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KONSTRUKCJA NINIEJSZEGO PLANU MA CHARAKTER MERYTORYCZNY, A NIE FINANSOWY.
ZADANIA UJMUJA MOZLIWOSCI POLSKIE) ORGANIZACJI TURYSTYCZNEJ WYNIKAJACE Z
PROGRAMU OPERACYJNEGO INNOWACYJNA GOSPODARKA (DZIAtANIE 6.3), PROGRAMU
OPERACYJNEGO ROZWOJ POLSKI WSCHODNIEJ (DZIAtANIE V.1) ORAZ SRODKOW
STATUTOWYCH.

ZESTAWIENIA NARZEDZI PROMOCYINYCH, KTORE UZYWANE BEDA W RAMACH
KLASYCZNYCH KAMPANII MULTIMEDIALNYCH ZNANE BEDA PO ROZSTRZYGNIECIU
PRZETARGOW.

Wprowadzenie

Kontekst kryzysu $wiatowego®

=  Wozrost dtugu publicznego, wzrost inflacji

= Spadek wartosci oszczednosci

= Zagrozenie wartosci funduszy emerytalnych

= Zmniejszenie sity nabywczej beneficjentow funduszy

= Dtugookresowy spadek popytu na ustugi turystyczne ze strony emerytéw

=  Mhniejsza stabilnos¢ potgczen tanich linii lotniczych

* Kryzys finansowy i spowolnienie gospodarcze spowodowaty takze zatamanie sie
popytu turystycznego. Jak pokazuja wstepne dane UNWTO, spadek popytu
miedzynarodowego w turystyce pogtebit sie w pierwszych czterech miesigcach 2009 roku
(spadek o 8% w pordownaniu do analogicznego okresu 2008 roku), a liczba podrézy
miedzynarodowych spadta ponizej poziomu z 2007 roku. Spadek w najwiekszym stopniu
dotknat Bliski Wschdd (-18%) i Europe (-10%). W Europie najwiekszy spadek odnotowano w
srodkowo-wschodniej czesci kontynentu (-13%), natomiast wyniki pozostatych subregionéw
oscylowaty wokot sredniej europejskiej (-10%).

o Zte wyniki odnotowane na poczatku 2009 roku potwierdzajg doniesienia IATA oraz
Deloitte, analizujgcego wykorzystanie bazy hotelowej. Wynika z nich, ze pasazerski ruch
lotniczy zmniejszyt sie w okresie od stycznia do maja 2009 roku w porownaniu do tego

! Stan na wrzesieh 2009.




samego okresu 2008 roku o 8%, a spadki poziomu wykorzystania bazy hotelowej wyniosty w
pierwszych czterech miesigcach w zaleznosci od regionu od 6,4 do 10,1%.

e Z aktualnych prognoz UNWTO (z czerwca 2009 r.) wynika, ze liczba przyjazdow
turystdow miedzynarodowych w 2009 roku spadnie o okoto 4-6%. Tourism Economics,
analizujgcy obecng sytuacje oraz przygotowujgcy prognozy na zlecenie European Travel
Commission, zakfada, ze w strefie euro bezrobocie bedzie rosto zarowno w 2009 jak i 2010
roku, a towarzyszy¢ mu bedzie spadek konsumpcji (0 1,7% w 2009 i 0,1% w 2010 roku).
Skutkiem tego bedzie spadek liczby wyjazdédw zagranicznych mieszkancow strefy euro 0 4,2%
w 2009 roku. Liczba podrézy wewnatrz europejskich obnizy sie w mniejszym stopniu, a
globalna liczba przyjazdéw do Europy zmaleje o 3,8%. W 2010 roku nalezy natomiast
spodziewac sie, zdaniem Tourism Economics, niewielkiej poprawy: liczba przyjazdéw do
krajow europejskich powinna wzrosngé¢ o 1,7%, co jednak oznacza, ze Europa bedzie
potrzebowata az dwdch lat by odrobic straty bedace skutkiem obecnego kryzysu. W sezonie
letnim 2009 do Hiszpanii przyjechato o 10% turystow mniej z podstawowych rynkéw.

* W 2008 roku liczba przyjazdéw turystow zagranicznych do Polski wyniosta 13,0 min
i byta 0 13% nizsza niz w 2007 roku. Rdwnoczesnie wptywy dewizowe Polski z turystyki
przyjazdowej wzrosty o 8% (wyniosty 11,4 mld USD). W poréwnaniu do 2007 roku
w globalnej kwocie przychoddw wzrdst udziat wydatkéw ponoszonych przez turystéw
kosztem wptywow od odwiedzajgcych jednodniowych.

* Liczba turystow zagranicznych korzystajgcych w Polsce z obiektow noclegowych
zbiorowego zakwaterowania (ONZZ) wyniosta w 2008 roku 4 046,3 tys. i byta 0 8% nizsza niz
rok wczesniej. W tym samym czasie wsrdd krajow konkurencyjnych wzgledem Polski’ spadek
odnotowano tylko w Czechach (-0,4%). W pozostatych krajach miat miejsce wzrost liczby
turystow zagranicznych korzystajagcych z ONZZ: o od 1,9% (Wegry) do 9,6% i 11,8%
(odpowiednio: Stowacja i totwa).

e W przypadku Niemiec — najwazniejszego dla Polski rynku Zrédtowego — liczba
turystow w bazie noclegowej spadta w 2008 roku o 8%. Spadki z tego rynku odnotowali
rowniez gtdwni konkurenci Polski, tj. Wegry (-6,8%), Czechy (-4,8%) i Stowacja (-6,5%).

* Wielka Brytania jest obecnie dla Polski drugim po Niemczech najwazniejszym rynkiem
emisyjnym sposrdd krajow ,15 UE”. Liczba Brytyjczykédw korzystajgcych z polskiej bazy
noclegowej wzrosta w 2008 roku w poréwnaniu do 2007 o 2%. W tym samym czasie wzrosty
odnotowaty Stowacja (o 5,4%), Litwa (o 5,7%) oraz Wegry (o 11%), podczas gdy w Czechach,
Estonii i na totwie odnotowano znaczgace spadki (o od -10,4 do -17,0%).

* Liczba turystéw francuskich korzystajacych z bazy noclegowej zmniejszyta sie w 2008
roku w Polsce (spadek o 5%), a takze na Wegrzech (-2,7%) i nieznacznie w Czechach (-0,2%).

2 Czechy, Stowacja, Wegry, Litwa, totwa i Estonia



W pozostatych krajach konkurencyjnych wzgledem Polski odnotowano dos$é duze wzrosty
(w Estonii 0 4,0%, na totwie o 14,6%).

* W przypadku turystow z Japonii wiekszos¢ analizowanych krajéw odnotowata,
podobnie jak Polska, znaczace spadki (o od -9,6% w przypadku Czech, poprzez -13% dla
Polski, do -20,7% na Wegrzech). Wyjgtek stanowity kraje nadbattyckie: Estonia i Litwa, ktore
odnotowaty nieznaczne wzrosty (odpowiednio 0 0,9% i 2,7%)>.

» Liczba korzystajgcych z bazy noclegowej turystow belgijskich spadta w 2008 roku na
Stowacji (-1,4%), Wegrzech (-2,8%) i w Polsce (-5%), podczas gdy w Czechach odnotowano
wzrost o 8,6%4.

*  Wozrost liczby turystow holenderskich korzystajgcych z bazy noclegowej odnotowano
w 2008 roku jedynie w krajach nadbattyckich: na Litwie (+9,8%) i w Estonii (+2,5%). Pozostate
kraje, w tym Polska, odnotowaty spadki o od 1,6% (Wegry) do 12,7% (Stowacja). Spadek,
ktory stat sie w 2008 roku udziatem Polski, mozna wiec na tym tle uzna¢ za dosc
umiarkowany (-3,0%).

» Liczba korzystajacych z bazy noclegowej turystow austriackich zmniejszyta sie w 2008
roku w Czechach (-3,7%), Polsce (-3%) i na Stowac;ji (-1,0%); wzrost odnotowano jedynie na
Wegrzech (+1,5%).

* W przypadku turystow z Hiszpanii spadek liczby korzystajgcych z bazy odnotowaty
Czechy (-3,7%), Wegry (-6,1%) i Polska (-7,7%). Znaczacy wzrost miat natomiast miejsce na
Stowacji (o 24,9%), warto jednak podkresli¢, ze tak duza zmiana procentowa byta
w przypadku tego kraju przede wszystkim efektem niewielkiej liczby turystéw hiszpanskich
korzystajgcych z bazy w 2007 roku (17,7 tys., podczas gdy w przypadku Polski byto to 110,1
tys., a dla Wegier i Czech odpowiednio 141,5 i 247,2 tys.)®.

* Jedng z przyczyn relatywnie stabych wynikow Polski jako kraju docelowego byty
w 2008 roku wahania kurséw walut. Sredni kurs EUR byt w 2008 roku o 7% nizszy niz w 2007,
a sredni kurs USD — o prawie 13% nizszy. Najnizsze (a wiec najmniej korzystne dla turystyki
przyjazdowej) kursy EUR, USD i GBP odnotowano w szczycie sezonu wakacyjno-urlopowego,
tj. pod koniec lipca 2008 roku. EUR, GBP i USD byty wtedy o odpowiednio 11%, 17% i 18%
tansze niz na poczatku 2008 roku. Ponadto kursy wymienionych walut wahaty sie bardzo
mocno: pod koniec grudnia EUR byto juz o 31% droisze niz w momencie najnizszych
notowan, USD w momencie najwyzszych notowan byt az o 55% drozszy niz w lipcu, a GBP —
0 22% drozszy.

*Dla totwy brak danych dotyczacych turystow japonskich

* Brak danych dotyczgcych turystow belgijskich dla krajéw nadbattyckich

°Dla totwy brak danych dotyczgcych turystéw holenderskich.

® Brak danych dotyczacych turystdw austriackich i hiszpanskich dla krajow nadbattyckich.



* Sposrod wymienionych walut szczegdlnie niekorzystny wptyw na turystyke
przyjazdowg do Polski mdgt miec (i to nie tylko ze wzgledu na fakt, ze mieszkarncy krajéw
strefy euro stanowig najwiekszg grupe przyjezdzajgcych do Polski) niski, zwtaszcza w szczycie
sezonu turystycznego, kurs euro. Sposrod krajow konkurencyjnych wzgledem Polski cztery tj.
Estonia, Litwa, totwa i Stowacja znajdowaty sie w 2008 roku w systemie ERM I, ktory
ogranicza maksymalne odchylenie kursu waluty danego kraju do +/- 15% w stosunku do
kursu centralnego euro. Ponadto waluty na Litwie, totwie i w Estonii sg $cisle powigzane
z euro (totewski tat moze sie wahac o +/- 1 proc. w stosunku do wyznaczonego kursu, a kursy
wymiany litewskiego lita i estonskiej korony na euro sg state). Z punktu widzenia turystéw
z krajow strefy euro gwarantuje to stabilnos¢ cen.

* Liczba przyjazdow turystow rosyjskich wyniosta w 2008 roku 410 tys. i byta o0 135 tys.
nizsza niz rok wczesniej. Poszukujgc przyczyn tak znaczgcego (niemal 25%) spadku,
porownano wielkosci segmentdéw turystow rosyjskich deklarujagcych poszczegdlne cele
pobytu w Polsce w latach 2007-2008. Najwieksza zmiana dotyczyta segmentu przyjazdéw
tranzytowych. Udziat przyjazdéw turystow rosyjskich deklarujacych ten cel pobytu w Polsce
zmniejszyt sie w latach 2007-2008 z 41% do 28%. W wartosciach nominalnych oznacza to
spadek o niemal 110 tys. przyjazdéw (z poziomu ok. 222 tys. w 2007 do ok. 113 tys. w 2008
r.). Zdecydowanie mniejsze spadki dotyczyty segmentu przyjazdéw zawodowych
i stuzbowych (-16 tys.), odwiedzin krewnych i znajomych (-14 tys.) oraz przyjazdéw
turystyczno-wypoczynkowych (-7 tys.). Rdwnocze$nie wzrosty (w niewielkim stopniu): liczba
przyjazdéw zwigzanych z zakupami, podjeciem dorywczej pracy, celami religijnymi
i odwiedzinami w miejscu pochodzenia. Biorgc pod uwage strukture spadkéw (ubytek ponad
110 tys. przyjazdéw z globalnej liczby 135 tys. wigzat sie z ruchem o charakterze
tranzytowym) i zaktadajgc, ze turysci rosyjscy zaczeli w wiekszym stopniu poszukiwaé
mozliwosci podrézowania bezposrednio (m.in. w zwigzku ze zwiekszeniem sie w 2008 r.
liczby krajow wymagajgcych wizy schengenowskiej), wydaje sie naturalne, ze spadek liczby
tego typu przyjazdéw dotknat Polske w wiekszym stopniu niz np. Czechy i Stowacje (ktére sg
krajami mniejszymi i o mniej ,,tranzytowym” potozeniu).

* W przypadku rynkéw uznanych za priorytetowe i uzupetniajgce dla Polski na lata
2010-2011, Tourism Economics prognozuje, ze w 2009 roku liczba wyjazdéw zagranicznych
mieszkarnicdw Niemiec, Francji i Japonii bedzie o od 2 do 4% nizsza niz w 2008 roku,
mieszkarncdw Holandii, Hiszpanii i Austrii spadnie o od 4 do 6%, mieszkaricdw Belgii o 0k.7%,
a Wielkiej Brytanii — o ok. 8%. W 2010 roku w niemal wszystkich wymienionych krajach
tendencja spadkowa zostanie wyhamowana, co oznacza niewielkie wzrosty (na poziomie nie
przekraczajgcym 2%). Dalsze spadki liczby wyjazdéw zagranicznych bedg miaty w 2010 roku
miejsce tylko w dwdch sposrdd rynkdw uzupetniajgcych: w Austrii i Japonii, ich wartos¢ nie
powinna jednak przekroczy¢ 1-2%.

* Instytut Turystyki prognozuje, ze w 2009 roku do Polski przyjedzie 11,6 min turystow,
a w kolejnych latach ich liczba wzro$nie do 11,9 min (w 2010) i 12,4 min (w 2011).



Spodziewany spadek liczby przyjazdéw turystéw zagranicznych w 2009 roku bedzie efektem
przede wszystkim zmniejszenia liczby przyjazdéw w celach stuzbowych.

» Konsekwencjg m.in. spadku liczby przyjazdéw turystéw zagranicznych oraz ostabienia
polskiej waluty bedzie zmniejszenie sie wptywow z tytutu przyjazdéw cudzoziemcédw, w tym
przede wszystkim turystéw. Instytut Turystyki prognozuje, ze tgczne wptywy wyniosg w 2009
roku 9,0 mld USD (wobec 11,4 mld w 2008 r.), w tym w czesci pochodzgcej od turystéw - 3,5
mld USD (wobec 5,5 mld w 2008 r.). W kolejnych latach wptywy z tytutu przyjazdow
cudzoziemcow wzrosng do poziomu 9,3 mld USD (w 2010 r.) i 10,2 mld (w 2011 r.), co bedzie
w duzej mierze pochodng zwiekszenia sie wptywdéw od turystéow (do poziomu 3,8 mld USD
w 2010 i 4,6 mld w 2011 r.). Wyniki najnowszych badan potwierdzajg tendencje spadkowa:
w pierwszej potowie 2009 roku odnotowano zmniejszenie sie wydatkow w Polsce.

* W 2008 roku turysci zagraniczni i mieszkancy Polski odbyli tagcznie 47,9 min podrdézy
na terenie Polski. Udziat turystow krajowych (mieszkancow Polski) w generowaniu ruchu
turystycznego wynidst 73% i byt o 3% wyzszy niz w 2007 roku. Wydatki mieszkarncéw Polski
na podroze krajowe wraz z wydatkami przedsiebiorstw na krajowe podréze stuzbowe
wyniosty w 2008 roku 40,3 mld PLN, a wydatki cudzoziemcédw na pobyt w Polsce 23,5 mid
PLN. Oznacza to, ze zarowno w wymiarze ilosciowym jak i finansowym aktywnosc
turystyczna Polakéw ma kluczowe znaczenie dla wielkosSci i wartosci turystyki
wewnatrzkrajowej. Niezaleznie od tego nie mozna pomniejsza¢ roli zagranicznej turystyki
przyjazdowej, ktdra stanowigc de facto eksport ustug, przyczynia sie do zmniejszenia
ujemnego bilansu handlowego Polski.

* Poziom uczestnictwa Polakéw w krajowych podrdézach turystycznych w latach 2006-
2008 utrzymywat sie na statym poziomie 41%. Byto to efektem, z jednej strony, wzrostu
poziomu uczestnictwa w podrdzach dtugookresowych (z 28% do 29% w 2008), z drugiej zas$ -
spadku poziomu uczestnictwa w podrdzach krotkookresowych (z 23% do 20% w 2008 r.).
Rownoczesnie w latach 2006-2008 znaczgaco wzrdst poziom uczestnictwa w podrézach
zagranicznych (z 14 do 17%), tym — szczegdlnie — w podrdzach dtugookresowych (z 11 do
14%). Tym samym liczba Polakéw bioracych udziat w wyjazdach krajowych utrzymywata sie
na statym poziomie 13,1 mln, natomiast uczestnikdw podrézy zagranicznych — wzrosta z 4,5
do 5,5 min.

e W 2008 roku, pomimo wyzszego poziomu uczestnictwa w krajowych podrdzach
dtugookresowych i nizszego w krajowych podrdzach krdtkookresowych, miat miejsce spadek
liczby wyjazdow dtugookresowych i wzrost krétkookresowych. Oznacza to, ze osoby
wyjezdzajgce na 5 i wiecej dni podrézowaty w 2008 roku rzadziej niz rok wczesniej,
a wyjezdzajace na 2-4 dni — czesciej. tacznie w 2008 roku Polacy odbyli 34,9 mIn podrézy
krajowych (tyle samo co w 2007 roku i az 0 3,6 mIn mniej niz w 2006 r.), w tym 14,3 min
podrézy dtugookresowych (spadek z 16,9 min w 2006 i 15,8 min w 2007 r.) oraz 20,6 min
podrézy krétkookresowych (o 1,0 min mniej niz w 2006 r. i o 1,5 mIn wiecej niz w 2007).
Liczba zagranicznych podrdzy turystycznych Polakéw wyniosta w 2008 roku 7,6 min i byta



najwyzsza od 2002 roku. Spadek poziomu uczestnictwa w wyjazdach krajowych oraz wzrost
w odniesieniu do podrdzy zagranicznych wigzat sie w 2008 roku m.in. z bardzo niskimi
kursami euro i dolara w stosunku do ztotéwki, ktére utrzymywaty sie przez pierwsze trzy
kwartaty.

» Zgodnie z prognozami liczba krajowych podrézy dtugoterminowych Polakdow wzrosnie
w latach 2009-2011 z 15,0 do 16,7 min, a liczba podrdzy krétkoterminowych z 21,0 do 21,4
min.

* Polepszenia koniunktury w obszarze turystyki przyjazdowej i krajowej nalezy
spodziewaé sie najwczesniej w 2010 roku. W tej sytuacji zalecang strategig jest
koncentracja na najwazniejszych rynkach i grupach docelowych w celu utrzymania (lub
zminimalizowania prognozowanego spadku) dotychczasowej liczby przyjazdéw turystow
oraz wptywow z turystyki przyjazdowej. W tym ujeciu dziatania POT w latach 2010-2011
bedg koncentrowac sie wokdt utrzymania wolumenu przyjazdéw z najwazniejszych dla Polski
rynkow, przede wszystkim europejskich: Niemiec, Wielkiej Brytanii, Francji, Holandii, Belgii,
Austrii i Hiszpanii oraz Japonii. Wybdr rynkdw podyktowany byt z jednej strony potencjatem
jaki oferujg polskiej turystyce przyjazdowej, z drugiej zas, mozliwoscig osiagniecia efektu
synergii poprzez skoordynowanie dziatann prowadzonych przez POT z dziataniami innych
podmiotéw odpowiedzialnych za promocje Polski oraz wydarzeniami, w ktorych centrum
Polska znajdzie sie w najblizszych latach. Waznym celem dziatan POT, wynikajgcym
z aktualnej sytuacji gospodarczej, jest réwniez utrzymanie dotychczasowej liczby podrézy
krajowych mieszkarncéw Polski, ktore zarowno w wymiarze ilosciowym jak i finansowym
maja kluczowe znaczenie dla turystyki wewnatrzkrajowe;.

Rys. 1 Prognozy dla Polski na lata 2009-2011 wg Instytutu Turystyki (liczba

przyjazdow turystéw zagranicznych w min)

Zagr. ogbtem Z Niemiec zUE-14 Zagr. w bazie
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Rys. 2. Prognoza alternatywna dla zagranicznej turystyki przyjazdowej do Polski na lata 2009-2011 r.
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Aktualna sytuacja w turystyce krajowej i $wiatowej’

* Najwieksza cze$¢ prac zwigzanych z przygotowywaniem ,Planu dziatania Polskiej
Organizacji Turystycznej na lata 2010-2011” prowadzona byta w trzecim kwartale 2009 roku.
W tym czasie wiekszo$¢ krajéw odnotowywata spadki liczby przyjazdow turystéw
zagranicznych, a wyhamowania tendencji spadkowej lub niewielkich wzrostow spodziewano
sie nie wczesniej niz w 2010 roku. ,,Plan dziatania...” powstawat wiec w sytuacji kryzysowej.

* Poprawa sytuacji nastgpita jednak wczes$niej niz spodziewali sie analitycy. W
czwartym kwartale 2009, po czternastu miesigcach spadkéw, globalna liczba przyjazdow
turystow miedzynarodowych wzrosta o 2% w stosunku do tego samego okresu 2008 roku. W
konsekwencji liczba przyjazdéw turystéw miedzynarodowych byta w 2009 roku o 4% nizsza
niz rok wczesniej (prognozy z czerwca 2009 roku mowity o spadku rzedu 4-6%) i wyniosta 880
min (wstepne dane UNWTO). Rownoczesnie UNWTO szacuje, ze przychody z turystyki
miedzynarodowej bedg w 2009 roku o okoto 6% nizsze niz rok wczesniej. Oznacza to, ze w
2009 roku podrézowato mniej osdb, rownoczesnie zas ci, ktérzy w kryzysowym otoczeniu
byli nadal aktywni turystycznie, wydawali podczas swoich wyjazdéw mniej niz rok wczesniej.

e Lliczba przyjazdéw turystéw zagranicznych do Polski, wedtug wstepnych danych
Instytutu Turystyki, wyniosta w 2009 roku11,9 min. Z jednej strony byto to o 8% mniej niz
w 2008 roku, z drugiej zas w potowie ubiegtego roku Instytut Turystyki prognozowat, ze

7 Aktualizacja danych — stan na styczen 2010.
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liczba przyjazdow turystéw zagranicznych do Polski wyniesie w 2009 roku 11,6 mlin,
a wartos¢ 11,9 min osiagnie dopiero w 2010 roku. Lepsze, niz wczesniej oczekiwano, wyniki
turystyki przyjazdowej spowodowaty korekte (w gore) prognoz na najblizsze lata. Obecnie
Instytut Turystyki szacuje, ze w 2010 roku liczba przyjazdow turystow zagranicznych do
Polski wzrosnie do 12,3 min, aw 2011 — do poziomu 12,7 min.

*  Wedftug wstepnych oszacowan Instytutu Turystyki, w 2009 roku faczne przychody z
turystyki przyjazdowej wyniostg okoto 9 mld USD. W tej kwocie 4,1 mld stanowig wptywy od
turystow (wobec prognozowanego w potowie 2009 roku 3,5 mid), a 4,9 mld - od
odwiedzajgcych jednodniowych, (wobec prognozowanego 5,5 mld). W 2008 roku tgczne
przychody z turystyki przyjazdowej wyniosty 11,4 mld USD, co oznacza, ze w 2009 roku
spadek liczony w dolarach wynidst nieco ponad 20%, ale jesli policzy¢ kwote wptywow
w polskich ztotych - nie ulegta ona zmianie.

e Liczba cudzoziemcéw korzystajgcych z rejestrowanej bazy noclegowej na terenie
Polski spadta w 2009 roku o 5% (w poréwnaniu do 2008 roku), a liczba udzielonych im
noclegdéw -- 0 6% (szacunki na bazie danych GUS).

e Cho¢ rok 2009 zakonczyt sie w turystyce miedzynarodowej lepiej niz poczgtkowo
spodziewali sie analitycy, bez watpienie byt czasem powaznego kryzysu. Liczba przyjazdow
turystdw miedzynarodowych spadta po raz pierwszy od 6 lat, sam spadek byt zas zaréwno
w wartosciach bezwzglednych jak i procentowych najwiekszy od kilkudziesieciu lat. W tej
sytuacji zalecana w potowie ubiegtego roku strategia koncentracji na najwazniejszych
rynkach i grupach docelowych w celu utrzymania (lub zminimalizowania spadku)
dotychczasowej liczby przyjazdéw turystow oraz wptywow z turystyki przyjazdowej wydaje
sie nadal aktualna.
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Tabela: Liczba przyjazdéw z poszczegdlnych rynkéw do Polski i jej gtdwnego konkurenta
(na danym rynku emisyjnym w 2008 r.)

L. przyjazdéw typu
holiday 1+ do
najwiekszego rynku

Najwiekszy rynek

Rvnek emisvi L. przyjazdéw holiday konkurencyjny
nek emisyjn

y LA 1+ do Polski w 2008 r. wzgledem Polski w .
konkurencyjnego w

2008 r.
2008 r.
Austria 136 000 Wegry 258 000
Belgia 53 000 Czechy 68 000

Czechy 23 000 Stowacja 431 000

Finlandia 83 000 Kraje nadbattyckie 1 098 000

Grecja 28 000 Czechy 81 000
Hiszpania 92 000 Czechy 249 000
Holandia 157 000 Czechy 244 000

totwa 114 000 Kraje nadbattyckie 207 000
Niemcy 1 051 000 Czechy 1 088 000
Norwegia 86 000 Kraje nadbattyckie 103 000

Rosja 360 000 Kraje nadbattyckie 1172 000
Stowacja 39 000 Czechy 411 000
Szwecja 21 000 Kraje nadbattyckie 140 000

Witochy 189 000 Czechy 270 000

zaznaczono rynki emisyjne, na ktdrych Polska jest liderem

|:| zaznaczono rynki emisyjne, na ktdrych Polska zajmuje dalszg pozycje

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie , European Travel Monitor ETC-Pool Report” za 2008rok
IPK International
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1 Cele dziatanizadania POT w latach 2010-2011

Zgodnie z Marketingowq strategiq Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 (POT
2008) oraz Kierunkami rozwoju turystyki do 2015 roku (MSIiT 2008) celem nadrzednym
wszystkich dziatan Polskiej Organizacji Turystycznej jest zwiekszanie skutecznosci

i efektywnosci dziatan marketingowych.

Cele posrednie:

A. poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,

B. rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez dziatania

marketingowe,

C. stworzenie sprawnego i efektywnego systemu informacji turystycznej dla poprawy
jakosci komunikacji i obstugi turystéw,

D. transfer wiedzy.

Zgodnie z wymogami planowania zadaniowego, wdrazanego od 2007 roku
w jednostkach sfery budzetowej, wszystkie dziatania podejmowane przez Polska
Organizacje Turystyczng zostaty pogrupowane na dwa zadania gtéwne, pie¢ podzadan oraz
czternascie grup dziatan. Wszystkim zadaniom i podzadaniom przypisano cele zgodne
z celami posrednimi wynikajgcymi z Kierunkow rozwoju turystyki do 2015 roku oraz
Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, natomiast na
poziomie dziatan wyznaczone zostaty cele operacyjne na lata 2010-2011. Nazwy zadan
i podzadan w budzecie panstwa przypisane do realizacji przez POT na lata 2010-2011

prezentuje ponizsza tabela.

Cele i zadania zapisane w tej tabeli s3 zgodne z zadaniami przedstawionymi w budzecie
panstwa na rok 2010 i w projekcie budzetu na rok 2011. Polska Organizacja Turystyczna
planuje zaproponowac (za posrednictwem MSIT) aktualizacje celu i miernika dla podzadania
6.4.4, zgodnie z uaktualniong Marketingowq strateqiq Polski w sektorze turystyki na lata
2008-2015. Jesli propozycja POT zostanie zaakceptowana — zmiana zostanie uwzgledniona
w kolejnym Planie dziatar POT (na lata 2011-2012).
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Tab.1. Cele i zadania Polskiej Organizacji Turystycznej w latach 2010-2011 (w budzecie

zadaniowym paristwa)®

Nr
zadania/podzada
nia w budzecie
zadaniowym
CETANE]

\EYAN'E]
zadania/podzadania

Cel zadania/podzadania

Wsparcie i promocja

Wzrost znaczenia ekonomicznego turystyki

g turystyki w kraju i za granicg | w rozwoju gospodarczym kraju.
Wzmocnienie konkurencyjnosci polskiego
Wsparcie produktéw 'prod‘uktu turystycznego na miedzynarodowym
6.4.2 turvstveznvch i krajowym rynku ustug turystycznych.
ystyezny Podniesienie jakosci produktéw turystycznych
i ich zréznicowanie.
Tworzenie | wsp!erame Zwiekszenie skutecznosci i efektywnosci dziatan
6.4.4 systemu marketingu .
marketingowych w turystyce.
w turystyce
Badaniai a.nahzy na pot‘rzeby Monitorowanie rynku turystycznego i transfer
6.4.5 gospodarki turystycznej .
wiedzy.
w Polsce
Swiadczenie ustug informacji i promocji drogg
Informatyzacja dziatalnosci elektroniczng z wykorzystaniem nowych
6.13 i budowa spoteczenstwa technologii, zwiekszenie dostepnosci informacji
informacyjnego o Polsce, podnoszenie jakosci i atrakcyjnosci
prezentowanych informacji.
Optymalizacja procesu komunikacji z turysta
i potencjalnym turystg poprzez swiadczenie
ustug informacji o Polsce oraz promocja Polski
Utrzymanie systemoéw droga elektroniczng z wykorzystaniem
6.13.1 . . . .
informatycznych technologii internetowej (rozwdj narodowego
portalu turystycznego poprzez dodawanie
nowych wersji jezykowych i rozbudowe tresci
w portalu).
Zwiekszenie dostepnosci informacji o Polsce
i produktach turystycznych w Polsce poprzez
6.13.2 Budowa i wdrazanie wprowadzenie nowych rozwigzan opartych na

rozwigzan informatycznych

technologii GPS, GSM; budowa rozwigzarn CRM
i Contact Center dla podniesienia jakosci
i dostepnosci informacji turystycznej w Polsce.

8 Numeracja zadan i podzadan wynika z tego, ze w tabeli nie uwzgledniono zadan i podzadan realizowanych w ramach
funkcji 6. Koordynacja polityki gospodarczej kraju przez inne instytucje niz POT
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Wsparcie oraz promocja turystyki w kraju i zagranicg powinny sta¢ sie jednym
z priorytetowych zadan panstwa. Turystyka zalicza sie bowiem do gtownych kanatow
komunikacji i budowy marki kraju. Zagraniczna turystyka przyjazdowa pozytywnie wptywa na

bilans ptatniczy kraju i ma znaczacy udziat w eksporcie ustug.

Niniejszy plan zostat w sierpniu 2009 roku wystany do konsultacji do ponad 100
instytucji, z czego jedynie 4 wniosty uwagi (zestawienie do wgladu w DPM).

1.1 Wsparcie produktéow turystycznych

Jednym z kluczowych dziatan w latach 2010-2011 bedzie wzmacnianie konkurencyjnosci
polskiego produktu turystycznego na miedzynarodowym i krajowym rynku ustug
turystycznych poprzez wspieranie rozwoju produktow turystycznych. Do elementéw
konkurencyjnosci produktowej nalezg: jako$¢, cena i rdéznorodnos¢. Zgodnie z przyjetg
strategig, cechami wyrdzniajgcymi polskie produkty turystyczne powinny byc¢ jakos¢ i
roznorodnos$é. W latach 2010-2011 postepowac powinna integracja inicjatyw, realizowanych
na réznych poziomach (krajowym, regionalnym, lokalnym) w zakresie rozwoju
poszczegblnych elementow lub catych produktow turystycznych. Aktywnos¢ POT w tym

zakresie dotyczy¢ bedzie zwtaszcza nastepujgcych obszarow:

Konsolidacja produktowa
poprzez budowanie Wspieranie tworzenia produktow
konsorcjow i systemow turystycznych

Tworzenie systemow
rekomendacji produktéw

turystycznych i ich promocja oL
afiliacyjnych

1.1.1 Tworzenie systeméw rekomendacji produktéw turystycznych i ich promocja

* Certyfikacja regionalnych i lokalnych produktow turystycznych;

e Konkursy, m.in.: na ,Najlepsze produkty turystyczne” (w tym przyznanie Ztotego
Certyfikatu), na pamiatke z regionu i inne. Produkty wyrdznione certyfikatem w ramach
konkursu ,Na najlepsze produkty turystyczne” sg wigczane na zasadzie wspotpracy w
dziatania promocyjne zaréwno na rynku krajowym, jak i rynkach zagranicznych. Szczeg6lnym
przypadkiem jest przyznanie tzw. Ztotego Certyfikatu, dla ktérego przygotowywana jest
odrebna kampania promocyjna. Wyrazne wzmocnienie promocji produktow

certyfikowanych;
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* Kolejna polska edycja konkursu na ,Najlepsza Europejska Destynacje — EDEN”,
w 2010 roku konkurs poswiecony jest turystyce wodnej (projekt Komisji Europejskiej).
Zadaniem tego konkursu jest wskazywanie najlepszych europejskich destynacji. Konkurs
adresowany jest do podmiotow dziatajgcych na poziomie lokalnym, rozwijajacych markowy
produkt turystyczny.

* Promocja istniejagcych systeméw rekomendacyjnych w zakresie agroturystyki,
obiektéw wczasowo-rekreacyjnych, hoteli tematycznych i innych poprzez prezentacje miedzy

innymi na portalu www.zarabiajnaturystyce.pl.

1.1.2 Konsolidacja produktowa poprzez budowanie konsorcjow i systemow
afiliacyjnych

* Dziatanie rozpocznie sie wskazaniem aktywnych srodowisk produktowych, ktére w
kolejnej fazie zostang zaproszone do wspotpracy celem budowy dobrowolnego konsorcjum
produktowego na szczeblu krajowym. Nastepnym etapem bedzie wypracowanie wspolnych
zasad i planu dziatania, a w konsekwencji - podpisanie porozumien zadaniowych pomiedzy
uczestnikami. Docelowym zadaniem konsorcjum jest wypracowanie okreslonych regulacji,
narzedzi do podnoszenia jakosci, a przede wszystkim - do faczenia dziatan promocyjnych
z komercjalizacjag produktéw turystycznych. Rezultaty dziatan zostang wykorzystane
w dziatalnosci promocyjnej POT. Utworzone konsorcja bytyby z kolei afiliowane przy POT
jako partner w promocji produktowej (wzorem Forum Turystyki Przyjazdowej). POT nie
bedzie cztonkiem konsorcjow.

Dziatanie zostanie zrealizowane poprzez:

. opracowanie projektéw konsorcjow produktowych oraz systemu ich wdrazania,

. opracowanie systemu komercjalizacji,

. opracowanie zasad budowy wspdlnego marketingu,

. budowe programéw lojalnosciowych (poza wptywem POT).

PROPONOWANE KONSORCJA PRODUKTOWE

uzdrowisk i spa
turystyki rowerowe;j
stacji narciarskich
turystyki wodnej
festiwali i wydarzen (w porozumieniu z IAM)
kuchni polskiej
obiektow UNESCO
turystyki spotecznej
hoteli w obiektach historycznych
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1.1.3 Wspieranie tworzenia produktow turystycznych

e Szkolenia i prezentacje dobrych praktyk, prowadzone w oparciu o wzory
zagraniczne i krajowe. Nacisk pofozony zostanie na ksztattowanie jakosci elementow
sktadowych produktow i tworzenie spdjnego wizerunku produktu dla potrzeb promocyjnych;

e Wspieranie tworzenia produktow sieciowych, polegajgce na nawigzywaniu
wspotpracy oraz udzielaniu wsparcia merytorycznego i promocyjnego inicjatywom
ponadregionalnym, integrujgcym dziatania w zakresie rozwoju produktow turystycznych;

* Przyznawanie patronatow Prezesa POT przedsiewzieciom merytoryczno-
promocyjnym i wykorzystanie tych konceptow jako wktadu do tworzenia pozytywnego
wizerunku Polski oraz polepszenia transferu know-how w kontekscie produktowym;

e Petnienie przez POT funkcji Instytucji Wdrazajacej (IW) dla Dziatania 6.4 Programu
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka ,Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu
ponadregionalnym”. Wspierane sg projekty z indykatywnej listy projektow kluczowych.

Catkowita wartos¢ srodkdéw przyznanych na dziatanie 6.4 wynosi 138 min euro.

1.2 Tworzenie i wspieranie spojnego i efektywnego systemu marketingu
w turystyce

Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015 wyznacza
obszary i kierunki dziatania poprzez okreslenie priorytetowych rynkow, produktow i narzedzi
wykorzystywanych przez POT we wskazanym horyzoncie czasowym. Przyjeta priorytetowosc
dotyczy rynkdéw i produktédw, a co za tym idzie form i zasad wspierania wydarzen

promocyjnych takich jak stoiska targowe, reklama itp.

POT bedzie dazyt do uzyskania konsensusu z partnerami celem przeniesienia akcentu
wykorzystania targow jako narzedzia priorytetowego na rzecz innych nosnikéw (np. ATL,
Internet).

Tworzenie i wspieranie spdjnego i efektywnego systemu marketingu

Dziatania promocyjne na . . . . . ..
. Dziatania Dziatania Budowanie, rozwoj
rynkach zagranicznych o . . . . .
) promocyjne na informacyjne i promocja systemu
charakterze wizerunkowym X ) ] . . .
. rynku krajowym i szkoleniowe informacji turystycznej
i produktowym

W latach 2010-2011 dziatania promocyjne bedg prowadzone w kraju i za granica -
w krajach objetych dziatalnoscig Polskich Osrodkéow Informacji Turystycznej oraz Czechach,
Stowacji , Litwie, Biatorusi , lzraelu, Indiach ( w tym w ramach V-4), Chinach. W krajach
sgsiedzkich poza POiTami narzedziami pomocni bedg gtdwnie prezentacje B2B oraz podroéze

dziennikarskie.
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Rynki priorytetowe i uzupetniajace

Rynek Rynki
Rok
priorytetowy uzupetniajace
2010 Niemcy Wielka Brytania, Francja, Japonia
2011 Belgia, Holandia, Francja Austria, Hiszpania, Niemcy

Kampania ,Zaglowca” dostosowana zostata do rynkéw priorytetowych.

Rok 2011 bedzie pierwszym z dwuletniej globalnej, multimedialnej kampanii na
rynkach: niemieckim, brytyjskim i francuskim (finansowanej ze srodkéw EU). W roku 2011
Polska bedzie Krajem Partnerskim na targach ITB w Berlinie.

Kampanie wizerunkowe bedg oparte na produktach turystyki miejskiej i kulturowej oraz na
segmencie przemystu spotkan. Tematami wiodgcymi kampanii beda:
. 2010 — Muzyczna Polska - Chopin i inne wydarzenia
. 2011- Nowoczesno$¢ miast i infrastruktury (w kontekscie przygotowan do
Euro 2012)

Priorytetowe kampanie produktowe:

. 2010-2011 - turystyka aktywna i specjalistyczna (formy dostosowane do potrzeb
danego rynku)

Narzedzia priorytetowe:

. Analiza efektywnosci dziatan promocyjnych podejmowanych w latach 2005-2008
pokazuje, ze najbardziej efektywnymi narzedziami promocji sg dziatania w obszarze
Internetu i PR, aszczegdlnie organizacja podrézy studyjnych dla dziennikarzy
i przedstawicieli branzy turystycznej. Uczestnicy podrdzy bedg dobierani w taki sposéb, by
zapewni¢ wfasciwg — z punktu widzenia realizacji celéw POT — reprezentacje mediow
opiniotwodrczych i tzw. lifestylowych. Jednoczesnie w ramach kampanii multimedialnych POT
w znacznym stopniu skorzysta z nosnikdw ATL. Planuje sie wykonanie nowych spotéw
reklamowych i filmu promocyjnego, banerdéw, virali a takze wprowadzenie jednolitej
wizualizacji (banery, outdoor, layout’y wydawnictw...). Wizualizacja dotyczy¢ bedzie
wizerunku jak i produktow. W | kwartale 2010 ukoriczony zostanie brandbook’ z nowg
wizualizacjg, udostepniang zainteresowanym miastom czy regionom. Planowane jest

rowniez wprowadzenie nowego sloganu promocyjnego w | kwartale 2010 roku.
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. Waznym obszarem produktowym eksponowanym w dziataniach promocyjnych
bedzie turystyka biznesowa. Celem dziatan promocyjnych w tym obszarze bedzie
wzmocnienie zainteresowania Polska, jako atrakcyjnym celem podrézy biznesowych, a
przede wszystkim jako miejscem realizacji podrozy motywacyjnych, spotkan, wydarzen

korporacyjnych oraz kongresow i konferencji.

