej kuchni.

W kampanii krajowej planowane jest potgczenie formatu cyklu audycji, na kanwie ktérych prowadzone
beda dziatania reklamowe w mediach spotecznosciowych oraz content marketingu na wybranych
portalach. Dziatania na wybranych rynkach poszerzone zostang o cykl wydarzen dla przedstawicieli
mediéw i branzy turystyczne;.

* Promocja turystyki kulinarnej z Przewodnikiem Michelin

Swiatowe trendy pokazujg, ze podréze kulinarne cieszg sie coraz wiekszym zainteresowaniem,
szczegdlnie wsrdd oséb poszukujacych autentycznych doswiadczen zwigzanych z danym miejscem.
Gastronomia jest swietnym nosnikiem wartosci zwigzanych z lokalng tradycjg i odpowiada na
oczekiwanie turystéw, jakim jest doswiadczanie autentycznosci miejsca. Ponadto, trend ten wpisuje
sie w zafozenia zréwnowazonego rozwoju turystyki. Warto podkresli¢ zaangazowanie Swiatowe;j
Organizacji Turystyki na rzecz turystyki kulinarnej, ktérego przyktadem byto 7-me Swiatowe Forum
Turystyki Kulinarnej (7th UNWTO World Forum on Gastronomy Tourism, Nara/Japonia) w grudniu
2022r.

Dlatego dotychczasowe zadania zostang uzupetnione o projekt wspierajacy rozwdj i promocje turystyki
kulinarnej. Bedzie on realizowany we wspétpracy ze swiatowym liderem w budowaniu marki miejsca
z wykorzystaniem gastronomii — Przewodnikiem Michelin. Z jednej strony bedzie to pomoc
w zakresie tworzenia standardow jakosci na poziomie krajowym, z drugiej mozliwos¢ pozycjonowania
Polski jako celu podrézy kulinarnych na globalnym rynku ustug turystycznych.
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= Polskie Marki Turystyczne

Projekt zaktada tworzenie wspdlnej oferty turystycznej pod jednym, mocnym

POLSKIE

i wizerunkowo szyldem, u podstaw ktdrej stoi wspdtpraca wielu podmiotéw. Do tej
pory, tytut Polska Marka Turystyczna, przyznawany przez ministra wtasciwego

ds. turystyki, otrzymato dziewie¢ miejsc:

Beskidy, EnoTarnowskie, Jura Krakowsko-Czestochowska, Kraina Lessowych Wawozoéw, Lublin,
t6dz, Poznan, Slask Cieszynski oraz Torun.

Celem dziatan, prowadzonych przez POT, jest przede wszystkim promocja regiondw wyréznionych
powyzszym tytutem oraz wspieranie dziatan prowadzonych przez samych Zarzadcéw tych obszardow.
Przyznany tytut to nie tylko potwierdzenie atrakcyjnosci turystycznej samego miejsca, ale takze jakosci
i spojnosci prowadzonych przez Zarzadce dziatan.

Ten wazny projekt jest obecny w wiekszosci dziatat promocyjnych prowadzonych na rynku krajowym.
W 2022 roku wszystkie Polskie Marki Turystyczne (dalej PMT) zostaty wigczone m.in. do kampanii Jak
smakuje Polska? oraz prezentowane w kampanii w mediach spotecznosciowych z wykorzystaniem
influencerdw i na ich profilach. W 2023 bedziemy kontynuowac¢ szerokg promocje poprzez witgczanie
PMT w kampanie i projekty promocyjne takie jak: Pomniki Historii i Obiekty UNESCO, Turystyka dzieci
i mtodziezy, Jak smakuje Polska? czy Polska Wschodnia. Gtdwnym kanatem komunikacji bedg media
spotecznos$ciowe i influencerzy. Zarzadcdw PMT zaprosimy takze do udziatu w targach turystycznych.
Promocja na rynkach zagranicznych dostosowana bedzie do priorytetow Zarzagdcéw marek oraz
charakterystyki oferowanego produktu.

Ponadto, planowane sg spotkania, szkolenia i warsztaty jako forma wspierania dalszego rozwoju
obszaréw markowych. POT jest wspotrealizatorem, razem z Ministerstwem Sportu i Turystyki, projektu
Polskie Marki Turystyczne, dlatego dziatania edukacyjno-informacyjne uzupetniajg zadania
realizowane przez MSIT.

1.1.2. Komunikacja i wspotpraca w sektorze turystyki

Wspdtpraca partneréw dziatajgcych w sektorze turystyki i na jego rzecz to podstawa dalszego rozwoju
sektora. Konferencje, warsztaty, szkolenia i spotkania robocze stuzg poszerzaniu i wymianie wiedzy,
budowaniu partnerstw na rzecz realizacji réznorodnych projektow i wypracowywaniu wspdlnych
rozwigzan. Dlatego, podobnie jak w latach poprzednich, wspétpraca i komunikacja bedzie odbywata
sie na wielu ptaszczyznach i w réznych formach.

= Xl Forum POT-ROT-LOT

@ Forum jest najwazniejszym wydarzeniem branzowym organizowanym przez POT dla
E%?H?%T-LOT przedstawicieli instytucji zajmujgcych sie promocjg Polski na szczeblu
ogodlnokrajowym, regionalnym i lokalnym. Stanowi ono okazje do zaprezentowania

przez POT dziatan zrealizowanych w ostatnim okresie oraz wymiany doswiadczen i dobrych praktyk,
a takze do prezentacji plandow promocji na kolejny rok. Wazng czescig Forum sg warsztaty ROT-6w

i miast z ZOPOT-ami i POT, podczas ktdrych uzgadniane sg wspdlne projekty. W ramach wydarzenia
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odbywaja sie prezentacje dobrych praktyk, szkolenia i panele dyskusyjne, z udziatem ekspertéw. Forum
stuzy rowniez integracji wszystkich podmiotdw pracujgcych na rzecz promocji turystycznej Polski.

= Swiatowy Dzien Turystyki

N Swiatowy Dzien Turystyki jest obchodzony co roku 27 wrzeénia. Data ma wymiar
£ .
’ } symboliczny, poniewaz zostata wybrana na pamiatke przyjecia statutu Swiatowej

e

Organizacji Turystyki. Wybdr pory obchodéw ma takie wymiar praktyczny -
przypada na koniec sezonu na potkuli pétnocnej i na poczatek sezonu na pétkuli potudniowej. Kazdym
obchodom, od ich pierwszej edycji w 1980 roku, towarzyszy hasto, ktére koncentruje uwage na jednym
z wielu tematéw waznych dla turystyki'®. Ponadto, jest to $wietna okazja do informowania o roli
i znaczeniu turystyki oraz budowania jej pozytywnego wizerunku w $rodowiskach opiniotwérczych.

Gtéwnym organizatorem Ogdlnopolskich Obchodéw Swiatowego Dnia Turystyki jest Ministerstwo
Sportu i Turystyki. Polska Organizacja Turystyczna wraz z wybranym ROT i miastem — gospodarzem
wiacza sie aktywnie w przygotowanie Swieta nas wszystkich. Format wydarzenia faczy czesc
konferencyjng i uroczystg gale, podczas ktdrej przyznawane sg wyrdznienia i najwazniejsze,
w dziedzinie turystyki, odznaki ,Zastuzony dla Turystyki”.

= Komercjalizacja produktow turystycznych

Projekt ma na celu zaprezentowanie szerokich mozliwosci tworzenia pakietéw turystycznych w oparciu
o istniejgce produkty turystyczne, a w tym produkty uhonorowane tytutem Certyfikowany Produkt
Turystyczny POT, laureatdw konkursu EDEN i Polskie Marki Turystyczne. Przedstawiciele biur i tour
operatordw, ktérzy obstuguja ruch turystyczny w Polsce, zostang zaproszeni do udziatu w wyjazdach
studyjnych wspdtorganizowanych przez Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne.

Bedzie to okazja do odkrycia mniej oczywistych i popularnych, a réwnie atrakcyjnych miejsc na
turystycznej mapie Polski. Spotkania z lokalnymi zarzagdcami obszardéw i atrakcji turystycznych to takze
szansa na wymiane wiedzy i kreowanie wspdlnych projektéow promocyjnych. Wspodtczesny turysta
oczekuje, ze podroéz bedzie wyjgtkowym doswiadczeniem, skrojonym na jego miare. Dlatego tak wazna
staje sie wspodtpraca w zakresie kreowania i dostosowywania oferty do poszczegdlnych grup
odbiorcow.

= Szkolenia i warsztaty jako platforma wspoétpracy

Gtéwne przyczyny trudnej sytuacji branzy turystycznej to pandemia COVID-19 oraz kryzys
ekonomiczny, do ktérego przyczynia sie wojna w Ukrainie. Wyzwania zwigzane z obecng sytuacjg
dotycza rowniez najwazniejszych partnerdw POT w regionach tj. Regionalnych i Lokalnych Organizacji
Turystycznych. Projekt szkoleniowo-warsztatowy ma stanowié¢ wsparcie w umacnianiu pozycji tych
podmiotéw w systemie zarzgdzania turystykg w Polsce.

Szybko zmieniajgca sie sytuacja to takie konieczno$¢ dostosowywania sie do trendéw po stronie
popytu oraz ksztattowanie warunkéw rozwoju po stronie podazy. Dlatego projekt przewiduje

16 Hasto przewodnie obchoddw jest najczesciej ogtaszane przez Swiatowa Organizacje Turystyki w potowie
roku.
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organizacje, w latach 2023-2024, 16 wydarzen regionalnych i ogdlnopolskiej konferencji
podsumowujacej projekt.

Proponowane bloki tematyczne to m.in.:
» Trendy po stronie popytu na tle aktualnej, dynamicznie zmieniajgcej sie sytuacji na rynku ustug
turystycznych;

v

Charakterystyka wybranych rynkdéw zagranicznych czyli jak zdoby¢ turyste z danego rynku;

v

Zréwnowazony rozwoj turystyki;

\4

Tworzenie produktéw turystycznych w kontekscie oczekiwan i potrzeb wspdfczesnego turysty;

v

Dobre praktyki we wspdtpracy.

Projekt ma stanowi¢ platforme do dyskusji dotyczacej zarzadzania turystykg w poszczegdlnych
regionach z uwzglednieniem potrzeb wszystkich zainteresowanych stron czyli jednostek samorzadu
terytorialnego, ROT, LOT, przedstawicieli nauki, branzy turystycznej i informacji turystyczne;j.

=  Wspétpraca w przemysle spotkan

Przemyst spotkan to wazna wizerunkowo i gospodarczo dziedzina gospodarki,
i". ktdra jednak jest wyjgtkowo wrazliwa na sytuacje kryzysowe. Pandemia,
a teraz kryzys gospodarczy, miaty i majg ogromny, negatywny wptyw na
sytuacje w segmencie podrdzy biznesowych. Juz dzisiaj prognozy moéwig
o wolniejszym, w stosunku do turystyki wypoczynkowej, tempie odbudowy tego segmentu.

Réwnoczesnie, widzimy, ze dwa lata pandemii spowodowato przyspieszenie procesu cyfryzacji
w przemysle spotkan, ktérego praktycznym wymiarem jest popularnosé wydarzen hybrydowych. To
potwierdza, ze zyjemy w Swiecie globalnych przeksztatcen i przewartosciowan, a wydarzenia w formie
on-line i hybrydowej, jakkolwiek nie dostarczajg przyjemnosci z bezposredniego spotkania, w wymiarze
biznesowym spetniajg swoja role.

Wyzwanie, z ktérym mierzy sie przemyst spotkan, to konieczno$¢ wzmocnienia popytu na ustugi
turystyki biznesowej. Odpowiedzig jest wspotpraca catej branzy turystyki biznesowej, dziatajgcej pod
egidg Rady Przemystu Spotkan i Wydarzen TUgether z Biurem Spotkan i Wydarzen Polskiej Organizacji
Turystycznej - Poland Convention Bureau. Celem tych dziatan jest, przede wszystkim, tworzenie
warunkéw do promocji Polski jako miejsca organizacji wydarzen biznesowych, a takze pozyskiwanie
dla Polski duzych wydarzen kongresowych. W 2023 roku, na rynku krajowym, planowane sg
nastepujace aktywnosci:

» wsparcie i udziat w krajowych wydarzeniach branzowych (np. Meetings Week Poland, Future

of MICE);

» organizacja konferencji Spotlight on Poland;

» prowadzenie Programow Rekomendacji dla Profesjonalnych Organizatoréw Kongresow,
Profesjonalnych Organizatorow Podrdzy Motywacyjnych oraz Convention Bureaux;

» wspotpraca z krajowymi mediami i stowarzyszeniami branzowymi;

» wspotpraca ze Srodowiskiem nauki poprzez prowadzenie Programu Ambasadorow Kongresow
Polskich;

» promocja poprzez udziat w konferencji Routes Europe.
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W 2022 roku odbyt sie | Europejski Kongres Sportu i Turystyki w Zakopanem. Byt on jednym
z najwiekszych wydarzeA wypisujacych sie w mape spotkan srodowiska sportu i turystyki. Grono
ekspertow dyskutowato na temat istotnych dla branzy wyzwan. Spotkania te wzbudzity duze
zainteresowanie o czym Swiadczyta m.in. frekwencja na organizowanych przez nas 5 sesjach
tematycznych. Kolejna edycja wydarzenia, planowana w 2023 roku, bedzie okazjg do kontynuacji
rozméw i wypracowania korzystnych rozwigzan.

= Konkurs Turystyczny Dziennikarz Roku

ii @ \ ; W 2023 roku odbedzie sie pigta edycja Konkursu ,Turystyczny
| - X =5 Dziennikarz Roku”. Jego celem jest popularyzacja turystyki
WIDEO FOTOREPORTAZ AUDYCJA ARTYKUL

RADIOWA krajowej, dlatego w Konkursie wyrézniane sg materiaty, ktére
w oryginalny sposéb przedstawiajg najpiekniejsze miejsca naszego kraju. Jest to takze forma
docenienia i nagrodzenia zaangazowania dziennikarzy w promocje wypoczynku w kraju. Co roku
Kapituta Konkursu, sposréd nadestanych prac, wybiera najlepsze materiaty w czterech kategoriach:
artykut, wideo, fotoreportaz i audycja radiowa. Uroczyste ogtoszenie wynikéw odbywa sie na poczatku
kolejnego roku.

1.1.3. Zarzqdzanie wiedzq

Szybko zmieniajgca sie sytuacja na Swiecie wymaga statego poszerzania wiedzy. Dlatego POT:
» realizuje badania marketingowe,

v

prowadzi prace analityczne na wtdrych zrédtach danych,

\//

gromadzi wyniki badan, analiz i ekspertyz,

\//

monitoruje rynek ustug turystycznych i trendy po stronie popytu.

Drugim waznym zadaniem, w ramach Zarzadzania wiedzg, jest udostepnianie zgromadzonych
informacji szerokiemu gronu podmiotéw, mi.in. ROT-om, LOT-om, jednostkom samorzadu
terytorialnego, branzy turystycznej, stowarzyszeniom branzowym. Materiaty bedg zamieszczane na
stronach POT: korporacyjnej pot.gov.pl oraz kierowanej do oséb pragngcych otworzy¢ i prowadzi¢
biznes turystyczny zarabiajnaturystyce.pl. Ponadto, bedg przedstawiane podczas spotkan roboczych
i prezentacji, w zakresie odpowiadajgcym tematowi wydarzenia.

Na 2023 rok zaplanowano:
= Badania state i cykliczne
» badanie opinii obcokrajowcow o Polsce przez strony polska.travel. W badaniu tym, od 2013
roku, zbierane sy dane dotyczace biezgcego wizerunku Polski, preferencji w zakresie
przyjazdéw zagranicznych oraz poziomu zadowolenia z ostatniego pobytu w Polsce;

» badanie frekwencji w atrakcjach turystycznych;

» badanie ruchu turystycznego dla wybranych obszaréw, realizowane z wykorzystaniem m.in.
duzych zbioréw danych lub/i danych z urzagdzen mobilnych;

» badanie poziomu zainteresowania Polakdw udziatem w wyjazdach turystycznych;

» aktualizacja profili rynkowych, kluczowych dla Polski rynkdw emisyjnych;

» opracowanie raportu ,,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce”;

» badanie jakoSci mystery client w centrach i punktach informacji turystycznej.
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= Projekty badawcze
» badanie opinii krajowych turystow o Polsce poprzez strone polska.travel. Od 2023 roku
gromadzone bedg dane dotyczace biezgcego postrzegania atrakcyjnosci Polski i jej regiondw

oraz typow turystyki uprawianych przez turystéw krajowych;

\%

badanie opinii turystéw o Polsce jako miejscu docelowym podrézy w kontekscie wojny
w Ukrainie;

\4

opracowanie diagnozy podazy oferty Polski dla wybranych typéw produktéw turystycznych;
wizerunkowe badanie jakosciowo-ilosciowe dla wybranego rynku emisyjnego;

Y VY

analizy wybranych narzedzi marketingowych.

Monitorowanie sytuacji w turystyce stuzy¢ bedzie dostosowaniu zakresu projektow badawczych do
biezgcych potrzeb informacyjnych.

W pracach, z zakresu Zarzgdzania wiedzg, szeroko wykorzystywane bedg dane, raporty, analizy i inne
materiaty udostepniane m.in. przez Ministerstwo Sportu i Turystyki, Gtéwny Urzad Statystyczny,
Narodowy Bank Polski, European Travel Commission, UN World Tourism Organisation.

Jednym z istotnych Zzrédet wiedzy sg zasoby i narzedzia European Travel Commision (ETC), ktérego
Polska Organizacja Turystyczna jest cztonkiem. Ws$réd nich znajdujg sie zaréwno podreczniki
tematyczne, tzw. najlepsze praktyki, jak i analizy poszczegdlnych produktdw, rynkéw i segmentow.
W obecnej sytuacji szczegdlnie waznym obszarem badan ETC s aktualne zmiany na rynku
turystycznym wynikajgce z sytuacji na swiecie. POT, jako aktywny cztonek tego stowarzyszenia, bierze
udziat w organizowanych przez nie wydarzeniach (przede wszystkim webinarach). Ponadto POT od lat
angazuje sie w prace grup roboczych: Market Intelligence Group oraz Marketing Group i na biezgco
przekazuje dane statystyczne do wspodtfinansowanego przez ETC systemu TourMIS, gromadzacego
dane o podrézach do wiekszosci europejskich krajow.

W 2022 r. POT, we wspotpracy z ekspertami zewnetrznymi, prowadzita prace zwigzane
z przygotowaniem aktualizacji dokumentu strategicznego. Pierwszym etapem tych prac byto
zgromadzenie i przeglagd materiatdw oraz realizacja konsultacji i warsztatéw z partnerami. Kolejnym
etapem byto opracowanie dokumentu ,, Diagnoza strategiczna dla potrzeb komunikacji marketingowej
Polski w turystyce do roku 2030”. W 2023 r. planowane jest zakonczenie prac i przyjecie dokumentu
strategicznego.
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1.2. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granica (Dziatanie 6.4.1.3.)

Celem dziatan POT pozostaje poprawa pozycji konkurencyjnej Polski na miedzynarodowym rynku

turystycznym. Na rynkach zagranicznych bedzie on realizowany poprzez:

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

» promowanie produktéw turystycznych Polski odpowiadajgcych zainteresowaniom

konsumentéw na poszczegdlnych rynkach.

Dziatania beda prowadzone w segmencie turystyki wypoczynkowej oraz w przemysle spotkan
(Meetings, Incentvies, Conferences, Exhibitions). Dziatania wizerunkowe, realizowane w obu
segmentach, bedg traktowane jako dziatania state, prowadzone niezalezenie od zmieniajgcej sie
sytuacji na $wiecie. Majg one za zadanie podtrzymywac zainteresowanie Polskg jako celem podrdzy.
Budowanie pozytywnego wizerunku Polski bedzie prowadzone takze z wykorzystaniem tzw. , kotwic
medialnych”, czyli wydarzen o znaczeniu miedzynarodowym, ktdre przyciggajag uwage medidow
i okreslonych grup odbiorcéw. Wydarzenia kulturalne i sportowe, ktdrych jestesmy, jako kraj,
gospodarzem oraz wszelkiego rodzaju rocznice w sposdb naturalny tgczone z Polska, to Swietna okazja
do zaprezentowania naszego bogactwa kulturalnego i naturalnego.

=  Kotwice medialne

Najwazniejszg kotwicg medialng w 2023 roku bedg Igrzyska Europejskie, ktore odbedg sie w dniach
21.06-02.07, a ich gospodarzem bedzie Matopolska i Miasto Krakéw. Ponadto, w charakterze kotwic
medialnych —w zaleznosci od specyfiki rynku — wykorzystywane beda:

> Mistrzostwa Swiata w Pitce Recznej Mezczyzn (Katowice, Krakéw, Ptock, Gdansk),

» Targi Routes Europe 2023 (t6dz),

» 60. Zlot Europa Rally 2023 (Krakdéw),

» 550. rocznica urodzin Mikotaja Kopernika obchodzona pod auspicjami UNESCO,

» Europejska Stolica Mfodziezy — Lublin 2023,

» Tour de Pologne.

W 2024 roku Katowice, jako pierwsze w historii miasto z Europy Srodkowo-Wschodniej, uhonorowane
zostanie tytutem Europejskiego Miasta Nauki. Fakt ten moze by¢ komunikowany juz w 2023 roku.

=  Grupy docelowe

Tak jak w latach poprzednich, dziatania bedg kierowane zaréwno do konsumentéw jak i do
przedstawicieli mediéw i zagranicznej branzy turystycznej.

Dziatania B2C bedga kierowane przede wszystkim do nastepujgcych segmentéw odbiorcéw:

» Ciekawi Swiata, lubigcy rozrywke, dobrg zabawe, a jednoczesnie nastawieni na rozwdj
osobisty. Doceniajgcy zycie kulturalne miejsc, ktére odwiedzajg, oczekujgcy zrdéznicowanej
oferty, czesto zainteresowani réwniez aktywnym wypoczynkiem. Najczesciej s3 to miodzi
turysci w wieku 20-35 oraz pary w réznym wieku podrézujace bez dzieci.
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» Szukajacy miejsca na weekendowy badz dtuzszy aktywny odpoczynek potaczony ze
zwiedzaniem, jezeli podrdzujg z dzie¢mi — stawiajg przede wszystkim na miejsca atrakcyjne dla

nich.
» Lubigcy odwiedzaé nowe miejsca, doktadnie i z wyprzedzeniem planujgcy swoje wakacje,
nastawieni gtdwnie na oferte kulturalng i zwiedzanie. Najczesciej sg to osoby w srednim wieku
i starsze, podrdzujace bez dzieci (puste gniazda).
Polonia

Waznga grupg odbiorcéw dziatan Polskiej Organizacji Turystycznej jest Polonia i Polacy mieszkajacy poza
granicami kraju. Sg oni naturalnymi ambasadorami Polski, a ich rekomendacja moze by¢ motywacja
badz cenng wskazéwka dla tych osdb, ktdre nigdy wczesniej nie bylty w Polsce. Przedsiewziecia
o charakterze promocyjnym adresowane do tej grupy beda realizowane przez ZOPOT-y, a takze na
wybranych rynkach zagranicznych przez centrale POT. Tego typu dziatania prowadzone s3 czesto we
wspotpracy z polskimi i polonijnymi przedstawicielstwami i podmiotami, tj. placéwkami
dyplomatycznymi, Instytutami  Polskimi, towarzystwami przyjazni oraz organizacjami
i stowarzyszeniami polonijnymi. Planowane dziatania uwzgledniaja:

» organizacje i wspodtorganizacje réoinych imprez promocyjnych adresowanych do Polonii

i Polakéw mieszkajgcych poza granicami kraju;

\74

organizacje stoisk informacyjnych podczas wydarzen gromadzacych polska diaspore;
wspotorganizacje waznych wydarzen np. festiwali polonijnych;

Y VYV

promocje w polonijnej prasie konsumenckiej;

\74

promocje na polonijnych portalach internetowych.

