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=  Podsumowanie 2023 i prognozy 2024

»Odbudowa turystyki” po okresie pandemii to temat, ktéry, na rowni ze zréwnowazonym rozwojem,
jest statym elementem kazdej konferencji, debaty, dyskusji czy spotkania. Emocje budzity i wcigz budza
dane, ktére wskazujg kto juz przekroczyt wartosci ruchu turystycznego z 2019, a kto jeszcze nie. Jednak
na petne wyniki 2023 roku bedziemy musieli jeszcze kilka miesiecy poczekac.

Dzi$ dysponujemy danymi za okres styczen-wrzesien, ktdre juz sporo méwig nam o sytuacji turystyki
w wymiarze globalnym, regionalnym i lokalnym. Wedtug Swiatowe] Organizacji Turystyki® (dalej
UNWTO) miedzynarodowa turystyka osiggneta poziom 86,9% w poréwnaniu do 2019 r. Szacuje sie, ze
975 min turystow podrézowato zagranice miedzy styczniem a wrze$niem 2023 r. Ogdlne dane wskazujg
na dobre i stabilne tempo odbudowy ruchu turystycznego. Niemniej jednak cechg charakterystyczng
tego procesu sg duze rdznice wystepujgce pomiedzy regionami, subregionami, krajami i na poziomie
lokalnym. | tak, poréwnujgc miedzynarodowe przyjazdy do tego samego okresu w 2019 r. w skali
globalnej mamy mniej o 13,1%, ale w przypadku poszczegdlnych regionéw poréwnanie wyglada
nastepujgco:

» Europa -5,9%,

Azja i Pacyfik -37,6%,
Ameryki-11,6%,
Afryka -8,0%,

Bliski Wschod +19,7%.

YV VY
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Jak potwierdzajg powyzsze dane, Europa to drugi najszybciej odbudowujacy sie region na swiecie, cho¢
réznica w stosunku do lidera jest znaczna. Z drugiej strony, wiemy, ze sytuacja na Bliskim Wschodzie
jest niestabilna, a trwajgcy konflikt moze wptyngé na ostateczny wynik w 2023 r.

Ostatnie lata pokazaty, ze ruch krajowy oraz wewnatrz regionu to gtéwne Zrdédta odbudowy turystyki
dla krajéw europejskich. Lecz tu takie widoczne sg ogromne réznice, na ktore wplyw majg
m.in. czynniki zewnetrzne, wsréd ktérych najczesciej wymienia sie trwajgcg wojne na Ukrainie. Dane
UNWTO dotyczace przyjazddéw turystdw zagranicznych, za okres styczend-wrzesien 2023, pokazujg
dramatyczng réznice pomiedzy poszczegdlnymi subregionami:

» Poétnocna Europa -1,7%,

» Zachodnia Europa -3,0%,

» Centralna/Wschodnia Europa -27,5%,

> Potudniowa/Srédziemnomorska Europa +0,6%.

Siegajac gtebiej, odkryjemy, ze takze w ramach kazdego subregionu znajdziemy kraje, ktére odniosty
sukces przekraczajgcy poziom z 2019 r. obok krajéw, ktérych droga do osiggniecia poziomu z tego
okresu wcigz jest daleka. W Europie Pdtnocnej Islandia (+15,1%) i Dania (+7,7%) znacznie przekroczyty
poziom 2019 r., w przeciwienstwie do Finlandii (-24,7%). Europa Zachodnia odnotowata mniejsze
réznice, ale wcigz mozna je zauwazy¢ np. miedzy Niderlandami (+0,5%) a Niemcami (-12,6%). Europa

! Materiat przygotowany w oparciu o UNWTO (2023), World Tourism Barometer, Volume 21, Issue 4, November
2023.



Potudniowa/Srédziemnomorska to z kolei obszar, gdzie ponad potowa krajéw przekroczyta poziom
przyjazdéw zagranicznych z 2019 r.

Nas, oczywiscie, najbardziej interesuje Polska, ktéra wedtug danych UNWTO odnotowata przyjazdy
turystdw zagranicznych na poziomie -10,6%2 w stosunku do 2019 r. Jest to wynik bardzo dobry na tle
catego regionu, a przede wszystkim krajow stanowigcych najwiekszg konkurencje: Czechy (-12,6%),
Stowacja (-14,2%), Wegry (-23,4%), Litwa (-32,7%). Z drugiej strony, wiemy, Ze tutaj przyczyng jest
sytuacja geo-polityczna, ktdra wszystkich nas dotyka, chociaz jak wida¢ w réznym stopniu.

Dane® Gtéwnego Urzedu Statystycznego (dalej GUS) dotyczace liczby turystow korzystajgcych z bazy
noclegowej i udzielonych im noclegéw za trzy kwartaty 2023 r. potwierdzajg stabilne tempo odbudowy
ruchu turystycznego. Liczba turystéw krajowych korzystajgcych z bazy noclegowej przekroczyta poziom
22019 r. 0 3,7%, a liczba udzielonych im noclegéw o 1,1%. W przypadku turystéw zagranicznych liczba
korzystajacych z bazy noclegowej byta 0 6% nizsza nizw 2019 r., aliczba udzielonych noclegéw o 9,3%.

Od dwéch lat méwimy o wptywie wojny na Ukrainie na zagraniczna turystyke przyjazdowa. Patrzgc na
dane i poréwnujac je do sytuacji w innych krajach, mozna odnies¢ wrazenie, ze wtasciwie wptyw ten
jest ograniczony. Dlatego warto spojrze¢ na dane dotyczgce turystow z wybranych rynkow.

Turysci zagraniczni w bazie noclegowej - zmiana 2023 do 2019 roku

Zmiana 2023 do 2019
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS.

Nie trudno zauwazy¢, ze dobre wyniki to przede wszystkim ruch turystyczny w ramach naszego
regionu. Bardzo cieszy fakt, ze turysci z Czech i Stowacji odkryli mozliwosci wypoczynku w Polsce, takze
dzieki intensywnym dziataniom nowo otwartego Zagranicznego Osrodka Polskiej Organizacji

2 Dane za | i Il kwartat.
3 Zrédto: Gtéwny Urzad Statystyczny, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-
sport/turystyka/turysci-w-bazie-noclegowej-wrzesien-2023-roku,5,134.html (dostep 18.12.2023)
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Turystycznej w Pradze. Dobre wyniki mamy takze z Krajow Battyckich. W kolejnym roku wyzwaniem
bedzie nie tylko utrzymanie zainteresowania, ale gtéwnie jego zwiekszenie. Trudniejszym zadaniem
jest przyciaggniecie turystéw, z pozostatych rynkdw europejskich oraz z rynkéw poza europejskich.
Wyjatkiem wsréd rynkéw dalekich sg Stany Zjednoczone, dla ktérych w trzech kwartatach odnotowano
liczbe turystéw korzystajgcych z bazy noclegowej o 26,2% wyzszg niz w analogicznym okresie 2019
roku oraz o 33% wyzszg liczbe udzielonych noclegdw.

Walka o uwage turystéw pomiedzy krajami bedzie przybieraé na sile, szczegdlnie, ze prognozy
wskazujg, ze to 2024 bedzie rokiem powrotu do skali ruchu turystycznego sprzed pandemii.

Overall travel recovery occurred, international back in 2024

Global international vs domestic travel
% relative to 2019 levels
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Zrédto: Tourism Economics (2023), 2024 key themes: Why tourism will continue to grow, December 2023, s.6.

Wedtug Tourism Economics optymizm jest widoczny takze z perspektywy branzy turystycznej — 62%
ocenia, ze obtozenie hoteli wzrosnie w stosunku do 2023 r., a 80% uwaza, ze w ciggu nastepnych
dwunastu miesiecy wzrosnie liczba odwiedzajagcych®. W wymiarze lokalnym i regionalnym
podrdzowanie jest prostsze, takze z powodu wiekszego wyboru co do srodka transportu. Indywidualne
preferencje i mozliwosci turystéw maja kluczowe znacznie. W przypadku podrdzy dalszych, samolot
pozostaje wcigz preferowanym sposobem przemieszczania sie. Pandemia zniszczyta siatke potaczen,
co miato negatywny wptyw na dostepnos¢ komunikacyjng i tempo przywracania ruchu turystycznego.
Dopiero 2024 to wedtug prognoz International Air Transport Association rok, w ktérym liczba
unikalnych pofaczer miedzy miastami powrdci, a nawet przewyzszy te z 2019 r®.

4 Tourism Economics (2023), 2024 key themes: Why tourism will continue to grow, December 2023, s.10.
55 International Air Travel Association (2023), Global Outlook for Air Transport. A local sweet spot, December
2023,s.13.



= Kierunki zmian w turystyce

Sytuacja ekonomiczna na $wiecie, wysokie stopy procentowe i inflacja, wzrost cen ropy naftowej oraz
trwajgca na Ukrainie wojna to czynniki, ktédre wymieniane sg jako gtéwne zagrozenia dla tempa
odbudowy ruchu turystycznego®. W 2022 r. do listy dodawane byty takze braki w zasobach kadrowych
i trudnosci wynikajgce z tej sytuacji. W 2023 r. trzeba dodaé ekstremalne warunki pogodowe. Jednak
potrzeba podrézowania byfa tak silna, ze wiele krajéw odnotowato wstepne wyniki na poziomie z 2019
r. lub wyzszym.

Co prawda, przedtuzajaca sie niepewnos¢ ekonomiczna w wielu gospodarstwach domowych i znaczny
wzrost cen, w poréwnaniu z poprzednimi latami, mogty spowodowac spowolnienie pod koniec roku.
Wybuch konfliktu miedzy lzraelem a Hamasem, to takze czynnik, ktéry wyptywa negatywnie na
globalny ruch turystyczny. Jednak wydaje sie, ze pandemia na state zmienita priorytety wielu
konsumentéw, wpisujgc podrdze w styl zycia. Potwierdza to wcigz wysoki wynik wskaznika jakim jest
UNWTO Confidence Index, utrzymujacy sie na poziomie 126 punktéw na 200’. Ponadto, dynamika
zmian, z ktdrymi mamy do czynienia w dzisiejszym Swiecie, staje sie jedng z cech wspodtczesnosci, ktorg
musieliSmy zaakceptowacd.

Dlatego jedno z wazniejszych pytan dotyczy oczekiwan turystéw, a mdéwigc szerzej zmian po stronie
popytu. Odpowiedz nie jest tatwa - jak czytamy w Amadeus Travel Trends 2024: How will we travel
next year? “Podrdznicy nigdy dtugo nie stojg w miejscu. Jest to branza (turystyka) dynamicznych zmian,
ktdra zawsze ewoluuje i dostosowuje sie do najnowszych innowacji, mody i zmian kulturowych”®.

Méwigc o kierunkach zmian, w raporcie z badania Monitoring Sentiment For Domestic And
Intra-European Travel, realizowanego przez European Travel Commission (ETC), znajdziemy gtéwne
kryteria wyboru celu kolejnej podrdzy. Sa to:

» przyjemna pogoda,

» atrakcyjna oferta cenowa,
» przyjazne i otwarte na turystow spotecznosci lokalne.

W tym samym badaniu zapytano takze o gtéwne obawy zwigzane z podrézowaniem. S3 to:

v

wzrost kosztow podrdzy,

%

sytuacja gospodarcza i indywidualna sytuacja finansowa,

v

ekstremalne warunki pogodowe,

Y

trwajaca na Ukrainie wojna®.

Wyzej wymienione preferencje i obawy odnoszg sie do planédw krétkoterminowych, czyli moga
bezposrednio wyptywac na decyzje zakupowe w najblizszym czasie.

6 Wedtug Tourism Economics, zrédto Tourism Economics Travel Indursty Monitor, cztery najczeéciej
wymieniane czynniki, ktdre moga wptynac na tempo odbudowy ruchu turystycznego zwigzane sa w kosztami.
Jak wyzej, s.20.

7UNWTO (2023), World Tourism Barometer, Volume 21, Issue 3, September 2023.

8 Amadeus IT Group SA, Amadeus Travel Trends 2024: How will we travel next year?,
https://amadeus.com/en/insights/press-release/amadeus-travel-trends-2024-how-will-we-travel-next-year,
(dostep 29.11.2023)

° European Travel Commission (2023), Monitoring Sentiment For Domestic And Intra-European Travel. Travel
horizon: October 2023-March 2024.
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Na pewno waznym trendem, przewijajgcym sie we wszelkich dyskusjach dotyczacych przysztosci
turystyki, jest jej zrbwnowazony rozwdj. Coraz czesciej klienci oczekujg potwierdzenia, ze wybieraja
ustugi tych podmiotéw, ktére sg swiadome i dziatajg zgodnie z koncepcjg celéw Sustainable
Development Goals (SDG). Takie oczekiwania to np. w turystyce biznesowej kryteria, ktore mogg
zadecydowac o tym czy realizacja wydarzenia odbedzie sie w tym czy innym miejscu. Dlatego temu
zagadnieniu poswiecono miejsce w kontekscie promocji Polski na rynkach zagranicznych jako miejsca
realizacji wydarzen.

Turystyka doswiadczen czyli poszukiwanie autentycznosci to m.in. wychodzenia poza utarte trasy
turystyczne i standardowe programy zwiedzania. W cenie sg warsztaty, spotkania i aktywnosci.
W trend ten swietnie wpisuje sie turystyka kulinarna, ktéra od 2023 r. jest szeroko wykorzystywana
w promocji naszego kraju. Dodatkowo, warto zwrdéci¢ uwage na znaczenie wydarzen, szczegdlnie tych
o charakterze kulturalnym. Jak zauwaza Amadeus, w przytoczonym powyzej artykule, po dystansie
spotecznym wywotanym pandemig widoczny jest rozkwit zainteresowania koncertami i festiwalami,
a ogtoszenie dat koncertéw przynosi poszukiwanie dogodnego sposobu dojazdu?®. Dlatego cieszy nas,
ze w 20-tej edycji Konkursu na Najlepszy Produkt Turystyczny — Certyfikat POT, uhonorowane zostaty
trzy bardzo interesujace i inspirujgce wydarzenia.

Duze znaczenie majg takze zmiany w technologiach, ktdre towarzyszg nam w codziennym zyciu.
Najwiekszg dyskusje wywotuje wykorzystanie sztucznej inteligencji (AI'?), od ktdrej nie ma juz odwrotu.
W turystyce znajdziemy wiele przyktaddw, jak z pozytkiem dla uzytkownika, zostata ona wdrozona®?.
Inne zastosowanie Al to wsparcie w realizacji dziatari marketingowych, w tym przygotowanie tresci3.
Ciekawe przyktady to kampania Lithuania Travel z wizjg przysztosci'* oraz video Visit Denmark,
w ktérym do odwiedzenia kraju zachecaja postaci z obrazéw'®. Oczywiscie, coraz szersze wykorzystanie
Al budzi liczne obawy, w tym takze zwigzane z mozliwoscig redukgcji liczby miejsc pracy.

10 Amadeus IT Group SA, Amadeus Travel Trends 2024: How will we travel next year?,
https://amadeus.com/en/insights/press-release/amadeus-travel-trends-2024-how-will-we-travel-next-year,
(dostep 29.11.2023). Ten sam trend odnotowata Expedia Group (2023), Unpack’24. The Trends in Travel,

ss. 8-9. W raporcie Expedia Group wsréd miast, ktére moga przyciggnaé fandw koncertéw dzieki
konkurencyjnej ofercie zakwaterowania znalazta sie Warszawa.

11 Al - Artificial Inteligence

12 Na znaczenie sztucznej inteligencji w trendach na 2024 wskazuje takze Amadeus oraz Expedia Group, oba
Zrédta przytoczono powyze;j.

13 Von Hoffman C. (2023), Al and marketing: What the stats show, MARTECH, https://martech.org/ai-and-
marketing-what-the-stats-show/, (dostep 18.12.2023) podaje za Influencer Marketing Hub 2023, ze 61,4%
marketeréw wykorzystuje IA w swoich dziataniach, a 44,4% do tworzenie tresci. Informacje o obszarach, na

ktére Al moze miec najwiekszy wptyw, z punktu widzenia DMO (Destination Management Organisations)
znajdziemy w Yuaraj A. (2023), Destination Marketing in 2024: Partner campaigns and Al content creation drive
DMO trends, https://www.webintravel.com/destination-marketing-in-2024-partner-campaigns-and-ai-content-

creation-drive-dmo-

trends/?utm_source=northstar&utm medium=email&utm campaign=northstar travel today&oly enc id=46
02E9464778F4l, (dostep 21.12.2023)

14 https://www.lithuania.travel/en/news/lithuania-travel-launches-subversive-ai-assisted-campaign (dostep
18.12.2023)

5 https://www.youtube.com/watch?v=uhnXmZXPRBQ (dostep 18.12.2023)
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https://www.lithuania.travel/en/news/lithuania-travel-launches-subversive-ai-assisted-campaign
https://www.youtube.com/watch?v=uhnXmZXPRBQ

To tylko wybrane trendy, ktdre z dzisiejszej perspektywy wydajg sie mie¢ najwieksze znaczenie,
niezaleznie od tego czy méwimy o planowaniu krétko-, Srednio- czy dtugoterminowym. W tym miejscu
trudno bytoby pomingé wazny projekt 2023, ktérym jest praca nad dokumentem strategicznym
Polskiej Organizacji Turystyczne;j.

= Nowy dokument strategiczny

W styczniu 2023 roku Rada Polskiej Organizacji Turystycznej przyjeta dokument o nazwie , Diagnoza
strategiczna dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku 2030”, ktéry stat sie
punktem wyjscia wieloletniego programu strategicznego zarzadzania komunikacja marketingowa.
Prace nad nim uwzgledniaty szerokie konsultacje z interesariuszami, a w szczegélnosci z partnerami
Polskiej Organizacji Turystycznej (dalej POT) funkcjonujgcymi w ramach systemu POT-ROT-LOT.
W grudniu 2023 r. zatozenia dokumentu zostaty przedstawione Radzie Polskiej Organizacji
Turystycznej. Przyjecie dokumentu zaplanowane jest na poczatek 2024. Poniewaz Plan dziatania POT
opracowywany jest w IV kwartale biezgcego roku i | kwartale kolejnego roku, dlatego zachowano jego
dotychczasowg strukture z niewielkimi modyfikacjami. Jednak w tresci Planu znalazty sie odniesienia
do nowego dokumentu strategicznego.

Nowy dokument strategiczny prezentuje nowe podejscie do komunikacji marketingowej. Wskazuje
ono przede wszystkim na koniecznos$é¢ odejscia od tylko i wyfacznie jej realizacji, na rzecz nie tylko
zarzadzania, ale tez wspodtzarzadzania, poniewaz komunikacja musi uwzgledniaé szerszy kontekst
rozwoju turystyki. Sposéb wdrozenia dokumentu oraz w jaki sposdb i w jakim zakresie wptynie on na
ksztatt przysztorocznego Planu dziatania POT, zostanie okredlone juz po oficjalnym przyjeciu
dokumentu.
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1. Wsparcie i promocja turystyki

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

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

Oznacza to, ze gtdéwnym zadaniem POT, stanowigcym o$ catej dziatalnosci, jest promocja turystyczna
Polski. Jest to zgodne z celem, ktdry przyswiecat powotaniu organizacji.

Wspotczesnosé charakteryzuje sie duzg zmiennoscig otoczenia zewnetrznego, dlatego, mimo ze cele
pozostajg te same, sposéb ich realizacji musi by¢ odpowiednio dostosowywany. We wstepie
podkreslono fakt, ze wdrozenie nowego dokumentu strategicznego, ktdry prezentuje komunikacje
marketingowg w szerszym kontekscie, dopiero zostanie rozpisane na etapy. Dlatego Plan dziatania
2024 przyjat forme zblizong do tej z 2023.

Jednak pozwalamy sobie na drobne zmiany w podejsciu do prezentacji niektérych tematéw. W tej
czeSci omoOwione zostang ramy, ktére wyznaczajg podejscie do komunikacji marketingowej,
a w kolejnych rozdziatach pozostaniemy przy przyjetym podziale na promocje na rynku krajowym, na
rynkach zagranicznych, na wspotprace i wymiane wiedzy oraz funkcjonowanie Polskiego Systemu
Informacji Turystycznej.

= Segment/Grupy docelowe

B2C (turysci)

Czasy, kiedy podréozowanie koncentrowato sie na ,zaliczaniu” kolejnych miejsc, odchodza
w zapomnienie. Turysci oczekujg wiecej tj. prawdziwego spotkania z danym miejscem — kulturg,
historig, ludZzmi, tradycjg. Oczekujg unikalnych doswiadczen i autentycznosci, za ktdre sg gotowi wiecej
zapfacié. Dotyczy to, w podobnym stopniu, wszystkich pokolen®, ktérych oczekiwania i potrzeby
ksztattujg trendy po stronie popytu. Dlatego segmentacja w oparciu o podstawowe kryteria to tylko
pierwszy krok. Konieczne jest budowanie opisow grup o wspdlnych zainteresowaniach
z wykorzystaniem cech behawioralnych.

Segmentacje, w skali makro, turystéw krajowych i zagranicznych, zostaty opisane w Diagnozie
strategicznej dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku 2030%. Stanowig one

16 petna struktura budzetu zadaniowego, z uwzglednieniem celdw i miernikdw ich realizacji, znajduje sie
w Zatgczniku 1.

17 pojecie pokolenie zostato uzyte w rozumieniu podziatu na grupy: Baby boomers, X, Y — Millenials, Z — GenZ.
18 Segmentacja turystéw krajowych — aktualizacja profili opracowanych przez Kantar ss.38-40, segmentacja
turystéw zagranicznych ss. 40-46; Locativo dla POT, Diagnoza strategiczna dla potrzeb komunikacji
marketingowej Polski w turystyce do roku 2030, 2023, Warszawa.
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punkt wyjscia do jeszcze doktadniejszego okreslania grup docelowych, do ktérych bedzie kierowana
komunikacja marketingowa.

Turystyka kulturowa, a szczegdlnie miasta, stanowig gtéwne zrédto ruchu turystycznego zaréwno
w turystyce krajowej® jak i w zagranicznej turystyce przyjazdowej®°. Dlatego wsréd waznych grup
odbiorcéw znajdg sie turysci:

» Ciekawi Swiata, lubigcy rozrywke, dobrg zabawe, a jednoczesnie nastawieni na rozwdj
osobisty; doceniajacy zycie kulturalne miejsc, oferte zwiedzania i mozliwos¢ udziatu
w wydarzeniach.

W turystyce krajowej, dziatania bedg kierowane m.in. do:

» Lubigcych odwiedza¢ nowe miejsca, oczekujgcych zrdinicowanej oferty, czesto
zainteresowanych aktywnym wypoczynkiem.

» Szukajgcych miejsca na weekendowy badz dtuiszy aktywny odpoczynek potgczony
ze zwiedzaniem; jezeli podrdzujg z dzie¢mi — stawiajg przede wszystkim na miejsca atrakcyjne
dla nich.

Polonia

Znaczacg grupg odbiorcéw dziatan POT, na rynkach zagranicznych, jest Polonia i Polacy mieszkajgcy
poza granicami kraju. Sg oni naturalnymi ambasadorami Polski, a ich rekomendacja moze by¢
motywacjg badZ cenng wskazéwka dla tych oséb, ktére nigdy wczesniej nie byly w Polsce. Tak jak
w poprzednich latach, przedsiewziecia adresowane do tej grupy bedg realizowane przede wszystkim
przez Zagraniczne Osrodki Polskiej Organizacji Turystycznej (ZOPOT-y), czesto we wspotpracy
z polskimi i polonijnymi przedstawicielstwami i podmiotami, tj. placéwkami dyplomatycznymi,
Instytutami Polskimi, towarzystwami przyjazni oraz organizacjami i stowarzyszeniami polonijnymi.

B2B

Pandemia spowodowata zmiany wsrdd przedstawicieli branzy turystycznej na poszczegdlnych rynkach.
W wielu przypadkach, dtugo wypracowywane przez polskich przedsiebiorcow relacje ulegty zmianom.
Zmiany kadrowe, zmiany w profilu dziatalnosci, ograniczanie zakresu oferty, zawieszanie i zamykanie
dziatalnosci to rozwigzania, ktére stosowano na catym $wiecie. Niezaprzeczalnie, ma to wptyw na
poziom dostepnosci polskiej oferty na rynkach zagranicznych. Dlatego wazne jest odbudowywanie
relacji biznesowych poprzez dedykowane dziatania skierowane do:

» Touroperatoréw i agentdw turystycznych. Dostepnos¢ oferty w tym kanale sprzedazy, jej
forma, zakres i sposdb prezentacji bezposrednio wptywajg na decyzje zakupowe potencjalnych
turystow.

» Zagranicznych organizatorow spotkan i wydarzen biznesowych odpowiedzialnych za wybér
miejsca na realizacje roznego rodzaju spotkan i wydarzen.

1% Miasta byty gtéwnym kierunkiem podrézy turystédw krajowych zaréwno dla podrézy krétkookresowych, jak
i dla podrdzy dtugookresowych i stanowity odpowiednio 59% i 43,7% podrdézy — Gtéwny Urzad Statystyczny,
Urzad Statystyczny w Rzeszowie (2023), Turystyka w 2022 r., Warszawa, Rzeszéw, s.71.

20 ydziat turystéw zagranicznych korzystajacych z obiektéw zakwaterowania zbiorowego tylko w gtéwnych
miastach: Krakéw, Poznan, Tréjmiasto, Warszawa, Wroctaw wynosi ponad 50% wszystkich turystow
zagranicznych korzystajgcych z obiektéw zakwaterowania zbiorowego w Polsce w 2022 r. Dane Gtéwny Urzad
Statystyczny.
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» Miedzynarodowych organizacji i stowarzyszen, ktére wybierajg miejsca organizacji kongresow
i konferencji.

Zawsze waznym odbiorcg dziatan sg srodowiska opiniotwércze: influencerzy (twdrcy internetowi)
i dziennikarze. Ich publikacje wptywajg na decyzje konsumentéw zaréwno jako inspiracja, jak
i wiarygodne Zzrédto informacji o odwiedzanym miejscu.

= Priorytetowe narzedzia

Gtéwnym kanatem komunikacji marketingowej, wykorzystywanym przez POT od wielu lat, jest
Internet. Oferuje on najwiecej mozliwosci dotarcia i jest wykorzystywany niemal na kazdym etapie
sciezki zakupowej klienta. Narodowe organizacje turystyki odpowiadajg przede wszystkim za pierwsze
etapy tj. powinny inspirowac i informowac¢ o mozliwosciach spedzenia czasu w danym kraju. Etap
zakupu to domena firm oferujacych ustugi.

W swiecie wyszukiwania i sterowania gtosowego, chatbotéw, automatyzacji, sztucznej inteligenciji,
Internetu Rzeczy i Big Data, trudno jest wyobrazié sobie zintegrowang komunikacje marketingowg bez
komunikacji w internecie. W 2024 r. planowane sg m.in.:

» Kampanie reklamowe z wykorzystaniem wifasnych serwiséw internetowych i mediow
spotecznosciowych.

» Kampanie realizowane wspdlnie z partnerami, w tym z OTA lub/i wyszukiwarkami ofert
turystycznych jako wsparcie komercjalizacji oferty turystycznej do Polski.

» State dziatania we wtasnych mediach spotecznosciowych, ktére bedg skupiaé sie na formatach
i tresciach chetnie udostepnianych szczegdlnie przez opiniotwdrczych uzytkownikéw danej
sieci.

» Projekty z zakresu content marketingu z wykorzystaniem réznych formatow.
» Wspotpraca z influencerami w zakresie i formie odpowiadajgcej charakterystyce rynku.

