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WSTĘP
Turystyka jest jednym z najszybciej rozwijających się sektorów gospodarki na świecie. Coraz więcej krajów intensyfikuje działania promocyjne, żeby zwiększyć swoją konkurencyjność na rynku turystycznym. Polska mając duży potencjał zarówno geograficzny jak i kulturowy stoi przed dużą szansą zajęcia dobrej pozycji w coraz ostrzejszej rywalizacji o pozyskanie turystów.

Korzystne położenie, na skrzyżowaniu ważnych dróg europejskich i w środku kontynentu, dobrze zachowane środowisko naturalne, obecność w strukturach rynku wewnętrznego Unii Europejskiej czynią z naszego kraju atrakcyjne miejsce do zwiedzania i wypoczynku, zarówno dla turystów zagranicznych, jak i krajowych. Czynnikami sprzyjającymi są także aktualne trendy rozwojowe w turystyce europejskiej, które Polska może z powodzeniem wykorzystać.

Turystyka jako dziedzina gospodarki poddana jest ostrym wymogom konkurencji krajowej i międzynarodowej i aby jej sprostać niezbędne jest prowadzenie aktywnej polityki, szeroko zakrojonych działań marketingowych, a także tworzenie i umacnianie sprawnego i efektywnego systemu zarządzania turystyką na poziomie ogólnokrajowym, regionalnym i lokalnym. 

Przygotowanie struktury państwa do akcesji europejskiej wymagało w zakresie turystyki powołania narodowej organizacji turystyki. Utworzenie w 2000 roku Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) i w późniejszych latach szesnastu regionalnych oraz ponad dziewięćdziesiąt lokalnych organizacji turystycznych dostosowało legislacyjnie system zarządzania turystyką naszego kraju do mechanizmu europejskiego. 

Działalność w sektorze turystyki polskiej na identycznych zasadach jak we wszystkich krajach Unii Europejskiej nadała nowy status turystyce i w praktyce zaczęła wykorzystywać nowoczesne metody komunikacji marketingowej uwzględniające zróżnicowanie potrzeb turystów i różnorodność oferty polskich regionów i miejsc turystycznych.
Model działania, o którym mowa, opiera się w Polsce na sieci wzajemnie współpracujących ze sobą organizacji, grupujących partnerów publicznych i prywatnych, które mają wspólne zadanie: wspieranie rozwoju turystyki w regionach i w poszczególnych miejscowościach. 

Organizacje te, określane nazwą regionalnych (ROT) i lokalnych (LOT) organizacji turystycznych, prowadzą działalność promocyjną i informacyjną obejmującą obszar ich funkcjonowania. ROT-y i LOT-y stanowią regionalne i lokalne platformy wymiany wiedzy i kooperacji wszystkich podmiotów zainteresowanych rozwojem turystyki w regionach.  Są one jednocześnie niezbędnymi partnerami Polskiej Organizacji Turystycznej w zakresie koordynowania krajowego systemu informacji turystycznej oraz promocji regionalnej za granicą. Wyrazem współpracy między POT a ROT-ami są także działania z zakresu wydawnictw, imprez promocyjnych, szkoleń a także udział w stoiskach narodowych na międzynarodowych targach turystycznych. Szczegółowy zakres współpracy określają roczne porozumienia.
Zgodnie z obowiązującym prawem, regionalne i lokalne organizacje turystyczne mają status stowarzyszenia z możliwością zrzeszania jako członków zwyczajnych zarówno osób fizycznych, jak i prawnych m.in. jednostki samorządu terytorialnego oraz organizacje gospodarcze i zawodowe branży turystycznej (możliwość taką daje zapis w ustawie o Polskiej Organizacji Turystycznej, będący przepisem szczególnym w stosunku do ustawy Prawo 
o stowarzyszeniach — Dz. U. z 1990 r. Nr 20, poz. 104 z późn. zm.).

Polska Organizacja Turystyczna we współpracy z regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi realizuje swoje zadania mające kreować wizerunek Polski jako kraju nowoczesnego i atrakcyjnego turystycznie w często niestabilnych warunkach politycznych. Powyższe zadanie realizowane jest przy wykorzystaniu Polskich Ośrodków Informacji Turystycznej (POIT) z siedzibami w 14  krajach świata.