Odbiorcami dziatan POT, w kanale B2B beda:
> Srodowiska opiniotwdrcze: influencerzy (twércy internetowi) i dziennikarze. Ich publikacje
wptywajg na decyzje konsumentdw zaréwno jako zrédto inspiracji, jak i wiarygodne zrédto
informacji o odwiedzanym miejscu.

%

Touroperatorzy i agenci turystyczni. Dostepnosé oferty w tym kanale sprzedazy, jej forma,
zakres i sposdb prezentacji bezposrednio wptywajg na decyzje zakupowe potencjalnych
turystow.

%

W obszarze turystyki biznesowej: zagraniczni organizatorzy spotkan i wydarzen biznesowych
oraz miedzynarodowe organizacje i stowarzyszenia.

= Priorytetowe narzedzia

Prowadzone dziatania przyniosg zatozone, oczekiwane efekty tylko jesli wykorzystane zostang
odpowiednie narzedzia komunikacji marketingowe] i najlepiej dopasowane kanaty komunikacji.
Rownoczesnie, dobdr narzedzi na poszczegdlnych rynkach bedzie uwzgledniat ich specyfike.

Gtéwnym kanatem komunikacji, budujgcym najwiekszy zasieg, bedzie Internet. Wazng formg
obecnosci w tym medium bedzie influencer marketing i tresci multimedialne tworzone przez
uzytkownikéw i publikowane w mediach spotecznosciowych.

Paleta wykorzystywanych narzedzi komunikacji zawiera takze:
» dla dziatah w Internecie m.in.:

e content marketing, w tym aktualizacje i publikacje nowych tresci,
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e reklame, w tym Google Ads i na portalach rezerwacyjnych,
e promocje w mediach spotecznosciowych, w tym konkursy,
e e-mail marketing w kanatach B2C i B2B.

v

PR, w tym w mediach tradycyjnych,

v

podrdze studyjne,

\4

warsztaty branzowe,

v

targi turystyczne, przede wszystkim o charakterze branzowym,

v

organizacje i wspétorganizacje imprez promocyjnych i wydarzen,

\4

reklame zewnetrzng,

2

wydawnictwa promocyjne.

= Zasieg dziatan

Dziatania promocyjne prowadzone bedga na rynkach dziatania 12 dotychczas funkcjonujgcych ZOPOT.
W zwigzku z wojng w Ukrainie, w 2022 roku zamknieto ZOPOT w Moskwie i czasowo zawieszono
dziatania ZOPOT w Kijowie. Dziatania tego drugiego zostang wznowione gdy tylko bedzie to mozliwe.
Ponadto, dziataniami ZOPOT objete zostang rynki: czeski i stowacki - ZOPOT w Pradze, wegierski -
ZOPOT w Budapeszcie oraz izraelski - ZOPOT w Tel Avivie.

Z POT Warszawa kontynuowane bedg dziatania na wybranych rynkach: krajéw Zatoki Perskiej - przede
wszystkim w Zjednoczonych Emiratach Arabskich, azjatyckich — Indie oraz Korea Potudniowa
i potudniowoamerykanskich - Brazylia. Dodatkowo, projekty promocyjne prowadzone bedg takze
w krajach nadbattyckich. Na pozostatych rynkach mozliwe jest prowadzenie tzw. dziatan
okazjonalnych, szczegdlnie w ramach wspodtpracy z innymi polskimi podmiotami tj. ambasadami,
konsulatami, Instytutami Polskimi czy biurami PAIH oraz w zwigzku z uruchamianiem bezposrednich
potgczen lotniczych.

Szersze dziatania promocyjne beda prowadzone na rynkach europejskich, w tym szczegdlnie na
rynkach nieodlegtych. Natomiast skala dziatalnosci promocyjnej na rynkach odlegtych bedzie
uzalezniona od sytuacji ekonomicznej i nastrojow konsumenckich, sytuacji geopolitycznej oraz stanu
siatki potaczen lotniczych.

1.2.1. Kampanie i zadania promocyjne w turystyce wypoczynkowej za granicq

= Kampanie wizerunkowe

Wzrost kosztédw podrdzy, zwigzany z kryzysem gospodarczym, stanowi dzisiaj gtéwny czynnik
ksztattujacy nastroje konsumenckie w Europiel’. Konflikt zbrojny na Ukrainie ma obecnie mniejszy

17 W maju 2022 w badaniu Monitoring Sentiment for Domestic and Intra-European Travel, Wave 12. 06/22
17,9% respondentow wskazywata, ze wzrost kosztéw stanowi gtéwna obawe co do podrdzy po Europie,
a 14,4% wyrazata obawy dotyczace konfliktu zbrojnego. W kolejnej fali tego samego badania z wrzesnia 2022,
obawy dotyczgce kosztdw wskazato 23% respondentdw, a konflikt zbrojny tylko 8,9%. European Travel
Commission, Monitoring Sentiment for Domestic and Intra-European Travel, Wave 12. 06/22 i Monitoring
Sentiment for Domestic and Intra-European Travel, Wave 13. 10/22
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wptyw na decyzje dotyczace kierunkéw wyjazddw turystdw zagranicznych. Niemniej, w przypadku
Polski, oba powody majg znaczenie dla tempa odbudowy zagranicznej turystyki przyjazdowej do Polski.

Promocja wizerunkowa skupiac sie bedzie na komunikowaniu normalnosci — tego, ze Polska jest
krajem, w ktérym warunki wypoczynku sg takie jak w kazdym innym kraju. Polska pokazata swoja
goscinnosé i otwartos¢ wspierajac i przyjmujac duzg grupe osob, ktére musiaty opuscié Ukraine.
Te elementy bedg podstawg do budowy komunikatu.

Dziatania na rzecz odbudowy popytu

Dziatania te, dzieki intensyfikacji promocji polskiej oferty turystycznej na rynkach zagranicznych,
przyczynig sie do odbudowy popytu na podrdze do Polski, szczegdlnie w segmencie turystyki grupowej.
Projekt realizowany bedzie zaréwno w kanale B2C, jak i B2B, oddziatywujac zaréwno na popyt jak
i podaz. Wysokozasiegowa kampania promocyjna, ktéra ma zachecaé turystéw zagranicznych do
odwiedzenia Polski, bedzie prowadzona m.in. z portalami internetowymi, zagranicznymi
touroperatorami czy OTA. Réwnolegle prowadzone bedg dziatania wspierajgce obecnos¢ polskich
dostawcow ustug turystycznych na rynkach zagranicznych. Beda to przede wszystkim:

» wyjazdowe misje gospodarcze z udziatem polskich biur podrézy, ktérych celem bedzie
nawigzanie nowych kontaktéw handlowych na rynkach objetych dziataniami POT oraz na
rynkach perspektywicznych;

» rynkowe warsztaty turystyczne w kraju i za granicg z udziatem przedstawicieli zagranicznych
touroperatoréw z réznych rynkéw;

» podréze studyjne dla grup przedstawicieli zagranicznej branzy turystycznej — poszerzenie skali
dotychczasowych dziatan;

Hello. It’s Poland

Wymiar wizerunkowy bedzie miat takze projekt Hello. It’s Poland. W ramach projektu realizowane
beda ,szyte na miare” akcje promujace wybrane miejsca w Polsce w zwigzku z otwarciem nowych
potaczen lotniczych, bezposrednio faczacych Polske z miastami w krajach stanowigcych wazne
i potencjalne rynki emisyjne. Dziatania bedg skierowane do dwéch grup docelowych: lokalnej branzy
turystycznej i dziennikarzy oraz do konsumentéw. Gtéwne narzedzia komunikacji to PR oraz rézne
formy obecnosci w Internecie. Dziatania promocyjne, dostosowane do specyfiki konkretnego kraju,
ukazywac bedzie najciekawsze polskie atrakcje turystyczne z hastem przewodnim nawigzujgcym do
bezposredniego potaczenia lotniczego z Polska.

= Kampanie produktowe

Pandemia, a nastepnie wojna w Ukrainie, spowodowaty ogromny spadek przyjazdéw turystow
zagranicznych do miast, dlatego priorytetowym tematem kampanii produktowych bedg miasta
w réznych odstonach.

Drugim istotnym tematem kampanii produktowych bedg pobyty wypoczynkowe o charakterze
aktywnym. Szeroka oferta polskich regionéw uwzglednia turystyke rowerowg i wodng, aktywny
wypoczynek na obszarach cennych przyrodniczo i krajobrazowo, turystyke campingowa i caravaning.
Produkty bedg zawsze dostosowywane do specyfiki rynku.
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W podejscie produktowe wpisujg sie takze kampanie tematyczne, ktére beda realizowane
rownolegle na rynkach zagranicznych i na rynku krajowym. Pomniki Historii i obiekty UNESCO,
promocja w kontekscie Igrzysk Europejskich 2023, promocja regionéw Polski Wschodniej oraz

promocja turystyki kulinarnej z Przewodnikiem Michelin to cztery projekty, o ktdrych wspominalismy
w kontekscie dziatarn promocyjnych na rynku krajowym.

Pomniki Historii i obiekty UNESCO

Pierwszy z projektdw ma na celu przyblizenie odbiorcom zagranicznym unikalnych waloréw polskich
obiektéw UNESCO i Pomnikéw Historii oraz ich szerokg promocje. Odgrywaja one istotng role
marketingowa, kreujgc pozytywny wizerunek Polski za granicy. Obiekty UNESCO stanowig réwniez
magnes, ktory przycigga uwage odbiorcow i zacheca do zapoznania sie z dodatkowymi informacjami.
Ponadto, miejsca te czesto znajdujg sie bardzo wysoko na prywatnych listach ,top do odwiedzenia
w najblizszym czasie”. Dziatania promocyjne skierowane bedg przede wszystkim do tych grup, dla
ktorych gtdéwnym motywem podrdzy jest dziedzictwo kulturowe i historyczne oraz odkrywanie miast.
Zgodnie z zatozeniami, gtdwne dziatania beda prowadzone z wykorzystaniem mediéw
spotecznosciowych.

Igrzyska Europejskie 2023

Promocja w kontekscie Igrzysk Europejskich 2023 wpisuje sie w dziatania popularyzujace aktywny
wypoczynek w Polsce. Pretekstem do zaprezentowania mozliwosci takiego wypoczynku jest kotwica
medialna, ktérg stanowi miedzynarodowe wydarzenie sportowe. Podstawowym kanatem komunikacji
bedzie Internet, a w szczegdlnosci media spotecznosciowe.

Promocja regionéw Polski Wschodniej

Projekt promujacy regiony Polski Wschodniej, jak juz wczesniej wspomniano, bedzie opierat sie na
produktach wpisujacych sie w wypoczynek w rytmie slow, w zgodzie z naturg. Cenne przyrodniczo
obszary, unikalne zakatki i lokalna kuchnia to kuszaca propozycja dla wielu turystéw. Na planowane
dziatania sktadad sie bedg wydarzenia dla przedstawicieli mediéw i branzy turystycznej, uzupetnione
o dziatania promocyjne w Internecie.

Promocja turystyki kulinarnej z Przewodnikiem Michelin

Przewodnik Michelin to dobrze rozpoznawalna marka globalna, ktéra ma grupe wyselekcjonowanych
partnerdw (17 tys. adresow i 3 tys. restauracji) oraz grupe lojalnych klientéw. Wtaczenie polskich miast
do tego grona wpisuje sie takze w dziatania zwigzane z odbudowg popytu w osrodkach miejskich, ktére
zostaty najbardziej dotkniete najpierw przez pandemie, a teraz przez wyzwania gospodarcze, z ktérymi
mierzy sie caty Swiat.

Visit Poland 2.0

Charakter produktowo-wizerunkowy bedzie miata takze kampania Visit Poland 2.0. Celem projektu jest
promocja Polski poprzez wykorzystanie autorytetu wybranych influenceréw z réznych krajéw. W ten
sposéb mamy mozliwos¢ dotarcia do mtodszej grupy wiekowej konsumentéw, wsréd ktdrej chcemy
wykreowaé mode na Polske. Tytut ,Visit Poland” nawigzuje wprost do poprzednich edycji tego
projektu, a element ,2.0” odnosi sie do rozpoczecia nowego rozdziatu w polskiej turystyce i turystyce
ogdtem, ktéra od ponad dwadch lat mierzy sie z kryzysem.

Formuta kampanii opiera sie na wspotpracy z grupg popularnych influenceréow, ktorzy zostang
podzieleni w pary. Kazda z par bedzie realizowa¢ inny program podrdézy skupiony na wybranym przez
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POT regionie i obszarze produktowym. Podczas podrdzy influencerzy bedg mieli do wykonania rézne
zadania i wyzwania. Cato$¢ przedsiewziecia bedzie relacjonowana przez nich w mediach
spotecznosciowych, przy udziale ekipy filmowej, ktéra bedzie tworzy¢ na biezgco materiat z projektu
do wykorzystania w pdzniejszym terminie w szerszej kampanii w Internecie.

= Zagraniczne Osrodki Polskiej Organizacji Turystycznej

Dziatania promocyjne, prowadzone przez Zagraniczne Osrodki Polskiej Organizacji Turystycznej
(ZOPOT), pogrupowane sg w trzy rodzaje projektow:

» skupiajace sie na budowaniu pozytywnego wizerunku Polski - koncentrujg sie one na
budowaniu wizerunku Polski jako miejsca atrakcyjnego turystycznie; ten typ projektéw
skierowany jest przede wszystkim do konsumentéw, a w przypadku rynkéw, na ktérych Polska
jest krajem mniej znanym — réwniez do branzy;

» 7 obszaru produktowego turystyki miejskiej i kulturowej - projekty adresowane do branzy
i konsumentdéw, w ktdrych prezentowane sg miasta i kultura w réznych odstonach;

» z obszaru produktowego turystyki wypoczynkowej i aktywnej, rowniez adresowane zaréwno
do branzy, jak i konsumentow, majg przybliza¢ odbiorcom bogatg oferte polskich regionéw.

W 2023 roku wiekszos$¢ ZOPOT planuje realizacje wszystkich trzech rodzajéw projektéw. Dzieki temu
réznorodnosc polskiej oferty bedzie prezentowana mozliwie szeroko. Dziatania prowadzone przez
Osrodki, uzupetnione projektami i kampaniami obejmujacymi kilka rynkéw, realizowanymi z POT
Warszawa, bedg stanowic¢ przede wszystkim impuls po stronie popytu. Na niektérych rynkach dziatania
beda koncentrowaty sie mocniej na wybranych typach projektéw, co wynika z uwarunkowania
i charakterystyki danego rynku.

Wszystkie ZOPOT takze:
prowadzg dziatania zwigzane z informacjg turystyczng,

Y

» wspotpracujg z przedstawicielami branzy i medidw,

» prowadzg profile na platformach spotecznosciowych m.in.: Facebook, Twitter, Instagram,
Linkedin,

» zarzadzajg trescig na rynkowych stronach Narodowego Portalu Turystycznego.

Dziatania, ktére beda realizowane w 2023 roku w ramach poszczegdlnych projektow na rynkach
objetych dziatalnoscia ZOPOT, zostaly zaprezentowane w tabelach w dalszej czesci dokumentu.
Natomiast w zatgczniku nr 3 znajduje sie zestawienie rynkow objetych dziataniami ZOPOT.

= |nne rynki objete dziataniami promocyjnymi

Oprécz rynkdw objetych dziatalnoscig zagranicznych osrodkéw, w wybranych krajach Polska
Organizacja Turystyczna prowadzi dziatania bezposrednio z Warszawy. W 2023 roku bedg to: kraje
nadbattyckie, kraje Zatoki Perskiej, Korea Potudniowa, Indie i Brazylia.

Litwa i totwa

Dziatania promocyjne bedy realizowane w celu pobudzenia popytu na wyjazdy do Polski oraz
prezentacji naszego kraju jako destynacji blisko potozonej, atrakcyjnej, posiadajgcej oferte wysokiej
jakosci i w podobnych cenach, dostosowanej do potrzeb i oczekiwan konsumentéw w krajach
sgsiedzkich. Bliskos¢ i dostepnos¢ komunikacyjna bedzie wykorzystywana, aby zacheci¢ mieszkancéw
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tych krajow do wracania do Polski po wiecej. Ponadto, prezentowane bedg wszystkie obszary
produktowe, czyli kazdy znajdzie odpowiednig dla siebie oferte. Dominowa¢ bedg dziatania
w Internecie, uzupetnione o warsztaty branzowe i podréze studyjne.

Kraje Zatoki Perskiej
Zaplanowane dziatania w krajach Zatoki Perskiej ukierunkowane bedg na utrzymanie atrakcyjnego
wizerunku Polski oraz prezentowanie jej jako miejsca wartego odwiedzenia, oferujgcego produkty
wysokiej jakosci, w korzystnych cenach. Atutem Polski na tych rynkach sg walory przyrodnicze -
mozliwosé eksplorowania przyrody w miejscach odwiedzanych przez niewielka liczbe oséb.
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. Gtéwne dziatania promocyjne to m.in.:

» udziat w targach turystycznych ATM 2022 w Dubaju,

» promocja w mediach spotecznosciowych,

» organizacja podrdzy studyjnych.

Korea Potudniowa

Przed pandemia Korea byta jednym z najbardziej dynamicznie rozwijajgcych sie rynkdéw turystycznych
na Swiecie. W wyniku pandemii nastgpito zamkniecie rynku koreanskiego dla wyjazdowej turystyki
zagranicznej. Ze wzgledu na obecny ,restart” koreanskiej turystyki wyjazdowej, obecnos¢ Polski jest
tam aktualnie szczegélnie istotna. Wazne sg zardwno dziatania promocyjne jak i informacyjne
dotyczace m.in. sytuacji post covid, bezpieczeristwa i gotowosci ponownego przyjmowania turystow
z Korei Potudniowej przez Polske.

W Korei bardzo dobrze rozwiniety jest system dofinansowania przez duze koncerny wyjazdéw dla
swoich pracownikdw. Istniejg biura, ktdre specjalizujg sie w organizacji tych wyjazddéw. Z kolei dla biur
wazna jest wspodtpraca z poszczegdlnymi destynacjami turystycznymi, poniewaz promocja tego typu
wyjazdéw prowadzona jest z wykorzystaniem medidow spotecznosciowych. Dlatego wsréd
planowanych dziatan jest wiasnie promocja za posrednictwem medidw spotecznosciowych, a dla
przedstawicieli branzy i mediéw - udziat w podrézach studyjnych.

Indie

Projekt promocji w Indiach to kontynuacja rozpoczetych w latach poprzednich dziatan na wybranych
rynkach azjatyckich. Wynika on z rosngcego potencjatu w zakresie turystyki przyjazdowej z tego
regionu, a wybdr rynku indyjskiego zwigzany jest wtasnie z mozliwym wzrostem liczby przyjazdéw.
Czynniki, ktére bedg sprzyja¢ mobilnosci spoteczeristwa indyjskiego to: sytuacja ekonomiczna panstwa,
potgczenia lotnicze z Polska - uruchomione przez PLL LOT pofaczenia z Mumbajem i New Delhi oraz
aktywnosé innych podmiotéw odpowiedzialnych za promocje. Dziatania beda miaty charakter
wizerunkowy i beda wykorzystywaé réznorodnosé polskiej oferty turystycznej. Grupg docelowg beda
touroperatorzy i ich przedstawiciele, ktérych bedziemy zaprasza¢ do spotkania z polskg branig
turystyczng na warsztatach oraz do odkrywania Polski w ramach podrézy studyjnych.

Brazylia
Dotychczasowa aktywnos¢é POT na tym rynku skierowana byta gtéwnie do touroperatoréw, agentow
turystycznych i medidw branzowych. W 2023 roku planowane jest poszerzenie dziatarh o komunikacje
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takze do zamoznej czesci spoteczenstwa w grupie wiekowej 18-24 i 25-35 lat. Wynika to z faktu, ze to
wtasnie ta grupa najczesciej odwiedza strone www.polonia/travel/br. W komunikacji do konsumentéw
bedziemy wykorzystywaé unique experiences (podrdze poza utartymi szlakami) oraz emocje (duze
wydarzenia sportowe i kulturalne).

POT bedzie kontynuowata wspodtprace z brazylijskg branzg turystyczng uznajac jg za istotng grupe
docelowg i skuteczne narzedzie dotarcia do oséb poszukujgcych nowych celéw wyjazdéw
turystycznych. Dotychczas skupiano sie na promocji Warszawy, Krakowa i Wroctawia, a w 2023 roku
przedmiotem promocji bedg takze mniej znane na tym rynku miasta, takie jak Gdansk, Poznan, Torun
i todz. W Brazylii sprzedaz wyjazdéw w bardzo duzej czesci nastepuje poprzez agencje turystyczne. To
przedstawiciele agencji majg najwiekszy wptyw na ostateczng decyzje klientéw, badz poprzez rozmowe
osobistg lub poprzez informacje przekazywane w mediach spotecznosciowych agencji. Dla wyjazdéw
zorganizowanych nadal istotne pozostang programy objazdowe, bogate dziedzictwo historyczne,
zabytki UNESCO oraz pielgrzymki i wyjazdy religijne.
Gtéwne aktywnosci przewiduja:

» podréze studyjne, prasowe, influencerdw,

» prowadzenie profili w mediach spotecznosciowych,

» prowadzenie portalu www.polonia.travel/br.

» Dziatania we wspoétpracy z krajami Grupy Wyszehradzkiej (V-4)

Dziatania we wspodtpracy z krajami Grupy Wyszehradzkiej (V-4) bedg kontynuowane na wybranych
rynkach dalekich, m.in. w USA, na rynkach krajéw Zatoki Perskiej oraz w Azji. Gtéwnym dziataniem
planowanym na rynku USA bedzie wspdlna kampania z OTA. Projekt ten zostanie zrealizowany przy
wsparciu European Travel Commission. W krajach Zatoki Perskiej planowane sg warsztaty branzowe w
ZEA — Dubaj oraz w Arabii Saudyjskiej — Rijadzie. Dodatkowo planowane s3g dziatania w lzraelu oraz
dwie prezentacje w Azji. Waznym narzedziem promocji sg podrdze studyjne, dlatego kraje Grupy
Wyszehradzkiej planujg organizacje wizyt przedstawicieli branzy turystycznej z USA w naszym regionie.
Kontynuowane beda prace nad wspdélng strong discover-ce.eu, ktéra po modernizacji technicznej,
bedzie uzupetniana trescia.®

1.2.2. Kampanie i zadania promocyjne w przemysle spotkan

Tourism Economics, ktorego prognozy przywotaliémy we wstepie dokumentu, potwierdzajg, ze tempo
odbudowy przemystu spotkan bedzie zdecydowanie wolniejsze niz turystyki wypoczynkowej. Obecna
Swiatowa sytuacja ekonomiczna i niepokdj nig wywotany ma wpltyw nie tylko na nastroje
konsumentéw, ale takze na zachowania przedsiebiorcéw i firm. Dlatego tym wazniejsze stajg sie
dziatania wspierajgce ten segment turystyki.