Dziatania z udziatem twércow internetowych wpisujg sie w system podrdzy organizowanych dla
mediéw i przedstawicieli branzy. Pozostajg one dla nas narzedziem réwnie waznym jak dziatania
w Internecie. Polska jest pozytywnie oceniana przez uczestnikdéw podrdzy studyjnych, dlatego zalezy
nam, aby jak najwieksza liczba przedstawicieli mediéw, osdb opiniotwdrczych i zagranicznej branzy
turystycznej zapoznata sie z nasza ofertg tu na miejscu, podczas pobytu w Polsce.

Podstawowym narzedziem w segmencie B2B sg warsztaty branzowe. Dzieki bezposrednim spotkaniom
tatwiej nawigza¢ kontakt i budowaé relacje biznesowe. W 2023 r., w ramach projektu odbudowy
pozycji Polski na miedzynarodowym rynku turystycznym, zapoczgtkowano serie warsztatow
branzowych pod wspdlnym hastem Buy Poland. 2024 r. to kontynuacja dziatan z wykorzystaniem
warsztatow.

Formaty reklamowe w mediach tradycyjnych bedg wykorzystywane przede wszystkim tam gdzie
budowany jest zasieg, a dziatania majg charakter wizerunkowy — inspirujgcy do zainteresowania sie
naszym krajem.

Informacja dotyczgca priorytetowych narzedzi to przede wszystkim ramy dla naszych dziatan.
Za kazdym razem dobédr narzedzi i kanatéw komunikacji jest dostosowany do charakterystyki rynku
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i grupy docelowej?!. W walce o uwage nabywcy musimy dotrzeé z komunikatem we wtasciwym czasie,
miejscu i formie.

=  Kotwice medialne

Jak zawsze, dobrym nosnikiem informacji o Polsce sg duze wydarzenia i rocznice. 2024 rok przyniesie
nam takie, ktére moga stac sie kotwicami medialnymi:

» 80-ta rocznica Powstania Warszawskiego,

» 20-lecie obecnosci Polski w Unii Europejskiej,
» Katowice — Europejskie Miasto Nauki,

» 550-lecie wojewddztwa lubelskiego,

»  XXXIII Igrzyska Olimpijskie w Paryzu.

Bedziemy takie przygotowywaé sie do Swiatowej Wystawy EXPO 2025 w Osace/Japonia oraz do
Przewodnictwa Polski w Radzie Unii Europejskiej w | potowie 2025 r.

=  Kampanie tematyczne na rynku krajowym i na rynkach zagranicznych
Wspdtczesny turysta oczekuje oferty dostosowanej do jego zainteresowan, potrzeb i oczekiwan.

Dlatego coraz czesciej projektuje sie kampanie skierowane do konkretnych grup odbiorcéw,
realizowane rownolegle na réznych rynkach.

Turystyka kulinarna

Gastronomia jest swietnym nosnikiem wartosci zwigzanych z lokalng
tradycjg i odpowiada na oczekiwanie turystow, jakim jest doswiadczanie
autentycznosci miejsca. W 2023 r. zainicjowany zostat projekt Michelin
Guide, ktory wpisuje sie w trendy po stronie popytu oraz zatozenia
zrbwnowazonego rozwoju turystyki. Ta Swiatowa marka zostafa
wykorzystana na dwodch ptaszczyznach — wsparcia rozwoju produktu
poprzez audyt wybranych restauracji oraz do promocji Polski jako celu
podrézy kulinarnych.

W 2024 r. dziatania beda skupione na promocji turystyki kulinarnej oraz
miast, z ktorych restauracje znalazty sie w Przewodniku Michelin 2023.
~  Celem jest wykreowanie mody na podréze w poszukiwaniu unikalnych
W\ smakdéw na rynku krajowym. Na rynkach zagranicznych, bardzo czesto
pierwsze skojarzenie z polskg kuchnig to pierogi. Chcemy, aby wyobrazenie o polskiej tradycji

kulinarnej wychodzito znacznie poza, bardzo smaczne, ale jedno danie. Dziatania skierowane bedg do
foodies - grupy odbiorcéw podrézujgcej za smakami.

Gastronomia to jeden z tych tematdw, ktory swietnie prezentuje sie w mediach spotecznosciowych,
w formie réinego rodzaju relacji i rekomendacji. Dlatego gtéwnym kanatem komunikacji
marketingowej beda serwisy i platformy spotecznosciowe. W tym kontekscie planowana jest takze

21 Rbznice pomiedzy rynkami i ich charakterystyce m.in. pod wzgledem doboru narzedzi komunikacji pokazata
dyskusja panelowa, dotyczgca rynkéw europejskich, ktéra miata miejsce podczas Forum POT-ROT-LOT 2023
w Wisle.
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wspotpraca z influencerami oraz realizacja podrdzy studyjnych. Catos¢ dziatan zostanie uzupetniona
warsztatami i prezentacjami jako inspiracjg do rozwijania produktéw turystycznych.

Obiekty UNESCO

Obiekty UNESCO to miejsca, ktére bardzo czesto umieszczane sg wysoko
(e na liscie , obowigzkowo do zobaczenia”. Cho¢ pandemia przeszta do
N [ historii, to efekt, jakim jest zwiekszony, silny popyt na podréze, wciaz jest

_ . ODKRYJ OBIEKTY & ) T i ) .
« *UNESCO* *8® widoczny. Co wiecej, jeden z trendéw wskazuje na szczegblne
= ) zainteresowanie miejscami, ktére sg na listach marzen, czyli to co nalezy

zobaczy¢.

: Zainteresowanie obiektami UNESCO jest wykorzystywane do
#unesco,.Apomaikibistori zaprezentowania takze innych interesujacych, cho¢ mniej znanych miejsc
i obiektédw. Projekt zostat zaplanowany w dwdch wymiarach, tj. jako

promocja skierowana do o0séb zainteresowanych poznawaniem
dziedzictwa historycznego i kulturalnego na rynkach krajowym i zagranicznych oraz w wymiarze
informacyjno-edukacyjnym do szerszego grona odbiorcéw ze szczegdlnym uwzglednieniem rynku
krajowego. Ten drugi wymiar jest bardzo wazny, poniewaz mimo, ze 90% Polakéw jest dumnych
z naszych zabytkdw, 85% podkresla wage ich ochrony, to tylko 20% je odwiedza??.

W 2023 r. przeprowadzono dziatania w telewizji, gtéwnie z wykorzystaniem telewizji sniadaniowe;j.
Wykorzystano reklame zewnetrzng w gtéwnych miastach Polski. Szerokie dotarcie zapewnita promocja
w mediach spotecznosciowych. 2024 r. to kontynuacja kampanii, przede wszystkim w mediach
spotecznosciowych oraz w przestrzeni miejskiej. Dodatkowo prowadzone bedg dziatania
z influencerami, dzieki ktérym bedziemy dociera¢ do odpowiednich grup odbiorcow.

=  Promocja Polski Wschodniej

Réznorodnos¢, autentycznos¢, unikalno$¢ to wyrdzniki  wschodnich
regiondw Polski. Kolejna odstona kampanii, ktérej celem jest zachecenie
turystow do odwiedzenia regiondw Polski Wschodniej, bedzie pokazywaé
miejsca, gdzie mozna odpoczgé w rytmie slow. Polska Wschodnia to idealne
miejsce do odkrywania réznych kultur, podziwiania przyrody i kosztowania
lokalnej kuchni. Projekt wpisuje sie w inicjatywe , Turystyka otwiera umysty”
(, Tourism opens minds”) Swiatowej Organizacji Turystyki, ktéra ,namawia
do promowania nowych i niedocenianych miejsc”?.

Kampania zostata zaplanowana przede wszystkim na rynek krajowy, ale
prowadzona bedzie takze na wybranych rynkach zagranicznych. W 2023 r.
dziatania byly prowadzone na rynkach niemieckim, litewskim oraz

22 Dane Narodowego Instytutu Konserwacji Zabytkéw, z badania przeprowadzonego przez IPSOS. Zrédto: Przez
zabytki do serc turystow — aplikacja Monument utatwia poznawanie Polski, Cyfrowa.RP.PL,
https://turystyka.rp.pl/zanim-wyjedziesz/art39206471-przez-zabytki-do-serc-turystow-aplikacia-monument-
ulatwia-poznawanie-polski, dostep [5.10.2023].

2 German M., (2023), Swiatowa Organizacja Turystyki: Otwdrz umyst, zjed? z utartego szlaku,
https://turystyka.rp.pl/zanim-wyjedziesz/art39222091-swiatowa-organizacja-turystyki-ziedz-z-utartego-szlaku-
nie-boj-sie-nowych-kierunkow, rp.pl, dostep [06.10.2023]
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stowackim. Gtdwne narzedzia to platformy spotecznosciowe takie jak Facebook i Instagram, gdzie
Polska Wschodnia prezentowana byta poprzez formaty video i zdjecia. Wspétpraca z influencerami,
ktorzy stali sie ,ambasadorami” regionu, przyniosta bardzo dobre efekty, dlatego planowana jest jej
kontynuacja. Na rynku krajowym planowane jest potgczenie formatu cyklu prezentacji z dziataniami
reklamowymi w mediach spotecznosciowych oraz content marketingu na wybranych portalach.
Natomiast na rynkach zagranicznych opublikowany zostanie cykl artykutdw prezentujgcych
najciekawsze walory Polski Wschodniej.
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2. Promowanie turystyki na rynku krajowym

36% ekspertéw Swiatowe]j Organizacji Turystyki wskazuje, ze turystyka krajowa jest wazna z punktu
widzenia odbudowy ruchu turystycznego, a 45% potwierdza, ze ma czesciowy wptyw na proces
odbudowy?*. Potwierdza to znaczenie turystyki krajowej na poziomie $wiatowym, ale ma takze
zastosowanie do Polski. W latach pandemii odnotowaliSmy, wymuszony sytuacjg, wzrost
zainteresowania wypoczynkiem w Polsce. Dzis, kiedy ruch turystyczny praktycznie wrécit do stanu
z 2019 r. musimy intensywniej walczy¢ o uwage turystéw krajowych.

Dziatania na rzecz Promowania turystyki na rynku krajowym (Dziatanie 6.4.1.2. w Budzecie
zadaniowym) beda realizowane poprzez:

» certyfikowanie produktéw turystycznych,

» kampanie promujgce wypoczynek w Polsce,

» wspotprace i wymiane informacji w sektorze turystyki,
» prowadzenie badan oraz dystrybucje wiedzy.

2.1. Certyfikowanie i promowanie produktéw turystycznych

Sprawdzonym narzedziem selekcji atrakcyjnych miejsc i ofert turystycznych sg konkursy
organizowane i wspoétorganizowane kazdego roku przez POT. Przyznawane w konkursach certyfikaty
i nagrody s3 istotnym wsparciem rozwoju konkurencyjnych produktéw turystycznych.

= Najlepszy Produkt Turystyczny - Certyfikat POT

2023 r. przynidst jubileuszowg 20-tg edycje konkursu ,,Na Najlepszy
Produkt Turystyczny”. Nowoscig w tym konkursie byta kategoria
,Turystyczne Odkrycie Roku 2023”, ktéra miata wskaza¢ nowe
miejsca, ktére zacheca do zejécia z utartego szlaku.

Jubileusze zawsze sprzyjajg podsumowaniom i ocenie czy przyjeta

formuta jest idealna, czy by¢ moze czas na jej zmiane. To takze
zacheta do dyskusji w szerszym gronie o kierunkach rozwoju produktéw turystycznych. Konkurs, od
lat, stuzy rozwojowi oraz popularyzacji produktéow turystycznych. Prdécz rywalizacji na etapie
regionalnym i ogdlnokrajowym, w projekcie prowadzone sg kampanie promujgce certyfikowane
produkty turystyczne. Indywidualna kampania jest nagrodg dla laureata Ztotego Certyfikatu,
a pozostate produkty sg popularyzowane z wykorzystaniem medidw tradycyjnych i online.

Dwie gtdwne grupy odbiorcéw konkursu to:

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

24 UNWTO, (2023), World Tourism Barometer, Vol. 21, Issue 3, September 2023
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» konsumenci, ktorzy poszukujg informacji o miejscach, wydarzeniach, atrakcjach wartych
odwiedzenia.

Promocja Polski z wykorzystaniem certyfikowanych produktéw turystycznych bedzie odbywac sie
przede wszystkim poprzez dziatania w mediach elektronicznych oraz podczas wydarzen (o charakterze
sportowym, kulturowym, muzycznym itp.) gromadzacych szerokag rzesze publicznosci. Waznymi
partnerami we wspotpracy sy ROT-y i LOT-y oraz media.

= Polskie Marki Turystyczne

¥ s Projekt zaktada tworzenie wspdlnej oferty turystycznej pod
jednym, mocnym wizerunkowo szyldem, u podstaw ktérej stoi
wspotpraca wielu podmiotédw. Do tej pory, tytut Polska Marka
Turystyczna (PMT), przyznawany przez ministra wtasciwego
ds. turystyki, otrzymato dziewie¢ miejsc:

\ =iyt Beskidy, EnoTarnowskie, Jura Krakowsko-Czestochowska, Kraina
Lessowych Wawoz6w, Lublin, t6dz, Poznan, Slask Cieszynski

oraz Torun.

2023 r. to kolejny, trzeci, nabér do projektu. Byto to zaproszenie dla zarzgdcéw marek terytorialnych
do ubiegania sie o tytut, ale przede wszystkim to mozliwo$¢ oceny swoich dziatan przez pryzmat tych
elementdéw, ktére majg wptyw na pozycje marki.

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

Laureaci projektu, tak jak i certyfikowane produkty turystyczne, sg szeroko wykorzystywani
w komunikacji marketingowej prowadzonej przez POT. Obecni s3 w dziataniach on-line, w tym
prowadzony jest dedykowany profil na platformie Facebook. Ponadto zaprezentowane zostaty
w National Geographic Traveler, a materiaty promocyjne dostepne byty na wszystkich wydarzeniach
krajowych, w ktérych uczestniczyta POT. W celu wsparcia zarzadcéw Polskich Marek Turystycznych,
prowadzone sg badania w zakresie ruchu turystycznego, postrzeganej atrakcyjnosci czy tez jakosci
obstugi.

W 2024 r. zakres zaoferowanych laureatom Swiadczen bedzie wynikiem wspdlnych, organizatora,
wspbtrealizatora® i Zarzadcdw, ustalen, tak aby odpowiadat on ich potrzebom.

25 Organizatorem Projektu jest Ministerstwo Sportu i Turystyki. POT jest jego wspotrealizatorem.
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=  Turystyczne Mistrzostwa Influencerow

Media spotfecznosciowe, influencerzy, unikalne miejsca — to stanowi
podstawe kolejnej juz edycji Turystycznych Mistrzostw Influenceréw.

Uczestnicy beda mieli za zadanie zaprezentowanie nieoczywistych zakgtkow
w regionie, pamigtek architektury, pomnikéw przyrody, kuchni regionalnej,
miejsc odpoczynku dla rodzin z dzieémi, szlakéw rowerowych, Sciezek

spacerowych, réznych rodzajow wycieczek. Materiaty oceni i wytoni
najlepszych tworcow powotana specjalnie w tym celu Kapituta. W 6 edycji (2023) | miejsce zajeli Gdzie
los poniesie, za relacje z wojewddztwa mazowieckiego, Il miejsce — Ekwipunek DZwigany Codziennie —
woj. kujawsko-pomorskie i lll miejsce — My na szlaku woj. lubuskie.

Formuta konkursu okazata sie $wietnym rozwigzaniem, ktére przynosi korzysci:

» Polskim turystom szukajgcym inspiracji i pomystow na wypoczynek w kraju, a korzystajgcym
przede wszystkim z mediéw spotecznosciowych oraz rekomendacji w internecie.

» Regionalnym Organizacjom Turystycznym, ktére promujg miejsca i obiekty w atrakcyjny dla
odbiorcéw sposdb oraz korzystajg z mozliwosci dotarcia do spotecznosci influenceréw.

Y

Influencerom, ktdérzy przygotowujgc materiaty poznajg wyjatkowe miejsca i ludzi.
» Turystyce krajowej, poniewaz atrakcyjne materialy uczestnikdw poszczegdlnych edycji
Konkursu wykorzystywane sg jako zrodto inspiracji.

Projekty i kampanie promocyjne to sposéb na zachecenie mieszkarncow Polski do wypoczynku
w kraju, takze poza gtéwnym sezonem turystycznym. Réwnoczesnie stuzg one wspieraniu rozwoju
produktow turystycznych.

= Polska jest ECO

Zréwnowazony rozwaj turystyki to ,kazda forma rozwoju turystycznego,
zarzadzania i aktywnosci turystycznej, ktora podtrzymuje ekologiczng,
spoteczng i ekonomiczng integralno$¢ terendéw, a takie zachowuje
W hiezmienionym stanie zasoby naturalne i kulturowe tych obszaréw”?®,

Projekt Polska jest eco wpisuje sie w Swiatowy trend

pro-ekologicznych postaw izachowan turystycznych. Silnym atutem
Polski jest bogate dziedzictwo przyrody, stanowigce podstawe do rozwoju réznych form ekoturystyki.

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

26 parks for Life: action for protected areas in Europe. (1994). Gland: IUCN; Zareba, D. (2000). Ekoturystyka.
Wyzwania i nadzieje. Warszawa: PWN, za Niezgoda, A., Janczak K., Patelak, K., Ekspertyza na temat wytycznych
w zakresie zrownowazonej turystyki, Ministerstwo Rozwoju, Pracy i Technologii, £tddz, grudzien 2020
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» prezentuje dziatania na rzecz ekologii w srodowisku informac;ji turystycznej, ROT-6w, LOT-6w,
» buduje sieci wspotpracy poprzez upowszechnianie dobrych praktyk.

W 2024 r. promocja bedzie kontynuowana w dwéch odstonach: kampania destynacji EDEN?’ oraz
kampania Parkéw Narodowych. Szczegélnie ten drugi temat jest bardzo dobrym nosnikiem idei
zrobwnowazonego rozwoju w wymiarze zachowania zasobow srodowiska naturalnego.

=  Turystyka osob starszych

Coraz wiecej méwi sie o ,srebrnym tsunami”, czyli o rosngcym udziale oséb
starszych w gronie odbiorcéw oferty turystycznej®. Jest to wynikiem zaréwno
zmian demograficznych jak i potrzeb wynikajgcych ze stylu zycia, czesto bardzo
aktywnego. Seniorzy oczekuja, ze ich potrzeby zostang uwzglednione na réwni
zinnymi.

Jednak w tej grupie znajdziemy zaréwno tych, ktérzy mogg i chcg korzystaé z wielu
mozliwosci, jak réwniez tych, ktérzy z réznych powoddw pozostajg poza nurtem

aktywnosci turystycznej. Pierwsza grupa wymaga wiaczenia w odpowiednio
zbudowang komunikacje marketingowa, ktéra dotrze do nich ze ,,skrojong na miare” ofertg. Dziatania
kierowane do drugiej grupy muszg stanowié¢ zachete do podejmowania aktywnosci turystycznej,
poniewaz jest to jedna z form wspierajgcych wigczenie spoteczne.

Kampania w 2023 r. wykorzystywata influenceréw oraz rozpoznawalne osoby i zostata osadzona na
bazie relacji rodzinnych: bohaterowie kampanii - znane/rozpoznawalne: dzieci lub wnukowie zabierajg
swojg znang mame/babcie/tate do wyjgtkowego miejsca lub atrakcji turystycznej w Polsce.
Bohaterowie razem spetniajg wyjagtkowe, czasem niezrealizowane dotad marzenia o wspdlnych
podrdzach i unikalnych chwilach spedzonych razem. Jest to sposéb na pokazanie, ze osoby starsze
mogg czerpac rados¢ z zycia i aktywnie z niego korzystaé. Przetamujemy stereotypy i uprzedzenia
dotyczace starzenia sie, méwimy, ze osoby starsze mogg by¢ aktywne, kreatywne i petne energii.
Dostarczamy pozytywnych emocji, wzruszen. Materiat video, ktéry powstat w ramach kampanii, jest
uzupetniany wywiadami oraz dodatkowymi publikacjami dotyczgcymi turystyki spotecznej.

W 2024 planowana jest wysokozasiegowa kampania w Internecie oraz w przestrzeni miejskiej, ktérej
celem jest:
» przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu oraz aktywizacja, zachecanie senioréw do
aktywnego spedzania czasu, podrézowania i odkrywania piekna Polski,
» podniesienie $wiadomosci dot. mozliwosci podrézowania tej grupy spotecznej,
» promowanie zdrowego trybu zycia,
» wiaczenie senioréw w aktywnos$é spoteczng i kulturalng, co pozwala przeciwdziataé izolacji
i wykluczeniu spotecznemu.

27 EDEN - European Destinatnion of Excellence
28 | ocativo dla POT, Diagnoza strategiczna dla potrzeb komunikacji marketingowej Polski w turystyce do roku
2030, 2023, Warszawa, s. 61.
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2.2. Komunikacja i wspotpraca w sektorze turystyki

Wspdtpraca partneréw dziatajgcych w sektorze turystyki i na jego rzecz to podstawa rozwoju turystyki
jako waznej gatezi gospodarki. Obszar wspdtpracy bardzo mocno wybrzmiewa w projekcie dokumentu
strategicznego. Dokument ten wskazuje, ze do osiggania ambitnych celdw konieczne jest
zaangazowanie wszystkich. Dotyczy to takze dziatan z zakresu komunikacji marketingowej — tutaj
przejawia sie to w spdjnosci przekazu, ktory wysytamy do wszystkich odbiorcow.

Konferencje, warsztaty, szkolenia i spotkania robocze stuzg poszerzaniu i wymianie wiedzy, budowaniu
partnerstw na rzecz realizacji réznorodnych projektdw i wypracowywaniu wspdélnych rozwigzan.
Dlatego, podobnie jak w latach poprzednich, wspdtpraca i komunikacja bedzie odbywata sie na wielu
ptaszczyznach i w réznych formach.

= Xll Forum POT-ROT-LOT

Forum pozostaje najwazniejszym wydarzeniem branzowym organizowanym

przez POT dla przedstawicieli instytucji zajmujgcych sie promocjg Polski na
FORUM

POT-ROT-LOT

» zaprezentowania przez POT zrealizowanych i planowanych na kolejny rok dziatan,

szczeblu ogdlnokrajowym, regionalnym i lokalnym. Jest to okazja do:

» przedstawienie i wymiana dobrych praktyk na poziomie regionalnym i lokalnym,
» omowienia plandéw z Zagranicznymi Osrodkami Polskiej Organizacji Turystycznej (ZOPQOT),
» poszerzenia umiejetnosci i wiedzy poprzez udziat w szkoleniach.

Forum stuzy réowniez integracji, poniewaz jak udowodnita pandemia, bezposrednie spotkanie trudno
zastgpié¢ nawet najlepsza technologia.

» Swiatowy Dzien Turystyki

f& Swiatowy Dziers Turystyki jest obchodzony co roku 27 wrzeénia. Data ma

/ "1\%37 wymiar symboliczny, poniewaz zostata wybrana na pamiatke przyjecia
Y X iy statutu Swiatowej Organizacji Turystyki. Wybdr pory obchodéw ma takze
S

wymiar praktyczny - przypada na koniec sezonu na poétkuli pétnocnej i na
poczatek sezonu na potkuli potudniowej. Kazdym obchodom, od ich pierwszej edycji w 1980 roku,
towarzyszy hasto, ktére koncentruje uwage na jednym z wielu tematéw waznych dla turystyki®.
Ponadto, jest to swietna okazja do informowania o roli i znaczeniu turystyki oraz budowania jej
pozytywnego wizerunku w srodowiskach opiniotwdrczych.

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

29 Hasto przewodnie obchoddw jest ogtaszane przez Swiatowa Organizacje Turystyki najczesciej w potowie
roku.
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= Szkolenia i warsztaty jako platforma wspétpracy

riiw.,  Gtownym projektem jest cykl konferencji pod tytutem Wspdtpraca-
p WSPOLPRACA Innowacje-Turystyka Zrbwnowazona. W 2023 r. zrealizowano 6 konferencji,
ROMOMAZOA a kolejne 10 zaplanowane jest na 2024 r.

Program kazdej z konferencji to tematy wazne dla catej branzy, niezaleznie od regionu, czyli
zrownowazony rozwaoj czy sztuczna inteligencja i jej wptyw na nasz $wiat. Ponadto, spotkanie branzy
to zawsze $wietna okazja do prezentacji dobrych praktyk, modelowych rozwigzan oraz wymiany
doswiadczen. Prezentacje dotyczg produktéw turystycznych, dziatann marketingowych czy wybranych
rynkdéw zagranicznych, ktére prezentowane sg przez dyrektordw ZOPOT. Projekt stanowi platforme do
dyskusji dotyczgcej zarzadzania turystyka w poszczegdlnych regionach z uwzglednieniem potrzeb
wszystkich zainteresowanych stron, czyli jednostek samorzadu terytorialnego, ROT, LOT,
przedstawicieli nauki, branzy turystycznej i informacji turystycznej. Podsumowanie kazdego
wydarzenia w formie raportu bedzie wsparciem wspodfpracy na rzecz rozwoju turystyki.

=  Wspétpraca w przemysle spotkan

Podréze biznesowe to jeden z waznych segmentdéw budujgcych turystyke
w miastach. Dlatego pozytywne perspektywy dotyczace odbudowy
przemystu spotkan to dobra prognoza zaréwno dla tego segmentu turystyki
jak i samych miast®. Jest to o tyle wazne, Zze wysoka inflacja i spowolnienie
gospodarcze w pierwszej potowie roku 2023, budzity watpliwosci co do

tempa odbudowy turystyki.

Przekucie prognoz w rzeczywiste efekty wymaga konsekwencji w dziataniu oraz dalszej wspdtpracy
catej branzy turystyki biznesowej. Celem tych dziatan jest, przede wszystkim, tworzenie warunkéw do
promoc;ji Polski jako miejsca organizacji wydarzen biznesowych, a takze pozyskiwanie dla Polski duzych
wydarzen kongresowych. W 2024 roku, na rynku krajowym, planowane sg nastepujgce aktywnosci:
» wsparcie i udziat w krajowych wydarzeniach branzowych (np. Meetings Week Poland, Future
of MICE);
» prowadzenie Programow Rekomendacji dla Profesjonalnych Organizatoréw Kongresow,
Profesjonalnych Organizatoréw Podrdzy Motywacyjnych oraz Convention Bureaux;
» wspotpraca z krajowymi mediami i stowarzyszeniami branzowymi;
» wspotpraca ze Srodowiskiem nauki poprzez prowadzenie Programu Ambasadorow Kongresow
Polskich.

Prestizowym wydarzaniem 2023 byta druga edycja Spotlight On Poland, zorganizowana wspélnie przez
Polskg Organizacje Turystyczng oraz SKKP Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w Polsce. Byto to
spotkanie przedstawicieli polskiej i zagranicznej branzy spotkan. Uczestnicy dyskutowali na tematy
wpisujace sie w trzy panele tematyczne:

» Lokalnosc¢ i aspekty kulinarne,

30 Tourism Economics (2023), Cities Back in Fashion as Travel Destinations: The return of business and leisure
travel, Webinar and presentation.
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» Zréwnowazony rozwdj i réznorodnosé-réwnosé-wiaczenie (DEI),
» Nowe technologie oraz nowe modele biznesowe.

Ostatnim wydarzeniem konferencji w hotelu byta sesja storytellingu. Kolejne dni to wizyta studyjna
hosted buyers na Slgsku i w Matopolsce. 2024 r. przyniesie trzecig edycje konferencji, w podobnym
formacie, taczacym przedstawicieli polskiej i zagranicznej branzy.