. Dziatania POT na rynku krajowym bedg zmierzaty do ksztattowania wizerunku
Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie dla jej mieszkancow i budowy tozsamosci. Do
realizacji tego celu zostang wykorzystane przede wszystkim wydarzenia kulturalne,
sportowe i imprezy masowe, ktére moge mie¢ wptyw na rozwdj krajowego ruchu
turystycznego. Podkreslana bedzie mozliwos¢ wypoczynku nad morzem. Ponadto POT, jako
beneficjent projektu indywidualnego Dziatania V.1 ,Promowanie zrbwnowazonego rozwoju
turystyki” PO RPW, bedzie w latach 2010-2011 realizowata projekt, ktérego celem jest

wzrost zainteresowania ofertg turystyczng Polski Wschodniej.

. Planowane zmiany w funkcjonowaniu Przedstawicielstw POT: do konca 2011
roku planuje sie otworzenie placdwek typu Home Office na rynku czeskim i indyjskim (oparte
o realizacje zadan B2B oraz obstuge strony internetowej). Rownolegle nastepowaé bedzie

modernizacja zarzgdzania dotychczas funkcjonujgcymi placdwkami.

1.2.1 Dzialania promocyjne na rynkach zagranicznych o charakterze wizerunkowym i
produktowym

* Kotwicg medialng w roku 2010 na rynkach zagranicznych bedzie 200 rocznica
urodzin Fryderyka Chopina. Kotwicami medialnymi w roku 2011 beda: Prezydencja w Unii
Europejskiej (Il potowa 2011) oraz EURO 2012. POT w tym czasie skoncentruje sie na

prowadzeniu kampanii wizerunkowych.

* Dominujagcym projektem bedzie niekonwencjonalna kampania promocyjna
oparta orejs zaglowca S/Y Fryderyk Chopin, realizowana od 12 czerwca 2010 roku
w ramach Dziatania 6.3 PO IG. Zaglowiec bedzie wptywat do portdw w: Szwecji, Danii,
Niemczech, Holandii, Belgii, Francji, Wielkiej Brytanii. Termin zakonczenia rejsu zalezy od
czasu trwania pobytu Zaglowca w Londynie i jest przewidziany na 12 lub 19 wrzeénia 2010,
zaleznie od wynikéw trwajacych jeszcze rozmdéw z witadzami miasta. Zatoge zaglowca beda
stanowi¢ zeglarze zawodowi, studenci uczelni publicznych i niepublicznych o profilu
turystyczno-hotelarskim oraz ,ambasadorowie polskiej turystyki” wybrani wramach
konkursu prowadzonego na antenie telewizji ogélnopolskiej. Nagroda dla jego zwyciezcow
bedzie udziat w rejsie oraz odegranie roli komentatora z jego przebiegu. Rejsowi beda
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towarzyszy¢ imprezy promocyjne realizowane w wybranych miastach odwiedzanych przez

zaglowiec. Imprezy te bedg poprzedzone kampanig w polskich i europejskich mediach.

Kalendarz rejsu

Arhus / Dania

Lubeck / Niemcy

nrtyg. | miesiac dzieh port
N o Szczecin / Polska
& z Szczecin / Polska
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5 Q Malmoe / Szwecja
= E Malmoe / Szwecja
’ Kopenhaga / Dania
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Ay = I w morzu
N s w morzu
2. N @ w morzu
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o 2 Sztokholm / Szwecja
N z w morzu
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3. ] @ w morzu
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n 3 Hamburg / Niemcy
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o Q
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S g

Lubeck / Niemcy
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* Podczas Swiatowej Wystawy EXPO 2010 w Szanghaju POT wtaczy sie w promocje
turystyczng Polski. POT realizowata dziatania promocyjne na rynku chinskim juz w 2009 roku.
W trakcie prowadzenia dziata promocyjnych w zwigzku z Swiatowg Wystawg EXPO 2010
produktem priorytetowym bedzie turystyka miejska i kulturowa, ktéra ,wkomponowuje” sie
w temat przewodni wystawy ,Lepsze miasto — lepsze zycie”. Zaangazowanie POT polegac
bedzie na organizacji podrézy studyjnych dla dziennikarzy i touroperatoréw w celu
pobudzenia popytu z jednej strony i komercjalizacji polskiej oferty turystycznej z drugiej
strony. Dziatania w trakcie wystawy ukierunkowane na ogdlny rynek konsumenta, ale takze
na branze (spotkania polskich i chifdskich biur) dostosowane zostaty do koncepciji

programowej polskiego pawilonu i mozliwosci budzetowych POT.

* Najwazniejszym projektem bedg duze kampanie multimedialne prowadzone na
rynkach: brytyjskim, francuskim i niemieckim (realizowane w ramach Dziatania 6.3 PO IG w
latach 2011-2012).

Dziatania na rynkach nie objetych dziatalnoscig Polskich Osrodkéw Informacji Turystycznej

* Promocja prowadzong z kraju objete bedga rynki krajéw sasiednich tj. Czechy, Litwa,
Stowacja, Biatorus, rynki azjatyckie o wysokiej atrakcyjnosci, takie jak: Chiny i Indie oraz
Izrael.

¢ Monitorowane bedg rynki, z ktérych obserwowany jest wzrost przyjazdéw do Polski
(nalezg do nich miedzy innymi Rumunia, Motdawia, Kazachstan i Korea Potudniowa).

e Cel na rynku krajow sasiedzkich — zmiana motywacji przyjazdéw (na turystyczna).
Wzrost liczby przyjazdéw w celach turystycznych.

e Na rynku krajow zamorskich — zwrdcenie uwagi na Polske jako interesujaca
destynacje europejska. Poszerzenie komercjalizacji polskiej oferty.

e Dziatania na rynku chinskim i indyjskim prowadzone bedg m.in. we wspotpracy z
Grupa Wyszehradzka. Realizacja wspolnych dziatan bedzie miata miejsce takze na rynkach
dalekich takich jak: azjatycka czes$¢ Rosji i Stany Zjednoczone. Gtéwnym celem dziatan
prowadzonych w Chinach i Indiach nadal pozostaje budowa wizerunku kraju.

e Ciezar aktywnosci promocyjnej na rynkach krajow sgsiednich takich jak: Czechy
(planowana strona www po czesku i home office w 2011 roku), Stowacja | Litwa powinien
by¢ przeniesiony na samorzad regionalny. POT bedzie sie koncentrowaé na dziataniach PR
adresowanych do ogdlnego rynku konsumenta poprzez media i B2B. Na rynku litewskim za
zasadne uwaza sie uwzglednienie w dziataniach 600 lecia bitwy pod Grunwaldem

e Promocja na rynku izraelskim bedzie miata charakter wspomagajacy inne wydarzenia

np. kulturalne realizowane przez odpowiednie ministerstwa i instytucje.
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Ponadto planowane s3:

mate promocyjne projekty produktowe w zakresie turystyki kulturowej | miejskiej

oraz turystyki aktywnej w partnerstwie z ROTami i branzg;

projekty w zakresie turystyki biznesowej, a w szczegdlnosci: w obszarze kongreséw,

podrézy incentive, w partnerstwie z miejskimi Convention Bureaus i branzg;

zainicjowanie dziatan promujgcych Polske, jako cel podrézy w kontekscie EURO 2012;

dziatania w ramach wspétpracy miedzynarodowej (ETC, V4, BTC, DZT)

Plan dziatarh promocyjnych realizowanych w ramach V4 na rok 2010

Opis dziatania

Kraj
odpowiedzialny

Planowana realizacja

Stany Zjednoczone Ameryki Pétnocnej

1. Promocja programu e-learning USA Czechy (CzT) styczen - grudzien

2. Roadshow USA w 3 miastach Czechy (CzT) wrzesien

3. Study tour USA Polska (POT) pazdziernik

Rosja

4, Workshop Jekaterinburg Wegry (HNTO) pierwsza potowa 2010 .

5. Wktadka w magazynie ,,Doctor Wegry (HNTO) pierwsza potowa 2010 .
Travel”

6. Roadshow: Niznij Novgorod, Kazan, Polska (POT) wrzesien
Samara + Moscow

7. Study tour Stowacja (STB) pazdziernik

8. E-learning program in Russian Wegry (HNTO) druga potowa 2010 .

Kraje azjatyckie

9. Workshop muzyczny i prezentacja Wegry (HNTO) wrzesien

10.. COTTM - targi w Pekinie Stowacja (STB) kwiecien

11. ITB Asia- targi w Singapurze Czechy (CzT) pazdziernik

12. Indie, roadshow w 5 miastach: Polska (POT) kwiecien
Mumbai, Delhi, Bangalore, Kalkuta i Chennai

13. Indie - V4 podréz studyjna Polska (POT) wrzesien

14. Indie - reklama Polska (POT) IV kwartat

Pozostate rynki

15.

Brazylia - V4 prezentacja w Sao Paulo
Broszura w jezyku portugalskim

Czechy (CzT)

druga potowa 2010 .

Pozostate dziatania

16.

Aktualizacja stron internetowych

Czechy (CzT)

pierwsza potowa 2010 .

17.

Zbieranie danych statystycznych

(elektronicznie)

Vva
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¢ Wydawnictwa ogolne i produktowe (w formie drukowanej oraz elektronicznej)

Przedmiot publikacji Naktad taczny . v .
(nie jest rownoznaczny z tytutem) (roczny) Liczba wersji jezykowych

Najwieksze atrakcje turystyczne Polski 45 500 6
Polskie perty turystyczne
Polska — bogactwo dziedzictwo 45 500 6
kulturowego
MIASTA — dziedzictwo kulturowe 42 000 5
Polska dla aktywnych 39500 5
Smacznego w Polsce 31000 3
Po Polsce z mapa 86 500 5
Polska Chopina 81 500 5
Mapa Turystyczna 60 000 5
Plakaty produktowe 9600 6
Kuchnia Polska 18 000 3
Polska Unesco 45 000 6
Parki Narodowe 80 500 10
Polska 80 500 10
Sktadanki miasta 350 000 5
Szlak Grunwaldzki 300 000 3
Przyrodnicze atrakcje Polski 20 000 jezyk polski
Mapa Judaica Polskie 4 000 1
kalendarz trojdzielny 3000 2
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1.2.2 Dzialania promocyjne na rynku krajowym

W ramach przygotowan do kampanii promocyjnej zwigzanej z rejsem polskiego
zaglowca przeprowadzony zostanie na antenie ogolnopolskiej telewizji konkurs, majacy na
celu wytonienie grupy ,ambasadoréw polskiej turystyki”. Formuta programu bedzie
wspiera¢ budowanie tozsamosci Polakdw wokdt kolejnych dziatann promujgcych Polske na
rynkach zagranicznych, jako kraju atrakcyjnego turystycznie, a wartosciag dodang ma by¢
promocja turystyki wewnatrz kraju.

Program telewizyjny ,,Ambasadorowie Polskiej Turystyki”

Produkcja i emisja programu telewizyjnego ma na celu wytonienie ambasadoréw — ekspertéow
promoc;ji turystycznej Polski . Program ten bedzie przygotowywany przy wspoétpracy regiondw i miast;
bedzie miat charakter konkursu telewizyjnego. Program ma wspiera¢ budowanie tozsamosci
wewnetrznej Polakéw wokét dziatan promujacych kraj za granicg. Wartoscia dodang ma by¢
promocja turystyki wewnatrz kraju oraz przygotowanie kampanii promujgcych atrakcyjnosé
turystyczng Polski na rynkach zagranicznych.

Program telewizyjny ,Ambasadorowie Polskiej Turystyki” bedzie poszukiwat oryginalnych
i charyzmatycznych oséb, ktére potrafig w ciekawy, niebanalny sposéb zaprezentowa¢ miejsca
w Polsce o niezwyktym klimacie i atmosferze.

Wynikiem realizacji programu bedzie wybranie oséb, ktérych zadaniem bedzie -z jednej strony -
promocja produktéw turystycznych Polski w sposdb intrygujacy i niekonwencjonalny, z drugiej zas -
prowadzenie relacji z portéw, gdzie przyptywa zaglowiec Fryderyk Chopin i gdzie odbywajg sie
najwazniejsze wydarzenie promujgce nasz kraj.

W pierwszym etapie programu (maj — czerwiec) odbeda sie eliminacje, w ktérych wytonionych
zostanie 16 kandydatéw - autoréw najwyzej ocenionych, sposréd nadestanych do telewizji, 2 — 3
min. filmow. W komisji konkursowej zasigdg przedstawiciele Polskiej Organizacji Turystycznej,
komentator i dziennikarz telewizyjny oraz gwiazda z omawianego regionu. Jurorzy podejmga decyzje,
czy osoba prezentujgca swoje miejsce na ziemi (dom, miasto, region), bedzie umiata interesujaco
i atrakcyjnie przedstawic je w kolejnych etapach, tak aby stworzy¢ niezapomniany i petny dynamizmu
show. Z grupy zaprezentowanych uczestnikdw, ktérzy z odcinka na odcinek beda dostawali wciaz
nowe i niebanalne zadania (dziennikarskie, turystyczne czy kulinarne) wybrana zostanie okreslona
liczba oséb, ktore w finatowym odcinku (12 czerwca 2010), otrzymajg w imieniu witadz Polskiej
Organizacji Turystycznej tytuty Ambasadordw Polskiej Turystyki.

Zwyciezcy beda mogli w nagrode poptynaé w rejs zaglowcem Fryderyk Chopin i komentowaé wraz
z profesjonalnymi dziennikarzami telewizyjnymi wydarzenia w 4 portach Europy : Ostendzie, Lubece,
Nantes i Londynie.
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* Kampania informacyjno-promocyjna markowych produktéw certyfikowanych
przez Polskg Organizacje Turystyczng (w tym produktow ktore otrzymajg Ztote Certyfikaty w
2009 i 2010 roku) stuzgca budowaniu powszechnej swiadomosci atrakcyjnosci turystycznej
Polski jako element wprowadzajgcy do dziatan na rynkach zagranicznych.

¢ Kampania multimedialna Polski Wschodniej (w ramach dziatania V.1 ,,Promowanie
zréwnowazonego rozwoju turystyki” PO RPW). Przekaz promocyjny, zaplanowany na kilka
etapow, skierowany jest gtdéwnie do Polakédw — mieszkaricéw wielkich miast, odbiorcéw form
turystyki aktywnej i rodzinnej oraz do ,poszukiwaczy innosci”.

Zarys kampanii Polski Wschodniej

Grupy docelowe: Kampania adresowana jest do mieszkancéw miast terenu wschodniej
Polski oraz pozostatych miast kraju (85% budzetu) oraz w ograniczonym zakresie na rynku
niemieckim i ukrainskim (15% budzetu).

Cafa grupa docelowa kampanii obejmuje adresatow w wieku 25-59 i jest podzielona na trzy
segmenty zréznicowane demograficznie oraz psychograficznie pod katem potrzeb. Segment
pierwszy dla celdw tej kampanii segment ten nazwano ,poszukiwaczami innosci”. Segment
drugi to zwolennicy ,turystyki aktywnej”. Trzeci segment, najbardziej wewnetrznie
zroznicowany, stanowig turysci rodzinni. Ten wtasnie segment stanowi kulminacje i gtowny
cel kampanii. Odrebng grupe docelowg stanowig mieszkaricy miast wschodniej Polski - celem
jest budowanie tozsamosci, wiezi lokalnych, rozwdéj edukacji, aktywizacja, itp.

Etapy kampanii:

Etap A: od drugiego miesigca realizacji zamdwienia do konca projektu —tacznie 5% budzetu
mediowego (od 4,95 do 5,05%)

poczgtek etapu A przypadnie na lipiec 2010r.

Zadaniem pierwszego etapu kampanii jest dotarcie do poszukujacych innosci lideréw opinii. Sg oni

przewodnikami w dziedzinie aktywnej turystyki. Z wiekszym niz inni zapatem i z wieksza
konsekwencjg poszukujg w turystyce innosci i nowosci, wyznaczajg oni nowe trendy w uprawianiu
turystyki aktywnej ispecjalistycznej podczas pobytéw krétko- idtugookresowych. Wybdr tego
segmentu uzasadniony jest prawidtowosciami wzajemnych oddziatywan grup spotecznych, z ktérych
wynika, ze liderzy opinii dajg przyktad pozostatym zwolennikom turystyki aktywnej i wyznaczajg nowe
kierunki turystycznej eksploracji. Ten etap kampanii obejmuje zatem réwniez segment pozostatych
turystéw aktywnych, nasladowcéw, ktdérzy podazajg za liderami opinii. Przekaz tego etapu zwraca
uwage poszukiwaczy innosci oraz turystéw aktywnych na atrakcyjnos¢ oferty turystycznej
wschodnich wojewddztw Polski, wzbudzajac ich zainteresowanie i zachecajac do dalszego zapoznania
sie ze szczegotowymi informacjami na ten temat. W efekcie kampania na tym etapie ma wywotaé
przekonanie poszukiwaczy innosci o atrakcyjnosci oferty i gotowos¢ do wyprébowania tej oferty w
niedalekiej przysztosci oraz osobistej rekomendacji waloréw turystycznych makroregionu w kregu
znajomych, uprawiajgcych podobny rodzaj wypoczynku aktywnego. Poszukujgcy innosci nie sg grupg
tatwg do komunikacji poprzez typowe kampanie reklamowe. Gtéwnym medium w tej grupie jest
internet, dobrze sprawdzajg sie takze wszelkie niestandardowe formy zaliczane do grupy ambient.
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Etap B: tacznie 10% budzetu mediowego (od 9,9 do 10,1)

realizacja etapu od lipca 2010 do pofowy sierpnia 2010

Etap B to kampania o charakterze informacyjno-uswiadamiajgcym, skierowana do wszystkich trzech
segmentoéw, jednak w pierwszej kolejnosci do turystéow rodzinnych i promujgca wszystkie wskazane
w strategii destynacje wschodniej Polski jako idealne miejsca do spedzenia wakacji
rodzinnych. W trakcie tego etapu ma zosta¢ uruchomiony serwis internetowy, informujgcy
potencjalnych turystéw o wszystkich najwazniejszych atrakcjach regiondw wschodniej Polski. Atrakgcji
tych jest zdecydowanie zbyt duzo, aby prébowac o nich opowiedzie¢ poprzez typowg kampanie
reklamowg w mediach. Dlatego jednym z gtéwnych zadan reklam w telewizji, radiu, prasie czy reklam
outdoorowych powinno by¢ kierowanie zainteresowanych konsumentéw do serwisu internetowego,
gdzie wszystkie potrzebne informacje powinny by¢ tatwo dostepne.

Etap C: tacznie 14% budzetu mediowego (od 13,86 do 14,14%)

realizacja etapu od wrzesnia 2010 do stycznia 2011

Zadaniem etapu C jest promowanie pobytow krdotkookresowych - weekendéw, dtugich weekendow,
wyjazdéw sSwigtecznych i sylwestrowych oraz wyjazdow na ferie zimowe — z wykorzystaniem mniej
znanych terendéw i produktéw wschodniej czesci Polski, z uwzglednieniem aktywnej turystyki zimowe;j
(mozliwoé¢ uprawiania sportéw zimowych w Bieszczadach i Gérach Swietokrzyskich). Ta czeéé
kampanii skierowana jest gtéwnie do turystow rodzinnych.

Etap D: tacznie 20% budzetu mediowego (od 19,8 do 20,2%)

realizacja etapu od marca 2011 do lipca 2011

Kampania skierowana do turystéow rodzinnych planujacych rodzinne wakacje na lato 2011 roku (w
tym takze pobyty krdotkookresowe). Przekaz tego etapu kampanii ma zachecac turystéow rodzinnych
do zmiany dotychczasowego miejsca i sposobu spedzania wakacji oraz do skorzystania
zréznorodnych mozliwosci produktowych oferowanych przez krainy wschodniej Polski. Nalezy
wskazac¢ konkretne miejsca i produkty reprezentujgce walory regionu wraz z mozliwoscig aktywnego
uczestniczenia we wspodlnych atrakcjach oraz korzystania ze zindywidualizowanych form wypoczynku.
Uwaga konsumentéw powinna by¢ kierowana do serwisu internetowego, gdzie prezentacja atrakcji
Polski wschodniej bedzie najpetniejsza i najbardziej aktualna.

Etap E: facznie 14% budzetu mediowego (od 13,86 do 14,14%)

realizacja etapu od wrzesnia 2011 do stycznia 2012

Celem etapu E jest promowanie pobytow krotkookresowych - weekendéw, ditugich weekenddéw
(m.in. na grzybobrania czy obserwacje ptakow), wyjazdéw sSwigtecznych i sylwestrowych oraz
wyjazdéw na ferie zimowe — z wykorzystaniem mniej znanych terenéw i produktéw wschodniej
czesci Polski, z uwzglednieniem aktywnej turystyki zimowe]. Ta cze$¢ kampanii skierowana jest
gtéwnie do turystéw rodzinnych.
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Etap F: facznie 22% budzetu mediowego (od 21,78 do 22,22%)

realizacja etapu od marca 2012 do lipca 2012

Kampania skierowana do turystéw rodzinnych planujgcych rodzinne wakacje i pobyty
krétkookresowe na lato 2012 roku. Przekaz tego etapu kampanii ma zachecac turystéw rodzinnych
do zmiany dotychczasowego miejsca i sposobu spedzania wakacji oraz do skorzystania
zréznorodnych mozliwosci produktowych oferowanych przez krainy wschodniej Polski. Nalezy
wskazac konkretne miejsca i produkty reprezentujgce walory regionu wraz z mozliwoscig aktywnego
uczestniczenia we wspolnych atrakcjach oraz korzystania ze zindywidualizowanych form wypoczynku.
Uwaga konsumentéw powinna by¢ kierowana do serwisu internetowego, gdzie prezentacja atrakcji
Polski wschodniej bedzie najpetniejsza i najbardziej aktualna.

Etap G1 — Niemcy (tacznie 10% budzetu mediowego) (od 9,9 do 10,1%)

i Etap G2 - Ukraina (fgcznie 5% budzetu mediowego) (od 4,95 do 5,05%),

realizacja etapow od stycznia 2012 do lipca 2012

Celem tych realizowanych rdwnoczesnie etapow jest zwiekszenie zainteresowania turystéw
zagranicznych ofertg turystyczng makroregionu wschodniej Polski. Uzasadniona strategicznie
koncentracja na rynku krajowym jak tez wysokie koszty kampanii prowadzonych za granica
przemawiajg za tym, by w kampanii zagranicznej skupi¢ sie na rynku niemieckim na zachodzie Europy
(etap G1) i na rynku ukrainskim na wschodzie (etap G2).

Wybdr tych wiasnie rynkédw wynika z rekomendacji zawartych w Studium uwarunkowan
atrakcyjnosci turystycznej Polski Wschodniej. Analiza makroekonomiczna wskazuje, ze ich obecny
potencjat marketingowy daje stosunkowo najwieksze mozliwosci dla przysztosci turystyki w Polsce
wschodniej rozumianej jako catosc.

Kampanie obu tych etapdéw skierowane sg do poszukiwaczy innosci, a gtéwny akcent nalezy
potozy¢ na promowanie atrakcji wschodniej Polski zwigzanych z turystykg aktywna.
Kampania prowadzona na popularnych niemieckich i ukrainskich portalach i serwisach
internetowych powinna przekierowywac¢ osoby zainteresowane na odpowiednie wersje
jezykowe serwisu prowadzonego w Polsce.

Warto takze wykorzystac przyjazdy licznych gosci z Niemiec i z Ukrainy w czasie turnieju Euro
2012, kierujac do nich specjalnie przygotowane wersje jezykowe reklam outdoorowych
ulokowanych w poblizu przejs¢ granicznych lub w poblizu stadiondéw.

e Dziatania zachecajace i wspierajace komercjalizacje krajowych weekenddéw,
krotkoterminowego wypoczynku poza gtdwnym sezonem wakacyjnym, miedzy innymi
poprzez prezentacje ofert na portalu Aktualnosci Turystyczne.

* Dwa wydarzenia promocyjne w Szczecinie (11-12.06.2010) i Gdyni (wrzesien
2010) - odpowiednio rozpoczynajace i konczace rejs zaglowca. Beda miaty charakter
eventow z elementami promocji lokalnych produktéw turystycznych polskiego wybrzeza
Battyku. Ich celem bedzie podniesienie atrakcyjnosci tych produktéw wsréd Polakéw
(zgodnie z zapisami w Marketingowej Strategii Polski w sektorze turystyki... tj.: promocja

29




produktow turystycznych w zakresie ,letnich pobytéw nad morzem” oraz ,wydarzen
kulturalnych, sportowych i innych”).

e Wspieranie wydarzen kulturalnych, sportowych i innych, majacych potencjalnie
wptyw na krajowy ruch turystyczny (np. 600 rocznica Bitwy pod Grunwaldem).

1.2.3 Dzialania informacyjne i szkoleniowe

Warunkiem koniecznym do stworzenia i rozwoju spoéjnego, efektywnego systemu
marketingu w turystyce jest stata wymiana wiedzy pomiedzy podmiotami zaangazowanymi
w dziatalno$¢ turystyczna. Waznym zadaniem w latach 2010-2011 bedzie podnoszenie
umiejetnosci praktycznego stosowania wiedzy marketingowej zaréwno wewnatrz POT, jak w
ROT-ach i LOT-ach oraz branzy turystycznej, na poziomie regionalnym i lokalnym. Dziatania
te ukierunkowane bedg na zbieranie informacji o: najnowszych trendach w turystyce,
segmentach generujgcych ruch turystyczny, prognozach rozwoju turystyki, a takze - na

gromadzenie wiedzy z zakresu zarzgdzania i rozwoju produktu turystycznego.

* szkolenia, seminaria i warsztaty dla przedstawicieli branzy turystycznej oraz
przemystu spotkan,

e spotkania, narady i konsultacje z przedstawicielami regiondw i miast,

e aktywne cztonkostwo w organizacjach miedzynarodowych (m.in. ETC, BTC, ICCA)
umozliwiajgce pozyskiwanie wiedzy z zakresu badan i analiz, w tym wynikow
badan poszczegdlnych rynkéw,

e wspotpraca z instytucjami krajowymi w zakresie realizacji projektow
promocyjnych,

¢ komunikacja z mediami,

e projekty o charakterze informacyjnym, m.in. telefon bezpieczenstwa dla turystow
zagranicznych oraz Zarabiaj na turystyce, ktérego celem jest podnoszenie
poziomu Swiadomosci spoteczenstwa o turystyce jako dziedzinie gospodarki
narodowej,

* prowadzenie pisma internetowego Aktualnosci Turystyczne

www.aktualnosciturystyczne.pl

1.2.4 Budowanie, rozwdj i promocja systemu informacji turystycznej

Prace w latach 2010-2011 koncentrowac sie bedg na podnoszeniu jakosci obstugi
turystdw w punktach i centrach informacji turystycznej oraz na zwiekszaniu dostepu do
informacji. Beda to przede wszystkim prace standaryzacyjne zmierzajace, poprzez
wdrozenie systemu certyfikacji punktow icentrow, do stworzenia spdjnego systemu.
Rownolegle prowadzone bedg dziatania majgce na celu usprawnianie systemu wymiany
informacji, materiatow i wspotpracy przy realizacji wspdlnych projektow miedzy centrami,
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takze przy wykorzystaniu wspdlnych systeméw wymiany danych. Praca systemoéw
regionalnych oraz indywidualnych punktéw informacji turystycznej bedzie wspomagana
przez powstajgcy Polski System Informacji Turystycznej. Postepowania certyfikujgce
i rozbudowa systemu bedg prowadzone wspdlnie z partnerami regionalnymi oraz Forum
Informacji Turystycznej. W latach 2010-2011 planowane s3g kolejne edycje konkursu ,Na
najlepsze centrum IT”.

* tworzenie systemu certyfikacji punktéw i centrow informacji turystycznej,

e szkolenia z zakresu marketingu ustug i jakosci obstugi,

e dystrybucja informacji i wiedzy o Polsce jako celu podrdzy poprzez sie¢ Polskich
Osrodkéw Informacji Turystycznej,

* przygotowanie podrecznika z zakresu informacji turystycznej

e dziatania zwigzane z promocjg Polskiego Systemu Informacji Turystycznej i sposobu
jego dziatania.

1.3 Badania i analizy marketingowe

Prowadzenie badan i analiz jest bardzo istotnym obszarem dziatalnosci marketingowej
niezbednym do weryfikacji zatozonych celéw dtugofalowych iumozliwiajgcy tworzenie
plandéw rocznych. Oznacza to zaangazowanie $rodkdw na kontynuacje, a takze wdrazanie
nowych projektéw badawczych, zakup danych wtérnych i gotowych opracowan
analitycznych. W latach 2010-2011 POT planuje osiggna¢ cel tego podzadania poprzez
prowadzenie badan konsumentéw ustug turystycznych oraz monitorowanie rynkéw, na
ktorych bedg prowadzone dziatania promocyjne. Beda kontynuowane prace na rzecz
wypracowania spdjnej metodologii badan konsumentéw ustug turystycznych w skali
regionalnej i krajowej, celem stworzenia warunkow porownywalnosci oraz kompilacji danych
i wynikow (prace zainicjowane konferencjg metodologiczng w listopadzie 2009 roku).

Badania i analizy marketingowe

Badania konsumentéw ustug turystycznych Monitoring i analizy rynkow

1.3.1 Badania konsumentow ustug turystycznych
* |nternetowe badania wizerunku Polski,

* Badania opinii turystdw zagranicznych o Polsce,
* Badania jakosciowe we Francji, Niemczech i Wielkiej Brytanii: FGI z konsumentami

ustug turystycznych i IDI z touroperatorami,
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* Badania ilosciowe: przed, w trakcie i po kampanii promocyjnej Polski Wschodniej,
realizowane w Polsce oraz na Ukrainie i w Niemczech,

e Badania w Holandii i Szwecji,

e W 2010 roku POT =zakupi specjalistyczne oprogramowanie statystyczne,
pozwalajgce na prowadzenie we wiasnym zakresie badan ,ad hoc” oraz na
regularne monitorowanie zjawisk na rynku turystycznym. Narzedzie to pozwala
takze na prowadzenie badan metodg CAWI np. dla potrzeb ROT i innych

zainteresowanych partnerow.

1.3.2 Monitoring i analizy rynkow

e Analizy rynkéw pod katem potencjatu wyjazdowego i prognoz

e Uaktualnienie strategii marketingowej

* Badania konkurencyjnosci polskich produktdw na rynkach zagranicznych pod
wzgledem cen ofertowych,

e Badania jakosci ustug w punktach Informacji Turystycznej metodg mystery client,

e Zakup publikacji i raportéw z badan realizowanych w kraju i w ramach wspotpracy
miedzynarodowej,

e Analizy trenddw po stronie podazy i popytu na rynkach zagranicznych

e Analizy stanu komercjalizacji Polski przez zagranicznych touroperatoréw

e Zakup baz danych (w miare biezgcych potrzeb i dostepnosci srodkéw finansowych),

e Realizacja analiz ad hoc na podstawie danych wtérnych,

e Uczestnictwo w konferencjach miedzynarodowych i spotkaniach stuzgce transferowi

wiedzy (w tym w ramach cztonkostwa w organizacjach miedzynarodowych np. ETC).

1.4 Informatyzacja dziatalnosci

Budowa i rozwdj zintegrowanego Krajowego Systemu Informacji Turystycznej pozwoli
na efektywng, szybka i zoptymalizowang komunikacje z konsumentem. Docelowo system ten
ma posiada¢ scentralizowany mechanizm przechowywania informacji o walorach
turystycznych Polski (tzw. repozytorium turystyczne), ktéry komunikowaé sie bedzie
z regionalnymi systemami informacji turystycznej oraz réznorodnymi kanatami dystrybucji
informacji turystycznej. System obejmie miedzy innymi punkty i centra informacji
turystycznej, multimedialne kioski informacyjne oraz narzedzia nowoczesnej komunikacji,
jak: serwisy internetowe, urzadzenia wykorzystujgce geolokalizacje GPS, telefony

komodrkowe.
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Informatyzacja dziatalnosci

. A Budowa i wdrazanie rozwigzan
Utrzymanie systemow informatycznych ]
informatycznych

W zwigzku z tym, celem dziatan w ramach zadania Informatyzacja dziatalnosci jest
Swiadczenie ustug informacji i promocji drogg elektroniczng, z wykorzystaniem nowych
technologii, a takze - zwiekszenie dostepnosci informacji o Polsce oraz podnoszenie jakosci

i atrakcyjnosci prezentowanych informaciji.

Podstawowym kanatem dystrybucji informacji turystycznej i narzedziem do realizacji
Marketingowej Strategii Polski na lata 2008-2015 jest narodowy portal turystyczny

www.polska.travel wraz z serwisami ukierunkowanymi na poszczegdlne rynki zagraniczne

(prowadzonymi w lokalnych jezykach). Inne portale: www.zarabiajnaturystyce.pl oraz

www.aktualnosciturystyczne.pl

1.4.1 Utrzymanie systemow informatycznych

Celem podzadania jest optymalizacja procesu komunikacji z turystg ipotencjalnym
turystg poprzez Swiadczenie ustug informacji o Polsce i promocji Polski drogg elektroniczna.
Realizacja przewiduje wykorzystanie technologii internetowej i rozwdj narodowego portalu
turystycznego poprzez rozbudowe jego tresci oraz dodawanie nowych wersji jezykowych
(docelowo: czeska, stowacka, litewska, norweska, portugalska, chiriska).

e Administrowanie portalem www.polska.travel wraz z serwisami ukierunkowanymi

na poszczegdlne rynki zagraniczne, obejmujgce administracje sprzetowaq infrastruktura
informatyczng, systemem operacyjnym oraz szeroko pojetym rozwigzaniem portalowym,
realizacje polityki bezpieczenstwa, prace optymalizacyjne podnoszagce wydajnosé i
dostepnosc portali, raportowanie stanu rozwigzania oraz planowanie rozwoju technicznego i
koniecznych aktualizacji sprzetowo- software’owych,

¢ Rozwdj techniczny platformy systemowej dla portalu obejmujacy planowanie
i implementacje nowych modutdw funkcjonalnych zgodnie ze strategig rozwoju portali oraz

rozbudowe mozliwosci technologicznych platformy i podniesienie uzytecznosci portali.

1.4.2 Budowa i wdrazanie rozwigzan informatycznych

Celem jest zwiekszenie dostepnosci informacji o Polsce i produktach turystycznych w
Polsce poprzez wprowadzenie nowych rozwigzan technologicznych stuzgcych podniesieniu

jakosci i dostepnosci informacji turystycznej o Polsce.
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Rozbudowa zakresu funkcjonalnego portalu turystycznego www.polska.travel

* Wprowadzenie nowych rozwigzan opartych na technologii GPS, GSM
* Aktywne pozycjonowanie

* Budowa rozwigzan CRM i Contact Center.

Zakup dostepu do baz danych

Wprowadzenie oprogramowania do korzystania
z bazy danych oraz wprowadzenie interfejsu
wymiany danych w zakresie potencjatu

turystycznego
_Systemat_yza!cja Rozbudowa infrastruktury systemu informacji
i zapewnienie turystycznej
dostepu do baz
danych krajowego Zakup dla wyselekcjonowanych Centrow
systemu informacji | Informacji Turystycznej i podfaczenie urzadzen
turystycznej wspotpracujgcych z bazg danych (touch screen,
infokioski) zgodnie z zakresem dziatalnosci
System cyfrowy" poszczegdlnych podmiotdw systemu

Wprowadzenie Zintegrowanego Systemu
Zarzadzania Wspotpraca z Podmiotami Systemu
Informacji Turystycznej (CRM)

Wdrozenie nowych

Wykorzystanie systemu lokalizacji geograficznej
technologii Y Y Y /1 8208 )

dystrybucji informacji

. Wykorzystanie sieci nadajnikéw GSM
turystycznej o Polsce

Wprowadzenie

i zarzgdzanie Wdrozenie systemu wielokanatowej obstugi
krajowym Contact komunikacji z turysta
Center

1.4.3 Portale spotecznosciowe

Poszerzenie komunikacji przez Polska Organizacje Turystyczng i jej przedstawicielstwa poprzez
uruchomienie wtfasnych profili na portalach spotecznosciowych typu Facebook oraz aktywizacja
komunikacji poprzez profile obce.

“zadanie zakoriczone bedzie w 2012 roku
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2 Wspolpraca w realizacji zadan

Zasadnicze znaczenie dla wdrazania strategii promocji w latach 2010-2011, podobnie jak w
latach poprzednich, bedzie miata skoordynowana wspdtpraca podmiotéw zaangazowanych w
promocje Polski za granicg. Efektem tej wspodtpracy bedzie nie tylko silny przekaz promocyjny i
racjonalizacja wydatkéw, lecz takze uzyskanie wartosci dodanej powstatej w wyniku synergii
dziatan. Dla POT partnerami w kraju sg samorzady terytorialne i ich partnerzy za granicg oraz
podmioty reprezentujgce branze turystyczng: Regionalne Organizacje Turystyczne, Lokalne
Organizacje Turystyczne, samorzad gospodarczy, turystyczne organizacje branzowe, Forum
Turystyki Przyjazdowej, Forum Miast, Zwigqzek Gmin Wiejskich, Forum Regiondw, Forum
Informacji Turystycznej, Miejskie Convention Bureaus, Stowarzyszenie Kongresy i Konferencje w
Polsce i stowarzyszenia branzowe z obszaru turystyki biznesowej oraz docelowo powstajgce
Konsorcja Produktowe. Zakres wspotpracy, a takie rola partnerow w poszczegdlnych
dziataniach realizowanych przez POT, zostaty okreslone w Marketingowej strategii Polski w
sektorze turystyki na lata 2008-2015.

W ramach wspétpracy z Regionalnymi i Lokalnymi Organizacjami Turystycznymi oraz
branzg turystyczng w 2010 i 2011 roku przewiduje sie:

e realizacje wspdlnych przedsiewzie¢ wynikajgcych z dokumentdw strategicznych,
w zakresie rozwoju produktéw turystycznych oraz informacji turystycznej, okreslonych w
drodze porozumien lub /i umoéw,

* prowadzenie statych konsultacji oraz dziatan popularyzacyjnych know-how,

* wspotprace w zakresie wydarzen ogdlnokrajowych o znaczeniu promocyjnym,

* udziat Przedstawicieli FROT w postepowaniach przetargowych na kampanie

promocyjne,

* redagowanie i dystrybucje kalendarza imprez oraz newslettera,

e od 2010 roku POT wprowadza nowych zasad udziatu w Polskich Stoiskach Narodowych
na miedzynarodowych targach turystycznych. Wprowadzenie nowych zasad zwigzane jest
przede wszystkim z realizacjg strategii, ktéra wskazuje priorytetowe rynki i produkty na kolejne
lata. Na niektérych targach (ramach dziatania 6.3.) POT poniesie catkowity koszt
podwystawcdéw samorzgdowych. Prowadzone zostang prace przedstawiona dotyczgce udziatu

podmiotow branzowych, jednakze w Swietle opinii prawnych, POT dysponujac srodkami
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publicznymi i unijnymi, nie jest uprawniony do dofinansowania udziatu podmiotéw

komercyjnych®.

Scista wspotpraca bedzie prowadzona z Ministerstwem Sportu i Turystyki,

a w szczegdlnosci z Departamentem Turystyki, gtdwnie w zakresie:

wspétorganizacji Swiatowego Dnia Turystyki,

e wspotorganizacji Europejskiego Forum Turystyki w 2011 roku,

udziatu w miedzynarodowych i bilateralnych grupach roboczych,

e wspierania rozwoju produktu.

Wspdtpraca z sektorem prywatnych, w szczegdlnosci z samorzadami gospodarczymi biur
podrézy, obiektdow noclegowych, przewoznikdw i organizacjami spoftecznymi turystyki
kwalifikowanej dotyczy¢ bedzie partnerstwa w projektach promocyjnych, zasad partnerstwa,

konsultacji.