Dziatania na rynku krajowym zostaly omodwione w czesci dotyczacej Komunikacji i wspotpracy
w sektorze turystyki (rozdziat 1.1.2). Celem dziatan na rynkach zagranicznych bedzie podtrzymanie

18 Ostateczny ksztatt planu marketingowego jest przyjmowany podczas High Level Meeting, ktére w 2023
zaplanowane jest na 1 marca 2023 r.
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i pobudzenie zainteresowania Polskg jako atrakcyjnym i bezpiecznym celem podrézy w zakresie
przemystu spotkan.

Polska posiada wszystkie niezbedne zasoby do organizacji, jako gospodarz, spotkan stowarzyszen -
kongreséw i konferencji oraz wydarzen korporacyjnych tj. szkoleri, warsztatéw, premier produktow
oraz podrdézy motywacyjnych. Potwierdzit to sukces, jakim byfa organizacja 61. Kongresu ICCA
w Krakowie w 2022 r. Juz na etapie przygotowan CEO ICCA - Senthil Gopinath powiedziat:

»Miasto Krakow wyraznie podziela przywigzanie do dwdch podstawowych wartosci ICCA: wspdtpracy
i wprowadzania innowacji. Z tego powodu miasto byto oczywistym wyborem na kongres ICCA w 2022
roku. Delegaci ICCA mogli spodziewac sie wydarzenia, ktore odbedzie sie w swiatowej klasy centrum
kongresowym i zostanie zorganizowane na najwyzszym poziomie przez profesjonalistow”

Pozyskanie wydarzen kongresowych to kilkuletni proces, w ktéry zaangazowani sg przedstawiciele
catego sektora przemystu spotkan, a takze bardzo czesto samorzadu i administracji. Dlatego duze
znaczenie majg dziatania kierowane do stowarzyszen i organizatorow odpowiedzialnych za wybér
miejsc spotkan iwydarzen. W 2023 roku w obszarze przemystu spotkan zaplanowano m.in.
nastepujace dziatania:
» udziat w targach branzowych: IMEX we Frankfurcie, IBTM w Barcelonie, IMEX America w Las
Vegas;
» promocje, prowadzenie i rozwijanie Poland Online Site Inspection — narzedzia promocyjnego
dla branzy spotkan;
» wspotprace z miedzynarodowymi stowarzyszeniami ICCA, UIA oraz Strategicznym Sojuszem
Narodowych, Europejskich Convention Bureaux;
organizacje podrézy studyjnych dla przedstawicieli branzy; we  wspdtpracy
z rekomendowanymi PCO, ITC i CB oraz stowarzyszeniami branzowymi.

%

Najwazniejszym projektem w ramach promocji polskiej oferty przemystu spotkan bedzie realizacja
kampanii wizerunkowo-produktowej , Destination Poland”. Polska to kraj bezpieczny, nowoczesny,
interesujgcy, ktory posiada wysokiej klasy oferte. Dzieki temu potencjatowi mamy szanse stac sie
liderem turystyki biznesowej w Europie Srodkowej. W ramach dziatan zaplanowano m.in.
przeprowadzenie kampanii influencerskiej w prasie, portalach branzowych i mediach
spotecznosciowych oraz kampanii wizerunkowej podczas miedzynarodowych targdéw turystyki
biznesowej, a takze organizacje wizyt studyjnych oraz spotkan branzowych w Polsce dla zagranicznych
planistow spotkan i wydarzen.
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1.3. Utrzymanie i rozwdj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej

(Dziatanie 6.4.1.4.)

Polski System Informacji Turystycznej (PSIT) jest projektem dwuwymiarowym, co wynika ze specyfiki
systemodw informacji turystycznej funkcjonujgcych na $wiecie. Obecnie informacja turystyczna to:
» informacja stacjonarna (tradycyjna), przede wszystkim w postaci punktéw i centréw informacji
turystycznej (dalej PIT/CIT) oraz turystycznego oznakowania drogowego,
» informacja cyfrowa, ktérej najwazniejszym elementem s3g bazy danych oraz narzedzia
dystrybucji informacji poprzez rézne kanaty cyfrowe.

Obie czesci PSIT oprdcz roli informacyjnej, spetniajg bardzo wazne funkcje promocyjne. Ponadto,
odgrywajg niezwykle istotng role w budowaniu marki Polski jako atrakcyjnej destynacji turystyczne;.
Informacja cyfrowa spetnia kluczowga role z punktu widzenia zachecenia turystow 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 rynku krajowym i na rynkach zagranicznych.

Grupy docelowe projektu PSIT:

punkty i centra informacji turystycznej,

ROT-y, LOT-y,

podmioty dziatajgce w branzy turystycznej,

stowarzyszenia i organizacje pozarzgdowe dziatajgce na rzecz rozwoju turystyki,
jednostki samorzadu terytorialnego,

media krajowe i zagraniczne,

mieszkancy Polski (turysci krajowi),

turysci zagraniczni.

VVVVVYVYY

1.3.1. Polski System Informacji Turystycznej

W 2023 roku bedziemy celebrowaé 60-lecie Polskiego Systemu Informacji Turystycznej. Bedzie to
okazja do wspdlnego sSwietowania jubileuszu. Takie wydarzenia to mozliwosé docenienia pracy tych,
ktdrzy na co dzierh pomagajg turystom odkryé to co najlepsze i najbardziej atrakcyjne w poszczegdlnych
regionach. Informatorzy turystyczni to ambasadorzy lokalnych miejsc, ktérych rekomendacje stajg sie
przewodnikiem w odkrywaniu danego regionu, wspierajac jego rozwaj.

= (Czesc stacjonarna PSIT

. W 2023 roku planowane sg nastepujace dziatania majgce na celu podnoszenie

N,
vl

1%
hE

standardéw jakosci ipoziomu obstugi w ramach krajowej sieci informacji
turystycznej:
» wsparcie merytoryczne i eksperckie dla punktéw informacji turystycznej — organizacja
dedykowanych szkolen i warsztatow dla kadr informacji turystycznej, we wspodtpracy
z regionalnymi organizacjami turystycznymi;
» prace w ramach Forum Informacji Turystycznej (FIT), stanowigcego zespdt konsultacyjno-
doradczy POT i pfaszczyzne integracji informacji turystycznej z catej Polski; organizacja spotkan

Zarzadu FIT;
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\4

organizacja jubileuszowego Walnego Zgromadzenia cztonkéw Forum Informacji Turystycznej;

v

przeprowadzenie kampanii promocyjnej w mediach spotecznosciowych POT dla laureatéw
E-Konkursu Na Najlepsze Centrum Informacji Turystycznej w Polsce;

\4

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

znakow turystycznych;

» wiaczanie punktéw i centréw IT do dziatan, konkurséw, programéw promocyjnych POT na
rynku krajowym;

» organizacja podrézy studyjnej dla laureatéw E-Konkursu Na Najlepsze Centrum Informacji
Turystycznej;

» opracowanie rekomendacji do standaryzacji oznakowania punktu informacji turystyczne;.

= Czesc cyfrowa PSIT

Informacja cyfrowa spetnia role kluczowg z punktu widzenia zachecenia turystow do przyjazdu do
Polski oraz do podrézowania po kraju, w przypadku turystéw krajowych. W odniesieniu do $ciezki
zakupowej turysty, kontakt z cyfrowg informacjg turystyczng to moment kiedy turysci poszukujg
inspiracji oraz pierwszego zestawu informacji praktycznych o wybranych miejscach.
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 cyfrowej systemu wyodrebnione zostaty nastepujace elementy:

» aplikacja TurApka do certyfikacji punktéw/centréw informacji turystycznej z QR kodem do

promocji wsrdd wizytujacych turystow,

v

platforma multimediéw POT,
system zarzgdzania bazg newsletterdw,

/v

» platforma do zarzgdzania serwisami.
Zadania zaplanowane do realizacji w 2023 roku koncentrowac sie bedga na:

Repozytorium Informacji Turystycznej (RIT):

Planowana jest przebudowa bazy danych RIT na baze danych przestrzennych wraz z podktadem
mapowym. Dostep i mozliwosé edycji danych planowane jest min dla CIT,LOT,ROT oraz POT. Bedzie
mozliwe wprowadzanie danych punktowych, liniowych, obszarowych oraz czasowych. Rozpoczng sie
prace nad zmiana regulaminu certyfikacji IT, tak aby na finalna ocene danego CIT wptywata jakos$¢
i ilos¢ danych wprowadzonych do RIT.

Platforma Multimediow POT:
» rozwdj funkcjonalny i utrzymanie platformy do przechowywania i zarzadzania baza zdjec¢
i filmow turystycznych,
» aktualizacja i zarzadzanie bazg multimediow.
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Platforma do e-mail marketingu:
» zarzadzanie bazg mailowa POT,

» przygotowywanie szablonéw i segmentacja odbiorcéw,
» wysytka newsletterow,

Vi
7/

raporty z wysytki.

1.3.2. Narodowy Portal Turystyczny

Narodowy Portal Turystyczny (NPT) stanowi kompleksowy serwis o profilu promocyjno-informacyjnym
dla turystow krajowych i zagranicznych. Jest on takze czescig Polskiego Systemu Informacji
Turystycznej, ktéry stanowi wazne zrédto informacji oraz wiedzy o Polsce dla turystdw zagranicznych
i krajowych. Adresatami portalu sa:
» potencjalni turysci, ktorzy dopiero szukajg inspiracji i pomystu na swoj kolejny wyjazd — funkcja
promocyjna,
» turysci poszukujgcy konkretnych, w tym praktycznych informacji - funkcja informacyjna.

NPT jest obecnie dostepny w 24 wersjach jezykowo-rynkowych.

Zarzadzanie NPT obejmuje administracje techniczng infrastruktury i jej utrzymanie, funkcjonalnos¢
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.

Popularnosé¢ NPT zalezy nie tylko od atrakcyjnej i kompleksowej tresci, ale takze od oferowanych
funkcjonalnosci i atrakcyjnosci szaty graficznej. Uzytkownicy portalu oczekujg nowoczesnego portalu,
ktéry bedzie odpowiadat standardom estetycznym i oferowat pozytywne doswiadczenie (user
experience). W 2023 roku planowane jest unowoczesnienie systemu zarzadzania trescig oraz
dostosowanie szablonéw do zmieniajgcych sie potrzeb informacyjnych odbiorcéw. Narodowy Portal
Turystyczny to czesto pierwsze spotkanie potencjalnego turysty z Polskg jako celem podrdzy. Piekna
forma, angazujgce tresci i ciekawe materiaty multimedialne mogg zbudowaé pozytywne
doswiadczenie, ktdre skutecznie zacheci do podrézy do naszego kraju.

Ponadto planowane jest:

v

zarzadzanie tresciami,

Y

wprowadzanie tresci interaktywnych: sond, map, ankiet,

Y

wzbogacanie podpietych w strukturze NPT landing page’y,

Y

wsparcie dla ZOPOT-éw w zarzadzaniu treSciami w pozostatych wersjach jezykowych,

Y

prowadzenie dziatan i kampanii w mediach spotecznosciowych,

Y

realizowanie kampanii zasiegowych prowadzacych do tresci na réznych wersjach jezykowych
NPT, z wykorzystaniem m.in. Google Ads, portali rezerwacyjnych, wyszukiwarek lotéw, spotéw
wideo w Internecie.
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2. 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 poszczegélne jednostki organizacyjne. Sprawozdania roczne stuig
podsumowaniu dziatan zrealizowanych w danym roku oraz weryfikacji osiggnietych wskaznikéw.

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

wartosci docelowe w 2023 roku.

W 7
Zadanie / Podzadanie / Dziatanie .. artosc
Cel Miernik docelowa
w 2023 roku
Zadanie 6.4.W Wsparcie i promocja
turystyki
Cel: Zwiekszenie dostepu do informacji z . . .
. Liczba odbiorcéw informaciji
zakresu turystyki konsumentom oraz ) .
) . z zakresu turystyki dostarczonej do
branZy turystycznej , .
- — - konsumentéw oraz branzy 110,4
Podzadanie 6.4.1. Wsparcie i promocja .
) turystycznej w danym roku do roku
turystyki
] ) ) B bazowego (w %)
Cel: Zwiekszenie dostepu do informacji z
zakresu turystyki konsumentom oraz
branzy turystycznej
Dziatanie 6.4.1.2. Promowanie turystyki na | Liczba odbiorcéw komunikatu
rynku krajowym promocyjno-informacyjnego
Cel: Upowszechnianie w kraju wiedzy o dostarczanego z wykorzystaniem 121,8
walorach i ofercie turystycznej Polski oraz réznych kanatéw przekazu w danym
wsparcie branzy turystycznej roku do roku bazowego (w %)
Dziatanie 6.4.1.3. Promowanie Liczba odbiorcéw komunikatu
atrakcyjnosci turystycznej Polski za granicg | promocyjno-informacyjnego
Cel: Upowszechnianie wiedzy o walorach i | dostarczanego z wykorzystaniem 109,2
ofercie turystycznej Polski za granicq réznych kanatéw przekazu w danym
roku do roku bazowego (w %)
Dziatanie 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwéj Liczba interakcji w ramach Polskiego
Polskiego Systemu Informacji Turystycznej | Systemu Informacji Turystycznej 100.3
Cel: Zapewnienie aktualnej informacji o w danym roku do roku bazowego ’
walorach i ofercie turystycznej Polski (w %)
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3. Promocja Polski poprzez wydarzenia sportowe

Wazne wydarzenia sportowe posiadajg ogromny potencjat promocyjny, dlatego narodowe organizacje
turystyczne wykorzystujg je jako narzedzie komunikacji marketingowej. Polska Organizacja
Turystyczna posiada wieloletnie doswiadczenie w prowadzeniu dziatan w oparciu o sportowe kotwice
medialne. Pierwszym tak duzym projektem byta promocja Polski w kontekscie EURO 2012, na ktéra
sktadaty sie kampanie realizowane na wielu rynkach réwnoczesnie. Lista gtéwnych kotwic medialnych
na 2023 rok, w tym sportowych, zostata zaprezentowana w rozdziale dotyczgcym promocji Polski na
rynkach zagranicznych (Rozdziat 1.2.)

W 2022 roku minister wtaéciwy do spraw kultury fizycznej, na podstawie ustawy’®, powierzyt POT
realizacje nowego zadania jakim jest Promocja Polski przez polskich sportowcow lub kluby sportowe
w sportach druZzynowych uczestniczqgce we wspofzawodnictwie sportowym organizowanym przez
polskie zwigzki sportowe oraz biorgce udziat w miedzynarodowych rozgrywkach sportowych. Jest to
okazja do poszerzenia dziatan, promujgcych Polske jako cel podrézy, z wykorzystaniem wydarzen
sportowych i biorgcych w nich udziat sportowcéw. Aktywnosci promujgce Polske podczas sportowych
rozgrywek miedzynarodowych, odpowiednio skoordynowane z zadaniami statutowymi realizowanymi
przez POT, sprzyjac¢ bedg wzrostowi rozpoznawalnosci i budowaniu marki naszego kraju.

Coraz wiecej zawodow sportowych, szczegdlnie druzynowych (mecze pitkarskie, siatkarskie,
koszykarskie) jest wydarzeniami szerszymi w swojej aktywnosci anizeli tylko w aspekcie sportowym.
Przyciggajg one kibicow i publicznosé, gotowych na inne towarzyszace wydarzeniom sportowym
atrakcje o charakterze rekreacyjnym, kulturalnym, czy edukacyjnym, stajac sie tym samym doskonata
ptaszczyzna do dziatan promocyjnych.

W ramach projektu, noszgcego roboczg nazwe , Wsparcie Mistrzow”, planowane sg réznego rodzaju
dziatania, w ktérych wykorzystywane beday odpowiednio dostosowane rynkowo narzedzia
promocyjne. Wsréd gtéwnych kanatdw komunikacji atrakcyjnosci turystycznej Polski znajdzie sie
Internet, w tym m.in.: dedykowane filmy promujgce Polske i zachecajgce do odwiedzenia naszego
kraju, skierowane na rézne rynki, zamieszczane w social mediach posty promocyjne wykorzystujace
wizerunek wybranych sportowcow, wzmiankowanie o wspodtpracy w materiatach live, a takze
profesjonalne zdjecia i materiaty video, ktére POT bedzie wykorzystywat w swoich materiatach
promocyjnych. Inne narzedzia, ktére mogg by¢ wykorzystywane w procesie realizacji projektu, to m.in.
ekspozycja logotypu promujgcego Polske na strojach zawodnikéw i ich srodkach transportu oraz
banerach w miejscach wydarzen sportowych, a takie promocja w ogdlnokrajowych mediach
tradycyjnych na wybranych rynkach. Popularnosé transmisji telewizyjnych z wydarzen sportowych, jak
rowniez unikatowos$¢ doswiadczenia kibicowania w miejscu oraz towarzyszacych mu pozytywnych
emocji uzasadniajg szerokie wykorzystanie logo promujgcego polska turystyke podczas realizacji
projektu.

19 Ustawy z dnia 5 sierpnia 2022 r. o zmianie ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej oraz ustawy o grach
hazardowych
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4. Polski Bon Turystyczny

4.1. 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 wspierajgcym finansowo polskie rodziny, ktérych budzety domowe
zostaty ostabione przez pandemie COVID-19, posrednio zas ma wspomdc 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 dodatkowa wynosi 500,00 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 marca 2023 roku.

Przewiduje sie, ze doptate do wyjazdow krajowych w postaci Polskiego Bonu Turystycznego otrzyma
w okresie trwania programu prawie 2,4 min rodzin, z czego az 1,9 mIn rodzin ma dwoje lub wiecej
dzieci, w zwigzku z czym otrzyma swiadczenie w wysokosci 1000,00 zt i wiecej. W sumie z programu
bedzie mogto skorzystaé 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). W zwigzku z nowelizacja
ustawy, ktora wydtuzyta termin wykorzystania bondéw turystycznych do korica marca 2023 r., planuje
sie, ze projekt obstugi PBT realizowany bedzie przez DPBT do korica wrzesnia 2023 r. Poczgwszy od
Il kwartatu 2023 r. planowane jest wygaszanie, a nastepnie zamykanie projektu.

W 2023 r. DPBT realizowat bedzie:
» 0go6t zadan zwigzanych z obstugg PBT okreslonych Ustawg, w szczegdélnosci:

= ustalanie w drodze decyzji administracyjnej prawa do $wiadczenia w formie bonu oraz
prawa do dodatkowego swiadczenia w formie bonu, a takze 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 $wiadczenia w formie bonu oraz
dodatkowego $wiadczenia w formie bonu oraz wydawanie decyzji administracyjnej w tym
zakresie,

U

odzyskiwanie naleznosci z wydanych decyzji i ich ewidencje,

U

udostepnianie listy przedsiebiorcdw turystycznych oraz organizacji pozytku publicznego,
ktorzy bedg mieli prawo do przyjmowania ptatnosci dokonywanych za pomocg bonéw,
= wykonywanie czynnosci sprawdzajacych majacych 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,
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= 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),

= realizacje innych zadan wynikajacych z umowy zawartej przez POT z Ministrem Rozwoju
na podstawie art. 36 Ustawy,

» o0go6t zadan zwigzanych z organizacjg i funkcjonowaniem DPBT.

4.2. Promocja Polskiego Bonu Turystycznego

Zgodnie z Ustawa 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 m.in:

» utrzymanie jak najwiekszej bazy podmiotdw turystycznych oraz organizacji pozytku
publicznego, uprawnionych do przyjmowania ptatnosci PBT,

» utrzymanie zainteresowania programem, a co za tym idzie wykorzystanie bondw turystycznych
poprzez zachecenie beneficjentdéw (uprawnionych) do wczesniejszego planowania rodzinnych
podrdzy z PBT i aktywacji bonéw oraz dokonywania nimi ptatnosci do wskazanej ustawowo
daty. Dziatania stuzgce realizacji tego celu bedg réwnoczesnie promowac turystyke krajowg i
spedzanie czasu wolnego w kraju.

Grupg docelowa projektéw promocyjnych sg przedsiebiorcy turystyczni, OPP oraz beneficjenci
(uprawnieni). Promocja PBT prowadzona bedzie z wykorzystaniem szerokiego spectrum narzedzi
promocyjnych:

Certyfikat Dobrych Praktyk POT (kontynuacja)

Gtéwnym celem projektu jest wsparcie branzy turystycznej poszkodowanej przez pandemie COVID-19
oraz promowanie i wyrdznianie legalnie dziatajgcych przedsiebiorcéw, swiadczacych ustugi turystyczne
0 najwyzszej jakosci i zgodnie z obowigzujgcymi przepisami. Celem projektu jest stworzenie
i sukcesywne powiekszanie bazy certyfikowanych podmiotdow, z ktérej bedg mogli korzystaé turysci
w Polsce, jak réwniez turysci odwiedzajgcy Polske. Uzyskanie certyfikatu jest gwarancjg $wiadczenia
ustug wedtug najwyzszych standardow jakosci.

Mobilne Centrum Edukacji Turystyczna Szkota (MCETS)

W | kwartale 2023 r. przewiduje sie realizacje trzeciej edycji projektu Mobilne Centrum Edukacji
Turystyczna Szkota. Strefa zostanie zaprezentowana w wybranych wojewddztwach, w ktorych
obserwuje sie mniejszg dynamike wykorzystania bondw turystycznych. Celem MCETS jest promowanie
programu PBT wsrdd dzieci i mtodziezy szkolnej, nauczycieli i rodzicéw. Edycja ta stanowic bedzie takze
narzedzie upowszechniajgce i informujgce spoteczenstwo o programie PBT z rdéwnoczesnym
wykorzystaniem nowych technologii, przez co wpisywac sie bedzie w etap podsumowania spotecznych
rezultatow zrealizowanego programu. Dziatania promujace MCETS prowadzone bedg w mediach
spotecznosciowych.
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Promocja w portalach informacyjnych

Kampania informacyjna z wykorzystaniem portali internetowych ma na celu upowszechnienie
informacji dotyczacej zakonczenia programu PBT (31 marca 2023 r.). Portale internetowe stanowig
podstawowe zrddto informacji zaréwno w tematyce ogélnej, jak i obszarach turystycznych. Kampania
reklamowa wykorzystujgca regionalne portale informacyjne zapewnia dotarcie do mniejszych
osrodkow, gdzie dynamika wykorzystania bondw turystycznych jest nizsza niz w duzych aglomeracjach
miejskich. W trakcie kampanii planuje sie wykorzysta¢ przestrzen baneréw reklamowych oraz
prezentowanie tresci o programie w artykutach prasowych.

Promocja w mediach tradycyjnego przekazu

Akcja informacyjna z wykorzystaniem medidw tradycyjnego przekazu pozwoli na dotarcie do szerokiej
grupy odbiorcéw. Celem dziatan promocyjnych jest mobilizacja beneficjentéw (uprawnionych) do
realizacji Swiadczenia w odniesieniu do nowego terminu wykorzystania bondéw turystycznych oraz
zachecenie do aktywnosci turystycznych w sezonie zimowym z wykorzystaniem $wiadczenia.
Powszechny charakter dziatan promocyjnych stanowi¢ bedzie uzupetnienie innych dziatan
promocyjnych podejmowanych przez DPBT. Komunikat kierowany bedzie do osoéb, ktére nie
aktywowaty swiadczenia lub nie wykorzystaty go w catosci.

Mailing/SMS

Kampania SMS oraz kampania mailingowa bedzie skierowana do osdb, ktére aktywowaty Swiadczenie
PBT, ale saldo bonu nie zostato catkowicie wyzerowane. Dziatania te sg najbardziej efektywnym
narzedziem przekazania informacji o terminie skorzystania ze Swiadczenia.