2.3. Zarzadzanie wiedzg

Prowadzenie systemu informacji marketingowej ufatwia podejmowanie trafnych decyzji
marketingowych w obecnym, szybko zmieniajgcym sie otoczeniu. Dlatego tak wazine jest
systematyczne gromadzenie, porzagdkowanie, przetwarzanie oraz udostepnianie na czas przejrzystych
i doktadnych informacji dla réznych grup interesariuszy (wewnetrznych i zewnetrznych). System taki
opiera sie zazwyczaj na kilku podstawowych elementach, z ktérych badania marketingowe budzg
zawsze duze zainteresowanie.

Od lat POT gromadzi wyniki badan, analiz i ekspertyz wtasnych i zlecanych. Ponadto, monitorowana
jest sytuacja w turystyce krajowej i miedzynarodowej, w oparciu o zewnetrzne zrédta danych (UNWTO,
ETC, GUS). Zebrane i odpowiednio zaprezentowane informacje przekazywane i udostepniane sg
podmiotom zewnetrznym, w tym spoza systemu POT-ROT-LOT. Gtéwnymi narzedziami popularyzacji
sg strony internetowe pot.gov.pl, zarabiajnaturystyce.pl, dedykowane mailingi, a takze spotkania.
W 2024 r. planowana jest realizacji webinardw poswieconych wybranym zagadnieniom badawczym.

Jak juz wspomniano, wainym zadaniem, w ramach Zarzadzania
L) ’t

LABORATORIUM
TWORCOW gronu podmiotéw. Dobrym przyktadem budowania kompetencji

w sektorze turystyki jest projekt Laboratorium Twércéw (na rynek

wiedzg, jest udostepnianie zgromadzonych informacji szerokiemu

zagraniczny nazwany Eventprofs Creators Lab). Jego inauguracja
w 2023 r. zostata bardzo dobrze przyjeta, dlatego projekt bedzie kontynuowany w kolejnym roku. Jest
to koncepcja transferu wiedzy i doswiadczen, ktéra w przypadku wspétpracy Poland Convention
Bureau z regionalnymi i miejskimi convention bureaux oraz osobami opiniotwdrczymi, liderami branzy
spotkan, jest wsparciem edukacyjnym w tworzeniu bardziej spdjnych i dynamicznych tresci
wykorzystywanych w mediach spotecznosciowych, takze podczas wydarzen targowych, kongreséw.

Celem jest tworzenie przez przedstawicieli tych podmiotéw atrakcyjnej tresci, ktéra bedzie generowac
duze zasiegi i zaangazowanie okreslonych uzytkownikéw medidow spotecznosciowych oraz spowoduje
budowanie pozytywnego przekazu z tychze destynacji, jak i catej Polski. Dzieki dziatalnosci
Laboratorium Twdrcow istnieje szansa na wykorzystanie kreatywnego potencjatu branzy zwigzanej
z marketingiem miejsc, aby tworzy¢ partnerskie tresci, ktore inspirujg, edukujg i generujg pozytywne
emocje. Kluczowe hasta koncepcji to: Edukacja, Tresci, Wymiana, Innowacyjnos¢.

Waznym partnerem w budowaniu kompetencji jest wspoétpraca z uczelniami. Z jednej strony POT
wspiera inicjatywy na rzecz promocji turystyki jako atrakcyjnej Sciezki rozwoju dla mtodych ludzi,
z drugiej korzysta z wiedzy i kompetencji grona naukowego. W 2024 r. kontynuowane beda:

» Konkurs na Najlepszg Prace Magistersky , Teraz Polska Turystyka” — prowadzony wspdlnie

z Fundacja Godta Promocyjnego ,Teraz Polska”,
23



» wspolne projekty badawcze,
» prezentacje dotyczgce promocji turystycznej Polski oraz roli POT.

Plany z zakresu badan na 2024 r. obejmuja:

= Badania state i cykliczne

» Badanie opinii obcokrajowcdw o Polsce przez strony polska.travel., w ktérym od ponad 10 lat,
zbierane sg dane dotyczace biezgcego wizerunku Polski, preferencji w zakresie przyjazdow

zagranicznych oraz poziomu zadowolenia z ostatniego pobytu w Polsce;

\4

Badanie opinii krajowych turystéw o Polsce przez strony polska.travel; w 2023 roku

przygotowano i zamieszczono na stronie polska.travel ankiete oraz przeprowadzono pilotaz

badania; w 2024 roku ankieta bedzie promowana w celu zwiekszenia liczby jej wypetnien;

» Badanie poziomu zainteresowania Polakdw udziatem w wyjazdach turystycznych w sezonie
letnim i zimowym;

» Opracowanie raportu ,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce”.

=  Projekty badawcze
» Opracowanie diagnozy podazy oferty Polski dla wybranych typow produktéw turystycznych;

» Wizerunkowe badanie jakosciowo-ilosciowe dla wybranego rynku emisyjnego;
» Badanie konkurencyjnosci cenowej polskiej oferty turystycznej;

W pracach, z zakresu Zarzadzania wiedzg, szeroko wykorzystywane bedga dane, raporty, analizy i inne
materiaty udostepniane m.in. przez Ministerstwo Sportu i Turystyki, Gtdwny Urzad Statystyczny,
Narodowy Bank Polski, European Travel Commission (ETC), UN World Tourism Organisation.

Jednym z istotnych Zrédet wiedzy sg zasoby i narzedzia ETC, ktérego Polska Organizacja Turystyczna
jest cztonkiem. W$rdd nich znajdujg sie zaréwno podreczniki tematyczne, tzw. najlepsze praktyki, jak
i analizy poszczegdlnych produktéw, rynkéw i segmentéw. W 2023 r., dzieki wspdtpracy z ETC,
przeprowadzona zostata analiza wptywu wojny na Ukrainie na zainteresowanie turystow krajami
naszego regionu. Bliska wspotpraca pozwala takze, na pozyskiwanie informacji dotyczacych dobrych
praktyk w innych europejskich narodowych organizacjach.

POT, jako aktywny cztonek tego stowarzyszenia, bierze udziat w organizowanych przez nie
wydarzeniach (przede wszystkim webinarach). Ponadto POT od lat angazuje sie w prace grup
roboczych: Market Intelligence Group oraz Marketing Group i na biezgco przekazuje dane statystyczne
do wspoétfinansowanego przez ETC systemu TourMIS, gromadzgcego dane o podrdzach do wiekszosci
europejskich krajow.

24



3. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granica

Celem dziatan POT pozostaje poprawa pozycji konkurencyjnej Polski na miedzynarodowym rynku

turystycznym. Na rynkach zagranicznych bedzie on realizowany poprzez:

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

» promowanie produktéw turystycznych Polski odpowiadajgcych zainteresowaniom
konsumentéw na poszczegdlnych rynkach;

» promocje Polski jako miejsca realizacji konferencji, kongreséw i podrézy motywacyjnych.

Tak opisany zakres dziatah wpisuje sie w Dziatanie 6.4.1.3. w Budzecie zadaniowym i jest realizowany
rownolegle poprzez projekty turystyki wypoczynkowej oraz projekty przemystu spotkan.

Dziatania wizerunkowe, realizowane w obu obszarach, sg dziataniami statymi, prowadzonymi
niezalezenie od zmieniajgcej sie sytuacji na Swiecie. Majg one za zadanie podtrzymywad
zainteresowanie Polskg jako celem podrézy. Budowanie pozytywnego wizerunku Polski bedzie
prowadzone takze z wykorzystaniem opisanych wczesniej tzw. , kotwic medialnych”, czyli wydarzen
o znaczeniu miedzynarodowym, ktdre przyciggajg uwage medidow i okreslonych grup odbiorcow.
Wydarzenia kulturalne i sportowe, ktérych jestesmy, jako kraj, gospodarzem oraz wszelkiego rodzaju
rocznice w sposob naturalny tgczone z Polsky, to Swietna okazja do zaprezentowania naszego
bogactwa kulturalnego i naturalnego.

= Zasieg dziatan

Dziatania promocyjne prowadzone bedg na rynkach dziatania 15 ZOPOT?. Z POT Warszawa
kontynuowane bedg dziatania na wybranych rynkach:
Ukraina

Y VvV

nadbattyckich — Litwa i totwa,

Y

Zatoki Perskiej - przede wszystkim w Zjednoczonych Emiratach Arabskich,

v

azjatyckich — Indie oraz Korea Potudniowa,

v

potudniowoamerykanskich - Brazylia.

Na pozostatych rynkach mozliwe jest prowadzenie tzw. dziatan okazjonalnych, szczegdlnie w ramach
wspotpracy z innymi polskimi podmiotami tj. ambasadami, konsulatami, Instytutami Polskimi czy
biurami PAIH oraz w zwigzku z uruchamianiem bezposrednich potfaczen lotniczych.

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

31 Zestawienie rynkdw objetych dziataniami ZOPOT znajduje sie w Zafgczniku 3
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3.1. Kampanie i zadania promocyjne w turystyce wypoczynkowej za granicg

= Kampanie wizerunkowe

Promocja wizerunkowa skupiac sie bedzie na komunikowaniu atrakcyjnosci i réznorodnosci oferty —
tego, ze Polska jest krajem, w ktédrym mozliwosci wypoczynku sg nieograniczone, a jakos¢ oferty
przewyzsza oczekiwania. Te elementy beda podstawg do budowy komunikatu.

Wzrost kosztdw podrdzy, zwigzany z kryzysem gospodarczym, osobista sytuacja materialna, to dwa
gtéwne czynniki ksztaftujace nastroje konsumenckie w Europie, podobnie jak rok temu32. Takze
utrzymujacy sie konflikt zbrojny na Ukrainie wcigz ma duzy wptyw na decyzje dotyczace kierunkéw
wyjazddéw turystow zagranicznych. Pojawity sie rOwniez obawy zwigzane z ekstremalnymi warunkami
pogodowymi oraz zbyt duzg liczba turystéw w miejscu docelowym3,

Polska, z jednej strony pozostaje w grupie krajéw, ktére kojarzone sg z bliskoscig konfliktu, ale z drugiej
nie ucierpiata w wyniku ekstremalnych warunkéw pogodowych, zas problem zattoczenia dotyczy
nielicznych miejsc. Wstepne dane statystyczne pokazuja, ze tempo odbudowy ruchu turystycznego jest
dobre. Dlatego musimy zabiega¢ o uwage turystéw tak samo jak inne kraje, tylko z wiekszg
intensywnoscia.

Kampania w mediach wysokozasiegowych

W celu zainspirowania turystéw do wybrania wtasnie Polski jako celu podrdzy realizowane sg dziatania
o charakterze wizerunkowym. Prezentujg one réznorodnos¢ naszych atrakcji turystycznych wskazujac
przy tym, ze kazdy znajdzie dla siebie odpowiednie miejsce. W przekazie wykorzystywana jest
obietnica, ze oferta jest duzo szersza i atrakcyjniejsza niz mozna to sobie wyobrazi¢ i przewyisza
oczekiwany standard. W 2023 r. kampania wizerunkowa prowadzona byta w jednym
z ogolnoeuropejskich kanatow telewizyjnych. Dziatania te bedg kontynuowane wiosng 2024 r. zaréwno
w mediach tradycyjnych jak i w internecie.

Hello, It’s Poland

Hello, it’s Poland Wymiar wizerunkowy bedzie miat takze projekt Hello. It’s Poland.
i B W ramach projektu realizowane beda ,szyte na miare” akcje
promujgce wybrane miejsca w Polsce w zwigzku z otwarciem
nowych potaczen lotniczych, tgczgcych bezposrednio Polske
z miastami w krajach stanowigcych wazne i potencjalne rynki
emisyjne. Dziatania bedg skierowane do dwdch grup docelowych:

lokalnej branzy turystycznej i dziennikarzy oraz do konsumentéw.
Gtédwne narzedzia komunikacji to PR oraz rézne formy obecnosci w Internecie. Dziatania promocyjne,
dostosowane do specyfiki konkretnego kraju, bedg prezentowaé najciekawsze polskie atrakcje
turystyczne z hastem przewodnim nawigzujgcym do bezposredniego potgczenia lotniczego z Polska.
W 2023 r. POT wigczyta sie w inauguracje pofaczenia lotniczego Wroctaw — Seul obstugiwanego przez

32 Obawy zwigzane z kosztami podrdzowania pozostajg na podobnym poziomie jak w 2022 r. (23% - 10.2022,
a22,3% - 10.2023. European Travel Commission, Monitoring Sentiment for Domestic and Intra-European
Travel, Wave 13. 10/22 i Monitoring Sentiment for Domestic and Intra-European Travel, Wave 17. 10/23.
33 Ekstremalne warunki pogodowe wskazato 14,2% respondentdw, a zbyt duzg liczbe turystéw w miejscu
docelowym 8,7%. European Travel Commission, Monitoring Sentiment for Domestic and Intra-European Travel,
Wave 17. 10/23.
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narodowego przewoznika i uruchomienie kolejnego potgczenia z Dubaju do Polski, tym razem do
Poznania. 2024 to plany nowego potgczenia Wilno-Krakéw.

= Zagraniczne Osrodki Polskiej Organizacji Turystycznej

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

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

» z obszaru produktowego turystyki miejskiej i kulturowej - projekty adresowane do branzy
i konsumentow, w ktérych prezentowane sg miasta i kultura w réznych odstonach;

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

Kultura i dziedzictwo, w tym miasta, pozostajg priorytetowym produktem POT i stanowig podstawe
zaréwno dziatan produktowych jak i wizerunkowych. W 2024 r. projekty promujgce turystyke miejska
i kulturowa realizowane beda przez wszystkie ZOPOT-y. Réwniez dziatania o charakterze
wizerunkowym znajdujg swoje miejsce w prawie wszystkich planach osrodkéw.

Projekty promujgce turystyke aktywng i wypoczynkowa, zawsze dostosowywane do charakterystyki
danego rynku, zaplanowane zostaty do realizacji przez wiekszos¢ ZOPOT.

Catosc jest uzupetniana dziataniami horyzontalnymi, o ktérych byta mowa w rozdziale 1 oraz duzymi
kampaniami wizerunkowymi. Takie podejscie zapewnia szerokg prezentacje polskiej oferty
turystycznej.

Oprdcz projektéw promocyjnych, wszystkie ZOPOT:

» prowadzg dziatania zwigzane z informacja turystyczna,
» wspotpracujg z przedstawicielami branzy i medidw,
» prowadzg profile na platformach spotecznosciowych m.in.: Facebook, X (dawniej Twitter),

Instagram, LinkedIn,
» zarzadzajg trescig na rynkowych stronach Narodowego Portalu Turystycznego.

Dziatania, ktére beda realizowane w 2024 roku w ramach poszczegdlnych projektow na rynkach
objetych dziatalnoscig ZOPOT, zostaty zaprezentowane w uktadzie tabelarycznym w dalszej czesci
dokumentu.

* Inne rynki objete dziataniami promocyjnymi

Oprécz rynkédw objetych dziatalnoscig zagranicznych osrodkéw, w wybranych krajach Polska
Organizacja Turystyczna prowadzi dziatania bezposrednio z Warszawy. W 2024 roku bedga to: kraje
nadbattyckie, kraje Zatoki Perskiej, Korea Potudniowa, Indie i Brazylia oraz Ukraina.

Ukraina

Skomplikowana sytuacja w ktérej znalazta sie Ukraina w zwigzku z trwajaca juz niemal dwa lata

napascig Federacji Rosyjskiej radykalnie zmienita sytuacje branzy turystycznej, a takze spojrzenie na
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turystyke w spoteczenstwie. Po pierwszym okresie inwazji, kiedy to potrzeby zwigzane
z podrdézowaniem i wypoczynkiem zdecydowanie nie nalezaty do priorytetéw, okazato sie, ze
mozliwo$é schronienia sie w miejscu nie objetym wojng, nie nekanym ostrzatami, czy ciggtymi
alarmami lotniczymi ma zbawienny wptyw na kondycje zaréwno psychiczng, jak i fizyczng oséb, ktére
zdecydowaty sie pozosta¢ w Ukrainie. Juz w 2022 roku pojawity sie oferty podrdzy wakacyjnych do
Grecji, Egiptu, Turcji z wylotem z lotnisk potozonych w sgsiednich krajach, takich jak Polska, Wegry, czy
Stowacja. Ten trend rozwijat sie w 2023 roku i nalezy przewidywac, ze w roku 2024 bedzie podobnie.

W zwigzku z tym planowane sg dziatania majgce na celu zatrzymanie na krétki pobyt w Polsce
ukrainskich turystéw zmierzajacych do innych krajéw. Po przebyciu wyczerpujacej drogi autokarem,
czesto z odlegtych czesci Ukrainy, taka oferta bedzie interesujgca dla organizatordow turystyki. Gtéwne
miasta, z ktérych startujg czartery to Warszawa, Katowice, czesciowo Rzeszdw, w przysztym roku
mozliwe, ze takze Lublin.

Kolejnym rodzajem oferty, ktéry pojawit sie w 2023 roku byty krétkie wyjazdy autokarowe, w ktdrych
uczestniczyty gtownie kobiety, oraz emeryci. W Ukrainie nadal obowigzuje zakaz opuszczania kraju
przez mezczyzn w wieku ponizej 60 lat. Promocja regiondéw, szczegdlnie tych blizszych wschodniej
granicy odbywac sie bedzie przede wszystkim za pomocg mediéw spotecznosciowych, reklamy
internetowej, a takze seminaridw i prezentacji skierowanych do ukrainskiej branzy turystycznej.

Waznym adresatem dziatan promocyjnych w 2024 roku bedg takze Ukrairicy przebywajacy od dwdch
lat, a czesto i dtuzej na terytorium Polski. Osoby te, najczesciej zaadaptowaty sie w nowym otoczeniu,
majg state Zrdodta dochodéw i, jak wynika ze statystyk oraz obserwacji, sg coraz liczniejszymi
konsumentami polskiej oferty turystycznej. Promowana bedzie turystyka miejska i kulturowa, a takze
rozne formy turystyki aktywnej, takie jak piesze wedrowki w goérach, turystyka rowerowa, krétkie
wyjazdy o charakterze weekendowym. Obserwuje sie, ze tego rodzaju wypoczynek cieszyt sie duzg
popularnoscia w minionym roku. Podstawowe kanaty komunikacji w jezyku ukrainskim to media
spotecznosciowe i grupy, ktére zaktadaja osoby przebywajace w Polsce w zasadzie we wszystkich
regionach, a takze reklama w Internecie.

Litwa i totwa

Podrdze bliskie tj. do krajow sasiedzkich lub/i blisko potozonych zyskujg na znaczeniu. Dlatego naszym
celem jest pobudzenie zainteresowania Polskg poprzez prezentacje naszego kraju, jako atrakcyjnego
miejsca na wypoczynek, gdzie kazdy znajdzie dla siebie odpowiednig oferte. Bliskos¢ i dostepnosé
komunikacyjna bedg wykorzystywane, aby zacheci¢ mieszkancéw tych krajéw do wracania do Polski
po wiecej.

W 2024 r. planowane jest uruchomienie, wspomnianego wczesniej, potacznia lotniczego Wilno —
Krakdw, co bedzie Swietng okazjg do szerokiej prezentacji mozliwosci jakie ofertuje potudniowa Polska.
Planowana kampania internetowa, podrdze studyjne, konkursy i reklama w radiu to dziatania, ktére
beda opowiadac¢ o tym co warto zobaczy¢ i odkryc.

Ponadto, w ramach dziatan promocyjnych kontynuowana bedzie komunikacja z wykorzystaniem
dedykowanych profili Facebook. Profile dla Litwy i totwy zostaty utworzone w 2023 r. i cieszg sie
sporym zainteresowaniem. Dla nas jest to takze zrédto wiedzy o tym co interesuje odbiorcéw z tych
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rynkéw. Ponadto, planujemy podrdze studyjne oraz warsztaty branzowe i udziat w imprezach
promocyjnych we wspoétpracy z partnerami.

Kraje Zatoki Perskiej

Polska, dzieki rosnacej liczbie potgczen z Krajami Zatoki Perskiej, zyskuje na popularnosci jako cel
podrdzy dla turystéw z tego regionu. W pazdzierniku 2023 r. otwarte zostato kolejne potgczenie
lotnicze, tym razem miedzy Poznaniem a Dubajem. Rozwdj siatki pofaczen jest zawsze czynnikiem
pozytywnie wptywajacym na ruch turystyczny.

Upaty panujgce w lecie w Krajach Zatoki Perskiej motywujg do poszukiwania i odwiedzania krajow
o umiarkowanym klimacie, bogatych w mozliwosci wypoczynku na swiezym powietrzu. Atutem Polski
sg walory przyrodnicze, oferujgce przepiekne widoki, spacery w zieleni, a atrakcjag moze by¢ nawet
deszcz. Réwnie wazne sg zakupy, odpowiednia baza noclegowa i dostepnos¢ kuchni spetniajacej
wymagania zwigzane z kulturg tych krajow.

W krajach Zatoki Perskiej najwazniejszy jest marketing szeptany, oparty na osobistych
doswiadczeniach, natomiast odstonowe kampanie internetowe przechodzg niezauwazone. Gtéwne
platformy spofecznosciowe to Instagram i TikTok. Dlatego kontynuowane bedg dziatania
z wykorzystaniem wybranych mediéw spotecznosciowych oraz podréze dla przedstawicieli medidw,
a w szczegolnosci influencerdéw.

Dziatania skierowane do branzy, ktéra ma duze znaczenie w inspirowaniu swoich klientéw do
odwiedzenia nowych miejsce, uwzgledniajg warsztaty branzowe oraz realizacje stoiska na gtéwnych
targach turystycznych w regionie tj. ATM w Dubaju oraz QTM w Doha.

Korea Potudniowa

Azja i Pacyfik to regiony gdzie proces odbudowy turystyki byt najwolniejszy w 2023 r. Réwnoczesnie
wiemy, ze dynamika zmian charakteryzujaca rynki azjatyckie jest zdecydowanie wieksza niz innych
regiondw Swiata, dlatego uwolnione od restrykcji stanowig duzy potencjat dla zagranicznej turystyki
przyjazdowej.

Dtugookresowe inwestowanie w rynek koreanski to wazny czynnik determinujacy sukces. Niezwykle
istotne jest takie pozyskiwanie i szkolenie nowych przewodnikéw postugujgcych sie jezykiem
koreanskim oraz informowanie Koreanczykdw, ze Polska nie jest bezposrednio dotknieta wojng na
Ukrainie. Posrednio wojna oczywiscie wptywa na ruch turystyczny z tego rynku, szczegdlnie
w kontekscie pofaczen lotniczych. Wzrost kosztow paliw i zmiana tras przelotu zdecydowanie wptywa
na ceny biletdw lotniczych i pakietdw turystycznych.

Nalezy réwniez podtrzymywac relacje z koreanskimi touroperatorami i zachecac ich do wspotpracy
z polska branzg turystyczng, cho¢ ze wzgledu na bariery jezykowe i kulturowe bardzo trudno jest
jakiemukolwiek polskiemu DMC wspodtpracowaé bezposrednio z duzymi koreanskimi biurami (Hana
Tour) lub OTA. Wiekszos¢ rezerwacji odbywa sie w Europie Potudniowej i Hiszpanii.

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

Indie

Projekt promocji w Indiach to kontynuacja dziatan prowadzonych w latach poprzednich. Wynika on
z rosngcego potencjatu w zakresie turystyki przyjazdowej z tego regionu, a wybdr rynku indyjskiego
zwigzany jest wfasnie z mozliwym wzrostem liczby przyjazdéw. Czynnikiem sprzyjajacym rozwojowi
ruchu turystycznego z tego rynku jest dostepnosé komunikacyjna, w tym bezposrednie potaczenia
lotnicze oferowane przez PLL LOT. Hindusi zainteresowani sg przyrodga, atrakcjami dla rodzin z dzie¢mi,
wydarzeniami oraz mozliwoscig organizacji wydarzen rodzinnych w zamkach i patacach.

Dziatania beda miaty charakter wizerunkowy i bedg wykorzystywac réznorodnos¢ polskiej oferty
turystycznej. Grupg docelowg bedg touroperatorzy i ich przedstawiciele, ktérych bedziemy zapraszac
do spotkania z polskg branzg turystyczng na warsztatach oraz do odkrywania Polski w ramach podrdozy
studyjnych.

Brazylia

Dotychczasowa aktywnos¢ POT na tym rynku skierowana byta gtéwnie do touroperatoréw, agentéw
turystycznych i medidow branzowych i te dziatania bedg kontynuowane. Brazylijska branza turystyczna
pozostaje bardzo istotng grupg docelowg i skutecznym narzedziem dotarcia do oséb poszukujgcych
nowych celéw wyjazdéw turystycznych. Gtéwne produkty to pobyty w miastach, procz Warszawy
i Krakowa, takze w Gdansku, Poznaniu, Toruniu czy todzi.

Dla wyjazdéw zorganizowanych wazne pozostajg programy objazdowe, bogate dziedzictwo
historyczne, zabytki UNESCO oraz pielgrzymki i wyjazdy religijne. Promowane bedg gtéwnie podrdze
dtuzsze (7 dni+), ktére pozwolg na jak najlepsze zapoznanie sie z produktem.

Gtéwne aktywnosci przewidujg: podrdze studyjne, prasowe, influenceréw oraz promocje w mediach
spotecznosciowych.

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

Dziatania we wspodtpracy z krajami Grupy Wyszehradzkiej (V-4) bedg kontynuowane na wybranych
rynkach dalekich, m.in. w USA, na rynkach krajow Zatoki Perskiej oraz w Azji. Wazna planowana
aktywnosé to wspdlna kampania z OTA. Projekt ten zostanie zrealizowany przy wsparciu European
Travel Commission. Przyjecie szczegdétowego planu marketingowego planowane jest na | kwartat
2024 .

3.2. Kampanie i zadania promocyjne w przemysle spotkan

Swiatowa sytuacja ekonomiczna okazata sie mniej dotkliwa, niz prognozowano na koniec 2022 r.
Jednak tempo odbudowy jest mocno zréznicowane i zalezy nie tylko od regionu czy kraju, ale takze od
segmentu — turystyka wypoczynkowa vs. turystyka biznesowa. Aby oceni¢ mijajacy rok warto poczekac
na petniejsze dane, ale zdecydowanie pozytywnym sygnatem jest powrdt turystow do miast.
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Dziatania na rynku krajowym, ktére koncentrujg sie na wspétpracy i wspieraniu inicjatyw edukacyjnych
oraz prowadzeniu programéw certyfikujgcych zostaty omdwione w czesci dotyczacej Komunikacji
i wspotpracy w sektorze turystyki (rozdziat 2.2). Celem dziatan na rynkach zagranicznych jest
pobudzenie zainteresowania Polskg jako atrakcyjnym miejscem realizacji konferencji, kongresow
i podrézy motywacyjnych i konkurowanie o duze wydarzenia.