Wspédtpraca z uczelniami, dotyczy¢ bedzie podpisania uméw partnerskich w zakresie: praktyk
studenckich, transferu wiedzy, przygotowywania analiz i opracowan na z goéry okreslony temat

w ramach prac dyplomowych.

W roku 2009 nawigzana zostata stata wspétpraca ze Spétka PL2012, ktéra petni role
koordynatora dziatan zwigzanych z przygotowaniem do Turnieju Finatowego Mistrzostw
Europy w Pitce Noznej 2012. Wspodtpraca ta bedzie kontynuowana, oraz poszerzana o inne
podmioty, ktdre bezposrednio sg zaangazowane w realizacje projektdw promocyjnych w
kontekscie EURO 2012. Celem tej wspotpracy jest wypracowanie i wdrozenie w latach 2010-
2012 kompleksowych i spdjnych dziatarn promocyjnych wykorzystujgcych Turniej do promociji
Polski jako celu podrdzy. Promocja Polski w kontekscie EURO 2012 bedzie odbywaé sie w
ramach kampanii realizowanych z projektu ,Promujmy Polske Razem”. Inne dziatania bedga
podejmowane w ramach projektéw na poszczegdlnych rynkach oraz w segmencie przemystu
spotkan. POT przygotowuje zatozenia do tych dziatan oraz wspoétpracuje z innymi podmiotami
zaangazowanymi w realizacje projektéw promocyjnych w kontekscie EURO 2012 tak aby
dziatania te byty spdjne i wykorzystywaty efekt synergii. Udostepnienie dokumentu ujmujgcego

te dziatania przewidziane jest na poczgtku roku 2010.

? Opinia ta zawiera zalecenie zmiany zasad uczestnictwa PSN i koniecznos¢ rezygnacji ze wspoétfinansowania
udziatu podmiotéw branzowych. W zwigzku z powyzszym POT planuje przygotowanie dwdch wersji udziatu branzy
w PSN, tj. wersji ekonomicznej (stolik do rozmoéw + logo w tzw. ,strefie branzowej” ) oraz wersje dotychczas
obowigzujaca z indywidualng wizualizacjg graficzng. Obie wersje zostang przedstawione do dalszej konsultac;ji .
Dodatkowo cztonkowie ROT bedg mieli mozliwos¢ udziatu na stoisku regionalnym i zamieszczenia swojego logo na
statych elementach PSN. Mozliwe dla firm prywatnych bedg stoiska samorzgdu gospodarczego.
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POT bedzie kontynuowac wspotprace z Radg Promocji Polski, Polskq Agencjg Informacji
i Inwestycji Zagranicznych, Krajowq Izbq Gospodarczq, Fundacjg Perspektywy, Polskq Agencjq
Rozwoju Przedsiebiorczosci, Narodowym Instytutem Fryderyka Chopina, Biurem Obchoddw

Chopin 2010 w zakresie wspolnych przedsiewzie¢ promocyjnych za granicg.

W dziatalnosci zagranicznej Polskiej Organizacji Turystycznej gtéwnym partnerem
w promocji Polski bedzie, jak dotychczas, Ministerstwo Spraw Zagranicznych wraz z jego
placowkami dyplomatycznymi i Instytutami Polskimi. POT bedzie dazy¢ takie do
zintensyfikowania wspotpracy za granicg z Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
Ministerstwem Gospodarki, Ministerstwem Rolnictwa, Ministerstwem Ochrony Srodowiska

oraz Instytutem Adama Mickiewicza.
Obszary wspoétpracy ponadnarodowej

Duze znaczenie w procesie brandingu narodowego i tworzenia marki ,,Polska” bedzie miat
udziat POT w pracach organizacji miedzynarodowych, takich jak: Europejska Komisja Turystyki
(ETC), Battycka Komisja Turystyki (BTC), Grupa Wyszehradzka V-4 (Polska, Wegry, Czechy i
Stowacja) oraz International Congress and Convention Association (ICCA), Society of Incentive

Travel Executives, Destination Marketing Association International (DMAI).

Wspdtpraca w ramach Grupy Wyszehradzkiej ma na celu wspdlng promocje regionu
Europy Srodkowej na rynkach BRIC (Brazylia, Rosja, Indie, Chiny) oraz USA i Japonii. Wspdlne
dziatania obejmujg przygotowanie i produkcje materiatéw informacyjno-promocyjnych,
realizacje wystgpien targowych, organizacje podrozy studyjnych, prowadzenie strony

internetowej oraz programu szkoleniowego na bazie e-learningu.

Aktywne uczestnictwo w Europejskiej Komisji Turystyki pozwala przede wszystkim na
pozyskanie wiedzy z zakresu badan i analiz rynkédw, a takze umozliwia wigczenie sie
w realizacje duzych projektow informacyjno-promocyjnych realizowanych przez grupy
operacyjne na poszczegélnych rynkach oraz przez centrale w Brukseli. Przyktadem takiego

projektu jest przebudowana strona internetowa www.visiteurope.com. Europejski Portal

Turystyczny jest obecnie na etapie rekonstrukcji tak technologicznej jak i tresciowe;.
Przedstawiciele POT na biezgco wspodtpracujg z ETC w tym zakresie. Po uruchomieniu nowej
wersji portalu bedzie mozna przygotowac koncepcje wykorzystania tego portalu jako narzedzia

marketingowego na wybranych rynkach przez POT.

Udziat Convention Bureau of Poland (CBP) w organizacjach miedzynarodowych ma na celu
umacnianie pozycji Polski. Spotkania w ramach tego typu organizacji pozwalajg na pozyskanie
wiedzy dotyczgcej efektywnego prowadzenia dziatan promocyjnych w segmencie spotkan oraz

pozyskiwania wydarzen. Stowarzyszenia i organizacje miedzynarodowe w przemysle spotkan
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prowadzg réwniez bazy danych i prace analityczne, ktérych wyniki sg cennym Zrdodtem

informacji na temat przemystu spotkan na sSwiecie i bedg monitorowane.

3 Monitorowanie realizacji zadan

Polska Organizacja Turystyczna bedzie $ledzié¢ proces realizacji swoich zadan iw razie
potrzeby, bedzie podejmowac stosowne dziatania dorazne, w tym dotyczgce uaktualnienia
strategii i zadan operacyjnych. Gtéwnym narzedziem monitorowania beda sprawozdania,
raporty i narady oraz kontrole merytoryczno-finansowe komoérek POT. Sprawozdania kwartalne
i roczne bedg wnikliwie rozpatrywane pod katem zgodnosci z planem rzeczowym i finansowym.
Mierniki wskazane w planie zostaty stworzone zgodnie z metodologig tworzenia miernikéw dla
budzetu zadaniowego, ktdrym postuguje sie POT.

Inng forma monitorowania beda narady z dyrektorami POIT-0w, ktére odbywajg sie
dwukrotnie w ciggu roku: w Il i w IV kwartale. W czasie narad nastepuje wymiana informacji na

temat realizacji planu, ktére sg wykorzystywane w dalszym dziataniu.

W celu analizowania efektywnosci wtasnej komunikacji marketingowej oraz weryfikacji

zatozonych celow POT podejmie nastepujace dziatania:

— prowadzenie badan marketingowych, w tym badan rozpoznawalnosci Polski na rynkach
zagranicznych,

— organizowanie szkolen i warsztatéw,

— popularyzacje dobrych praktyk,

— wspofprace z placowkami naukowymi i dydaktycznymi oraz uczelniami wyzszymi

o profilu turystycznym w celu praktycznego ukierunkowania prac badawczych.

Realizacja poszczegdlnych zadan wynikajacych ze strategii marketingowej bedzie
monitorowana i oceniana przy zastosowaniu wielu zréznicowanych wskaznikow

szczegbdtowych.

W odniesieniu do dziatan promocyjnych na wszystkich rynkach miernikami beda m.in.:
wartosc¢ publikacji medialnych powstatych w wyniku prowadzonych dziatan (liczona wedtug cen
reklamy), efektywnos$¢ podrézy dziennikarskich mierzona kosztami i wartoscig udziatu
partnerow, liczba uczestnikdw seminariow, warsztatow i prezentacji na temat Polski, liczba
przyjetych dziennikarzy itouroperatorow zagranicznych uczestniczagcych w podrdzach
studyjnych do Polski, liczba touroperatoréw zagranicznych, ktérzy wprowadzili w danym roku
do sprzedazy polskg oferte (lub jg rozszerzyli).
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Nazwa miernika Wartos¢ Wartos¢ Wartos¢
bazowa w 2010r. w 2011r.

Ekwiwalent publikacji prasowych i audycji
radiowo-telewizyjnych, ktére powstaty
w wyniku dziatar PR wyceniony w cenach 27403 tys. € | 28773 tys. € | 29636 tys. €
reklamy (w Euro)
Stosunek wartosci publikacji prasowych oraz
audycji radiowych i telewizyjnych
wycenionych wedtug ceny zakupu reklamy 195 € 195 € 195 €
do naktadéw na podrdéze studyjne dla
dziennikarzy i touroperatoréw (w Euro)
Udziat podrdzy studyjnych dla
touroperatoréw i dziennikarzy bez sSrodkow 16% 16% 18%
POT w ogolnej liczbie takich podrézy w %
Liczba adreséw w bazie newslettera
ogdinego 1 16 569 25500 32 000
Liczba wystanych newsletteréw rocznie 273 280 320
Udziat otwieranych newsletterow 26% 31% 35%
Wskaznik ,kliknieé¢” na link w newsletterze 3,5% 4.7% 59
Liczba uzytkownikéw serwisu polska.travel 729 308 875 170 1100 000

Stopien realizacji zadan wynikajacych z drugiego celu posredniego bedzie mierzony: liczbg

certyfikowanych produktow,

liczbg podmiotéw biorgcych udziat w konkursach,

liczbg

zgtaszanych do konkursu produktdw turystycznych oraz pamiatek z regionu, liczbg materiatow

prasowych dotyczgcych produktéw turystycznych.

Dla dziatan zwigzanych z tworzeniem systemu informacji turystycznej miernikiem

realizacji podejmowanych dziatan bedg: liczba wejs¢ pojedynczych internautéow na portale POT

(polska.travel, zarabiajnaturystyce.pl, aktualnosciturystyczne.pl) oraz liczba wersji jezykowych

lub rynkowych portalu.

Miernikami syntetycznymi dla wszystkich dziatan bedg m.in.:

— wartos¢
zagranicznej (WUTZ),

wskaznikdow wchodzgcych w

sktad wskaznika

uzytecznosci

turystyki

— wskaznik kosztu dotarcia do 1000 odbiorcéw (stosunek kosztéw komunikacji

marketingowej do liczby odbiorcéw przekazu x 1000)

— procentowy udziat przyjazdow

turystéw

w miedzynarodowym ruchu turystycznym w Europie,

' bez adreséw z bazy Aktualnosci Turystycznych

miedzynarodowych  do

Polski
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— wartos¢ przychoddéw z turystyki przyjazdowej,

— S$rednie wydatki na podrdz i na osobe,

— procentowy udziat wydatkéw turystéw miedzynarodowych w Polsce w wydatkach
turystéw miedzynarodowych w Europie,

— poziom aktywnosci turystycznej mieszkaricow Polski w stosunku do Sredniego poziomu
aktywnosci w wyjazdach turystycznych Europejczykéw (w procentach) podawanego
przez Eurostat,

— liczba noclegdw mieszkaricéw Polski poza miejscem zamieszkania podczas podrdzy

krajowych.

4 Fundusze europejskie

4.1 Polska Organizacja Turystyczna jako Instytucja Wdrazajaca

4.1.1 Dzialanie 6.4 Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka (PO IG)
~Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu ponadregionalnym”

W ramach realizacji Dziatania 6.4 ,Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu
ponadregionalnym” Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, Polska Organizacja
Turystyczna kontynuowaé bedzie wykonywanie petnego spektrum obowigzkdéw, znajdujgcych
sie w zakresie zadan Instytucji Wdrazajace;.

e Do konica 2010 r. zostang podpisane umowy o dofinansowanie z wszystkimi
Beneficjentami ponad dwudziestu przedsiewzieé, znajdujgcych sie na liscie indykatywnej
projektow indywidualnych (utworzonej decyzjg Ministra Rozwoju Regionalnego z 2008 roku
oraz aktualizowanej dwukrotnie w ciggu kazdego roku). Dla kazdego projektu stanowi to
formalne zwieniczenie procesu jego przygotowania. Proces ten czesto jest dtugotrwaty, ze
wzgledu na fakt, iz przedsiewziecia w Dziataniu 6.4 majg niejednokrotnie charakter
wysokobudzetowych inwestycji (kilkadziesigt min PLN) ztozonych z szeregu zadan
realizowanych w réznych lokalizacjach i angazujacych duzg liczbe partneréw. S3 one czesto
potozone na obszarach cennych przyrodniczo, co implikuje koniecznos$¢ spetnienia przez
Beneficjentow wielu skomplikowanych wymogéw w zakresie ochrony $rodowiska,
potwierdzonych uzyskaniem stosownej decyzji administracyjne;j.

* Dla projektow znajdujacych sie nadal na etapie prac projektowych, kontynuowany
bedzie monitoring stanu ich przygotowania, za pomocg miesiecznej i kwartalnej
sprawozdawczosci oraz wizyt monitorujgcych (o charakterze dwojakiego rodzaju - zaréwno
spotkan w siedzibie POT, jak i na miejscu realizacji inwestycji). Ze wzgledu na przyjetg formute
partnerstwa, w wielu przypadkach niezbedne jest precyzyjne ustalenie zasad wspodtpracy
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pomiedzy zaangazowanymi podmiotami. POT Swiadczy Beneficjentom pomoc w tym zakresie,
opiniujac tres¢ umoéw partnerskich i proponujgc konkretne rozwigzania, majgce na celu
doprowadzenie do wiasciwego ksztattu struktur odpowiedzialnych za wdrazanie projektéw.

* Projekty w miare osiggania petnej gotowosci do podjecia prac inwestycyjnych,
otrzymujg ze strony POT pomoc doradczg (konsultacje, szkolenia oraz warsztaty) w zakresie
sporzadzania wniosku o dofinansowanie wraz z zatacznikami. Pracownicy POT przeprowadzaja
ocene sktadanej dokumentacji aplikacyjnej pod katem jej poprawnosci formalnoprawnej, a
takze organizujg ocene merytoryczng przy wspotpracy z ekspertami dziatajgcymi w ramach
Komisji Oceny Projektédw. Kolejnym elementem procesu weryfikacji dokumentacji jest ocena
prawidtowosci procedury oceny oddziatywania przedsiewziecia na srodowisko (w tym na
obszary sieci Natura 2000), dokonywana przez zewnetrznego eksperta. Pozytywny wynik oceny
skutkuje podpisaniem umowy o dofinansowanie pomiedzy Beneficjentem a POT. Po jej
zawarciu, Instytucja Wdrazajgca przystepuje do kolejnej fazy obstugi wspieranych

przedsiewzied.

e Na wskazane przez Beneficjentow rachunki bankowe dokonywane sg przelewy
bankowe w postaci $Srodkéw europejskich oraz dotacji celowej z budzetu panstwa. Wyptata
nastepuje w oparciu o sprawdzone pod wzgledem merytorycznym, formalnym i rachunkowym
whnioski o ptatnos¢, petnigce réwniez funkcje cyklicznej sprawozdawczosci. Za ich pomoca
prowadzona jest sprawozdawczos¢ w zakresie postepu rzeczowo-finansowego na poziomie
catego Dziatania. Bardzo istotnym elementem obowigzkéw POT jest rowniez przeprowadzanie

kontroli realizowanych projektéw.

4.1.2 Wsparcie wdrazania Dzialania 6.4 PO IG - projekty finansowane z Pomocy
Technicznej PO IG

* W celu zapewnienia sprawnosci funkcjonowania POT jako Instytucji Wdrazajacej,
w latach 2010-2011 zostang przygotowane, wdrozone oraz rozliczane trzy projekty
wspotfinansowane z Pomocy Technicznej PO IG (Dziatanie 9.1., 9.2., 9.3.). Projekty te, dzieki
wykorzystaniu unijnych $rodkéw z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, pokryja
zaréwno koszty prowadzenia zadan merytorycznych (np. przeprowadzanie ekspertyz, ocen
itp.), jak i koszty organizacyjne i administracyjne zwigzane zardwno z zatrudnieniem
pracownikéw IW, wydatkami na wyposazenie oraz wynajem wykorzystywanych przy ich
realizacji pomieszczen, zuzycie artykutdow biurowych, optaty za uzytkowanie telefondw,
konserwacje urzadzen itp. Projekty te umozliwig takze prowadzenie dziatann informacyjno-
promocyjnych z zakresu Dziatania 6.4 PO IG, w tym m.in. zorganizowanie szkolen dla

Beneficjentdw z zakresu przygotowania i realizacji projektéw indywidualnych. Zapewniony
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zostanie rowniez dla nich stale aktualizowany serwis internetowy (www.pot.gov.pl/fundusze)
oraz prowadzona bedzie infolinia (tel. 0801 121 122).

* Ponadto kontynuowana bedzie obstuga adresu fundusze@pot.gov.pl, pod ktéry

potencjalni beneficjenci kierujg zapytania o mozliwos¢ pozyskania z poszczegdlnych

programow operacyjnych NSRO 2007-2013 srodkdéw na sfinansowanie turystycznego projektu.

4.2 Polska Organizacja Turystyczna jako Beneficjent

4.2.1 Dzialanie 6.3 Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka (PO IG)
»~Promocja turystycznych waloréw Polski”

e Polska Organizacja Turystyczna jest beneficjentem srodkow strukturalnych w wysokosci
30 min euro na projekt systemowy w ramach dziatania 6.3 , Promocja turystycznych waloréw
Polski”. Projekt, ktérego realizacja odbywa sie w latach 2009-2012, zaktada wsparcie dla
zintegrowanych dziatan promocyjnych polskiej turystyki na rynku krajowym i zagranicznym na
podstawie Marketingowej Strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015.

e 7Zgodnie z osig priorytetowg 6 PO IG projekt zaktada poprawe wizerunku Polski na
miedzynarodowym rynku turystycznym. Zaplanowane w ramach projektu dziatania stuzg
poprawie miedzynarodowej rozpoznawalnosci Polski jako kraju atrakcyjnego dla turystéw,
majacego do zaoferowania konkurencyjne produkty turystyczne wysokiej jakosci. We
wszystkich dziataniach wykorzystywane bedg nowoczesne, sprawdzone i skuteczne
instrumenty promocji i marketingu turystycznego.

* W latach 2010-2011 beda realizowane poszczegdlne przedsiewziecia projektu , zgodnie
z harmonogramem rzeczowo-finansowym zaakceptowanego wniosku i podpisang umowa
o dofinansowanie z Instytucjg Posredniczgcg. Wdrazaniu projektu bedg towarzyszy¢ dziatania
zwigzane z jego promocjg, zarzadzaniem, sprawozdawczoscig i biezgcym rozliczaniem. Projekt
nie ma konstrukcji podprojektow, o ktore mogq aplikowaé roznorodne podmioty a w swych
narzedziach w mocy prawa nie moze stanowi¢ pomocy publicznej.

Projekt sktada sie z trzech scisle ze sobg powigzanych komponentow:

Komponent A obejmuje dziatania promocyjne majace na celu promocje turystycznej marki
,POLSKA” na wybranych najwazniejszych rynkach europejskich. Przedmiotem kampanii
wizerunkowych bedg polskie miasta i regiony, ze szczegélnym uwzglednieniem ich potencjatu

dla turystyki miejskiej i kulturowej oraz biznesowe;.
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W ramach Komponentu B stworzony zostanie zintegrowany system informacji turystycznej,
stanowigcy podstawowe narzedzie informujgce o turystycznych walorach kraju zaréwno przed

podrézg (poprzez narodowy portal turystyczny www.polska.travel) jak i w czasie pobytu

w Polsce.

Komponent C obejmuje organizacje szkolen, warsztatéw i konferencji dla wszystkich
uczestnikdw i potencjalnych beneficjentow projektu. Ich tematyka bedzie Scisle zwigzana z
przedmiotem kampanii i wydarzen, ktére beda odbywac sie w ramach catego projektu.

W czesci tej zaplanowano réwniez badania i promocje samego projektu.

Dziatania w tym komponencie obejmujg pozyskiwanie, upowszechnianie i wymiane wiedzy
marketingowej. Stan wyjsciowy (tj. analiza potrzeb) w zakresie badan i analiz marketingowych
zostat opisany w dwdch dokumentach strategicznych jakimi sg , Kierunki rozwoju turystyki do
2015 roku” oraz ,Marketingowa strategia Polski w sektorze Turystyki na lata 2008-2015".
Ponadto potrzeby badawcze wynikajg bezposrednio z zaplanowanych do realizacji kampanii

promocyjnych (np. koniecznos¢ oceny efektéw kampanii, testowanie pomystow kreatywnych,
itp.)

Spodziewane efekty:

- podniesienie poziomu wiedzy z zakresu realizowanego projektu (Promocja turystycznych
waloréw Polski) oraz podwyzszenie kompetencji w dziedzinie praktycznego stosowania
marketingu wérdéd adresatéw szkolen.

Adresaci szkolen :

- przedstawicieli administracji publicznej (rzgdowej i samorzgdowej);

- przedstawiciele Lokalnych i Regionalnych Organizacji Turystycznych;

- przedstawiciele organizacji i stowarzyszen dziatajagcych w sektorze turystyki;

- pracownicy Polskiej Organizacji Turystycznej (w tym osrodkéw zagranicznych POT),
miejskich Convention Bureaux).

Rezultaty w/w dziatan:

- analizy i raporty z przeprowadzonych badan;

- podreczniki, materiaty informacyjne i szkoleniowe, przewodniki dobrych praktyk, moduty
e-learningowe z zakresu promoc;ji produktédw turystycznych.

e Wszystkie dziatania zaplanowane w ramach poszczegdlnych komponentéw projektu sg
zgodne z zatozeniami budzetu zadaniowego panstwa i mieszczg sie w obszarze zadan 6.4
Wsparcie i promocja turystyki w kraju i za granicg oraz 6.13 Informatyzacja dziatalnosci
i budowa spoteczeristwa informacyjnego.
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4.2.2

Dzialanie V.1 Program Operacyjny Rozwéj Polski Wschodniej (PO RPW)
»~Promowanie zréwnowazonego rozwoju turystyki”

W latach 2010-2011 Polska Organizacja Turystyczna przystgpi do zasadniczej fazy
wdrazania unijnego projektu pn. ,Promocja turystyczna wschodniej Polski”, ktdérego
celem jest wzrost zainteresowania ofertg turystyczng wschodniej Polski (opartg przede
wszystkim o bogate walory przyrodnicze oraz réznorodnos¢ kulturows), skutkujgcy
zintensyfikowaniem ruchu turystycznego na tym regionie.

Dzieki dotychczas podejmowanym pracom przygotowawczym, wdrozona zostanie
dwuletnia multimedialna kampania promujaca pie¢ wschodnich wojewddztw (lubelskie,
podkarpackie, podlaskie, Swietokrzyskie i warminsko — mazurskie) jako miejsce
aktywnego wypoczynku.

Dziatania realizowane w ramach kampanii zostang skierowane do turystéw krajowych
(85% budzetu) i zagranicznych (Niemcy -10% budzetu, Ukraina-5% budzetu).

Beneficjent zaktada, ze w wyniku realizacji kampanii promocyjnej w populacji grupy
docelowej projektu nastgpi wzrost swiadomosci atrakcji turystycznych, jakie oferuje
makroregion Polski wschodniej. Podniesie sie poziom wiedzy na temat krain
geograficznych znajdujgcych sie w tej czesci kraju, produktow turystycznych i atrakcji
dostepnych dla turysty.

Zgodnie z przyjetym zamierzeniem, projekt ma przyczynic sie do ztagodzenia wizerunku
Polski wschodniej, postrzegania makroregionu, jako obszaru atrakcyjnego i goscinnego
dla turystow o znaczgcym potencjale, posiadajagcego konkurencyjne produkty
turystyczne wysokiej jakosci, coraz szybciej rozwijajgcego sie i wykorzystujgcego szanse
jaka tej czesci kraju dajg m.in. fundusze europejskie.

Do obowigzkéw POT wynikajgcych z umowy o dofinansowanie w ramach Dziatania V.1.
PO RPW naleze¢ bedzie zarzadzanie projektem, realizacja procedur przetargowych,
wspoétpraca z wytonionym Wykonawcg kampanii, okresowa sprawozdawczosc
z osigganego postepu rzeczowo-finansowego oraz sporzadzanie rozliczen
wykorzystywanej dotacji. Ponadto podejmowane bedg takze dziatania informacyjno -
promocyjne nt. projektu oraz badania ewaluujgce efektywnos¢ zadan realizowanych
w ramach kampanii.

Zarys kampanii opisany zostat przy dziataniach na rynku krajowym.
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5 Tabelaryczny wykaz dziatan POT na lata 2010-2011

Plan dziatan Polskiej Organizacji Turystycznej na lata 2010-2011 zostat przygotowany
w oparciu o Marketingowq strategie Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, jako

dokument operacyjny o dwuletnim horyzoncie czasowym.

Dziatania przewidziane do wykonania w 2010 roku finansowane bedg z przyznanej Polskiej

Organizacji Turystyczne dotacji budzetowej na rok biezacy.

Zadania planowane na rok 2011 bedg realizowane w opisanym zakresie pod warunkiem
przyznania Polskiej Organizacji Turystycznej w 2011 roku dotacji podmiotowej na poziomie
kwoty z roku 2010.

Uwaga: kampanie multimedialne finansowane z dziatania 6.3. i 5.1. obejmg wiele no$nikow, jak:
media, outdoor, Internet, PR a ich szczegétowy zakres znany bedzie po przetargach na kreacje i plan
mediowy. Stad tez nie s3 wykazane w poszczegdinych narzedziach na rynkach, ktérych dotycza.
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5.1 Dziatania na rynkach zagranicznych objetych dzialalnoscia
Polskich Osrodkéow Informacji Turystycznej (POIT)

5.1.1 Rynek amerykanski i kanadyjski (POIT Nowy Jork)

Obszar Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu Nr 1. Polski produkt turystyczny dla Ameryki Pétnocnej

Cel projektu Oddziatywanie na wzrost popytu na oferte wyjazdowa do Polski

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
Cel posredni B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa Branza turystyczna

Zasieg dziatania Ogdlnokrajowy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Termin | Termin
realizacji | realizacji
2010 2011
(kwartat) | (kwartat)

Liczba
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcéow/
uczestnikow

Promocja w mediach

Reklama turystyki
Prasa branzowa | Reklama w katalogu SPATA miejskiej i kulturowej 100 L, v L, v
do Polski

Imprezy promocyjne

2010: Rok Chopinowski
2011: Atrakcje

Cykl 10 spotkan w biurze turystyczne gtéwnych
Impreza .. . . .
romocvina z przedstawicielami branzy miast (Mazowsze, 80 LAL TG IV LI Y
P v) i mediow Matopolska,
Makroregion Slask,
Pomorze)

Seminaria, warsztaty, prezentacje

Road Show - seminaria 2010: Rok Chopinowski
i warsztaty z agentami 2011: Atrakcje
Seminarium turystycznymi na 4 wybranych | turystyczne Polski - 400 Il Il
rynkach turystycznych turystyka kulturowa
wspodlnie z CEE i miejska w Warszawie

Spotkanie United States Tour
Operators Association
odbywajace sie corocznie w
Warsztaty formie Travel Mart -
branzowe indywidualnych rozméw z
wiodgcymi amerykanskimi
touroperatorami - cztonkami
USTOA

2011: Nowosci
w infrastrukturze 70 - v
turystycznej w Polsce
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Prezentacje w ramach spotkan

Najwazniejsze
wydarzenia w 2011

Prezentacje roku oraz nowosci 400 - LA L IV
SKAL .
w infrastrukturze
turystycznej w Polsce
Najwazniejsze
. Prezentacja w ramach wydarzenia ,n?ljajacego
Prezentacja . . roku. Nowosci w 100 - 1l
dorocznej konferencji SPATA |,
infrastrukturze
turystycznej w Polsce
Podrodze studyjne
o ] Touroperatorzy specjalisci Turystyka aktywna
Podréz studyjna Europy 3 - 11
Promocja w Internecie
Newsletter dla branzy akt;aarlzn;:u na temat
Internet turystycznej redagowany . v , 30000 LAL IV (L, v
s i nowych produktéw
wspdlnie w ramach CEE
turystycznych
Destination Specialist - Prqgram szkolen.lowy
, konczony egzaminem
program dla agentéw . -
turystycznych na temat znajomosci
Internet . Polski i jej atrakcji _ LAL TG IV LI Y
przeprowadzany w formie e-
. . turystycznych przede
learning. Kontynuacja ) .
. wszystkim zwigzanych
projektu w ramach V-4. .
z kulturg miejska.
Nowinki na polskim
Internet Newsletter.dla branzy rynku turystycz_ner\ 10000 i LI I, IV
turystycznej oraz komercjalizacja
produktu na rynku
Nowinki na polskim
Internet Prowadzenie stron P,O_IT na rynku turystycz_nyr? ULV L TV
portalach spotecznosciowych | oraz komercjalizacji
produktu na rynku
Organizacja stoisk informacyjnych
. Seatrade Miami, spotkanie At@kq/e miast I.
Stoisko . ., regionow polskiego
. . branzy turystycznych rejsow . L 980 I I
informacyjne wybrzeza - Tréjmiasto

morskich

i Szczecin
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2. Pozytywny wizerunek Polski jako destynacji turystycznej

Cel projektu

jej odwiedzenia

Pokazanie Polski jako wartosciowego kierunku podrdzy i wywotania zachety do

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

USA i Kanada

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Produkt

Liczba
odbiorcow/
uczestnikow

Termin
realizacji
2010
(kwartat)

Termin
realizacji
2011
(kwartat)

Promocja w mediach

2010: Rok Chopinowski

Prasa Reklama w mIESIQCZH.IkU 2011: Turystyka 640 000 | |
konsumencka Budget Travel Magazine
kulturowa
Prasa Reklama we wktadce CEE Turvstvka mieiska i
Visit Europe do wiodgcych sty J 2 000 000 Il li
konsumencka L I kulturowa
dziennikéw amerykanskich
Prasa Reklama w biuletynie Polish 2010: Rok Chopinowski
- . . 2011: Turystyka 500 I I
specjalistyczna | University Club
kulturowa
Prasa Reklama w biuletynie Polish Rekl:?\m.a turystykl
- . specjalistycznej do 1000 I I
specjalistyczna | American Travelers Club .
Polski
. Reklama turystyki
Katalogi ) Reklama w katalogu miejskiej i kulturowej | 20000 | |
touroperatorow | Panorama Tours -
do Polski
Podrodze studyjne
Turystyka miejska
.- Podréz dla dziennikarzy prasy | kulturowa z akcentem
Podréz prasowa . . 5 Il -
konsumenckiej na muzyke i Rok
Chopinowski
Turystyka miejska i
.- Podréz dla dziennikarzy kulturowa
Podréz prasowa . z akcentem na 5 - 1
prasy konsumenckiej . .
specjalistyczne obiekty
poprzemystowe
Targi miedzynarodowe
2010: Rok Chopinowski
Tarei The New York Times Travel igl%ulj:r;—:/rays\?kjarzenia
& Show 2010, Targi branzowe i ] , wyda 30000 I |
turystyczne w miastach i regionach

konsumenckie

Warszawa, Krakow,
Region Slask i Gdansk;
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Travel & Vacation Show

2010: Rok Chopinowski
2011: Turystyka

Targi Ottawa 2010, Targi branzowe | kulturowa, wydarzenia 12 000 Il 1]
turystyczne . . . L
i konsumenckie w miastach i regionach
Warszawa, Krakow,
Region Slask i Gdarsk
Seminaria, warsztaty, prezentacje
VEMEX (Visit Europe Media
Exchange) Impreza bedaca
potgczeniem prezentacji,
konferencji prasowej
i workshopu, organizowana Produkty priorytetowe
Prezentacja co roku przez amerykanska 150 v v
. dostosowane do rynku
grupe operacyjng ETC dla
mediow
poétnocnoamerykanskich.
Planowana w Nowym Jorku,
Kalifornii i Toronto
Promocja w Internecie
Najwazniejsze
wydarzenia
Internet Web Site CEE W 201,0 'roku oraz _ caty rok -
nowosci w
infrastrukturze
turystycznej w Polsce
News Letter dla mediow Aktualnosu na temat
Internet redagowany wspdlnie w mfrastrul,(t.ury, . 1000 caty rok | catyrok
ramach CEE wydarzen i atrakcji
turystycznych
Najwazniejsze
wydarzenia
Wspdlna promocja CEE na w 2010 pod hastem
Internet jednym z portali turystycznych | oraz Festiwal _ caty rok | catyrok
(Travelocity, Expedia, Orbitz) | Chopinowski w 2010
i kulturowa turystyka
specjalistyczna w 2010
Internet Videoglobetrotter Turystyka aktywna w 50 000 Caty rok | Caty rok
Polsce
Nowinki na polskim
Internet Prowadzenie stron POIT na rynku turystycznym AR

portalach spotecznosciowych

oraz komercjalizacji
produktu na rynku
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5.1.2 Rynek angielski i irlandzki (POIT Londyn)

Obszar Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu Nr 1. Polska Kraj Chopina "Chopin 2010"

Cel projektu Promocja miast i regionéw w zwigzku z Rokiem Chopinowskim 2010

Cel posredni B-rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez

dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Wielka Brytania i Irlandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie Opis narzedzia Produkt Liczba Termin Termin
odbiorcow / | realizacji | realizacji
uczestnikow | 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
KAMPANIE
w ramach dziatania 6.3.
rejs zaglowca | Rejsieventy w Londynie | Turystyka miejska i kulturowa, - I, 11 -
poprzedzone komunikacjg | Rok Chopinowski
multimedialng
Promocja w mediach
Ogfoszenia w magazynie | Oferta regiondw i miast
Prasa Classic FM na temat zwigzanych z Chopinem; szlak
- .. . . . 10 000 LA 0L IV -
specjalistyczna | atrakcji turystycznych chopinowski i wydarzenia
zwigzanych z Chopinem muzyczne
Reklama w specjalnym
wydaniu przewodnika
»The Chopin Guide 20107,
Prasa dotaczonego do BBC Atrakcje turystyczne i miasta
. . . . 30 000 I -
konsumencka | Music Magazine, zwigzane z Chopinem
wydanego wspdlnie z
Instytutem Kultury w
Londynie
Reklama w irlandzkim . L
. Atrakcje turystyczne regionow
magazynie T - .
Prasa i miast oraz wydarzenia
- ravel Extra oferty 25000 I -
specjalistyczna . . . kulturalne w ramach Roku
zwigzanej z Rokiem Chobinowskiego
Chopinowskim P &
Promocja ofert turystyki
Reklama Reklama na takséwkach w | miejskiej i kulturowej,
. . . . 1 000 000 I -
zewnetrzna Londynie zwigzanej z Rokiem
Chopinowskim
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Reklama na taksowkach

Reklama w Londynie, wspdlnie Promocja ofert turystyki
S . 1 000 000 I, 11 -
zewnetrzna z Instytutem Kultury miejskiej i kulturowej
Polskiej
Podrodze studyjne
‘- Wyjazd .dIa dzllennlk:.:\rzy Turystyka miejska, tradycje,
Podréz pism gejowskich Attitude .
N . lokalne atrakcje turystyczne 2 I -
prasowa i Pride Life do Warszawy | .
i kulturalne
‘s Wyjazd dla dziennikarzy | Chopin jako produkt zwigzany
Podroéz g . .
do miejsc zwigzanych z z turystyka kulturowq i 2 1, -
prasowa . S
Chopinem dziedzictwem narodowym
Podrés Prasa kraiowa i Miasta Euro 2012 w Polsce i
rasowa re ionaInJa na Ukrainie. Zadanie w 15 - 1]
P & partnerstwie z NTO Ukrainy
Podréz -zr:rlrj\riZfzzr'at:or\ZAY rowadzic¢ Miasta Euro 2012 w Polsce
. 1 y P i na Ukrainie. Zadanie w 10 - -1
studyjna produkty zwigzane z Euro . .
partnerstwie z NTO Ukrainy
2012
Imprezy promocyjne
Trzy imprezy promocyjne
organizowane wspdlnie z
Imoreza urzedami Polska — Kraj Chopina: oferty
P . marszatkowskimi i ROT- turystyczne zwigzane z kulturg 600 I, v -
promocyjna . . . C e
ami zaangazowanymi w i dziedzictwem narodowym
realizacje programu Roku
Chopinowskiego
Cykl imprez
promocyjnych zwigzanych | Oferty produktéow turystyki do
z pobytem zaglowca miast i regiondw zwigzanych z
Impreza Cph vtel Lg PRI _dg_ o azany 1,000 000 1 i
promocyjna »Chopin” w Londynie i ultura i dziedzictwem
finatem Roku Polskiego narodowym
PolskalYear
Targi miedzynarodowe
Oferty produktow turystyki do
miast i regiondw zwigzanych z
Targi kultura i dziedzictwem
WTM 2010 - Londyn . 60 000 v v
turystyczne narodowym, w zwigzku z

zamknieciem roku
Chopinowskiego
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Promocja w Internecie

Banery na stronach Imprezy kulturalne i festiwale
Internet portayll mternetowYCh dla mu.zyczne w mlastaclh i N 5 000 000 I IV i
branzy turystycznej regionach, w szczegdlnosci
(np. TTG, OTT) zwigzane z Chopinem
Banery na stronach Prezentacja ofert zwigzanych
Internet portali internetowych, , Rokiem JCho inowsl?im ¥ 5000000 |1, 11, 11,1V -
Google, Aol, Faebook itd. P
Organizacja stoisk informacyjnych
Prezentacja walorow
turystycznych Polski pod
katem atrakcji kulturalnych
miast i regiondw zwigzanych z
Stoisko Londyn — Festiwal nad Rokiem Chopm.ov.vsklm.
. . . Turystyka specjalistyczna, 1 000 000 [ -
informacyjne Tamiza
aktywna, wypoczynek w
goérach, nam morzem i
jeziorami, we wspétpracy z
regionami i atrakcjami
turystycznymi w Polsce
Promocja w ramach serii
koncertéw Prezentacja waloréow
. chopinowskich w Kings | turystycznych Polski pod
Stoisko . "
. . Plac w Londynie katem atrakgcji kulturalnych 5 000 Il -
informacyjne . - e .
organizowana wspdlnie | miast i regionéw zwigzanych z
z Instytutem Kultury Rokiem Chopinowskim
Polskiej
Promocja w ramach
galowego koncertu
chopinowskiego w Atrakcje turystyczne regionéw
Stoisko National Concert Hall i miast oraz wydarzenia 1000 I i
informacyjne w Dublinie z udziatem kulturalne w ramach Roku
Prezydenta Irlandii Chopinowskiego
wspolnie z Ambasadg RP
w Irlandii
. Prezentacja waloréw
Promocja w ramach .
. . turystycznych Polski pod
Stoisko Festiwalu Sztuki katem atrakgcji kulturalnych
. . Teatralne w Edynburgu e J, . y 1000 [ -
informacyjne , miast i regiondow i imprez
— we wspbtpracy z . .
zwigzanych z Rokiem
Konsulatem RP . .
Chopinowskim
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i tytut

projektu

Nr 2. Pochwalmy sie Polska

Cel projektu

Utrwalenie pozytywnego wizerunku Polski wsréd konsumentow

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Konsumenci, w tym srodowiska opiniotwdrcze, Polacy na Wyspach

Zasieg dziatania

Wielka Brytania i Republika Irlandii

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba o .
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ realizacji | realizacji
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
KAMPANIA
w ramach dziatania 6.3.
Kampania Szeroka gama nosnikow.
multimedialna | Kreacja i media-plan znany wedtug strategii - -1V
bedzie po przetargu.
Kampania kontynuowana
w 2012
Promocja w mediach
Klub Ambasadoréw
Polskiej Turystyki,
kampania promocyjne
.. L skierowana do Polakdéw
Prasa Polonijne dzienniki, zainteresowanych
tygodniki w Wielkiej . . 1000 LAL NGV L,
konsumencka . " aktywnym angazowaniem
Brytanii i Irlandii . . .
sie w promocje turystyki
do Polski wéréd
Brytyjczykow i
Irlandczykéw
Klub Ambasadorow
Polskiej Turystyki,
kampania promocyjne
" - skierowana do Polakéw
Polonijne rozgtosnie .
Radio radiowe w Wielkiej Brytanii | 22 "teresowanych 1000 |, 1,00,V | 1, 1, 1V

i Irlandii

aktywnym angazowaniem
sie w promocje turystyki
do Polski wsrdd
Brytyjczykow i
Irlandczykéw
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Podrdze studyjne

Woyjazd szkoleniowy dla
najlepszych cztonkéw
Klubu Ambasadoréw Polski

Prezentacja waloréw
turystycznych miast i

Podréz studyjna B regionéw (Matopolska, 5 i1, 1 I,
do wybranych atrakgji, .
i, Mazury, Pomorze i Dolny
miejsc i obiektéw .
Slask)
turystycznych
Imprezy promocyjne
Spotkanie Klubu Prezentacja waloréw
Ambasadoréw Polskiej turystycznych miast i
Turystyki dla aktywistow regionow objetych
Impreza . .
. klubu zaangazowanych w | promocjg w ramach 100 1, v I, v
promocyjna . . )
promocje turystyki do wspotpracy z Klubem
Polski wsrdd Brytyjczykdw i | Ambasadoréw Turystyki
Irlandczykéw Polskiej
Promocja w Internecie
Klub Ambasadoréow
Turystyki Polskiej —
kampania promocyjna
. skierowana do Polakdéw
Polonijne portale zainteresowanych
Internet internetowe w Wielkiej y' . 1000 LAL I IV LI, v
. .. aktywnym angazowaniem
Brytanii i Irlandii . . .
sie w promocje turystyki
do Polski wsrdd
Brytyjczykow i
Irlandczykéw
Reklama na portalach
spoh’ecz‘nosuowych . Atrakcje turystyczne i
wspodlnie z Exeter Polish e
Internet . . oferty miast i regiondw, 1 000 000 Il Il
Culture Society w zwigzku z L
. ) dziedzictwo narodowe
imprezg Exeter - Kinoteka
on Tour 2010
Organizacja stoisk informacyjnych
2 stoiska informacyjne, Promocja 'thrys'tykl‘
Stoisko seria polskich festiwali i kulturowej i dziedzictwa
) . ) P . narodowego w ramach 1 000 000 I, 1, v 11, I
informacyjne imprez promocyjnych w . .
. polskiego festiwalu w
Irlandii Ptn. N .
Irlandii Pétnocnej
Promocja w ramach cyklu 5
imprez filmowych Promocja turystyki
. organizowane przez miejskiej i kulturowej,
Stoisko - .
. . Instytut Kultury Polskiej skierowana do 100 000 I, I, 1l
informacyjne

pod nazwa 8. Festiwal
Filmu Polskiego — Kinoteka
2010

konsumentéw w grupie
ABC1

55




Pozostate promocyjne

E-mailing skierowany do
przedstawicieli Polonii w
Wielkiej Brytanii i Irlandii
zrzeszonych w Klubie
Ambasadoréw Polskiej

Atrakcje turystyczne,
oferty turystyki

Marketing ||\ ki wypoczynkowej, aktywne; 1000 |10, 00, 0V | 1, v
bezposredni . i specjalistycznej w
zainteresowanych .
. . wybranych regionach
aktywnym angazowaniem .
. - . Polski
sie w promocje turystyki do
Polski wsrdd Brytyjczykdw i
Irlandczykéw
Marketin Biuletyn Informacyjny Regularna wysytka
. & . Klubu Ambasadoréw biuletynu do cztonkéw - Caty rok | Catyrok
bezposredni - . . .
Polskiej Turystyki i sympatykow Klubu
Obszar Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Projekt nr i tytut projektu

Nr 3. Wypoczynek w Polsce

Cel projektu

Wzrost popytu na wyjazdy do Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Wielka Brytania i Republika Irlandii

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Produkt

Liczba
odbiorcow/
uczestnikow

Termin
realizacji
2010
(kwartat)

Termin
realizacji
2011
(kwartat)

Podréze studyjne

Wyjazd dla dziennikarzy

Turystyka przyrodnicza,
specjalistyczna,

Podréz prasowa pole.Ia.rneJ pra.sy aktywna, parki 4 Il Il
specjalistycznej narodowe
narodowe
Turystyka aktywna na
Wyjazd dla dziennikarzy Pomorzu i Mazurach,
Podrdéz prasowa | popularnej prasy turystyka batalistyczna 5 Il Il

specjalistycznej narodowe

(Wolin i Giertoz —
Wilczy Szaniec)
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Imprezy promocyjne

Impreza

3 imprezy promujgce
turystyke do Polski pod

Turystyka
wypoczynkowa,

promocyjna katem Euro 2012 —dla aktywn’a, oferty 1000 000 Ll )
dziennikarzy sportowych regionow zwiazanych z
EURO 2012
Impreza TLrjgztlgog\Acl)I:TI/u\gie w Promocja turystyki
P . P e Y " golfowej, aktywnej i SPA 300 1 Il
promocyjna Wielkiej Brytanii o puchar
. . .| w Polsce
Ministra Sportu i Turystyki
Promocja w Internecie
Banery na stronach Oferta turystykll .
ortali (turystycznych i wypoczynkowej, aktywnej i
Internet P ,y. yezny specjalistycznej oraz imprez 5000000 |11, WLV LW, v
spotecznosciowych ) dla .
Konsumentow organizowanych w
wybranych regionach Polski
Targi miedzynarodowe
Promocja turystyki miejskiej,
kulturowej, aktywnej,
organizowana w ramach
Targi turystyczne Targi Holiday Show stoiska na targach w 60 000 | |

w Dublinie, stoisko 20 m?