Media spotecznosciowe/Google Ads

Reklamy w mediach spotecznosciowych oraz poprzez Google Ads umozliwig dotarcie do precyzyjnego
grona odbiorcow dzieki wykorzystywanym przez nie mechanizmom. Wybrane narzedzia pozwolg
zrealizowa¢ ogodlnopolska kampanie informacyjng w zakresie terminu wykorzystania swiadczenia ze
szczegdlnym uwzglednieniem obszardw z mniejszym wykorzystaniem programu PBT. Celem kampanii
bedzie réwniez upowszechnianie programu PBT oraz prezentowanie jego spotecznych efektéw.

Konferencja podsumowujgca projekt PBT

W Il kwartale 2023 r. zaplanowana jest organizacja konferencji podsumowujgcej projekt Polski Bon
Turystyczny. W trakcie realizacji projektu prowadzony byt staty monitoring, a wyniki zrealizowanych
badann stanowity punkt wyjscia do szerszej dyskusji na temat m.in. spotecznych aspektow
programu. Konferencja bedzie stanowita podsumowanie projektu, jak réwniez wskazanie efektow
programu Polski Bon Turystyczny.

Wedtug stanu na dziern sporzqdzenia niniejszego dokumentu doszto do podpisania aneksu
umozliwiajgcego finansowanie programu PBT przez POT jedynie z uwzglednieniem srodkéw
niewykorzystanych w 2022 r. W zwiqgzku z powyzszym nie jest znana ostateczna wartosc¢ przyznanej
kwoty dotacji. Dlatego tez zastrzega sie mozliwos¢ modyfikacji dziatarn z uwagi na potencjalng
mozliwos¢ nieprzyznania dotacji w kwocie zapewniajgcej realizacje wszystkich zaplanowanych zadan.
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5. Planowane wybrane dziatania w uktadzie tabelarycznym

5.1. Dziatania na rynku krajowym

W tabeli umieszczone zostaty wybrane dziatania z zakresu:

» Certyfikowania i

promowania produktéw turystycznych

» Komunikacji i wspétpracy w sektorze turystyki

» Polskiego Systemu Informacji Turystycznej

Projekt nr i obszar

Promocja produktéw turystycznych w kraju

Zasieg dziatania

Polska

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa konsumencka Promocja certyfikowanych produktow B2C 100 000 -1V
turystycznych POT
Kampania Jak Smakuje Polska — cykl TV dla 16
Telewizja regiondw z zaproszonymi kucharzami B2C 340 000 l-1v
wybranymi we wspotpracy z ROT i LOT
Telewizja Pomniki Historii i Obiekty UNESCO - promocja B2C 500 000 -1V
Telewizja Promocja zwigzana z Igrzyskami Europejskimi B2C 340 000 -1l
2023
Telewizja Promocja regionéw Polski Wschodniej B2C 340 000 -1V
Podrodze studyjne
Podréz edukacyjna wraz ze szkoleniem
Podréz studyjna i wymiang dobrych praktyk dla cztonkéw sieci B2B 20 -1
EDEN
Podréze studyjne dla przedstawicieli polskiej
Podréz studyjna branzy turystycznej stuzgce komercjalizacji B2B 160 l-1v
produktow turystycznych
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna | Gala wreczenia certyfikatow POT B2C/B2B 150 "-1v
. Wspodtorganizacja Ogdlnopolskich Obchodéw
Impreza promocyjna $wiatowego Dnia Turystyki B2C/B2B 150 1]
Impreza promocyjna | Gala Turystyczny Dziennikarz Roku B2C 120 Il
Imprezy targowe
Targi Targi Turystyczne Tour Salon w Poznaniu B2C/B2B 20000 v
Targi Targi Turystyczne Ptak Expo - TT Warsaw B2C/B2B 22 000 v
Warsztaty, Prezentacje
Prezentacje Prezentacje podczas krajowych targow B2C/B2B 300 Y
turystycznych
Spotkania, warsztaty Polskie Marki Turystyczne —_spotkania 828 30 caly rok
robocze, warsztaty, szkolenia
Warsztaty | Forum POT-ROT-LOT B2B 150 v
prezentacje
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Warsztaty, prezentacje i spotkania dotyczace

Spotkania . . B2B 100 caty rok
rozwoju produktéw turystycznych

Spotkania Spotlfanla, konferelnqe, wydarzenia B28B 100 caly rok
branzowe we wspotpracy z ROT

Szkolenia Beallzaf:Ja szkolen I<fadry punkton B2B 400 caty rok
i centréw Informacji Turystycznej

Warsztaty branzowe Reglona!ne warsztaty branzowe realizowane 828 400 caly rok
we wspotpracy z ROT
Realizacja Walnego Zgromadzenia cztonkéw

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

Promocja w Internecie
Kampania promujgca Pomniki Historii

Internet i Obiekty UNESCO B2C 2 000 000 I-IV
Kampania Jak smakuje Polska? oraz

Internet prowadzenie portalu dedykowanego B2C 50 000 caty rok
projektowi
Kampania promujgca wypoczynek aktywny w

Internet kontekscie Igrzysk Europejskich 2023 B2C 1000 000 il

Internet Promocja regionéw Polski Wschodniej B2C 2 000 000 -1V
Promocja Polskich Marek Turystycznych

Internet w mediach spotecznosciowych, kampania B2C/B2B 200 000 caty rok
promocyjna
Turystyczne Mistrzostwa Blogeréw 2023 -

Internet dziatania promocyjne w mediach B2C | 5000000 | I
spotecznosciowych, wspdtpraca
z influencerami

Internet Pomyst na randke B2C 500 000 l-1v

Internet Kampania popularyzujaca turystyke wsrod B2C | 1000000 | I-IV
dzieci i mtodziezy
Turystyczny Dziennikarz Roku — konkurs

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

Internet Polska JE§t eco - pror'noqa dobrych praktyk i B2C/B2B 100 000 LIV
przyktadéw produktéw eco

Internet Promocja certyfikowanych produktow B2C 500 000 LIl
turystycznych POT
Promocja regionéw z wykorzystaniem

Internet poprzednich edycji konkursy Mistrzostwa B2C 300 000 l-1v

Bloggerow
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5.2. Promocja na rynkach zagranicznych objetych dziataniem ZOPOT

Austria i Szwajcaria

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
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa specjalistyczna

Promocja turystyki aktywnej - kamperowej na
Mazurach i Podlasiu oraz na potudniu Polski
w magazynie T.A.l

B2B/B2C

45 000

Reklama zewnetrzna

Reklama w przestrzeni miejskiej -
wielkoformatowa ekspozycja na jednym
z budynkéw w Wiedniu, przy jedne;j z
gtéwnych ulic miasta - przyroda/kajaki

B2C

2 500 000

caty rok

Katalogi
touroperatoréw

Reklama tras rowerowych jako produktéw
destynacji turystycznej w katalogach
i ofercie wybranych touroperatoréw

B2B

10 000

caty rok

Reklama zewnetrzna

Wystawa wieloformatowych zdje¢, podczas llI
Polskiego Forum Gospodarczo-
Technologicznego w Szwajcarii na ogrodzeniu
Ambasady RP. Promocja turystyki aktywnej, z
wykorzystaniem potgczen lotniczych z
Zurichem, Bazyleg, Lozanng, Genewg

B2C

50 000

Podrodze studyjne

Podréz influencerska

Luty 2023 | Sudety (Kotlina Ktodzka / Gory
Izerskie) | Kofferpacken / Maria Kapeller -
turystyka aktywna, turystyka zréwnowazona

B2C

1/100 000

Podréz influencerska

Czerwiec 2023 | Mazury | Anders Reisen /
Gerhard Liebenberger - przygotowanie filmu
— relacji ze sptywu kajakowego/zeglugi po
jeziorach

B2C

1/100 000

Podréz influencerska

Czerwiec 2023 | Bieszczady | Seven & Stories
/ Kathrin Schlager; prezentacja materiatow na
Instagramie/Pintrescie; turystyka
przyrodniczo-aktywna

B2C

1/75 000

Podréz influencerska

Czerwiec 2023 | Bieszczady | My Travel
Stories / Cindy Sophie; relacja na Instagramie
i wpisy na blogu. Turystyka przyrodniczo-
aktywna

B2C

1/75 000

Podréz influencerska

Wrzesien 2023 | Mazury | Wiederunterwegs
/ Angelika Mandler-Saul; turystyka
przyrodnicza, oferta dla amatoréw
kamperdw, ludzi podrézujgcych z psami.

B2C

1/75 000

Podréz prasowa

Grupa 2-3 os./dziennikarzy branzowych | maj
| Mazury

B2B

150 000
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Podréz prasowa

Grupa 2-3 os./dziennikarzy branzowych|
czerwiec | Suwalszczyzna

B2B

150 000

Targi miedzynarodowe

Impreza promocyjna

Stanowisko promocyjne podczas otwarcia
sezonu rowerowego ARGUS Wiener Bike
Festival 2023; realizacja wspdlnie z ROT -
Slask oraz Matopolska - skierowane do
mieszkancow oraz wiascicieli wiedenskich
biur podrézy i tour operatoréw. Promocja
szlakéw rowerowych

B2C/B2B

100 000

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

PHOTO+ADVENTURE - Targi fotograficzne
skierowane do przemystu turystycznego w
Wiedniu. Prezentacja materiatéw
fotograficznych oraz filméw promujacych

walory przyrodnicze oraz turystyke aktywna.

Wskazanie atrakcyjnych pleneréw
fotograficznych oraz filmowych w Polsce.

B2B

10 000

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

RoadShow 2023 by ZOPOT Wieden cz.1|3 -
spotkania, majace na celu wzbudzenie
zainteresowania Polskg jako atrakcyjng
destynacja turystyczna.

(marzec/kwiecien); biura z okolic w
Innsbruck-Salzburg-Linz- St.P6lten

B2B

12

Prezentacja

RoadShow 2023 by ZOPOT Wieden cz.2|3 -
spotkania, majgce na celu wzbudzenie
zainteresowania Polskg jako atrakcyjng
destynacja turystyczna.

(wrzesien — pazdziernik) biura w Klagenfurt-
Graz-Wiener Neustadt

B2B

12

Warsztaty branzowe

Warsztaty z prezentacjg na targach
zaktadowych biur podrézy w Austrii, majace
przyblizy¢ mozliwosci oraz formy aktywnego
wypoczynku w Polsce.

B2B, B2C

5000

caty rok

Promocja w Internecie

Internet

Kampania "Poland Soul Travel 2” - promocja
Polski za pomocg sprofilowanych kampanii
digitalowych; tematy: dzika natura,
mozliwosci uprawiania sportéw, zdrowe
jedzenie i wspaniate, tworzone z pasjg domy
goscinne, w tym przede wszystkim
gospodarstwa agroturystyczne.

W kampanii bedzie promowane pieé
regionow Polski o szczegdlnych walorach
przyrodniczo-kulturalnych: Mazury,
Podkarpacie, Kotlina Ktodzka, Opolszczyzna,
Jura Krakowsko-Czestochowska.

B2B/B2C

3750000

caty rok

41




Internet

Promocja turystyki rowerowej poprzez
promocje wybranych szlakéw rowerowych w
Polsce lub prowadzacych do Polski

w aplikacji KOMOOT.

B2C

150 000

Internet

Kampania promocyjna w ramach
Europejskich Igrzysk KRAKOW 2023.
Promocja wybranych, popularnych w Austrii
oraz Szwaijcarii dyscyplin. Kampania
behawioralna skierowana do konsumentéw
oraz w kanale B2B polegajaca na dotarciu do
klubéw zrzeszajgcych sportowcow oraz
kibicéw danej dyscypliny.

B2B, B2C

750 000

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

Katalogi
touroperatoréw

Reklama miast jako produktéw typu City
Break w katalogach i ofercie wybranych
touroperatoréw.

B2B

10 000

caty rok

Prasa branzowa

Publikacja materiatéw prasowych

w lokalnych mediach konsumenckich

w Szwajcarii: TravelNews.ch - kanat
ukierunkowany zaréwno do klienta
koncowego - turysty jak réwniez do biur
podrdzy. - stad ujeto grupe B2B i B2C.
Promowanie turystyki miejskiej poprzez
wskazanie godnych uwagi miejsc i atrakcji
duzych miast Polski: Krakowa, Wroctawia,
Gdanska, Warszawy i Katowic (kluczem
doboru: potaczenia lotnicze)

B2B/B2C

50 000

Radio

5, 30 minutowych odcinkéw podcastéow
przygotowanych przez znanego austriackiego
radiowca na temat zycia w wybranych 5
miejscach: Lublin, Warszawa,
Kielce/Sandomierz, Rzeszéw, Olsztyn.

B2B/B2C

15 000

caty rok

Podrodze studyjne

Podréz influencerska

Wiosna 2023 | Krakéw + Polska centralna|
Littlecity.ch - tematy
kulturowo/miejskie, slow

B2C

1/75 000

Podréz influencerska

Lato 2023 | Roztocze / Lubelszczyzna +
Warszawa | Carmen Huter.

Tematy: turystyka festiwalowa + slow.
Uczestnictwo w jednym z niszowych festiwali
na Lubelszczyznie

B2C

1/100 000
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Podréz influencerska

Jesien 2023 | Suwalszczyzna + Warszawa |
Martina Bisaz. Tematyka: turystyka miejska i
kulturowa, slow, samochody, auta vintage.

B2C

1/100 000

Podréz prasowa

Grupa 2-3 os. | sierpien | Polska centralna

B2C

150 000

Podréz prasowa

Grupa 2-3 os. | wrzesien | Lubelszczyzna

B2C

150 000

Podréz studyjna

Lato 2023 | Matopolska + Gérny Slask |
Przedstawiciele biur podrézy & tour
operatoréw; tematyka: turystyka
uzdrowiskowa SPA

B2B

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Imprezy promocyjne organizowane z innymi
podmiotami (Ambasada RP, Instytut Polski,
ONZ) - promocja istotnych na rynku
produktéw turystycznych Polski

B2B

10 000

caty rok

Impreza promocyjna

Festiwal Chopinowski w Gaming - publikacja
reklamy oraz informacji w biuletynie

i programie festiwalowym oraz na
materiatach informacyjnych i promujacych to
wydarzenia. Podczas festiwalu, planowana
jest prezentacja promujaca szlak Chopinowski
(Mazowsze).

B2C

10 000

Impreza promocyjna

[l Forum Gospodarcze Polsko-Szwajcarskie
organizowane przez Ambasade RP w Bernie -
stoisko informacyjne, prezentacja oraz
dystrybucja materiatéw informacyjnych.

B2B

250

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne ‘

Targi FESPO Messe Zurych - 02-05.02.2023.

| B28B, B2C

75 000

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

RoadShow 2023 by ZOPOT Wieden cz.3|3 -
(marzec-kwiecien) - biura w Zurich-Bern-
Bazylea

B2B

10

Prezentacja

RoadShow 2023 by AviaReps 2023
(pazdzienik) - spotkania z przedstawicielami
branzy Austrii w 4 najwiekszych miastach:
Innsbruck, Salzburg, Linz, Graz

B2B

500

Promocja w Internecie

Internet

Stworzenie cyklu krétkich materiatéw video
oraz foto relacji - promowane regiony:
Matopolska, Lubelszczyzna, Mazursko-
Warminskie, Podkarpackie, Dolnoslaskie.
Promocja gtéwnie na Tik Toku.

B2B

100 000

caty rok
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Belgia i Luksemburg

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Belgia i Luksemburg

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Turystyczne".

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikdow | (kwartat)
Podrodze studyjne
"Na wedrownym szlaku", podréz
indywidualna dla z Influencerki Op Wandel
Podréz prasowa specjalizujgcej sie w tematyce gorskiej. B2C 2 Il
Promocja turystyki wedrownej w wybranym
regionie.
Imprezy promocyjne
VIl edycja biegu "Polish Run" w Brukseli -
promocja Polski Wschodniej i waloréw
turystycznych wszystkich regionow. Bieg
Impreza promocyjna | organizowany w ramach jednej B2C 2 000 1]
z najwiekszych imprez biegowych Brukseli -
Meyboom Trail Brussels. Wspotpraca
z Domem Polski Wschodniej i Ambasadg RP.
Warsztaty, prezentacje
Belgian Travel Blog Awards. Polska partnerem
w kategorii "Best Sustainable Trip Pakiet
zawiera m.in. udziat w warsztatach dla
Warsztaty branzowe | blogeréw i influenceréw, kampanie B2B 120 I
promocyjng w mediach drukowanych i on-
line oraz w programie telewizyjnym.
Prezentacja dossier prasowego ZOPOT.
Promocja w Internecie
Kampanie na profilach partneréw oraz
kampanie ptatne we wtasnych mediach
Internet spotecznosciowych, w tym promocja przy B2C 1000000 | catyrok
okazji waznych wydarzen, takich jak: Europa
Rally, Routes Europe , PMT, EDEN i inne.
Kampania ,Na wedrownym szlaku”
Internet z InfluencerkaIOp.V\'/andeI sp('ecjalizuj:al.ca sie B2C 20000 "
w tematyce gorskiej, w efekcie podrozy
prasowe;.
Pozostate promocyjne
Wystawa Wystawa zewnetrzna VeloMatopolska". B2C bd caty rok
Wystawa Wystawa zewnetrzna "Polskie Marki B2C bd caty rok
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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 "Sladami Mikotaja Kopernika"
prezentowana na ogrodzeniu Ambasady RP z
okazji Roku Kopernika. Promocja Pomorza,
Kujawsko-Pomorskiego oraz Warmii i Mazur.

B2C

5000

Prasa branzowa

Magazyn branzowy Travel 360°. Dossier
"Destination in the spotlight" poswiecone
Polsce. Materiat informacyjno-edukacyjny dla
pracownikéw biur podrdozy, prezentujacy
produkty turystyczne.

B2B

6 000

Podréie studyjne

Podréz influencerska

,Kulinarne City trip”, podréz indywidualna dla
influencerki Veggiewayfarer. Promocja
kultury i gastronomi Krakowa oraz Gdariska.
Promocja podrdzy pociggiem.

B2C

Podréz prasowa

"Sladami Kopernika", Podréz grupowa

z okazji Roku Mikotaja Kopernika. Promocja
miejsc zwigzanych z zyciem stynnego
astronoma w regionach Polski Pétnocne;.

B2C

Podréz studyjna

Podréz studyjna dla agentéw i/lub
touroperatoréw. Promocja oferty Krakowa
i Warszawy.

B2B

Podréz studyjna

Podréz studyjna dla zwyciezcy e-learningu
realizowanego w 2022 roku. Promocja
Gdanska jako destynacji city trip.

B2B

caty rok

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Targi Turystyczne Vakanz w Luksemburgu.
Promocja Warszawy i Krakowa —w ramach
potgczenia lotniczego z Luksemburga.

B2C

30 000

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe TravDay. Udziat

w warsztatach dla biur podrézy

i samodzielnych agentow. Promocja oferty
turystyki zorganizowane;.

B2B

200

Warsztaty branzowe

BBT Oline - warsztaty branzowe dla
przedstawicieli przemystu spotkan.

We wspétpracy z PCB. Pakiet zawierajacy
udziat w warsztatach oraz e-mailing.

B2B

150

Warsztaty branzowe

BTExpo, warsztaty branzowe dla
touroperatoréw i agentdow. Dwie lokalizacje —
Flandria i Walonia.

B2B

750
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Promocja w Internecie

Prezentacja

Promocja Polski w ofercie wybranego
touroperatora. Pakiet zawierajacy promocje
na portalu, w mediach spotecznosciowych, w
newsletterze.

B2B

10000

Internet

Kampania "Sladami Mikotaja Kopernika"

w internetowych mediach podrdzniczych

i informacyjnych realizowana we wspétpracy
z portalem podrdzniczym Grande. Promocja
atrakcji turystycznych Warmii i Mazur, a w
szczegblnosci miejsc zwigzanych ze stynnym
astronomem - wspétpraca z Urzedem
Marszatkowskim Wojewddztwa Warmirisko-
Mazurskiego.

B2C

800 000

Internet

Kampania promocyjna we wspotpracy ze
stowarzyszeniem agentdw podrdzy Selectair.
Wysytka newsletter do agentéw oraz do
klientéw Selectair + publikacja artykutu na
portalu. Promocja miast z bezposrednim
potaczeniem lotniczym.

B2B

100 000

Internet

Kampania promocyjna realizowana wspdlnie
ze stowarzyszeniem agentow podrozy
Avitour. Pakiet Swiadczen on-line
skierowanych do agentéw oraz klientéw biur
podrozy.

B2B

100 000

Pozostate promocyjne

Wystawa |

Wystawa Miasta Polskie.

B2C

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
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Reklama zewnetrzna

Kampania ,Jade do Polski i zabieram....”
prowadzona na wybrzezu Belgii,

w nadmorskich kurortach, w okresie letnim
skierowana do Belgdw, ktoérzy licznie je
odwiedzajg. Oplakatowanie TRAMWAJU
nadmorskiego kursujgcego wzdtuz catego
wybrzeza. Promocja oferty turystyki aktywnej
(wodnej, rowerowej, wedrownej)

i kulturowej; uzupetniona konkursem na
portalu ZOPOT.

B2C

7 000 000
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Reklama zewnetrzna

Kampania ,Jade do Polski i zabieram....”
prowadzona na obszarze jw.

z wykorzystaniem PODKLADEK
dystrybuowanych w nadmorskich
restauracjach; wpisuje sie w kampanie

z wykorzystaniem tramwaju i dziataniami na
portalu ZOPOT.

B2C

200 000

Prasa specjalistyczna

Biuletyn kombatancki Pierwszej Dywizji
Pancernej. Seria artykutdw promujacych
Polske wsrdd kombatantéw | Dywizji
Pancernej Generata Maczka i ich rodzin

na terenie Flandrii. Promocja miast

z bezposrednim potgczeniem, Polskich Marek
Turystycznych, Roku Mikotaja Kopernika

i regionow.

B2C

200

caty rok

Podrodze studyjne

Podréz studyjna

"Warszawa z klasg — Wycieczka z Marig",
podrdéz studyjna dla ucznidow szkot
polonijnych, zwyciezcdw konkursu
organizowanego przez ZOPOT

i stowarzyszenie Daskalia, z okazji

150-lecia urodzin Marii Sktodowskiej Curie we
wspotpracy z WOT, pod honorowym
patronatem Ambasady RP i patronatem
merytorycznym Muzeum Marii Sktodowskiej
Curie w Warszawie

B2C

Podréz influencerska

Podréz dla bloga Het is Merckx, zwyciezcy
Belgian Travel Blog Awards 2023
w kategorii Best Roadtrip.

B2C

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Konkurs ,,Warszawa z klasg — Spacery

z Marig” dla ucznidw szkét polonijnych

w Belgii, organizowany przez ZOPOT, szkote
im. Marii Sktodowskiej Curie pod patronatem
Ambasady RP z okazji

150-tego jubileuszu urodzin noblistki;
promocja Warszawy wsréd mtodziezy
polonijnej i rodzicéw; wspotpraca z WOT.

B2C

3 000

Impreza promocyjna

Travel Awards - coroczna gala dla belgijskiego
sektora turystycznego, potaczona z
przyznaniem nagréd dla przedstawicieli
branzy turystycznej.