Waznym tematem, ktéry pojawia sie zawsze, kiedy mowa o przemysle spotkan, jest zrébwnowazony
rozwdj oraz realizacja celéw SDG. Koncepcja Environmental, Social, Governance (ESG) odnosi sie do
kluczowych kryteriéw zréwnowazonego rozwoju, ktdre majg znaczenie we wszystkich aspektach
dziatalnos$ci, w tym w planowaniu i organizacji spotkan oraz wydarzen. Jest to szczegélnie istotne
w przypadku strategii dotyczgcych duzych wydarzen o miedzynarodowym zasiegu, ktére sg planowane
na kilka lat do przodu. W kontekscie spotkan biznesowych, konferencji oraz innych wydarzen,
implementacja kryteriéw ESG koncentruje sie na kilku obszarach kluczowych:

» $rodowiskowym (Environmental) - ktadzie sie nacisk na wybdr lokalizacji: preferowanie miejsc,
ktére promujg m.in. zrébwnowazone praktyki, takie jak certyfikowane centra kongresowe
i hotele, minimalizacja emisji CO, oraz wykorzystanie energii odnawialnej, odpowiedzialne
zarzadzanie odpadami, wspieranie recyklingu, ograniczanie zuzycia plastiku oraz dostarczanie
produktow przyjaznych dla srodowiska. Kwestie transportu obejmujg promowanie bardziej
ekologicznych S$rodkéw przemieszczania sie, takich jak transport publiczny czy pojazdy
elektryczne;

» spotecznym (Social), kluczowe kryteria to réwnosé i réznorodnos¢, ktore sg podkreslane
poprzez organizacje wydarzen wspierajgcych réznorodnosé i inkluzywnosé, dajac gtos réoznym
spotecznosciom. Ponadto, istotne jest zaangazowanie spotfecznosci lokalnej, wspieranie
lokalnych przedsiebiorstw, hoteli, restauracji i artystéw;

» zarzadzania (Governance), w ktorym wazne jest zachowanie transparentnosci w procesach
podejmowania decyzji oraz zapewnienie przejrzystej komunikacji z uczestnikami. Dodatkowo,
promowanie etycznych standardéw zachowania i podejmowania dziatan ma kluczowe
znaczenie w kontekscie podejscia do biznesu w obszarze organizacji wydarzen.

Wdrazanie ESG w planowaniu i organizacji spotkan i wydarzen jest nie tylko modg, ale wymogiem.
W otrzymywanych RFP (request for proposal) od miedzynarodowych stowarzyszen okreslane sg
wymagania dotyczgce ESG. Warto podkresli¢, ze jest to segment turystyki, ktory zwraca szczegdlng
uwage na realizacje wydarzen zgodnie z tymi celami.

Pozyskanie wydarzen kongresowych to kilkuletni proces, w ktéry zaangazowani sg przedstawiciele
catego sektora przemystu spotkan, a takze bardzo czesto samorzadu i administracji. Wynika to takze
z coraz bardziej rygorystycznych wymogdw, ktérym najtatwiej podotacé poprzez szerokg wspodtprace.
Dlatego duze znaczenie majg dziatania kierowane do stowarzyszen i organizatorow odpowiedzialnych
za wybdr miejsc spotkan i wydarzend. W 2024 roku zaplanowano m.in. nastepujgce dziatania:
» udziat w targach branzowych: IMEX we Frankfurcie, IBTM w Barcelonie, IMEX America w Las
Vegas, CONVENTA — Lubljana,
» udziat w warsztatach i prezentacjach branzowych np. MCE Central & Eastern Europe Salzburg,
Headquarters w Brukseli, MICE w Budapeszcie,
» podréze studyjne dla przedstawicieli branzy; we wspotpracy z rekomendowanymi PCO, ITC
i CB oraz stowarzyszeniami branzowymi,
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promocje, prowadzenie i rozwijanie Poland Online Site Inspection — narzedzia promocyjnego

\4

dla branzy spotkan;
» wspotprace z miedzynarodowymi stowarzyszeniami ICCA, UIA oraz Strategicznym Sojuszem
Narodowych, Europejskich Convention Bureaux.

Najwazniejszym projektem jest kontynuacja poszerzonych dziatai okofotargowych oraz online pod
hastem , Destination Poland”. Polska to kraj nowoczesny, interesujacy, ktéry posiada wysokiej klasy
oferte. Dzieki temu potencjatowi mamy szanse stac sie liderem turystyki biznesowej w Europie

Srodkowe;.
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4. Utrzymanie i rozwoj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej

Polski System Informacji Turystycznej (PSIT), tak jak tego typu systemy w innych krajach, sktada sie
z dwéch elementow:
» stacjonarnej informacji turystycznej, czesto nazywanej tradycyjng, tj. z punktéw i centrow
informacji turystycznej (dalej PIT/CIT) oraz turystycznego oznakowania drogowego,
» informacji cyfrowej, ktdrej najwazniejszym elementem s3g bazy danych oraz narzedzia
dystrybucji informacji poprzez rézne kanaty cyfrowe.

Obie czesci PSIT oprdcz roli informacyjnej, spetniajg bardzo wazne funkcje promocyjne. Informacja
cyfrowa jest szczegdlnie wazna z punktu widzenia zachecenia turystéw do przyjazdu do Polski —
stanowi inspiracje do odkrywania naszych regiondw.

Natomiast informacja stacjonarna stanowi wazny element w obstudze turysty juz w miejscu
docelowym. To tam wiekszos$¢ turystéw dowiaduje sie o atrakcjach i mozliwosciach unikalnego
spotkania z miejscem — jego doswiadczenia. Wedtug Ben’a Drew, prezesa platformy Viator, tylko %
uzytkownikow odkrywa unikalne oferty doswiadczen przez internet, a Emil Martinsek, chief marketing
oficer platformy GetYour Guide, szacuje, ze nie wiecej niz % oferty doswiadczen jest dostepna online3.

Budowanie marki to nie jednorazowe dziatanie, ale ciggty proces, w ramach ktdrego trzeba zapewnic
spojny przekaz i pozytywne doswiadczenie zwigzane z markg w kazdym miejscu, w ktorym klient sie
z nig styka. Czyli to doswiadczenie miejsca i jego oferta dostepna lokalnie, takze w punktach i centrach
informacji turystycznej, ma wptyw na budowanie turystycznej marki Polski.

Grupy docelowe projektu PSIT:

» punkty i centra informacji turystycznej,

ROT-y, LOT-y,

podmioty dziatajgce w branzy turystycznej,

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

media krajowe i zagraniczne,

mieszkancy Polski (turysci krajowi),

turysci zagraniczni.

VVVVYYVYVYVYY

Wszystkie projekty realizowane na rzecz utrzymania i rozwoju PSiT wpisujg sie w Dziatanie 6.4.1.4.
w Budzecie zadaniowym.

34 PhocusWire (2023), Instagram moment boosting importance of travel experiences,
https://www.phocuswire.com/Instagram-moments-boost-importance-travel-

experiences?utm source=northstar&utm medium=email&utm campaign=northstar travel today&oly enc id
=4602E9464778F4| (dostep 9.11.2023)
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4.1. Polski System Informacji Turystyczne;j

= Czesc stacjonarna PSIT

W 2024 roku po raz kolejny zostanie przeprowadzona
_ o certyfikacja CIT i PIT. Jak pokazujg trendy swiatowe,
FPL-:EE.{'M ( stacjonarna informacja turystyczna ma waznga role do

i
4

odegrania. Jako$s¢ obstugi moze  przesadzic

o wrazeniach z jakimi dane miejsce opuszczg turysci.
Indywidualizacja oczekiwan turystéw i zmiany w trendach po stronie popytu sktaniajg do weryfikacji,
ktore kryteria oceny majg coraz wieksze znaczenie, a ktdre by¢ moze nie stanowig gtéwnego
wyznacznika jakosci w oczach klientéw. Do oceny tego zjawiska wykorzystany zostanie raport z badania
jakosci metodg tajemniczego klienta, ktére zostato zrealizowane w 2023 r.

Inne dziatania zaplanowane na kolejny rok to:

» wsparcie merytoryczne i eksperckie dla punktéw informacji turystycznej — organizacja
dedykowanych szkolen i warsztatow dla kadr informacji turystycznej, we wspodtpracy
z Regionalnymi Organizacjami Turystycznymi;

» prace w ramach Forum Informacji Turystycznej (FIT), stanowigcego zespdt konsultacyjno-
doradczy POT i ptaszczyzne integracji informacji turystycznej z catej Polski; organizacja spotkan
Zarzadu FIT;

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

\//

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

= Czesc¢ cyfrowa PSIT

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

Rozwdj Informacji Turystycznej wymaga zmodernizowania systemu o nowe funkcje bazodanowe
i nowoczesne formy prezentacji danych. Tylko w taki sposéb system ten bedzie spetniat oczekiwania
turystow, ktérzy spodziewaja sie utatwiajgcych planowanie podrézy funkcjonalnosci.

W czesci cyfrowej systemu wyodrebnione zostaty nastepujace elementy:
» platforma multimediéw POT,

» system zarzadzania bazg newsletterow,
» platforma do zarzadzania serwisami,
» platforma do zarzadzania bazg danych atrakcji turystycznych RIT.
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Zadania zaplanowane do realizacji w 2024 roku beda kontynuacjg rozpoczetych projektéw
i skoncentrujg sie na:

Repozytorium Informacji Turystycznej (RIT):

Planowana jest przebudowa RIT, uwzgledniajaca analize mozliwosci opracowania i wdrozenia modutu
do wprowadzenia danych obszarowych np. danych parkéw narodowych, marek turystycznych oraz
modutu liniowego tj.: danych dotyczacych szlakéw turystycznych. Dane te ufatwig dostarczenie
informacji kontekstowej, ich filtrowanie oraz personalizacje w planowanych przysztych ustugach
np. w plenerze wycieczek czy aplikacjach mobilnych.

Platforma Multimediow POT:
» rozwoj funkcjonalny i utrzymanie platformy do przechowywania i zarzadzania bazg zdjec¢
i filmow turystycznych,
» aktualizacja i zarzadzanie bazg multimediow.

Platforma do e-mail marketingu:
» zarzadzanie bazg mailowg POT,

\74

przygotowywanie szablondéw i segmentacja odbiorcow,

‘///

wysytka newsletterdw,

Y

raporty z wysytki.

4.2. Narodowy Portal Turystyczny

Narodowy Portal Turystyczny (NPT) - kompleksowy serwis o profilu promocyjno-informacyjnym dla
turystow krajowych i zagranicznych, to czes¢ Polskiego Systemu Informacji Turystycznej. Jest to wazne
zrédto informacji oraz wiedzy o Polsce. Ponadto, rola tego typu serwisdw powoli zmienia sie z typowo
informacyjnej w inspirujacg i promocyjng. Dlatego, rozpoczete w 2023 zmiany, bedg kontynuowane
w kolejnym roku.

Projekt przewiduje zmniejszenie liczby wersji jezykowo-rynkowych z 23 obecnych do 15 wers;ji
jezykowych. Rozwigzanie to powinno pozytywnie wptyna¢ na usprawnienie zarzadzania NPT, w tym
zapewnienie atrakcyjnych i wysokiej jakosci tresci. Ograniczenie liczby wersji rynkowych/jezykowych
to trend, ktdry pojawit sie w ostatnich latach wéréd narodowych organizacji turystycznych®®.

Popularnosé¢ NPT zalezy nie tylko od atrakcyjnej i kompleksowej tresci, ale takze od oferowanych
funkcjonalnosci i atrakcyjnosci szaty graficznej. Uzytkownicy oczekujg nowoczesnego portalu, ktéry
bedzie odpowiadat standardom estetycznym i oferowat pozytywne doswiadczenie (user experience).
Dlatego réwnolegle ze zmianami w zakresie zarzgdzania, wdrazana jest nowa szata graficzna.
Narodowy Portal Turystyczny to wizytdwka, czesto pierwsze spotkanie potencjalnego turysty z Polska

35 Analiza rozwigzan innych europejskich narodowych organizacji turystycznych, zrealizowana m.in. przy
wspotpracy z ETC, pokazata, ze dominujg rozwigzania oferujgce tresci w miedzy 7 a 12 jezykach, w grupie o
najnizszej liczbie wersji 2 do 4 znalazty sie Grecja, Wtochy i Niemcy, najwiekszg liczbe wersji oferujg Szwajcaria,
Czechy i Austria.

35



jako celem podrdzy. Zatem, piekna forma, angazujace tresci i ciekawe materiaty multimedialne moga
zbudowad pozytywne doswiadczenie, ktdre skutecznie zacheci do podrdzy do naszego kraju.

Wtasny, atrakcyjny serwis promujgcy Polske jako cel podrdzy to wazne narzedzie w kontekscie innych
dziatan promocyjnych. Od 2024 r. wykorzystanie ,ciasteczek” (cookies) bedzie mocno ograniczone.
Nastgpi stopniowe wycofanie plikdw cookies stron trzecich oraz ograniczenie ukrytego sledzenia
witryn. Dlatego planowana kampania promocyjna z wykorzystaniem serwisu, bedzie miata za zadanie
utrzymanie widocznosci w kontekscie zmian technologicznych oraz promocje jego nowej odstony.

Ponadto, zakres dziatarn obejmuje:
» zarzadzanie tresciami, w tym szczegdlnie pozyskiwanie tresci bardzo angazujacych
i inspirujacych np. poprzez wspétprace z influencerami,

\74

wprowadzanie tresci interaktywnych: sond, map, ankiet,
wzbogacanie podpietych w strukturze NPT landing page’y,

Y VYV

wsparcie dla ZOPOT-éw w zarzadzaniu tresciami w poszczegdlnych wersjach jezykowych,

\74

realizowanie kampanii zasiegowych prowadzacych do tresci na réoznych wersjach jezykowych
NPT, z wykorzystaniem m.in. Google Ads, portali rezerwacyjnych, wyszukiwarek lotow, spotéw
wideo w Internecie.
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5. Monitorowanie realizacji zadan

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

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

wartosci docelowe w 2024 roku.

Zadanie / Podzadanie / Dziatanie .. Wartosc
Cel Miernik docelowa
w 2024 roku
Zadanie 6.4.W Wsparcie i promocja
turystyki
Cel: Zwiekszenie dostepu do informacji z . o .
. Liczba odbiorcéw informaciji
zakresu turystyki konsumentom oraz ) .
) . z zakresu turystyki dostarczonej do
branZy turystycznej , .
- — - konsumentéw oraz branzy 109,60
Podzadanie 6.4.1. Wsparcie i promocja .
) turystycznej w danym roku do roku
turystyki
] ) ) B bazowego (w %)
Cel: Zwiekszenie dostepu do informacji z
zakresu turystyki konsumentom oraz
branzy turystycznej
Dziatanie 6.4.1.2. Promowanie turystyki na | Liczba odbiorcéw komunikatu
rynku krajowym promocyjno-informacyjnego
Cel: Upowszechnianie w kraju wiedzy o dostarczanego z wykorzystaniem 103,3
walorach i ofercie turystycznej Polski oraz réznych kanatéw przekazu w danym
wsparcie branzy turystycznej roku do roku bazowego (w %)
Dziatanie 6.4.1.3. Promowanie Liczba odbiorcéw komunikatu
atrakcyjnosci turystycznej Polski za granicg | promocyjno-informacyjnego
Cel: Upowszechnianie wiedzy o walorach i | dostarczanego z wykorzystaniem 111,1
ofercie turystycznej Polski za granicq réznych kanatéw przekazu w danym
roku do roku bazowego (w %)
Dziatanie 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwéj Liczba interakcji w ramach Polskiego
Polskiego Systemu Informacji Turystycznej | Systemu Informacji Turystycznej 1013
Cel: Zapewnienie aktualnej informacji o w danym roku do roku bazowego ’
walorach i ofercie turystycznej Polski (w %)
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6. Promocja Polski przez sport3®

Projekt ,Promocja Polski przez Sport”, to kolejne dziatanie podjete przez Ministerstwo Sportu
i Turystyki oraz Polskg Organizacje Turystyczng majace na celu zwiekszenie zainteresowania wsréd
turystéw polskich i zagranicznych Polskg, jako krajem wartym odwiedzenia, a takze zaprezentowanie
Polski jako ciekawego kierunku turystycznego.

Realizacja powyzszego zadania publicznego jest mozliwa dzieki ustawie z 2022 roku, na mocy ktorej
minister wtasciwy do spraw kultury fizycznej*’, powierzyt POT nowe zadanie jakim jest Promocja Polski
przez polskich sportowcow lub kluby sportowe w sportach druzynowych uczestniczgce
we wspotzawodnictwie sportowym organizowanym przez polskie zwiqzki sportowe oraz biorqce udziat
w miedzynarodowych rozgrywkach sportowych. Koncepcja projektu zdecydowanie zwiekszyta
spectrum dziatan, ktére ma do dyspozycji POT promujac Polske jako cel podrdzy.

Nalezy podkreslic, ze promocja Polski podczas sportowych rozgrywek miedzynarodowych,
odpowiednio skoordynowana z zadaniami statutowymi realizowanymi przez POT, sprzyja wzrostowi
rozpoznawalnosci i budowaniu marki naszego kraju.

Z racji iz, wydarzenia sportowe posiadajg ogromny potencjat promocyjny, narodowe organizacje
turystyczne wykorzystujg je jako narzedzie komunikacji marketingowej. Polska Organizacja
Turystyczna posiada wieloletnie doswiadczenie w prowadzeniu dziatah w oparciu o sportowe kotwice
medialne. Pierwszym tak duzym projektem byta promocja Polski w kontekscie EURO 2012, na ktérg
sktadaty sie kampanie realizowane na wielu rynkach rownoczesnie. Istote promocji kultury fizycznej,
a takze wykorzystania kultury fizycznej do promocji réinych dziatan zauwazyt réwniez Sejm RP
uchwalajac rok 2024 Rokiem Polskich Olimpijczykow.

Nie da sie ukry¢, ze zawody sportowe, a w szczegdlnosci rozgrywki druzynowe (mecze pitki noznej,
siatkowki, koszykowki, pitki recznej) sg wydarzeniami, ktdre przyciggajg kibicow i publicznosé. Zjawisko
to, w szczegdlnosci w zagranicznym kryterium, okredla sie jako ,fanoturystyka”, czyli turysci — fani
wykorzystujg swoéj pobyt, aby zapoznac sie z miejscem i skorzysta¢ z dostepnych atrakcji. Jest
to jedna z gtéwnych grup docelowych dziatan promocyjnych, do ktdrej kierowane sg dziatania
promocyjne zwigzane z komunikacja marketingowa miasta, regiondw czy krajow.

Dlatego, w ramach projektu planowane sg réznego rodzaju dziatania, w ktorych wykorzystywane beda
odpowiednio dostosowane rynkowo narzedzia promocyjne. Wsréd gtéwnych kanatow komunikacji
atrakcyjnosci turystycznej Polski znajdzie sie Internet, w tym m.in.: dedykowane filmy promujgce
Polske i zachecajagce do odwiedzenia naszego kraju, skierowane na réine rynki, zamieszczane
w mediach spotecznosciowych posty promocyjne wykorzystujgce wizerunek wybranych sportowcow,
wzmiankowanie o wspotpracy w materiatach live, a takze profesjonalne zdjecia i materiaty video, ktére
POT bedzie wykorzystywat w swoich materiatach promocyjnych. Inne narzedzia, ktére mogg by¢
wykorzystywane w procesie realizacji projektu, to m.in. ekspozycja logotypu promujgcego Polske na
strojach zawodnikéw i ich $rodkach transportu oraz banerach w miejscach wydarzen sportowych,

36 projekt realizowany bedzie pod warunkiem podpisania umowy z Ministerstwem Sportu i Turystyki.
37 Ustawy z dnia 5 sierpnia 2022 r. o zmianie ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej oraz ustawy o grach
hazardowych
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a takze promocja w ogdlnokrajowych mediach tradycyjnych na wybranych rynkach. Popularnosé
transmis;ji telewizyjnych z wydarzen sportowych, jak rowniez unikatowos$¢ doswiadczenia kibicowania
W miejscu oraz towarzyszgcych mu pozytywnych emocji uzasadniajg szerokie wykorzystanie logo
promujacego polska turystyke podczas realizacji projektu.

39



7. Planowane wybrane dziatania w uktadzie tabelarycznym

7.1. Dziatania na rynku krajowym

W tabeli umieszczone zostaty wybrane dziatania z zakresu:

» Certyfikowania i

promowania produktéw turystycznych

» Komunikacji i wspétpracy w sektorze turystyki

» Polskiego Systemu Informacji Turystycznej

Projekt nr i obszar

Promocja produktéw turystycznych w kraju

Zasieg dziatania

Polska

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

turystyki kulinarnej.

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikdéw | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa konsumencka Promocja certyfikowanych produktow B2C 50 000 l-1v
turystycznych POT.
Telewizja Popularyzacja turystyki kulinarnej. B2C 1 000 000 -1V
OOH Obiekty UNESCO — promocja. B2C 800 000 -1V
Radio Prc3moc1a aktywnosci turystycznej wsrdd B2C 500 000 LIV
0s0b starszych.
Telewizja Promocja regionéw Polski Wschodniej. B2C 500 000 -1V
Podrodze studyjne
Podréz studyjna Certyfikowane produkty turystyczne. B2B | 20 1
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna | Gala wreczenia certyfikatow POT. B2C/B2B 150 H-1v
Impreza promocyjna \,Ns.po’forganlzacija Ogolnopolsklch Obchodéw B2C/B2B 150 "
Swiatowego Dnia Turystyki.
Impreza promocyjna | Uroczyste wreczenie Ztote Logo Polska. B2B 120 I
Promocja Polskich Marek Turystycznych oraz
Impreza promocyjna | Certyfikowanych Produktdw Turystycznych B2C 10 000 caty rok
podczas wydarzen w przestrzeni publiczne;j.
Imprezy targowe
Targi Targi Turystyczne Tour Salon w Poznaniu. B2C/B2B 20000 v
Targi Targi Turystyczne Ptak Expo - TT Warsaw. B2C/B2B 22 000 v
Warsztaty, Prezentacje
Prezentacje Prezentacje podczas krajowych targéw B2C/B2B 300 LIV
turystycznych.
Spotkania, warsztaty Polskie Marki Turystyczne —'spotkanla B2B 30 caly rok
robocze, warsztaty, szkolenia.
Warsztaty | Forum POT-ROT-LOT. B2B 150 IV
prezentacje
Warsztaty i Warsz'Faty, prezetltaqe i spotkania dotyczace
. rozwoju produktéw turystycznych z zakresu B2B 20 l-1v
prezentacje
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Spotkania, konferencje, wydarzenia

Spotkania branzowe we wspdtpracy z ROT. B2B 100 caty rok

Szkolenia Bealiza/cja szkoler k:';ldry punktévY B2B 400 caty rok
i centréw Informacji Turystycznej.
Regionalne warsztaty branzowe na temat

Warsztaty branzowe | turystyki zréwnowazonej, realizowane we B2B 400 caty rok
wspotpracy z ROT.
Realizacja Walnego Zgromadzenia cztonkéw

Spotkania, warsztaty | Forum Informacji Turystycznej oraz Zarzadu B2B 150 caty rok
Forum Informacji Turystyczne;j.

Promocja w Internecie

Internet Kampania promujgca UNESCO. B2C 2 000 000 -1V

Internet Promocja podrdzy kulinarnych. B2C 50 000 caty rok
Promocja Polskich Marek Turystycznych

Internet w mediach spotecznosciowych, kampania B2C/B2B 200 000 caty rok
promocyijna.
Turystyczne Mistrzostwa Blogeréw 2024 -

Internet promocja w mediach spotecznosciowych, B2C 5 000 000 -1
wspotpraca z influencerami.

Internet Karlnpania popularyzujaca turystyke wsrod B2C 1 000 000 LIV
0s0b starszych.

Internet Promocja Parkéw Narodowych. B2C 1 000 000 -1

Internet Promocja destynacji EDEN. B2C 1 000 000 -1V

Internet Promocja certyfikowanych produktow B2C 1 000 000 L1
turystycznych POT.
Promocja regionéw z wykorzystaniem

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

Bloggerow.
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7.2. Promocja na rynkach zagranicznych objetych dziataniem ZOPOT

Austria i Szwajcaria

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Austria i Szwajcaria

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grazu i Wiedniu.

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikdow | (kwartat)
Promocja w mediach
Reklama w przestrzeni miejskiej -
Reklama zewnetrzna wi'el.koformatowa ekspozycja promujaca B2C 1250000 | catyrok
miejsca o walorach wypoczynkowych
(przyroda/kajaki).
Reklama destynacji turystycznej na nosnikach
Reklama zewnetrzna | zlokalizowanych wokét dworcow kolejowych B2C 1453300 | catyrok
w Wiedniu, Linzu oraz Salzburgu.
Ekspozycja wielkoformatowych zdje¢ na
ogrodzeniu Ambasady RP w Bern, Szwajcarii.
Reklama zewnetrzna Promocja W miastach majacych potaczenia B2C 50 000 1
lotnicze z Zurichem, Bazyleg, Lozanng
i Genewa. Obiekty UNESCO i wypoczynek
aktywny.
Podrodze studyjne
Podréz influencerska Podro.ze |.nflu.encersk|e _ zgodn.lle. _— B2C 4/300 000 I
z zatozeniami na rynkach Austrii i Szwajcarii.
Podré: prasowa Podréz dziennikarzy branzowych — turystyka 828 ) I
aktywna
.- Podréz dziennikarzy branzowych - Baltic
Podréz prasowa Opera Festival 2024. B2B 4 [}
Impreza promocyjna
ARGUS Wiener Bike Festival 2024 —
Impreza promocyjna | wspdtpraca z ROT Slaska oraz Matopolski. B2C 100 000 Il
Promocja szlakow rowerowych.
. Udziat w "Opowiesci gérskie” - imprezie
Impreza promocyjna stowarzyszenia ALPEN w Wiedniu. B2C 10000 v
Targi miedzynarodowe
PHOTO+ADVENTURE w Wiedniu - targi
fotograficzne skierowane do przemystu
Targi turystyczne turystycz.nego. Promocja wal.oréw . B2B 100 000 v
przyrodniczych oraz turystyki aktywnej.
Wskazanie atrakcyjnych pleneréw
fotograficznych oraz filmowych w Polsce.
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja Prezentacje indywidualne dla branzy w Linzu, B2B 50 caly rok
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Promocja w Internecie

Kampania "Poland Soul Travel 3” - promocja
Polski za pomoca sprofilowanych kampanii
digitalowych; tematy: nieoczywiste zakamarki
miast, dzika natura, mozliwosci uprawiania

Internet . . . . B2B/B2C | 1500000 | catyrok
sportéw, zdrowe i lokalne jedzenie,
wspaniate, tworzone z pasjg domy goscinne,
w tym przede wszystkim gospodarstwa
agroturystyczne.
Promocja turystyki aktywnej/rowerowej
Internet w KOMOOT - aplikacji do planowania oraz B2C 350 000 Il
nawigowania tras pieszych i rowerowych.
Kampania promocyjna miejsc trekkingowych,
wycieczek pieszych, gorskich,
Internet wysokogarskich, wspinaczkowych oraz innych | B2B/B2C 250 000 v
aktywnosci outdoorowych wsrdd czytelnikéw
portali OTC Magazin oraz BergAuf.
6 publikacji prasowych dotyczacych turystyki
Internet aktywnej, kamperong, rowerowej i pieszej B2B/B2C 45 000 caty rok
na Mazurach i Podlasiu oraz w potudniowych
regionach Polski - portal i w magazyn T.A.l.
Internet 6 publikacji prasowych na portalu dia B2C 10000 | caty rok
seniorow w Austrii.
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Austria i Szwajcaria
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Promocja w mediach
Kampania promocyjna w Szwajcarii z PLL LOT
Katalogi , i4 reg!onam!. Tem.atyka: f:lty break oraz 828 250 000 caly rok
touroperatorow podrdze pociggami: Krakdw-Warszawa-
Wroctaw-Poznan.
Kampania promocyjna wojewddztw
Katalogi , .Zachodnlopor'.r?orsklego ora.z Por'r?or_sklego 828 250 000 caly rok
touroperatorow jako destynacji turystycznej - w sieciach
sprzedazy: Hofer, Ruefa (Austria).
Dziatania promocyjne i audycje w Radiu
Radio Arabella — opowiesci znanych influencerow B2B/B2C 150 000 1
inspirujgce do podrézowania po Polsce.
Podrodze studyjne
Podréz influencerska Podro.ze |.nflu.encersk|e ) ZgOdm.?. _— B2C 4/300 000 | catyrok
z zatozeniami na rynkach Austrii i Szwajcarii.
Podré: prasowa Podréze dziennikarzy branzowych — turystyka B2B 5 caty rok

kulinarna.