Republice Irlandii wspdlnie z
przedstawicielami miast i
regiondw oraz polskg branzg
turystyczna.
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5.1.3 Rynek austriackKi i szwajcarski (POIT Wieden)

Obszar Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 1. Promocja turystyki miejskiej i kulturowej

Cel projektu

Poszerzenie wiedzy o polskich produktach turystycznych

Cel posredni
dziatania marketingowe

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez

Grupa docelowa Branza turystyczna

Zasieg dziatania Austria, Szwajcaria

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin | Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ J J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
. Reklama w T.I.P. Traveller i 2010: Sladami Chopina
Prasa branzowa Travel Express 2011: EURO 2012 100.000 LALHL IV LI LIV
Katalogi Reklama w katalogu Gruber, | 2010: Sladami Chopina 50 000 o o
touroperatorow | Kastel 2011: EURO 2012 ! !
Podrodze studyjne
Podré: studyjna Podréz dla t(.)urop.eratorow Turystyké miejska - 10 " "
z rynku szwajcarskiego Pomorskie
. . | Podroz dla agentow LOT 2010: Sladami Chopina
Podrdz studyjna | \ieder i Zurych 2011: EURO 2012 50 I, m I, m
Podréz studyjna | O07C% studvina dlaagentow | . 5610 454 15 1l 1l
biura Blaguss Reisen
Miasta Euro 2012 w
Touroperatorzy zamierzajacy | Polsce i na Ukrainie.
Podrdz studyjna | wprowadzié produkty Zadanie w 10 - -1
zwigzane z Euro 2012 partnerstwie z NTO
Ukrainy
Imprezy promocyjne
Wiedenskie Sniadanie
chopinowskie dla branzy
Impreza turystycznej (Skal Club, Ovt, Prezentacja na temat 290 | i
promocyjna Cors Trousitique), mediéw Roku Chopina 2010

i reprezentacji korpusu

dyplomatycznego i polityki

58




Targi miedzynarodowe

Branzowe targi turystyczne —

Promocja miast

Targl Bus Travel Messe w Wiedniu, | warszawa, Krakéw, 5000 I I
Warsztaty, prezentacje
Tourismus Travel Workshop w
Warsztaty Montreux, udziat 3 lub 4 biur | Turystyka miejska i
. L . . 35000 1 -
branzowe polskich i 70 szwajcarskich kulturowa
V\./orkshop/_prezen’Faqa dla 30 Oferta turystyczna
Warsztaty biur z Austrii organizowany S
. . . . dot. turystyki miejskiej 30 I, v I, v
branzowe z biurami z Polski . .
i kulturowej
Warsztaty dla firm incentive,
Warsztaty kongresy organizowane w Oferta kongresowa
. . . . 50 11
branzowe ramach CT Austria polskich miast
Workshop/ prezentacja dla 30
szwajcarskich biur podrézy
Wars.ztaty organizowany z biurami z Warszawa, Krakow 30 I, Iv I, Iv
branzowe .
Polski
. Turystyka miejska i
Prezentacja ?&ZZS;UOT w Zurychu kulturowa, miasta 200 I, Iv I, Iv
Wroctaw, Gdansk
. - Turystyka miejska i
Prezentacje, seminaria w kulturowa. Chopin
Prezentacja szkotach turystycznych w ! P 500 I, I, m
" 2010, turystyka
Austrii
aktywna
Turystyka miejska i
Seminarium / prezentacja w kulturowa, Chopin
Seminarium Wyizszej Szkole Turystycznej w | 2010, Polska 200 | Il
Luzernie Organizacja
Turystyczna
Warsztaty potaczone z Turystyka mIeJSk.a I
Warsztat rezentacjg Roku kulturowa, Chopin
zaty prezentaca ! 2010, Polska 200 I i
branzowe Chopinowskiego na zamku o
Rapperswill, polskie muzeum Organizacja
! Turystyczna
Promocja w Internecie
. 2010: Chopin,
Promocja na stronach 2011: prezvdencia w
Internet internetowych prasy - prezyaenc) 500000 |1, 11, 1L, IV | 1, 11, 111, IV

branzowej

UE, ME w Pitce Noznej
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2010: Chopin,
Internet Newslleter dla branzy 201L: prezydenciaw | 55 600 |y v | v
turystycznej UE, ME w Pitce Noznej
Baner na stronach sprzedazy ;81(1) Crszplgénc'a w
Internet linii lotniczych, wspdlnie z PLL P y. J .. 30000 LILUL IV L, IV
UE, ME w Pitce Noznej
LOT
Nowinki na polskim
Internet Prowadzenie stron P,O'IT na rynku turysty'/cz.nyrﬁ i L,V T, 1
portalach spotecznosciowych | oraz komercjalizacji
produktu na rynku
Pozostate promocyjne
Spotkania z reprezentantami
touroperatoréw i mediow
Sprzedaz branzowych majace nacelu | Oferta turystyki
osobista propagowanie dziatalnosci miejskiej i kulturowej >00 caty rok | caty rok
Polskiej Organizacji
Turystycznej
Uroczysta konferencja
prasowa Gala Abend L
Konferencja organizowana wspdlnie z Turystyka m'eJSk? !
prasowa Corps Touristique Austria dla kulturowa, Chopin 350 v B
reprezentantéw mediow i biur 2010
podrdzy
Obszar Budowa wizerunku
Pro!ekt nri tytut Nr 2. Promocja wizerunkowa Polski
projektu
Cel projektu Utrwalenie wizerunku Polski jako nowoczesnego kraju Unii Europejskiej
Cel posredni A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym
Grupa docelowa | Konsumenci
Zasieg dziatania | Austria, Szwajcaria
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
. Termin | Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ ] J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)

Promocja w med

iach

Radio

Tydzien Polski ,,Witaj Polsko”
na antenie Radia
Stephansdom

Chopin 2010, muzyka,
kultura, sztuka, turystyka
pielgrzymkowa Sladami
Papieza JP Il, Lichen

500 000
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Telewizja turystyczna TW-1 Lljlrs;s:;’l\:vzlrnleﬁka !
Telewizja ORF Austria. Emisja 16 e . 300 000 1,1l I,
spotéw dwusekundowych 2010: sladami Chopina
P Y 2011: EURO 2012
Screen w linii metra w
Wiedniu przygotowany Turystyka miejska i
Reklama wspdlnie z biurem podrézy kulturowa:
zewnetrzna Railtours Austria. Emisja 2x 5 | 2010: Sladami Chopina 350000 LV LV
dni, przez catg dobe 2011: EURO 2012
Reklama w miesieczniku dla
Prasa Korpusu Dyplomatycznego - | o i 9010 150 000 M -
specjalistyczna | Circle Diplomatic
Reklama i artykut
sponsorowany w Magazynie .
Pras? . Festiwalu Chopinowskiego w Chopm 2.010' turystyka 300 000 (i -
specjalistyczna . miejska i kulturowa
Gaming
Reklama Bilbord na siedzibie biura L bllbofrd »Rok 2010 Iike
- Poland” dwa razy po 1 350 000 Il -
zewnetrzna w centrum Wiednia L
miesigcu
. Sky Ll.nes, rnz.agazyn poktadowy Chopin 2010
Prasa branzowa |Austrian Airlines . 500 Il lub 1l -
Prezydencja 2011
Konkurs wiedzy o Polsce w
Radio Radio Wien Chopin 2010, Warszawa 350 Il -
Podrodze studyjne
Podréz dla dziennikarzy
austriackich do todzi, Turystyka miejska i
Podréz prasowa | organizowana wspélnie kulturowa, 15 Il -
z Railtours Austria i Vienna a w szczegdblnosci todz
International Hotelsresort
Podréz prasowa dla
‘s dziennikarzy austriackich 2010: sladami Chopina
Podroz prasowa organizowana wspdlnie z 2011: EURO 2012 10 Il lub i )
OBB /koleje austriackie
‘s Podréz prasowa dla Turystylfa aktywna na
Podréz prasowa dziennikarzy ze Stvrii Warmii i Mazurach, 8 Il -
y y Prezydencja, EURO 2012
.. Podréz dla dziennikarzy . . L
Podréz prasowa Radia Stephansdom Sladami Papieza JP Il 1 I -
Podréz dla dziennikarzy
Podrés prasowa Circle Diplomatic, Sladami Papieza JP I, ) | i
P kwartalnika korpusu Chopin 2010, Krakow
dyplomatycznego w Austrii
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Podré: prasowa Klosterreich, stowarzyszenie |Sladami Papieza JP II, 30 | i
P prasy katolickiej Chopin 2010, Krakow
Miasta Euro 2012 w Polsce
‘- . L i na Ukrainie. Zadanie w
Podréz prasowa | Prasa krajowa i regionalna partnerstwie z NTO 15 - 1
Ukrainy
Imprezy promocyjne
Organizacja wspdlnie
Imoreza z Ambasada i Forum Polonii | Chopina 2010
r:moc ina Dni Polskich, Dnia Sportu, Prezydencja 2011 50 000 caty rok | caty rok
P v) Swieta 3-go maja EURO 2012
Turystyka miejska i
Imoreza Prezentacja dla dyplomatéw | kulturowa,
r:moc ina i pracownikéw ONZ w Chopin 2010, 500 Il lub 1 -
P v) Wiedniu Prezydencja 2011,
Euro 2012
Targi miedzynarodowe
Ferien Messe Wien- targi '(Ingiltn If:rlnoi’e'ska i
Targi turystyczne | konsumenckie, pow. ySt ) 150 000 I I
. . kulturowa, turystyka
polskiego stoiska 50 m2
aktywna
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Prezentacja oferty turystyki
pielgrzymkowej dla Polskiej | Miejsca kultu religijnego:
Prezentacja Misji katolickiej w Austrii i Czestochowa, Krakéw, 500 1] 11
Szwajcarii Lichen
) Prezentacja dla mtodziezy | 2010: $ladami Chopina
Prezentacja szkoty wiedenskiej 2011: EURO 2012 100 Il Il
Promocja w Internecie
Sladami Chopina,
Internet Newsletter Euro 2011 1500 caty rok | caty rok
Promocja na portalach 2010: Sladami Chopina
Internet poloniinych 2011: EURO 2012 5000 caty rok | caty rok
Prowadzenie stron POIT na L\luormgplzz:a r}:r)‘o;er;lzm rynku
Internet portalach ystyeziym ¢ ; RRIRVATRIRIRY,
- komercjalizacji produktu na
spotecznos$ciowych
rynku
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko Iti:s:m'vleiisk?ew Salzburgy, 2010: sladami Chopina 30 000 | |
informacyjne 2011: EURO 2012
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Biuro podrézy Kastler
Reisen, impreza dla

§t0i5k0 . klientéw. Kiermasz dla 2010: sladami Chopina 5 000 I "
informacyjne klientéw biura 2011: EURO 2012
z Gérnej Austrii i Linzu
Biuro podrézy Gegg Reisen,
Stoisko impreza dla klientow. 2010: $ladami Chopina
. . Ki dla kli 5w bi 15 000 I Il
informacyjne lermasz dla klientow biura | 2011: EURO 2012
z Gérnej Austrii i Linzu
Pozostate promocyjne
Materiaty Rozktad jazdy pouq’goyv ] . ‘
. przygotowany wspdlnie 2010: Sladami Chopina
promocyjno- . N 300 000 I I
. . z austriackimi kolejami OBB 2011: EURO 2012
informacyjne
Wystawa "Sladami Chopina w
Polsce". Wystawa L
Wystawa prezentowana przy festiwalu Turystyka m'eJSk? ! 1 500 Ml -
w Kartause Gaming, Wiedniu i kulturowa, Chopin
Linzu
Press release w formie
Materiaty papierowej adresowane do Informacja o sytuacji na
promocyjno- konsumentow przy okazj rynku turystycznym, nowe - caty rok | caty rok
informacyjne targow I imprez produkty turystyczne
promocyjnych
Informacje o atrakcjach
turystycznych Polski
przekazywane poczta ) )
elektroniczng do organizacji Informacja o wydarzeniach
Marketing polonijnych, mediéw i biur sportowych, kulturalnych,
] . podrézy. Okazjonalne nowych produktach i - caty rok | caty rok
bezposredni

dziatania informujgce o
nowych zarzadzeniach,
przepisach i regulacjach
zwigzanych z obstugg ruchu
turystycznego.

obiektach turystycznych,
specjalnych promocjach.
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5.1.4 Rynek belgijski i luksemburski (POIT Bruksela)

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 1. Promocja atrakgcji turystycznych Polski miast

Cel projektu

Poszerzenie wiedzy o polskich miastach i kulturze

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Belgia (ze szczegdlnym uwzglednieniem duzych miast)

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin | Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ J ]
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Reklama w magazynie
Miedzynarodowych Targéw
SALON DES VACANCE ,Vos
Prasa Vacance”. .—tekst promocyjny Polskie miasta 300 000 | |
konsumencka W magazynie, podstrony na
portalu targéw oraz konkurs w
najwiekszym dzienniku
flamandzkim.
Reklama Podkiadki na stot uzywaTne Polskie Miasta,
w wybranych restauracjach . . 5 000 I -
zewnetrzna . Rok Chopinowski
w Brukseli
Stata ekspozycja plansz (15
Reklama egz.) ‘zfotograflaml m'|ast Polskie miasta 5000 " i
zewnetrzna polskich w Parlamencie
Europejskim
Emisja sponsorowana
w Liberty TV, 70 ogtoszen,
10 razy dziennie przez
Telewizja 1 tydzien na kanale stacji oraz | Warszawa, Krakow 500 000 Il Il
przez 10 tygodni na portalu
Liberty TV (portal z ofertami TO
dziatajgcymi na terenie Belgii)
Podrodze studyjne
Podréz prasowa | Media Chopin i jego 5 Il -
Warszawa
Podréz prasowa | Media Krakéw, Matopolska 2 Il -
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Szczecin. Turystyka

Podréz prasowa | Media aktywna i kulturowa w 4 Il -
Zachodniopomorskim
Warszawa, Lublin,
Media. Podréz w ramach Majdlanek, KaZ|m|ferz,
(s . . Koztéwka, Nateczow.
Podréz prasowa | wspétpracy z Flandrig R . 4 11 -
7achodni Kultura i regionalizmy
3 (agroturystyka, szlaki
rowerowe)
Krakéw, Matopolska.
Podréz prasowa | Media Turystyka aktywn‘a W 1 Il -
Tatrach. Promocja
produktu TO Te Voet
Warszawa, Grunwald,
L . Mazury - 600 rocznica
Podréz prasowa | Media Bitwy pod Grunwaldem 4 11 -
oraz region Mazurski
Rok Chopinowski i
Podréz prasowa | Media Konkurs Chopinowski, 4 v -
Warszawa
Miasta Euro 2012 w
Polsce i na Ukrainie.
Podréz prasowa | Prasa krajowa i regionalna ° sce‘| na xrainie . 15 - 1
Zadanie w partnerstwie z
NTO Ukrainy
Imprezy promocyjne
Impreza . Festyn La Féte de Tervuren Polskie miasta 6 500 Il Il
promocyjna
Impreza . Festyn Artibwe Polskie miasta 2 000 Il -
promocyjna
Targi miedzynarodowe
Tarei Targi turystyczne "Salon des | Polskie miasta
& Vacances", pow. stoiska 60 Rok Chopinowski 110 000 I I
turystyczne
m?2
Targi . L .
Targi turystyczne w Brugge Polskie miasta, Lubelskie 10 000 I -
turystyczne
Warsztaty, prezentacje
Inauguracja Roku
Chopinowskiego na rynku
) belgijskim — prezentacja ) _
Prezentacja polskiej oferty turystycznej, Rok Chopinowski 500 I -
filmu o Polsce, szereg
koncertéw chopinowskich
Prezentacja ,Krakowskie
Prezentacja Muzea” we wspotpracy z Krakéw, muzea 50 Il -

Urzedem Miasta Krakowa
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Promocja w Internecie

Internet

Konkurs EURO UEFA 2012 w
newsletterze Osrodka

Polskie miasta, EURO
2012

10 000

Internet

Konkurs wiedzy o Polsce w
newsletterze wysytanym do
szerokiej publiczno$ci

Polskie miasta i Rok
Chopinowski

20 000

Internet

Blog Osrodka na 8 portalach
spotecznosciowych.

Polskie miasta

100 000

Caty rok

Caty rok

Internet

Wysytka newslettera statego
do szerokiej publicznosci

Polskie miasta

120 000

Caty rok

Caty rok

Internet

Umieszczanie danych
teleadresowych Osrodka na
portalach turystycznych

Polskie miasta

100 000

Caty rok

Caty rok

Stoiska informacyjne

Stoisko
informacyjne

Stoiska promocyjne podczas
wydarzen promocyjnych
organizowanych przez
partnerow POIT, duze miasta
Belgii

Polskie miasta i Rok
Chopinowski

100 000

Sukcesy
whie

Sukcesy
wnie

Pozostate promo

cyjne

Promocja
sprzedazy

Pakiet reklamowy "Vos
Vacances.be". Konkurs
ogtaszany w:

1. magazynie "Vos Vacances",
2. na portalu targdéw Salon
des Vacances oraz w
najwiekszym dzienniku
flamandzkim Het Laatste
News. Konsument

Polskie miasta,
Rok Chopinowski

700 000

Wystawa

Wystawa fotograficzna
»Magiczny Gdansk” —

wybrane miasta Belgii

Gdansk

3 000

Sukce-
sywnie

Sukce-
sywnie
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Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2. Dziatania promocyjne o charakterze produktowym

Cel projektu

Poszerzanie oferty turystycznej na rynku belgijskim

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza turystyczna, przedstawiciele VIP przy UE

Zasieg dziatania

Rynek belgijski (ze szczegélnym uwzglednieniem Brukseli)

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie Opis narzedzia Produkt Liczba Termin | Termin
odbiorcow/ | realizacji | realizacji
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Podrodze studyjne
Podréz studyjna | Branza, agenci Thomas Cook | Miasta polskie 10 Il Il
Podréz studyjna | Branza, TO Deltour Miasta polskie 2 1 1
Branza, kongres agentow
Podréz studyjna | turystycznych stowarzyszenia | Krakéw 150 v v
UPAV
Miasta Euro 2012 w
Touroperatorzy zamierzajgcy | Polsce i na Ukrainie.
Podréz studyjna | wprowadzi¢ produkty Zadanie w 10 - [1-111
zwigzane z Euro 2012 partnerstwie z NTO
Ukrainy
Imprezy promocyjne
Bal Polski - gala kreujaca
pozytywny wizerunek wsrdd
Impreza Opl!ﬁIOt.WOI‘CZ.y’Ch krggow 2010: Rok Chopinowski
. polityki, mediow, biznesu . . 370 I I
promocyjna o .. | 2011: Miasta polskie
oraz przedstawicieli instytucji
UE. 11 edycja, Bruksela
Wieczér dla medidéw
Impreza organizowany Miasta polskie, 60 " i
promocyjna w zwigzku z Rokiem Rok Chopinowski

Chopinowskim
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Seminaria, warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Prezentacja dla agentow i TO
we wspotpracy z PLL LOT -
oferta turystyczna

Warszawa, Rok
Chopinowski

30

Prezentacja

Prezentacja MICE Incentive
we wspotpracy z Convention
Bureau of Poland — oferta
turystyki biznesowej

Polskie miasta

30

Prezentacja

Oferta turystyczna Polski oraz
wydarzenia zwigzane z Euro
2012 dla przedstawicieli
Instytucji UE, TO i agentow
podrdzy

Polskie miasta, EURO
2012

100

Promocja w internecie

Internet

Promocja na portalu
stowarzyszenia agentow
UPAV

Miasta polskie

25000

Caty rok

Pozostate promo

cyjne

Marketing
bezposredni

Newslettery tematyczne
skierowane do wybranej
grupy odbiorcéw, wydawane
w zwigzku z Rokiem
Chopinowskim (3 edycje),
Balem Polskim (2 edycje),
miedzynarodowymi targami
turystycznymi (1 edycja),
wieczorem dla mediow (1
edycja).

Miasta polskie,
Rok Chopinowski

50000

Sukce-
sywnie

Sukce-
sywnie
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5.1.5 Rynek francuski (POIT Paryz)

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 1. Promocja atrakcji turystycznych Polski wsrod szerokiej publicznosci

Cel projektu

Budowa wizerunku

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Rynek francuski (ze szczegélnym uwzglednieniem duzych miast)

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie Opis narzedzia Produkt Liczba Termin | Termin
odbiorcow/ | realizacji | realizacji
uczestnikow | 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
KAMPANIE
w ramach dziatania 6.3.
Rejs zaglowca Rejs i eventy poprzedzone Turystyka miejska
komunikacjg multimedialng i kulturowa, 200 000
. . 1
Rok Chopinowski
Kampania Szeroka gama nosnikow.
multimedialna | Kreacja i media- plan znany
bedzie po przetargu. Wedtug strategii 2 000 000 - -1V
Kampania kontynuowana w
2012
Promocja w mediach
Kampania radiowa — 10 dni
obecnosci na antenie, w tym
konkurs wiedzy o Polsce, 5
Radio spotow f12|enn|e oraz tekst Rok Chopinowski 1 000 000 I -
redakcyjny o Roku
Chopinowskim i Warszawie na
portalu internetowym
radiostacji Radio Classic
Podrodze studyjne
. . , . Warszawa, Rok
Podréz prasowa | Media, Voyage d’Affaires Chopinowski 1 I -
Podréz prasowa | Media - do ustalenia f_o.dz- miasto mody 2 I -
i filmu
Podréz prasowa | Media, Voici Weekend w Warszawie 1 I -
Podréz prasowa | Media, Classica Magazine Warszawa, Rok 2 I -

Chopinowski
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Warszawa, Rok

Podréz prasowa | Media, Nouvel Obs Chopinowski 1 I -
- R . Warszawa, Rok
Podréz prasowa | Media, Figaro Magazine Chopinowski 3 I -
- Media, rl)odroz organizowana Warszawa, Mazowsze,
Podrdz prasowa | we wspotpracy z MSZ z . . 13 I -
. . Rok Chopinowski
udziatem prasy, TV i radio
- Media, podréz |.ndYW|c?u'aIna £6ds, atrakcje
Podrdz prasowa |dla TV Arte realizujacej film o 2 I -
. L turystyczne
Rubinsteinie
Podréz prasowa | Media — do ustalenia Gdansk 5 I -
Podréz prasowa Meqla, najpigkniejsze polskie Warszawa, Krakow 3 Il -
festiwale
Podréz prasowa I’Vledla,.turyst}/lfa aktywna - Wroctaw, Dolny Slask 2 [} -
sladami polskiej kultury
- Medla‘, posjroz indywidualna £6ds — sztuka i
Podréz prasowa | dla dziennikarzy magazynu . 2 Il -
architektura
Artravel
Podréz prasowa | Media — prasa regionalna Warszawa 4 Il Il
Podréz prasowa | Poznan — festiwale Poznan 3 - I
Lubelskie — Sladami kultury
Podréz prasowa | zydowskiej Region Lubelski 4 - i
Podréz prasowa Med|a,.Warszawa, Kr?kow ~ | Warszawa, Krakéw 5 - Il
dwa miasta, dwa festiwale
Podrés prasowa Media, szlakiem obiektéw Krakéw, Matopolska, 4 " "
P UNESCO obiekty UNESCO
Media, samochodem
Podréz prasowa | terenowym na trasach Polski | Lubuskie, Dolny Slgsk 4 - I
zachodniej
Podréz prasowa Media, Gdarisk ~ stolica Gdansk 5 - I
bursztynu
Podréz prasowa Medl?' wypoczy.nek na Pomorskie 4 - Il
polskim wybrzezu
Podréz prasowa | Media, golf Warszawa, Gdansk 4 - 11
Miasta Euro 2012 w
Polsce i na Ukrainie.
Podréz prasowa | Prasa krajowa i regionalna Zadanie w 15 - 1

partnerstwie z NTO
Ukrainy
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Targi miedzynarodowe

Targi Miedzynarodowe Targi Miasta polskie, obiekty 150 000 | |
turystyczne Turystyczne MAP UNESCO, kultura.
Stoiska informacyjne
Stoisko informacyjne na
Miedzynarodowych Targach
Stoisko T.urystycznyck,l Tourissima w Katowice, Zabrze,
informacvine Lille, we wspotpracy z Bvtom I
V) Urzedem Marszatkowskim y
Wojewddztwa Slaskiego
Promocja w Internecie
Konkurs dla czytelnikéw w
newsletterze POIT — promocja
Internet Roku Chopinowskiego i Polski Wars.zawa, ROk 3500 I -
. .. . Chopinowski
jako destynacji turystycznej
Nowinki na polskim
Internet Prowadzenie stron P,O_IT na rynku turystyilcz_nyn] LIV L T
portalach spotecznosciowych | oraz komercjalizacji
produktu na rynku
Pozostate promocyjne
Sktadanka z informacjami
Materiaty praktyczr\yml dla’tyrystow
romocyjno — francuskich podrozujacych do Polskie miasta 5000 v
ﬁ\formazj ine Polski, naktad 10 000 egz. we
V) wspotpracy z PLL LOT
Konferencja z okazji wtgczenia
do sprzedazy filmu o Polsce
Konferencia zrealizowanego we
J wspotpracy z POIT w Paryzu. Polskie Miasta 50 I -
prasowa . .
Wydarzenie organizowane w
ramach targéw MAP
Konferencja prasowa na
Konferencja temat miejsc zwigzanych z . .
prasowa Chopinem na Targach MAP Rok Chopinowski 250 !
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Wystawa

Wystawa Magiczny Gdanisk;
prezentowana na zamowienie
urzedow miast, konsulatéow
RP, doméw polonijnych,
bibliotek, szkdt ; miasta
francuskie

Gdansk

50 000

sukcesyw
nie

sukcesyw
nie

Wystawa

Wystawa o Wroctawiu;
prezentowana na zamowienie
urzedow miast, konsulatéow
RP, doméw polonijnych,
bibliotek, szkol ; miasta
francuskie

Wroctaw

150 000

sukcesyw
nie

sukcesyw
nie

Wystawa

Wystawa o Krakowie;
prezentowana na zamowienie
urzedéw miast, konsulatéw
RP, doméw polonijnych,
bibliotek, szkot ; miasta
francuskie

Krakéw

50 000

sukcesyw
nie

sukcesyw
nie

Wystawa

Wystawa ,Sladami Chopina”;
prezentowana na zamowienie
urzedow miast, konsulatéw
RP, doméw polonijnych,
bibliotek, szkol ; miasta
francuskie

Miejsca zwigzane z
zyciem Chopina

100000

sukcesyw
nie

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2. Dziatania promocyjne o charakterze produktowym

Cel projektu

Promocja i poszerzanie oferty turystycznej na rynku francuskim

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktdéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza turystyczna

Zasieg dziatania

Rynek francuski (ze szczegdlnym uwzglednieniem duzych miast)

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ ] J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)

Podrodze studyjne

Podréz studyjna

Agencje incentives i MICE

Warszawa, Rok
Chopinowski

Podréz studyjna

Branza, TO EastPak

Warszawa, Gdansk

12
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Podréz studyjna | Branza, TO Bennett Krakéw 10 Il -
Podréz studyjna | Branza, TO Gallia Voyage Krakéw, Zakopane 4 1] -
Branza, specjalisci podrézy
Podréz studyjna | szkolnych, oferta dla grup Krakéw, Matopolska 6 Il -
szkolnych
Branza, touroperator Voyages
Podréz studyjna | Plus, oferta turystyczna Warszawa-Gdarisk 8 - I
Warszawy i Gdanska
Branza, specjalisci podrézy o
N | tematyce sportowej — Warszawa, turystyka
Podroz studyjna prezentacja infrastruktury sportowa 4 ) I
sportowej w zw. z EURO 2012
Branza, touroperator
.. i Tourmonde, prezentaCja Warszawa’ Gdar’]sk'
Podrdz studyina | oterty turystycznej Warszawy, | krakéw 8 - I
Gdanska i Krakowa
Podréz studyjna Branza, ?g(.enqe MIC.E I Warszawa, Krakow 10 - v
turystyki biznesowej
Podréz studyjna Branza, touroperator EastPak, Krakéw 3 i "
oferta turystyczna Krakowa
Podrdz studyjna Branza, autokarzysu,.oferta Wroctaw 4 - I
turystyczna Wroctawia
Branza, specjalisci podrézy
Podréz studyjna | szkolnych, oferta turystyczna | Krakéw, Zakopane 6 - [
Krakowa i Matopolski
Touroperatorzy zamierzajgcy Miasta Euro 2012 w
Podrdz studyjna | wprowadzié produkty PoIsce.| na Ukrainie. . 10 - -1
swiazane z Euro 2012 Zadanie w partnerstwie
3 z NTO Ukrainy
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Warsztaty dla biur sieci Polskie produkty
Warsztaty , turystyczne z zakresu
) Manor Travel, we wspdtpracy e 80 Il -
branzowe turystyki miejskie;j i

z PLL LOT

kulturowe
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MAP Pro, nowa inicjatywa
organizatorow najwiekszych

Warsztaty targow turystycznych rynku 1 oolskie 30000 1l 1l
branzowe francuskiego skierowana do
branzy, 2-dniowe warsztaty
dla TO, Paryz
Prezentacja dla VIP i
Prezentacja przedstawicieli branzy Miasta polskie 30 000 v -
turystycznej
Pozostate promocyjne
Marke:clng . Spotkania PR z branza Miasta polskie 250 sukcgsyw sukcgsy
bezposredni turystyczna nie whnie
Promocja w Internecie
Promocja Roku
Internet Chopinowskiego na portalu \é\;irsiz:(\)/v;;;ok 350 000 [ -
B2B TourMag 8 P
Internet Portal branzowy Le Quotidien | Warszawa, Rok 20 000 I i

du Tourisme

Chopinowski
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5.1.6 Rynek hiszpanski i portugalski (POIT Madryt)

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 1. Promocja turystyki miejskiej i kulturowej

Cel projektu

Poszerzanie wiedzy o Polsce jako destynacji turystycznej

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Hiszpania, Portugalia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie Opis narzedzia Produkt Liczba Termin | Termin
odbiorcow/ | realizacji | realizacji
uczestnikow | 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Wktadka do miesiecznika
Prasa branzowego Hosteltur, Duze miasta Polski i Rok 15 000 " i
specjalistyczna | nakfad z wktadka 8 500 Chopinowski
egz, 6 stron
Podrodze studyjne
Dla branzy hiszpanskiej w
Podrés studvi zwigzku z otwarciem Duze miasta Polski, g i
0droz studyina | potaczenia Madryt- Krakow, Slask
Katowice
Warszawa, Kujawsko-
Podré: studyjna Dla medlow branzowych i | Pomorskie, nowe produkty 6 " i
branzy turystyczne zwigzane z
dziedzictwem Chopina
Dla branzy portugalskiej,
o ) jako nagroda dla najlepiej )
Podréz studyjna sprzedajacych produkt Warszawa, Krakéw 4 lub IV -
polski agentow podrdzy
.- . Dla dyrektorow Zamki i patace Dolnego
Podroz studyjna departamentow produktu | §|aska 6 i )
Touroperatorzy Miasta Euro 2012 w Polsce
Podré: studyjna zamierzajgcy wprowadzi¢ |i na Ukrainie. Zadanie w 10 i 11

produkty zwigzane z Euro
2012

partnerstwie z NTO
Ukrainy
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Imprezy promocyjne

Dla branzy turystycznej
Madrytu potgczona

Impreza . 2 prezentacja, degustacja Du.ie miasta PoIsk.i i 100 | i
promocyjna polskich produktéw i dziedzictwo Chopina
nauka Poloneza
Dla branzy turystycznej
Katalonii pofaczona o ki
Impreza . 7 prezentacj, degustacja Du.ze n_masta Pols .| i 30 " i
promocyjna polskich produktéw i dziedzictwo Chopina
nauka Poloneza
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Dla branzy regionu
b , Navarry przy okazji Duze miasta Polski, »5 | |
rezentacja targow Navartur Dziedzictwo Chopina
w Pamplonie w lutym
Dla agentow podrdzy
duzych touroperatoréw
(Panavision, El Corte Duse miasta Polski
Seminarium Ingles, Diedzictwo Cho i;1a 180 Il Il
2011: Madryt, Barcelona, P
regiony pétnocne
Hiszpanii)
Warsztaty 5'2:;?231 kczt.aslionjvk,lcijr Duze miasta Polski 100 o i
branzowe P . ) Ja. 1518 ’ i dziedzictwo Chopina !
wyjazdowej
. Dla branzy turystycznej Duze miasta Polski
Prezentacja regionu Kraju Baskow i dziedzictwo Chopina 40 !
Dla branzy turystycznej ) ) sk
Prezentacja regionu Andaluzji podczas P:z‘e(;n!asta Pohs " 40 Il -
targéw Euroal i dziedzictwo Chopina
Promocja w Internecie
Banner promocyjny na
stronie internetowej Duze miasta Polski
Internet 40 Il -

Hosteltur/dziennik
internetowy

i dziedzictwo Chopina
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Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2. Poprawa wizerunku Polski

Cel projektu

Utrwalenie pozytywnego wizerunku Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Hiszpania, Portugalia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Produkt

Liczba
odbiorcéow/
uczestnikow

Termin
realizacji
2010
(kwartat)

Termin
realizacji
2011
(kwartat)

Promocja w mediach

Reportaz sponsorowany
w magazynie Univeral,
tygodnik poktadowy

Prasa oferowany wraz z prasa Duze miasta Polski i 100 000 " i
konsumencka codzienna na poktadach dziedzictwo Chopina
samolotdw linii lotniczej
Iberia, 2 reportaze
Reklama zewnetrzna —
spoty na
Reklama wielkoformatowych Duze miasta Polski i
kranach w Madrycie iedzi i 1000 000 I )
zewnetrzna e YCI€, dziedzictwo Chopina
Barcelonie i Bilbao w
centrach handlowych
Podrodze studyjne
.- Dla medidw z pétnocnej | Turystyka miejska i
Podroz prasowa Hiszpanii i Katalonii kulturowa, Poznan i Gdansk 6 .
Podréz prasowa Dla dziennikarzy El Mundo Krakéw 2 Il -
wyd. Ocholeguas
.- Dla dziennikarzy Canal .
Podréz prasowa Viajar TV Krakéw 4 Il -
Podréz prasowa Dla dziennikarzy dziennika Wroctaw 2 11 -
La Razon
Podréz prasowa Dla d2|enr.1|karzy v Warszawa 2 11 -
Vanguardia
Dla medidéw z obszaru
Podréz prasowa Ilfest.yle posms:l_auacy.ch Warszawa i Matopolska 2 1 -
sekcje o podrézach i
gastronomii
Magazyn Viajar, prasa Turvstvka aktvwna
Podréz prasowa | konsumencka o profilu ysY ¥ 2 1 -

podrdze

i wypoczynkowa
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Duze miasta Polski, miasto
organizujgce Camerimage

Podréz prasowa | Dla dziennika El Pais lub Krakow (Festiwal Filmow 1 v Il
Kréotkometrazowych)
Podré: prasowa Dla A.BC.| Alba, mediéw Turystyka plelgrz.ym!<owa w 5 v i
katolickich zwigzku z kanonizacjg JP Il
Miasta Euro 2012 w Polsce i
Podréz prasowa | Prasa krajowa i regionalna | na Ukrainie. Zadanie w 15 - 11
partnerstwie z NTO Ukrainy
Imprezy promocyjne
San Sebastian, degustacja o B
Impreza . polskich produktéw i Du.ze n_masta PO|Sk.I i 250 | i
promocyjna nauka Poloneza dziedzictwo Chopina
Impreza masowa
| potgczona
mpreza. z prezentacjq i nauka Dziedzictwo Chopina 500 I -
promocyjna Poloneza podczas targéw
Fitur w Madrycie
Impreza masowa
potgczona
Impreza. z prezentacjq i nauka Dziedzictwo Chopina 500 I -
promocyjna Poloneza podczas targéw
SITC w Barcelonie
Targi miedzynarodowe
. . 20.10: fjuze mlasta? Polski i 207.000
Targi SITC w Barcelonie, dziedzictwo Chopina
. . (dane z Il Il
turystyczne konsumenckie 2011: turystyka aktywna i 2009)
wypoczynkowa
Promocja w Internecie
Reklama w wydawnictwie Liczba
Internet informacyjnym QDQ Dane teleadresowe osrodka | odwiedzajac I I
i Internecie ych strone
Banery reklamowe na Liczba
Internet stronie internetowej Duze miasta Polski odwiedzajac 1 Il
miniube.com ych strone
Marketing bezposredni na P9Isk|e miasta t.rasy . Lleba iy
Internet . pielgrzymkowej do Santiago |uzytkownikd 11 11
blogach internetowych ,
de Compostela w blogéw
Prowadzenie stron POIT na ?UC;WSI:I:ZT riocl)izlzm rynku
Internet portalach ystyczny LI, LV |1 T

spotecznosciowych

komercjalizacji produktu na
rynku
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Organizacja stois

k informacyjnych

Stoisko informacyjne na

Stoisko tareach BTL Lizbona Duze miasta Polski 70.000 | |
informacyjne & , ! (2010: dziedzictwo Chopina) | (dane 2009)
styczen
Stoisko informacyjne na
targach turystycznych w 128.000
Stoisko Pamplona/Navartur, San. | pyze miasta Polski (suma .y Y
informacyjne Sebastian/Sevatur, i dziedzictwo Chopina odwiedzin w ’ ’
Gijon/Turicom, 2008-2009)
Valladolid/Intur
Pozostate promocyjne
Konferencja prasowa w
Konferencja zwigzku z uroczystym ] )
prasowa otwarciem Roku Rok Chopinowski 10 I -

Chopinowskiego
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5.1.7 Rynek holenderski (POIT Amsterdam)

Obszar Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Projekt nr i tytut . . .. . .
Sl Nr 1. Promocja turystyki aktywnej i specjalistycznej

Cel projektu

Prezentacja mozliwosci aktywnego wypoczynku w Polsce

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym, B - rozszerzanie
atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Termin Termin
. Liczba realizacji realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcéw/ 2010 2011
uczestnikéw | (kwartat) | (kwartat)
KAMPANIA

w ramach dziatani

a6.3.