 Turystyka jako dziedzina o istotnym znaczeniu dla polskiej gospodarki powinna mieć charakter neutralny. Rozwój turystyki pobudza rozwój wielu innych sektorów dlatego wypracowany dotąd kierunek powinien być kontynuowany niezależnie od reprezentowanej przez  rządzących opcji politycznej.
Uznanie ponadpolitycznego charakteru koniecznych działań w turystyce i konsekwentna współpraca gremiów decyzyjnych administracji państwowej, samorządów i przedstawicieli polskich przedsiębiorców turystycznych jest niezbędna do wykorzystania przez Polskę szansy jaką stwarzają także fundusze strukturalne na zajęcie korzystnego miejsca na światowym rynku turystycznym.

Plan działania Polskiej Organizacji Turystycznej  do roku 2007 tworzony był na bazie tradycyjnych metod zarządzania finansami publicznymi. Od roku budżetowego 2008 wydatki POT są planowane na podstawie realizowanych zadań. Nowy sposób konstruowania planu wydatków otrzymał nazwę budżetu zadaniowego. Wychodząc naprzeciw wprowadzonym innowacjom, „Plan Działania POT na rok 2008”, w odróżnieniu od dotychczasowych, prezentuje działania  w ujęciu: zadanie – podzadanie – projekt.
We wstępnej części Planu wyjaśniono nowe zasady budżetowania zadaniowego i zastosowane w POT rozwiązania dla ich wdrożenia. Zamieszczony krótki bilans turystyki przyjazdowej i aktywności turystycznej Polaków w okresie 2004-2006 i jego głębsza charakterystyka za rok 2006 ma na celu przedstawienie syntetycznego obrazu stanu obecnego ruchu turystycznego i wielkości dochodów z turystyki dla budżetu Państwa.

W części pt.: „Założenia strategiczno-programowe POT na rok 2008” zawarto misję i cel strategiczny organizacji, zdefiniowano dla niej zadania długoterminowe i ich cele pośrednie, priorytety rynkowe, obszary  produktowe i grupy docelowe na rok 2008. Przy planowaniu przyszłych zadań POT, podjęto próbę określenia mierników mierzących stopień osiągnięcia celów pośrednich  i ich wstępne wartości do osiągnięcia na rok 2008. Następnie zestawiono listę wszystkich podzadań planowanych do realizacji w POT w roku 2008 oraz dla czytelnej prezentacji wszystkich zadań, podzadań i celów POT w części końcowej tego rozdziału zebrano je w tzw. drzewie celów POT. 
Kolejne części dokumentu dotyczą poszczególnych zadań wyznaczonych do realizacji POT. W ramach każdej z nich zdefiniowano podzadania planowane do realizacji w 2008 roku.

Nową jakością w procesie planowania działań na rok 2008 jest również fakt, iż będą one realizowane zarówno z funduszy statutowych POT, jak i po raz pierwszy z funduszy strukturalnych Unii Europejskiej. W gestii POT znajdą się prawdopodobnie środki finansowe z Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013 (PO IG), oś priorytetowa 6. ”Polska gospodarka na rynku międzynarodowym”.
W ramach Działania 6.3 PO IG „Promocja walorów turystycznych Polski” oraz Działania 5.1, PO RPW „Promowanie zrównoważonego rozwoju turystyki”, wdrażane będą unijne projekty promocyjne i badawcze, pozwalające na stworzenie stabilnych podstaw długofalowej konkurencyjności polskiej gospodarki turystycznej. Fundusze unijne pozwolą Polskiej Organizacji Turystycznej na znaczące rozszerzenie zakresu i charakteru działań promocyjnych, które powinny zwiększyć popyt na markowe produkty turystyczne Polski oraz poprawić rozpoznawalność kraju. Ponadto uruchomione zostaną projekty badawcze turystyki biznesowej i studium badawczo-naukowe związane z oceną atrakcyjności turystycznej wybranych regionów Polski, zarówno po stronie podaży oferty turystycznej Polski, jak i po stronie popytu, polegający m.in. na badaniu potencjału określonych grup turystów na wybranych rynkach czy też postrzegania przez nich Polski i jej usług turystycznych.
Dzięki funduszom strukturalnym zwiększony zostanie także zakres i tempo zmian technologicznych prowadzonych w POT prac na rzecz Narodowego Portalu Turystycznego, w tym szczególnie w obszarze nowych funkcjonalności dla potencjalnych turystów – użytkowników portalu, a także przeprowadzone zostanie jego profesjonalne pozycjonowanie skorelowane z działaniami promocyjnymi prowadzonymi na poszczególnych rynkach. Dla rozwoju polskiego systemu informacji turystycznej Polska Organizacja Turystyczna zamierza wykorzystać środki z PO IG – działania 7.1, którego celem jest budowa społeczeństwa informacyjnego.
Polska Organizacja Turystyczna będzie pełniła rolę Instytucji Wdrażającej dla Działania 6.4. PO IG „Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu ponadregionalnym”. Realizacja tego zadania, wspierającego rozwój infrastruktury turystycznej w Polsce, nałoży na POT obowiązki związane m.in. z oceną przedsięwzięć zgłaszanych do dofinansowania, a następnie monitorowaniem i kontrolą stanu ich realizacji oraz dokonywaniem płatności środków unijnych na rzecz poszczególnych beneficjentów. 