43




Imprezy promocyjne

Imprezy promocyjne organizowane
z Ambasadg RP, Instytutem Polskim, ONZ-

Impreza promocyjna promocja istotnych dla rynku produktow B2C 10000 caty rok
turystycznych.
Festiwal Chopinowski w Gaming - prezentacja
Impreza promocyjna | promujaca jeden ze szlakéw kulinarnych B2C 10 000 i
w Polsce.
. IV Forum Gospodarcze Polsko-Szwajcarskie
Impreza promocyjna organizowane przez Ambasade RP w Bernie. B2B 250 .
Targi miedzynarodowe
Targi FESPO Messe Zurych - udziat
Targi turystyczne miast/regiondw z potaczeniem lotniczym ze B2B, B2C 75 000 I
Szwajcaria.
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja Prezeptacje indywidualne dla branzy B2B 30 caly rok
w Zurich-Bern-Bazylea-Lozanna-Lugano.
Promocja w Internecie
Promocja witasnych kanatéw mediow
Internet spotecznosciowych na platformach Facebook, B2C 1000000 | catyrok
Instagram, TikTok, LinkedIn.
Belgia i Luksemburg
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Zasieg dziatania Belgia i Luksemburg
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Promocja w mediach
Ekspozycja plenerowa Rowerem przez Polske
z okazji Europejskiego Roku Rowerow
Reklama zewnetrzna | promujaca najciekawsze szlaki rowerowe, B2C 5000 Il
prezentowana w przestrzeni miejskiej
Brukseli.
Podrodze studyjne
Podréz grupowa Rowerem przez Polske
realizowana we wspotpracy z Domem Polski
Podréz influencerska | Wschodniej w Brukseli. Promocja trzech B2C 4/60 000 Il
wojewoédztw Polski Wschodniej, ich oferty
turystyki rowerowej i aktywnej.
Podréz grupowa dla blogerédw Beskidy The
Podré: influencerska | -00P: Promodja nowej trasy wedrowne B2C 2/30 000 I

w Beskidach we wspodtpracy z marka
turystyczna Beskidy.
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Imprezy promocyjne

Polish Run 2024 - VIl edycja biegu polskiego
w Brukseli (we wspétpracy z Domem Polski
Wschodniej i Ambasadg RP). Impreza ma na

Impreza promocyjna celu promocje Polski Wschodniej i waloréw B2C 2000 .
turystycznych wszystkich regionéw, zdrowego
stylu zycia i aktywnosci sportowej.
Promocja turystyki aktywnej i rowerowej oraz
regionalnej gastronomii - Road show
wojewoédztwa Warminsko-Mazurskiego.
Impreza promocyjna | Prezentacja oferty rowerowej i live cooking. B2B/B2C 200 1]
ZOPOT partnerem Wojewddztwa
Warminsko-Mazurskiego w Brukseli
i Ambasady RP.
Targi miedzynarodowe
Bike Brussels. Targi rowerowe promujgce
Targi turystyczne ekologiczne srodki transportu. Promocja B2C 8 000 I
turystyki rowerowej wybranych regiondw.
Promocja w Internecie
Kampania w mediach spotecznosciowych
z wykorzystaniem medidw wtasnych
Internet i zewnetrznych. Tematyka aktywna B2C 1000000 | catyrok
i wypoczynkowa. Promocja waznych
wydarzen i atrakcji turystycznych.
Pozostate promocyjne
Prezentacja wystaw wtasnych o tematyce
Wystawa aktywnej (VeloMatopolska, Polskie Marki B2B/B2C bd caty rok
Turystyczne).
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Belgia i Luksemburg
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Kampania radiowa promujgca
Radio Krakow/Warszawe jako destynacje city trip B2C 200 000 Il
z bezposrednim potgczeniem z Luksemburga.
Kampania Malowana Polska. Promocja miast
Reklama zewnetrzna |z bezposrednim potgczeniem lotniczym jako B2C 200 000 Il
destynacji city trip dla rodzin z dzie¢mi.
Biuletyn kombatancki Pierwszej Dywizji
Prasa specjalistyczna Pancernej Generata Maczka. Promocja B2C 120 caly rok

wybranych destynacji wéréd potomkow
zotnierzy Generata Maczka.
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Podrodze studyjne

Podrdz grupowa we wspotpracy z Brussels
Airlines w zwigzku z wprowadzeniem nowego

Podréz prasowa potaczenia bezposredniego z Brukseli do B2B 4 Il
Krakowa. Promocja Krakowa jako destynacji
city trip.
Podrdz grupowa Polskie smaki. Promocja
Podréz influencerska | miast z restauracjami rekomendowanymi B2B 3/45 000 1
przez przewodnik gastronomiczny Michelin.
Podréz studyjna Podrdz studyjna/warsztaty Buy Poland. B2B 3 v
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe TravDay dla belgijskich
Warsztaty branzowe biur poglrézy ! s.arpodzielnych age.ntc')w. B2B 200 Il
Promocja polskiej oferty turystyki
zorganizowanej.
Warsztaty branzowe Warsztaty bra.niowe z wybranym belgijskim 828 150 "
stowarzyszeniem.
BTExpo, warsztaty branzowe dla
Warsztaty branzowe |touroperatordw i agentéw - we Flandrii B2B 750 v
i Walonii.
Warsztaty MICE z wybranym
Warsztaty branzowe | stowarzyszeniem runku belgijskiego — we B2B 50 v
wspotpracy z Poland Convention Bureau.
Promocja w Internecie
Akcja promocyjna realizowana z liniami
Internet lotniczymi Bru§sels Airlines w zwia%zku . B2C 500 000 |
z wprowadzeniem nowego bezposredniego
potaczenia lotniczego z Brukseli do Krakowa.
Internet !(onkurs Malowana Polska w mediach B2C 800 000 "
internetowych.
Pozostate promocyjne
Wystawa "Obiekty UNESCO" prezentowana
Wystawa w Polskim Przedstawicielstwie Wojskowym B2C 3 000 caty rok
w Kwaterze Gtéwnej NATO Shape.
Projekt nr i obszar Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Belgia i Luksemburg
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Polska w Mini-Europe. Powiekszenie polskiej
ekspozycji w brukselskim parku miniatur.
Dziatanie zaplanowane z okazji 20-lecia
Reklama zewnetrzna | przystgpienia Polski do UE, 30-lecia parku B2C 200 000 v

Mini-Europe i 175 rocznicy Smierci Fryderyka
Chopina, realizowane we wspdtpracy
z Ambasada RP.
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Podrodze studyjne

Podréz influencerska

Podréz dla influencerédw Polska w Mini-
Europe. Podrdz potaczona z konkursem
w mediach ZOPOT.

B2B

5/75 000

Podréz studyjna

Podréze zgodnie z zapotrzebowaniem.

B2B/B2C

16

caty rok

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Polish Day 2024 z okazji Dnia Konstytucji
3 maja skierowana do Belgéw, Polonii

i ekspatow zamieszkujgcych Bruksele, we
wspotpracy z Ambasadg RP w Belgii,
przedstawicielstwami regiondw, szkotami
polskimi i stowarzyszeniami polonijnymi.
Woystepy, koncerty, atrakcje, stoiska
promocyjne.

B2B/B2C

200

Impreza promocyjna

Wydarzenia organizowane we wspotpracy

z instytucjami i placowkami
dyplomatycznymi. Promocja Polski wsréd
pracownikéw instytucji unijnych oraz Polonii,
m.in. Polish Golf Day w Luksemburgu, Polish
Day w NATO Shape, NATO Charity Bazaar,
wydarzenia z okazji 20-lecia Polski w Unii
Europejskiej.

B2C/B2C

10 000

caty rok

Impreza promocyjna

Polska w Mini-Europe - Wernisaz z okazji
powiekszenia polskiej ekspozycji w parku
miniatur Mini — Europe.

B2C/B2C

300

Impreza promocyjna

Travel Awards - gala dla belgijskiego sektora
turystycznego, potgczona z przyznaniem
nagrod dla przedstawicieli branzy
turystycznej.

B2B

250

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Belgian Travel Blog Awards. Udziat
w warsztatach dla blogeréw i influenceréow.

B2B

120

Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach ANTORPRESS.
Prezentacja dossier prasowego na nastepny
rok.

B2B

100

Promocja w Internecie

Internet

Profil wtasny na platformie branzowej Travel
360°. Promocja polskich produktéw wsrdd
branzy Beneluksu.

B2B

20000

caty rok

Internet

Kampania Polska w Mini-Europe: dziatania
w mediach, konkurs organizowany wspélnie
z influencerami, konkurs dla szerokiej
publicznosci. Promocja Warszawy jako
destynacji city trip.

B2B

1 000 000

"-1v

Pozostate promocyjne

Wystawa

Prezentacja wystaw wtasnych (Obiekty
UNESCO, Beautiful Poland).

B2B/B2C

bd

caty rok
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Chiny

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Chiny (kontynentalne + Tajwan + Hong Kong)

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw (kwartat)
Promocja w mediach
Publikacja artykutéow na temat
Prasa branzowa najpopularniejszych atrakeji turystycznych B2B 20000 | catyrok
Polski oraz nowych, niszowych ofert z zakresu
wellbeing, wypoczynku, turystyki plenerowej.
Kampania w mediach konsumenckich dot.
ofert z zakresu turystyki wypoczynkowej
i aktywnej oraz turystyki medyczne;j.
Prasa konsumencka Publikacja tekstéw bedacych pozytywnymi B2C 30 000 caty rok
relacjami i doswiadczeniami Chinczykdw,
ktdrzy odwiedzili juz Polske.
Podréie studyjne
Podréz w zwigzku z Miedzynarodowymi
Podréz influencerska | 22 Wodami Rowerowymi Media World Cup. B2C | 4/800 000 1l
Promocja Polski jako destynacji turystycznej
dla mito$nikow turystyki aktywnej.
Imprezy promocyjne
Imprezy promocyjne skierowane do
publicznosci i przedstawicieli chinskiej branzy
Imprezy promocyjne | turystycznej, organizujgcej wyjazdy do Polski. | B2B, B2C 1000 caty rok
Promocja oferty turystycznej z zakresu
turystyki wellbeing w wydaniu luksusowym.
Imprezy promocyjne adresowane do oséb
. zainteresowanych turystyka fagczaca elementy
Imprezy promocyjne sportowe, np. kajaki, golf, jazda konna, B2B, B2C >00 !
wspinaczka gorska.
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe W?rsztaty tury.styczne w wybranych B2B 4000 caty rok
miastach w Chinach.
Promocja w Internecie
Internet Platforma e-I.earningov.va - aktualizacja kursu 828 5 000 caly rok
dot. turystyki aktywnej.
Publikacja materiatéw zdjeciowych na stronie
Internet internetqwej iw profiIr.:lch spo’fecznos’c.iowych B2C 50 000 caly rok
prezentujacych oferte i zalety turystyki
wypoczynkowej i aktywnej w Polsce.
Organizacja stoisk informacyjnych
Organizacja stoisk informacyjnych podczas
Stoisko informacyjne | konferencji branzowych poswieconych B2B, B2C 6 000 caty rok
turystyce aktywnej i wypoczynkowej.
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Chiny (kontynentalne + Tajwan + Hong Kong)

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Publikacja artykutow na temat oferty
turystycznej polskich miast oraz
interesujgcych tras turystycznych
pozamiejskich zwigzanych z dziedzictwem
historycznym i kulturalnym, np. polskie
hotele zamki, obiekty z listy UNESCO.

B2C

1 500 000

caty rok

Prasa branzowa

Publikacja artykutdw o najpopularniejszych
atrakcjach turystycznych Polski oraz nowych
niszowych ofertach z zakresu turystyki
miejskiej, kulturowej oraz turystyki
edukacyjnej.

B2B

20000

caty rok

Podrodze studyjne

Podréz studyjna

Podrdz dla touroperatorow,
zainteresowanych wprowadzeniem lub
poszerzeniem oferty wyjazdéw do Polski.
Programy bazujgce na popularnosci muzyki
Chopina oraz zakupach. Podrdz potgczona
z warsztatami z udziatem polskiej branzy
turystycznej.

B2B

12

Podréz influencerska

Podréz dla blogeréw prezentujaca oferte
turystyczng polskich miast - Krakow,
Wroctaw, Gdansk, Poznan i Warszawa.

B2C

4/5 000 000

Podréz influencerska

Podrdz blogerdw i influenceréw - najwieksze
miasta Polski i atrakcje w ich okolicy.

B2C

2/2 000 000

Podréz studyjna

Podréz dla touroperatoréw - najwieksze
miasta Polski i atrakcje w ich okolicach.

B2B

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Cykl imprez promocyjnych dla
touroperatoréw we wspodtpracy

z PLL LOT pod hastem "Wszystkie drogi
prowadzg do Warszawy". Promocja turystyki
typu "transit break" - krétkie pobyty zwigzane
z postojem w Polsce obejmujgce przede
wszystkim Warszawe i okolice.

B2B

500

caty rok

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Hong Kong ITE Travel Fair.

| B2B/B2C |

15 000
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Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Cykl prezentacji dla touroperatoréow pod
hastem: "3 kraje, 3 kompozytoréw -
Polska/Chopin, Niemcy/Beethoven,
Austria/Mozart". Projekt we wspotpracy
z niemieckim i austriackim osrodkiem, w
ramach wspétpracy europejskiej.

B2B

1500

caty rok

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe — prezentacja ofert
duzych polskich miast oraz atrakcji w ich

okolicach, turystyka religijna i pielgrzymkowa.

B2B

250

caty rok

Prezentacja

Promocja wyjazdéw edukacyjnych do Polski
dla dzieci i mtodziezy szkolnej (kursy
jezykowe, artystyczne, gtéwnie muzyczne -
"Chopin tours") oraz dla studentéw (kursy
wakacyjne podnoszgce kwalifikacje).

B2B, B2C

1 000

Promocja w Internecie

Internet

Kampania we wspoétpracy z wybrang
platformg OTA promujaca najwieksze miasta
Polski i ich atrakcje.

B2C

3 000 000

caty rok

Internet

Livestreaming na platformie Tuniu z udziatem
infuenseréw/blogerdw - publikacja
materiatow powstatych podczas ich podrézy
do Polski.

B2C

1000 000

Internet

Kampania "Citywalks in the heart of Europe",
promujgca Polske jako centrum Europy, kraj
o bogatej ofercie turystycznej oraz miejsce,
ktdre moze dostarczy¢ niezapomnianych
wrazen. Zakres: citywalks w Warszawie,
Gdansku, Krakowie, Wroctawiu. Realizacja

z ROT-ami, i LOT-ami przy wspétudziale
mtodych Chinczykdw lub/i matzenstw polsko-
chinskich mieszkajacych w Polsce.

B2B,B2C

1 000 000

caty rok

Internet

Kampania wizualna: "Poland: colors and
sounds" — krdtkie video potgczone ze
zdjeciami, przedstawiajace najtadniejsze
ujecia krajobrazéw, natury i miast Polski,
z muzyka F. Chopina.

B2C

2 000 000

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Organizacja stoisk informacyjnych podczas
spotkan i konferencji branzowych
poswieconych turystyce kulturowe;j,
edukacyjne;j.

B2B

2 000

caty rok
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Chiny (kontynentalne + Tajwan + Hong Kong)

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow (kwartat)
Promocja w mediach
Publikacja artykutéw prasowych — promocja
Prasa konsumencka Polski jako kraju bezpiecznego, B2C 5 000 000 caty rok
z interesujgcymi atrakcjami turystycznymi.
Artykuty w prasie branzowej, prezentujace
Polske jako kraj warty odwiedzenia ze
Prasa branzowa wzgledu na dobrg relacje jakosci do ceny oraz B2B 30 000 caty rok
interesujgcg oferte turystyczng. Promocja
Polskich Marek Turystycznych.
Krotkie teksty dot. wizerunku Polski jako
Katalogi bezpiecznej i interesujgcej destynacji dla
touroperatorow turysty chinskiego. Promocja Polskich Marek B2C 1000000 caty rok
Turystycznych.
Publikacja artykutéw poswieconych
prezentacji ofert dostosowanych do
odbiorcow ze szczegdlnymi potrzebami, m.in:
Prasa specjalistyczna | oferty dla turystéw z niepetnosprawnosciami, B2C 30000 caty rok
seniorow. Budowanie pozytywnego
wizerunku Polski jako destynacji, w ktorej
kazdy turysta znajdzie miejsce dla siebie.
Podrodze studyjne
L. Podréz blogerdéw i influencerow do Krakowa,
Podréz influencerska Wroctawia, Gdariska, Poznania i Warszawy B2C 4/5 000 000 Il
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna Stois?ko informacyjne podczas Shanghai Travel B2B, B2C 5 000 I
Festival.
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne ITB China, Shanghai. B2B/B2C 15 000 Il
Targi turystyczne Guangzhou Int'l Travel Fair (GITF). B2B/B2C 10 000 Il
Targi turystyczne China Outbound Travel & Tourism Market
(COTTM). B2B/B2C 20 000 v
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe | Warsztaty dla branzy poswiecone Polsce
w kontekscie problematyki wizowej
z udziatem konsuléw z Pekinu, Szanghaju, B2B 200 caty rok
Chendgu i Kantonu.
Promocja w Internecie
Internet Prowadzenie profili Osrodka na platformach B2C 30 000 caty rok
OTA.
Livestreaming na platformie Ctrip po
Internet zakonczonej podrézy blogeréw/influenceréw | B2C/B2B | 3 000 000 Il

do Polski.
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Kampania wideo "Poland: simple pleasures of
travelling" promujaca slow tourism oraz

Internet turystyke "zréownowazonego rozwoju", B2B/B2C | 2 000 000 caty rok
lokalne produkty, spotecznosci i ich kulture
i sztuke. Video oraz artykuty ze zdjeciami.
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko informacyjne | Stoiska informacyjne w ramach
miedzynarodowych konferencji i sympozjow
dla branzy turystycznej organizowanych B2B/B2C 50 000 caty rok
w najwiekszych miastach Chin przez chinskie
i Swiatowe instytucje (np. ETC, WTA).
Pozostate promocyjne
Wystawy w ekskluzywnych galeriach
handlowych w Pekinie i w Szanghaju.
Przedstawienie atrakcyjnosci
i piekna Polski, z wykorzystaniem
Wystawa kraj.o.brazlc:)w, kultury, dzigdzictwa, historii, B2C 15 000 I
mozliwosé luksusowego i aktywnego
wypoczynku. Zbudowanie wizerunku Polski
jako destynacji dla bogatszej klasy Sredniej
i biznesu, poszukujgcych wysokojakosciowego
produktu.
Czechy i Stowacja
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Zasieg dziatania Czechy, Stowacja
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa konsumencka Nurngr specjalny czasopisma Koktejl B2C 40 000 Il
poswiecony Pomorzu.
Numer specjalny stowackiego czasopisma
Prasa konsumencka | Auto Motor Sport poswiecony Matopolsce B2C 50 000 Il
oraz Podkarpaciu.
Promocja Wschodniej Polski poprzez obchody
Prasa konsumencka |550-lecia Wojewddztwa Lubelskiego B2C 50 000 I
w stowackim czasopismie Auto Motor Sport.
Program telewizyjny "Karavanem po Polsku" -
Telewizja 8 odcinkéw emitowanych w Czeskiej TV i na B2C 750 000 Il
stronach www Czeskiej TV.
Podrodze studyjne
Podréze po polskich regionach bliskich
Podréz prasowa stowackim turystom - Polska Centralna, B2C 12 caty rok
Potudniowa i Wschodnia.
Podré: prasowa Tematyczne podréze dziennikarzy z lokalnych B2C 20 caly rok

mediéw do wybranych regionéw Polski.
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Podréze dziennikarzy zajmujgcych sie
turystyka aktywng m.in.: kajakarstwo,

Podroz studyjna zeglarstwo, narciarstwo, rowery, turystyka B28/B2C 28 caty rok
piesza.
Podro: influencerska | - 00roZ influancerki “Cestuji za Kacku™ do B2C 2/80 000 I
Polski Wschodniej.
Podréze czeskich i stowackich
Podréz studyjna touroperatorow do wybranych regiondéw B2B 10 caty rok
Polski.
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja Prezen_tacja w Pra.dze specjalnego numeru B2C 500 "
czasopisma Koktejl na temat Pomorza.
Promocja w Internecie
Promocja aktywnej turystyki (kajakarstwo,
Internet zeglarstwo, rowery) na portalu Hedvabna B2C 300 000 Il
Stezka.
Pozostate promocyjne
Materiaty Reklama Matopolski w ksigzce pt.: Tatry
promocyjno- (Wydawnictwo Literackie) - literatura B2C 5 000 v
informacyjne dziecieca.
Materiaty Reklama Pomorza w ksigzce pt.: Battyk
promocyjno- (Wydawnictwo Literackie) - literatura B2C 5 000 Il
informacyjne dziecieca.
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Czechy, Stowacja
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw (kwartat)
Promocja w mediach
Promocja polskich miast na trasie nowego
Prasa konsumencka | potgczenia kolejowego Praga-Gdynia B2C 500 000 I
w czasopiémie Czeskich Kolei "CD pro vés".
Promocja polskich miast na Slgsku
Prasa konsumencka |w czasopismie przewoznika kolejowego "Leo B2C 100 000 Il
Express".
- Reklama w pierwszym czeskim autorskim
Prasa specjalistyczna . . B2C 15 000 Il
przewodniku po Warszawie.
Promocja turystyki kulinarnej, Michelin oraz
Prasa konsumencka | Fine Dining w Polsce, w czasopismie Choice B2C 20000 caty rok
(Poznan, Tréjmiasto itd.).
Podrodze studyjne
Podré: prasowa Poznan - Michelin, Fine Dining oraz atrakcje B2B/B2C 5 I
turystyczne.
Podré: prasowa Krakéw - Michelin, Fine Dining oraz atrakcje B2C 5 "

turystyczne.
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Tréjmiasto - Prestige culinary route, Fine

P 57 B2C Il
odroz prasowa Dining oraz atrakcje turystyczne. >
Warszawa - Sladami Powstania
Podréz prasowa Warszawskiego - w zwigzku z 80-tg rocznica B2C 5 Il
Powstania Warszawskiego.
Podréz prasowa Jarmarki Bozonarodzeniowe w Polsce. B2C 6 v
Podréze dziennikarzy do Polski w zwigzku
- z ciekawymi wydarzeniami m.in.: Katowice -
Podréz prasowa N, C B2B/B2C 14 caty rok
Zp W Europejskie Miasto Nauki, Tréjmiasto - / 4
festiwale muzyczne, tddz - festiwal swiatfa.
Imprezy promocyjne
Dzien Polski w Pradze organizowany
Impreza promocyjna | we wspodtpracy z Ambasadg Polskg oraz B2C 8 000 Il
Instytutem Polskim w Pradze.
Promocja w Internecie
UNESCO - seria artykutéw na temat
Internet dziedzictwa UNESCO w Polsce na portalu TTG. B2C 280 000 caty rok
Internet Promoqaﬂfes.tlv.vall muzycznych w P<?Isce B2B 200 000 caty rok
w czasopismie internetowym Headliner.
Promocja polskich miast w kontekscie
najwiekszych wydarzen kulturalnych m.in.:
Int t . . . B2C 600 000 ty rok
nterne Light Move Festival w todzi, Bella SkyWay catyro
Festival w Toruniu, na portalu portalridice.cz.
Internet Artyku’f.sponsoroyvany na tema?t Warszawy - B2C 100 000 "
Sladami Powstania Warszawskiego.
Pozostate promocyjne
Wystawa o Warszawie i Powstaniu
Wystawa Warszawskim w 80-tg rocznice wybuchu - B2B 100 000 Il
rézne miasta w Czechach oraz na Stowacji.
Wystawa fotograficzna w réznych miastach
Wystawa w Czechach i na Stowacji, dotyczaca obiektéw B2B 250 000 Il
UNESCO w Polsce.
Prezentacja Tréjmiasta oraz Pomorza na
W B2 4 Il
ystawa festiwalu Metronome Prague 2024. ¢ 0000
Prezentacja Tréjmiasta oraz Pomorza na
B2
Wystawa festiwalu Colours of Ostrava 2024. ¢ 40000 .
Projekt nr i obszar Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Czechy, Stowacja
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow (kwartat)
Promocja w mediach
Seria podcastéw / wywiaddw z czeskimi,
Radio stowackimi oraz polskimi osobowosciami na B2C 20 000 caty rok

temat réznych form podrézowania po Polsce.
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Artykuty sponsorowane na temat polskiego
Prasa specjalistyczna |wina oraz fine dining w czasopi$mie Wine and | B2B/B2C 100 000 Il
Degustation.

Reklama w nowym przewodniku po Pomorzu
Prasa specjalistyczna | wydawnictwa Gatier - jedynym dostepnym na B2C 10 000 caty rok
rynku czeskim.

Reklama w przewodniku "Karavanem po

B2C 2 Il
Polsku" - wspétpraca z Czeska Telewizja. >0 000

Prasa specjalistyczna

Polska rewolucja piwna - seria artykutow

Prasa konsumencka | prezentujgcych réznorodnos¢ browarow B2B/B2C | 100 000 1l
kraftowych w Polsce.

Specjalny dodatek na temat "Parki rozrywki

Prasa konsumencka " B2C 20000 Il
w Polsce".
Podrodze studyjne
Kultura winna w Polsce - wyjazdy
iennik . h regiond I
Podroz prasowa dzienni arzy c!o wmnyc . reglor?ow, winnic B2B/B2C 4 "
oraz na Kazimierski Festiwal Wina czy
Winobranie w Zielonej Gérze.
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe dla dziennikarzy oraz
5 kich i st kich
Warsztaty branzowe touroperatorOV\{ czeskich 1 sfowac "? B2B 500 Il
w wybranych miastach w Czechach i na
Stowacji.
Warsztaty dla czeskiej branzy turystycznej na
Warsztaty branzowe | Targach Turystycznych "Dovolena” w B2B 100 |
Ostrawie.
) Warsztaty dla czeskiej branzy turystycznej na
Warsztaty branzowe B2B 100 I

targach "Holiday World" w Pradze.

) Dni Polskie w Ostrawie - wystawa oraz
Prezentacja . L B2B 15000 v
prezentacja wybranych regionéw.

) Dni Polskie w Brnie - wystawa oraz
Prezentacja . . B2B 10 000 Il
prezentacja wybranych regionéw.

) Dni Polskie w Preszowie - wystawa oraz
Prezentacja . o B2B 10 000 v
prezentacja wybranych regionéw.

Prezentacja wybranych regiondw Polski na

festiwalu "Kolem Svéta" w Pradze i Pil$nie. B2C 3000 v

Prezentacja

Cykliczne spotkania z dziennikarzami
Warsztaty branzowe | i touroperatorami w Czechach i na Stowacji B2B/B2C 500 v
na temat atrakcji turystycznych w Polsce.

Organizacja stoisk informacyjnych

Prezentacja wybranych atrakcji turystycznych

Stoisko informacyjne | Polski oraz browaréw rzemieslniczych na B2B/B2C 20000 I
imprezie "Zizkovské pivobrani" w Pradze.

Prezentacja wybranych atrakcji turystycznych

Stoisko informacyjne | Polski oraz winiarni na imprezie "Vinohradské | B2B/B2C 20000 Il
Vinobrani" w Pradze.
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Francja

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania

Francja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

centralnym i ruchliwym punkcie miasta,
Nicea. Wspodtpraca z PLL LOT - promocja
potaczenia LOT Nicea-Warszawa.