Rejs zaglowca

Rejsieventi
poprzedzony
komunikacja
multimedialng

Turystyka miejska
i kulturowa,
Rok Chopinowski

Promocja w med

iach

Prasa Reklama —dwa
konsumencka ogtoszenia w Te Voet Turystyka wedrowna 25000 ! i
Prasa Reklama - Magazyn
- turystyczny Reiz & Rok Chopinowski 47 000 Il )

specjalistyczna .

Magazine

Turystyka aktywna —
Pras§ . Ma.gazyn turystyczny campingi, trasy 20 000 - Il
specjalistyczna Reizen
rowerowe

Prasa Magazyn turystyczny Turystyka aktywna — 30 000 i "
specjalistyczna Kampioen campingi
Podrodze studyjne

Dla dziennikarzy —

Bieszczady, zimowe
Podréz prasowa | wedréwki po wy(?%cva'(?jrn?ktywny 6 I i

Bieszczadzkim Parku € 2

Narodowym,

Dla dziennikarzy —
Podréz prasowa | Zegluga Wislana, Kanat Turystyka aktywna 3 Il I

Ostrdodzko — Elblgski

wypoczynek na wodzie
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Dla dziennikarzy — pola

Turystyka aktywna —

Podréz prasowa | golfowe Amber Baltic, olf 2 Il -
Binowo, Modry Las g
Dla dziennikarzy —

Podréz prasowa | Warmia i Mazury, Wypoczynek aktywny 2 I Il

. na rowerach
Podlasie
Dla dziennikarzy —
o Karkonosze, Szklarska Wypoczynek aktywny

Podréz prasowa Poreba, Karpacz, na nartach 3-5 - I

Zieleniec
Organizacja stoisk informacyjnych
. Specjalistyczne targ Wakacje na rowerze

Stoisko rowerowo - wedrowne |, .

. . . i wakacje wedrowne 18 250 I I

informacyjne Fiets & Wandel

. w Polsce
Vakantie
Promocja w Internecie

ANWB/Kampioen —
portal turystyki i Trasy campingowe w

Internet camping6w, grupa Polsce 2 000 000 I 1l
docelowa 50+

Obszar Budowa pozytywnego wizerunku

Pro!ekt nri tytuf Nr.2 Poprawa wizerunku Polski w oczach Holendrow

projektu

Cel projektu

kulture i przyrode

Zmiana dotychczasowego obrazu Polski, pokazanie kraju jako interesujgcego z uwagi na

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Produkt

Liczba
odbiorcéow/
uczestnikow

Termin
realizacji
2010
(kwartat)

Termin
realizacji
2011
(kwartat)

Promocja w mediach

Krakéw, Warszawa,

Prasa Reklama w gazecie Biatowieza, gory, 94 000 | _
konsumencka Trouw _
wybrzeze
Prasa Reklama w gazecie Krakéw, Warszawa,
konsumencka Volkskrant Biatowieza, gory, 233 000 | I

wybrzeze
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Krakéw, Warszawa,

Prasa Reklama w gazecie NRC | _. .. .
konsumencka Handelsblad BIafOWI?Za' gory, 230000 ! i
wybrzeze
Reklama (logo Polska i
adres www.) w 7-
Prasa tomowym cyklu Atrakcje turystyczne
konsumencka przewodnikéw o Polsce | Polski 3000 Caty rok i
dystrybuowanych na
rynku holenderskim
Reklama w
Prasa W|.elon.ak’fadowym Atrakge turystyczne 150 000 i "
konsumencka dzienniku Polski
konsumenckim
Prasa Kampania produktowa Euro 2010, miasta
specjalistyczna w magazynach rozgrywek 350000 i I
pecjalisty turystycznych gry
Podrodze studyjne
L. DIa'dzn?nnlkarzy i Lublin, Kazimierz,
Podréz prasowa wojewddztwo , 3 Il -
. Nateczéw
lubelskie
Podréz studyjna dla
Podré: prasowa d2|en.n|karzy.— Rok Wa?rszawa - pam}qtkl 3 I i
Chopinowski, zwigzane z Chopinem
Warszawa
Dla dziennikarzy TV -
Podréz prasowa Rok Chopinowski, Warszawa — kultura 4 I -
Warszawa i okolice
Dla d2|enn|karz.y - Warszawa- obiekty
Podréz prasowa Warszawa stolica sportowe, kultura 2 v
P Polski — miasto EURO z:b o ’
2012 Y
Miasta Euro 2012 w
Podré? prasowa Prasa krajowa i Polsce i na Ukrainie. 15 i "

regionalna

Zadanie w partnerstwie
z NTO Ukrainy
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Imprezy promocyjne

Festiwal Polskiej
Kuchni w popularnym

Promocja produktow

Impreza miescie turystycznym
promocyjna Heusden. Polski regionalnych i polskiej 1500 v -
kucharz gotuje dla kuchni
Holendréw
Targi miedzynarodowe
. Vakantiebeurs’ 2010 w Pc?byty W .rozn.ych
Targi turystyczne . miastach i regionach 140 000 I I
Utrechcie .
Polski,
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Prezentacja nt.
Chopina podczas
Prezentacja odstonigcia pomnika | Rok Chopinowski 300 Il -
kompozytora w
Culemborg
Promocja w Internecie
Facebook: baner
i konkurs. Kampania Polskie miasta, Euro
Internet wizerunkowa 2012, Roke 1800 000 I IV
i produktowa na Chopinowski, baza
portalu noclegowa
spotecznosciowym
Kampania produktowa | Polskie miasta, Euro
Internet | wizerunkowa na 2012, Roke 5 000 000 I -V
popularnym portalu Chopinowski, baza
turystycznym Zoover | noclegowa
HVVES: baner . Polskie miasta, Euro
i konkurs. Kampania 2012 Rok
Internet wizerunkowa i g’ . 13 000 000 1 1]
Chopinowski, baza
produktowa na portalu
- noclegowa
spotecznosciowym
- . Polskie miasta, Euro
E-mailing — kampania 2012, Rok
Internet wizerunkowa i g . 250 000 1l [}
Chopinowski, baza
produktowa
noclegowa
Blog — interaktywna
kampania Polskie miasta, Euro
: k 2012, Rok
Internet wizerunkowa na . . 10000 Caty rok Caty rok
portalu Chopinowski, baza

spotecznosciowym

noclegowa
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Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko
informacyjne

Promocja w ramach
dni otwartych w
regionalnych izbach
przemystowo —
handlowych (wspdlnie
z WPHil Ambasady RP)
— Amsterdam,
Rotterdam, Haga

Polska kultura, kuchnia,
turystyka, gospodarka

1500

Caty rok

Caty rok

Stoisko
informacyjne

Ekspozycja materiatéw
promocyjnych na
wybranych imprezach,
spotkaniach
promocyjnych, w tym
organizowanych przez
Srodowiska polonijne

Atrakcje turystyczne
Polski, miasta, regiony

70 000

Caty rok

Caty rok

Stoisko
informacyjne

Stoisko informacyjne
podczas gali
koncertowej K.
ZimermanaiR.
Blechacza w
Amsterdamie

Rok Chopinowski

4000

Stoisko
informacyjne

Ekspozycja materiatéw
promocyjnych na
otwarciu potaczenia
lotniczego Eindhoven —
Wroctaw (linie Wizzair)

Atrakcje turystyczne i
kulturalne Wroctawia

700

Pozostate promocyjne

Marketing
bezposredni

Football Borrel —
losowanie grup
Mistrzostw europy
2010

Euro 2010

60-80
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Obszar Turystyka miejska i kulturowa
Projekt nri tytut | Nr 3. Promocja turystyki miejskiej i kulturowej
projektu

Cel projektu

Poszerzenie wiedzy o polskich produktach turystycznych

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym, B - rozszerzanie
atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza turystyczna

Zasieg dziatania

Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ J J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Tekst sponsorski w
Prasa branzowa | magazynie branzowym Polskie miasta 10000 Il -
Reisrevue
Podréze studyjne
Dla touroperatoréw i
agentéw biur podrézy — .
Podroz studyjna | poznaj atrakcje Atrakcje turystyczne 6 Il Il
. . | Warszawy
turystyczne stolicy Polski,
wspOdlnie z PLL LOT
Dla touroperatoréw i
agentéw biur podrézy — .
Podrdz studyjna | poznaj atrakcje At.rakqe turystyczne 6 I I
.| miast Podkarpacia
turystyczne Podkarpacia,
wspOdlnie z PLL LOT
Dla touroperatoréw i
agentdéw biur podrézy —
Podré? studyjna poznaj atrakcje At.rakqe turystyczne 4 I I
turystyczne miast Lubelszczyzny
Lubelszczyzny, wspdlinie z
PLL LOT
Dla touroperatoréw i
agentéw biur podrézy — .
Podrdz studyjna | poznaj atrakcje At.rakq,e turystyczne 6 i m
. miast Slaska
turystyczne Slaska,
wspolnie z PLL LOT
Touroperatorzy Miasta Euro 2012 w
Podré: studyjna zamlerzajch wprowadzié Polsce‘| na Ukrainie. ' 10 i 111
produkty zwigzane z Euro | Zadanie w partnerstwie
2012 z NTO Ukrainy
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Warsztaty, prezentacje

Prezentacja na temat
atrakcji turystycznych
polskich miast oraz

dziata promocyjnych

Atrakcje turystyczne

Prezentacja realizowanych przez ) . 30 Il Il
, polskich miast
Osrodek — nowe
narzedzia marketingowe
adresowane do mediow
branzowych
Cykl prezentacji o Polsce
wspdlnie z Atrakcje turystyczne
. przedstawicielstwem PLL | polskich miast.
]
Prezentacja LOT w Amsterdamie Mozliwosci organizacji 400 :
(skierowane B2B — agenci | city break
biur podrdzy)
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko - i Chopinowski, kultura, 300 I -
informacyjne — wspdlnie z WPHIil gastronomia
Ambasady RP i PLL LOT
Pozostate promocyjne
Warsztaty prasowe dla
Konferencja d2|er‘m|.karzy plsm‘ Ofert}/ tury_styczne 30-40 " i
prasowa specjalistycznych i polskich miast

branzowych
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5.1.8 Rynekjaponski (POIT Tokio)

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut

projektu

Nr 1. Promocja turystyki miejskiej i kulturowej

Cel projektu

Komercjalizacja produktu

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza turystyczna

Zasieg dziatania

ogoblnojaponski

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow / ] ]
uczestnikéw 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Podrodze studyjne
Wybrane miasta
(Warszawa, Krakéw,
Podréz studyjna | Branza Gdansk, Wroctaw, 8-10 oséb I I
Poznan, Torun) oraz
obiekty UNESCO
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Seria 4 prezentacji nt. miejsc .
turystycznych zwigzanych z F. Warszawa, ZeIazona )
Prezentacja Chopinem (Tokio, Osaka, Wola, Duszniki Zdroj, 200 0s6b | LI, LIV L1, 1L IV
Nagoja) Antonin, Szafarnia
Cykl 4 sem,marlow . Gdansk, Malbork,
/warsztatow nt. atrakcji ,
Warsztaty . Torun, Warszawa, .
. turystycznych Polski . . 120 oséb I -
branzowe . . . Krakow, Wieliczka,
(Hiroshima, Sapporo, Sendai, 7akopane
Fukuoka) P
Warsztaty Cyk‘l 4 s,emmarlow nt. miast| Warszwa, Gdansk, ,
bransowe regionéw goszczacych Euro Poznar. Wroctaw 120 oséb - L, I, 1V
2012 (Tokio, Osaka, Nagoja) ’
L Gdansk, Malbork,
Seminarium/warsztaty nt. )
Warsztaty . . Torun, Warszawa, X
. atrakcji turystycznych Polski . . 40 os6b I -
branzowe (Nagoja) Krakéw, Wieliczka,
£0) Zakopane
L Gdansk, Malbork,
Seminarium/warsztaty nt. )
Warsztaty atrakcji turystycznych Polski Torun, Warszawa, 30 os6b I -
branzowe J ystyczny Krakow, Wieliczka,

(Osaka)

Zakopane
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Seminarium/warsztaty nt.

Wars_ztaty atrakgcji turystycznych Polski Warszz?wa, Gdanisk, 30 oséb I
branzowe Poznan, Wroctaw
(Osaka)
Wyktad nt. Polski i jej atrakcji
turystycznych oraz spotkanie . s
Seminarium ze stuchaczami Wydziatu Polskie dziedzictwo 100 oséb Il Il
L kulturowe
Turystyki Uniwersytetu
Shukugawa Gakuin (Kobe)
Warsztaty nt. rynku )
turystycznego w Polsce Atrak_qe tu.rystyczne
\é\/ars.ztaty z udziatem touroperatoréw SO.ISI(;'C.h m'ait'l 30 oséb M m
ranzowe polskich i japoriskich przy Z|.e zictwo kulturowe,
okazji Targéw JATA (Tokio) obiekty UNESCO
Pozostate promocyjne
. . Atrakcje turystyczne .
Marketing —|Spotkaniarobocze = |\ o Matopolski | TAEME 101w, v
bezposredni Z przedstawicielami branzy . < 0s6b
i Dolnego Slaska
Press release adresowany do
) branzy i do dziennikarzy ) )
Materiaty branzowych z informacjami Miasta, atrakcje
promocyjno- nt. imprez, seminariow turystyczne, 3.000 oséb | I, I, 1L IV | 0L 0, 1V
informacyjne i warsztatéw organizowanych dziedzictwo kulturowe
przez POIT
Obszar Budowa pozytywnego wizerunku

Projekt nr i tytut

projektu

Nr 2. Dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze Polski

Cel projektu

Utrwalenie pozytywnego wizerunku Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Ogodlnojaponski

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Produkt

Liczba
odbiorcow/
uczestnikow

Termin
realizacji
2010
(kwartat)

Termin
realizacji
2011
(kwartat)

Promocja w med

iach

Reklama, 6 ogtoszen,

Gdansk, Poznan,

Prasa miesigcznik Metro Guide, Wroctaw oraz ich 1.000.000 1, -
konsumencka raz w miesiacu okolice egz.

Reklama, 6 ogtoszen, )
Prasa miesiecznik Metro Guide, Parki narodowe oraz 1.000.000 i Ll
konsumencka przyroda w Polsce egz. ’

raz w miesigcu
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Reklama Podswietlana tablica w pasazu | Parki narodowe oraz Ok.j:)(;)t;OOO i o
zewnetrzna przy stacji Shinjuku przyroda w Polsce dziennie
Plakaty reklamowe na ) )
Reklama wybranych stacjach Rok ChOpInOWSkI ok. 409.000
Zewnetrzna kolejowych (metra) w Tokio, (Warszawa, Zelazowa (.)sob. 1 -
2 tygodnie Wola) dziennie
Plakaty reklamowe na . 400.000
Reklama wybranych stacjach Wybrane miasta i ° .osél;) i "
zewnetrzna kolejowych (metra) w Tokio, | obiekty UNESCO dzienni
2 tygodnie ziennie
Artykut sponsorowany, W\(brane miasta i
Prasa 1 ogtoszenie, periodyk The obiekty UNESCO 100.000 egz. |  IV-IIl -
konsumencka Latest Travel Trends (’Wroc’faw, Jawor,
Swidnica, Karpacz)
Artykut sponsorowany,
:rasa (, | Losloszenie, periodykThe | Miasta EURO 2012 100.000 egz. - IV-11I
onsumencka Latest Travel Trends
Podrodze studyjne
- . . . Warszawa, Krakéw,
Podréz prasowa | Media (ekipa telewizyjna), Zakopane 2 osoby I -
- . . o Torun, Malbork,
Podréz prasowa | Media (ekipa telewizyjna), Gdansk 2 osoby - I
Podrdz prasowa | Media (ekipa telewizyjna) Wroctaw, Jawor, 3 osob Il -
P P vl Swidnica, Karpacz y
Krakow, Wieliczka,
‘- . . o Kalwaria
Podréz prasowa | Media (ekipa telewizyjna) Zebrzydowska, 3 osoby - Il
Zakopane
Krakéw, Wieliczka,
. . . L Lipnica Murowana, ,
Podréz prasowa | Media (ekipa telewizyjna) Zakopane, Debno, 5 oséb 1
Niedzica
. . . L Warszawa, Gdansk, ,
Podréz prasowa | Media (ekipa telewizyjna) Poznari, Wroctaw 5 o0séb Il
Imprezy promocyjne
"Polski weekend w Tokio" -
Impreza wspdlne przedsigwzigcie Miasta, dziedzictwo 5 000 0s6b " "
promocyjna promocyjne z Ambasada RP | kulturowe :
oraz WPHil (Tokio)
Cykl 4 imprez promocyjnych o ]
Impreza wspotorganizowanych Miejsca z‘quzane‘ tacznie 600
promocyjna 2 wybranymi touroperatorami | 2 F. Chopinem, obiekty 0s6b LAL TG IV LI IV

(Tokio)

UNESCO
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"Dzien Polski w Gamagori" -
wspdlne przedsiewziecie

Miejsca zwigzane

Impreza . . .
oromacyjna promocyjne z miastem z F. Chopinem, obiekty | 500 oséb 1 1
Gamagori (Gamagori/Nagoja) UNESCO
"Dzien Polski w Meguro" -
wspdlne przedsiewziecie
Impreza promocyjne z urzgdem Miasta, dziedzictwo 500 os6b i i
promocyjna dzielnicy Meguro, tokijska kulturowe, F. Chopin
Polonig oraz Ambasadg RP
(Tokio)
Cykl 4 imprez promocyjnych
pt. "Dzien Polski w Tokio" - ) o )
Impreza ' wspdlinie z Polsko-Japoriska Miasta, d2|ed2|ctw? ’chznlt::‘ 400 AR ARRRIRY
promocyjna Izba Przemystowa oraz kulturowe, F. Chopin 0sob
Ambasada RP (Tokio)
Impreza promujaca loty
charterowe do Polski w Roku
| Chopinowskim - Dziedzictwo kulturowe,
mpreza . organizowana wspoélnie miejsca zwigzane 200 0s6b I -
promocyjna z firma The Contact oraz z F. Chopinem
wybranymi touroperatorami
(Tokio)
Targi miedzynarodowe
Targi Miedzynarodowe Targi L ok. 100.000
turystyczne Turystyczne JATA, Tokio, Promocja wizerunkowa 0sbb . .
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Cykl 5 prezentacji nt. ) )
Prezentacja polskiego dziedzictwa Wybrane miasta, ’racznu’e 150 " i
kulturowego (Tokio, Osaka) obiekty UNESCO 0s6b
Promocja w Internecie
Miasta, atrakcje
. turystyczne,
ZBIic:‘foF;?nl;\,A;;?l:s a?rrat\lzlé'tij v dziedzictwo kulturowe |ok. 110
Internet o csz e dJIa i przyrodnicze, 0s6b RRIRARR IR
kor\l/su\r/nen}c/éw informacje praktyczne, | dziennie
zapowiedzi imprez
promocyjnych itp.
6 artykutéw, Gdansk, Pozna'n, tacznie ok.
Internet N Wroctaw oraz ich X I, 1l -
www.metroguide.jp okolice 30.000 oséb
6 artykutéw, Parki narodowe oraz tacznie ok.
Internet - 1,1

www.metroguide.jp

przyroda w Polsce

30.000 oso6b
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Wybrane miasta i
obiekty UNESCO

tacznie ok.

Internet www.arukikata.co.jp (Wroctaw, Jawor, 30.000 0s6b V-l -
Swidnica, Karpacz)
Internet www.arukikata.co.jp Miasta EURO 2012 facznie ok. - IV-1I

30.000 os6b

Organizacja stoisk informacyjnych

Targi Turystyczne "Kanku

.StOISkO . Tabihaku™ na lotnisku Kansai, Promocja wizerunkowa | 10.000 osdb I I
informacyjne Osaka
Impreza promocyjna "Let's Go
Stoisko Kaigai" organizowana przez L .
informacyjne ANTOR, Tokio Promocja wizerunkowa | 5.000 oséb I Il
Pozostate promocyjne
Materiaty Broszura promocyjna w jezyku | F. Chopin oraz miejsca
promocyjno- proszura p vl J&zy - -hopin ) 10.000 egz. I
. ) japoniskim z nim zwigzane
informacyjne
Materiaty Broszura promocyjna w jezyku | Polskie miatsa lub
promocyjno- . L L P vl J&zy . 10.000 egz. I
. . japonskim Polska Potudniowa
informacyjne
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5.1.9 Rynek niemiecki (POIT Berlin)

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 1. Polska jako cel dla podrozy zorganizowanych

Cel projektu

Poszerzenie lub wprowadzenie oferty podrézy do Polski do programoéw
sprzedazy touroperatorow niemieckich

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza - touroperatorzy i biura podrézy

Zasieg dziatania

Niemcy - caty kraj

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin | Termin
Liczba o o
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ realizacji | realizacji
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
KAMPANIE
w ramach dziatania 6.3.
rejs zaglowca Rejs i eventy poprzedzone | Turystyka miejska i
komunikacja kulturowa, Rok Chopinowski 11
multimedialng
Kampania Szeroka gama nosnikow.
multimedialna | Kreacja i media-plan Wedtug strategii
znany bedzie po - -1V
przetargu. Kampania
kontynuowana w 2012
KAMPANIA
w ramach dziatania 5.1.
Interneti PR | Kampania skierowana do | Polska Wschodnia
aktywnych [-1v -1l

Promocja w mediach

Artykut sponsorowany,
BusMagazin —

Wydarzenia kulturalne w

Prasa branzowa | specjalistyczny Polsce, polska oferta 8 000 [ -
miesiecznik branzy turystyczna na RDA
autokarowej
Czasopismo fvm, wkiadka Polskie miasta — oferta

Prasa branzowa |szkoleniowo-promocyjna 35000 Il Il

,Besser verkaufen”

kulturalna i zakupowa
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Podrodze studyjne

Dla agentow —

Zabytki UNESCO, zamki i

Podréz studyjna | Matopolska, 10 Il -
- . patace
Swietokrzyskie
Promocja pofaczen
Podréz studyjna | Dla agentéw Finnlines promowych z Niemiec do 20 Il -
Trdéjmiasta
Podréz studyjna | Dla agentéw VIP, Gebeco Wydarzenia kulturaine, 17 Il -
Warszawa
Podréz studyjna | Dla branzy — Air Berlin Week.end W Polsce: Gdarisk, 10 1 -
Gdynia, Sopot
Dla dziennikarzy
Podréz studyjna | czasopisma turystyki Matopolska — Krakéw 2 11 -
autokarowej BusFahrt
Projekt pn. ,Produkt
Podréz studyjna | Dla branzy, biura TUI muzealny wybranych miast 10 v -
Swiata” - Krakow
Podré: studyjna Dla orgamzatorow Obiekty archl'Fek'Eury 20 v i
podrdzy autokarowych przemystowej — Slask
Podréz studyjna | Dla branzy, Karkonosze Qferta wypoczynku 10 - I
zimowego
Podréz studyjna | Dla branzy, Bieszczady Wedrowki piesze, turystyka 10 - Il
aktywna
Dla mtodych agentow,
(s . Zachodniopomorskie, Wypoczynek rodzinny i
POdrOZ StUdana POjeZierZe Dl’aWSkie (W|“y aktywny’ agroturystyka 10 B I
Scharnow Stiftung)
Dla branzy, Kujawsko- .
Podréz studyjna | Pomorskie, Turys.tyka wypoczynkowa | 10 - 11
. . lecznicza
Zachodniopomorskie
Touroperatorzy . .
. . ., | Miasta Euro 2012 w Polsce i
L. . zamierzajacy wprowadzié¢ . .
Podrdz studyjna na Ukrainie. Zadanie w 10 - -1

produkty zwigzane z Euro
2012

partnerstwie z NTO Ukrainy
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Imprezy promocyjne

Imbreza Wieczér Polski - Wydarzenia kulturalne i
r:moc ina »,Branchentreff Polen” w |sportowe w Polsce, zabytki 100 \Y; \Y;
P vl Berlinie UNESCO
Targi miedzynarodowe
Targi Targi branzy kongresowej
turgst e i konferencyjnej IMEX, Oferta MICE w Polsce 3500 Il Il
ysty Frankfurt/Main

Seminaria, warsztaty, prezentacje

RDA Workshop, Kolonia, ]
Warsztaty miedzynarodowy Progr.amy ok.)Jazdowe po - }1..000
bransowe workshop organizatorow polskich regionach, podréze | gosci, 1:390 1 1

podré2y autokarowych tematyczne uczestnikow

Polsko — niemieckie Programy pobytowe w
Wars.ztaty spot_kanle biur podrozy, polskich miastach, podréze 30 Il Il
branzowe Akwizgran (Aachen)

tematyczne

Cykl 3 workshopodw dla

agentow klubu Podréze samochodowe i
Warsztaty t bil ADAC . .
brans automobilowego » | caravaningowe do polskich 150 v v

ranzowe Badenia Wirtembergia, | miast

Bawaria, Berlin

Cykl 3 prezentacji dla

agentéw TUI, Nadrenia — L

. L Polskie miasta — oferta
Prezentacja Westfalia i Niemcy . 70 Il -
. kulturalna i zakupowa
Wschodnie
Cykl 4 prezentacji dla
. agentow Novasol — Berlin, L

Prezentacja Magdeburg, Halle, Lipsk Polskie miasta 300 Il Il
Promocja w Internecie

Podstrona na portalu
Internet www.novasol.de Polskie miasta na urlop - -1V Caty rok
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko Be.rlm,'spotkame QIa Zabytki techniki — Kanat
informacvine dziennikarzy branzowych Elblaski 70 I I

v) C-Tour 2

.StOISkO . Hamburg, dla branzy Polskie miasta 150 Il -
informacyjne
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Pozostate promocyjne

Materiaty . Aktualne informacje
. Newsletter dla branzy,
promocyjno- . o nowych ofertach 700 -1V -1V
. . 182 edycje .
informacyjne i produktach
Materisty | VX
E:;Tn(:?clmsé Frankfurt, dot. Polskie] Oferta MICE polskich miast 200 1] 1]
V) oferty MICE
Materiaty Newrsletter, wydanu? . Programy objazdowe po
. specjalne dot. Polskiej . . -
promocyjno- polskich miastach podrdze 500 11 11
. . oferty na rda-workshop w
informacyjne " kulturowe
Kolonii
Polska oferta dla
Konferencja organizatoréw podrozy Programy objazdowe po
. . . 50 1] 1
prasowa autokarowych, Kolonia polskich miastach
RDA
Marketing N.ewslette,r. online ‘f"a Urlop w Polsce — zabytki i
. . biur podrdzy agentéw . L, 9500 Il Il
bezposredni tradycje kuchni regionéw
Novasol
Marketing Ovrnl'g.ht—fax dle} biur Urlop w Polsce — zabytki i
. . podrdzy, agentdw . L 10300 Il -
bezposredni tradycje kuchni regionéw
Novasol
Obszar Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2. Polska jako nowoczesna destynacja turystyczna

Cel projektu

Utrwalanie wizerunku Polski jako kraju z doskonatg ofertg dla turysty

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Niemcy - caty kraj

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Produkt

Liczba
odbiorcow/
uczestnikow

Termin
realizacji
2010
(kwartat)

Termin
realizacji
2011
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa
konsumencka

Czasopismo MERIAN,
wydanie pt. Polska,
naktad 90.000, ok. 140
stron; przygotowanie

w 2010, wydanie w 2011

Polska jako nowoczesna
destynacja turystyczna

800.000
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Wielkoformatowa

Reklama powierzchnia reklamowa | Turystyka aktywna, 300 tys. LIV LIV
zewnetrzna na dworcu Berlin wypoczynek w Polsce dziennie
Hauptbahnhof
Podréze studyjne
Podré: prasowa Dla med!ow, . Wypocz.ynek na Pojezierzu 8 " i
zachodniopomorskie Drawskim, turystyka wodna
Podréz prasowa | Dla mediow, Podlasie Parki narodowe i rezerwaty 5 1] -
przyrody
Dla mediow, Pomorskie,
Warmia i Mazury,
Podré: prasowa Podla,s.u?, Warf.zawa - Wypoczynek w Polsce - 5 " i
podréz indywidualna dla | natura, wellness, aktywny
magazynu Voque
Deutschland
Podré? prasowa Dla mediow, Warrma i Kanat Elblgski (150-lecie), 10 " i
Mazury, Pomorskie turystyka wodna
Podréz prasowa | Dla medidow, Bieszczady Wedrowki piesze, turystyka 8 11 -
aktywna
. Dla mediow, Lubelskie, Podroze rowerowe i
Podréz prasowa | . . . 6 1 -
Swietokrzyskie motocyklowe
Dla telewizji publicznej
‘- MDR, Wista od Warszawy | Wista od Warszawy do jej
Podréz prasowa o . o 6 Il -
do ujscia (produkcja Il ujscia
odcinka filmu, 90 min.)
Podréz prasowa | Dla medidow, Pomorskie Golf w Polsce 3 1 1]
Podréz prasowa | Dla medidéw, Opolszczyzna | Turystyka pielgrzymkowa 6 v 11
- Dla medidw, Polska
Podréz prasowa gospodarzem EURO 2012 Sport 6 - 1]
Targi miedzynarodowe
Targi CMT Stuttgart Atrfa\kqle turystyczne polskich 180 000 | |
turystyczne regionéw
Targi REISEN Hamburg At@kq/e turystyczne polskich 65 000 | |
turystyczne regionow
Tarei Atrakcje turystyczne polskich
turgst cne ITB Berlin regionéw. W 2011 roku 170 000 I I
vty Polska Gos¢ Honorowy
Targi T.ourlstlk & Caravaning, At@kq/e turystyczne polskich 20000 v v
turystyczne Lipsk regionow
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Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko

Targi turystyczne Reise +

Turystyka wodna, atrakcje
turystyczne polskich

. . . L . . 30 000 I I
informacyjne Camping, Essen regionow, wizyta zaglowca
Chopin
. Targi turystyczne Freizeit- . .
Stoisko Garten+Touristik, Atrakcje turystyczne polskich |, | |
informacyjne regionéw
Norymberga
Pozostate promocyjne
Materiaty . . . .
promocyjno- Blule.t.yn.dla.\ mediéw, 18 Atrfa\kqle turystyczne polskich 450 redakaji LIV LIV
. . edycji miesiecznych regionéw
informacyjne
. Konferencje prasowe Oferta luksusowego
Konferencja ,
Osrodka w Hamburgu, wypoczynku w Polsce, 15 [1-111 [1-111
prasowa . .
Monachium lifestyle
Najwazniejsze wydarzenia
. Konferencja prasowa w latach 2010-2011 i
Konferencja . .
rasowa Prezesa POT, Berlin atrakcje turystyczne, 50 I -
P podczas targéw ITB statystyki 2009, polska
oferta na ITB
Konferencia Konferencje prasowe Najwazniejsze wydarzenia i
Casowa J Osrodka podczas targow | atrakcje turystyczne, oferta 30 I I
P w Hamburgu, Monachium polskich wystawcow
Spotkanie z
Konferencja dziennikarzami prasy Program wydarzen na g | |
prasowa berlinskiej przed targami | targach ITB
ITB w Berlinie
Konferencja Spotkanie z Program wydarzen
. . . . . 25 A -
prasowa dziennikarzami w Berlinie |kulturalnych i sportowych
Prowadzenie stron POIT L\luormgplzz:a r}:r)‘o;er;lzm rynku
Internet na portalach ystyczny NIRIRAIRIRIRY,

spotecznosciowych

komercjalizacji produktu na
rynku
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Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 3. Polskie miasta - wydarzenia kulturalne i sportowe

Cel projektu

Pobudzenie zainteresowania mieszkancow Niemiec podrdzami typu

city break do polskich miast

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez

dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Niemcy - caty kraj

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ J J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Seria reklam i artykut
sponsorowany w -
Prasa czasopiémie DB Mobil — | | UrYStyka miejska 500 000 1111 ;
konsumencka L . . i kulturowa
miesiecznik kolei
niemieckich
Podrodze studyjne
Podréz prasowa | Dla mediéw, Poznan Wy(.jarzenla kulturalne, 10 1] -
festiwal Malta
Podréz prasowa | Dla mediéw, Warszawa Wydarzenia kulturalne 4 Il -
Podréz prasowa | Dla mediéw, Gdanisk Oferta dla mfonych ludzi - 5 Il -
kultura, shopping
Podrés prasowa Dla medidw, woj. Zamosé, Lublin, Janow 6 " i
P lubelskie Podlaski
‘- Indywidualne podréze dla .
Podréz prasowa mediow - F. Chopin Wydarzenia muzyczne 10 -1V -
Podréz prasowa Dla mediow, miasta EURO Poznan, Wroctaw 5 - Il
2012
Miasta Euro 2012 w Polsce
Podréz prasowa | Prasa krajowa i regionalna | i na Ukrainie. Zadanie w 15 - 11
partnerstwie z NTO Ukrainy
Imprezy promocyjne
Koncert chopinowski
Impreza . W Halmburgu, we Rok Chopinowski 600 I -
promocyjna wspotpracy z Konsulatem

Generalnym RP

98




Seminaria, warsz

taty, prezentacje

Dla przedstawicieli

Prezentacja medidw, Berlin Polskie miasta EURO 2012 200 - Il
. Prezentacja w Oferta kulturalna Gdanska,
Prezentacja . . . o 250 1l -
Akwizgranie (Aachen) tradycje kultury kaszubskiej
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko StOIS.kO |nff)rmacyjne W Oferta kulturalna Gdanska,
. . Akwizgranie (Aachen) . L 50 000 Il -
informacyjne tradycje kultury kaszubskiej
Pozostate promocyjne
Informacja dla mediéw —
Materiaty wydania specjalne z okazji
promocyjno — waznych wydarzen Wydarzenia kulturalne 2010 100 -1V -1V
informacyjne kulturalnych, 5-6

wydarzen
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5.1.10 Rynek rosyjski (POIT Moskwa)

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 1. Promocja turystyki miejskiej i kulturowej

Cel projektu

Poszerzenie wiedzy o polskich produktach turystycznych

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza

Zasieg dziatania

Duze miasta Federacji Rosyjskiej

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow / J J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Reklama w TTG, artykut i :fiz:ia (:)zxcrizf'; F;OISkICh
Prasa branzowa |reklama ukazuje sie co P 12 000 -1 -1
L . elementy oferty
miesigc (4-5 ogltoszen) .
wypoczynkowej
. Informacja o udziale
Reklama w prasie: olskich wystawcéw i
Prasa branzowa | Tourinfo artykut i reklama P Y . 6 500 I I
(2 ogloszenia), tygodnik prezentowanych przez nich
& ' 1YE ofertach na targach MITT
Reklama w katalogach
. . . 10 000
Katalogi duzych touroperatoréw Reklama strony (kazd | i
touroperatoréw | rozpoczynajacych prace z | poland.travel y
katalog)
Polska
Podrodze studyjne
Podré: studyjna DIa.tOL.Jroperatorow, po Atrtalkqe turystyczne stolic 10 " i
regionie |V krajow V-4
Touroperatorzy Miasta Euro 2012 w Polsce
L. . zamierzajgcy wprowadzi¢ |i na Ukrainie. Zadanie w
Podréz studyjna ] ] 10 - -1
produkty zwigzane z Euro | partnerstwie z NTO
2012 Ukrainy
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Cykl workshopéw w
regionach Rosji POIT
Moskwa: 8 — 10 miast, Polska oferta turystyczna
Warsztaty sposréd miast powyzej 1 | oparta przede wszystkim
. . . . o 70-150 I, IV I, IV
branzowe mIn mieszkancéw oraz na ofercie dotyczacej miast

inne miasta wg potrzeb
rynkowych

polskich
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130
uczestnikow

Warsztaty Workshop dla polskich Polska oferta turystyczna .
. . L . X z Rosji i ok. Il Il
branzowe biur w Kaliningradzie (Krakow, Warszawa) .
20 firm z
Polski
L Polska oferta turystyczna
Warsztat Forum polsko-rosyjskie oparta przede wszystkim
2raty (Kaliningrad, Warmia i parta p! ysHan 200 W, 1l
branzowe na ofercie dotyczgcej miast
Mazury) .
polskich
Polska oferta turystyczna
. 80
Warsztaty Workshop w ramach oparta przede wszystkim .
. . . . w kazdym Il 1]
branzowe Grupy V4, Jekaterinburg | na ofercie Doty. Miast .
L . miescie
polskich i uzdrowisk
Roadshow w ramach Polska oferta turystyczna
- . 80
Warsztaty Grupy V4: Niznij oparta przede wszystkim .
. . . w kazdym 1 v
branzowe Novogrod, Kazan, Samara, | na ofercie Doty. Miast ..
L . miescie
Moskwa polskich i uzdrowisk
Wars_ztaty ANTOR w St. Petersburgu Promocja imprez MICE 150-/200 | |
branzowe w Polsce 0s6b
Polska na sniadanie Nowe programy rosyjskich
Warsztaty (spotkanie dla touroperatoréw
. . . o . 100 I, IV I, IV
branzowe touroperatéw, seria 3-4 specjalizujgcych sie w
spotkan w kazdym polskim rynku
kwartale)
Promocja w Internecie
Internet Rata News — portal Atrakcje turystyczne Polski - -1 caty rok
internetowy, branzowy
Pozostate promocyjne
Materiaty Press Release (Papierowa Sytugqa na rynku turystyki
. przyjazdowej w Polsce,
promocyjno- forma) adresowana do . . 35 I I
. . . nowe produkty, informacja
informacyjne konsumentéw

o wystawcach
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Obszar

Budowa wizerunku

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2. Polska jako nowoczesna destynacja turystyczna