Ostateczne decyzje w zakresie szczegółowych reguł przyznania Polskiej Organizacji Turystycznej obsługi funduszy strukturalnych zapadną w pierwszym kwartale 2008 r. Kompetencja w tym względzie należy do Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, które pełni funkcję Instytucji Zarządzającej Programami Operacyjnymi: Innowacyjna Gospodarka 2007-2013 oraz Rozwój Polski Wschodniej.
Rok 2008 jest rokiem przeprowadzenia i wdrożenia „Strategii marketingowej Polski w sektorze turystyki”, dokumentu niezbędnego dla wykorzystania szans, powstałych  w związku z znacznym zwiększeniem budżetu na promocję turystyki. Głównym celem powstania tego dokumentu jest zdefiniowanie tożsamości Polski w dziedzinie turystyki jako kluczowego elementu niezbędnego dla skutecznego promowania i dalszego podnoszenia produktywności Polski w tym obszarze. Efektem powstania i wdrożenia „strategii” będą projekty i wynikające z nich kampanie.

W najbliższych miesiącach istotnym wyzwaniem dla POT będzie konieczność realizowania większej liczby zadań merytorycznych nieznacznie zwiększonymi zasobami ludzkimi. Będzie to wymagało przeprowadzenia reorganizacji wewnętrznej instytucji pod kątem dopasowania struktury do skali i charakteru zadań promocyjnych planowanych w roku 2008, a także zwiększenia nakładów na specjalistyczne szkolenia pracowników. Należy w tym kontekście podkreślić, znaczenie stabilności instytucjonalnej i kadrowej organizacji dla optymalnej realizacji szerokiego wachlarza zadań planowanych w 2008 roku. 
Budżetowanie zadaniowe w POT

Rok 2008 jest pierwszym rokiem, od którego działania Polskiej Organizacji Turystycznej prezentowane będą w ujęciu zadań – podzadań – projektów.

 Zgodnie z zasadami konstruowania budżetu zadaniowego główną jednostką klasyfikującą działania i grupującą wydatki są zadania. Zadanie wyznacza oczekiwany stan do uzyskania w określonym horyzoncie czasowym z określeniem potrzebnych środków (budżetu) oraz przypisaniem odpowiedzialności. Realizacja wyznaczonego zadania przejawia się w osiągnięciu wyznaczonego dla niego celu pośredniego mierzonego skutecznością jego osiągnięcia za pomocą mierników rezultatu. Na realizację określonego zadania składają się podzadania, stanowiące niższy szczebel klasyfikacji budżetu i mające charakter operacyjny. Podzadaniom przypisane są roczne wydatki służące realizacji zadania, dla którego podzadania te zostały zdefiniowane. Tu też zdefiniowane są roczne cele operacyjne i mierniki produktu odzwierciedlające wykonanie podzadania w krótkim okresie. Najniższym szczeblem klasyfikacji budżetu zadaniowego są projekty, które ujmują wszystkie najważniejsze elementy składające się na zrealizowanie danego podzadania  i osiągnięcie jego celu operacyjnego. 