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw (kwartat)
Promocja w mediach
Artykut sponsorowany i oktadka na temat
turystyki aktywnej i natury w Bieszczadach
Prasa konsumencka L . B2C 724 000 Il
(rowery, wedrowki, trasy piesze) w
magazynach Grands Reportages i Trek.
Podrodze studyjne
Podré: prasowa Sz‘Iak.Winny Mafopolslfa i Podkarpacie - B2C 1 "
winnice. Turystyka kulinarna w Polsce.
Podré: prasowa Podréze dzieljm.ikarskie o tematyce zwigzanej B2C ) caly rok
z turystyka wiejskg i natura.
Imprezy promocyjne
Ambasada RP, UM Warmii i Mazur,
Impreza promocyjna Delggatura w Br}JkseIi, The European Year of B2C 400 "
Cycling, promocja Mazur, wystawa, pokaz
Live, gastronomia regionalna.
Warsztaty, prezentacje
Tuluza - dziedzictwo natury, UNESCO i Parki
Prezentacja Krajobrazgwe, turys'fyka aktywna. B2C 550 |
Prezentacja we wspotpracy z UM,
Stowarzyszeniem Polonijnym.
Promocja w Internecie
Kampania blogerska i influencerska, promocja
Internet Mazur i Krainy Wielkich Jezior, turystyka B2C 200 000 Il
aktywna i natura.
Organizacja stoisk informacyjnych
Salon ID Week-end, stoisko informacyjne,
promocja turystyki aktywnej i weekendowej,
Stoisko informacyjne wioska turystyczna przy Place Massena, B2C 12 000 I
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Francja

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa konsumencka Courants d Alr/Courant d'Air PRO/ - B2C 500 000 11}
Podkarpackie, reklama oraz artykut.
Podrodze studyjne
Podré: prasowa Kra_kéw na yveekend, turystyka kulturowa B2C ) I
i miejska, city break.
Warszawa kulturowa - Muzeum Sztuki
Podréz prasowa Nowoczesnej/street art, architektura i design, B2C 1 1}
atrakcje turystyczne stolicy.
Podro: prasowa Pomorskig Prestige - kulinaria - blog Gilles B2C 1 I
Pudlowski.
Podroz prasowa Warszav\{a historyczna: 80-ta rocznica B2C ) "
Powstania Warszawskiego.
Podréz prasowa Lublin, todz. B2C 2 caty rok
. Zgodnie z zainteresowaniem, po spotkaniu
Podréz prasowa A%ONET 2024, Posp B2C 8 caty rok
. . Podrdéz dla biur turystyki biznesowej i MICE,
Podréz studyjna Warszawa i Gdansk lub Krakéw i Zakopane. B2B 10 .
Podrdz studyjna dla wybranego
Podré: studyjna tf)uroperatora francusk.i.ego spe.cjglizujgcego 828 10 |
sie w turystyce szkolnej i mtodziezowej,
turystyka kulturowa, Krakéw i Matopolska.
Podrdz studyjna dla wybranego
touroperatora specjalizujgcego sie
Podréz studyjna w organizacji podrdézy grupowych, turystyka B2B 10 v
kulturowa, Krakéw i Warszawa lub Warszawa
i Gdansk.
Wizyty touroperatordw i agentéw francuskich
Podréz studyjna do m.in.: Warszawy, Wroctawia, Krakowa B2B 10 caty rok
i Gdanska.
Imprezy promocyjne
Wieczdr promocyjny podczas targéw TOP
Impreza promocyjna | RESA w Paryzu z udziatem agentéw B2B 25 v
i touroperatorow.
Festiwal kuchni polskiej "Noz i widelec",
Impreza promocyjna | promocja polskiej gastronomii i kultury, B2C 50 I
Paryz.
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne IFTM TOP RESA w Paryzu, stoisko Polski 828 25 000 vV

z udziatem touroperatoréw i PLL LOT.
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Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Nicea, Vence - Rok Gombrowicza, dziedzictwo
kulturowe. Promocja potaczen lotniczych

z Nicei do Polski. We wspotpracy z UM w
Vence.

B2C

150

Prezentacja

Salon de Provence, Dni Europy. Prezentacje
dla Poloni podczas $wieta europejskiego. We
wspotpracy ze srodowiskami i klubami
polskimi w Tulonie, Aix i Marsylii.

B2C

1400

Warsztaty branzowe

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

B2B

100

Warsztaty branzowe

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

B2B

100

Warsztaty branzowe

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

B2B

75

Warsztaty branzowe

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

B2B

100

Warsztaty branzowe

Prezentacja produktowa - oferta city breaks,
z udziatem partneréw z Polski, promocja
lotéw bezposrednich z Tuluzy do Warszawy.
Lotnisko Tuluza.

B2B

100

Prezentacja

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

B2B

35

Warsztaty branzowe

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

B2B

100

Warsztaty branzowe

Pure Meetings & Events, warsztaty
skierowane do agencji branzy MICE w Paryzu,
turystyka biznesowa i przemyst spotkan.

B2B

500

Prezentacja

Road Show - prezentacje dla agentéw biur
podrdzy w wybranych regionach Francji
zorganizowane przez touroperatora Visiteurs.

B2B

150

caty rok

Prezentacja

Prezentacja produktowa, turystyka kulturowa
w ramach Salon des Groupes touroperatora
Visages du Monde, w regonie
Akwitanii/Loary.

B2B

500

Prezentacja

Prezentacja Polski i polskich produktow
turystycznych skierowana do biur
specjalizujgcych sie w turystyce szkolnej
i mfodziezowej, Paryz.

B2B

20

Prezentacja

Prezentacje Polski i polskich produktow

turystycznych dla agentdw biur podrézy
z Paryza, lle-de-France i innych regionéw
Francji.

B2B

30

caty rok
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Promocja w Internecie

VERSION FEMINA: mini kampania zachecajgca
do odwiedzania Polski, city breaks -

Internet skierowana do oséb aktywnych zawodowo B2C 950000 :
(Facebook, Instagram).
Kampania wizerunkowa, promujaca podrdze
kulturowe, na wybranym portalu branzowym,
Internet w newsletterze turystycznym oraz mediach B2B 40 000 i
spotecznos$ciowych przed targami IFTM Top
Resa.
Kampanie sponsorowane w mediach
Internet spo’recznos’ciOV\./ych“z wykorzystaniem trgs’ci B2C 1 000 000 caly rok
wtasnych, publikacji prasowych. Promocja
ptatna.
Organizacja stoisk informacyjnych
L . City breaks. Stoisko razem z PLL LOT podczas
Stoisko informacyjne Salonu Ksigzki i Podrézy w Wersalu. B2C 1000 I
Pozostate promocyjne
Kampania w sieci biur podrézy Carrefour
Marke:cmg . YOyages. Ffromo.qa city breaks B2C 1500 000 |
bezposredni i programoéw objazdowych o tematyce
dziedzictwa kulturowego.
Projekt nr i obszar Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Francja
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw (kwartat)
Promocja w mediach
Le Parisien & Aujourd'hui Week-End - artykut
o polskich miastach na 100 dni przed
Prasa konsumencka | igrzyskamiiw trakcie 0. Kampania B2C 7 634 000 I
obejmujaca tematy natury i turystyki
kulturowej, miejskiej.
Kampania bilardowa na wybranych,
najbardziej uczeszczanych stacjach metra
Reklama zewnetrzna w Paryzu. 200 Pilbordéw W okrfesife 14 dni B2C 10 250 000 Il
podczas trwania Igrzysk Olimpijskich.
Promocja wizerunkowa Polski, turystka
miejska i kulturowa.
TAXI PARISIEN - 28 dniowa kampania
Reklama zewnetrzna |z wykorzystaniem 100 samochoddw w Paryzu B2C 17 550 000 I
w okresie Igrzysk Olimpijskich.
Imprezy promocyjne
Impreza na otwarcie Igrzysk Olimpijskich
Impreza promocyjna w Paryzu. Wspdélnie z Instytutem Polskim B2C 300 "

w budynku MSZ. Transmisja live, spotkania.
Degustacja polskiej kuchni.
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Warsztaty, prezentacje

Dzien Polski w Paryzu - warsztaty kulinarne
z udziatem polskiego kucharza, degustacja

Warsztaty branzowe | oraz prezentacja gtéwnych szlakow B2B 200 I
kulinarnych w Polsce. Dla dziennikarzy i travel
agentow.
Promocja w Internecie
Parle de la Pologne (Powiedz o Polsce) -
kampania videoblogowa i w mediach
spotecznosciowych, realizowana przez
Internet Francuzow - Igrzyska Olimpijskie jako pretekst B2C 100 000 I
do opowiadania o Polsce przez kibicow
z catego Swiata. Tematy to kuchnia, kultura,
film, literatura, sport.
Kampania wysokozasiegowa w okresie 10.
Internet Tematem kampanii beda miasta - B2C | 700000 I
z bezposrednimi potgczeniami lotniczymi i ich
walory kulturowe (Facebook, Instagram, X).
Wirtualny klub kibica, realizowany podczas
Internet lgrzysk Olimpijskich w Paryzu wspolnie B2C 100 000 1
z portalem iFrancja, skierowany do Polonii
francuskiej.
Pozostate promocyjne
Wystawa Fotograficzna La Pologne Miasta, do
Wystawa prezentacji pod‘cz.as Igrzysk w dni'l:J otw?rcia, B2C 10 000 |
w Konsulatach i siedzibach Polonii w wielu
miejscach Francji.
Hiszpania i Portugalia
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Hiszpania i Portugalia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Reklama i reportaz sponsorowany
Prasa branzowa w magazynie branzowym Infotursa, B2B 6 000 caty rok
skierowany do biur podrézy w Hiszpanii.
Podrodze studyjne
Podré: studyjna Podréz do Warszawy - dla uczestnikéw 828 4 caly rok
szkolenia internetowego.
Dla agentdw biur podrdzy z regionéw
Hiszpanii, w ktérych pojawig sie nowe
Podréz studyjna potgczenia lotnicze do Polski lub oferta B2B 8 Il

potgczen bedzie zwiekszona (Region Walencji
lub/i Kraj Baskow lub/i Andaluzja).
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Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

IBTM - branzowe targi turystyki segmentu
MICE w Barcelonie. Promocja oferty
biznesowej w duzych miastach Polski.

B2B

1000

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Roadshow Choca los Cinco
w 3 miastach Hiszpanii, z udziatem polskiej
branzy turystycznej.

B2B

150

Prezentacja

Prezentacje szkoleniowe dla agentéow biur
podrdzy realizowane z osrodkiem Czech,
w Andaluzji (Sewilla, Malaga lub/i Granada
lub Kadyks).

B2B

120

Prezentacja

Prezentacje szkoleniowe online dla agentéw
biur podrézy w Hiszpanii lub/i Portugalii na
platformach internetowych czotowych grup
turystycznych lub na platformach
szkoleniowych dla agentéw podrézy.

B2B

6 000

caty rok

Promocja w Internecie

Internet

Promocja produktu z zakresu turystyki
kulturowej i zabytkéw, ktore zawarte sg

w programach czotowych touroperatoréw
w Hiszpanii lub/i Portugalii lub/i na
platformach OTA.

B2B/B2C

125 000

caty rok

Internet

Trzy reportaze sponsorowane publikowane
w wydaniach internetowych magazynéw
branzowych w Hiszpanii lub/i Portugalii.

B2B

120 000

caty rok

Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Hiszpania i Portugalia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Telewizja

Kampania reklamowa w okresie jarmarkéw
bozonarodzeniowych (Aglomeracja Madrytu,
Katalonia, i/lub Region Walencji i/lub
Andaluzja). Kampania realizowana

w tradycyjnych autonomicznych kanatach
regionalnych telewizji publicznych lub
poprzez telewizje internetowa.

B2C

4 500 000

caty rok

Radio

Promocja w programach podrdzniczych
w radiu Onda Cero lub/i COPE lub
w popularnych programach muzycznych.

B2C

180 000

caty rok

Prasa konsumencka

Promocja Polski w prasie konsumenckiej,
podrdzniczej lub/i dodatkach podrézniczych
do prasy codziennej.

B2C

80 000

caty rok
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Podrodze studyjne

Dla hiszpanskich niszowych biur podrézy
specjalizujgcych sie w organizowaniu

Podréz studyjna wyjazddéw zwigzanych z turystyka aktywng B2B 8 caty rok
(turystyka rowerowa lub/i piesza) dla matych
grup turystow.
Podrdze prasowe na zyczenie - turystyka
Podré: prasowa miejska i kulturowa, kulinaria, zabytki B2B 14 caty rok
UNESCO, turystyka aktywna np. rowerowa,
piesza.
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna | Promocja na targach Fitur w Madrycie. B2C 1200 I
Impreza promocyjna | Promocja na targach BTL. B2B/B2C 750 |
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne ‘ Polskie stoisko na targach Fitur w Madrycie. ‘ B2B/B2C ’ 200 000 I
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty w najwazniejszych z punktu
Warsztaty branzowe widzenia"turystyki wyjazdowej miastach B2B 180 caty rok
Portugalii, w ramach roadshow
organizowanego przez partnera.
Promocja w Internecie
Internet Promocja w’fas.nych serwiséw internetowych B2B/B2C | 1000000 caly rok
z wykorzystaniem Google Ads.
Reklama Google Ads i Bing oraz landing page
dotyczacy Polski jako destynacji turystycznej
Internet na platformie QDQ, wyszukiwarce stron B2C 55000 caty rok
i roznych profili dziatalnosci gospodarczej
w Hiszpanii.
Promocja turystyki kulturowej, w tym
wydarzen oraz kulinarnej i aktywnej poprzez
Internet sieci spofecznosciowe i strony internetowe B2C 3 500 000 caty rok
poswiecone podrézom, na rynku hiszpariskim
i/lub portugalskim.
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko informacyjne | Na targach turystycznych BTL w Lizbonie. B2B/B2C 75000 I
Holandia
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Zasieg dziatania Holandia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw (kwartat)
Promocja w mediach
Polska krajem tematycznym na targach Fiets
Prasa konsumencka & Wandelbeurs 2024 - kampania promujgca B2C 2 500 000 |

Polske jako destynacje idealng do uprawiania
turystyki wedrownej i rowerowe;j.
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Prasa konsumencka

GoCamping - reklama promujaca turystyke
kempingowa do Polski w magazynie
specjalistycznym, w potgczeniu z kampania
online.

B2C

40 000

Podrodze studyjne

Podréz influencerska

Beskidy The Loop - promocja nowej trasy
wedrownej w Beskidach we wspdtpracy
z marka turystyczng Beskidy.

B2C

3/100 000

Podréz influencerska

Oczami fotografa. Piekno polskiej przyrody
w wybranym regionie - podrdoz dla
instagramera.

B2C

1/120 000

Podréz prasowa

tagodne gory - podrdz prasowa

w Karkonosze, realizowana wspdlnie

z samorzgdami gmin karkonoskich (Jelenia
Gora, Karpacz, Szklarska Poreba).

B2C

Podréz influencerska

Szlak Sudecki i Szlak Karpacki - podréze
influencerskie we wspotpracy z portalem Thru
Hiking.

B2C

2/18 000

caty rok

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Targi Fiets & Wandelbeurs 2024 w Utrechcie -
targi specjalistyczne, skierowane do oséb
zainteresowanych turystykg wedrowng

i rowerowa.

B2C/B2B

30 000

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Prezentacje o szlakach wedrownych

i rowerowych w catej Polsce podczas targow
Fiets & Wandelbeurs (m.in.: Szlak Orlich
Gniazd, Gtéwny Szlak Beskidzki i inne).

B2C

500

Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach Travelpressentation -
rozmowy stolikowe z blogerami

i dziennikarzami, prezentacja oferty turystyki
aktywnej do Polski.

B2B

200

Warsztaty branzowe

Udziat w warsztatach prasowych
stowarzyszenia ANTOR - rozmowy stolikowe
z blogerami i dziennikarzami, prezentacja
oferty Polski.

B2B

200

Promocja w Internecie

Internet

Polska krajem tematycznym na targach Fiets
& Wandelbeurs 2024 — kampania promujaca
Polske jako destynacje idealng do uprawiania
turystyki wedrownej i rowerowej.

B2B/B2C

1 000 000

Internet

GoCamping - kampania z wybranym portalem
promujgca wyjazdy do Polski na campingi,
pobyty w parkach narodowych.

B2C

120 000

Internet

Oczami fotografa. Piekno polskiej przyrody
w wybranym regionie - kampania na
Instagramie. W potgczeniu z podrdza
influencerska.

B2C

130 000
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Zielona Polska - kampania z wybranym

Internet wysokozasiegowym portalem specjalizujgcym B2C 120 000 1l
sie w turystyce aktywnej.
Szlaki wedrowne PTTK - kampania na portalu
Internet Thru Hiking w potaczeniu z wyjazdami B2C 45 000 caty rok
influencerskimi.
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Holandia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Spotkajmy sie w Polsce - artykut w magazynie
Prasa branzowa Meetings o mozliwosciach organizowania B2B 7 200 Il
kongresow i wydarzen w Polsce.
Reklama zewnetrzna Polskie skarby UNESCO Reklama zewngtrzna B2C 500 000 caty rok
w przestrzeni miejskiej.
Odwiedz Warszawe i Muzeum Powstania
Warszawskiego w 80-tg rocznice wybuchu
Prasa konsumencka . S B2C 180 000 I
powstania. Jedna strona reklamy w Historia
Magazine w potaczeniu z promocjg online.
Podrodze studyjne
Podré: prasowa W'rocfa.w - ml:asto 10(? mostéw. Podréz dla B2C 3 "
dziennikarzy i blogerow.
Podré: studyjna Weeker.wd w Polsce - podréz d'la zwyciezcow 828 4 caly rok
e-learningu do wybranego miasta.
Poznaj polskie smaki w restauracjach
Podré? prasowa rekomendc?wanych prz.ez przew,c?dnik B2C 3 "
gastronomiczny Michelin. Podréz grupowa
dla dziennikarzy i blogerédw kulinarnych.
Warsztaty, prezentacje
Udziat w warsztatach branzowych TravDay
Warsztaty branzowe | AUTUMN - spotkania stolikowe z agentami B2B 200 I
podrdzy. Szkolenie z zakresu city breaks.
Udziat w warsztatach wybranego
Warsztaty branzowe | stowarzyszenia agentéw podrézy wraz B2B 300 v
z promocjg polskiej oferty do miast.
Promocja w Internecie
Spotkajmy sie w Polsce - advertorial
Internet W nev.v.slett,e.rze magazynu Me.etings , B2B 5 000 caty rok
o mozliwosciach organizowania kongreséw
i wydarzen w Polsce.
Portal branzowy Travel360Benelux. Promocja
Polski na platformie skierowanej do branzy
Internet Beneluksu. Promocja m.in. polskiej oferty, B2B 7 000 caty rok

nowych obiektéw noclegowych i nowych
obiektéw konferencyjnych.
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Internet

Roczny E-learning City breaks do Polski -
Odkryj najlepsze polskie city trips. Szkolenie
dla agentéw podrdzy, na platformie
branzowej TravEcademy- w potaczeniu

z wysytka newsletteréw i promocja online.

B2B

50000

caty rok

Internet

Odwiedz Polske poza sezonem - promocja
online z wybranym stowarzyszeniem agentow
(pakiet warsztatow branzowych). Informacja
o atrakcjach Polski dla agentdw na portalu
wtasnym stowarzyszenia.

B2B/B2C

50400

caty rok

Internet

Odwiedz Warszawe i Muzeum Powstania
Warszawskiego w 80-tg rocznice wybuchu
powstania. Banner w newsletterze magazynu
historycznego Historia Magazine oraz reklama
w mediach spotecznosciowych.

B2C

46 000

Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Holandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Prasa konsumencka

Artykut w wybranym magazynie lifestylowym
- polska kuchnia, goscinnos¢ i tradycje.
Gwiazdki i rekomendacje Michelin.

B2C

15 000

Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

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

B2C

1000

caty rok

Impreza promocyjna

Impreza promocyjna Friends of Poland
skierowana do dziennikarzy i turystycznej
branzy holenderskiej. Prezentacja planu
podrdzy prasowych na kolejny sezon,
promocja wybranego regionu/miasta.

B2B

60

Impreza promocyjna

Obchody 80-tej rocznicy Wyzwolenia miasta
Bredy przez Dywizje Pancerng Generata
Maczka — wspodtpraca z Fundacjg Serce Polski.
Promocja Polski wsréd potomkdéw polskich
zotnierzy, Polonii, mieszkarncéw Bredy oraz
pasjonatow wydarzen historycznych. Defilada
Wojska Polskiego, polskie miasteczko,
prezentacje.

B2C

3000
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Promocja w Internecie
Akcje promujgce polskie miasta, dziedzictwo
Internet kuIturgwe i.historyczne, a.ltrakcje regiondéw, B2C 5 800 000 caly rok
kuchnia regionalna, szlaki tematyczne na
portalach wtasnych i partneréw.
Internet Kampania reklamowa z wykorzystaniem B2C 6 000 000 caly rok
Google Ads.
Reklama na portalu The Dutch News
Internet skierowana do ekspatéw mieszkajgcych B2C 200 000 I
w Niderlandach.
Izrael
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Zasieg dziatania Izrael
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podréie studyjne
Podré: prasowa Wa.kacje w Matopolsce — promocja Krakowa i B2C 3 I
regionu.
Turystyka aktywna na Slasku. Dziatanie
Podré influencerska reaIizolwane. w zwigzku z grucho'mieniem B2C 3 "
bezposredniego potaczenia lotniczego Tel
Awiw — Katowice.
Promocja pobytéw w miastach pofaczonych
Podréz studyjna z wypoczynkiem w miejscowosciach B2B 5 caty rok
uzdrowiskowych.
Warsztaty, prezentacje
Prezentacje i szkolenia produktowe i
Prezentacja tematyczne dla Fouroperatoréw i agentéw 828 30 caty rok
turystycznych (city breaks, spa&wellness, lato
i zima w Polsce).
Promocja w Internecie
Kampania zasiegowa w mediach
Internet spotecznosciowych. Wypoczynek rodzinny w B2C 700 000 Il
Polsce - Matopolska, Slask, Dolny Slgsk.
Publikacja w mediach spotecznosciowych
Internet materiatdw promocyjnych powstatych w B2C 300 000 caty rok

wyniku podrézy influenceréw.
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Izrael

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw (kwartat)
Promocja w mediach
. Reklama w katalogach OTA (online travel
Katalogi . L
touroperatoréw agent.s) w zakresie promocji wyjazdéw do B2C 300000 |catyrok
Polski.
Podroéze studyjne
Podréz influencerska | Fun, food, fashion - Warszawa, t6dz. B2C 2/200 000 Il
Podréz dla dziennikarzy the Jerusalem Post
Podréz prasowa podcast (travel edition) Biatystok lub B2C 2 I
Katowice.
In love with Poland — Warszawa & Krakéw.
Podréz influencerska | Polska jako destynacja przyjazna i bezpieczna B2C 3 Il
dla Izraelczykow.
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe Wars.ztaty branzO\A{e polskiej .i iz.raelskiej B2B 40 I
branzy turystycznej w Tel Awiwie.
Promocja w Internecie
Internet Fun, Food, Fashion — Region Pomorski. B2C 200 000 Il
Internet Zima w Polsce — kampania promocyjna. B2C 1 000 000 v
Internet Odwiedi.Krakéw i Matopolske - kampania B2C 1 000 000 |
promocyjna.
Odwiedz Poznan i Slask — kampania
Internet promujgca bezposrednie potgczenia typu low B2C 400000 |I
cost do tych miast.
Projekt nr i obszar Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Izrael
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow | (kwartat)
Promocja w mediach
Publikacja artykutéow w wybranych tytutach
Prasa konsumencka | prasowych — promocja nowych potaczen B2C 400 000 Caty rok
lotniczych do Polski.
Publikacja artykutéw w wybranych tytutach
Prasa branzowa prasowych w zakresie kreowania B2B 300 000 Caty rok
pozytywnego wizerunku Polski.
Telewizja Promocja Polski w TV lzraelskiej (kanat B2C 5 000 000 "
Sport 5).
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Podrodze studyjne

Podrdze dla wybranego izraelskiego

Podrdz studyjna . , B2B 10 Caty rok
touroperatora i jego agentow.
Podréz influencerska | -UPny miasto pefne kultury i tradycji B2C | 2/150000 1l
zydowskich.
Podroz prasowa Poznan - Michelin, Fine Dining oraz atrakcje B2C ) "
turystyczne miasta.
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna organizowana wspdlnie
Impreza promocyjna |z Ambasada RP w Tel Awiwie z okazji Swieta B2C 250 Il
3 Maja.
Impreza promocyjna | Festiwal Polski - impreza plenerowa
organizowana wspdlnie z Ambasada RP, B2C 5000 v
Instytutem Polskim i lokalnym biurem PAIH.
Promocja w Internecie
Kampania "Magic Poland" oparta na
Internet intrygujgcych/kosmicznych rr?iej.scach w B2C 200 000 caly rok
Polsce, np. krzywy las, katowicki spodek czy
obserwatorium na Sniezce.
Kampania promujaca Polske jako atrakcyjna
Internet kulinarng destynacje turystyczng (Facebook, B2C 150 000 I
Instagram, Tik Tok).
Internet Pfatna kampania (Facebook,lln.stagram, Tik B2C 150 000 Caly rok
Tok) na portalach spotecznosciowych
Spend your Passover in Poland - kampania
Internet promujgca pobyty w Polsce w okresie B2C 400 000 I
izraelskiego Swieta Wiosny
Japonia
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Japonia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow (kwartat)
Promocja w mediach
Artykut sponsorowany w gazecie branzowej
turystyczno-lotniczej "Wing Travel" gtdwnie
Prasa branzowa na temat dziedzictwa UNESCO - w specjalnej B2B 150 000 I
edycji poswieconej targom Tourism EXPO
Japan 2024 oraz udostepniony online.
Artykut sponsorowany w wybranym tytule
Prasa konsumencka prasowym. Promocja w kontekscie konkursu B2C 200 000 I

Chopinowskiego 2025.
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Reklama w pociggach jednego z najwiekszych