B2B

250

Impreza promocyjna

Wydarzenia organizowane we wspétpracy z
instytucjami i placéwkami dyplomatycznymi.
Promocja Polski wsréd pracownikow
instytucji unijnych, Polonii. Udziat m.in. w
NATO Charity Bazaar, Turnieju Golfowym w
Luksemburgu, Dniu Polskim w Brukseli, Dniu
Polskim

w NATO Shape.

B2C/B2C

10 000

caty rok
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Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Prezentacja w Wyzszej Szkole Marketingu
i Turystyki ECSEDI ISALT.

B2C

180

Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach ANTORPRESS. Coroczne
warsztaty w ramach uczestnictwa w
stowarzyszeniu narodowych organizacji
turystycznych ANTOR.

B2B

100

Promocja w Internecie

Internet

Profil wtasny na platformie branzowej Travel
360°. Promocja polskich produktéw wsrod
branzy Beneluksu. Aktualnosci, umieszczone
na portalu, prezentowane sg takze w
newsletterze Travel 360°.

B2B

20000

caty rok

Internet

"Jade do Polski i zabieram...”, konkurs na
portalu ZOPOT bedacy czescig kampanii out-
of-home z wykorzystaniem tramwaju

i podktadek; zwyciezca zostanie zaproszony
do udziatu w podrdzy do Polski w wybranej
tematyce. Kampania ptatna promujaca
konkurs w Internecie.

B2C

2 000

Internet

Kampania na blogu Veggiewayfarer,

w efekcie podrdzy prasowej Kulinarne
Citytrip. Promocja city trip, kultury

i gastronomii Krakowa i Gdanska, turystyki
zrbwnowazone;j.

B2C

150 000

Internet

Kampania na blogu Het is Merckx, zwyciezcy
Belgian Travel Blog Awards 2023 w kategorii
Best Roadtrip.

B2C

500 000

Pozostate promocyjne

Wystawa

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

B2C

3 000

caty rok

Wystawa

Wystawa "Beautiful Poland".

B2C

bd

caty rok
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Chiny

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Chiny (kontynentalne + Tajwan + Hong Kong)

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Artykuty na temat turystyki aktywnej

i wypoczynkowej, w tym wellbeing,

w Polsce, w mediach chinskich, tajwanskich i
w Hong Kongu. Wykorzystanie krétkich,
tranzytowych pobytéw w Polsce.

B2C

50000

caty rok

Podrodze studyjne

Podréz studyjna

Podréz studyjna dla tour operatoréw

z Chin, Tajwanu i Hong Kongu
zainteresowanych wprowadzeniem lub
poszerzeniem oferty wyjazdow do Polski.
W tym promocja krétkich pobytéw

w Polsce, w ramach tury po Europie.
Warszawa i okolice — Mazowsze. Gtéwny
odbiorca - biznesmeni podrdzujacy

w interesach i mtodziez studiujgca

w Europie. Dziatania promocyjne beda
realizowane z tour operatorami z Chin
obstugujgcymi gtdwnie biznes i wyjazdy
edukacyjne, natomiast z Tajwanu i Hong
Kongu z tour operatorami specjalizujgcymi sie
wyjazdami do Europy

B2B

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Warsztaty turystyczne w Chinach (Pekin,
Szanghaj, Kanton, Shenzhen, Wuhan), na
Tajwanie i w Hong Kongu - promocja turystyki
aktywnej i wypoczynkowej

B2B

100

Promocja w Internecie

Internet

Kampania wysokozasiegowa promujgca
Polske w zwigzku z Europejskimi Igrzyskami,
Krakéw i Matopolska oraz promocja
Warszawy i wojewddztwa mazowieckiego

B2C

100 000

Internet

Platforma e-learningowa — uzupetnienie
tresci o nowy kursu dot. turystyki aktywnej

B2B

2 000

caty rok
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Chiny (kontynentalne + Tajwan + Hong Kong)

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Artykuty na temat polskich miast, tras

i produktéw turystycznych m.in. hotele -
zamki, osrodki spa, turystyka ekologiczna,
aktywna, kulinarna

B2C

50 000

caty rok

Podrodze studyjne

Podréz influencerska

Podréz powigzana z kampania
,Ambasadordow Polski" - najwazniejsze miasta
i atrakcje turystyczne Polski; influencerzy

z Chin, z Hong Kongu i Tajwanu

B2C

2/500 000

Podréz studyjna

Podrdz studyjna - najwieksze miasta Polski
i atrakcje w ich okolicach, branza z Tajwanu
i Hong Kongu

B2B

12

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe promujace turystyke
miejska i kulturowg w Pekinie, Szanghaju
i Kantonie (najwieksze polskie miasta

z atrakcjami w ich okolicach)

B2B

100

caty rok

Prezentacja

Cykl szkolen dla branzy tajwanskiej i z Hong
Kongu; temat: polskie miasta i ich atrakcje
(zabytki, atrakcje, kultura) oraz oferta
turystyki kulinarnej i ekologicznej

B2B

500

caty rok

Promocja w Internecie

Internet

Kampania w ramach "Ambasadorzy Polski"
we wspotpracy z OTA promocja tresci
z podrézy do Polski

B2C

2 000 000

caty rok

Internet

Seria live streamingéw prowadzonych na
chinskiej platformie podrézniczej,
organizowanych we wspotpracy z ROT-ami
i LOT-ami; miasta i wydarzenia kulturalne

B2C

60 000

caty rok

Internet

Kampania we wspotpracy z wybrang
platforma OTA promujgca najwieksze miasta
Polski i ich atrakcje, rynek tajwanski i Hong
Kong

B2C

200 000

Internet

Kampania majgca na celu wytonienie
chinskich promotordéw turystyki do Polski,
sposréd obywateli chinskich juz
przebywajgcych w Polsce, ktérzy w sposdb
interesujacy i przystepny dla odbiorcy
chinskiego przedstawialiby atrakcje zwigzane
z turystyka miejskg i kulturowga. Robocza
nazwa - Travel like a local!

B2C

50 000

caty rok
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Chiny (kontynentalne + Tajwan + Hong Kong)

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw (kwartat)
Promocja w mediach
Publikowanie artykutéw i notatek
. w magazynach branzowych (National
Prasa branzowa Tourism, Travel Link Daily, Travel Weekly, Trip B2B 200 000 caty rok
Vivid, China Travel Agent)
Prasa konsumencka Publ‘lkowam’e. a‘rtyk.u’fow W konsumenckiej B2C 20000 caty rok
prasie podrdzniczej w Chinach
Imprezy promocyjne
. Specjalne wydarzenie promocyjne na
Impreza promocyjna Shanghai Travel Festival B2B/B2C 500 11
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne ITB China, Shanghai - najwazniejsze
wydarzenie branzowe w Chinach. Stoisko
narodowe na targach pozwoli na zaproszenie
B2B/B2 1 I
ok. 10 wystawcow, ktérzy po okresie 3 lat /B2C 0000
zamkniecia granic beda mieli okazje do
nawigzania kontaktéw z branzg w Chinach
Targi turystyczne Guangzhou Int'l Travel Fair (GITF). Udziat w
targach pozwoli na nawigzanie kontaktow B2B/B2C 5000 I
z branza z potudniowych Chin
Targi turystyczne Hong Kong ITE Travel Fair B2B/B2C 30 000 I
Targi turystyczne Taipei ToEmsm Expo; planowany udziat 1-2 B2B/B2C 10 000 v
wystawcow
Targi turystyczne China Outbound Travel & Tourism Market
(COTTM), Pekin. Planowany udziat 1-2 B2B/B2C 5 000 v
wystawcow
Promocja w Internecie
Prowadzenie profilu ZOPOT oraz kampanie
Internet ptatne w mediach spotecznosciowych: Weibo, B2C 12 000 000 caty rok
Wechat, RED, Zhihu
Internet Prowadzenie profili Osrodka na platformach B2C 10 000 caly rok
OTA
Internet Kam.pam‘a' wideo ..100 powodow, zeby B2C 100 000 caty rok
odwiedzi¢ Polske
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko informacyjne MICE China EXPO: Pekin, Szanghaj, Shenzhen, B2B 5000 I

stoisko w ramach pawilonu europejskiego
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Czechy i Stowacja

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Czechy i Sfowacja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikdw | (kwartat)
Promocja w mediach
Wspdtpraca przy produkcji popularnego
czeskiego TV programu podrdzniczego
"Karavan"; poprzez reklame w Czeskiej
Telewizja Telewizji na jego drodze po polskich B2C 0 [
regionach dtugiej 45 dni. 8 odcinkéw
programu ukaze sie w czeskiej TV publicznej
na wiosne 2024 r.
Podrodze studyjne
Post-industrialne dziedzictwo wojewddztwa
Podréz influencerska | slgskiego. Wspodtpraca z Hitradio Orion B2C 1/40 000 Il
Ostrava.
Podréz influencerska F’odréi ianL'Jencerc')w do TrFSjmiasta, promocja B2C 3/200 000 Il
jego waloréw sportowych i turystycznych
Podréze dziennikarzy z lokalnych mediéw
Podréz prasowa w celu prezentacji mozliwosci aktywnej B2C 4 caty rok
turystyki w réznych regionach w Polsce
Podréz dziennikarzy sladami stynnej wyprawy
Podréz prasowa Husytéw przez Wielkopolske nad Battyk w B2C 4 Il
1433 r - rocznica 590 lat.
Promocja w Internecie
Kampania na temat najciekawszych miejsc
Internet przyrody w Polsce na portalach Hedvabna B2C 100 000 caty rok
stezka
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko informacyjne podczas festiwalu
Stoisko informacyjne | Colours od Ostrava, promocja najciekawszych B2C 40 000 1
miejsc i wypoczynku na Slasku
Stoisko informacyjne Stoisko informacyjne podczas Dnia Polskiego B2B/ 20000 I
w Pradze B2C
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Czechy i Sfowacja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

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

Promocja w mediach
Nowe pofaczenie Ryanair Praga-Gdansk - opis

Prasa konsumencka atrakcji turystycznych w Tréjmiescie, B2C 50 000 Il
w zwigzku z nowym potgczeniem lotniczym
Promocja polskich miast, do ktérych mozna

Prasa konsumencka dojechac pociggami z przewoznikiem Czeskie B2C 1 000 000 Il
Koleje w czasopiémie "CD pro vas"
Promocja polskich miast, do ktérych mozna

Prasa konsumencka dojechac z przewoznikiem Leo Express, B2C 100 000 Il
w czasopismie Leo Express.
Promocja polskich miast, do ktérych mozna

Prasa konsumencka dojechac z przewoznikiem Student Agency, B2C 100 000 Il
w czasopi$mie Zluty.

Podréie studyjne
Do Gdanska bezposrednio z Pragi z Ryanair -

Podréz prasowa opis atrakcji turystycznych w Trojmiescie B2C 4 Il
w zwigzku z nowym potfaczeniem lotniczym.

s £édz jako nieznana destynacja dla City-trip.
Podréz influencerska Wspétpraca z Hitradio Orion Ostrava, B2C 3/250 000 Il
s Warszawa jako nieznana destynacja dla City-

Podréz influencerska trip. Wsp6tpraca z Hitradio City Praha. B2C 3/200 000 Il
Tréjmiasto jako idealna destynacja

Podréz influencerska | nadmorska. Wspétpraca z Hitradio Orion B2C 3/200 000 1
Ostrava.

Imprezy promocyjne
Dzien Polski w Pradze. Najwieksza impreza
polska w Pradze promujaca polskie miasta

Impreza promocyjna |iregiony oraz gastronomie. Impreza B2C 10 000 Il
organizowana we wspotpracy z Ambasada
Polskg oraz Instytutem Polskim w Pradze.

Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko informacyjne, uzupetnione wystawg,

Stoisko informacyjne | podczas festiwalu Metronome w Pradze na B2C 40 000 Il

temat prezentacji wakacji w Polsce
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Czechy i Sfowacja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow (kwartat)
Promocja w mediach
Seria podcastow / wywiaddw z czeskimi
Radio i stowackimi osobowosciami na temat B2C 10 000 caty rok
podrdzy po Polsce
Promocja przewodnika Bedekr, ktéry powstat
Telewizja we wspotpracy Czeskiej Telewizji B2C 10 000 Il
i Polskiej Organizacji Turystycznej
Podrodze studyjne
Podréz po winnicach na Dolnym Slgsku
Podréz prasowa i zachodnim Pomorzu z czasopismem Wine B2B/B2C 40 000 Il
and Degustation
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja nowego ZOPOT-u dla
Warsztaty branzowe | dziennikarzy oraz touroperatoréw w Pradze, | B2B/B2C 3500 I
Brnie, Ostrawie, Bratystawie oraz Koszycach
Promocja w Internecie
Wspodtpraca z blogiem Pivnici.cz na temat
Internet kultury piwnej w Polsce, minibrowaréw, B2B/B2C 20 000 Il
degustacji oraz polecen turystycznych
Organizacja stoisk informacyjnych
Podczas najwiekszej imprezy piwnej
Stoisko informacyjne | ¥ Pradze "Zizkovské pivobrani” z prezentacig | o, - 20000 I
polskiej gastronomii (szczegdlnie browaréw)
oraz waloréw turystycznych Polski
Podczas najwiekszej imprezy winnej
w Pradze "Vinohradské vinobrani"
Stoisko informacyjne |z prezentacjg polskiej gastronomii B2C 10 000 I

(szczegdlnie turystyki zwigzanej z winem)

oraz waloréw turystycznych Polski
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Francja

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Francja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

parki narodowe i turystka aktywna

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw (kwartat)
Promocja w mediach
Kampania Replay TV, spot reklamowy na
. ekranach programéw Premium France.tv, na
Tel ’ B2C Il
clewizja 4 nosnikach: odbiornik TV, komputer, tablet i 9500000
smartfon
Podrodze studyjne
Podré: prasowa Turystyka aktywna, MAZURY dziennikarz B2C 1 "
i fotograf
Podréz prasowa Turystyka aktywna, parki narodowe, rowery B2C 1 I
Podré? prasowa Tyrystyka aktywna, Bieszczady turystyka B2C 1 I
piesza
Podréz prasowa Szlak Winny Matopolska B2C 2 11
Podré: prasowa Podréze d2|er.1n.|kar§k|e o tematyce zwigzanej B2C 3 caly rok
z turystyka wiejska i naturg
Warsztaty, prezentacje
Grenoble, e-tourisme; prezentacja
Prezentacja |Iwystawa.fotograflszna o tematyce na.tury B2C 18 "
i turystyki aktywnej w Polsce. Promocja
szlakéw i parkéw narodowych
. Bayonne, natura i parki narodowe oraz
Prezentacja UNESCO, z udziatem Polonii B2C 35 o
Promocja w Internecie
Internet Baner Routard turystyka aktywna B2C 600 000 I
Internet Spot filmowy 20 sek, natura dla REPLAY TV B2C I
Organizacja stoisk informacyjnych
Lyon, Dni Konsularne 3 dni w otwartej wiosce
Stoisko informacyjne | CENtrum miasta - turystyka aktywna B2C 25000 I
wypoczynkowa w Polsce, zabytki przyrody, w
partnerstwie z Konsulatem RP w Lyonie
Stoisko informacyjne Cannes, Salon turystyczny, oferta natura, B2C 2500 v
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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 | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw (kwartat)
Promocja w mediach
Katalogi Katalog dedykowany wytgcznie Polsce
. i polskim produktom turystycznym B2C 3 000 v
touroperatoréw .
wybranego francuskiego touroperatora
Artykut i baner reklamowy na temat rynku
Prasa branzowa przemystu spotkan i MICE w Polsce, B2B 40 000 v
perspektywy roku 2024
Podréie studyjne
Podréz prasowa Warszawa na weekend, City Break B2C 1 Il
Podréz prasowa Warszawa, kulturowa B2C 1 Il
Podréz prasowa Gdansk, Sopot, Gdynia B2C 1 I
Podréz prasowa Igrzyska Europejskie w Krakowie B2C 2 I
Podréz prasowa Warszawa, Radom nowe polaczenie LOT B2C 1 Il
Podréz prasowa £édz - miasto 4 kultur B2C 1 Il
Podréz prasowa Warszawa gastronomia B2C 1 11
Podréz prasowa Warszawa, Lublin, Kazimierz B2C 1 i
Podréz prasowa Na zamdwienie po spotkaniu ADONET B2C 4 caty rok
Branza, podrdz dla biur turystyki biznesowej
Podréz studyjna i MICE, Warszawa i £6dz lub Krakow B2B 10 Il
i Zakopane
Branza, podrdz studyjna dla wybranego
Podréz studyjna touroperatora francuskiego, turystyka B2B 10 v
kulturowa, Warszawa i Krakow
Branza, podrdz studyjna dla wybranego
Podrdz studyjna touroperatora speclj.alizujacego sie B2B 8 I
w organizacji podrdzy grupowych, turystyka
kulturowa, Krakdéw i/lub Warszawa i Gdarisk
Branza, podrdz studyjna dla wybranego
.- . touroperatora francuskiego, turystyka
Podroz studyjna kulturowa i miejska, Warszawa i Gdansk lub B2B 10 v
Warszawa i Krakow
Branza, podrdz studyjna dla wybranego
Podréz studyjna touroperatora francuskiego, turystyka B2B 15 Il
kulturowa i miejska
Wizyty touroperatordéw i agentow francuskich
Podréz studyjna do Warszawy, Wroctawia Krakowa i Gdariska B2B 15 caty rok
lub inne miasta
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Polska .gastronc?m‘ia i re'komendacje Michelin B2B 50 |
w Paryzu, branza i media
Wieczdr promocyjny podczas targéw TOP
Impreza promocyjna | RESA w Paryzu z udziatem agentéw i B2B 30 Y,

touroperatordw oraz polskich partneréw
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Impreza promocyjna

W ramach odstoniecia pomnika z okazji 100-
lecia Polskiej Emigracji we Francji wspdlnie
z Ambasadg RP w Paryz w Tulle

B2C

1000

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

IFTM TOP RESA w Paryzu, stoisko Polski na
najwazniejszych targach branzowych,

z udziatem touroperatoréw z Krakowa

i Warszawy, PLL LOT

B2B

25000

Targi turystyczne

DITEX w Marsylii, targi branzowe z udziatem
polskiej branzy turystycznej i PLL LOT

B2B

10 000

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

City Breaks, miasta historyczne Polski,
UNESCO. Potaczenia bezposrednie z Francji
Warszawa, Gdansk, Poznan, Krakéw,
Wroctaw. Prezentacja produktowa, Nicea,
Acropolis

B2B

120

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe w wybranym regionie
Francji skierowane do agentéw biur podrézy
w partnerstwie z Réceptifs Leaders

B2B

80

Warsztaty branzowe

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

B2B

100

Warsztaty branzowe

Warsztaty dla agentéw biur podrdzy sieci
MANOR, wspélnie z PLL LOT, Paryz

B2B

100

Warsztaty branzowe

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

B2B

100

Warsztaty branzowe

Pure Meetings & Events, warsztaty dla
agencji branzy MICE w Paryzu, oferta
produktowa - przemyst spotkan

B2B

500

Prezentacja

Prezentacja skierowana do branzy MICE
z regionu paryskiego, temat: turystyka
biznesowa, w tym miejsca konferencyjne

B2B

50

Warsztaty branzowe

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

B2B

100

Warsztaty branzowe

Warsztaty dla agentéw biur podrézy

z regionu paryskiego w partnerstwie

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

B2B

200

Prezentacja

Road Show - Prezentacje dla agentéw biur
podrézy w wybranych regionach Francji
zorganizowane przez touroperatora Visiteurs

B2B

150

caty rok

Warsztaty branzowe

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

B2B

100
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Prezentacja

Prezentacja Polski i polskich produktéow
turystycznych dla touroperatoréw

i agentéw biur podrézy w Valance lub
Montpellier

B2B

20

Prezentacja

Prezentacja produktowa - lotnisko Tuluza,
promocja lotéw bezposrednich z Tuluzy do
Warszawy

B2B

35

Warsztaty branzowe

Prezentacje Polski i polskich produktéw
turystycznych dla przedstawicieli
touroperatora Rive Gauches i decydentow
podrdzy grupowych z Paryza i innych
regiondw Francji

B2C

300

caty rok

Prezentacja

Prezentacja Polski i polskich produktow
turystycznych dla agentdw biur podrézy
z regionu paryskiego w partnerstwie

z touroperatorem Step Travel

B2B

30

Prezentacja

Prezentacje Polski i polskich produktow
turystycznych dla agentéw biur podrézy m.in.
z Paryza, lle-de-France

B2B

25

caty rok

Warsztaty branzowe

Workshop Partance, warsztaty skierowana
agencji branzy MICE w Paryzu, oferta
produktowa - przemyst spotkan

B2B

100

Warsztaty branzowe

Warsztaty dla przedstawicieli branzy

w atelier kulinarnym, polska gastronomia
jako produkt turystyczny, trasy kulinarne,
budowanie nowego produktu wspierajgcego

B2B

20

Promocja w Internecie

Internet

Video Blog, kampania na Tik Tok, Instagram,
Social Media, polska gastronomia

B2C

700 000

caty rok

Internet

Kampania wysokozasiegowa, kierowana do
grupy 25-35, podrdzujgcych bez dzieci,
gtéwnie na krétkie wypady, lubigcy rozrywke,
dobre jedzenie i kulture w kontekscie
wystaw, koncertdw. Warszawa, City Breaks

B2C

1 500 000

Internet

Wysokozasiegowa kampania City Break na
portalach: sm, lemonde.fr, telerama.fr,
nouvelobs.fr z dotarciem do grupy 35/55
planujgcej krétkie pobyty w miastach.
Warszawa - najlepsza destynacja roku 2023,
spoty video, posty aktywne

B2C

1425000

Internet

Facebook, Twitter, kampanie sponsorowane
realizowane agencyjnie, video blogi,
kampanie tematyczne

B2C

2 000 000

caty rok

Internet

Google, kampanie tematyczne

B2C

2 500 000

caty rok

Internet

Kampania wizerunkowa promujgca (podrdze
kulturowe) na wybranym portalu branzowym,
newsletterze turystycznym oraz mediach
spotecznos$ciowych przed targami IFTM Top
Resa

B2B

40 000
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Internet

Kampanie w mediach branzowych
zapowiadajgcych udziat polskiej branzy na
targach DITEX, artykut i baner kierujacy na
polskie stoisko.