Ujęcie zadaniowe planu działań POT na rok 2008 stanowi nową jakość w procesie planowania działań POT, ich realizacji oraz w systemie sprawozdawczości POT. Należy podkreślić, że określone projekty, składające się na realizację poszczególnych zadań realizowane będą z różnych źródeł finansowania i w różnym horyzoncie czasowym. 

Z perspektywy POT praca w systemie zadaniowym oraz wydłużenie okresu planowania na minimum 3 lata powinna wpłynąć na efektywniejsze planowanie (konieczność sporządzania średniookresowych planów marketingowych) i wydawanie środków, lepszą koordynację pracy w grupie zadaniowej. 

Przeprowadzone już i planowane zmiany dają dobrą podstawę do wypracowania wspólnie z jednostkami administracji rządowej (bezpośrednio przyczyniające się do wzrostu wpływów z gospodarki turystycznej) z jednej strony, a regionalnymi organizacjami turystycznymi  i samorządami z drugiej strony,  merytorycznych założeń co do trzyletnich planów marketingowych dla polskiej turystyki, a także systemu bieżącej współpracy w zakresie corocznej aktualizacji. 

Bilans gospodarki turystycznej w Polsce w latach 2004-2006

Ruch turystyczny odbywający się na terenie Polski jest obecnie generowany w niemal 30% przez cudzoziemców, a w pozostałej części – przez polskich rezydentów. Wśród cudzoziemców dominującym motywem przyjazdów do Polski jest cel biznesowy (27%), a w dalszej kolejności typowa turystyka i wypoczynek (20%). Dla Polaków podstawowym celem podróży podczas wyjazdów długookresowych (obejmujących 4 i więcej noclegów) jest typowa turystyka i wypoczynek (47%), a w dalszej kolejności odwiedziny u krewnych i znajomych (31%). Podczas podróży krótkookresowych (1-3 noclegi) dominującym celem podróży są odwiedziny u krewnych i znajomych (54%) oraz typowa turystyka i wypoczynek (27%). 

Tab. 1. Liczba przyjazdów turystów zagranicznych i podróży krajowych w podziale na główne cele pobytu

	Cel podróży
	Liczba przyjazdów turystów zagranicznych
	Liczba podróży krajowych Polaków
	Razem

	
	
	Długoterminowych
	Krótkoterminowych
	

	
	2006


	Tendencja 2004-2006
	2006
	Tendencja 2004-2006
	2006
	Tendencja 2004-2006
	2006
	Tendencja 2004-2006

	Biznes i sprawy służbowe
	4 231
	↑↑

	2 366
	↑↑
	2 592
	↓↓
	9 189
	↑↑

	Turystyka i wypoczynek
	3 134
	↑↓
	7 943
	↓↑
	5 832
	↓↑
	16 909
	↓↑

	Odwiedziny u krewnych i znajomych
	2 821
	↔
	5 239
	↓↑
	11 664
	↓↔
	19 724
	↓↔

	Pozostałe (tranzyt, zakupy ,cele zdrowotne, religijne i inne)
	5  485
	↔↑
	1 352
	↑↓
	1 512
	↓↔
	8 349
	↓↔

	Razem
	15 670
	↑↑
	16 900
	↔↑
	21 600
	↓↔
	54 170
	↓↑


Źródło: Obliczenia własne na podstawie szacunków i danych Instytutu Turystyki (www.intur.com.pl).

Przyjazdy i wydatki turystów zagranicznych w roku 2006

Według danych GUS w 2006 roku odnotowano 65,1 mln przyjazdów cudzoziemców, z czego - według oszacowań Instytutu Turystyki - 15,7 mln stanowiły przyjazdy turystów (o 3% więcej niż rok wcześniej). W porównaniu do 2005 roku, w największym stopniu wzrosła liczba przyjazdów turystycznych z „15 starych krajów UE bez Niemiec” (+17%) i „nowych krajów UE” (+8%). Liczba przyjazdów turystów z Rosji, Ukrainy i Białorusi nie zmieniła się, natomiast z Niemiec - spadła o 2%. 