Cel projektu

Utrwalenie wizerunku Polski jako nowoczesnego kraju

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Federacja Rosyjska

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ J J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Podrodze studyjne
Torun, Bydgoszcz,
. . L Ciechocinek, Inowroctaw —
Podréz prasowa | Ekipa telewizyjna Bory Tucholskie. Turystyka 4 1 1]
uzdrowiskowa
Warszawa, Olsztyn, Ostréda,
. . L Mikotajki, Gizycko, Lidzbark
Podréz prasowa | Ekipa telewizyjna Warmiriski. Wypoczynek z 4 1 I
dzieémi na Mazurach
‘- Ekipa telewizyjna, Heineken - Open’er Festiwal
Podroz prasowa dziennikarze z regiondow | Gdynia. Turystyka kulturowa 4 . i
Malbork — Tréjmiasto —
‘s Dziennikarze z Jarmark Dominikanski.
Podréz prasowa . L 4 Il [}
regionéw Turystyka miejska i
kulturowa
Podréz prasowa | Dziennikarze z regiondw ,\Nroc’faw i zamki Dolnego 4 11 I
Slaska
Podréz prasowa | Dla dziennikarzy Atrakcje turystyczne 4 Il -
Krakowa
Prasa kraiowa i Miasta Euro 2012 w Polsce i
Podréz prasowa re ionalnja na Ukrainie. Zadanie w 15 - 1]
g partnerstwie z NTO Ukrainy
Imprezy promocyjne
Spotkania noworoczne
organizowane w
Moskwie,
Kaliningradzie, St. . ., od 15 do 50
Impreza Polskie zwyczaje $wigteczne, ,
. Petersburgu. Impreza . oséb na v v
promocyjna . turystyka narciarska s
organizowana przez kazdej

osrodek w Moskwie dla
Srodowisk
opiniotwdrczych
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,Dzien Europy”,
Moskwa, impreza
adresowana do
studentow,
wspotorganizowana
przez zwigzek

Prezentujemy miasta,
regiony, atrakcje na

Impreza studentéw stoiskach zlokalizowanych w |impreza " "
promocyjna Uniwersytetu najwiekszym parku Moskwy | masowa
Lomonosowa. Impreza |- Parku Gorkiego. Wystepuja
wspotorganizowana zespoty, artysci.
z Ambasadg RP w
Moskwie
i Ambasadami innych
krajow
Targi miedzynarodowe
MITT (marzec),
Moskwa, pow.
polskiego stoiska 150 | Konsumencko-branzowe,
Targi turystyczne | M2. W ramach roku szczegdlnie atrakcje 100 000 I |
chopinowskiego turystyczne miast polskich
codzienny koncert na
stoisku
Konsumencko-branzowe, ze
Targi turystyczne |Jantur, Kaliningrad szczegblnym 4 000 Il Il
uwzglednieniem kultury
. Otdykh, Moskwa, pow. . .
Targi turystyczne polskiego stoiska 15 m2. Branzowo-konsumenckie 65 000 I 1]
Invetex , Petersburg,
Targi turystyczne | pow. polskiego stoiska | Branzowo-konsumenckie 16 000 v v
25 m2.
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Seminarium dia Jak organizowac turystyk
studentéw 4 roku do wsgé’fczesne o ySyKe
Seminarium (Rosyjska P & L 30-40 oséb v -
. nowoczesnego kraju jakim
Miedzynarodowa ost Polska
Akademia Turystyki) J
Promocja w Internecie
Internet baner na rambler.ru Rok Chopinowski kll.k.a . | lub Il -
lub Yandex.ru milionéw
Internet Portal spo’fecz.nosu Polskie miasta kll.k.a X -1v caty rok
owy wWww.otziv milionéw
Internet Blog Aktualnoéci z Polski - v Caty rok
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Pozostate promocyjne

Wystawa

Wystawa fotograficzna
CHOPIN w Moskwie,
Kaliningradzie i ST.
Petersburgu
przygotowywane we
wspotpracy z
Konsulatami

Rok Chopinowski

200-300

Materiaty
promocyjno-
informacyjne

Press release
(papierowa forma)

Sytuacja na rynku turystyki

przyjazdowej

30-50

I, IV

I, IV

Konferencja
prasowa

Informacja o atrakcjach
turystycznych Polski)
rozsyfana
elektronicznie do
klientow biur podrdézy
zrzeszonych w Polskich
Klubach Turystycznych
w Rosji. Dziatania
okazjonalne, zwigzane
z waznymi dla branzy
wydarzeniami, np.
planowana informacja
0 majacych nastgpic
zmianach przepisach
wizowych, promocjach
cenowych, hoteli,
przewoznikdw

Polska oferta turystyczna

25
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Obszar

Turystyka aktywna

Projekt nr i tytut projektu

Nr 3. Promocja turystyki aktywnej i specjalistycznej

Cel projektu

Poszerzenie wiedzy na temat turystyki aktywne;j

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez

dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Duze miasta Federacji Rosyjskiej

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ J ]
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa Reklama w prasie: Doktor .
konsumencka Travel, miesiecznik Turystyka sanatoryjna 150000 !
Prasa Reklam'a W prasie: Metro, Turystyka narciarska 400 000 I -
konsumencka tygodnik
Podrodze studyjne
Podréz prasowa Podréz dla dziennikarzy, SAItr:Ii(igeoR(teﬁlroztu ka 3 11 11
P Katowice, Szczyrk, Wista askiego, turysty
narciarska
Podréz dla dziennikarzy
na trasie: Katowice,
dro; Czgstochowa, Jura Atrakcje Regionu
Podroz prasowa | krakowsko — $laskiego 3 11 -
Czestochowska, turystyka
aktywna regionu Slaskiego
Podréz dla dziennikarzy
na trasie :Wroctaw, Atrakcje turystyczne
Podréz prasowa | Kotlina Ktodzka i Kotlina | polnego $laska, 4 I -
Jeleniogdrska Turystyka aktywna
(Dziennikarze z Moskwy)
Podré: prasowa Wroctaw i Dolny Slgsk - Atrakcje t,urystyczne 4 " i
turystyka aktywna Dolnego Slaska
Imprezy promocyjne
Imoreza Polska na $niadanie ﬁzf:kilne informacje z
preza (spotkanie dla . 500 1l Ll
promocyjna L z zakresu turystyki
dziennikarzy) .
aktywnej
Stoiska informacyjne
Stoisko Stoisko na targach SKI Oferta narciarska v "
informacyjne SALON Polski
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5.1.11 Rynek szwedzki, norweski, dunskKi i finski (POIT Sztokholm)

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 1 - Promocja produktowa Polski w zakresie turystyki miejskiej i kulturowej

Cel projektu

Wzrost liczby ofert w katalogach touroperatoréw

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza turystyczna

Zasieg dziatania

Szwecja, Norwegia, Finlandia, Dania

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow / ] J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Resflex — miesiecznik | . L
Prasa branzowa branzowy wydawany City break Gdarisk 12 000 I -
. . Pomorze
na terenie Szwegcji
Podréze studyjne
‘- . Szwecja - branza .
Podréz studyjna Warszawa — Chopin 5 1 -
turystyczna
‘- Norwegia — branza | Atrakcje duzych miast — 5 11
Podréz prasowa . , 11
turystyczna Wroctaw i Gdansk
Dania — branza
‘- . turystyczna, MICE i incenitve travel — 5 \Y)
Podréz studyjna przedstawiciele Krakéw i Wroctaw v
agencji PR
Podré: studyjna Finlandia - branza CItX breaks —Pomorzei 5 I "
turystyczna Tréjmiasto
Touroperatorzy Miasta Euro 2012 w
.. ) zamierzajacy Polsce i na Ukrainie.
Podréz studyjna wprowadzié . . 10 - [1-111
. Zadanie w partnerstwie z
produkty zwigzane z i
Euro 2012 NTO Ukrainy
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Sztokholm — branza
Prezentacja turystyczna i media | Warszawa — Chopin 40 I -

branzowe
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Warsztaty branzowe

Trondheim, Bergen,
Stravanger — branza
turystyczna, media
branzowe, impreza
organizowana przy
wspotpracy z ANTOR
Norwegia

Atrakcje duzych miast

40

Prezentacja

Kopenhaga — branza
turystyczna,
organizatorzy
konferencji, media
branzowe

MICE — Krakdéw i Wroctaw

40

Prezentacja

Helsinki — branza
turystyczna, osoby
opiniotworcze,
przedstawiciele
stowarzyszen
muzycznych, prasa
branzowa

City break — Tréjmiasto

i Pomorze

40

Prezentacja

Oslo —branza
turystyczna,
stowarzyszenia
sportowe, media
branzowe

Euro 2010 — Wroctaw,
Dolny Slask

40

Prezentacja

Kopenhaga - branza
turystyczna,
stowarzyszenia
sportowe, media
branzowe

Euro 2010 — Warszawa,

Mazowsze

40

Prezentacja

Helsinki - branza
turystyczna,
stowarzyszenia
sportowe, media
branzowe

Atrakcje muzyczne —
Gdansk i Pomorze

40
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Obszar

Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2 - Promocja produktowa Polski w zakresie turystyki aktywnej

Cel projektu

Wzrost ilosci ofert w katalogach touroperatoréw

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza turystyczna

Zasieg dziatania

Szwecja, Norwegia, Finlandia, Dania

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow / ] ]
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Podréze studyjne
‘- . Szwecja - branza Turystyka aktywna w
Podroz studyjna turystyczna Matopolsce i na Slasku > . .
. . Golf na Pomorzu
Podrés studvina Norwegia - branza ) 5 Il I
Y) turystyczna Zachodnim
Dania - branza .
Podréz studyjna turystyczna Wellness, spa i golf na 5 Il Il
vl vty Pomorzu Zachodnim
Podrés studvi Finlandia - branza Golf na Pomorzu 5 I I
odroz studyjna turystyczna
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Sztokholm - branza ca ak
Prezentacja turystyczna i media | TUrystykaa .tywrja W 40 \Y; \Y;
branzowe Matopolsce i na Slgsku
Oslo - branza
turystyczna,
przedstawiciele
klubow golfowych,
ini 5 Golf na Pomorzu
Prezentacja osob.y opmptworcze, . 40 \Y, \Y;
media branzowe — Zachodnim
impreza
organizowana przy
wspotpracy z ANTOR
Norwegia
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Prezentacja

Kopenhaga — branza
turystyczna, media
branzowe,
przedstawiciele
klubéw golfowych,
przedstawiciele
Swiata medycyny

Wellness i spa i golf na
Pomorzu Zachodnim 40

Prezentacja

Turku - branza
turystyczna,
przedstawiciele

) Golf na Pomorzu
stowarzyszen 40
sportowych, media
branzowe

Warsztaty branzowe

Szwecja — wybrane 3
miasta na potudniu

kraju — impreza Turystyka aktywna na
wspotorganizowana | Matopolsce i na Slasku 40
przez ANTOR

Szwecja

Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i tytut projektu Nr 3 - Promocja wizerunkowa Polski

Cel projektu

Wzrost popytu na podrdze do Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Szwecja, Norwegia, Finlandia, Dania

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie Opis narzedzia Produkt Liczba Termin Termin
odbiorcow / | realizacji realizacji
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) (kwartat)
KAMPANIE

w ramach dziatania 6.

3

Rejs zaglowca

Rejs i event
poprzedzone
komunikacja
multimedialng

Turystyka miejska
i kulturowa, -
Rok Chopinowski
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Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Dania — wybrana prasa
codzienna z dziatami
poswieconymi
turystyce

Wellness i spa na
Pomorzu Zachodnim

Bedzie
znana po
dokonaniu
wyboru

prasy

Radio

Norwegia —Kanat 1 w
Oslo i Bergen, wywiad
+ losowanie nagrody
w postaci
weekendowego
pobytu dla stuchaczy

Atrakcje duzych miast
w roku Chopina

40 000

Prasa konsumencka

Szwecja — Nar &
Fjaran, najwiekszy
turystyczny magazyn
konsumencki w
Szwecji, wiasna
audycja w programie
TV4, naktad 35.000
egz, miesiecznik, 1
ogtoszenie przy okazji
duzego artykutu o
Krakowie

Krakéw i Matopolska

45 000

Prasa konsumencka

Szwecja — Svenska
Dagbladet, najwieksza
gazeta codzienna o
zasiegu krajowym, 1
ogtoszenie w dodatku
turystycznym, duzy
edytorial o Polsce

Atrakcje duzych miast
w roku Chopina

550 000

Prasa konsumencka

Szwecja, Dania — Take
Off, magazyn
podrdzniczy,
wydawany 10 razy

w roku

Atrakcje duzych miast
w roku Chopina

12 000

Podrodze studyjne

Podréz prasowa

Szwecja -
przedstawiciele
mediow
konsumenckich i
specjalistycznych
(muzyka)

Chopin - Mazowsze
i Matopolska

Podréz prasowa

Szwecja-
przedstawiciele
mediow

Turystyka aktywna na
Matopolsce i na Slasku
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Norwegia -

Atrakcje duzych miast

Podréz prasowa prze(.:llstaW|C|eIe — Wrodaw i Gdansk 5 I 11
mediow
. Norwegia o Golf na Pomorzu 5 I
Podréz prasowa przedstawiciele . -
. Zachodnim
mediow
Dania -
przedstawiciele
mediow .. .
Podréz prasowa konsumenckich i MICE |l|nc§nt|ve travel 5 v v
- — Krakow i Wroctaw
specjalistycznych
(organizatorzy
konferenciji)
Dania - .
Podréz prasowa przedstawiciele Wellness, spai golf na 5 Il 11
- Pomorzu Zachodnim
mediéw
lea(;u?a o | City breaks — Gdansk i 5 "
Podréz prasowa prze. S awiciele Tréjmiasto 11
mediow
Finlandia -
Podré prasowa przeq§taW|C|eIe Golf na Pomorzu 5 - v
mediow
Miasta Euro 2012 w
Prasa kraiowa Polsce i na Ukrainie.
Podréz prasowa i re ionaIJna Zadanie w 15 - 11
g partnerstwie z NTO
Ukrainy
Targi miedzynarodowe
Oferta DMC, hoteli,
Targi turystyczne Reiseliv w Oslo spa i pol g0|f0V\./ny} : 30 000 I I
wybranych regionéw
Polski
Oferta DMC, hoteli i
Targi turystyczne Matka w Helsinkach spa na trasie Via 80 000 I I
Baltica
Oferta DMC, hoteli,
Targi turystyczne Ferie w Kopenhadze spa i pol g0|f0V\./ny} : 30 000 I I
wybranych regionéw
Polski
Oferta DMC, hoteli,
Targi turystyczne TUR w Goteborgu spa i pdl golfowych z 70000 I I

wybranych regionéw
Polski

Targi turystyczne

Opfaty rejestracyjne
na nastepny rok
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Warsztaty, prezentacje

Sztokholm - warsztaty
dla prasy

Chopin - Warszawa

Warsztaty branzowe wspélorganizowane z i Mazowsze 50 Il v
ANTOR
:))rsal‘(;y- warsztaty dla Duse miasta —
Warsztaty branzowe wspéforganizowane z Wroctaw Gdarsk 50 Il v
ANTOR
Promocja w Internecie
Szweqe? - portal Aktualne wydarzenia
Reseguiden: R
. kulturalne i najwieksze
Internet przegladarka ofert i . - Caty rok -
. atrakcje wybranych
przewodnik po ., .
. regionow Polski
destynacjach
Szwecja —
www.reseguide.se —
portal internetowy Aktualne wydarzenia
poswiecony wytgcznie |kulturalne i najwieksze
Internet destynacjom atrakcje wybranych Caty rok Caty rok
turystycznym, regionéw Polski
wspottworzony przez
NTO
Szwecja -
www.barnensturistgui ) )
de.se — jedyny portal Wybrzeze Battyku jako
Internet poéwiecony wytacznie idealna destynacja dla - 6 miesiecy -
wypoczynkowi rodzin z dzie¢mi
rodzinnemu
Szwecja — blog POIT Aktualne wydarzenia
Sztokholm — kulturalne i najwieksze i -1V "
Internet weryfikacja jezykowa | atrakcje wybranych
tekstéw regionéw Polski
Norwegia —wybrane Aktualne wydarzenia
portale B2B i B2C — ‘y .
. kulturalne i najwieksze
Internet promocja portalu w . - v -
. . atrakcje wybranych
nowej wersji L .
. . regionow Polski
jezykowej
Dania - portal
PoIIenu.d!c {edyny Impreza Euro 2012 —
Internet portal poswiecony - Il I

Polsce wytgcznie w
jezyku duniskim

oferta regionéw
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Finlandia - portal
omamaailma.hs.fi:

Aktualne wydarzenia
kulturalne i najwieksze

Internet przeglada.\.rka atrakcje wybranych - Il -
destynacji . .
regionéw Polski
turystycznych
. Aktualne wydarzenia
Szwecja - portal R
L kulturalne i najwieksze
Internet spotecznos$ciowy . - Caty rok -
atrakcje wybranych
Facebook L
regionow
Organizacja stoisk informacyjnych
Sztokholm — Oferta hoteli oraz
Stoisko informacyjne Skargardsrr,\assen - informacja turysjcycz’na 30 000 " i
festyn krajéw basenu |z wybranych regionow
Morza Battyckiego Polski
Malmo - . .
Stoisko informacyjne | Malmofestivalen - Polska jako destynacja 30000 1 _
turystyczna
festyn
Halmstad - Polskie mariny
Stoisko informacyjne | Marinefestivalen zeglarskie i inne 30 000 1 Il
(festyn zeglarski) nadmorskie atrakcje
Tarei Senior — Oferta hoteli i DMC
Stoisko informacyjne & z wybranych regionéw 30000 \Y; \Y;
Sztokholm .
Polski
Stoisko informacyjne §zt_okholm —Jarmark Jarmarkl 5W|atecz.ne 10 000 v i
Swiagteczny w miastach Polski
Tromso (Norwegia) —
Nordlysfestivalen z Atrakcie Warszaw
Stoisko informacyjne | muzykg Chopina jako | . . ) . y 5000 I
i duzych miast 1
motywem
przewodnim
Oslo — Zine Festivalen
(targi turystyczne Produkty turystyczne
Stoisko informacyjne gl turysty Krakowa, Warszawy, 30000 I [
otwarte dla . .
. ‘s Wroctawia i Gdanska
publicznosci)
Oferta hoteli,
Stoisko informacyjne Targl.Ferle Fo‘r Alle — | przewoznikéw .I sp/a z 35 000 | B
Herning (Dania) wybranych regionéw
Polski
. Oferta spai pdl
Stoisko informacyjne Dania - wybrana golfowych z Do ustalenia 11 11

impreza konsumencka

wybranych regionéw
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5.1.12 Rynek ukrainski (POIT Kijow)

Obszar

Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Projekt nr i tytut projektu Nr 1. Promocja w zakresie turystyki wypoczynkowej i aktywnej

Cel projektu

Wzrost popytu na wyjazdy do Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Ukraina

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Termin Termin

Liczba e oL
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcéow/ realizacji | realizacji
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
KAMPANIA

w ramach dziatania 5.

1

»Najblizszy zachéd”

Kampania internetowa i | Polska Wschodnia.
dziatania PR Turystyka aktywna v Il

Promocja w mediach

Prasa specjalistyczna

Mozliwosci
uprawiania turystyki
aktywnej na

) Podkarpaciu,

> (.)g’r.oszer) w Beskidzka Pigtka,
mles!ecznlku turystyka zeglarska,
Ukrainskaya rowerowe szlaki
Turisticheskaya Gazieta polskie i
transgraniczne,
turystyka narciarska

Artykut sponsorowany,

32 000 LAL LIV L IV

Turystyka zdrowotna
Artykut sponsorowany, SPA & Wellness

Prasa specjalistyczna |2 ogtoszenia w podziemne trasy 25000 [, IV -
miesieczniku Mandry turystyczne
Artykut sponsorowany, |Sporty ekstremalne:

Prasa specjalistyczna 3 c.)g’f.oszer'ua W . spado.ch'romarstwo, 20 000 Il -
miesieczniku Mir paragliding,
Otdykha szybownictwo
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Cykl artykutéw

Artykut sponsorowany, p(rjsz:ir;trt:qucsy;(;h
Prasa konsumencka |6 ogtoszen w tygodniku P ! 30700 11 -
S wypoczynek
Ukrainski Tyzhden
weekendowy w
Polsce
Reklama w telewizji
NTKU UT1 (pierwszy
Reklama w telewizji | program telewizji 'Ii'l:Ar/ystg/E: it?v\\llvana 40 000 000 Il -
publicznej), 120 spotéw ypoczy
po 30 sek.
Podrodze studyjne
2010: Podkarpacie -
Dla dziennikarzy promoqe.\ reglond
przygranicznego,
prasowych prasy .
wysokonaktadowej turystyki
Podréz prasowa . v . . weekendowej i 20 11 Il
i specjalistycznej — .
Turystyczny Press — klub aktywne;
. 2011: Pod ziemig i
Ukrainy .
pod wodga — nieznana
Polska
Slask i Beskidy -
‘s Dla dziennikarzy TV turystyka zimowa w
Podr6z prasowa TONIS Beskidach "Beskidzka 4 . :
Pigtka"
Imprezy promocyjne
Prezentacja
Dzien Europy, majowa propozycji turystyki
Impreza promocyjna | niedziela, Kijéw - wypoczynkowej 500 000 Il Il
Khreshchatyk i aktywnej we
wszystkich regionach
Prezentacja
Dzien Europy — Donieck, | propozycji turystyki
. . . Impreza
Impreza promocyjna | Charkdéw, Tarnopol, wypoczynkowej - Il
. . . masowa
Odessa, Krzywy Rog i aktywnej we
wszystkich regionach
Promocja w Internecie
Prezentacja
Banery reklamowe propozycji turystyki
Internet polscha.travel w portalu | wypoczynkowej 60 000 LA LV LI, 1Y
turystycznym Tour.ua i aktywnej we
wszystkich regionach
Banery reklamowe \Ijvropc:)czzycrjli;\tilrgsitykl
Internet polscha.travel w portalu | YPO¢?Y J 60000 | 1,11, 11, 1V | 1, 11, 111, IV

turystycznym Otpusk.ua

aktywnej we
wszystkich regionach
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Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2. Promocja w zakresie turystyki miejskiej i kulturowej

Cel projektu

Wzrost popytu na wyjazdy do Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Ukraina

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ ] ]
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Miasta wschodniej
Artykut sponsorowany, . . L,
) Polski (Lublin, Zamos¢,
5 ogtoszeA w )
. L. . Chetm, Przemysl), Rok
Prasa specjalistyczna | miesieczniku . 32000 I, 1, 1, IV -
. Chopina w Polsce,
Ukrainskaya . .
o ] kuchnia regionalna,
Turisticheskaya Gazieta,
weekend w Polsce
Weekend w miescie
Artykut sponsorowany, . L
- . dla rodzin z dzie¢mi,
Prasa specjalistyczna |2 ogtoszenia w .. 25000 I, 1 -
miesieczniku Mandr zamkii patace, nocleg
¢ ¥ w zabytkach
Artykut sponsorowany, S
1 ostoszenie w Polska - kraj obiektow
Prasa specjalistyczna . 8 . . ., . | UNESCO, nowe ofert 9 000 I -
miesieczniku Ukrainski .
touroperatoréw
Turyzm
Podrodze studyjne
‘- Dla dziennikarzy pr?sy Polska Chopina w roku
Podréz prasowa wysokonaktado-wej . 5 Il -
. . . jubileuszowym
i specjalistycznej
Dla dziennikarzy prasy . . .
.- . Festiwale i wydarzenia
Podréz prasowa wysokonaktado-wej . 5 Il -
. - . letniego sezonu
i specjalistycznej
Dla dziennikarzy
Podré prasowa prograrnltlj Feeria Miasta i zabytki 5 I i
Mandriv", Igora Pomorza
Zakharenko
Dla dziennikarzy prasy Wyszehra.d'zkl k\f\/?rtet
‘s . — w Polskiej czesci
Podréz prasowa wysokonaktadowej, . . . 10 Il Il
cpecialistveznei najcenniejsze zabytki
ped ¥ ) Wroctawia i Krakowa
‘s Dla dziennikarzy stacji Atrakeje turystyczne
Podréz prasowa przygotowane przed 5 - [}

telewizyjnej CITI

Euro 2012
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Imprezy promocyjne

Muzeum Sofii
Kijowskiej ,,Polish

Polska oferta

turystyczna z zakresu

Impreza promocyjna .nlght w ramach cyklu turystyki miejskie; i 200 Il v
imprez European .
. . kulturowej
Business Association
Restauracja :r;ejj:j;[aql polskiej
Impreza promocyjna Opatkowa Chata i kultury, przy okazji 1200 Il Il

w Kijowie, Dzien
Kuchni Polskiej

dnia polskiej kuchni

Obszar Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Projekt nri t , . . . - A 2
p:g;:k:unr I tytu Nr 3 . Wsparcie znajomosci polskiej oferty wsrod ukrainskich touroperatoréw

Cel projektu

Zwiekszenie obecnosci polskiej oferty na rynki

Cel posredni
marketingowe

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez dziatania

Grupa docelowa Branza turystyczna

Zasieg dziatania Ukraina

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin | Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ J J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Kalendarz
Artykut regionalnych
. sponsorowany, 2 Wydarzeﬁ na 2010,
Prasa branzowa ogloszenia w najpopularniejsze 7 000 [,
miesieczniku Mandry | Mmiejsca aktywnego
wypoczynku TOP 10
Targi miedzynarodowe
Kijow, Browarski Prezentacja propozycji
Prospekt, Travel turystyki
Targi turystyczne Market "UKRAINE' wypoczynkowej i 30000 v v

2010", powierzchnia
stoiska 150 m2

aktywnej we
wszystkich regionach
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Warsztaty, prezentacje

Warsztaty

Polsko - Ukrainskie
Forum
Touroperatoréw

Oferty turystyki
narciarskiej

80

Prezentacja

2010: Kharkiv,
prezentacja polskiej
oferty turystycznej
organizowana przez
lokalna administracje
dla miejscowych
przedsiebiorcéw
turystycznych przy
okazji forum
inwestycyjnego,
potaczona z
dystrybucja
materiatéw
promocyjnych

2011: Mykolaiv
Prezentacja polskiej
oferty potaczonaz
dystrybucja
materiatéw
promocyjnych podczas
forum inwestycyjnego

Kalendarz wydarzen,
najciekawsze oferty
polskich
touroperatoréw

40

Prezentacja

Uzhgorod, prezentacja
polskiej oferty
organizowana przez
lokalng administracje
dla miejscowych
przedsiebiorcéw
turystycznych przy
okazji forum
inwestycyjnego

Kalendarz wydarzen,
najciekawsze oferty
polskich
touroperatoréw

40

Promocja w Internecie

Internet

12 artykutéw
promocyjnych,
zamieszczane na
portalu turystycznym
www.turua.com.ua

Kalendarz wydarzen,
najciekawsze oferty
polskich tour
operatoréw,
informacje o
nowosciach, teksty
analityczne

25000 na
dobe

AL, IV

AL, IV
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5.1.13 Rynek wegierski (POIT Budapeszt)

UWAGA: w 2011 roku POIT zmienia formute na home office

Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 1. Prezentacja Roku Chopinowskiego — Muzyczna Polska

Cel projektu

Pobudzenie popytu na oferte dotyczacg zwiedzania miast, imprez kulturowych

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza turystyczna

Zasieg dziatania

Wegry

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba Realizacji | Realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ ) )
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Podrodze studyjne
Turystyka kulturowa,
. . , miasta nowoczesne —
podréze studyjne | Dla touroperatorow Mazowsze, todzkie, 8 v v
przygotowanie 2011
Miasta Euro 2012 w
Touroperatorzy . .
Jamierzaiacy worowadzic Polsce i na Ukrainie.
Podrdz studyjna 13 y P Zadanie w 10 - -1
produkty zwigzane z Euro .
partnerstwie z NTO
2012 .
Ukrainy
Imprezy promocyjne
Dni otwarte POIT Budapeszt,
zaproszenie branzy
turystycznej oraz innych
partnerow do biur Osrodka,
rozpoczecie sezonu,
impreza zapoznanie z mozliwosciami ImErezK ml‘Jzycznke' w
promocyjna pomocy ze strony POIT Roku Chopinowskim w 60 | -

majgcej na celu zwiekszenie
sprzedazy ofert do Polski,
konferencja prasowa z okazji
dni otwartych w POIT
Budapeszt, rozpoczecie
sezonu

Polsce
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Seminaria, warsztaty, prezentacje

Imprezy kulturowe,

produkty turystyczne
wystawiajgcych sie
. regionow i
Warsztaty Budapeszt, podczas targéw .
branzowe UTAZAS 2010 w Budapeszcie touroperatorow, 80 I I
rozmowy handlowe
miedzy
touroperatorami
polskimi i wegierskimi
Zimowa oferta
wystawiajgcych sie
regionow,
Budapeszt, podczas targdw | touroperatorow,
W tat , .
ars'z aty zimowych H6 Show w obiekty turystyczne, 60 v v
branzowe .
Budapeszcie rozmowy handlowe
miedzy
touroperatorami
polskimi i wegierskimi
Oferta programow
kulturowych,
Prezentacja Podczas targéw w Miszkolcu | muzycznych, sztuka 200 I -
ludowa Podhala,
folklor Polski
. Prezentacja razem z LOT-em Turystyka kulturowa,
Prezentacja , imprezy muzyczne, 20 I Il
dla touroperatoréw - Gyor . .
potaczenia lotnicze
Prezentacja katalogu biura :’;ry;s::k;ﬂ;ltg::va,
Prezentacja Neckermann dla agentéw P . Y Y ’ 50 v v
. Krakow, Warszawa,
biur - Szeged . .
oraz wieksze miasta
Warsztaty organizowane
cyklicznie w celu
rozszerzenia oferty Turystyka kulturowa,
Warsztaty touroperatoréw miasta —
. . . . . 50 v v
branzowe wegierskich, miejsce przygotowanie roku
warsztatéw w trakcie 2011
uzgodnien — w Polsce lub na
Wegrzech
. Wspodlnie z cztonkami Turystyka kulturowa,
P t . 150 Il Il
rezentacja ANTOR - Budapeszt imprezy muzyczne
Prezentacja Road Show wspdlnie z Turystyka kulturowa, 40 " i

cztonkami ANTOR — Pecs

imprezy muzyczne
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Obszar

Budowa wizerunku Polski

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2. Poprawa wizerunku Polski w oczach Wegrow

Cel projektu

Zwiekszenie rozpoznawalnosci Polski jako celu podrézy

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Mieszkancy miast, seniorzy, mtodziez

Zasieg dziatania

Wegry

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ J J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa Ogtoszenie w wybranym Miejsca kulturowe,
I L . 60 000 1] -
konsumencka czasopismie dla senioréw Chopin
Prasa Metropol - dziennik . TurYStyk.a aktywna 350 000 I IV i
konsumencka bezptatny - 2 ogtoszenia letnia, zimowa
Przechodnie
. . , Turystyka aktywna, .
Reklama Witryna biurowca, w ktérym | . .. pracownicy
. zimowa, miejsca L Caty rok -
zewnetrzna ma siedzibe POIT Budapeszt . i goscie
kulturowe, Chopin .
biurowca
Podrodze studyjne
Podré: prasowa D2|er1,n|karze réznych Mle‘Jsca zabytk,owe' 3 " i
medidw regionu Dolnoslgskiego
Podré: prasowa D2|er1,n|karze réznych Mle‘Jsca zabytkqwe . 3 I I
medidw regionu Mazowieckiego
‘- dziennikarze réznych Turystyka aktywna w
Podroz prasowa mediéw Beskidzie Slgskim 8 : I
Podré: prasowa dZ|er.1t1|karze réznych T.urystyka aktywna, 3 " v
mediow zimowa
Miasta Euro 2012 w
L. ) S Polsce i na Ukrainie.
Podréz prasowa | Prasa krajowa i regionalna . . 15 - I
Zadanie w partnerstwie
z NTO Ukrainy
Imprezy promocyjne
Impreza Budapeszt, Lasek Miejski - Po.Is.ka przyjaznym
. s miejscem wypoczynku 60000 Il -
promocyjna Dzien Dziecka .
rodzinnego
Budapeszt, Wielka Hala Rekodzielnictwo
Impreza . .
. Targowa - Dni Turystyki artystyczne, sztuka 2500 Il -
promocyjna

Polskiej

ludowa, folklor polski
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Targi miedzynarodowe

UTAZAS 2010 - stoisko

Turystyka kulturowa,

Targi turystyczne miasta zabytkowe, 70 000 I I
narodowe , . .
$ladami Chopina
Turystyka aktywna
Targi turystyczne | Targi zimowe H6 Show zimowa - Tatry, Beskidy, 20 000 v v
Karkonosze, Bieszczady
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Budapeszt - Klub Turystyka kulturowa,
Prezentacja Mtodziezowy, dla miejsca zwigzane z 90 Il -
mtodziezy akademickiej Fryderykiem Chopinem
. Dla senioréw w klubie Tu.rystyka k.ulturowa,
Prezentacja emervtow miejsca zwigzane z 120 v -
y Fryderykiem Chopinem
Promocja w Internecie
Promocja strony
Strony www. o tematyce
Internet . www.lengyelorszag.trav caty rok | caty rok
turystycznej ol
Banery i profil POT na
portalach ) )
Internet spotecznosciowych dla City break i turystyka Caty rok |Caty rok

mtodziezy i aktywnych
turystycznie

aktywna
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5.1.14 Rynek wloski (POIT Rzym)

Obszar

Budowanie pozytywnego wizerunku

Projekt nr i tytut projektu

Nr 1. Promocja wizerunkowa Polski

Cel projektu

Poprawa wizerunku Polski na rynku wtoskim

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Wtochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Produkt

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
2010
(kwartat)

Termin
realizacji
2011
(kwartat)

Promocja w mediach

Reklama w dodatkach do
wysokonaktadowych

Miasta polskie - promocja

Prasa czasopisma , La Stampa”, atrakdji turystycznych 3 000 000 I, 1l 11, 11
konsumencka . ” Krakowa, Warszawy,
»Il domani di Bologna”, . .
o , Wroctawia i Gdanska
dzienniki — 10 ogtoszen
Promocja atrakgji
Telewizja Reklama turystycznych w miastach | 1 500 000 - Il
Euro 2012
Podrodze studyjne
Podré; Dziennikarze, prasa Zamki i patace Dolnego 5 "
00roz prasowa | konsumencka $laska .
Podréz prasowa Dziennikarze, prasa Polska Chopina 2 I -
muzyczna
(s Dziennikarze, . .
Podréz prasowa zlennikarze, prasa Zamki i patace Matopolski 2 Il -
konsumencka
Dziennikarze, prasa Miasta i atrakcje
Podréz prasowa | konsumencka turystyczne pétnocnej 3 I -
Polski
Dziennikarze, prasa Wielokulturowos¢ Krakowa
Podré: prasowa konsumencka — Festiwal Kultury 5 " i

Zydowskiej oraz najwieksze
atrakcje Krakowa i okolic
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Dziennikarze ,D Donna”,

Wspdtczesna architektura

Podréz . 2 Il -
odroz prasowa Vanity” polska
Podréz prasowa | Dziennikarze — TV Locations filmowe w Polsce 2 I -
Podréz prasowa Dziennikarze, prasa Polskie parki narodowe 3 - 1]
konsumencka
L Dziennikarze prasy
Podréz prasowa . ,» | SPA'w Polsce 2 - 11
konsumenckiej ,Wellness
. Dziennikarze, prasa .y .
Podréz prasowa tédz — atrakcje turystyczne 2 - Il
konsumencka
Dziennikarze, prasa 3
Podrdz prasowa | konsumencka Wroctaw i Dolny Slgsk 2 - 11
Podroz prasowa | Dziennikarze, prasa Ofs\;ta kulinarna 3 W, -
konsumencka w\Warszawie
Miasta Euro 2012 w Polsce
Podréz prasowa | Prasa krajowa i regionalna |i na Ukrainie. Zadanie w 15 - 1
partnerstwie z NTO Ukrainy
Imprezy promocyjne
Prezentacja atrakcji
turystycznych w Polsce
2010 potgczona z
Impreza koncertem chopinowskim | Miasta polskie - atrakcje 150 | i
promocyjna oraz przyjeciem ze turystyczne oraz natura
Stowarzyszeniem
Viaggiatori del cenacolo i
Ambasadg RP w Rzymie
Pociggiem do Polski—
Wroctaw, Gdansk,
Warszawa, Krakow.
mpreza e e | Miasta polske 300+ media | .
promocyjna pola P P (2 000)

organizowanymi ad hoc na
trasie przez miasta i
regiony. VIP’y, media,
mtodziez

124




Impreza
promocyjna

Rzym i Mediolan. Gry
przestrzenneiinne
dziatania interaktywne dla
wtoskiej mtodziezy
uczestniczacej

w grupach dyskusyjnych
na portalach
internetowych

w ramach akcji marketingu
szeptanego. Gry
przestrzenne beda
opracowywane wspdlnie i
beda dotyczyty wiedzy

o Polsce

Polska i jej historia

1 000 + media
(25 000)

Impreza
promocyjna

Chopin 2010 - koncert
klasyczny, jazzowy,
rockowy organizowany
przez Stoteczna Estrade w
Rzymie lub Mediolanie

Promocja Warszawy
i Mazowsza

5000 + media
(1 500 000)

Impreza
promocyjna

Festiwal
interdyscyplinarny "Corso
Polonia" — Rzym

Polskie miasta i atrakcje
kulturalne

3.000 + media
(800 000)

Impreza
promocyjna

Gry przestrzenne
organizowane w
Warszawie, Wroctawiu i
Gdansku przez mtodziez
polska dla Wtochow
piszacych na
miedzynarodowych
portalach
spotecznosciowych

Polska — atrakcje
turystyczne

20

Seminaria, warszt

aty, prezentacje

Prezentacja

Polskie placowki na
terenie Witoch, gtéwnie w
Rzymie, np. Instytut Polski
w Rzymie, Konsulat RP w
Mediolanie

Atrakcje turystyczne miast
kierowane do mtodych
ludzi

100

Prezentacja

Polskie atrakcje
turystyczne - 3 prezentacje
organizowane

w ramach dziatalnosci
stowarzyszenia Adutei

w Rzymie i w Mediolanie

Krakéw i Matopolska pod
katem turystyki szkolnej,
zabytki UNESCO.