Reklama zewnetrzna przewoznikéw kolejowych w Tokio. B2C 5 000 000 Il
Reklama DOOH - emisja spotu promocyjnego
na ekranach w windach wiezowcéw w Tokio.
Reklama zewnetrzna | Promocja Polski, uroku jej miast z bogata B2B/B2C | 2 300000 I
historig i tradycjg oraz mozliwosci relaksu
w otoczeniu przyrody.
Reklama digitalowa w autobusach w Tokio,
Yokohamie, Kobe i Himeji - polskie miasta
Reklama zewnetrzna | oferujgce atrakcje i kulture, ktére stanowig B2C 9 070 000 I
inspiracje do podrdzy do Polski jako
wyjatkowej destynacji w Europie Srodkowe;j.
Podrodze studyjne
Gtéwne miasta z atrakcjami w ich okolicach:
Podré: prasowa obi.eth histo.ryczne, dzied%ictwa UNESCO, B2B/C 4 "
kulinaria, wyjatkowe lub historyczne hotele
oraz wydarzenia kulturalne.
Gtéwne miasta z atrakcjami w ich okolicach:
Podré: studyjna qbiekty historyczne, kulinaria, wyj.atkowe lub 828 4 v
historyczne hotele oraz wydarzenia
kulturalne.
Warsztaty, prezentacje
Seminaria, we wspotpracy z partnerami.
Prezentacja Przedstalwienie rTmoiIiwos'lc.i rozwo_ju . 828 90 |
produktow dla biur podrdzy z regionu Kansai
(Osaka) i Kanto (Tokio).
Promocja w Internecie
Artykut sponsorowany na prestizowych
Internet portalach takich, jak AERA; o miastach, ktére B2C 1000 000 v
sg zwigzane ze stynnymi Polakami.
Portal branzowy "Travel Vision". Artykut
Internet sponsorowany dotyczacy miejsc dziedzictwa B2B 500 000 I
UNESCO oraz kulinariow.
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Japonia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéow (kwartat)
Promocja w mediach
Reklama "Wyjgtkowa POLSKA" -
najpopularniejsze miasta wsrdd turystow -
Reklama zewnetrzna | promocja podczas targow TEJ2024 B2C 2 600 000 Il
w wagonach komunikacji miejskiej
kursujgcych do Tokyo Big Sight.
Podréze studyjne
Podréz prasowa "Szlakiem Rekodziet w Polsce. B2C 1 Il
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"Wyjatkowa POLSKA" - wyjgtkowe atrakcje
- . turystyczne, kulinaria, dziedzictwo
Podroz studyjna historyczne i kulturowe w kontekscie B2B > :
promocji Konkursu Chopinowskiego w 2025r.
Imprezy promocyjne
Impreza promocyjna w zwigzku z EXP02025
Impreza promocyjna w Osace,. Dziatanie realizowane , B2C 500 v
we wspotpracy z Towarzystwem Japonsko-
Polskim w regionie Kansai.
Impreza promocyjna | Festiwal Polski - XlIl edycja. Dziatanie
realizowane we wspotpracy z Ambasada RP B2C 5 000 Il
i Instytutem Polskim.
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne ‘Tourism EXPO JAPAN w Tokio. ‘ B2B/C ’ 130 000 I
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja "Wie(?zér Polski." - prezentaq:a o atrakCJ:ajch B2B/C 60 v
Polski, dla branzy turystycznej oraz mediow.
Promocja w Internecie
Internet LINE - kampanie wizerunkowe. B2C 500 000 caty rok
Artykut sponsorowany w prestizowych
Internet mediach takich, jak Jiji Press, Fujingaho, Mme B2C 800 000 11
Figaro Japon itp.
Artykut sponsorowany na stronie Chikyu-no-
Internet arukikata. Najbardziej rozpoznawalnego B2C/B2B 800 000 Il
wydawnictwa w zakresie turystyki w Japonii.
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko informacyjne | KANKU TABIHAKU to najwiekszy festiwal
turytc,tyczny n.a lotnisku Ka.nk.u w Osace. . B2C 50 000 "
Festiwalowa impreza obejmie prezentacje
NTO oraz linii lotniczych.
Niemcy
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Zasieg dziatania Niemcy
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Promocja w mediach
- Wspotpraca z magazynem "Clever Reisen".
Prasa specjalistyczna Artskuff)y i publikaije\cl)nline na wybrane tematy B2C 400000 caty rok
Podrodze studyjne
Indywidualne podrdéze studyjne dla
Podré: prasowa przedstawicieli niemieckiej prasy. Polskie B2C 9 caty rok

wybrzeze - szlaki rowerowe Velo Baltica, Green
Velo, Blue Velo.
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Mazury: oferta wellness i SPA. Podréz dla

P 57 st j B2B 1]
odroz studyjna przedstawicieli niemieckiej branzy turystyczne;j. >
Podroz prasowa Szlak row’erowy wokét Zalewu Szczecinskiego, B2C 5 "
przy wspotpracy ze ZROT.
Podroz prasowa Ofertca wellness i SPA na Dolnym Slgsku, przy B2C 5 "
wspotpracy z DOT.
Wspdtorganizacja podrézy dla branzowych
‘- . partneréow polskich touroperatoréw - promocja
Pod tud : , B2B 9 ty rok
odroz studyjna Polskich Marek Turystycznych, laureatéw catyro
konkurséw POT, produktéw certyfikowanych.
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne Touristik & Caravaning Leipzig. B2C 55000 v
Warsztaty, prezentacje
Swiatowe Dni Roweru - prezentacja wybranych
Prezentacja szlakdw rowerowych przy wspétpracy B2C 100 1]
z Ambasada RP w Berlinie.
Prezentacja Prezen,ta}qa oferty tLErystykl aktywne;j B2B 40 |
w Dreznie, przy wspétpracy z DOT.
Prezentacja polskiej oferty wypoczynkowe;j
Prezentacja i aktywnej dla przedstawicieli niemieckich B2C 100 v
mediéw w Berlinie.
Promocja w Internecie
Internet Promocja artykutéw pole.n.travel na B2C 2000000 | caty rok
zewnetrznych portalach internetowych.
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Niemcy
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Promocja polskich miast - Szczecin, Gdansk,
Prasa konsumencka Torun, w magazynac.h SPIE.GEL, STERN, B2C 2500 000 |
Frankfurter Allgemeine Zeitung, Aertzte Blatt -
przy wspotpracy ze Studiosus Reisen.
Podrodze studyjne
s Wizyty blogerédw w polskich miastach: Poznan,
Pod fl k . , B2C 4 /4 000 000 ty rok
odroz intiuencerska Krakéw, Warszawa, Wroctaw, Gdansk. / catyro
Lubli . - =
Podréz studyjna Warszawa i Lublin kulinarnie, podrozdla -} g)g 5 1l
przedstawicieli niemieckiej branzy turystyczne;j.
. Krakéw sladami UNESCO, z okazji 45-lecia
Podré . . . B2C 5 Il
odroz prasowa wpisania na $wiatowag liste UNESCO.
Podré: prasowa §dansk - mlf:lStO bur.sztynu, oferta kulturowa B2C 5 "
I gastronomiczna miasta.
Podréz studyjna Oferta kuIt.u.rO\.Na' na .Slqs.kl.J' podroz dia . B2B 5 v
przedstawicieli niemieckiej branzy turystyczne;j.
Podréz prasowa Lublin - oferta kulturowa miasta "Noc Kultury". B2C 5 Il
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Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne RDA Group Travel Expo Kéln. B2B 4 500 Il
Targi turystyczne IMEX Frankfurt. B2B 8 000 Il
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja nowego potgczenia kolejowego
"pociggu do kultury" z Berlina do Poznania,
Prezentacja przy wspotpracy z Instytutem Polskim B2B 100 I
w Berlinie i PLOT. Promocja turystyki kulinarnej
i kulturowe;j.
Wieczor wystawcdw podczas targdw RDA
Prezentacja Group Travel Expo KGln, spotkanie B2B 300 I
przedstawicieli polskiej i niemieckiej branzy
turystycznej.
Promocja w Internecie
Internet Polen MIC.E Newsroom - komL.mikacja nja\ B2B 100 000 caly rok
portalu skierowanym do branzy spotkan.
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoisko informacyjne Tegler'H.afenfes:c Berlin, na'j\{viekszy festyn B2C 140 000 11
w Berlinie, wspdtpraca z Visit Szczecin.
Projekt nr i obszar Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Niemcy
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow/ | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Wspdtpraca z miesiecznikiem "Polak
Prasa specjalistyczna | w Niemczech" w zakresie promocji turystyki B2C 12 000 caty rok
historycznej i kulturowej.
Podrodze studyjne
Podréz influencerska | Podréze influenceréw do Polski mi.in. kulinaria. B2C 4 /4000000 | caty rok
Tradycje kolejowe w Wielkopolsce - Wizyta
Podréz prasowa w parowozowni Wolsztyn podczas festiwalu B2B 5 Il
lokomotyw.
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne | ITB Berlin. | B2B 90 100 I
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja Dni Morza/(Hafengeburtstag Hamburg),
impreza przy wspotpracy z MSZ, Polska jako B2C 100 000 Il
kraj partnerski.
Warsztaty branzowe War.sztaty medialne IMM w przeddzien ITB B2B 250 "
Berlin.
Prezentacja Spotkanie dla niemieckich organizatoréw
. . . B2B 150 Il
turystyki grupowej podczas ITB Berlin.
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Prezentacja Prezentacja polskiej oferty turystyki kulinarnej
ze szczegblnym uwzglednieniem rekomendacji
przewodnika Michelin, dla niemieckich mediéw B2B 250 Il
podczas gali wreczenia nagrdd stowarzyszenia
dziennikarzy turystycznych SRT podczas ITB.
Prezentacja Prezentacja nowych atrakcji turystycznych
w Polsce dla mediéw podczas uroczystej gali
) , AR B2B 150 Il
wreczania nagrdd stowarzyszenia dziennikarzy
VDRJ, odbywajgcej sie na targach ITB Berlin.
Warsztaty branzowe | Warsztaty dla cztonkéw FUR w Lipsku. B2B 100 Il
Warsztaty branzowe | Warsztaty branzowe turystyki medycznej
w obsza.\r.ze trahsgramc.znym organ_|zowane B2B 150 |
przez Visit Berlin, z udziatem polskich
partnerow.
Organizacja stoisk informacyjnych
Jarmark Bozonarodzeniowy Sternemarkt
Stoisko informacyjne W Poczda.mie - stoisko informacyjno- . B2C 3000 v
promocyjne podczas festynu, spotkania
m.in. z przedstawicielami Polonii.
Pozostate promocyjne
Marketing Wspodtpraca z ORLEN Deutschland
bezposredni z wykorzystaniem sieci stacji STAR w RFN. B2C 1000000 | caty rok
Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow/ | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Podrodze studyjne
Podréze dla przedstawicieli branzy nordyckiej
do duzych miast, ktére majg bezposrednie
potgczenia z krajami nordyckimi. Promocja
Podréze studyjne najnowszych atrakcji tych destynacji. Spotkania B2B 20 1n/m
warsztatowe z polskg branzg turystyczng i site
inspections. Planowane kierunki: Warszawa,
Gdansk, Poznan, Wroctaw.
Podréze dla przedstawicieli mediéw do duzych
miast, ktére majg na celu umocnienie przekazu
Podrdze prasowe o bezpiecznej i ciekawej Polsce. Preferowane B2C 20 caty rok

destynacje: Warszawa, Gdansk, Poznan,

Wroctaw i Krakéw.
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Imprezy promocyjne

Impreza promocyjna

Walk A LOT - imprezy promocyjne dla
szwedzkiej, duniskiej i norweskiej branzy
turystycznej we wspotfpracy z PLL LOT

i Gdanska Organizacjg Turystyczng w miastach,
z ktérych sg potgczenia do Warszawy
obstugiwane przez PLL LOT.

B2B

100

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

TravelMatch 2024 - warsztaty branzowe

w Oslo. Rozmowy warsztatowe i prezentacje:
nowosci turystyczne Warszawy, todzi,
Poznania i Sopotu.

B2B

100

Warsztaty branzowe

Travel News Market 2024 Kopenhaga -
warsztaty branzowe. Pierwsza edycja formatu
popularnego w Sztokholmie.

B2B

50

Warsztaty branzowe

Antor Meet The World - warsztaty branzowe
i prasowe w Sztokholmie, organizowane przez
stowarzyszenie Antor Sweden.

B2B

80

Warsztaty branzowe

Antor Norway - warsztaty prasowe w Oslo,
przeznaczone dla przedstawicieli mediow
drukowanych i online, organizowane przez
stowarzyszenie Antor Norway.

B2C

25

Warsztaty branzowe

Warsztaty Regionalne - warsztaty branzowe
w Trondheim, Bergen i Oslo organizowane dla
przedstawicieli lokalnej branzy turystycznej
i medidw przez stowarzyszenie Antor Norway.

B2B

90

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe organizowane przez SMAL
w Helsinkach, skierowane do lokalnej branzy
turystycznej i medidw przez Stowarzyszenie
Finskich Agentdw i Biur Podrézy.

B2B

100

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe organizowane przez PATA
Denmark w Aarhus i Kopenhadze dla
przedstawicieli lokalnej branzy turystycznej.

B2B

150

Warsztaty branzowe

Travel News Market 2024 Sztokholm -
warsztaty branzowe dla przedstawicieli
nordyckiej branzy turystycznej. W ramach
programu Hosted Buyers zapraszani sg
przedstawiciele czotowych firm turystycznych
z Danii i Norwegii.

B2B

500

Warsztaty branzowe

Warsztaty dla klientéw grupowych
touroperatora RK w Goteborgu, podczas
ktdérych prezentowane sg wszystkie destynacje,
bedace w ofercie operatora.

B2B

100

Promocja w Internecie

Internet

Kampania online realizowana we wspotpracy
z wybranym OTA - wsparcie sprzedazy oferty
w polskich duzych miastach klientom znanej
marki turystycznej.

B2C

bd
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Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka wypoczynkowa i aktywna

Zasieg dziatania Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

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

Podrodze studyjne

Podréze dla przedstawicieli medidw -
promocja produktow turystycznych takich jak
kulinaria, spa & wellness, plaza i sfonce, mniej
Podréz prasowa znane destynacje turystyczne w Polsce B2C 20 Il
i atrakcje na tonie natury. Proponowane
destynacje: Pomorze, Matopolska,
Wielkopolska, Slgsk i Dolny Slask.

Podréz dla przedstawicieli branzy turystycznej
zainteresowanych sprzedazg produktow
Podréz studyjna turystyki aktywnej i wypoczynkowe;. B2B 5 Il
Planowany produkt: turystyka rowerowa na
Pomorzu i Pomorzu Zachodnim.

Podréze dla przedstawicieli mediéw
drukowanych i online - promocja produktow
Podréz prasowa turystyki aktywnej. Planowane destynacje: B2C 20 Il
Pomorze, Pomorze Zachodnie, Dolny Slgsk,
Matopolska.

Warsztaty, prezentacje

Antor on Tour - warsztaty w Malmo
i Goteborgu, organizowane przez Antor

Warsztaty branzowe Sweden dla przedstawicieli lokalnej branzy B2B 40 .
turystycznej i medidw.

Promocja w Internecie
Nordic Golfers: promocja polskich pdl

Internet golfowych na portalu jednego z najwiekszych B2C Bd caty rok

operatoréw sprzedazy wyjazdow golfowych
w Szwecji i Danii.

Promocja turystyki rowerowej w Polsce we
Internet wspotpracy z wybranym touroperatorem. B2C Bd Il
Zasieg dziatania: Szwecja i Dania.

Projekt nr i obszar Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji

(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)

Promocja w mediach

Suomi - Puola - wydawnictwo Zrzeszenia
Stowarzyszen Finsko-Polskich w Finlandii,
wydawane w lokalnym jezyku i poswiecone
kulturze i zabytkom Polski.

Prasa konsumencka B2C 3000 \Y
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Promocja nowego potaczenia lotniczego na
Prasa konsumencka tra§ie Skelleftea - Gdar’msk.w Iokalnych m‘ediach B2C 195 000 "
regionu Norbotten (druk i kampania online
skierowana do mieszkancéw potnocy Szwecji).
Targi miedzynarodowe
Matka 2024 w Helsinkach, w tym spotkanie z
. przedstawicielami finskiej branzy turystycznej i
Targi turystyczne finskich mediéow podczas After Work w dniu B28/B2C 60000 !
branzowym imprezy.
Targi turystyczne Ferie For Alle 2024,w Hernir\g w Danii - stoisko B2B/B2C 50000 |
organizowane wspdlnie z Visit Czechia.
Warsztaty, prezentacje
Prezentacja Wspdlne dziatania promocyjne we wspétpracy
z Ambasadami RP w Sztokholmie, Oslo,
Helsinkach i Kopenhadze, majgce na celu B2C 100 caty rok
wzmochienie dobrego wizerunku Polski
w krajach nordyckich.
Promocja w Internecie
Internet Kampanie online majgce na celu zwiekszenie
zainteresowania konsumenta wyjazdami do
. . . . B2C Bd Il
Polski oraz zwiekszenie podazy ofert na rynku.
Zasieg: Szwecja/Dania, Finlandia.
Internet Kampania online z wykorzystaniem content
maTrk.etmgu we wspofpracy z wydawca B2C 500 000 |
najwiekszego norweskiego magazynu
turystycznego Vagabond/Reiselyst.
Internet Promocja nowego potfaczenia lotniczego na
trasfle Skellefted - Gdansk w ngalnych mediach B2C 300 000 "
regionu Norbotten - kampania online,
skierowana do mieszkanicow poétnocy Szwec;ji.
Internet §oogle A'ds.- promoq? Polski jako I:.>ezp|ecznej B2C Bd caty rok
i atrakcyjnej destynacji turystycznej.
Stany Zjednoczone i Kanada
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Zasieg dziatania USA i Kanada
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow/ | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Emisje spotu reklamowego w ramach
kampanii: Poland - Discover Your Roots,
Radio w stacjach radiowych WFMT FM w Chicago, B2C 2 000 000 Il
Illinois oraz New York Public Radio WNYC.
Turystyka aktywna, uzdrowiskowa.
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Catoroczna reklama wraz z artykutem
Katalogi sponsorowanym w partnerstwie z PLL LOT
touroperatoréw w katalogu Amerykanskiego Stowarzyszenia
Agentdéw Turystycznych (ASTA).

B2B 55000 1l

Promocja w Internecie

Tematyczna kampania promujgca turystyke
Internet wypoczynkowg i aktywng pt. "Poland. More B2C 1 300 000 I
than you expected" na portalu rezerwacyjnym.

Wideoblog influencerski w oparciu o kampanie
,Poland — Discover Your Roots” na kanale
YouTube i dziatania na Facebooku oraz
Instagram. Blog prowadzony przez

Internet Amerykanina, bohatera spotéw ,,Poland — B2C 600 000 caty rok
Discover Your Roots”. Prezentacja atrakcji
turystycznych m.in. w Warszawie, Krakowie,
Poznaniu, Gdansku, Wroctawiu oraz Lublinie.
Kampania produktowa na portalu publikujgcym
Internet przgwodniki dla podré?nikéw. Pakiety B2C 1 000 000 |
wycieczkowe do Polski - turystyka aktywna
i kulturowa.
Kampania produktowa na stronach
Internet amgrykarﬁskiego touro'peratora. Pakiety B2B 65 000 "
wycieczkowe do Polski. Turystyka
wypoczynkowa, aktywna oraz uzdrowiskowa.
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania USA i Kanada
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji

(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)

Promocja w mediach

Catoroczna interaktywna reklama z prezentacja
Katalogi wideo w internetowym katalogu
touroperatoréw Stowarzyszenia Amerykanskich
Touroperatoréow (USTOA).

B2B 150 000 caty rok

Emisja 30 minutowych materiatéw
promocyjnych dla programu telewizyjnego
pt."Curious Traveler" w amerykanskiej telewizji
Telewizja publicznej PBS Travel Series na temat B2C 1 500 000 v
Jarmarkéw Bozonarodzeniowych w Polsce
(m.in. Wroctaw, Katowice, Poznan lub Krakéw).
Telewizja tradycyjna i internetowa.

Podrodze studyjne

Fam Trip dla przedstawicieli amerykanskiego
Podréz studyjna sektora MICE we wspodtpracy z polskg branza B2B 10 Il
przemystu spotkan.
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Podréz prasowa

Podréz prasowa ekipy dziennikarskiej przy
realizacji trzech odcinkéw programu
telewizyjnego pt."Curious Traveler" dla
amerykanskiej telewizji publicznej PBS Travel
Seria na temat Jarmarkéw
Bozonarodzeniowych w Polsce.

B2B

Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Utworzenie kompleksowego kursu
szkoleniowego dla amerykanskich oraz
kanadyjskich travel agentéw pt. "Poland
Specialist Program" na platformie medialnej
zapewniajgcej dostep do min. 80 tys. travel
agentéw w Ameryce Pétnocnej.

B2B

80 000

caty rok

Warsztaty branzowe

Spotkanie warsztatowe we wspodtpracy z PLL
LOT oraz Konsulatem RP w Toronto dla
wiascicieli kanadyjskich biur podrézy,

z udziatem polskiej branzy turystyki
przyjazdowej. Turystyka miejska i kulturowa,
a takze promocja wellness oraz turystyki
zdrowotne;.

B2B

20

Promocja w Internecie

Internet

Wysokozasiegowa kampania produktowa na
portalu z recenzjami podrozy. Temat
przewodni: turystyka miejska i kulturowa,
wypoczynek w Polsce, SPA, kulinaria.

B2C

1400 000

Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

USA i Kanada

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Telewizja

Emisja spotow filmowych "Poland. More than
you expected" oraz "Poland - Discover Your
Roots" w wybranych lokalnych stacjach
telewizyjnych np. ABC, NBC, CBS lub FOX

w aglomeracjach miejskich o duzym skupieniu
Amerykanow z polskim pochodzeniem.

B2C

1 850 000

Reklama zewnetrzna

Zewnetrzna reklama cyfrowa "Poland -
Discover Your Roots", "Poland - Open Hearts,
Open Arms" oraz "Poland. More than you
expected" w systemie transportu miejskiego
(przystanki kolei podziemnej i naziemnej)

w centrach wybranych aglomeracji o duzym
skupieniu Amerykanow z polskim
pochodzeniem.

B2C

3 000 000

78




Prasa specjalistyczna

Reklama w publikacji American Institute of
Polish Culture.

B2C

5000 caty rok

Prasa specjalistyczna

Reklama w biuletynie SPATA.

B2B

80 caty rok

Podrodze studyjne

Podréz prasowa

Podréze indywidualne dziennikarzy
zainteresowanych aktywnym wypoczynkiem,
turystyka kulturowa, miastami oraz
kulinariami.

B2B

6 caty rok

Podréz studyjna

Fam Trip w partnerstwie z PLL LOT dla
przedstawicieli amerykanskich stowarzyszen
branzowych skupiajacych touroperatoréw,
travel agentéw, agentéw lotniczych oraz
przedstawicieli sektora MICE.

B2B

5 caty rok

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne ‘ IMEX America 2024. Prezentacja oferty MICE.

B2B

10 000 %

Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

ASTA Global Convention 2024 we wspodtpracy
z PLL LOT. Spotkania z travel agentami oraz
touroperatorami.

B2B

1500 I

Warsztaty branzowe

Global Travel Marketplace 2024. Spotkania

z amerykanskimi travel agentami z udziatem
przedstawicieli polskiej branzy przyjazdowej.
Prezentacja aktualnej oferty turystycznej:
miasta, UNESCO, parki narodowe, uzdrowiska,
SPA, zamki i patace.

B2B

600 Il

Warsztaty branzowe

Konferencja USTOA, Austin 2024. Spotkania

z amerykanskimi touroperatorami z udziatem
przedstawicieli polskiej branzy turystyki
przyjazdowej. Prezentacja aktualnej oferty
turystycznej: miasta, UNESCO, parki narodowe,
turystyka uzdrowiskowa, zamki i patace,
turystyka aktywna, kulinaria.

B2B

500 v

Prezentacja

Lokalne wydarzenia branzowe i konsumenckie,
w tym m.in. we wspotpracy ze SPATA,
lokalnymi oddziatami ASTA, USTOA, PLL LOT,
konsulatami generalnymi i honorowymi oraz
pozostatymi partnerami. Omdwienie aktualnej
oferty turystycznej.

B2B, B2C

5 000 caty rok

Promocja w Internecie

Internet

Tematyczna kampania promocyjna na portalu
rezerwacyjnym hotelbeds.com przedstawiajgca
najnowoczesniejszg baze hotelowg w Europie
oraz opisujgca polska goscinnosé.

B2B

100 000 I
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Wielka Brytania i Republika Irlandii

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania

Wielka Brytania oraz Republika Irlandii

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Opis narzedzia

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Liczba
odbiorcow /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Reklama zewnetrzna

Reklama zewnetrzna na londynskich
takséwkach promujgca turystyke miejska -
miasta majgce bezposrednie potgczenie z
Polska, np.: Krakow, Warszawa lub Gdanisk.

B2C

2 400 000

Telewizja

Kampania reklamowa z wykorzystaniem
technologii Smart Ads targetujgca wybrane
gospodarstwa domowe charakteryzujace sie
najwyzszym potencjatem turystycznym.
Promocja turystyki miejskiej.

B2C

460 000

Telewizja

Promocja Polski w programie podrdzniczym
High Road Low Road. Emisja w TV w Irlandii.
Promocja wybranych miast i regionow.

B2C

350 000

Podréie studyjne

Podréz prasowa

Podrdz prasowa do miast majgcych
bezposrednie potgczenie z Wielka Brytania

i Irlandig (Krakéw, Warszawa, Wroctaw, Lublin,
Gdansk, todzi, Poznan). Promocja turystyki
miejskiej, kulinarnej, historycznej oraz
kulturowej.

B2C

17

caty rok

Podréz influencerska

Podréz blogerska do Krakowa z udziatem
blogera specjalizujgcego sie w promowaniu
turystyki miejskiej.

B2C

Podréz influencerska

Podréz blogerska do Gdanska i Sopotu

z udziatem blogera zainteresowanego
wyjazdami weekendowymi tgczgcymi w sobie
elementy miejskie z wypoczynkiem nad
morzem.

B2C

Podréz influencerska

Podréz blogerska do Wroctawia i Ksigza
z akcentem potozonym na architekture
i historie wielokulturowa miasta i regionu.

B2C

Podréz influencerska

Podréz blogerska do Warszawy z akcentem
potozonym na kulture, historie oraz kulinaria.

B2C

Podréz studyjna

Podréz studyjna dla travel agentow
zainteresowanych poszerzeniem swojej wiedzy
o Polsce i jej produktach turystycznych
(Krakow, Gdansk).

B2B

caty rok

Targi miedzynarodowe

Targi turystyczne

Udziat w targach WTM 2024 wraz z dziataniami
marketingowymi - wzmocnienie pozytywnego

wizerunku Polski na arenie miedzynarodowe;j i

promocja Polskiej oferty turystycznej.

B2B

30 000
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Warsztaty, prezentacje

Prezentacja

Prezentacja Polski i jej waloréw turystycznych
podczas spotkania dla medidw Meet the Media
2024, Dublin. Podczas spotkania z mediami
bedzie promowana turystyka miejska oraz
kulinarna. Pakiety miejskie: Warszawa& tédz,
Gdansk & Sopot, Poznan & Wroctaw.

B2B

100

Warsztaty branzowe

Roadshow 2024 z udziatem branzy. Promocja
oferty polskich touroperatoréw wsrod
brytyjskiej branzy turystycznej.

B2B

50

Warsztaty branzowe

RoadShow 2024 - spotkania polskiej branzy
turystycznej z osobami odpowiedzialnymi za
ksztattowanie produktu w Irlandii.

B2B

30

caty rok

Prezentacja

Prezentacja polskiej oferty turystycznej dla
wybranego touroperatora z rynku brytyjskiego
i jego sieci agencyjne;.

B2B

20

caty rok

Prezentacja

Prezentacja polskiej oferty turystyki kulinarnej
na BBC Food Travel Show, realizowana przy
wspotpracy z regionami.

B2C

150 000

Promocja w Internecie

Internet

Dziatania promocyjne w wyniku 4 podrdzy
blogerskich: posty na IG podczas pobytu
w Polsce oraz wpis na blogu

B2C

330000

1/

Internet

Kampania wysokozasiegowa promujgca
turystyke miejskg potaczong z turystyka
kulinarng. Grupa docelowa to osoby w wieku
35-55 zainteresowane tradycjami
gastronomicznymi, podrdzujgce do Europy na
krétkie wyjazdy. Rynek: Wielka Brytania.

B2C

1 000 000

Internet

Kampania wysokozasiegowa promujaca
turystyke miejskg. Kierowana do oséb
zainteresowanych turystyka miejska

i kulturowa. Kampania bedzie promowata takie
miasta, jak: Gdansk oraz Warszawe. Rynek:
Wielka Brytania.