 Najczęściej wymienianym przez turystów celem przyjazdu do Polski był biznes i sprawy służbowe (27%), turystyka i wypoczynek (20%) oraz odwiedziny u krewnych i znajomych (18%). Znacząco wzrósł udział przyjazdów na zakupy i w ramach podróży tranzytowych. Jedna trzecia przyjazdów biznesowych miała na celu prowadzenie samodzielnych interesów, a 30%  prowadzenie interesów w imieniu firmy. Uczestnictwo w targach, wystawach lub konferencjach deklarował co dziesiąty turysta biznesowy (wyraźnie mniej niż w 2005 r.). 

Większość (ale mniej niż w 2005 r.) turystów odwiedzających Polskę określało główny sposób spędzania czasu w Polsce jako pobyt w miastach (58%). Wypoczynek w rejonach o walorach krajobrazowo-turystycznych (okolice nadmorskie, górskie, pojezierne) wykazywał tendencję wzrostową, choć jako cel jest na dość niskim poziomie (11%). Tę formę pobytu najczęściej wybierali turyści niemieccy. Równocześnie 13% wśród ogółu turystów, a 23% wśród tych, którzy przyjechali w celach turystyczno-wypoczynkowych wzięło udział w objazdach po kraju. Wśród turystów zorientowanych na cele turystyczno-wypoczynkowe turystyka miejska miała stosunkowo mniejsze znaczenie, a jej nasilenie było zróżnicowane sezonowo: im mniejszy był udział turystyki miejskiej, tym częściej występowały pobyty w rejonach górskich, pojezierzy i nad morzem. Tych drugich pobytów najwięcej było w lecie – blisko połowa, najmniej zaś w pierwszym i czwartym kwartale. Największy przyrost pobytów w miastach miał miejsce  w pierwszym i czwartym kwartale.  

W porównaniu z 2005 rokiem średnia długość pobytu spadła z 4,4  do 3,4 nocy. Równocześnie tylko 29% turystów skorzystało w Polsce z więcej niż 4 noclegów, przy czym długość pobytu zależała od celu przyjazdu. Dłuższym pobytom w Polsce sprzyjały przyjazdy rodzinno-towarzyskie, zdrowotne i typowo turystyczne, a bardzo krótkim pobytom przyjazdy na zakupy i tranzyt. Tego rodzaju motywy przyjazdów (a były one liczniejsze niż rok wcześniej) znacznie zaniżyły średnią długość pobytu obliczoną dla ogółu turystów.

W 2006 roku 72% turystów nie korzystało z usług biur podróży (mniej niż w latach 2004 i 2005). Pełny pakiet i część usług wykupiło  tylko 10,5% ogółu turystów. W największym stopniu zainteresowani turystyką zorganizowaną byli turyści z krajów zamorskich.

Z noclegów w obiektach typu hotelowego korzystało 51% turystów (więcej niż w 2005 r.). W grupie gości z krajów „15 starej UE” udział nocujących w hotelach lub motelach wyniósł 57% (co stanowiło największy udział w porównaniu z pozostałymi grupami). Około jednej czwartej Niemców i turystów z pozostałych krajów „15 starej UE” korzystało z noclegów u rodziny i znajomych, a wśród turystów z krajów zamorskich (głównie Ameryki Płn.) odsetek ten był dwukrotnie większy.

W kontekście przytoczonych statystyk, należy podkreślić, iż cechą turystyki przyjazdowej do Polski jest znaczna liczba wizyt tej samej osoby w ciągu roku. Oznacza to, że realna liczba turystów odwiedzających Polskę jest istotnie mniejsza od liczby wizyt. W 2006 roku średnia liczba wizyt w ciągu 12 miesięcy (dotyczy okresu poprzedzającego badanie) wyniosła 3,7 na osobę, więcej niż w 2005 roku. Do regularnych gości w Polsce należą Niemcy, którzy przyjeżdżali średnio 5 razy, a 13% spośród nich odwiedziło Polskę ponad dziesięciokrotnie. 