B2B

40 000

Internet

E-mailing branzowy dedykowany Polsce

i polskim produktom turystycznym - turystyka
miejska i kulturowa, skierowany do agentéw
biur podrézy i touroperatorow

B2B

30000

Organizacja stoisk info

rmacyjnych

Stoisko informacyjne

EVIAN; Turystyka miejska i kulturowa,
dziatanie w kontekscie pobliskiego lotniska w
Genewie, skad odlatuje wielu turystéw
biznesowych do Polski. Stoisko razem

z PLLLOT

B2C

5000

Stoisko informacyjne

Francuskie Spotkania Polonijne , Nord-pas-
de-Calais. We wspotpracy ze sSrodowiskami
polskimi w regionie prezentacja polskich
atrakcji turystycznych, kulinariow

B2C

500

Pozostate promocyjne

Marketing
bezposredni

Kampania w sieci biur podrézy tj. E. Leclerc
Voyages, Carrefour Voyages - agencji biur
podrdzy przy supermarketach w catej Francji,
w biurach afisze i ulotki, banery reklamowe
na stronie internetowej sieci, okres trwania
kampanii 2 tygodnie, promocja City Breaks

B2C

1500 000
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Hiszpania i Portugalia

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
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa branzowa

Reklama lub reportaz sponsorowany w prasie
branzowej w Hiszpanii (Punto Mice) i Portugalii
(Publituris), w ramach uczestnictwa

w roadshow

B2B

50000

caty rok

Podrodze studyjne

Podréz studyjna

Dla przedstawicieli branzy turystycznej Kraju
Baskow (lokalna prasa, radio), w zwigzku

z otwarciem potaczenia lotniczego Bilbao-
Warszawa pod koniec marca 2023; przy
wspotpracy z liniami lotniczymi Wizzair

B2B

Podréz prasowa

Dla przedstawicieli mediow z Kraju Baskow,
specjalizujgcych sie w turystyce wyjazdowej do
obszaru Europy Srodkowe] i Wschodniej,

w zwigzku z otwarciem potgczenia lotniczego
Bilbao-Warszawa pod koniec marca 2023; przy
wspotpracy z liniami lotniczymi Wizzair

B2C

Targi miedzynarodowe

targi
miedzynarodowe

IBTM Barcelona - specjalistyczne
miedzynarodowe targi segmentu turystyki
biznesowej; we wspotpracy z PCB

B2B

1000

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Roadshow ,,Choca los Cinco” w czterech
miastach Hiszpanii z udziatem przedstawicieli
polskiej branzy turystycznej w ramach
cyklicznego projektu wspétorganizowanego
zinnymi NTO w Hiszpanii

B2B

200

caty rok

Warsztaty branzowe

W Madrycie, w ramach projektu Culturfair, dla
hiszpanskiej branzy turystycznej oferujacej
podrdze typu luxury, przy wspotpracy z LOT

B2B

60

Warsztaty branzowe

W Lizbonie, z udziatem przedstawicieli polskiej
branzy turystycznej w ramach cyklicznego
projektu wspodtorganizowanego z i Polsko-
Portugalska Izbe Handlowg (PPCC),
uzupetniony o workshop w Porto, ktére ma
bezposrednie potaczenia lotnicze z Polskg

B2B

60

caty rok

Prezentacja

prezentacja na platformie internetowej dla
agentoéw biur podrozy z Hiszpanii; promocja
duzych miast Polski do ktérych istniejg
bezposrednie potaczenia lotnicze

B2B

250

caty rok
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Prezentacja

prezentacje szkoleniowe w formacie
stacjonarnym w wybranych regionach
autonomicznych Hiszpanii (Galicja, Andaluzja,
Katalonia, Kraj Baskow, Madryt), o znaczgcym
potencjale; realizowane samodzielnie lub/i przy
wspotpracy stowarzyszen i federacji agencji
podrdzy

B2B

900

caty rok

Promocja w Internecie

Internet

promocja skierowana do agentéw biur podrdzy
pracujgcych zaréwno stacjonarnie jak i online,
w sieciach intranet gtéwnych grup
turystycznych Hiszpanii (Avoris, El Corte Inglés,
Destinia, CDV)

B2B

5000

caty rok

Internet

Cykl kilku reportazy sponsorowanych

w magazynie branzowym online Hosteltur;
Tematyka uwzglednia m.in. duze miasta Polski,
tradycje, w tym religijnej

B2B

80 000

caty rok

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
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Telewizja

Kampania reklamowa przy wykorzystaniu
spotéw promujacych polskie miasta oraz
produktéw turystycznych uzupetniajgcych
turystyke kulturowa. Promocja skierowana do
odbiorcéw w regionach autonomicznych
Hiszpanii, posiadajgcych lub ktére bedg
posiadaty bezposrednie potgczenia lotnicze do
Polski.

B2C

5300 000

caty rok

Radio

Mini reportaze sponsorowane w programie
Paralelo 20 Radio Marca, ktérego gtéwnym
odbiorcg sg agenci podrézy

B2B/B2C

300 000

caty rok

Podroéze studyjne

Podréz prasowa

Podréze prasowe dla influencerdw,
renomowanych blogerdw i dziennikarzy
turystycznych, uwzgledniajgce dostepnos¢
komunikacyjng do Polski i prezentujgce
atrakcyjnos¢ turystyczng Polski

B2C

12

caty rok

Podréz studyjna

Dla niezaleznych biur podrézy organizujgcych
programy autorskie odzwierciedlajace
specyficzne niszowe zainteresowania turysty,
dla mniej liczebnych grup turystéw

B2B
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Podréz studyjna

Dla agentow podrdzy, ktdrzy wzieli udziat

w konkursie organizowanym we wspotpracy

z PLL LOT na targach Fitur 2023 pod roboczym
hastem Polska taka jak zawsze

B2B

10

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Fitur w Madrycie w styczniu 2023, przy
wspotudziale polskich wystawcéw branzowych
oraz miast lub/i regionéw. Promocja do duzych
miast Polski potgczona z propozycjami
spedzania wolnego czasu w Polsce dla turystow
indywidualnych

B2B/B2C

bd

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach branzowych Fitur MICE,
majgcych na celu promocje turystyki
biznesowej do Polski

B2B

60

Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach branzowych, z agentami
podrézy-sprzedawcami, w trzech miastach
Portugalii

B2B

120

Promocja w Internecie

Internet

Reklama stron internetowych w wersjach
hiszpanskiej i portugalskiej poprzez reklame
Google Ads

B2B/B2C

150 000

caty rok

Internet

Pakiet promocyjny: reklama danych
kontaktowych ZOPOT, dedykowana landing
page na platformie QDQ oraz Google Ads

B2C

75000

caty rok

Internet

Promocja Polski na platformach sprzedazowych
i w mediach skierowanych do podrézujgcych -
etap inspiracji i wsparcie sprzedazy oraz na
stronach internetowych mediéw o profilu
podrdzniczym w Hiszpanii

B2C

3 000 000

caty rok

Internet

Pakiet reklamowy na stronie internetowe;j
targow Fitur, skierowany do odwiedzajgcych
profesjonalnych

B2B

60 000

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Na miedzynarodowych targach turystycznych
BTL w Lizbonie; promocja turystyki do duzych
miast Polski i aktywnego odpoczynku/na tonie
przyrody w poblizu osrodkéw miejskich,
promocja wyjazdoéw

o kazdej porze roku

B2B/B2C

bd
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Holandia

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

stowarzyszenia agentéw podrozy

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Magazyn ACSI Freelife - artykut
Prasa konsumencka o moil.iwos'c‘iach campingowych w Polsce B2C 120 000 "
W nawigzaniu do Europa Rally 2023
w Krakowie. Potgczony z kampania online.
Odkryj Polske na nowo - reklama w prasie
Prasa konsumencka polonijnej. Promocja z wykorzystaniem B2C 5000 11
konkursu EDEN
Wandel Magazine - advertorial w magazynie
Prasa specjalistyczna | dotyczgcym turystyki wedrownej; B2C 20 000 11
w potgczeniu z promocjg online.
Podréie studyjne
Gtéwny Szlak Beskidzki - podrdz indywidualna
Podréz influencerska |dla portalu Thru Hiking. Promocja turystyki B2C 3 I
wedrownej.
Jura i Szlak Orlich Gniazd - podréz prasowa dla
Podréz prasowa magazynu Wandel Magazin. Promocja turystyki B2C 2 Il
wedrownej i aktywnej.
Targi miedzynarodowe
Targi Fiets & Wandelbeurs 2023 - Utrecht -
Ta.rg| ta.rgl specjalistyczne, skierowane do osdb B2C 45 000 |
miedzynarodowe zainteresowanych turystyka wedrowng
i rowerowa
Warsztaty, prezentacje
Najlepsze trasy rowerowe (Matopolska
Prezentacja i Dolny Slask) - dwie prezentacje podczas B2C 120 I
targdw Fiets & Wandelbeurs
Udziat w warsztatach Travelpressentation -
Warsztaty branzowe ‘rozr"novv.y StO“kC.)WE ? blogerami . B2B 100 v
i dziennikarzami, prezentacja oferty turystyki
aktywnej
Udziat w warsztatach prasowych
Warsztaty branzowe | stowarzyszenia ANTOR - rozmowy stolikowe z B2B 100 v
blogerami i dziennikarzami
Warsztaty branzowe Udziat w warsztatach wybranego B2B 150 caty rok
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Promocja w Internecie

Kampania Goscinne Campingi - dedykowany
newsletter ACSI, blog na portalu ACSI oraz
Internet Eurocampings.eu, posty na Facebooku. B2C 85 500 1]
Promocja turystyki kempingowej w nawigzaniu
do zlotu Europa Rally w Krakowie.

Gtéwny Szlak Beskidzki - Influencer marketing,
Internet kampania goérskiej turystyki wedrownej B2C 44 900 I
w potgczeniu z podrdzg prasowq

Newsletter Targéw Fiets & Wandelbeurs -
promocja turystyki rowerowej i wedrownej,
wraz z pakietem promocyjnym w mediach
spotecznos$ciowych

Internet B2C 25000 |

Hicle Holidays - promocja ofert turystyki
wedrownej i rowerowej do Polski we
Internet wspotpracy z polska i holenderskg branzg - B2C, B2B 20 000 caty rok
promocja oferty touroperatoréw sprzedajgcych
oferte turystyki aktywnej

Udziat w konferencji rowerowej International

Internet Bicycle Tourism Conference w formacie online B2B 150 I
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Holandia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Spotkajmy sie w Polsce - Artykut w magazynie
Prasa branzowa MICE Benelux o mozliwosciach organizowania B2B 8 000 I
kongresow i wydarzen w Polsce.
Historia Magazine — reklama wykorzystujgca
Prasa konsumencka obchody Roku Mikotaja Kopernika w Polsce B2C 90000 .
Podrodze studyjne
Sladami Mikotaja Kopernika - podréz do
Podré: prasowa regionu.Pomorsliiego i Kujawsko-Ppmgrskiego. B2C 5 "
Promocja atrakcji turystycznych miast i
regionow
Poznan i Wielkopolska - najwieksze atrakcje.
Podréz prasowa Podréz pociggiem, promocja eko-turystyki B2C 2 Il
i destynacji city trip.
Najpiekniejsze polskie miasta - podréz dla
Podréz studyjna touroperatora ANWB do wybranej destynacji B2B 5 Il
city trip.
Podré? studyjna Weekepd w Polsce - podréz c!la zwyciezcow B2B ) WV
e-learningu do wybranego miasta
Podré: prasowa Skarby UNESCO na Dolnym Slasku - podréz B2C 4 "
grupowa
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Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Spotkanie z branzg i dziennikarzami podczas
targéw Vakantiebeurs 2023 na Polskim Stoisku
Narodowym

B2B/B2C

50

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Miedzynarodowe Targi Vakantiebeurs 2023 w
Utrechcie

B2B/B2C

80 000

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Dwie prezentacje podczas targow
Vakantiebeurs 2023 - promocja wybranych
miast/regionu.

B2C

200

Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach branzowych
stowarzyszenia ANTOR. Spotkania stolikowe
z touroperatorami. Promocja polskiej oferty
turystycznej wsrdd holenderskiej branzy.

B2B

30

Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach branzowych TravDay -
spotkania stolikowe z agentami podrdzy.
Szkolenie z zakresu polskich city breaks

B2B

200

Promocja w Internecie

Internet

Obecnos¢ na portalu branzowym Travel360
Benelux. Promocja polskiej oferty, nowych
obiektéw noclegowych, nowych venues

i produktow

B2B

7 000

caty rok

Internet

Roczny E-learning City breaks do Polski - Odkryj
mniej znane polskie miasta. Szkolenie dla
agentéw podrdzy, na platformie branzowej
TravEcademy, w potaczeniu z wysytka
newsletterdw i promocjg online.

B2B

50 000

caty rok

Internet

Ekologiczne i bezpieczne wakacje w Polsce
poza sezonem. Kampania promocyjna
skierowana do grupy 50+ z magazynem Plus
Online. We wspétpracy z holenderskimi
touroperatorami. Promocja oferty turystycznej
miast poza sezonem wakacyjnym.

B2C

330000

Internet

Polskie skarby UNESCO. Kampania na portalu
o profilu lifestylowym lub podrézniczym.

B2C

75000

Internet

Oferty podrdzy grupowych do Polski -
wspotpraca z touroperatorami holenderskimi
poprzez wysytki newsletteréow i promocje
online.

B2C/B2B

150 000

caty rok

Internet

Oferty podrézy indywidualnych do Polski -
wspotpraca z touroperatorami holenderskimi
poprzez wysytki newsletteréow i promocje
online.

B2C/B2B

50000

caty rok
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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
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Polska na caty rok — wielostronicowy dodatek
do wysokonaktadowych magazynéw
podrdzniczych i life-stylowych "Holiday
planner" poswiecony planowaniu wakacji na
sezon 2023-24, dofgczanym

B2C

1500 000

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Wydarzenia promujgce Polske realizowane we
wspotpracy z Ambasadg RP w Hadze,
placowkami dyplomatycznymi, instytucjami
polonijnymi oraz organizacjami kulturalnymi
(Festiwal Ambasad, Festiwal Chopina, Cinema
Polska iinne)

B2C

1000

caty rok

Impreza promocyjna

Impreza promocyjna Friends of Poland
skierowana do dziennikarzy i turystycznej
branzy holenderskiej. Podsumowanie
wspotpracy i dziatan promocyjnych osrodka
POT W Amsterdamie. Prezentacja podrézy
prasowych na kolejny sezon, promocja
wybranego regionu/miasta.

B2B

60

Promocja w Internecie

Internet

Kampanie z wykorzystaniem Google Ads oraz
profilu na YouTube

B2C

6 000 000

caty rok

Internet

Baner na portalu Stowarzyszenia Polonia-
Breda, wspétpraca promujaca dziedzictwo
kulturowe, historyczne i atrakcje turystyczne
oraz wydarzenia wsréd Polonii

i lokalnej spotecznosci holenderskiej

B2C

15 000
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Izrael

Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka aktywna i wypoczynkowa
Zasieg dziatania Izrael
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw/ | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Reklama w specjalnym wydaniu magazynu
Prasa branzowa Passpor'tnews, publikowanego z okazji 828 60 000 "
Izraelskiego Nowego Roku "Rosh
Hashana"; oferta Spa&Wellness w Polsce
Reklama realizowana z wybranym
/wybranymi tour operatorami izraelskimi
Prasa konsumencka promujgca oferte wyjazdéw wakacyjnych B2C 100 000 v
do Polski; wypoczynek rodzinny na Warmii
i Mazurach
Telewizja Kampania TV w kanale sportowym Sport 5 B2C 2 000 000 I
Podréie studyjne
Podréz influencerska ‘ Aktywny wypoczynek w Matopolsce B2C 3 Il
Promocja w Internecie
Kampania zasiegowa prowadzona na
Internet pIatformach spofecznoscif)wych . B2C 500 000 "
promujgca turystyke rodzinna do Polski;
Matopolska, Podlasie, Warmia-Mazury
Aktywny wypoczynek w Matopolsce -
dziatania promocyjne w oparciu o podréz
influencerska. Codzienne posty w mediach
Internet spo’recznos’ciowy}ch .poc'jczgs. pobytu B2C 20 000 "
w Polsce oraz krétkie filmiki z pobytu,
wykorzystywane takze przez POT na
wtasnych profilach spotecznosciowych
(Facebook, Tik Tok).
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Izrael
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Podrodze studyjne
Podréz dla dziennikarzy The Jerusalem Post
podrdz prasowa podcast — travel edition — t6dz, Poznan, B2C 2/13 000 I
Wroctaw
Bydgoszcz-Torun - Grudzigc-Chetmo (rok 2023
Podréz prasowa jest organizowany pod patronatem Mikotaja B2C 4/100 000 Il
Kopernika)
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Podréz influencerska

Kulinarne dziedzictwo Polski - Pomorskie.
Celem podrézy jest przywiezienie do Polski
znanych w Izraelu szeféw kuchni i zapoznanie
ich z kulinarng ofertg Regionu Pomorza.

B2C

5/250 000

Podréz influencerska

Kulinarne dziedzictwo Polski - Wielkopolska
(obchody Dnia Sw. Marcina)

B2C

3/100 000

Podréz influencerska

Warszawa & t6dz (lifestyle - moda, restauracje,
butikowe hotele, wydarzenia kulturalne - Light
Move Festiwal)

B2C

3/150 000

Podréz prasowa

Warszawa - Lublin - Warszawa (Europejska
Stolica Mtodziezy)

B2C

5/150 000

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Impreza promocyjna zorganizowana wspélnie z
Ambasada PR Izraelu z okazji Swieta 3 Maja

B2C

200

Impreza promocyjna

Impreza dla izraelskich medidw, branzy
turystycznej i partneréw biznesowych
organizowana w zwigzku z otwarciem ZOPOT
Tel Awiw

B2B

50

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Prezentacje dla wybranych lzraelskich
touroperatoréw celem wprowadzania nowych
produktow do katalogdédw. Promocja turystyki
miejskiej i kulturowej, oferty dla rodzin z
dzie¢mi, uzdrowisk i spa&welness. Promowane
regiony to przede wszystkim: Matopolska,
Dolny Slask, Swietokrzyskie, Lubelskie, Warmia
i Mazury, Kujawsko-Pomorskie, Pomorskie.

B2B

30

Prezentacja

Warsztaty polskiej i izraelskiej branzy
turystycznej "Buy Poland.Israel" w Warszawie,
potgczone z podrézg studyjng - Region Warmii
i Mazur.

B2B

20

Promocja w Internecie

Internet

Kampania zapraszajaca do Polski oparta na
pozytywnych rekomendacjach lzraelczykéw
mieszkajgcych w Polsce. 6 krotkich filmikéw
zostanie wykorzystanych takze w kanatach TV
Izraelskiej, Internecie, mediach
spotecznosciowych (Instagram, tik tok, FB).

B2C

300 000

68




Japonia

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Japonia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

w Japonii w lokalizacjach takich jak Tokio,
Osaka i Kioto.

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
. Tygodnik "Wing Travel", artykut sponsorowany.
Prasa branzowa Szlakami polskiego dziedzictwa UNESCO B2B 10000 v
Reklama w autobusach w Tokio - miasta
Reklama zewnetrzna | polskich Gdansk Poznan, Warszawa, Wroctaw - B2C 2 700 000 v
dwie oddzielne linie Autobusowe
Podréie studyjne
Podré? influencerska | *roOmoda zabytkowych kolei w Polsce wraz B2C | 4/500 000 1
z przekazem, ze w Polsce jest bezpiecznie
Duze miasta z atrakcjami w ich okolicach,
w tym UNESCO, kulinaria, hotele historyczne,
Podréz prasowa eko-turystyka oraz wydarzenia kulturalne. B2C 7/700 000 Il
Dolny Slask (w tym Wroctaw), Wielkopolska
(Poznan)
Study tour dla przedstawicieli branzy
turystycznej: duze miasta z atrakcjami
Podréz studyjna w ich okolicach, w tym UNESCO, kulinaria, B2B 6 1]
hotele historyczne, eko-turystyka oraz atrakcje
kulturalne
. . Szlakiem Polskiego Renesansu 2; m.in. miasta
Podréz studyjna takie jak Zamos¢, Lublin B2B 6 11
Podréz studyjna Jarmark Dominikanski i szlak polskiego Gotyku | B2C/B2B | 6/100 000 I
Warsztaty, prezentacje
Polskie miasta (Warszawa, Krakow, Gdansk,
. Wroctaw, Poznan) z atrakcjami w ich okolicach,
Warsztaty branzowe w tym UNESCO, kulinaria, hotele historyczne, B2B 100 .
eko-turystyka oraz atrakcje kulturalne. Tokio
Warsztaty dla polskiej branzy w Japonii -
zorganizowanie spotkan, inspekcji
Warsztaty branzowe |i poznanie obstugi japonskiego turysty B2B 6 I
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Promocja w Internecie

Internet Artykut sponsorowany, www.arukikata.co.jp B2C 1 000 000 v

Miasta w Potudniowej Polsce i ich okolice

z zamkami i patacami. Promocja zabytkowych
hoteli historycznych oraz miast, ktére maja
oferte w jezyku japonskim. Wykorzystanie do
Internet promocji kanatéw SNS ,marketing mobilny przy B2C 500 000 1]
wspotpracy z partnerskimi biurami podrozy i
PLL LOT, realizacja konkurséw z nagrodami dot.
promowanych lokalizacji. Platforma PR Times

lub Kahoot!
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Japonia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji

(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)

Promocja w mediach

Artykut sponsorowany w prasie lifestylowej.