B2C

1 000 000

Projekt nr i obszar

Projekt nr 2 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Wielka Brytania oraz Republika Irlandii

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Narzedzie

Grupa
docelowa
(B2B/B2C)

Opis narzedzia

Liczba
odbiorcéw /
uczestnikow

Termin
realizacji
(kwartat)

Promocja w mediach

Reklama zewnetrzna

Reklama, z wykorzystaniem spotu promujgcego
wyjazdy do Polski, na nosniku w Hyde Park
podczas Winter Wonderland - jednym

z najwiekszych jarmarkow $wigtecznych

w Europie.

B2C

2 500 000
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Kampania promocyjna realizowana na antenie

Radio Radio.Travel - promocja polskiej oferty B2B 200 000 11
turystycznej wsrdd branzy turystyczne;j.
Reklama zewnetrzna | KemPpania promocyjna realizowana za B2C | 3000000 I
posrednictwem sieci londyniskich taksowek.
Katalogi Reklama w wybranych katalogach wiodacych
, touroperatoréw w Wielkiej Brytanii, ktorzy B2C 20000 caty rok
touroperatoréw .. . o
w swojej ofercie posiadajg Polske.
Imprezy promocyjne
Udziat w ANTOR MEETS THE MEDIA. Spotkanie
Impreza promocyjna z kIuczoyvymi m_ediami z sektoré tur\./styc.znego. B2B 40 "
Promocja Polski oraz zaproszenie dziennikarzy
na podrdze prasowe.
Promocja w Internecie
Kampanie w formie postéw sponsorowanych
na FB oraz IG. Promocja turystyki miejskiej,
Internet . .. B2C 4200000 | catyrok
aktywnej oraz wzmacnianie pozytywnego
wizerunku Polski.
Kampania promocyjna realizowana na
Internet portalach oko’rob'oc.akingowych i bookir\gowych. B2C 1 000 000 |
- promocja polskiej oferty turystycznej obecnej
na portalach sprzedazowych.
Kampania wysokozasiegowa prowadzona
w Internecie promujgca turystyke aktywna
Internet w Polsce. Gr.upa docelowa to osoby w wieku B2C 800 000 "
25-45 lat, zainteresowane aktywnym
spedzaniem czasu w Europie Kontynentalnej.
Rynek: Wielka Brytania.
Wegry
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Zasieg dziatania Wegry
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podroéze studyjne
Walory przyrodnicze oraz mozliwosci
Podréz influencerska | uprawiania turystyki w rejonie Puszczy B2C 2 /500 000 Il
Biatowieskiej.
Na Mazury dla touroperatoréw z sektora
Podréz studyjna turystyki aktywnej. Zapoznanie z szerokg ofertg B2B 8 Il
hotelowo-ustugowg w regionie.
Dla dziennikarzy rowerowych z najwiekszego
Podré: prasowa portalu turystycznego - Mozgasvilag, ukazujgca B2B/B2C 4 "

mozliwosci uprawiania turystyki rowerowej
w Polsce w wybranym regionie.
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Dla dziennikarzy, ukazujgca mozliwosci
uprawiania turystyki aktywnej oraz walory

Podroz prasowa wypoczynkowe Stowinskiego Parku B2C 3 .
Narodowego.
Dla dziennikarzy, ukazujgca mozliwosci

Podréz prasowa uprawiania réznych form turystyki aktywnej na B2C 4 v

Dolnym Slasku.

Dla dziennikarzy z najwiekszych portali
parentingowych, ukazujgca bogatg oferte
wypoczynku dla rodzin z dzieémi w wybranym
regionie Polski.

Podréz prasowa B2C 4 / 400 000 1]

Warsztaty, prezentacje

Dla wegierskiej branzy turystycznej dotyczaca
mozliwosci uprawiania réznych form turystyki

Prezentacja aktywnej w Polsce (kajaki, rowery, wspinaczka, B2B 100 .
zagle) - prezentacja w Budapeszcie.
Promocja w Internecie
Reklama na najwiekszych wegierskich
Internet portalach turystycznych i parentingowych B2C | 500000 | catyrok
ukazujaca réznorodne formy spedzania urlopu
w Polsce na przyktadzie wybranych aktywnosci.
Produkcja i emisja filmu na najwiekszy portal
Internet turystyki aktywnej Mozgasvilag ukazujaca B2B/B2C | 4/500 000 I
mozliwosci turystyki rowerowej w Polsce w
wybranym regionie.
Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa
Zasieg dziatania Wegry
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji

(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)

Podrodze studyjne

Dla dziennikarzy prasy specjalistycznej do

Katowic - postindustrialne dziedzictwo. B2C 3 I

Podréz prasowa

Dla wegierskich touroperatorow do Trdjmiasta,

Torunia i Malborka. B2B 8 I

Podréz studyjna

Postindustrialne dziedzictwo -
Podrdz influencerska | Wielokulturowos$é - Nowoczesnosé na B2C 3 /300 000 1
przyktadzie miasta todzi.

Organizowana przy okazji dwéch wydarzen:
Podréz influencerska | Karnawat Sztukmistrzéw w Lublinie oraz B2C 3 /300 000 Il
Zamojskie Winogranie FESTIWAL w Zamosciu.

Dla wegierskich touroperatoréw do Lublina

. . B2B

Podréz studyjna i okolic. 4 1

Podré: studyjna Pla wegler§klch touroperatoréw do Wroctawia B2B 6 "
i Dolnego Slaska.

Podréz studyjna Podréz dla touroperatoréw do Poznania. B2B 4 Il
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Warsztaty, prezentacje

W 80-tg rocznice Powstania Warszawskiego
prezentacja Warszawy - Wczoraj i Dzi$ - Miasto

Prezentacja , . , . B2B/B2C 200 11
Kontrastéw. Wydarzenie wspétorganizowane
wraz Instytutem Polskim w Budapeszcie.
Prezentacja polskich lokalnych rzemiesInikéw
na Festiwalu Rzemiosta w Budapeszcie.
Prezentacja Promocja regionéw poprzez produkty B2C 20000 I
regionalne. Warsztaty prowadzone przez
polskich twércéw ludowych.
Promocja w Internecie
Banery reklamowe na portalu
Internet www.turizmus.com wskazujgce na.odnowiony B2C 500 000 |
portal www.lengyelorszag.travel, filmy
promujgce Polske i Dzien Polski w Budapeszcie.
Artykuty o polskich atrakcjach turystycznych na
portalu www.turizmus.com na temat Puszczy
Internet Biatowieskiej, Mazur, Trojmiasta, todzi, B2C >00 000 I
Katowic i Poznania.
Artykuty o polskich atrakcjach turystycznych na
Internet portalu turystycznym utazomajom.hu na temat B2C 700 000 11
Trdéjmiasta, todzi, Poznania i Mazur.
Projekt nr i obszar Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Wegry
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Telewizja Prograr.n.telewizyjny pt. Challange Poland B2C 300 000 "
z telewizja RTL Klub.
Podrodze studyjne
Podréz influencerska PoIsk'a-kuchma W nowoczesny?\ w.ydan.|u. B2C 4 /400 000 1]
Podrdéz kulinarna do restauracji Michelin.
Podréze influenceréw na najlepsze festiwale
w Polsce, np.: Fest Festival w Chorzowie,
Podréz influencerska | Ephemera w Warszawie, CARBON Silesia B2C 6 /500000 | caty rok
Festival w Zabrzu czy Festiwal Wschod Kultury
— Inne Brzmienia w Lublinie.
Imprezy promocyjne
Impreza polsko-wegierska w dniu przyjazni
Impreza promocyjna | polsko-wegierskiej we wspodtpracy z Instytutem B2C 2 000 I
Polskim i Ambasada.
Impreza promocyjna | Promocja Polski na Wydziale Polonistyki na
Uniwersytecie Debreczynskim podczas B2C 700 Il

uroczystosci jubileuszowych wydziatu.
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Impreza promocyjna | Uroczyste spotkanie polskich oraz wegierskich
przedstawicieli Swiata turystyki, w zwigzku B2C 80 I
z ponownym otwarciem ZOPOT w Budapeszcie.
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe | Warsztaty branzowe dla biur podrézy,
. , , L B2B 100 Il
influencerdéw, blogeréw oraz dziennikarzy.
Prezentacja Sniadanie branzowe dla dziennikarzy na temat B2B 55 "
mozliwosci zimowego wypoczynku w Polsce.
Prezentacja Prezentacja polskich waloréw turystycznych na
festiwalu JUF w Budapeszcie - Festiwal poza B2B/B2C 2 000 v
utartym szlakiem.
Prezentacja Prezenta.qa. z LOT HeI,Ic?. It’s Poland - nowe B2B/B2C 150 |
potgczenia i mozliwosci w przelotach.
Prezentacja Prezentacja i degustacja polskich kulinariéw
w dniu Polskiej Gastronomii w Budapeszcie.
. , 300 I
Impreza organizowana we wspotpracy z polska B2C
restauracjg w Budapeszcie.
Promocja w Internecie
Kampania wizerunkowa pt. Szia Lengyelorszag
Internet (Czes¢ Polsko) - Polska jako stara-nowa B2C 1000000 | catyrok
destynacja.
Reklama z uzyciem narzedzi Google na temat
Internet polskich atrakcji turystycznych — Poland. More B2C 1000000 | catyrok
than you expected.
Internet Reklama na FB na temat polskich atrakcji B2C 500000 | caty rok
turystycznych - Polska, wiecej niz myslisz.
Kampania video w mediach
Internet spotecznosciowych, w tym na kanale Youtube B2C 1000000 | catyrok
Szia Lengyelorszag (Czes¢ Polsko).
Pozostate promocyjne
Materiaty Materiaty promocyjne Szia Lengyelorszag
promocyjno- (Czes¢ Polsko) - Zeszyt kreatywno-edukacyjny B2C 150 000 caty rok
informacyjne na temat Polski dla dzieci.
Wtochy
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Turystyka wypoczynkowa i aktywna
Zasieg dziatania Witochy
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Promocja réznorodnosci krajobrazu i przyrody
Prasa konsumencka |w Polsce - reklama w wybranym tytule prasy B2C 10 000 Il
konsumenckie;j.
Podrodze studyjne
Podréz influencerska ‘ Polska kamperem - Matopolska i Slask. B2C ‘ 2/40 000 Il
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Polska slow - turystyka wypoczynkowa na fonie

Podréz influencerska B2C 2/50 000 1l
natury, agroturystyka.
Podréz rowerowa - Dolny Slask. Aktywnie

Podréz prasowa w regionie, szlakiem zamkdéw i obiektow B2C 2 Il
UNESCO.

Podroz prasowa Lublin i Lubelskie — turystyka wypoczynkowa B2C ) "
potaczona z ofertg kulturalna.

Warsztaty, prezentacje
Prezentacja polskiej oferty turystyki

Prezentacja wypoczynkowej i przyrodniczej skierowana do B2B 20 Il
biur podrézy.

Pozostate promocyjne
Polska jak j -

Wystawa olska jako dest\./n.aqa green ' wysjcawa B2C 50 000 "
w centralnym miejscu w Mediolanie.

Projekt nr i obszar Projekt nr 2 Turystyka miejska i kulturowa

Zasieg dziatania Wtochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

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

Promocja w mediach
Polska - dziedzictwo kulturowe i UNESCO.

Prasa konsumencka Reklama w wybranym tytule prasy B2C 10 000 Il
konsumenckie;j.

Podrodze studyjne

Podréz influencerska Turyslt.yl.<a rodzmna}w - Wroctaw i Dolny Slask. B2C 4/100 000 I
Podréz influencerdw.
Warszawa i Poznan, promocja dziedzictwa

Podréz prasowa gastronomicznego i nowych trendéw kuchni B2C 4 Il
polskiej.

Podré: prasowa }Nars:zawa - kreatywno$¢, nowoczesnos¢ B2C ) "
i design.

Podréz prasowa tédz — design, rewitalizacja i kreatywnosc. B2C 2 I

Podré: prasowa Krakow i Mafopolska - dziedzictwo ' N B2C 5 "
gastronomiczne, nowe trendy kuchni polskiej.

Podré: prasowa ‘Gdans',k i Pomc?rskle — historia, tradycja B2C 1 "
i wspotczesnosé.

Podréz prasowa Katowice — miasto muzyki. B2C 2 Il

- Ztota Polska Jesien, szlakiem zamkdéw

Podréz prasowa . . B2C 2 v
i patacow.

Podré: prasowa D2|edz'|ctw'o UNESCO. Szlak architektury B2C 5 "
drewniane;j.

Imprezy promocyjne
Dziedzictwo kulturowe i gastronomiczne
Krak i Matopolski - 5t

Impreza promocyjna rakowa 1 Malopolski - we wspolpracy B2C 500 1]

z Instytutem Polskim i partnerami z ROT
i LOT.
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Warsztaty, prezentacje

Warsztaty branzowe

Warsztaty kulinarne dla dziennikarzy
potgczone z prezentacjg dziedzictwa
gastronomicznego i nowych trendéw kuchni
polskiej (w tym wyrdznienia Michelin)

w Rzymie - we wspodtpracy z WOT.

B2B

15

Warsztaty branzowe

Warsztaty kulinarne dla dziennikarzy
potgczone z prezentacjg dziedzictwa
gastronomicznego i nowych trendéw kuchni
polskiej (w tym wyrdznienia Michelin)

w Mediolanie - we wspodtpracy z PLOT.

B2B

15

Warsztaty branzowe

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

B2B

40

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe turystyki kulturowej
podczas targéw TourismA we Florencji.

B2B

50

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe na lotnisku w Turynie,
skierowane do biur podrdzy z regionu
Piemont - promocja polskiej oferty turystyki
miejskiej i kulturowej w miastach
bezposrednio potaczonych z Turynem.

B2B

50

Prezentacja

Prezentacja polskiej oferty turystyki
kulturowej skierowana do biur podrézy
z potudnia Wtoch.

B2B

20

Prezentacja

Prezentacja polskiej oferty turystyki
kulturowej skierowana do biur podrdzy
z pétnocy Wtoch.

B2B

20

Warsztaty branzowe

Warsztaty branzowe na lotnisku w Bergamo,
skierowane do biur podrézy z regionu
Lombardia - promocja polskiej oferty
turystyki miejskiej i kulturowej w miastach
bezposrednio potagczonych z Mediolanem.

B2B

40

Promocja w Internecie

Internet

Kampania online promujaca city break
w Polsce, we wspdtpracy z platforma OTA.

b2C

1 500 000

caty rok

Internet

Kampania promocyjna z wioskim TO, taczaca
kampanie online i offline, w tym eventy
stacjonarne skierowane do biur podrézy -
promocja polskich miast, dziedzictwa
kulturowego i gastronomicznego, UNESCO.

B2B

500 000

caty rok

Organizacja stoisk informacyjnych

Stoisko informacyjne

Stoisko informacyjne na targach branzowych
na potudniu Wtoch.

B2B

5000
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Projekt nr i obszar

Projekt nr 3 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Wiochy

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Reklamy i artykuty sponsorowane w celu
Prasa branzowa prf)r’nocj'i Polskij?ko.destynacji turYstycznej 828 80000 caly rok
wsrdd biur podrdzy i touroperatordéw.
Kampania catoroczna.
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne ‘Targi TTG Travel Experience Rimini 2024. B2B 40 000 Il
Warsztaty, prezentacje
Warsztaty branzowe | Warsztaty z touroperatorami i organizatorami
podrdézy kongresowych, MICE. B28B 30 I
Warsztaty branzowe | Warsztaty z dziennikarzami we wspétpracy
. B2B 50 1]
ze stowarzyszeniem ADUTEI.
Promocja w Internecie
Internet Reklama w mediach spotecznosciowych. B2C 5000000 | catyrok
Kampania promocyjna skierowana do
konsumenta wykorzystujgca przede
Internet szzystkim media §po’refznos',ciowe ora% ) B2C 1 500 000 "
influencer marketing - "Polska 5 zmystéw".
Produkty i atrakcje turystyczne
w 5 tematycznych blokach.
Promocja w "Raporcie Polonia" Tribuna
Internet Economica, wydaniu online. Wspoétpraca B2B 10 000 1
z Ambasada RP i PAIH.
Influencer marketing - promocja Polski
Internet w mediach spo’r.ecznos’ciowych, budowanie' B2C caty rok
pozytywnego wizerunku Polski z wybranymi
influencerami.
Internet Kampfamia promujaca nowg odstone serwisu B2C 1500000 | caty rok
polonia.travel.
Organizacja stoisk informacyjnych
Stoiska organizowane przez ZOPOT przy
okazji wspdlnych przedsiewziec z polskimi
Stoisko informacyjne | placdwkami i stowarzyszeniami polonijnymi B2C/B2B 250 caty rok

na terenie Wtoch oraz innymi podmiotami
branzowymi.
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7.3. Promocja na rynkach zagranicznych realizowana z POT Warszawa

Ukraina

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Ukraina

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Liczba .
Grupa ., Termin
. . . odbiorcéw / .
Narzedzie Opis narzedzia docelowa uczestniks realizacji
(B2B/B2C) w (kwartat)
Promocja w mediach
Prasa konsumencka | Artykuty promujgce najlepsze produkty B2C 40 000 I
turystyczne.
Podrodze studyjne
Podro: ; K
Podroze prasowe odrdze prasowe prezentujgce produkty B2B 15 caly rok
turystyczne.
Imprezy promocyjne
Imprezy promocyjne ‘ Wydarzenia we wspdtpracy z partnerami. ‘ B2C/ B2B ‘ 5 000 caty rok
Warsztaty
Warsztaty | Seminaria dla branzy turystycznej. \ B2B \ 200 Il
Promocja w Internecie
Internet Kampanie w Internecie. B2C 500 000 1n-1v
Internet Promocja z \{vykorzystamem mediéw B2C 250 000 LIV
spotecznosciowych.
Litwa i totwa
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Litwa i totwa
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéw/ | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Promocja w mediach
Radio ‘ Konkurs z nagrodami. ‘ B2C ‘ 30000 1
Podrodze studyjne
Podroze studyjne Podrdze studyjne prezentujgce produkty B2B 20 caly rok
turystyczne.
Imprezy promocyjne
Imprezy promocyjne ‘ Wydarzenia we wspétpracy z partnerami. ‘ B2C/B2B ‘ 3 000 caty rok
Warsztaty
Warsztaty ‘ Road-show dla branzy turystycznej. ’ B2B ’ 100 Il
Promocja w Internecie
Internet Kampania w Internecie. B2C 200 000 [
Internet Promocja z \{vykorzystanlem medidw B2C 30000 LIV
spotecznos$ciowych.

89




Zatoka Perska

Projekt nr i obszar

Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku

Zasieg dziatania

Kraje Zatoki Perskiej

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podrodze studyjne
Podro: o atrakci
Podréze studyjne odrc?ze studyjne — atrakcje turystyczne 828 80 Caly rok
Polski.
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne ATM Dubaj. ‘ B2B I 3500 Il
Warsztaty
Spotkania warsztatowe dla branzy
Warsztaty turystycznej planowane w wybranych krajach B2B 100 lilv
Zatoki Perskiej.
Promocja w Internecie
Internet Prowadzenie profili na Wybranych B2C 15 000 caly rok
platformach spotecznosciowych.
Indie
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Indie
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcéow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podrodze studyjne
‘- . Podréze studyjne — atrakcje turystyczne
Podréze studyjne r'z 1ay) cle turystycz B2B 50 caty rok
Polski.
Warsztaty
kania dI 7 h OTM
Warsztaty Spot anila dla branzy w ramach O 828 100 I
Mumbaj.
Korea Potudniowa
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Korea Potudniowa
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikow | (kwartat)
Podrodze studyjne
s . Podréze studyjne i tuj
Podréie studyjne odrdze studyjne i prasowe prezentujgce B2B 10 I, IV

atrakcje turystyczne Polski.

90




Promocja w Internecie

Promocja z wykorzystaniem platform

Internet L. B2C 20 000 I, v
spotecznos$ciowych.
Brazylia
Projekt nr i obszar Projekt nr 1 Budowanie pozytywnego wizerunku
Zasieg dziatania Brazylia
Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu
Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa | odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikdéw | (kwartat)
Podrodze studyjne
.- . Podrdze studyjne, i infl kie —
Podréze studyjne ° ro%e studyjne prasow.e  Influencerskie B2B/B2C 5 I, 1l
atrakcje turystyczne Polski.
Promocja w Internecie
Internet Promocja w mediach spotecznosciowych — B2C 20 000 I IV

oficjalny profil na Facebooku i Instagramie.
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7.4. Kampanie i zadania promocyjne w przemysle spotkan

Projekt nr i obszar

Przemyst spotkan

Zasieg dziatania

Globalny

Narzedzia wykorzystywane w realizacji projektu

Grupa Liczba Termin
Narzedzie Opis narzedzia docelowa odbiorcow / | realizacji
(B2B/B2C) | uczestnikéw | (kwartat)
Podrodze studyjne
Podro: - I atord
Podréze studyjne odroz:la .studane d a organizatorow B2B 40 caty rok
spotkan i wydarzen.
Imprezy promocyjne
Gala wreczenia tytutéw Ambasadoréw
Impreza promocyjna | Kongresow Polskich i Mecenaséw B2B 150 v
Kongreséw Polskich.
Targi miedzynarodowe
Targi turystyczne IMEX Frankfurt. B2B 10 000 Il
Targi turystyczne IMEX America, Las Vegas. B2B 10 000 \
Targi turystyczne CONVENTA — Lubljana, targi dla Nowej B2B 150 |
Europy.
Targi turystyczne IBTM World Barcelona. B2B 10 000 v
Promocja w Internecie
Promocja online, w tym w mediach
spotecznosciowych, wykorzystanie
Internet zagranicznych platform do prezentacji B2B 110000 | caty rok
Polski, popularyzacja On-line Meeting
Guide.
Seminaria, warsztaty, prezentacje
Wspotpraca z regionalnymi CBx oraz
Spotkania stowarzysze:nlaml br.anzowyml}m.ln. SITE BB 1000 caty rok
Poland — zréwnowazony rozwdj
w praktyce).
. Konferencja Spotlight on Poland -
Prezentacje, . .
konferencja stacjonarna, w tym gala B2B 60 v
warsztaty . L
i organizacja post-tour.
Spotkania Wspadtpraca z ICCA i UIA. B2B 1000 v
Warsztaty MCE Central & ‘Eastern Europe 2023, B2B 80 |
Salzburg, Austria.
Prezentacja MICE Presentation w Budapeszcie. B2B 30 Il
Eco w Brukseli z Headquarters, the
Warsztaty . . B2B 50 Il
Association Magazine.
Laboratorium tworcéw jako wsparcie
Warsztaty . . B2B 200 caty rok
branzy poprzez transfer wiedzy.
Spotkania i warsztaty | Promocja programéw AKP, PCO, ITC, CB. B2B 150 caty rok

92




Zatacznik 1. Dziatania POT w uktadzie budzetu zadaniowego

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

» 6.4.1.2. Promowanie turystyki na rynku krajowym
» 6.4.1.3. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granica
» 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwdj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej
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Tabela 1. Struktura Budzetu Zadaniowego wedtug zadan, podzadan i dziatan wraz z celami i miernikami stopnia ich realizacji

Zadanie
Cel

Miernik

Podzadanie
Cel

Miernik

Dziatanie

Cel

Miernik

Poddziatanie 1

Poddziatanie 2

Poddziatanie 3

6.4. Wsparcie i promocja turystyki

Zwiekszenie dostepu do informacji z zakresu turystyki konsumentom oraz branzy turystycznej

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

bazowego (w %)
6.4.1. Wsparcie i promocja turystyki

Zwiekszenie dostepu do informacji z zakresu turystyki konsumentom oraz branzy turystycznej

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

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

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

Upowszechnianie wiedzy o walorach
i ofercie turystycznej Polski za granica

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

6.4.1.4. Utrzymanie i rozwoj Polskiego
Systemu Informacji Turystycznej

Zapewnienie aktualnej informacji
o walorach i ofercie turystycznej Polski

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

6.4.1.4.1. Polski System Informacji
Turystycznej

6.4.1.4.2. Narodowy Portal Turystyczny



Zatacznik 2. Wykaz imprez targowych, na ktérych POT/ZOPOT

planuje realizacje Polskich Stoisk Narodowych w 2024 roku

POLSKIE STANOWISKA NARODOWE (PSN)

Lp. Nazwa targow Miasto/kraj Data Organizator PSN

1 | Matka Helsinki/Finlandia 18-21 stycznia ZOPOT Sztokholm

2 | Fitur Madryt/Hiszpania 24-28 stycznia POT i ZOPOT Madryt

3 | FESPO MESSE Zurich/Szwajcaria 01 - 04 lutego ZOPOT Wieden

4 | Fiets en Wandelbeurs | Utrecht/Holandia 23-25 lutego ZOPOT Amsterdam

5 | Ferie for Alle Herning/Dania 23-25 lutego ZOPOT Sztokholm

6 |ITB Berlin/Niemcy 05-07 marca POT/ZOPOT Berlin

7 | Bike Brussels Bruksela/Belgia 22-24 marca ZOPOT Bruksela

8 | IMEX* Frankfurt nad Menem/ 23-25 kwietnia POT/ZOPOT Berlin

Niemcy

9 |RDA Group Travel Expo | Kolonia/Niemcy 23-24 kwietnia ZOPOT Berlin

10 |ATM Dubaj ZEA 06-09 maja POT

11 S;f?éf:;’)” Int'l Travel |\ - hton/Chiny 16-18 maja ZOPOT Pekin

12 | ITB China Szanghaj/Chiny 27-29 maja ZOPOT w Pekinie

13 gi;ir?tlicc))aaéom Dallas, Texas/ USA 29-31 maja ZOPOT Chicago
International Travel

14 | Exhibition Hong Kong | Hong Kong/Chiny 13-16 czerwca ZOPOT Pekin
(ITE)

15 | Tourism EXPO JAPAN Tokio/Japonia 26-29 wrzesnia ZOPOT Tokio

16 | IMEX America* Las Vegas/USA 17-19 pazdziernika POT/ZOPOT Chicago

17 | IFTM TOP RESA Paryz/Francja Wrzesien / pazdziernik POT

18 | TTG Travel Experience | Rimini/Wtochy pazdziernik ZOPOT Rzym

19 | Touristik & Caravaning | Lipsk/Niemcy listopad ZOPOT Berlin

20 | World Travel Market | -Ondyn/Wielka listopad POT/ZOPOT Londyn

Brytania

21 | PHOTO Adventure Wieden/Austria listopad ZOPOT Wieden
China Outbound Travel

22 | & Tourism Market Pekin/Chiny listopad ZOPOT Pekin
(COTTM™M)

. . koniec listopada lub
23 | IBTM* Barcelona/Hiszpania POT/ZOPOT Madryt

poczatek grudnia

(*) —targi przemystu spotkan
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Zatacznik 3. Rynki objete dziataniami ZOPOT

Zagraniczne Osrodki Polskiej Organizacji Turystycznej, zgodnie ze swoimi statutami prowadza

dziatania marketingowe na nastepujacych rynkach:

ZOPOT Rynki objete dziataniem
Amsterdam Holandia
Berlin Niemcy
Belgia
Bruksela &l
Luksemburg
Budapeszt Wegry
Chicago USA
i
& Kanada
Kijow
: Ukraina

(zawieszony)

Wielka Brytania

Londyn ] B
Republika Irlandii
Hiszpania
Madryt P ]
Portugalia
Paryz Francja
Pekin Chiny
Czechy
Praga .
Stowacja
Rzym Wtochy
Szwecja
Dania
Sztokholm . .
Finlandia
Norwegia
Tel Aviv Izrael
Tokio Japonia
. . Austria
Wieden L
Szwajcaria
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