500

IR

1,0
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Prezentacja przewodnikow
po Polsce potgczona z
dyskusjg - ksiegarnie w

Prezentacia Rzymie, Mediolanie i Polskie atrakcje 200 + media | |
) Bolonii. Udziat wezma turystyczne. (20.000)
autorzy przewodnikow,
znane osoby, ktére byty w
Polsce. Dyskusja otwarta.
. Polska ekologiczna we Parki narodowe, turystyka 400 + media
Prezentacja . . , . I -
wspotpracy z Vie dell’lEst | kulinarna, agroturystyka (10.000)
Promocja w Internecie
Marketing szeptany -
kontynuacja projektu z
2009. Promocja Polski
nowoczesnej na portalach
Internet .spo’fec.znosuowych . Wydarzenia kulturalne, 15.000.000 caty rok | caty rok
i branzowych. Tworzenie |turystyka aktywna
profiléw, grup
dyskusyjnych, aktywnie
uczestniczacych w forach
turystycznych
Organizacja stoisk informacyjnych
tStmsko . Bor§a Mediterraneo del Obiekty UNESCO 30000 " v
informacyjne Turismo — Paestum
Stoisko JospFest. Fiera di Roma, Turystyka religijna, miejsca
. . 35000 I I
informacyjne Rzym kultu
Pozostate promocyjne
Konferencja prasowa
Konferencja promumc‘a ahqe — Atrakcje turystyczne miast
rasowa promocyjng "Pociggiem do olskich 80 I -
P Polski”. Profesjonalne P
biuro prasowe.
Konferencja N .
Promocja miast Euro 2012 | Miasta Euro 2012 80 I 1]
prasowa
Akcja w szkotach: "Polska
krajem atrakcyjnym dla
mitodych". Wysytka
informacji promocyjnej do
Marketing S:I;(jlr:fff:?'lv: t5£r(t)e?1iseztzi ch Krakow, Wieliczka, miejsca 30000 Caty rok | Caty rok
bezposredni ¥ pamieci, Wroctaw, Gdansk ¥ ¥

Wtoch. Akcja wsréd
mtodziezy poprzez strony
internetowe, organizacje
mtodziezowe. Dziatania
interaktywne.
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Obszar

Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2. Promocja w zakresie turystyki miejskiej i kulturowej

Cel projektu

Doprowadzenie do zwiekszenia przyjazdéw z Wtoch do Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez dziatania
marketingowe

Grupa docelowa

Branza turystyczna

Zasieg dziatania

Witochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Produkt

Liczba
odbiorcéow/
uczestnikow

Termin
realizacji
2010
(kwartat)

Termin
realizacji
2011
(kwartat)

Promocja w mediach

Reklama w prasie
branzowej: TTG ltalia,
Travel Quotidiano,

Krakéw i Matopolska,

Prasa branzowa Guida Viaggi. Po jedne] Warszawa, Dolny Slask, 50 000 [, 1,1 1,1,
. . Pomorskie
reklamie w kazdym
tytule.
Podrodze studyjne
Bransa turvstvczna Baza hotelowa w zamkach
Podréz studyjna ¥ty ! i patacach - Dolny Slgsk, 5 Il -
touroperatorzy
Matopolska
Podroz studyjna | oranza turystyczna, Miasta Euro 2012 7 I I
touroperatorzy
'Zl':;rizfzzr.atcorzy Miasta Euro 2012 w Polsce i
Podréz studyjna Jél. ,y na Ukrainie. Zadanie w 10 - [1-111
wprowadzic produkty artnerstwie z NTO Ukrain
zwigzane z Euro 2012 P ¥
Targi miedzynarodowe
Tarei Targ.l tt.JrYStyczne TG Polskie atrakcje turystyczne 35000 I 11
turystyczne w Rimini
Tarei Targi tgrysthzne BIT Polska oferta turystyczna 150 000 I I
turystyczne w Mediolanie
Seminaria, warsztaty, prezentacje
. . Najciekawsze zabytki, obiekty
Prezentacja V|cen,z.a - dla biur UNESCO, nowoczesna 40 I, 1 1,1
podrozy. . .
architektura miast.
Prezentacja Treviso, Udine - dla biur | Miasta, wydarzenia 40 Ll Ll

podrdzy

kulturalne
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Arezzo, Grosseto - dla

Najciekawsze obiekty

Prezentacja . . UNESCO - zabytki 40 1,1l I, 1l
biur podrézy. . .
w miastach, parki narodowe
. Najciekawsze obiekty
Prezentacja Palermo, Catania -dla |\ eceo _ zapytki w 40 1l 1l
biur podrézy. . .
miastach, parki narodowe
s:;k“nf:?iﬁriientaqe Atrakcje kulturalne, zabytki
dzienni:arzg rr;s UNESCO (miasta,
Prezentacja . . y prasy architektura, kluby 100 Caty rok | Caty rok
branzowej . .
. , mtodziezowe, kuchnia
i touroperatoréw
polska)
Promocja w Internecie
Volagratis - turystyczny
portal internetowy.
Internet Stata reklama przez 3 City break 8 min. Il Il

miesigce
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5.2 Dzialania na pozostatych rynkach

5.2.1 Rynek chinski

Obszar

Budowa pozytywnego wizerunku

Projekt nr i tytut projektu

Prezentacja Polski jako nowej destynaciji turystycznej w Europie Srodkowej

Cel projektu

Budowa atrakcyjnosci turystycznej Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Branza turystyczna

Zasieg dziatania

Rynek chinski

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow / ] J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Reklama w mediach
Kolorowa wkfadka do M.|a‘sta. |‘p.rodukty tur‘ystykl
. . miejskiej i kulturowej
Prasa branzowa | wybranego pisma . . . I, 1 I, m
bran3OWeso (promocja udziatu Polski
g Wystawie EXPO)
Promocja w Internecie
. Miasta (Warszawa, Krakéw,
Przygotowanie strony www A
Internet w iezvku chifiskim Wroctaw, Poznan, Tréjmiasto, Il
Jezy Zakopane), obiekty UNESCO
Promocja strony POT na Miasta (Warszawa, Krakéw,
Internet gtéwnych portalach Wroctaw, Poznan, Tréjmiasto, I, 1l
branzowych Zakopane), obiekty UNESCO
Podrdze studyjne
Podroéz PoFlr.oz st}deJna (?Ila OS(.),b Warszawa, Krakow, Wieliczka,
. opiniotwodrczych i mediéw 10 Il Il
studyjna . Zakopane
branzowych
Dziatania PR
Monitoring prasy, Miasta polskie, obiekty
monitoring konkurencji, UNESCO, wydarzenia
Dziatania PR akwizycja mediéw na kulturalne; dla roku 2010 -1V -1V
podrdze studyjne i tematem przewodnim bedzie
prezentacje, newsletter, Rok Fryderyka Chopina
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Miasta (Warszawa, Krakéw,
Wroctaw, Poznan, Tréjmiasto,
Prezentacja Pekin, dla touroperatoréw Zakopane), obiekty UNESCO 50 Il -

(Wieliczka, Malbork,
Biatowieza), polski pawilon na
EXPO 2010
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Miasta (Warszawa, Krakow,
Wroctaw, Poznan, Tréjmiasto,
Zakopane), obiekty UNESCO

Prezentacja Kanton, dla touroperatoréw (Wieliczka, Malbork, 50 | -
Biatowieza), polski pawilon na
EXPO 2010
” . Miasta (Warszawa, Krakow,
,»Okragte stoty” spotkania w A
. B ., Wroctaw, Poznan, Tréjmiasto,
formie warsztatéw z chiniskg
Warsztat branzg turystyczn Zakopane), pobyty tematyczne
ety aturysyezna, w Polsce, obiekty UNESCO 150 m ;
branzowe zakonczone konferencja -
(Wieliczka, Malbork,
prasowa. W ramach . .. . .
wystawy EXPO w Szanghaiu Biatowieza), polski pawilon na
ystawy ENAY 1 Expo 2010
Miasta (Warszawa, Krakéw,
Wroctaw, Poznan, Tréjmiasto,
Warsztaty Road-show (Pekin, Kanton, |Zakopane), pobyty tematyczne 180 i "
branzowe Szanghaj), w Polsce, obiekty UNESCO
(Wieliczka, Malbork,
Biatowieza)
Stoiska informacyjne
Miasta (Warszawa, Krakow,
Wroctaw, Poznan, Tréjmiasto, |
Stoiska Ekspozycja materiatow Zakopane), wojewddztwo (wspélnie z
informacyjne promocyjnych na targach matopolskie, obiekty UNESCO 15000 Urzedem I
GITF w Kantonie (Wieliczka, Malbork, M st.
Biatowieza), polski pawilon na Warszawy)
EXPO 2010
Targi
Najwieksze atrakcje
Targi COTTM, Pekin, w ramach va | UrYstyezne Grupy V4, pobyty | 54 54, I I
turystyczne tematyczne w krajach V4,
obiekty UNESCO
Program ,specjalista Polski”
Program e- , ) y' y obiekty UNESCO i regiony wraz
. W sposdb przystepny i w T ) L 500 - |
learning . . . z najwazniejszymi atrakcjami
formie ,,quizu” i budujacy turvstveznymi
wiedze o Polsce ystyezny
Konkursy o Polsce na stronie | Informacje ogdlne, miasta,
Konkursy w jezyku ch'msklm‘ oble‘kty 'UI'\IITZSCO |' reglony wr'az 500 i IR
wykorzystujgce wiedze z z najwazniejszymi atrakcjami
programu e-learning turystycznymi
Prezentacje PrezentaCJe.poch?one z . Mla?sta, c?blekty U!\IESCE), 100 i "
warsztatami branzowymi regiony, informacje ogélne
Podrés Podréz dla stanowigca
studyjna kolejny etap w programie Miasta, obiekty UNESCO 20 - 11

»specjalista Polski”
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5.2.2 Rynek czeski i stowacki

Obszar

Budowa pozytywnego wizerunku

Projekt nri tytut

projektu

Prezentacja najwiekszych atrakcji turystycznych Polski

Cel projektu

Budowa atrakcyjnosci turystycznej Polski

Cel posredni

marketingowe

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez dziatania

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Rynek czeski i stowacki

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow / ] J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Reklama w mediach
Kolorowa wktadka do
Prasa Wypoczynek w Polsce na
dodatku turystycznego prasy . 50 000 - Il
konsumencka . . wakacje i na weekend
codziennej
Promocja w Internecie
Najwieksze atrakcje
turystyczne Polski, miasta (
Przygotowanie stron Warszawa, Wroctaw,
Internet ve . y . Trdjmiasto, Szczecin, Krakéw, -1V -
Poland.travel w j. czeskim Cyss .
Poznan, £tédz), regiony,
wydarzenia kulturalne, obiekty
UNESCO
Promocja strony na
Internet gtéwnych portaléch Wypoczynek w Polsce " Ll
turystycznych skierowanych | (turystyka aktywna)
do konsumentéw
Podréze studyjne
Podroz Dla mediow, prasa Pobyty w obiektach typu Spa
studyjna konsumencka, magazyny oraz wypoczynek aktywn 4 . i
vl lifestylowe ypoczy ywny
Podroz Dla mediow, prasa Wypoczynek w obiektach
. konsumencka, magazyny 5 - Il
studyjna . zabytkowych
lifestylowe
Podroz Dla mediow (we wspdtpracy | Polskie miasta (Warszawa, 4 I "
studyjna z PLL LOT) Krakéw, Trojmiasto)
‘s Dla medidw, prasa Atrakcje Dolnego Slaska,
Podroz konsumencka, magazyn obyty w uzdrowiskach 4 Il -
studyjna , magazyny pobyty )

podrdznicze

turystyka rowerowa i piesza
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Dla medidw, prasa

Atrakcje Warmii, Mazur

Podrqz konsumencka, magazyny i Podlasia, turystyka wodna 4 - Il
studyjna . .
podréznicze i rowerowa
Dziatania PR
Monitoring prasy, Pobyty w miastach (Warszawa,
monitoring konkurencji, Wroctaw, Tréjmiasto, Szczecin,
Dziatania PR akwizycja mediow na Krakéw, Poznan, tédz), -1V -1V
podrdze studyjne i wydarzenia kulturalne, obiekty
prezentacje, redakcja ,Bor” | UNESCO
Seminaria, warsztaty, prezentacje
. Praga, dla medidéw, we Turys'.cyk;.a wypoczyn,kowa
Prezentacja wspdtoracy z PLL LOT w regionie Dolnego Slaska, 50 Il -
polpracy Matopolski i Podkarpacia
Bratystawa, Koszyce dla Turystyka wypoczynkowa
Prezentacja mediéw, we wspbtpracy z w regionie Dolnego Slaska, 50 Il -
PLL LOT Matopolski i Podkarpacia
. Praga, dla mediow, we Turystyka kulturowa - atrak.qe
Prezentacja wspdtoracy z PLL LOT turystyczne Dolnego Slaska i 40 - 1
polpracy Matopolski
. Praga, dla mediow, we turystyka kulturowa - atrak_qe
Prezentacja wspdtoracy z PLL LOT turystyczne Dolnego Slaska i 40 - 1
polpracy Matopolski
Prezentacja Prag?, dla medidw, we Warmia i Mazury — atrakcje 40 " i
wspotpracy z PLL LOT turystyczne
Stoiska informacyjne
Atrakcje turystyczne Dolnego
Slaska, Warmii i Mazur,
. Ekspozycja materiatéw Wybrzeza !Sa’ftycklego oraz
Stoisko romocvinveh na tareach Matopolski, oferta turystyczna 10 000 | |
informacyjne P yiny & miast (Warszawa, Wroctaw,

Holiday Rlord w Pradze

Trdjmiasto, Szczecin, Krakéw,
Poznan, £édz), wydarzenia
kulturalne, obiekty UNESCO
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5.2.3 Rynek indyjski

Obszar

Budowa pozytywnego wizerunku

Projekt nr i tytut projektu

Prezentacja Polski jako nowej destynacji turystycznej w Europie Srodkowej

Cel projektu

Budowa atrakcyjnosci turystycznej Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez

dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Branza turystyczna

Zasieg dziatania

Rynek indyjski

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow / ] J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Reklama w mediach
Kolorowa wktadka do pisma
branzowego (wspdlna . . .
Prasa branzowa | reklama V-4) prezentujaca m!ajc,tall .p.rodukty turystykl 50 000 I [, 1l
. . . miejskiej i kulturowej
miasta i produkty turystyki
miejskiej i kulturowej
Reklama przy udziale duzych
Prasa touroperatoréw, ktdrzy Miasta: Warszawa, Krakow,
. . 50 000 - I,
konsumencka | oferujg wyjazdy turystyczne |Wroctaw
do Polski
Promocja w Internecie
. Miasta (Warszawa, Krakéw,
Przygotowanie strony www R
w iezvku angielskim Wroctaw, Poznan, Tréjmiasto,
Internet lezy g‘ . Zakopane), obiekty UNESCO, - I
dedykowanej rynkowi . . . .
s informacje ogdlne, regulacje
indyjskiemu
dotyczace tylko tego rynku
Promocja strony przy
wspOtpracy z Miasta (Warszawa, Krakéw,
Internet touroperatorami Wroctaw, Poznan, Tréjmiasto, - 1,1
oferujgcymi wyjazdy Zakopane), obiekty UNESCO
turystyczne do Polski
Podrdze studyjne
Podroz Dla n?edlow,.prasy . Miasta (Warszawa, Krakow,
. codzienna (Times of India, . 4 1] Il
studyjna . . Zakopane), obiekty UNESCO
Hindustan times)
.. Dla medidw, prasa Miasta (Warszawa, Krakow,
Podroz (e .
studvina konsumencka, magazyny Zakopane, Tréjmiasto), obiekty 2 - Il
vl lifestylowe UNESCO (Wieliczka, Malbork)
Podrés Dla touroperatoréw z Miasta (Warszawa, Krakow,
studyjna aglomeracji New Delhi, Zakopane, Tréjmiasto), obiekty 10 /101 /1

Mumbaju i Bangalore

UNESCO (Wieliczka, Malbork)
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Dziatania PR

Monitoring prasy,
monitoring konkurencji,
akwizycja mediow na
podrdze studyjne i

Atrakcje turystyczne Polski,
miasta (Warszawa, Krakow,
Wroctaw, Poznan, todz),

Dziatania PR . . . I-IV -1V
zlatania prezentacje, kontakt z wydarzenia kulturalne, obiekty
mediami i touroperatorami, | UNESCO (Malbork, Auschwitz,
obstuga strony internetowe]j | Biatowieza, Wieliczka)
i zapytan
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Delhi, dI dstawicieli
€ ,I’, a przedstawiciel Pobyty w polskich miastach
mediéw (prasa .
. (Warszawa, Krakow,
Prezentacja konsumencka oraz portale 50 I -
. . Zakopane, Wroctaw,
internetowe) i L.
, Tréjmiasto)
touroperatoréw
Mumbaj, di dstawicieli
UIT.I, 3, dia przedstawiciel Pobyty w polskich miastach
mediéw (prasa ,
. . (Warszawa, Krakow,
Prezentacja konsumencka, codzienna 50 I/m -
. .| Zakopane, Wroctaw,
oraz portale internetowe) i e
, Tréjmiasto)
touroperatoréw
. Pobyt Iskich miastach
Delhi, dla touroperatoréow; obyty W pols IC, miastac
. . (Warszawa, Krakéw, Wroctaw,
Prezentacja wydarzenie potgczone z L . . 50 - Il
. . . Tréjmiasto) i prezentacja
warsztatami branzowymi L
regionéw
Mumbaj, dlai Pobyty w polskich miastach
. touroperatoréw; wydarzenie | (Warszawa, Krakéw, Wroctaw,
Prezentacja . e . . 50 - Il
pofaczone z warsztatami Tréjmiasto) i prezentacja
branzowymi regionow
. g . Polska jako miej lizacji
Prezentacja Dla branzy filmowej .O S,a DR b 50 I 1
filmow
DI b h Ini .
Prezentacja wjz\:;\\//c[ua\:/ylfﬂulrj:ézj:li Delhi Polska jako miejsce studiow 50 [} 11
Prezentacje w
ramach Road New Delhi, Kalkuta, Chennai, | Turystyka kulturowa i obiekty 450 I "
show (dziatanie | Bangalore, Mumbaj UNESCO w regionie V-4
w ramach V-4)
Stoiska informacyjne
Oferta turystyczna polskich
miast (Warszawa, Krakéw,
Zakopane, Wroctaw,
Ekspozvcia materiatow Tréjmiasto), wydarzenia
Stoisko ro?noz !n ch na tareach kulturalne, obiekty UNESCO 20 000 | |
informacyjne P yiny g (Malbork, Auschwitz,

SATTE w New Delhi

Biatowieza, Wieliczka),
atrakcje turystyczne
matopolski, Dolnego Slgska,
wybrzeza battyckiego
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Ekspozycja materiatéw

Atrakcje turystyczne Polski
pod katem wykorzystania

.StOISkO . promocyjnych na targach przez indyjski przemyst 5 000 1] 1
informacyjne ) . § L
Locations w Mumbaju filmowy , plenery miejskie i
krajobrazowe
Program ,specjalista Polski”
Program e- , ) y‘ y obiekty UNESCO i regiony wraz
. W sposoOb przystepny i w L . . 1000 - I
learning . . . z najwazniejszymi atrakcjami
formie ,,quizu” i budujacy turvstveznvmi
wiedze o Polsce ystyczny
Konkursy o Polsce na stronie . . .
dedykowanej rynkowi Informacje ogdlne, miasta,
Konkursy indyjskiemu wykorzystujgce oble.kty .UNFSCO I. reglony wr_az 1000 - I, 1, v
. z najwazniejszymi atrakcjami
wiedze z programu e- .
. turystycznymi
learning
Prezentacje Prezentaqe.po’ch.zone z . MIE?Sta, c?blekty U!\IESCE), 100 i "
warsztatami branzowymi regiony, informacje ogdlne
Podro: Podréz dla stanowigca
studyjna kolejny etap w programie Miasta, obiekty UNESCO 20 - 11

»specjalista Polski”
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5.2.4 Rynek izraelski

Obszar

Budowa wizerunku

Projekt nr i tytut

projektu

Prezentacja atrakcji turystycznych Polski

Cel projektu

Budowa atrakcyjnosci turystycznej Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Rynek izraelski

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow / ] J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w Internecie
Turystyka aktywna (piesza,
Reklama w portalu rowerowa i wodna) Warmia
Internet ” . - I, 11
,Lematayel i Mazury, Matopolska,
Podkarpacie, Dolny Slask
Aktualizacja tresci
Internet ualizacja trescina Turystyka aktywna l-1v -

www.polin.travel

Podréze studyjne

Turystyka aktywna

:&Z@i‘a :?]J:STT:\L?:I’ rmagazyny i uzdrowiskowa na Dolnym 4 - 11
vl ¥ Slasku
Podroz Dla mediow, magazyny Turystyka aktywna 4 i "
studyjna lifestylowe i uzdrowiskowa w Matopolsce
Podroz Dla mediow, magazyny jl'urystykz? aktywna
. . i uzdrowiskowa na Dolnym 4 [} -
studyjna lifestylowe

Slasku (komercjalizacja oferty)
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5.2.5 Rynek litewski

Obszar

Budowa wizerunku

Projekt nr i tytut projektu

Prezentacja najwiekszych atrakcji turystycznych Polski

Cel projektu

Budowa atrakcyjnosci turystycznej Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

Konsumenci

Zasieg dziatania

Rynek litewski

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcow / ] J
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Promocja w mediach
Radio Konkursy dla stuchaczy Atrakeje turystyczne 20 000 - -1V

poszczegdlnych regiondw

Podréze studyjne

Podrqz Dla medlow,. magazyny Turystyka aktywna (wodna) 5 - Il
studyjna turystyczne i lifestylowe
Podroz Dla mediow, magazyny ,
studyjna turystyczne i lifestylowe Turystyka aktywna (gory) > I
Stoiska informacyjne
Atrakcje turystyczne Dolnego
Slaska, Matopolski, Warmii i
Mazur, Wybrzeza Battyckiego,
. Ekspozycja materiatéw pobyty w miastach (Krakow,
Stoisko .
. . promocyjnych na targach Wroctaw, Warszawa, 5 000 I
informacyjne

Vivattour w Wilnie

Trdjmiasto), wydarzenia
kulturalne, obiekty UNESCO
(Malbork, Biatowieza, Wieliczka,
Koscioty Pokoju, Auschwitz)
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5.2.6 Rynek bialoruski

Obszar Turystyka miejska i kulturowa

Projekt nr i tytut projektu Prezentacja dziedzictwa historycznego i kulturowego Polski

Cel projektu Pobudzanie popytu i poszerzanie oferty touroperatoréw biatoruskich na wyjazdy

do Polski
A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
Cel posredni B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe
Grupa docelowa Branza turystyczna
Zasieg dziatania Rynek biatoruski

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Termin Termin
realizacji | realizacji
2010 2011
(kwartat) | (kwartat)

Liczba
Narzedzie Opis narzedzia Grupa docelowa odbiorcéw /
uczestnikow

Seminaria, warsztaty, prezentacje

Forum polsko-biatoruskich
biur podrézy, po
Warsztaty zakoriczeniu forum odbedzie | Dolny Slgsk 30 1] Il
sie podréz studyjna dla
biatoruskich touroperatoréw

Stoiska informacyjne

Pojezierze Mazurskie, zabytki
Warmii i Mazur, Tréjmiasto,
zamek w Malborku, patace

i zamki

Ekspozycja materiatéw
promocyjnych na targach
Turbizness w Minsku

Stoisko

. . 5000 I I
informacyjne
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5.3 Dzialania na rynku Krajowym

Obszar

Budowa pozytywnego wizerunku atrakcyjnosci turystycznej Polski

Projekt nri tytut

projektu

Nr 1 Kampania informacyjno-promocyjna

Cel projektu

Poszerzanie wiedzy mieszkancéw kraju w zakresie atrakcyjnosci turystycznej Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktéw turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Grupa docelowa

e |udzie mtodzi (25-40 lat; single, pary);
e osoby starsze (powyzej 50 roku zycia);

osoby o odpowiednim statusie materialnym, a w szczegélnosci:

Zasieg dziatania

Kraj

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Liczba Termin | Termin
. . . odbiorcéw / | realizacji | realizacji
Narzedzie Opis narzedzia Produkt uczestnikéw | 2010 2011
(rocznie) | (kw.) (kw.)

Promocja w mediach

Konkurs ,,Na najlepszy

produkt turystyczny” i inne
Kampania konkursy wspomagajgce Produkty turystyczne
informacyjno- kampanie informacyjno- uhonorowane Certyfikatem
promocyjna nt. | promocyjng stanowig element | POT, w szczegdlnosci Ztotym | 2.000.000 -1V -1
produktow i narzedzie komunikacji w Certyfikatem (2008, 2009,
certyfikowanych | ramach kampanii. Kampania | 2010)

wykorzystujgca réznorodne

media m.in. outdoor, internet

Konkurs prowadzony na
Program ant,enie t9|e\_’Vi_Zji Przeglad atrakcyjnosci

, ogolnopolskiej. Nagroda dla | turystycznej Polski —

Ambasadorow | . . . . . .
polskie] Jegq zwyae,rz.cow bedzie certyflklowanych proo!.uktow 1.000.000 Il -
turystyki udziat w rejsie oraz oraz gtéwnych atrakgji

odegranie roli komentatora | turystycznych

z przebiegu rejsu.
Imprezy promocyjne

Imprezy zostang

zorganizowane w Szczecinie
Imprezy L .
Zwigzane z (Wyp’rynlecu?) orézlw Gdyni.
wyptynieciem i Imprezy maja miec charakter Produkty zwigzane z turystyka

festynu skierowanego do 10.000 I, Nl -

wptynieciem
polskiego
zaglowca

szerokiego grona odbiorcy.
Mottem przewodnim bedzie
200 rocznica urodzin
Fryderyka Chopina

kulturows, turystyka miejska
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Koordynacja i promocja
produktu ,Szlak Bitwy pod
Grunwaldem” (pézniej Szlak

Imprezy i . Sredniowiecza) obejmujgcy - miasta historyczne
wydarzenia . . . , -
Jwiazane 2 miejsca, obiekty i imprezy (Sredniowieczne),
roc:lnic Bitw tematyczne zwigzane z danym | - miejsca, obiekty
od 2 ¥ wydarzeniem. Obejmuje on (Sredniowieczne), 1.000.000 -1 -1
P takze obchody krajowe - imprezy (w tym inscenizacje
Grunwaldem A .
jubileuszu na polach historyczne)
(w 2010 roku .
. Grunwaldu w rozszerzonej
600-lecie) .
formule miasteczka
Sredniowiecznego. Planowane
jest zaangazowanie regionow
Imprezy szczegdlne m.in.:
- Mistrzostwa Europy w klasie
Optymist
Imprezy o charakterze i G(?ynla Sailig Pays
Imprez masowym o zasiegu co - Mistrzostwa Swiata w
prezy 1SOWYm © zasieg Kajakarstwie 2.000.000 | IV -1V
sportowe najmniej krajowym, a przede ,
; . Stata wspdtpraca na
wszystkim miedzynarodowym . "
podstawie porozumien z:
- Polskim Zwigzkiem
Koszykdéwki i innymi
zwigzkami
. . Przyktadowo:
Imprezy o uznanej renomie co | .
L ; - imprezy Roku
Imprez najmniej krajowej, zwtaszcza o Chobinowskiego
prezy charakterze cyklicznym i P! & . 500.000 -1l 11-111
kulturalne L . . - festiwale muzyczne, filmowe
jubileuszowym jak Chopin i teatralne
2010
Konkursy
Konkurs fotograficzny dla
publicznosci. Konkurs ma na
celu zaangazowanie turystow
krajowych i zagranicznych w
poszukiwanie unikalnych i
wyjatkowych miejsc w Polsce.
Kategorie konkursowe:
,Polska Travel
" *kultura i tradycja (miasta, Kategorie produktéw spdjne
Foto gorie p POINC \100.000 | |,

sztuka, festiwale, koncerty,
wystawy, folklor,
architektura zabytkowa)

*natura (pejzaz)

«aktywny wypoczynek

*smaki Polski (tradycyjna
kuchnia polska, produkty
dania i trunki regionalne oraz
inne ,,smaczki”)

«seria zdje¢ o spdjnej fabule

z kategoriami konkursowymi
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(fotoreportaz )
*Polacy — turystycznie
ciekawe tematy
Mozliwos¢ wprowadzenia
tematéw przewodnich.
Wsparcie staran polskiej
kandydatury do tytutu
»howego cudu swiata natury”
Miedzynarodowy |~ Krainy Wielkich Jezior
konkurs Mazurskich w konkursie Ekot tvk Turvstvk
. o oturystyka oraz Turystyka
migdzynarodowym. Realizacja | oo 4 ek 3.000.000 | I, 11,1V | 1, 11,11,
New imprez wspomagajacych W K
” . , ypoczynkowa
7 wonders” wspdlnie z MS.|T oraz Urzedem
Marszatkowskim
Wojewddztwa Warminsko-
Mazurskiego. Element
kampanii wizerunkowej Polski
Konkurs organizowany
wspdlnie z Rzecznikiem Praw
Dziecka, bedzie miat na celu
wskazanie miejsc szczegdlnie
Konkurs atrakcyjnych dla rozwoju Turystyka wypoczynkowa,
obiektow i turystyki rodzinnej. turystyka w miastach i
miejsc Wytonione propozycje kulturowa, turystyka aktywna, 10.000 I, 1,1
atrakcyjnych dla | prezentowane bedg na turystyka na terenach
rodzin z dzie¢mi | Stronach internetowych wiejskich
prowadzonych przez POT. W
przysztosci planowanie
opracowanie systemu
rekomendacji
Targi krajowe
Prezentacja na targach Produkty turystyczne
turystycznych. W programie uhonorowane Certyfikatem
TT Warsaw targdw organizacja POT, w szczegdlnosci Ztotym 20.000 i i
seminariow, warsztatow i Certyfikatami (2008, 2009,
konferencji 2010)
Prezentacja na targach Produkty turystyczne
turystycznych. W programie uhonorowane Certyfikatem
Tour Salon , L o
Poznath targow organizacja POT, w szczegdlnosci Ztotym 30.000 \Y) \Y,
seminariow, warsztatow i Certyfikatami (2008, 2009,
konferencji 2010)
W programie targow Produkty turystyczne‘
o L, uhonorowane Certyfikatem
Lato Warszawa | Or8anizacjia seminariow, POT, w szczegdlnosci Ztotym 8.000 I l

warsztatéw i konferencji

Certyfikatami (2008, 2009,
2010)
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W programie targéw Produkty turystyczne.
o o uhonorowane Certyfikatem
GTT Gdansk organizacja seminariow, POT, w szczegdlnosci Ztotym 5.000 . I
warsztatéw i konferencji Certyfikatami (2008, 2009,
2010)
Produkty turystyczne
W programie targéw uhonorowane Certyfikatem
MTT Wroctaw | organizacja seminariéw, POT, w szczegdlnosci Ztotym 5.000 I I
warsztatéw i konferencji Certyfikatami (2008, 2009,
2010)
Materiaty informacyjno-promocyjne
Przygotowanie i dystrybucja w
Kampania skali ogdlnopolskiej Produkty turystyczne
informacyjno- wydawnictw nt. uhonorowane Certyfikatem
promocyjna nt. | certyfikowanych produktéw POT, w szczegdlnosci Ztotym 250.000 I-111 I-111
produktow turystycznych, w tym Certyfikatami (2008, 2009,
certyfikowanych | skierowane do dzieci i 2010)
mtodziezy
Publikacje zwigzane z Konso.rCJa produktowe: S
. . , . ., Kuchnia Polska, Uzdrowiska i
Wydawnictwa | dziatalnoscig konsorcjow Spa, Stacje narciarskie
produktowo — | produktowych oraz innych g . .' 200.000 -1 -1l
ofertowe inicjatyw projektowych np. Festiwale i Wydarzenia, .
Oferta na weekend” Turystyka rowerowa, obiekty
" UNESCO, itp.
Obszar Budowa pozytywnego wizerunku atrakcyjnosci turystycznej Polski

Projekt nr i tytut projektu

Nr 2 Kampania promocyjna Polski Wschodniej

Cel projektu

Poszerzanie wiedzy mieszkancow kraju w zakresie atrakcyjnosci turystycznej
wschodnich regionow Polski

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

e ludzie mtodzi (25-40 lat; single, pary);
e osoby starsze (powyzej 50 roku zycia);

osoby o odpowiednim statusie materialnym, a w szczegdlnosci:

Zasieg dziatania

kraj

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Liczba Termin | Termin
Narzedzie |Opis narzedzia Produkt odbiorcow / | realizacji | realizacji
uczestnikow | 2010 2011
Promocja w mediach
Kampania multimedialna w
Kampania ramach dziatania V.1 PO RPW.
prom.ocyjna Ostatfec.zny przebleg klampanll Produkty dla tury_styk| aktywnej 5.000.000 LIV |,
Polski uzalezniony od wynikéw i wypoczynkowej
wschodniej | postepowania przetargowego.
Zatozenia kampanii powyzej
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Obszar

Marketing wewnetrzny

Projekt nr i tytut projektu

Nr.1 Turystyka jako wazna dziedzina gospodarki

Cel projektu

Budowanie $wiadomosci o znaczeniu turystyki dla gospodarki kraju oraz
budowanie wiedzy praktycznej wsrdd branzy

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Srodowiska opiniotwdrcze, administracja, branza turystyczna, przedsiebiorcy
paraturystyczni, regiony

Zasieg dziatania

Kraj

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Liczba Termin | Termin
Narzedzie |Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ |realizacji | realizacji
uczestnikéw | 2010 2011
Imprezy promocyjne
Ogodlnopol | Integracja branzy turystycznej
skie oraz sektoréw komplementar . ,
Obchody nych i zwrécenie uwagi na Rozwoj elementow
- . . infrastrukturalnych wszystkich 1500 v v
Swiatowego | znaczenie turystyki, zwtaszcza ,
Dnia pod wzgledem szans produktéw turystycznych
Turystyki rozwojowych
Konkursy
Konkurs realizowany bedzie
we wspotpracy z partnerami
zewnetrznymi zapewniajgcymi | Charakterystyczne produkty
»,Pamigtka z | wsparcie merytoryczne oraz z regiondw (z zakresu
. . . . 5.000 -1V -1V
regionu” zwiekszony zasieg wyrobdéw plastycznych,
oddziatywania. Przewiduje sie | rekodzielniczych itp.)
dalszg wspdtprace w ramach
konkursu ,,Pamiatka z Polski”
Konkurs realizowany bedzie Wybor najlepszej polskiej
we wspotpracy z ROTi LOT, a | destynacji w temacie turystyki
»Najlepsza |takze jednostkami wodnej w ramach
Europejska | organizacyjnymi Ministerstwa | europejskiego konkursu.
Destynacja |Srodowiska i partnerami Promocja zrGwnowazonego 10.000 -1l -1l
Turystyczna | spotecznymi. Przewidziane s3 | rozwoju turystyki oraz
- EDEN” liczne dziatania promocyjne, | skutecznosci rozwoju
ktdre finansowane bedg z produktéw turystycznych na
grantu Komisji Europejskiej. poziomie lokalnym
Woytonienie najciekawszych i
najbardziej profesjonalnych
»Na produktéw turystycznych.
najlepszy Vil .| IX edycja ko!'\kursu Najlepsze produkty
produkt realizowana bedzie z coraz .
turystyczny- | liczniejszymi partnerami tury./stylczne z poszczegdlnych 20.000 [-1v l-1v
. . . . |regiondéw
Certyfikat medialnymi, przede wszystkim
POT, Regionalnymi Organizacjami

Turystycznymi (ktére
organizujg etapy regionalne).
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Konkurs nastawiony bedzie na
komercjalizacje produktéw i
ich oddziatywanie na
gospodarke regionu.

,,N_a Konkurs imienia M. Ortowicza
najlepsze L -
. - promocja wiedzy wsréd
materiaty S
rasowe czytelnikéw prasy oraz
P . ! odbiorcow radia i TV na temat | Polska jako atrakcyjne miejsce
radiowe i , . 2.000 I I
o waloréw turystycznych Polski. | wypoczynku
telewizyjne . .
. Kolejne edycje konkursu
promujgce . .
nakierowane bedg na media
turystyke . . _
. ” elektroniczneiich twércow.
krajowa”.
Promocja w Internecie
Strona poprzez zwiekszong
aktywnosé zwtaszcza szkét
wyzszych i inicjatyw
akademickich jak np.
Strona mkuZa.totl;_ow (i st .| Turystyka jako dziedzina
,zarabiajna | Pr2easIEbIOrczoscl stanowic gospodarki i praca 25.000 -1V -V
turystyce” ma fgruml wymlayny mysli i
rozwigzan, a takze
budowania powigzan
sieciowych w zakresie
turystyki w Polsce
Dzieki no$nikowi
. Przekazyyvane >3 b|ezche , | Biezace informacje nt.
Serwis www. |informacje na temat dziatan ] o 50.000 LIV IV
pot.gov.pl POT, struktury organizacji podejmowanych dziatar )
oraz wspotpracy z
partnerami.
Dzieki no$nikowi
przekazywane sg biezgce
Serwis informacje dla branzy
LAktualnoéci | turystycznej oraz instytucjii | Biezace informacje nt.
Turystyczne” | 0s6b zwigzanych z turystyka | rozwoju turystyki w Polsce 30.000 I-IV I-IvV
wraz z na temat biezacych
newsletterem | \yydarzen, probleméw
turystyki i dziatan POT
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Obszar

Marketing wewnetrzny

Projekt nr i tytut projektu

Nr.2 Transfer wiedzy

Cel projektu

Podniesienie jakosci obstugi ruchu turystycznego, rozwoj profesjonalnych
produktow turystycznych, budowanie Swiadomosci o znaczeniu turystyki dla
gospodarki kraju oraz budowanie wiedzy praktycznej wsréd branzy

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,
D — transfer wiedzy

Grupa docelowa

Srodowiska opiniotwdrcze, administracja, branza turystyczna, przedsiebiorcy
paraturystyczni, regiony

Zasieg dziatania kraj
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
. Termin | Termin
Liczba realizacji | realizacji
Narzedzie |Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ J ]
uczestnikow 2010 2011
(kwartat | (kwartat)
Seminaria, warsztaty, prezentacje
X1 X1 Coroczne spotkanie
poswiecone podsumowaniu . o .
warsztaty dotychczasowych i Wymlana doswiadczen 60 " v
turystyczne . i wiedzy
. wyznaczeniu nowych
POT i ROT , s
wspoélnych dziatan
Budowanie produktow
Spotkanie poswiecone bedzie |turystycznych w regionach i
Warsztaty f)kreslenlu rr'w.ozllw?sa tworzenle produktéw
LOT intensyfikacji wspotpracy w sieciowych, zwtaszcza o 110 -1V -1V
ramach systemu POT-ROT-LOT | charakterze
ponadregionalnym
Seminaria Spotkania poswiecone beda
podczas . AR L
profesjonalizacji dziatalnosci . .
wybranych branzy turystycznej w zakresie Wymiana wiedzy
targow v turystyeznel i doswiadczen 100 -1V -1V
elementow marketingu
turystycznyc turystycznego
hiimprez ysty &
Spotkanie poswiecone
Forum ) wzmocmemu wspo"rpracw ‘ Wymiana wiedzy
Informacji | skutecznosci funkcjonowania |. ', . ,
. . .. |idoswiadczen 100 -1V I-IV
Turystycznej | Polskiego Systemu Informacji
Turystycznej
\F/\(/;lrjsnzqtaty Spotkania poswiecone beda
Turvstvki przygotowaniu oferty Wymiana wiedzy
sty produktowej Polski na i doswiadczen 70 I-11 I-11
Przyjazdo , S
wej okreslone rynki emisyjne
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Warsztaty | Warsztaty przeprowadzane

wyjazdowe | beda w formule wizyty

dla studyjnej i nakierowane bedg | Wymiana wiedzy 37 ey IV
przedstawi | na szczegétowq analize i doswiadczen

cieli funkcjonowania okreslonych

regionow panstw, regionéw, destynacji

szkolenia Realizowane w ramach Realizowane dla potrzeb

specjalistycz . . . 5000 l-1v -1V
ne dziatania 6.3, komponent C branzy

Konkursy

Konkurs na Kolejna edycja konkursu

najlepsze podczas targéw

stoisko konsumenckich nakierowana

regionalne jest na takie formuty

podczas przedstawiania produktéw Polska jako atrakcyjne miejsce 70 "

targow turystycznych, ktdre tworzone | wypoczynku I
LATO 2010, |Sana zasadzie m.in.