Prasa konsumencka |Zamki i patace oraz koleje - Dolny Slask B2C 1 500 000 I
i Wielkopolska
Promocja w metrze w Tokio - promocja digital

Reklama zewnetrzna | na stacjach metra - reklama polskich miast: B2C 4 000 000 Il

Poznan, Wroctaw, Gdansk, Warszawa

Promocja na stacjach metra - reklama polskich

miast Krakéw, Torur, Zamo$¢, Lublin B2C 6 500 000 v

Reklama zewnetrzna

Podrodze studyjne

Dla przedstawicieli prasy lifestylowej -
Podréz prasowa nowoczesny wizerunek Polski, moda trendy B2C/B2B 350 000 Il
architektura i kulinaria

Imprezy promocyjne

Festiwal Polski w Shibuya - Xl edycja. Dziatanie
Impreza promocyjna | realizowane we wspotpracy z Ambasadg RP i B2C 12 000 Il
Instytutem Polskim

Promocja w Internecie

LINE - kampanie wizerunkowe.
Internet Najpopularniejsza platforma komunikacyjno- B2C 1500000 | catyrok
reklamowa
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Niemcy

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Niemcy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

polskiej oferty MICE

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Promocja polskich miast - Wroctaw, Katowice,
Krakdw, w magazynach SPIEGEL, STERN,
Prasa konsumencka Frankfurter Allgger\r:eine Zeitung, Aertzte Blatt - BaC 4 000 000 !
przy wspotpracy ze Studiosus Reisen.
Katalogi Wspétpraca z Globalis Reisen, promocja
touroperatoréw polskiej oferty w katalogach drukowanych B2B 1000 000 Il
i online niemieckich touroperatoréw.
Podrodze studyjne
Podréz studyjna Smgki WieI.kopoIski - promoq:a kuchni B2B 7 "
regionalnej dla touroperatoréw
. Torun, Bydgoszcz - 650 rocznica urodzin
Podréz prasowa M.Koper»rlﬂkga, Kujawsko-Pomorskie B2C / .
Podréz prasowa Dolny Slask UNESCO, Wroctaw, Jawor, Swidnica B2C 7 Il
Wspétorganizacja podrézy dla branzowych
. . artnerdéw polskich touroperatoréw - promocja
Podréz studyjna Igolskich M:rek Turystycz:ych, Iaureats)w J B2B 15 caty rok
konkurséw POT, produktéw certyfikowanych
Wizyty Influencerow w polskich miastach -
Podréz influencerska | polskie marki turystyczne, produkty B2C 4 caty rok
certyfikowane POT
Podréz studyjna Krakow i I\/'Ia"fo.po'lska', wi%y'ta stu§yjna dia . B2B 7 v
przedstawicieli niemieckiej branzy turystycznej
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne ‘ IMEX targi przemystu spotkan B2B 3500 Il
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe RDA quln ) wa.rsztaty turystyki grupowe;. B2B 1000 ]
Polska jako kraj partnerski.
Organizacja warsztatow dla organizatorow
Warsztaty branzowe | niemieckiej turystyki grupowej przy wspotpracy B2B 100 I
z stowarzyszeniem RDA w Krakowie
Warsztaty branzowe | Warsztaty branzowe grupy V4 w Monachium B2B 50 I
Promocja w Internecie
Stworzenie portalu e-learningowego dla branzy
Internet turystycznej i agentow sprzedajgcych, oraz jego B2B 1 000 000 I
popularyzacja
Internet Polen.miceboard.com - kanat komunikacji dot. B2B 100 000 caly rok
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Pozostate promocyjne

Spotkanie prasowe w Hamburgu, promocja
Warszawy jako Best European Destinations to

Konferencja prasowa |travel. Wspétpraca ze Stotecznym Biurem B2C 50 I
Turystyki. Impreza towarzyszgca Targom
turystycznym Oh Hamburg.
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) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Wspdtpraca z miesiecznikiem Polak
Prasa specjalistyczna | w Niemczech, w wersji drukowanej i online. B2C 12 000 caty rok
Turystyka historyczna oraz kulturowa
Wspotpraca z kwartalnikiem "Clever Reisen".
Prasa konsumencka |4 artykuty drukowane, 6 online, publikacje B2C 400 000 caty rok
w newsleterze
Prezentacja polskiej oferty turystycznej
w wydawnictwie Tourismus PR. Pakiet
Prasa branzowa obejmuje rowniez wreczenie nagrody B2B 3000 I
stowarzyszenia SRT w obszarze turystycznego
PR podczas targéw ITB na PSN
Imprezy promocyjne
Wieczdr wystawcow podczas targdéw ITB,
Impreza promocyjna | spotkanie przedstawicieli polskiej i niemieckiej B2B 250 I
branzy turystycznej.
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne Targi ITB Berlin'2023 B2B 120 000 I
Targi turystyczne TC Leipzig, Stoisko Narodowe, 22-26.11 B2C 65 000 v
Promocja w Internecie
Kampania wizerunkowa z wykorzystaniem
Internet jednego z wiodacych portaldw internetowych B2C 4 500 000 Il
popularyzujgcy wypoczynek w Polsce.
Organizacja stoisk informacyjnych
Jarmark Bozonarodzeniowy Sternemarkt
Stoisko informacyjne | w Poczdamie - stoisko podczas festynu, B2B 3000 v
spotkania m.in. z przedstawicielami Polonii
Dni polskie w Diisseldorfie 25-27.08 przy
Stoisko informacyjne | wspodtpracy z Instytutem Polskim B2C 50 000 Il
w Disseldorfie
Pozostate promocyjne
Wystawa przy wspotpracy z PROT i Instytutem
Wystawa Polskim w Berlinie. 650 rocznica urodzin B2C 10 000 I
Mikotaja Kopernika
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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 | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Katalogi Wspétpraca z Wikinger Reisen, promocja
, polskiej oferty aktywnej, w katalogach B2B 30 000 11
touroperatoréw S
drukowanych i online.
Podréze studyjne
Podréz prasowa Oferta Wellnes i SPA na Mazurach B2C 7 Il
Podréz prasowa Blue Velo - promocja turystyki rowerowej B2C 7 1
Podré: prasowa Szlaki wedrowne w Sudetach, turystyka B2C 7 "
aktywna w Opolu
Turystyka wypoczynkowa i aktywna,
Podréz prasowa Pomorze/Mazury/Podlasie - indywidualne B2C 30 caty rok
podréze studyjne
Piekno naturalnej przyrody w Polsce
Podrdz influencerska | wschodniej. Turystyka wypoczynkowa, B2C 4 caty rok
aktywna posréd natury.
Podré: studyjna Mazgry, oferta uzd.rowiskowa dla niemieckiej B2B 7 "
branzy turystycznej
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne CMTUrIa?ubmesse.Stuttgart 14 -22.01, oferty B2C 260 000 |
turystyki aktywnej
Targi turystyczne Hamburg Reisen 8-12.02, turystyka miejska, B2C 80000 |
wypoczynkowa
Warsztaty, prezentacje
. Prezentacja polskiej oferty turystyki wiejskiej
Prezentacja podczas Griine Woche 20-29.01 B2C 400000 !
. Prezentacja polskiej oferty turystyki aktywnej
Prezentacja podczas Reiseborse Potsdam 17-18.02 B2C 25000 !
. Prezentacja polskiej oferty turystyki aktywnej
Prezentacja podczas Reiseborse Potsdam 11-12.11 B2C 25000 .
Miedzynarodowy Dziert Rowerowy. Prezentacja
Prezentacja wybranych szlakéw rowerowych. Miejsce: B2C 50 Il
Ambasada RP w Berlinie.
Promocja w Internecie
Promocja tresci przedstawiajgcych piekno
Internet dzikiej r:rzyrodyal Polsce, FBJ?G»,/ Goigele B2C 1000000 | caty rok
Akcja promocyjna promujgca aktywny
wypoczynek posréd natury w Polsce,
Internet z wykorzystaniem strony internetowej B2C 3 000 000 [l

polen.travel, przy wspétpracy z jednym
w wiodgcych mediéw w tym obszarze
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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

Polska jest jedng z gtéwnych destynacji w jego
ofercie

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Podrodze studyjne
Duze miasta i ich atrakcje kulturowe,
historyczne i rekreacyjne; podréze studyjne
Podréz studyjna potaczone z udziatem w warsztatach B2B 20 caty rok
branzowych; wstepnie planowane sg Gdansk,
Warszawa, Krakow, Wroctaw i Poznan
Duze miasta i ich atrakcje kulturowe,
. historyczne i rekreacyjne; wstepnie planowana
Podroz prasowa jest promocja Gdanska, Warszawy, Wroctawia, B2C 10 caty rok
Poznania i Krakowa
Imprezy promocyjne
Walk a LOT - impreza promocyjna realizowana
przy wspotpracy z PLL LOT we wszystkich
Impreza promocyjna | miastach nordyckich, ktére PLL LOT tgczy B2B 80 Il
bezposrednio z Warszawag; kraje objete
dziataniem: Szwecja, Norwegia, Dania.
Warsztaty, prezentacje
TravelMatch Oslo 2023; uzupetnienie projektu
Warsztaty branzowe | promocyjnego Matopolski; projekt realizowany B2B 100 I
na rynku norweskim
Warsztaty branzowe PATA D'enmark' 2023 Arhus i Kopenhaga; zasieg BB 200 v
dziatania - Dania
Warsztaty branzowe Tr:'wel News Mar.ket 2023 Sztokholm; zasieg B2B 600 v
dziatania - Szwecja
Warsztaty branzowe Aqtor ({hapter Svs./eden Meet The World; zasieg B2B 100 |
dziatania - Szwecja
Warsztaty branzowe Antor Norway warsztaty dla prasy norweskiej B2C/B2B 40 "
w Oslo
Warsztaty branzowe Antor N.OFV\./aY Regional Workshops w Oslo, B2B 100 11
Bergen i Kristiansand
Warsztaty branzowe SMAI'_ Rail & Road Show; grupa docelowa firiska B2B 60 v
branza turystyczna
RK Travel Group - warsztaty dla klienta
grupowego, ktory korzysta z ustug tour
Warsztaty branzowe | operatora w zakresie rezerwacji hotelowych; B2B 50 I
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Promocja w Internecie

Duze miasta i ich atrakcje kulturowe,
historyczne, kulinarne i rekreacyjne - kampania

Internet realizowana we wspotpracy z wybranym tour B2C 3 000 000 I
operatorem sprzedajgcym oferte do Polski,
portalem rezerwacyjnym lub linig lotnicza
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Zasieg dziatania Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Promocja w mediach
Kampania promujaca turystyke kulinarng
Prasa konsumencka sklerov.varTa do finskiego odbiorcy — reklama B2C 340 000 |
w Helsingin Sanomat - dodatku wydanym
i dystrybuowanym podczas targéw Matka 2023
. Oferta golfowa dla klientéw Nordic Golfers -
Katalogi ) S
, reklama w magazynie drukowanym i online; B2C 50 000 I
touroperatoréw . . 8 . o .
kraje objete dziataniem Dania i Szwecja
Podréie studyjne
Podréz prasowa Turystyka sngJaI.ls'F\(czna (medyczna, spa & B2C 5 caty rok
wellness, kulinaria i inne produkty turystyczne)
Turystyka aktywna w Polsce, ze szczegélnym
Podré: studyjna l{wzglgdmenlem.turyst.ykl wodnej, rowerowej B2B 4 caly rok
i wspinaczkowej a takze turystyka
specjalistyczna (spa & wellness, kulinaria)
Podréz prasowa Mozliwosci uprawiania turystyki aktywnej B2C 4 caty rok
Promocja w Internecie
Internet Ka_mpama prom.u'Jac.a turysty.ke kulinarna B2C 1000000 | catyrok
skierowana do firiskiego odbiorcy
Atrakcje turystyki rowerowej na przyktadzie
Internet wybranych destynacji w Polsce (Pomorze, B2C 500 000 "

Pomorze Zachodnie, Dolny Slgsk; zasieg
dziatania - Szwecja
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Opis narzedzia

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Reklama w Suomi-Puola, wydawnictwo finskiej
Polonii, skierowane do polskich i finskich
mitosnikow Polski; zasieg dziatania: Finlandia

B2C

3000

Prasa konsumencka

Skelleftea - Pomorskie jako nowa destynacja
wakacyjna dla catej pétnocnej Szwecji; zasieg
dziatania: Szwecja

B2C

78 000

Reklama zewnetrzna

Atrakcyjne wyjazdy do Polski wiosng i latem
2023 - wykorzystanie wielkoformatowej
powierzchni cyfrowej w centrum Sztokholmu;
zasieg dziatania: Szwecja

B2C

1500 000

Reklama zewnetrzna

Wykorzystanie wielkoformatowej powierzchni
reklamowej do promocji Polish Heritage Days
w Sztokholmie, organizowanych przez
Ambasade RP we wspdtpracy z Instytutem
Polskim, PAIH oraz ZOPOT

B2C

500 000

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Matka 2023 Helsinki; zasieg dziatania -

Finlandia B2B/B2C

60 000

Targi turystyczne

Ferie For Alle 2023 Herning; zasieg dziatania -

Dania B2C

60 000

Promocja w Internecie

Internet

Skelleftea - Pomorskie jako nowa destynacja
wakacyjna dla catej pétnocnej Szwecji; kraj
objety dziataniem - Szwecja

B2C

300 000

Internet

Google Ads - kampania z wykorzystaniem
produktéw turystycznych cieszgcych sie
najwiekszym zainteresowaniem w krajach
nordyckich (kulinaria, duze miasta, wydarzenia)

B2C

100 000

caty rok

Internet

Politiken - wspotpraca promocyjna

w postaci przygotowania i promocji dwdéch
artykutéw content marketing na podstawie
materiatdw z podrdzy studyjnej dziennikarzy
wydawnictwa do Polski; projekt dedykowany
na rynek dunski

B2C

900 000

Internet

Kampanie online realizowane we wspétpracy z

B2
polskimi partnerami ¢

1000 000

caty rok
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Stany Zjednoczone i

Kanada

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

USA i Kanada

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Grupa Liczba
Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw /
(B2B/B2C) | uczestnikéw

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Radio

Emisje spotu reklamowego Poland - Discover
Your Roots, w stacjach radiowych WFMT FM
w Chicago, lllinois oraz New York Public Radio B2C 1500 000
WNYC. Turystyka aktywna, uzdrowiskowa,
parki narodowe

Podrodze studyjne

Podréz influencerska

Podréze studyjna influencera, ktorego
publikacje docierajg do amerykanskich
weteranéw (Black Rifle Coffee Company, Late
Night History, Coffee or Die Magazine).
Prezentacja turystyki aktywnej m.in. w
kontekscie stacjonowania wojsk amerykanskich
i mozliwosci spedzenia wspdlnego urlopu dla
ich rodzin z USA (Poznan, Rzeszéw)

B2B/B2C | 5200 000

Promocja w Internecie

Internet

Tematyczne kampanie promocyjne ukazujgce
polska goscinnosé pt. "Poland - Open Hearts,
Open Arms" na portalach rezerwacyjnych

i touroperatoréow, w wyszukiwarkach lotéw

B2C 2 000 000

Internet

Kampania marketingowa we wspétpracy

z amerykanskim touroperatorem Avanti
Destinations specjalizujgcym sie w segmencie
FIT zapewniajgcym bezposredni dostep do 65
tys. agentow turystycznych lub/i
touroperatorem Collette Travel. Pétroczny
pakiet wspdtpracy zawiera m.in. kampanie B2B 65 000
emaliowg, reklamy na portalu rezerwacyjnym,
blog, media spotecznosciowe, webinaria oraz
sesje szkoleniowe w celu wsparcia
komercjalizacji polskiego produktu
turystycznego. Turystyka wypoczynkowa,
aktywna oraz uzdrowiskowa

Internet

Projekt wideo bloga influencerskiego,

z wykorzystaniem kampanii ,,Poland — Discover
Your Roots”. Blog poprowadzi Amerykanin, by¢
moze, bohatera spotdw , Poland — Discover
Your Roots”. Wideo blog bedzie przedstawiat B2C 500 000
top 5 atrakcji w réznych kategoriach w réznych
miejscach, m.in. Warszawie, Krakowie,
Gdansku, Poznaniu, Wroctawiu, Lublinie,
Toruniu, Sopocie oraz Zakopanem

caty rok
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Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania USA i Kanada

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

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

Promocja w mediach

Emisja 30 minutowych materiatéw
promocyjnych dla programu telewizyjnego
pt."Curious Traveler" w amerykanskiej telewizji
publicznej PBS Travel Series na temat turystyki
miejskiej i kulturowej - Gdansk, Warszawa oraz
Krakow. Telewizja tradycyjna i internetowa

Telewizja B2C 2 000 000 I

Dziatania w wybranych mediach frankoforskich
- artykut dotyczacy oferty polskiej turystyki

w prasie drukowanej i online. Projekt
poprzedza spotkanie warsztatowe dla
wiascicieli kanadyjskich biur podrézy

w Montrealu

Prasa konsumencka B2C/B2B 50 000 Il

Podréie studyjne

Podréz studyjna dla wtascicieli amerykanskich
biur podrézy oraz travel advisors do Gdanska,
Malborka, Warszawy, Krakowa, Wieliczki oraz
Zakopanego. Zapoznanie z ofertg polskich
miast, UNESCO oraz turystyka kulinarna.
Pozyskanie wyrdzniajacych sie wysoka
sprzedazg przedstawicieli branzy w celu
rozszerzenia ich oferty o Polske

Podréz studyjna B2B 8 Il

Podréz studyjna dla wtascicieli amerykanskich
biur podrézy oraz travel advisors do Warszawy,
Poznania, Wroctawia oraz Krakowa oraz
Wieliczki. Zapoznanie z ofertg polskich miast,
UNESCO oraz turystyka kulinarna. Pozyskanie
wyrdzniajacych sie wysoka sprzedaza
przedstawicieli branzy w celu rozszerzenia ich
oferty o Polske

Podréz studyjna B2B 8 Il

Podréz studyjna dla wtascicieli amerykanskich
biur podrézy oraz travel advisors do Warszawy,
todzi, Krakowa, Wieliczki oraz Zakopanego.
Zapoznanie z ofertg polskich miast, UNESCO
oraz turystyka kulinarna. Pozyskanie
wyrdzniajgcych sie wysoka sprzedazg
przedstawicieli branzy w celu rozszerzenia ich
oferty o Polske

Podréz studyjna B2B 8 I

Warsztaty, prezentacje

Spotkanie warsztatowe dla wtascicieli

kanadyjskich biur podrézy z udziatem polskiej B2B 40 I

Warsztaty branzowe

78




branzy (Szczawnica, Krakdw, Matopolska).
Potgczenie atelier kulinarnego z prezentacja
oferty turystycznej Polski; wspodtpraca

z konsulatem RP w Montrealu. Turystyka
miejska i kulturowa, welness oraz turystyki
zdrowotnej.

Promocja w Internecie

Kampania marketingowa na platformie

medialnej Travel Weekly (TW.com) wraz
Internet z utworzeniem cyfrowego interaktywnego B2B 500 000 1]
przewodnika po Polsce. Zapoznanie z ofertg
polskich miast, UNESCO, turystyka kulinarna

Projekt nr i obszar Projekt nr 3 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

Emisja spotéw filmowych "Poland - Discover
Your Roots" w lokalnych stacjach telewizyjnych
ABC, CBS oraz FOX w aglomeracjach miejskich
o duzym skupieniu Amerykandw z polskim
Telewizja pochodzeniem tj. Chicago, Nowy Jork, Detroit, B2C 6 000 000 Il
Pittsburgh, Buffalo, Milwaukee, Boston,
Cleveland oraz Minneapolis, podczas
masowych imprez kulturalnych oraz 35-go
Festiwalu Filmu Polskiego w Ameryce.

Zewnetrzna reklama cyfrowa "Poland -
Discover Your Roots" oraz "Poland - Open
Hearts, Open Arms" w systemie transportu
Reklama zewnetrzna | miejskiego (przystanki kolei podziemnej B2C 8 000 000 Il
i naziemnej) w centrach wybranych aglomeracji
o duzym skupieniu Amerykanow

z polskim pochodzeniem

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne ‘ IMEX Las Vegas - prezentacja oferty MICE B2B 10 000 v

Warsztaty, prezentacje

ASTA Global Convention 2023. Prezentacja
Warsztaty branzowe | aktualnej oferty turystycznej: miasta, UNESCO, B2B 1500 Il
zamki i patace, kulinaria, turystyka aktywna

Global Travel Marketplace 2023. Prezentacja
Warsztaty branzowe | aktualnej oferty turystycznej: miasta, UNESCO, B2B 600 I
parki narodowe, uzdrowiska, , zamki i patace

Konferencja USTOA, Austin 2023. Prezentacja

. . B2B 500 v
aktualnej oferty turystycznej

Warsztaty branzowe
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Prezentacja

Lokalne wydarzenia branzowe i konsumenckie,
w tym m.in. we wspétpracy ze SPATA,
lokalnymi oddziatami ASTA, PLL LOT,
konsulatami generalnymi i honorowymi oraz
pozostatymi partnerami.

B2B, B2C

5000

caty rok

Promocja w Internecie

Internet

Tematyczna kampania promocyjna na portalu
rezerwacyjnym hotelbeds.com przedstawiajgca
najnowoczesniejszg baze hotelowg w Europie,
opisujgca polska goscinnos¢ oraz edukujgcy o
braku zagrozen w zwigzku z sytuacja
geopolityczng w regionie. Kampania jest
skierowana bezposrednio do 88 tys. agentéw
turystycznych w Stanach Zjednoczonych

B2B

88 000

Internet

Publikacja artykutu promocyjnego wraz ze
zdjeciami w wersji online Smithsonian
Magazine wspierajgcego budowanie
pozytywnego wizerunku obejmujacego
wszystkie obszary turystyki zwigzanej

z Polska

B2C

9 400 000
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Ukraina

Dziatania na rynku ukrairiskim zostang podjete jak tylko bedzie to mozliwe.

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Ukraina

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Turystyka rowerowa i wypoczynek nad wodg -
Prasa specjalistyczna | najlepsze produkty wschodniej i pétnocnej B2B 30 000 Il
Polski
Podrodze studyjne
Podré: studyjna Dla touropgratoroyv z zafchodmej Ukramy.- B2B 5 |
turystyka zimowa i narciarska, Podkarpacie
Podré: studyjna Dla touroperatoréw - letnia oferta wypoczynku B2B 5 "
nad woda
Podréz studyjna Dla touroperatoréw - matopolskie uzdrowiska B2B 5 I
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe PoIsko.-U'kramskle Forum Turystyczne B2B 60 "
w Lublinie
Promocja w Internecie
Promocja aktywnego wypoczynku
Internet w mediach spotecznosciowych - sptywa B2C 200 000 Il
kajakowe, zeglarstwo
Internet SW|e.ta i Nowy Rok w Polsce - turystyka B2C 200 000 WV
narciarska, kampania Google Ads
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) | uczestnikéw | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa konsumencka !grzyska 'Europejskl.e’ w Krakowie - J?k . B2C 20 000 I
interesujgco spedzié czas w potudniowej Polsce
Podrodze studyjne
Podré: studyjna Dla touroperatorc’?w sprzedajacth imprezy B2B 5 "
z wylotem z Polski - Warszawa, city break
- . Dla touroperatoréw sprzedajacych imprezy
Pod tud , . B2B 5 Il
odroz studyjna z wylotem z Polski — Krakdéw - miasto |IE 2023
Podré? studyjna Dla touroper‘atoréw - Gdansk i Tréjmiasto, B2B 5 "
nowe atrakcje turystyczne
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Promocja w Internecie

Igrzyska Europejskie promocja Krakowa

i innych miast w Google Ads B2C 200 000 I

Internet

Polskie miasta - przystanek w wakacyjnej
Internet podrdzy, kampania w mediach B2C 200 000 Il
spotecznosciowych

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 | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa konsumencka Nowocz_esna .urbanistyka, projekty ekologiczne B2C 50 000 "
w polskich miastach
Podrodze studyjne
Dla dziennikarzy internetowych na Igrzyska
Podréz prasowa L i . 4 ey B2C 5 Il
Europejskie w Krakowie
Podrdz prasowa Dla blogeréw - szlaki rowerowe Matopolski B2C 5 1]
Imprezy promocyjne
. Swieto Konstytucji 3 Maja w Kijowie, wspdlnie
Impreza promocyjna 7 Ambasada RP w Kijowie | PAIH B2B/B2C 500 1]
Promocja w Internecie
Internet Konkur.s na najlepsze %d.jQCIa polskich miast B2C 50 000 "
w mediach spotecznosciowych
Internet Pol.ska - kraj tradyc.J| i goscinnosci, turystyka B2C 200 000 "
kulinarna, kampania Google Ads
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Wielka Brytania i 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
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Podrodze studyjne

Podréz influencerska

Podréz blogerska do Krakowa i Zakopanego z
akcentem potozonym na trasy wspinaczkowe w
Tatrach, zapoznanie sie z lokalng kuchnig oraz
folklorem

B2C

Podréz influencerska

Podréz prasowa na Mazury - promocja szlakéw
pieszych oraz kajakowych

B2C

Podréz prasowa

Podréz prasowa na Pomorze promujgca szlaki
rowerowe oraz wypoczynek w Trdjmiescie

B2C

Podréz influencerska

Podréz blogerska na Mazury - promocja petli
mazurskiej (szlaki rowerowe)

B2C

Promocja w Internecie

Internet

Dziatania promocyjne w wyniku podrézy
blogerskiej - posty na social mediach (IG, FB,
TikTok) oraz wpis na blogu

B2C

60 000

Internet

Dziatania promocyjne w wyniku podrézy
blogerskiej - posty na social mediach (IG, FB,
TikTok) oraz wpis na blogu

B2C

60 000

Internet

Kampania wysokozasiegowa, prowadzona

w Internecie, w tym w kanatach
spotecznos$ciowych, promujaca turystyke
aktywng w Polsce (wspinaczka, szlaki
rowerowe oraz sptywy kajakowe). Grupa
docelowa to osoby w wieku 25-45 lat,
zainteresowane aktywnym spedzaniem czasu
w Europie Kontynentalnej. Rynek Wielkiej
Brytanii

B2C

1 000 000

Internet

Internetowy przewodnik rowerowy na
platformie EpicRoads tworzony we wspotpracy
z regionami.