LATO 2011 wspotpracy, komercjalizacji

W ofertowej produktéw

Warszawie turystycznych

Obszar Marketing wewnetrzny

Projekt nr i tytut projektu

Nr 3 Wsparcie tworzenia produktow i ofert turystycznych

Cel projektu

Konsolidacja partnerdw turystycznych i paraturystycznych wokaét budowy
i marketingu produktow turystycznych

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

Branza turystyczna oraz branze komplementarne

Zasieg dziatania

Caty kraj

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Szacowana . .
Termin | Termin
poczatkow realizacji | realizacji
Narzedzie |Opis narzedzia Produkt Ezzl::tnikéw 2010 2011
zbiorowych (kwartat) | (kwartat)
Tworzenie i rozwoj konsorcjow produktowych
Zadaniem konsorcjum bedzie
Uzdrowiska | okreslenie standardow L
. . ) . | Uzdrowiska i Spa 25 v v
i Spa rekomendacyjnych , integracja
pozioma w marketingu
Zadaniem konsorcjum bedzie o .
L , Turystyka dzieci i mtodziezy,
Turystyka okreslenie standardéw o
] ) . | 0séb niepetnosprawnych 15 \Y; \Y;
spoteczna rekomendacyjnych , integracja

pozioma w marketingu

oraz starszych
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Zadaniem konsorcjum bedzie

Kuchnia okreslenie standardéw Turystyka wiejska, 30 "y "y
Polska rekomendacyjnych , integracja | ekoturystyka
pozioma w marketingu
Zadaniem konsorcjum bedzie
Stacje okreslenie standardéw
narciarskie rekomendacyjnych , integracja Turystyka aktywna 10 v v
pozioma w marketingu
Zadaniem konsorcjum bedzie
Turystyka okreslenie standardéw Turystyka aktywna
wodna rekomendacyjnych , integracja | i wypoczynkowa 25 v v
pozioma w marketingu
Zadaniem konsorcjum bedzie
Turystyka okreslenie standardow )
rowerowa rekomendacyjnych , integracja Turystyka aktywna i sportowa 15 v v
pozioma w marketingu
Zadaniem konsorcjum bedzie
Festiwale i okreslenie standardéw Turystyka kulturowa,
Wydarzenia rekomendacyjnych , integracja | w miastach 15 v v
pozioma w marketingu
Hotele w Zadaniem konsorcjum bedzie
obiektach okreslenie standardéw Turystyka kulturowa
historycz- rekomendacyjnych , integracja | i wypoczynkowa 8 v v
nych pozioma w marketingu
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Obszar

Marketing wewnetrzny

Projekt nr i tytut projektu

Nr.4 Podnoszenie jakosci informacji turystycznej

Cel projektu

Podniesienie jakosci obstugi ruchu turystycznego

Cel posredni

C — stworzenie sprawnego i efektywnego systemu informacji turystycznej dla
poprawy jakosci komunikacji i obstugi turystéow

Grupa docelowa

Punkty i centra informacji turystycznej

Zasieg dziatania

kraj

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

. Termin Termin
Liczba o o
Narzedzie | Opis narzedzia Produkt odbiorcow/ realizacji | realizacji
uczestnikow 2010 2011
(kwartat) | (kwartat)
Inne narzedzia
Zadanie realizowane bedzie
wieloetapowo i w danym
okresie obejmie w
szczegblnosci nastepujace
elementy:
- certyfikacje punktéw
Rozbudowa |informacji turystycznej . o
Polskiego zgodnie z przyjetymi Zm'Fegrowr?my r?a poziomie
Systemu kryteriami krajowy.m ! reglo.r.walnym 300 I-IV LIV
Informacji | - aktualizacje repozytorium system mformacn i
Turystycznej | bazy danych nt. atrakcyjnosci turystyczne
turystycznej Polski
- rozbudowe Contact Center
integrujacy Telefon
Bezpieczenstwa
- rozbudowe techniczngi
merytoryczng portalu
narodowego Polska Travel
Konkursy
Konkurs realizowany bedzie w
Konkurs na | odniesieniu do minimalnych
najlepsze wymagan procedury .
centrumi certyfikacji Polskiego Systemu Profesjonalna Qbsfuga ruchu
punkt Informacji Turystycznej i ma turystycznego Jako element 70 v vV
informacji na celu wskazywanie marketingu w turystyce
turystycznej | modelowych rozwigzan

organizacyjno-funkcjonalnych.
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5.4 Dzialania promujace Polske w zwigzku z UEFA EURO 2012

Obszar

Budowa pozytywnego wizerunku Polski

Cel projektu

EURO 2012

Wzrost wiedzy o Polsce jako celu podrézy w kontekscie zmian
zachodzacych w okresie przygotowan do realizacji Turnieju Finatowego

Cel posredni

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym

Grupa docelowa

o Polsce

Branza, media i Srodowiska opiniotwdrcze, kibice poszukujacy informacji

Zasieg dziatania

Kraje europejskie

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia Produkt odbiorcéw / realizacji
uczestnikow w 2011
Promocja w mediach
Euro jako kotwica medialna w
dziataniu 6.3. (zakres znany po
kreacji F)Ianle mefjlowym), W Polska i miasta gospodarze n-v
tym: projekty wynikajace z
,mapy drogowej” MSi T i
kampanii ,,Szlakiem eliminacji”
Podrodze studyjne
Podréze Med!a Pranzowe I . Miasta gospodarze, centra 5 krajéw x
studvine specjalistyczne z gtéwnych obvtowe i region 5 0s6b 1, 1
V) rynkéw europejskich poby glony
Podrése Pr%edstawmlelel branzy z Mlastall regfony . 5 krajow x
. gtéwnych rynkéw bezposrednio zwigzane z . I, 1, v
studyjne . - L 7 osob
europejskich realizacjg turnieju finatowego
Imprezy promocyjne
Kampanie towarzyszace
meczom eliminacyjnym EURO
2012 w wybranych miastach,
Impreza . Iosowéme grup . Polska jako kraj nowoczesny I
promocyjna | kwalifikacyjnych - wtgczenie
sie w dziatania innych
podmiotéw organizujgcych te
wydarzenia
Targi miedzynarodowe
Targi Akcenty Euro 2012 na
turystyki wybranych stoiskach Miasta gospodarze -1V
kongresowej | rynkowych
Targi Akcenty Euro 2012 na
turystyczne | wybranych stoiskach Miasta gospodarze -1V

rynkowych
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Seminaria, warsztaty, prezentacje, konferencje

Warsztaty Dla przedstawicieli branzy Prezentacja miast gospodarzy 500 11l
branzowe na wybranych rynkach oraz regionéw
Prezentacje dla . N
- . Prezentacja oferty miast i
. przedstawicieli branzy L .
Prezentacja i regiondw w zakresie 500 1, Iv
przemysfu spotkan na mozliwosci konferencyjnych
wybranych rynkach yiny
Dla przedstawicieli Imbrezy sbortowe w
Seminarium samorzadéw miast i P y" P e, 500 I, 1, v
L promocji miast i regionéw
regionéw
Promocja w Internecie
Wykorzystanie stron
internetowych zarzqdzaflych Miasta, regiony, centra
Internet przez POT do dystrybudji obytowe, ogdlne informacje I, 1, v
informacji o EURO 2012; povy 1 08 ) P
. o Polsce
kampanie na portalach
spotecznosciowych
Materiaty informacyjno-promocyjne
Materiaty Dystrybucja regularnyc’h Informacje o
. . rynkowych newsletteréw .
informacyjno- . .. przygotowaniach do EURO I, v
. kwartalnie dla branzy i
promocyjne ., 2012
mediéw
Materiaty Informacje o
informacyjno- | Press release przygotowaniach do EURO 1", v
promocyjne 2012
Poradnik dla
hotelarzy, . . ”
. Patrz opis w ,,wydawnictwa
restauratorow,

wolontariuszy

Materiaty
informacyjno
promocyjne

Przygotowanie materiatéw
multimedialnych dla
mediéw i branzy

Informacja o miastach,
regionach i kraju

I, 1l
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Etap / czas trwania

Grupa docelowa

Cel dziatania

| etap
sierpien 2010-
listopad 2011
Okres eliminacji

Media, Srodowiska opiniotwércze,
przedstawiciele branzy
turystycznej, organizatorzy
kongreséw i konferencji oraz
szeroko rozumiana grupa: kibice

Budowanie wiedzy i Swiadomosci o
atrakcyjnosci turystycznej Polski

Budowanie wiedzy o Polsce jako miejscu
organizacji kongreséw, konferencji i podrézy
motywacyjnych

Il etap
listopad 2011
Rozpoczecie turnieju
finatowego

Media, Srodowiska opiniotwércze,
przedstawiciele branzy
turystycznej, organizatorzy
kongreséw i konferencji

Budowanie wiedzy o Polsce jako atrakcyjnym
celu podrdzy oraz miejscu organizacji
konferencji i kongreséw

Konsumenci — turysci i potencjalni
turysci

Zachecanie turystéw i potencjalnych turystow
do odwiedzenia Polski w trakcie (kibice) i po
UEFA EURO 2012™.

Budowanie i umacnianie pozytywnego
wizerunku Polski jako celu podrdzy
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5.5 Dzialania Convention Bureau of Poland

Zatozenia do dziatalnosci na lata 2010 — 2011 i dalsze

Mocne i stabe strony turystyki biznesowej do Polski

Mocne strony

Poprawiajacy sie stan bazy hotelowej;
nowe (nowoczesne) obiekty, lepszy
przecietny standard. Rozwdj bazy
noclegowej w kontekscie Euro 2012.

Poprawiajaca sie dostepnosc
komunikacyjna (w perspektywie rozwaj
drég kotowych)

Blisko$¢, nowosé

Rozwdj inwestycji zagranicznych
(instalowanie sie w Polsce nowym firm
powieksza popyt)

Wejscie Polski do miedzynarodowych
i miedzykontynentalnych systemow
transportu pasazerskiego i towarowego.

Marka goscinnosci

Szeroki wachlarz potencjalnych produktéw
odpowiadajgcy trendom europejskim w

popycie.

Preznie rozwijajace sie stowarzyszenia i
organizacje branzowe zrzeszajgce
ekspertdw zajmujacych sie obstuga
przemystu spotkan. Poprawnie
zorganizowany sektor spotkan.

Stabe strony

Brak odpowiedniej infrastruktury (centréw
kongresowych powyzej 2 000 osbb, hoteli 5*)

Brak bezposredniego skomunikowania Polski
z obszarami pozaeuropejskimi (z wyjatkiem
Ameryki Pétnocnej)

Spadek wyjazdéw Europejczykdéw w celach
stuzbowych na skutek kryzysu. Pogorszenie sie
koniunktury gospodarczej w Europie i na
Swiecie.

Brak tworzonych z odpowiednim
wyprzedzeniem kalendarzy wydarzen (imprez
kulturalnych i sportowych); zbyt staba i mato
agresywna promocja tych kalendarzy.

Stabe wsparcie finansowe promoc;ji ze strony
podmiotéw spoza branzy turystycznej (np.
kompanii piwnych i sieci komdrkowych, ktore
moga bezposrednio odczuwad wzrost popytu
ze strony turystéw zagranicznych)

Zbyt dtugi czas przygotowania fachowej oferty

Wizja

Polska na arenie miedzynarodowej bedzie miata atrakcyjny wizerunek, ktéry przyczyni sie do
wyboru naszego kraju jako atrakcyjnej destynacji do organizowania spotkan biznesowych
(m.in.: kongreséw, konferencji, sympozjow, zjazdéw) oraz wydarzen biznesowych (podrdzy
motywacyjnych itp.).

152



Misja

Tworzenie i wzmocnienie zainteresowania Polskg jako atrakcyjnym celem podrdézy w zakresie
turystyki biznesowej a przede wszystkim miejscem realizacji podrézy motywacyjnych, spotkan i
wydarzen korporacyjnych oraz kongresow i konferencji.

Cele

Convention Bureau of Poland jako jednostka Polskiej Organizacji Turystycznej jest podmiotem
wyspecjalizowanym w promowaniu i pozyskiwaniu spotkan i wydarzen biznesowych dla Polski.
Do gtéwnych celow CBP nalezy rozwdj polskiego przemystu spotkan oraz wzmacnianie pozycji
kraju na arenie miedzynarodowej jako atrakcyjnej destynacji do organizowania spotkan
biznesowych (m.in.: kongreséw, konferencji, sympozjéw, zjazdéw) oraz wydarzen biznesowych
(m.in. podrézy motywacyjnych, wyjazdow korporacyjnych, prezentacji, spotkan ,jeden na
jeden”).

CBP zajmuje sie promocja grupy markowych produktow okreslanej jako: turystyka biznesowa,
ktora zgodnie z Marketingowg Strategig Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015,
obejmuje wyjazdy zwigzane z aktywnos$cig zawodowa: kongresy, targi i wystawy, spotkania
biznesowe, zbiorowe imprezy oraz spotkania motywacyjne. Koszty ponoszone przez instytucje i
przedsiebiorstwa. Formy: kongresy, konferencje, seminaria, podréze motywacyjne (incentive
trips), targi i wystawy (uczestnicy i odwiedzajacy), pobyty indywidualne gosci biznesowych.

W dziataniach Convention Bureau of Poland Polskiej Organizacji Turystycznej mozna wyréznic
dwa rodzaje celdw: cele priorytetowe i cele operacyjne.

Cele priorytetowe:
1. Rozwdji promocja Polski jako atrakcyjnej destynacji dla przemystu spotkan

2. Stworzenie silnej marki Convention Bureau of Poland jako profesjonalnej instytucji
zajmujgcej sie rozwojem polskiego przemystu spotkan

3. Wzmocnienie pozycji Polski oraz jej poszczegdlnych miast w rankingach prowadzonych
przez organizacje ICCA oraz UIA w oparciu o odbywajgce sie aktualnie spotkania i
wydarzenia

Cele operacyjne:
1. Pozyskanie spotkan biznesowych miedzynarodowych stowarzyszen na lata 2011-2014

2. Rozwdj i promocja poszczegdlnych kategorii przemystu spotkan skierowanych do
klientéw korporacyjnych (wydarzenia biznesowe)

3. Pozyskanie dla Polski spotkan i wydarzen edukacyjnych skierowanych do pracownikéw
zwigzanych z przemystem spotkan (m.in. ICCA, ECM, SITE, MPI, DMAI)

4. Promocja wizerunku Polski jako kraju rozwijajgcego ustugi zwigzane z przemystem
spotkan
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5. Podniesienie kompetencji i profesjonalizmu polskich pracownikéw zwigzanych z
przemystem spotkan

6. Promocja nowej infrastruktury konferencyjnej w polskich miastach goszczagcych EURO
2012

7. Ksztattowanie silnego wizerunku Polski przy uzyciu kategorii wydarzen biznesowych
jakim sg podrdéze motywacyjne.

Segment odbiorcow i rynki priorytetowe

Zespoét dziatan promocyjnych turystyki biznesowej skierowany bedzie do dwdch segmentow
odbiorcow: stowarzyszen branzowych - gtdwnych organizatoréw spotkan biznesowych oraz
organizatorow — zleceniodawcow wydarzen biznesowych w tym ze szczegélnym
uwzglednieniem organizatorow podrdzy motywacyjnych oraz wydarzen korporacyjnych. W tym
zakresie kontynuowana bedzie $cista wspodtpraca z miejskimi Convention Bureaux z Warszawy,
Krakowa, Wroctawia, Poznania, Gdanska, Katowic, Bydgoszczy, Torunia i Szczecina.

Jako rynki priorytetowe na przyszte lata dla dziatan z obszaru przemystu spotkan wskazano:

1. Rynek niemiecki, na ktéorym dziatania promocyjne skierowane bedg do
organizatorow wydarzen biznesowych (podréze motywacyjne, korporacyjne)

2. Rynek brytyjski i irlandzki, na ktérych dziatania skierowane beda do organizatoréw
spotkann biznesowych oraz wydarzen biznesowych (podréze motywacyjne,
korporacyjne, spotkania stowarzyszen);

3. Rynki krajéw Beneluksu, na ktérych dziatania promocyjne skierowane beds do
organizatorow spotkan biznesowych (spotkania stowarzyszen) i organizatoréw
wydarzen biznesowych;

4. Rynek polski, na ktérym dziatania promocyjne skierowane beda do przedstawicieli
polskiego przemystu spotkan zaréwno planistéw jak i dostawcédw ustug.

Narzedzia rynkowe i pozarynkowe:

1. Portal internetowy poland-convention.pl

2. Poland Meetings Industry Report — raport dotyczacy dziatalnosci i rozwoju przemystu
spotkan w Polsce

3. Unique venues in Poland - katalog obiektow skierowany do planistéw
odpowiedzialnych za pozyskiwanie i organizacje spotkan i wydarzen biznesowych
(kontynuacja wydawnictwa Poland for Meetings and Incentives wydawanego przez POT
w zmienionej formie, z nastawieniem na obiekty wyjatkowe)

4. Spotkania szkoleniowo-edukacyjne dla pracownikdéw przemystu spotkan (seminaria,
warsztaty dla pracownikdw polskich convention bureaux, dostawcow i planistow)
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5. Miedzynarodowe targi przemystu spotkan ze szczegdlnym uwzglednieniem targéw
IMEX we Frankfurcie oraz targéw EIBTM w Barcelonie

6. Program Ambasadoréw Kongreséw Polskich - celem programu jest zachecanie do
pozyskiwania spotkan stowarzyszen do Polski oraz udzielanie efektywnej pomocy w
przycigganiu takich imprez do naszego kraju przez Polakdéw dziatajgcych
w strukturach organizacji miedzynarodowych, np. naukowcdédw i profesjonalistéw
réznych branz. (tzw. teczka Ambasadora, m.in.: pozyskanie materiatéw promocyjnych,
pomoc merytoryczna w opracowaniu prezentacji tzw. Bid book, pomoc w
przygotowaniu i realizacji site inspections, mozliwos¢ korzystania z pomocy Polskich
Osrodkow Informacji Turystycznej POT za granicg w zakresie np. zorganizowania stoiska
informacyjnego o Polsce przy odbywajgcym sie kongresie lub konferencji)

7. Public Relations poprzez przynaleznos¢ do miedzynarodowych stowarzyszen
i organizacji — ICCA, MPI, SITE, DMAI, UIA, EFAPCO. Dostarczanie danych statystycznych
do baz danych ICCA (International Congress and Convention Association) i UIA (Union of
International Association) umozliwia lepsze pozycjonowanie Polski na miedzynarodowej
mapie przemystu spotkan

8. Monitoring baz danych ICCA i UIA umozliwiajagcy uzyskanie informacji
o potencjalnych spotkaniach biznesowych, ktdre moga sie odby¢ w Polsce.
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Celem strategicznym CBP POT jest budowanie, rozwdj oraz promocija polskiego przemystu spotkan ze szczegédlnym uwzglednieniem $redniej

wielkosci konferencji oraz podrdzy motywacyjnych

Rynek Cel Grupa docelowa Narzedzie
Brytyjski / e Pozyskanie spotkan . AMLC (Association Meetings *  Site inspection dla wybranych -
Irlandzki biznesowych Company) oraz PCO przedstawiciele firm
e Pozyskanie wydarzen . Planisci korporacyjni, e Dystrybucja Unique venues in Poland
biznesowych organizatorzy podrdzy motywacyjnych e MICE Poland International (partnerstwo
e  Budowa wizerunku polskiego . Przedstawiciele i osoby w wydaniach zagranicznych)
przemystu spotkan jako mocnego i opiniotwodrcze zwigzane z przemystem ¢ Wydawnictwo Conference Meeting
wiarygodnego sektora gospodarki spotkan World / Meeting and Incentive Travel (cykl
promocyjny duze miasta oraz mozliwosci
Polski w kontekscie podrézy motywacyjnych)
e Portal internetowy Poland-convention.pl
e Marketing bezposredni na rynku
Niemiecki e Pozyskanie wydarzen . Planisci korporacyjni, *  Site inspection dla wybranych -

biznesowych

¢ Budowa wizerunku polskiego
przemystu spotkan jako mocnego i
wiarygodnego sektora gospodarki

organizatorzy podrdzy motywacyjnych
. Przedstawiciele i osoby
opiniotwodrcze zwigzane z przemystem
spotkan

przedstawiciele firm

e Dystrybucja Unique venues in Poland

e MICE Poland International (partnerstwo
w wydaniach zagranicznych)

*  Wydawnictwo CIM (cykl promocyjny
duze miasta oraz mozliwosci Polski w
kontekscie podrézy motywacyjnych)

e Portal internetowy Poland-convention.pl
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Belgijski / kraje

e Wzmocnienie pozycji Polski i

. Departament odpowiedzialny za

e Dane statystyczne dot. liczby spotkan

Beneluxu poszczegdlnych polskich miast w prowadzenie statystyk destynacji biznesowych zorganizowanych w Polsce na
rankingach stowarzyszenia Union of zwigzanych z przemystem spotkan podstawie Poland Meetings Industry Report
International Association (UIA) z . AMC (Association Meetings *  Site inspection dla wybranych
siedzibg w Brukseli Company), PCO odpowiedzialnymi za przedstawicieli firm
e Pozyskanie spotkan zarzadzanie spotkaniami stowarzyszen e Dystrybucja Unique venues in Poland
biznesowych e MICE Poland International
e Portal internetowy Poland-convention.pl
Polski Aktualizacja i unowoczesnienie . Planisci korporacyjni, e  Dystrybucja Unique venues in Poland
wydawnictwa dotyczacego organizatorzy podrdézy motywacyjnych e Poland Meetings Industry Report (raport
mozliwosci organizacji spotkan i . Przedstawiciele firm DMC dot. rozwoju i funkcjonowania przemystu
wydarzen biznesowych w Polsce . Przedstawiciele agencji spotkan w Polsce zawierajgcy podsumowanie

Przygotowanie narzedzia
pomocniczego dla planistéw
konferencyjnych oraz organizatoréw
podrdzy motywacyjnych

Promocja polskiego przemystu
spotkan

Wzmacnianie wizerunku polskiego
przemystu spotkan
Usystematyzowanie i opracowanie
danych statystycznych dotyczacych
przemystu spotkan

Wzmocnienie wizerunku oséb
zwigzanych z przemystem spotkan w
kraju i za granica

Edukacja przysztych liderow i

reklamowych, agencji Public Relations
. Pracownicy instytucji
publicznych (rzadowych,
samorzgdowych, lokalnych)
odpowiedzialni za organizacje spotkan
i wydarzen

. Polscy dostawcy ustug w tym
hotelarze, reprezentanci centréw
kongresowych,

. Cztonkowie stowarzyszen
branzowych

. Studenci kierunkéw
turystycznych zainteresowani karierg
w przemysle spotkan

liczby spotkan i wydarzen organizowanych na
terenie kraju)

e Program Ambasadorow Kongreséw
Polskich (wyrdznianie naukowcow
promujgcych Polske i polski przemyst
spotkan)

e Program Osobowos$¢ Roku MICE Poland
(wyrdznianie osdb zwigzanych z polskim
przemystem spotkan)

*  Future Leaders Forum Warsaw
(konferencja edukacyjna koordynowana przy
wspotpracy CBP z Warsaw Convention
Bureau)

e Transfer know how w partnerstwie z
miejskimi CB
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potencjalnych pracownikéw
przemystu spotkan

e Portal internetowy Poland-convention.pl
e Szkolenia miedzynarodowych organizacji
odbywajgce sie w polskich miastach

Europejski /
Swiatowy

Promocja Polski jako atrakcyjnego
kraju dla przemystu spotkan
Budowa wizerunku polskiego
przemystu spotkan jako mocnego i
wiarygodnego sektora gospodarki
Pozyskanie, organizacja i promocja
spotkan szkoleniowych
przygotowywanych przez
stowarzyszenia zwigzane z rynkiem
spotkan i wydarzen biznesowych
Wzmocnienie pozycji Polski i
poszczegdlnych polskich miast w
rankingach stowarzyszen
miedzynarodowych ICCA/ UIA

. Cztonkowie stowarzyszen
skupiajgcych planistow i dostawcow
ustug

. Osoby / departamenty
odpowiedzialne za prowadzenie
statystyk destynacji zwigzanych z
przemystem spotkan

e 2010 IMEX Challenge Poland (akcja
promujgca polski przemyst spotkan na arenie
miedzynarodowe] przy wspotpracy z
organizatorem targow IMEX w tym m.in.
informacje prasowe, komunikacja medialna,
stoisko targowe, publikacje tematyczne)

e MICE Poland International (partnerstwo
w wydaniach zagranicznych)

*  Wydawnictwo Conference Meeting
World / Meeting and Incentive Travel (cykl
promocyjny duze miasta oraz mozliwosci
Polski w kontekscie podrézy motywacyjnych)
e Portal internetowy Poland-convention.pl
¢ Wydawnictwo CIM (cykl promocyjny
duze miasta oraz mozliwosci Polski w
kontekscie podrézy motywacyjnych)
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DIAGNOZA RYNKU SPOTKAN

Kraj Potencjat Segmenty Posrednicy ustug na rynku Produkt
spotkan preferowany
Niemcy Podréze Stowarzyszenia, 14 silnych organizatorow Konferencje w
motywacyjne, korporacje konferencji/kongreséw na obiektach
kongresy Swiecie oraz generowanie zlecen | zabytkowych,
podrdzy motywacyjnych hotelach, centrach
kongresowych
Austria Podréze Korporacje, 21 agencji organizujacych Mate obiekty
Szwajcaria | motywacyjne, organizacje kongresy do 500 oséb, w tym 13 | konferencyjne w
wyjazdy integracyjne agencji takze organizujacych poblizu miejsc
dla korporaciji, kongresy powyzej 500 przyrody, green i folk
krétkie konferencje uczestnikow. incentive, hotele w
duzych miastach.
Francja Rynek: 9 mld eurow | Korporacje 700 agencji w tym wiekszos¢ nie | Hotele w duzych
2007 r. z czego francuskie i jest klasycznymi miastach.
ponad 25 % w miedzynarodowe, | touroperatorami. Okoto 60 Konferencje w
Europie. Podrdze stowarzyszenia zrzeszonych w stowarzyszeniu zamkach, obiektach
motywacyjne, Istotny segment: ANAe historycznych.
kongresy. Francja nie | podrdze Podrdze
jest istotnym rynkiem | motywacyjne motywacyjne:
emisji produktu kultura,
Meetings. gastronomia, sporty,
zabawa
Belgia, Podréze stuzbowe i w | Stowarzyszenia Holandia: Hotele i centra
Holandia interesach, udziat w naukowe, silny osrodek organizatorow konferencyjne w
krétkich organizacje, podrézy motywacyjnych — duzych miastach,
konferencjach, instytucje obecnie 135 event agents i obiekty w poblizu
podréze medyczne i PCOs parkéow narodowych
motywacyjne bankowe. Belgia: i punktow UNESCO
silny osrodek decyzyjny
komitetéw organizacyjnych dla
kongreséw/konferenc;ji .
Obecnie okoto 16 Incentive
Houses.
Czechy Podréze firmy, organizacje, | Przemyst spotkan — DCS, Orbix, Obiekty zabytkowe,
motywacyjne stowarzyszenia BIT, Carlson Wagonlit, HRG, patace, dworki,
Asiana). Agencje turystyczne — zamki, hotele o
BCD, Student Agency, Fractal, matej i Sredniej
GTS, Monoi, Teris) wielkosci.
Stowacja Podréze firmy, organizacje | Przemyst spotkan — Bussines Obiekty zabytkowe,
motywacyjne Travel Unlimited Agencje patace, dworki,
turystyczne — Kolumbus, Satur zamki.
Travel, S-TOURS, Saya, Coimex,
Condor, Tulip Tours, HRG
Slovakia, Pelikan, Flora Tour
Travel, Redi Tour)
Szwecja, Konferencje, Organizacje, Norwegia: Hotele i centra
Finlandia, | kongresy, Podréze instytucje, 60 organizatorow konferencji i konferencyjne
Dania, motywacyjne stowarzyszenia wydarzen korproacyjnych, w duzych miastach,
Norwegia | potaczone z wellness tym 5 najwiekszych: HRG Nordic | pobyty w
i spa lub golfem - Event & Conference Solutions, luksusowych
Mice-Travel AS, Oslo obiektach

Kongressenter, Nordic Event,

nakierowane na
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Nordiske Seminarer, Viking
Konferansesenter .

Finlandia:

24 organizatordw. Lista
dostepna na: http://www.fcb.fii,
w tym najwiekszy: Suomen
Matkatoimisto - Finland Travel
Bureau, HRG Nordic, Events &
Meetings Management

Dania:

8 regionalnych biur: Wonderful
Copenhagen, Fyntour -
KongresBureau Fyn, Dansk
Konference Netvaerk,
VisitAarhus, Aalborg Turist &
Kongresbureau, Destination
Bornholm, Greenland Tourism,
Feergernes Turistrad

Szwecja:

5 gtéwnych organizatorow
kongresow: Bokningsbolaget,
Blickmoteskonsult, Konferens,
Konferensbokning,
konferenspoolen.

23 organizatorow podrdzy
motywacyjnych

»,poprawe zdrowia i
urody”.

Wielka Podroze Korporacje, PCOs, DMCs, Events agents. Hotele i centra
Brytania motywacyjne, organizacje Najwieksze: The Association of konferencyjne
podréze w British Professional Conference duzych miastach,
interesach, krétkie Organisers, Eventia Association, | pobyty w
konferencje ISES International Special Events | luksusowych
Society. obiektach
Bardzo silny rynek tworzenia i nakierowane na pola
realizacji konferencji/kongreséw | golfowe, dworki
w Europie. patacyki zabytkowe
Dziata ponad 3000 firm na podrdze
wyspecjalizowanych w motywacyjne poblizu
organizacji | obstudze popularnych miejsc
konferencji/kongreséw tj. parki narodowe,
punkty UNESCO
USA Podréze Korporacje, Najwieksza sie¢ DMC’s i Event Hotele sieciowe —
motywacyjne organizacje agents na swiecie. Obecnie najchetniej
zarejestrowanych jest 4.050 amerykanskie sieci w
firm, ale poza tym istnieje poblizu miejsc
podobna liczba firm nie zabytkowych,
zarejestrowanych. unikalnej fauny i
flory, oryginalnych
ofert podrézy
motywacyjnych
Wiochy Podréze Firmy, korporacje | Istnieje 37 wyspecjalizowanych Hotele sieciowe i
motywacyjne firm tworzacych oferty podrézy | typu ,butikowego”,

motywacyjnych.

Do najmocniejszych Incentive
house nalezga: Atlante, Mixer
Eventi, ReignTravel, SMT
Consulting, Meet&Work, Key
Congressi, C&C Congressi,

ciekawe miejsca
przyrody | zabytkéw
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Leader, Consulcongress, CIAN.
Istnieje 100 agentow ds.
podrdze motywacyjnych

Wegry Podréze Firmy, korporacje | Blisko 60 travel agentsi DMC Preferowane hotele
motywacyjne sredniej klasy w
miastach
historycznych
zwigzanych z historig
Wegier.
Hiszpania, | Podrdze Stowarzyszenia, Travel agents, DMCs np. Viajes Hotele sieciowe i
Portugalia | motywacyjne, zrzeszenia El Corte Ingres, Links, CTl Viajes, | hotele w obiektach
wyjazdy integracyjne, Karisma Tour zabytkowych,
krotkie konferencje konferencje w
poblizu parkéw
narodowych i
punktéw UNESCO
Rosja Podréze stuzbowe i w | Firmy, korporacje | Travel agents, DMCs. Hotele i centra
interesach, udziat w Najwiekszymi firmami konferencyjne
krétkich dziatajgcymi na rynku spotkan sg | duzych miastach,
konferencjach, koncerny miedzynarodowe tj. pobyty w
podrdze Carlson Wagonlit i American luksusowych
motywacyjne Express oraz najwieksi rosyjscy obiektach
touroperatorzy: Intourist, nakierowane na pola
Natalie Tours, Neva, Robinson golfowe, ,poprawe
Tours, Tez Tour, Nicko Travel zdrowia i urody” i
Group, Avantics, kasyna gier.
Akademservice, Vitally,
transaero tours. Dziatajg setki
matych agent=6w, ktorzy
zajmuja sie zarowno turystymi
indywidualnymi jak i obstuga
klientéw korporacyjnych w
zakresie wyjazdow incentive,
organizacji konferencji i itd.
Ponad 80% przychodow w tej
branzy generowanych jest przez
firmy z Moskwy i St.
Petersburga. 12 lideréw na
rynku spotkan.
Indie Podréze Korporacje, Organizatorzy: HRG Sita India, Konferencje w
motywacyjne / stowarzyszenia Faraway Places, SOTC MICE & centrach
kongresy Sports, Thomas Cook India. kongresowych, Folk

Incentive,
konferencje w
nietypowych
miejscach Wieliczka
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Obszar Turystyka biznesowa

Projekt nr i tytut projektu Projekt nr 1 Rozwdj i promocja turystyki biznesowej w kraju

Edukacja i wzmocnienie wizerunku polskiego przemystu spotkan na rynku

Cel projektu krajowym

A - poprawa pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym,

Cel posredni D — transfer wiedzy

Zasieg dziatania Polska

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Liczba |Termin |Termin
. . . odbiorc | realizacj | realizacj
Narzedzie | Opis narzedzia Grupa docelowa ow / i(kw.) | (kw.)
uczesz. |2010 2011
Imprezy promocyjne
| Program Ambasadoréw Ambasadorzy Kongresow
mpreza 5 i Polskich — srodowisko polskiej 200 v 1%
promocyjna Kongreséw Polskich — gala . p ]
nauki
Seminaria, warsztaty, prezentacje
. DMAI Destination Sales Training | SZkOIem? dla pracownikow
Szkolenie , Convention Bureaux 10 I -
& Il Gdansk
w Polsce
V Miedzynarodowa Studencka Konferencja szkoleniowa dla
Szkolenie Konferencja Naukowo-Branzowa | mtodych lideréw przemystu 100 Il Il
Future Leaders Forum Warsaw spotkan
Prezentacja |e-Challenges Warszawa Stov\{a'rzysze'nla branzowe, 600 [} -
administracja rzadowa
Program Ambasadorow
.| Kongresow Polskich (spotkania ze ., . .
Prezentacja |, . . Polskie srodowisko nauki 100 1/ m -1V
srodowiskiem akademickim w
regionach)
Prezentacja Xil Eur.opejslfa Akademia .. Polska branza spotkan 100 1] 1
Organizatorow Konferencji
Prezentacja | Miejskie CB Polska branza spotkan 200 -1V -1V
Prezentacja Konfer’(’enqa »Profesjonaine Polska branza spotkan 50 v vV
normy
Wydawnictwa i Newslettery
Materiaty i Polska/europejska branza
promocyjno Poland Meetings Industry Report ¢ pej 7500 I I
. spotkan
-inform.
. Newsletter Ambasador Informacje o polskiej branzy
Materiaty . . ey .
. Kongreséw Polskich spotkan i dziatajgcym Programie
promocyjno . . . . 200 |3razy/rok
. skierowany do polskiego Ambasadoréw Kongreséw
-inform. , . .. . .
srodowiska nauki i gospodarki Polskich

162




Obszar

Turystyka biznesowa

Projekt nr i tytut projektu

Projekt nr 2 Rozwdj i promocja turystyki biznesowej za granica

Cel projektu

Wzmocnienie zainteresowania Polskg jako atrakcyjnym celem podrdzy w zakresie
turystyki biznesowej

Cel posredni

B - rozszerzanie atrakcyjnego wizerunku produktow turystycznych poprzez
dziatania marketingowe

Zasieg dziatania

Rynek priorytetowe i inne

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Liczba |Termin |Termin
. . . odbiorc | realizacj | realizacj
Narzedzie Opis narzedzia Grupa docelowa ow / i(kw.) | (kw.)
uczest. |2010 2011
KAMPANIE
W ramach dziatania 6.3.
rejs Networking - w ramach dziatania
zaglowca |, zaglowiec — Sztokholm, Londyn, |Sektor spotkan [}
Hamburg, Rouen i inne
Kampania Szeroka gama nosnikow.
multimedial | Kreacja i media-plan znany bedzie | Sektor przemystu spotkan i LIV
na po przetargu. Kampania traktowany jako priorytetowy
kontynuowana w 2012
Promocja w mediach
Reklama w Conference Meeting
World / Meeting and Incentive
Travel (Wielka Brytania)
prasa dystrybucja: korporacje, PCO, Stowarzyszenia branzowe
. . (s . . . . 38 000 Il -1V
branzowa organizatorzy podrézy i korporacje - Wielka Brytania
motywacyjnych, stowarzyszenia,
organizatorzy
targow, sektor rzgdowy i publiczny
Prasa Kampania reklamowa sektora Stowarzyszenia branzowe
branzowa, |przemystu spotkan w WIk. Brytanii | . . . . 35000 - -1V
i korporacje - Wielka Brytania
Internet, PR | w ramach programu 6.3.
Reklama w Magazynie CIM
dystrybucja: korporacje,
profesjonalni organizatorzy . .
prasa' kongreséw, organizatorzy podrdzy .Stowarzys'zema branzowe 5000 I -1V
branzowa . . i korporacje — Europa
motywacyjnych, stowarzyszenia,
organizatorzy
targéw, sektor rzagdowy i publiczny
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Prasa Kampania reklamowa sektora Stowarzvszenia branzowe
branzowa, |przemystu spotkan w Niemczech |, y . . 34 000 - -1V
i korporacje - Niemcy
Internet, PR | w ramach programu 6.3.
Pakiet partnerski w
Magazynie MICE POLAND
rasa International dystrybucja: Miedzynarodowe
P . korporacje, PCO, organizatorzy stowarzyszenia branzowe 7 000 -1V -1V
branzowa - . . .
podrdézy motywacyjnych, i korporacje
stowarzyszenia, organizatorzy
targéw, sektor publiczny
Podrodze studyjne
Podréz . . R
studyjna Branza / media Rynki priorytetowe 10/ 15 Il -1
Podrés Pozostate rynki w partnerstwie z
studvina Branza / media rekomendowanymi, polskimi 10/15 I [1-111
V) PCO i POITami
Imprezy promocyjne
2010 IMEX Challenge Poland -
Polska i Warszawa jako destynacje | Miedzynarodowe
Impreza . 3 . . .
. atrakcyjne dla przemystu spotkan, | stowarzyszenia branzowe i 20000/ 30 [} -
promocyjna . o ' .
dbajace o odpowiedzialnos¢ korporacje
spoteczng biznesu
. , Miedzynarodowe
Impreza Prezentacja — przemyst spotkan w . .
. stowarzyszenia branzowe / 50 1] -
promocyjna | Polsce .
korporacje
Targi miedzynarodowe
Targi Miedzynarodowe targi Miedzynarodowe
przemystu | przemystu spotkan stowarzyszenia branzowe Il Il
spotkan IMEX we Frankfurcie i korporacje
Targi Miedzynarodowe targi Miedzynarodowe
przemystu | przemystu spotkan stowarzyszenia branzowe v v
spotkan EIBTM w Barcelonie i korporacje
Miedzynarodowe targi
przemystu spotkan
Targi AIBTM w Baltimore (uczestnictwo ) .
Amerykanskie stowarzyszenia
przemystu | w nowych targach na rynku . . . - I
, ) . branzowe i korporacje
spotkan amerykanskim organizowanych
przez EIBTM) lub IMEX America w
Las Vegas
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Seminaria, warsztaty, prezentacje

ICCA Central European Chapter

Miedzynarodowe

prezentacja . stowarzyszenia branzowe i 50 1]
Meeting — Praga .
korporacje
.| ICCA Central European Chapter Mugdzynarodc?we . .
prezentacja . . stowarzyszenia branzowe i 100 ]
Meeting — Wilno .
korporacje
- ICCA Central European Chapter Mugdzynarodc?we . .
seminaria . . stowarzyszenia branzowe i 50 - ]
Meeting — Gdansk .
korporacje
L ICCA Research, Sales & Marketing Mugdzynarodc?we . .
seminaria . stowarzyszenia branzowe i 150 - ]
Programme — Gdarisk .
korporacje
prezentacja |SITE Academy for Young Leaders | Korporacje - PCOs 150 - I
.| European Meetings and Events M|qdzynarod9we . .
prezentacja stowarzyszenia branzowe i 700 - ]
Conference .
korporacje
.| European Cities Marketing M|qdzynarod9we . .
prezentacja stowarzyszenia branzowe i 60 - 1
Summer School .
korporacje
Wydawnictwa i Newslettery
Planisci korporacyjni,
organizatorzy podrézy
motywacyjnych, stowarzyszenia
. branzowe, przedstawiciele firm
Materiaty Uni in Poland DMC dstawiciel ji
promocyjno niques venues in Polan , przedstawiciele agencji 10 000 " i
_inform. reklamowych, agencji Public
Relations, Pracownicy instytucji
publicznych odpowiedzialni za
organizacje spotkan i wydarzen
Materiaty L\Iaevr\/::ﬁgi;qa:: acnzzyc min Miedzynarodowe
promocyjno & ) veza y o stowarzyszenia branzowe 1000 - 1500 |3 razy/ rok
. Programu Ambasadoréw . .
-inform. , i korporacje
Kongreséw)
Planisci korporacyjni,
organizatorzy podrézy
motywacyjnych, stowarzyszenia
. Old Polish Events and Incentive branzowe, przedstawiciele firm
Materialy |\ ontynuacia wydawnict DMC, przedstawiciel i
promocyjno (kontynuacja wydawnictwa) — , przedstawiciele agencji 10 000 ) v
_inform. wydanie elektroniczne reklamowych, agencji Public

Relations, pracownicy instytucji
publicznych odpowiedzialni za
organizacje spotkan i wydarzen
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6 Informacja o Srodkach finansowych w dyspozycji POT

Tabela: Wysoko$¢ budzetu POT w latach 2007-2011 wedtug zrédet finansowania (w tysigcach PLN)

Zrédta finansowania

2007 2008 2009 2010 2011
Dotacja podmiotowa 39418 38763 34871 37675 34871
Dziatanie 6.3 PO IG - - 2490 43650 58 850

Dziatanie V.1 PO RPW - - - 7751 7752

Pomoc techniczna
- - 3662 4026 4312
6.4 PO IG

Razem: 39418 38763 41 023 93 102 105 785

* wartosci planowane

166