B2C

500 000

Internet

Dziatania promocyjne w wyniku podrézy
blogerskiej - posty na social mediach (IG, FB,
TikTok) oraz wpis na blogu

B2C

60 000

Internet

Kampania wysokozasiegowa kierowana na
rynek irlandzki. Promowana bedzie turystyka
aktywna. Kampania kierowana do oséb
lubigcych spedzaé wolny czas aktywnie,
zainteresowanym podrézami do Europy
Centralnej

B2C

700 000
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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

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Podréze studyjne
Podréz prasowa do Krakowa majaca na celu
Podréz prasowa promocje turystyki miejskiej i kulturowej; B2C 7 Il
promocja UNESCO; UK + IRL
Podré: prasowa Podréz prasp\{va dg Wérszawy promujgca B2C 3 "
turystyke miejska i kulinarng
Podréz prasowa do Wroctawia promujaca
ke mieiska i hi Podré;
Podré prasowa turystyke miejs al |st.oryczna‘ odréz . B2C 5 caty rok
potaczona ze zwiedzaniem regionu, a takze
z udziatem w Jarmarku Swigtecznym
Podréz prasowa Podroz praspv_va d? L.ubllna promujaca B2C 1 I
turystyke miejska i historyczna
Podréz prasowa Podroz pras.o.wa. c!o TrOJmlasta ) promoc.Ja . B2C 4 I
turystyki miejskiej, historycznej oraz kulinarnej
Podréz prasowa Podréz prasowa do todzi B2C 2 I
Podrdz blogerska do Krakowa z udziatem
Podrdz influencerska | blogera specjalizujgcego sie w promowaniu B2C 2 Il
turystyki miejskiej
Podréz blogerska do Gdariska i Sopotu
z udziatem blogera zainteresowanego
Podréz influencerska | wyjazdami weekendowymi tgczacymi B2C 2 Il
w sobie elementy miejskie z wypoczynkiem nad
morzem
Podréz blogerska do Wroctawia i Ksigza
Podréz influencerska |z akcentem potozonym na architekture B2C 2 I
i historie multikulturowg miasta i regionu
Podré: prasowa Poqroze p')rasowe. do Pozna.nla gtematyce B2C ) I
kulinarnej oraz historycznej (Enigma)
Podré: prasowa Podréz 'prasowa do Torunia - rocznica urodzin B2C 1 |
Kopernika
Podré? prasowa Podr?z prasowa na jarmarki $wigteczne - B2C ) WV
Krakéw oraz Wroctaw
Podré: influencerska Podréz blogerska na Kaszuby - temat B2C 1 "

przewodni to rekodzieto artystyczne regionu

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Cykl szkolen dla travel agentéw prowadzony na
platformie OTT przy wspotpracy z miastami,
ROT-ami oraz polskimi touroperatorami
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Promocja w Internecie

Internet

Kampania wysokozasiegowa promujaca
turystyke miejskg potaczong z turystyka
kulinarng. Kampania obejmuje 4 miasta, ktére
majg bezposrednie potgczenie z Wielka
Brytanig - Warszawa, Krakéw, Gdansk oraz
Poznan. Grupa docelowa to osoby w wieku 35-
55 zainteresowane tradycjami
gastronomicznymi, podrézujgce do Europy na
krétkie wyjazdy. Rynek Wielkiej Brytanii

B2C

1200 000

Internet

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

B2C

130 000

Internet

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

B2C

100 000

Internet

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

B2C

125 000

Internet

Kampania wysokozasiegowa promujgca
turystyke weekendowg "48 godzin w...",
kierowana do oséb rezerwujgcych swéj wyjazd
w ostatniej chwili. Kampania bedzie
promowata takie miasta jak: Wroctaw, Gdansk
oraz Warszawe. Rynek Wielkiej Brytanii

B2C

1200 000

Internet

Kampania wysokozasiegowa promujgca
turystyke miejska do miast majacych
bezposrednie potaczenie z Wielka Brytania.
Kampania kierowana do oséb w wieku 55+.
Rynek Wielkiej Brytanii

B2C

800 000

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
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Reklama zewnetrzna

Reklama na nosniku ustawionym w Hyde Park
podczas Winter Wonderland - jednym z
najwiekszych jarmarkéw swigtecznych

w Europie. Podczas 2 tygodni bedzie
wyswietlany spot promujacy wyjazdy do Polski

B2C

2 500 000

Prasa branzowa

Reklama prasowa na famach prasy branzowe;j
(Travel Weekly, TTG)

B2B

14 000

caty rok
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Radio

Dwie tygodniowe kampanie radiowe
promujgca turystyke miejska oraz aktywng
w Polsce. Kampanie bedg prowadzone w
radiostacji w Anglii oraz Szkocji

B2C

130 000

caty rok

Podrodze studyjne

Podréz studyjna

Podréz studyjna dla travel agentow
sprzedajacych Polske, ale potrzebujgcych
szkolenia w zakresie zapoznania sie

z produktem, aby lepiej go sprzedawac. Profil
podrdzy: turystyka miejska lub aktywna w
zaleznosci od zapotrzebowania rynkowego.
Parter po stronie polskiej zostanie wytoniony
na podstawie zapytania konkursowego

B2B

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Udziat w Polish Heritage Days najwiekszym
festiwalu polonijnym w Wielkiej Brytanii.
Podczas tygodnia polskiego w Szkocji bedg
promowane polskie produkty turystyczne, takie
jak turystyka miejska, aktywna, kulturowa oraz
kulinarna. Wydarzenie jest skierowane do
Polonii

B2C

15000

Impreza promocyjna

Udziat w ANTOR MEETS THE MEDIA - spotkanie
wiosenne. Spotkanie z kluczowymi mediami z
sektora turystycznego. Promocja Polski oraz
zaproszenie dziennikarzy na podrdze prasowe

B2B

50

caty rok

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Udziat w targach WTM 2023 wraz

z dziataniami marketingowymi - Celem udziatu
w targach jest wzmocnienie pozytywnego
wizerunku Polski na arenie miedzynarodowe;.
Promocja Polskiej oferty turystycznej

B2C

50000

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Poland Showcase 2023 - prezentacja polskich
produktdw turystycznych z udziatem polskiej
branzy. Spotkanie ma na celu promocje oferty
polskich touroperatoréw wsrdd brytyjskiej
branzy turystycznej (travel agenci i wtasciciele
biur podrézy). Maksymalna liczba uczestnikéw
z polskiej strony to 10 biur. Miejsce prezentacji
Londyn

B2B

50

Promocja w Internecie

Internet

Kampanie w formie postéw sponsorowanych
na FB oraz IG. W tym jedna kampania
kierowana do Srodowisk polonijnych, kampania
zwigzana z rocznicg urodzin Mikotaja Kopernika
oraz kampania promujaca lgrzyska w
Matopolsce

B2C

4 200 000

caty rok
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Kampania wysokozasiegowa promujaca
wybrane 3 Polskie Marki Turystyczne.

Internet Kierowana do 0sdb zainteresowanych B2C 120 000 11
wyjazdami do Europy i odkrywaniem mniej
znanych miejsc. Rynek Wielkiej Brytanii
Wielozasiegowa kampania promocyjna
dedykowana osobom zainteresowanym
potgczeniem turystyki miejskiej z aktywna
Internet (city&nature break). Grupa docelowa to osoby B2C 1200 000 I
w wieku 30+, podrézujacy na podobne wyjazdy
do Europy Centralnej i Wschodniej. Rynek
Wielkiej Brytanii
Kampania promocyjna realizowana na
portalach okoto bookingowych
Internet i bookingonych - pr(?mocja polskiej oferty B2C 1 200 000 |
turystycznej obecnej na portalach
sprzedazowych, np.: Inspire My Holiday, Secret
Escapes
Kampania promocyjna realizowana na
portalach okotobookingowych
Internet i bookingowych - prgmocja polskiej oferty B2C 1 200 000 "
turystycznej obecnej na portalach
sprzedazowych np.:expedia group, icelolly,
lastminute.com
Kampania wysokozasiegowa kierowana na
Internet rynek irlandzki promujaca turystyke miejska i B2C 200 000 "

kulturowa. Promowane bed miasta majace
bezposrednie potaczenie z Irlandig
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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 | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)

Promocja w mediach
Vilagjaro T M ine - kut j

Prasa specjalistyczna ! agjfaro ravg agazine - artykut promujacy B2B/B2C 30 000 I
polskie atrakcje turystyczne

t Info&T E M ine - kut

Prasa specjalistyczna Utazas Info& rensﬂ Xpo e.1gazme artyku B2C 50 000 |
o Polsce w wydaniu na targi Travel Expo

Podrodze studyjne

Podréz prasowa Podréz do Krakowa dla stacji Hungarian TV2 B2C 3 I

Podréz prasowa Podrdz na Slask dla dziennikarzy prasowych B2C 4 Il

Podré: prasowa ?odroz do Warszawy dla dziennikarzy B2C 5 "
internetowych

Imprezy promocyjne
Oficjalne otwarcie ZOPOT w Budapeszcie - dla

Impreza promocyjna | przedstawicieli branzy turystycznej B2B 70 Il
i dziennikarzy

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja Prezentaq.a podczas Festlwalu. Influenceréw B2C 150 "
JUF - trakcje turystyczne Polski

Promocja w Internecie
Online Package - artykut o Polsce opublikowany

Internet i udostepniany w Vilagjaro Newsletter oraz B2B/B2C 83 000 1]
Vilagjaro Facebook

Internet Rek!ama turystyki aktywnej na portalu dla B2C 1 000 000 "
kobiet femcafe.hu

Internet banery re.klamowe na portalu B2C 45 000 |
www.turizmus.com

Internet artykuty o polsklc?h atrakcjach turystycznych na B2C 84000 |
portalu www.turizmus.com

Internet artykuty o polskich atrakcjach turystycznych na B2C 500 000 |

portalu turystycznym utazomajom.hu
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Wrtochy

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Wtochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow/ | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Reklama w wybranych mediach
Prasa konsumencka konsumenckich w zwigzku z Igrzyskami B2C 50 000 Il
Europejskimi 2023
Podréze studyjne
Podlaskie - sport i przyroda. Podréz
Podrdz influencerska |influenceréw o profilu sportowym i/lub B2C 100 000/2 I
outdoor
Szlak pielgrzymkowo-kulturowy Romea Strata
- podréz influenceréw do Matopolski w celu
Podréz influencerska | promocji nowego produktu - szlaku pieszego, B2C 50 000/2 Il
ktdry z krajéw Battyckich, przez Polske,
prowadzi do Rzymu.
Podré: prasowa Lublin i Lubelskie - turystyka wypoczynkowa B2C 5 "
potgczona z ofertg kulturalng
Podré: prasowa Krakéwi Ma’fopolska - gospodarz Igrzysk B2C 4 "
Europejskich
Promocja w Internecie
Internet Pro'mocja turystyl.<i outd.oor ! .camperoyvej B2C 100 000 caty rok
online: reklama display i email marketing
Organizacja stoisk informacyjnych
Turystyka camperowa i outdor w Matopolsce
Stoisko informacyjne | stoiska ilnformlacyjne podczas wybralnych B2C 400 11
wydarzen na pétnocy Wtoch we wspédtpracy z
MOT i Camperem Matopolska
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Witochy
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Reklama w czasopismie wysokozasiegowym
Prasa konsumencka | natemat jednego z miast polskich B2C 30000 caty rok
bezposrednio potgczonych lotami z Wtochami
Katalogi , R.eklama p,0|SkIEJ oferty miast h|s'Forycznych i B2B 500 caly rok
touroperatoréw city breakéw w katalogach wtoskich TO
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Podrodze studyjne

Podrdz telewizji Gambero Rosso - Warszawa i
Podréz prasowa Poznan, promocja dziedzictwa B2C 5 11
gastronomicznego i nowych kulinariéw

Podréz studyjna dla touroperatoréw
Podréz studyjna z Toskanii do Krakowa i Matopolski, B2B 5 v
potaczona z warsztatami branzowymi

Podréz studyjna do Warszawy, w zwigzku z

nowym potaczeniem LOT Rzym-Warszawa B28B 5 I

Podréz studyjna

Torun i Kujawsko-Pomorskie w 550-lecie
Podréz prasowa narodzin Kopernika - turystyka kulturowa, B2C 2 Il
gastronomiczna

Wroctaw i Dolny Slgsk - historia i kultura,

Podréz prasowa . B2C 2 I
zamki i patace
Podréz influencerska |tddz - design, rewitalizacja i kreatywnos¢ B2C 2/50 000 I
Podréz prasowa Krakéw i Matopolska - podrdz telewizji RAI B2C 2 Il
Podré: prasowa Turystyka rodzinna w Poznaniu B2C 5 "
i Wielkopolsce
Podréz prasowa Warszawa - historia i nowoczesnosé B2C 4 caty rok

Imprezy promocyjne

Lubelskie -kultura i dziedzictwo
Impreza promocyjna | gastronomiczne. Impreza promocyjna B2B 40 |
z szefem kuchni z Lublina

Warsztaty, prezentacje

Prezentacje polskiej oferty turystycznej dla

Prezentacja TO i biur podrozy B2B 30 caty rok
Warsztaty branzowe | Warsztaty branzowe na pétnocy Wtoch B2B 30 I
Warsztaty organizowane przez lotnisko
Warsztaty branzowe W Wgnecji skiero.\fvahe.do biur' pod_ro’.2y B2B 40 (Y
z regionu Wenecji, Fiuli Venezia-Giulia
i Emilia Romagna
Warsztaty organizowane przez lotnisko
Warsztaty branzowe |w Bergamo skierowane do branzy B2B 50 I

z Lombardii

Promocja w Internecie

Kampania content marketing na portalach
Internet wysokozasiegowych - oferta turystyczna B2C 800 000 1]
polskich miast

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne na targach BMT

B2B 15 000 I
w Neapolu

Stoisko informacyjne
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Wiochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa branzowa

Promocja w mediach branzowych - reklamy i
artykuty sponsorowane promujgce Polske
jako destynacje turystyczng wsréd biur
podrdzy i touroperatoréw. Kampania
catoroczna w réznych czasopismach;

w ramach pakietu, promocja online

B2B

80 000

caty rok

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne ‘

Targi TTG Travel Experience Rimini 2023

B2B

40 000

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Warsztaty z touroperatorami
i organizatorami podrdézy kongresowych,
MICE i incentive - we wspétpracy z PCB

B2B

30

Warsztaty branzowe

Warsztaty z dziennikarzami we wspétpracy ze
stowarzyszeniem ADUTEI - Rzym i Mediolan

B2B

50

caty rok

Warsztaty branzowe

"Roadshow Polonia" - cykl 4 warsztatow

w 4 miastach Wtoch dedykowany wytgcznie
Polsce, z wystawcami branzowymi z Polski,
potgczonych z prezentacjami, dziataniami
promocyjnymi online

B2B

180

Promocja w Internecie

Internet

Ptatna promocja w mediach
spotecznos$ciowych - budowanie spotecznosci
wokét profili ZOPOT oraz w zwigzku

z kampaniami tematycznymi

B2C

7 000 000

caty rok

Internet

Kampania wizerunkowa online skierowana do
konsumenta w okresie przed i w trakcie
sezonu wakacyjnego

B2C

3500 000

Internet

Influencer marketing - promocja Polski

w mediach spotecznosciowych, budowanie
pozytywnego wizerunku, pozyskiwanie zdjec
i wideo na potrzeby promocyjne

B2C

caty rok

Internet

Kampania promocyjna skierowana do branzy
- biura podrézy; landing page, email
marketing, display

B2B

1000 000

caty rok
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5.3. Promocja na rynkach zagranicznych realizowana z POT Warszawa

Litwa i totwa

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Litwa i totwa

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podrodze studyjne
.- . Podrdze studyj tuj dukt
Podréze studyjne odroze studyjne prezentujgce proaukty B2B caty rok
turystyczne
Warsztaty
Warsztaty | Road-show dla branzy turystycznej \ B2B Il
Promocja w Internecie
Internet Kampania w Internecie B2C 1]
Internet Promocja z Yvykorzystanlem mediéw B2C -1V
spotecznosciowych
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 | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podrodze studyjne
.- . Podroéz jne — kcj
Podréze studyjne odrgze studyjne — atrakcje turystyczne B2B 10 LIV
Polski
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne ATM Dubaj ‘ B2B ‘ 10/500 Il
Warsztaty
Warsztaty Spotkania V\{arsztatowe dla branzy B2B 200 I
turystycznej
Promocja w Internecie
Internet Pr(.)wadzenie prf)filu na platformie Facebook B2C/B2B 7500 caty rok
w jezyku arabskim
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Indie

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Indie

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podrodze studyjne
. . Podrdze studyjne — atrakcje turystyczne
Podréze studyjne .Z uavl J€ trystycz B2B 10 caty rok
Polski
Warsztaty
Warsztaty Orga.nlzaqa road—show dla przedstawicieli 828 I
branzy turystycznej
Korea Potudniowa
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Korea Potudniowa
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podrodze studyjne
.- . Podrdze studyjne i tuj
Podréze studyjne © ro%e studyine ! prasowe prezentujace B2B 10 I, 1
atrakcje turystyczne Polski
Promocja w Internecie
Internet Promocja %\{vykorzystanlem platform B2C caly rok
spotecznosciowych
Brazylia
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Brazylia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Podrodze studyjne
Podréze studyjne Podro?e studyjne, prasow.e i influencerskie — B2B/B2C 5 0,
atrakcje turystyczne Polski
Promocja w Internecie
Promocja w mediach spotecznosciowych — 3000 FB
Int t B2C ty rok
nterne oficjalny profil na Facebooku i Instagramie 3000 IG catyro

93




5.4. Kampanie i zadania promocyjne w przemysle spotkan

Projekt nr i obszar

Przemyst spotkan

Zasieg dziatania

Globalny

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podrodze studyjne
Podro; - I atord
Podréze studyjne odrozie .studane d a organizatorow B2B 40 caty rok
spotkan i wydarzen
Imprezy promocyjne
Gala wreczenia tytutéw Ambasadoréw
Impreza promocyjna | Kongresow Polskich i Mecenaséw B2B 150 v
Kongreséw Polskich
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne IMEX Frankfurt B2B 10 000 Il
Targi turystyczne IMEX America, Las Vegas B2B 10 000 \
Targi turystyczne IBTM World Barcelona B2B 10 000 v
Promocja w Internecie
Internet Media spotecznosciowe B2C/B2B 22 000 caty rok
Internet Destination Poland Meeting Guide B2B 1000 caty rok
Realizacja kampanii DESTINATION POLAND
Internet na rynkach zagranicznych; wykorzystanie B2B/B2C 30 000 l-1v
réznych form obecnosci online
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Wspoétpraca z regionalnymi CBx oraz
Spotkania stowarzyszeniami branzowymi (m.in. SITE B2B 1500 caty rok
Poland, TUgether)
. Konferencja Spotlight on Poland -
Prezentacje, . .
konferencja stacjonarna, w tym gala B2B 100 v
warsztaty . L
1 organizacja post-tour
Spotkania Strateglc. Alliance of the National B2B 30 LIV
Convention Bureaux of Europe
Destination Poland Content Creators Lab:
education — content — exchange —
Warsztat . . . . B2B 50 Il
innovation (digital marketing dla CB
i reckomendowanych organizatoréw PCO)
o Realizacja kampanii DESTINATION POLAND
Prezentacje i .
; na rynkach zagranicznych — okofotargowe B2B Bd [-1v
wydarzenia . .
wydarzenia specjalne
Promocja programéw profesjonalizacji
branzy oraz narzedzia wsparcia dla
Spotkania i warsztaty | pozyskiwania spotkan i wydarzen do Polski: B2B 150 Caty rok
AKP, PCO, ITC, CB, w tym we wspotpracy
z partnerami zagranicznymi np. ICCASKkillls
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Zatacznik 1. Plan imprez targowych POT/ZOPOT w 2023 roku

Kraj/Rynek Nazwa targow Termin 2023 www
Austria Photo&Adventure listopad r;t:ts/://www'phomadventu
China Outbound Travel & wrzesien / htt://www.cottm.com)/
Tourism Market (COTTM) pazdziernik b: ' '
Chiny ITB China listopad http://www.szite.com.cn/
Guangzhou Int'l Travel Fair (GITF) http://www.gitf.com.cn/en/
Hong Kong ITE Travel Fai czerwiec https://www.itehk.com
Dania Ferie for Alle 24-26.02.2023 | MtP//www.danishtravelsho
w.com/
Finlandia MATKA 19-22.01.2023 | Nitesi//matka.messukeskus.
com/?lang=en
IFTM TOP RESA WIZeSIEN o\ ww.iftm fr
. / pazdziernik
Frandja https://www.ditex.fr/lesalo
DITEX 30-31.03.2023 | oS CREX.
Fitur 18-22.01-2023 | https://www.ifema.es/fitur
Hiszpania " Listopad https://www.ibtmworld.co
IBTM .
/ grudzien m/
Vakantiebeurs 11-15.01.2023 | MPs//www.vakantiebeurs.
. nl/en/
Holandia https://www.fietsenwandel
Fiets en Wandelbeurs 24-26.03.2023 oS :
beurs.nl/
Luksemburg Vakanz styczen https://expovakanz.lu/
cMT Stuttgart/Fahrrad-und 14-21.01.2023 | www.messe-stuttgart.de
Wanderreisen
Reisen Hamburg 08-12.02.2023 | www.reisenhamburg.de
Niemcy ITB Berlin 07-09.03.2023 | www.itb-berlin.de
i . https://www.messe-
TC Touristik & Caravaning 22-26.11.2023 stutteart.de/tc/
IMEX Frankfurt* 23-25.05.2023 | www.imex-frankfurt.com
Portugalia BTL marzec https://btl.fil.pt/?lang=en
CONVENTA 2023 - 15th New
Stowenia Europe Exhibition For Meetings, 1-2.02.2023 https://conventa.si/
Events & Incentive Travel*
tany IMEX America* 09-12.10.2023 | MBs://www.imexamerica.c
Zjednoczone om/show-information
Szwajcaria FESPO Zurych 02-05.02.2023 | ttps://www.fespo.ch/fes-
de.aspx
Tajwan Taipei Tourism Expo maj https://www.tte.tw/en/
Wlelka' World Travel Market 06-08.11.2023 | www.wtm.com
Brytania
Witochy TTG Travel Experience 11.13.10.2023 | https://www.ttgexpo.it
Zjednoczone https:// " Jat
Emiraty Arabian Travel Market 1-4.05.2023 pS://WWW.Wtm.com/atm
! /en-gb.html
Arabskie

(*) —targi przemystu spotkan
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Zatacznik 2. Dziatania POT w uktadzie budzetu zadaniowego

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 dwdéch poziomach sa 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
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Tabela 1. Struktura Budzetu Zadaniowego wedtug zadan, podzadan i dziatan wraz z celami i miernikami stopnia ich realizacji na rok 2023

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 turystyczne;j

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 wspétpraca
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
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Zatacznik 3. Rynki objete dziataniami ZOPOT

Zagraniczne Osrodki Polskiej Organizacji Turystycznej, zgodnie ze swoimi statutami prowadzg,

dziatania marketingowe na nastepujacych rynkach:

Z0POT Rynki objete dziataniem
Amsterdam Holandia
Berlin Niemcy
Belgia
Bruksela &
Luksemburg
Budapeszt
o Wegry
(w organizacji)
chi USA
icago
& Kanada
Kijow
(dziatania zawieszone z powodu konfliktu Ukraina
zbrojnego)
Lond Wielka Brytania
ondyn
y Republika Irlandii
Hiszpania
Madryt P )
Portugalia
Paryz Francja
Pekin Chiny
Czechy
Praga .
Stowacja
Rzym Wtochy
Szwecja
Dania
Sztokholm ) )
Finlandia
Norwegia
Tel Aviv Izrael
Tokio Japonia
. . Austria
Wieden L
Szwajcaria
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