Wpływy z tytułu przyjazdów turystów zagranicznych do Polski wyniosły w 2006 roku 3 447 mln USD, a z tytułu przyjazdów cudzoziemców (w tym turystów) 7 187 mln USD. 
Krajowa aktywność turystyczna Polaków w 2006 roku
Według oszacowań Instytutu Turystyki, mieszkańcy Polski odbyli w 2006 roku 38,5 mln podróży obejmujących co najmniej jeden nocleg (o 2,6 mln więcej niż w 2005 r., ale równocześnie o 1,1 mln mniej niż w 2004). Wśród nich większą część stanowiły wyjazdy krótkookresowe obejmujące od 1 do 3 noclegów (21,6 mln), wyjazdów długookresowych (obejmujących 4 i więcej noclegów) było 16,9 mln. 

Najczęściej wskazywanym głównym celem podróży krótkookresowych były odwiedziny u krewnych i znajomych (54% wskazań), turystyka i wypoczynek (27%) oraz cel służbowy (12%). Polacy biorący udział w podróżach krótkookresowych najczęściej korzystali z noclegów u krewnych i znajomych (w przypadku 58% podróży), w hotelach, motelach, pensjonatach, schroniskach i domach wycieczkowych (łącznie w przypadku 18% podróży), domkach letniskowych na działce (6%), pokojach gościnnych (5%) oraz w domkach kempingowych, przyczepach i namiotach (5%). 

Dominującym sposobem spędzania czasu przez Polaków podczas podróży krótkookresowych były: spokojny wypoczynek i krótkie spacery (49% wskazań), życie towarzyskie i rozrywki (39%), przebywanie w ciszy, spokoju z dala od ludzi (13%). Poziom wskazań zajęć takich jak poprawa kondycji fizycznej (gimnastyka, zajęcia fitness, dłuższe spacery i wycieczki, pływanie, gry sportowe), zwiedzanie muzeów, skansenów i zabytków, chodzenie do kawiarni i restauracji, słuchanie radia i oglądanie telewizji, odwiedzanie parków narodowych i krajobrazowych, odwiedzanie miejsc kultu religijnego oraz zdobywanie wiedzy i umiejętności (np. nauka języków obcych) wahał się od 6 do 9%. Udział w turystyce kwalifikowanej (np. żeglarstwie, kajakarstwie, wspinaczkach górskich i jeździe konnej) podczas krótkookresowych wyjazdów krajowych uzyskał zaledwie 5% wskazań
. Podczas krótkotrwałych wyjazdów krajowych Polacy najczęściej udawali się do miast (w przypadku 35% podróży), a następnie w góry (17%), nad jeziora (12%) i nad morze (9%). „Inne tereny” wskazywane były w przypadku 27% krajowych wyjazdów krótkookresowych. Najwięcej podróży krótkookresowych zrealizowanych zostało na terenach województw: mazowieckiego (3 mln), małopolskiego i wielkopolskiego (po 2,1 mln) i śląskiego (1,9 mln). 

Średnie wydatki poniesione w związku z krajową podróżą krótkookresową wyniosły w 2006 roku 236 zł (średnio 84 zł na dzień pobytu), przy czym koszty poniesione przed podróżą wynosiły przeciętnie 107 zł, a w trakcie – 129 zł. 

W przypadku krajowych wyjazdów długookresowych (obejmujących minimum 4 noclegi) najczęściej wskazywanym celem podróży był turystyka i wypoczynek (w przypadku 47% podróży), a następnie odwiedziny u krewnych i znajomych (31%) oraz cel służbowy (14%). Nieco rzadziej niż w przypadku podróży krótkookresowych polscy turyści nocowali u krewnych i znajomych (37%), częściej natomiast w hotelach, motelach i pensjonatach (21%), pokojach gościnnych (15%), domkach kempingowych, przyczepach i namiotach (8%) oraz w ośrodkach wczasowych (7%).

Ulubionym sposobem spędzania czasu przez Polaków podczas podróży długookresowych były podobnie jak w przypadku podróży krótkookresowych: spokojny wypoczynek i krótkie spacery (67%), życie towarzyskie i rozrywki (35%), przebywanie w ciszy i spokoju z dala od ludzi (20%). Poprawa kondycji fizycznej, zwiedzanie muzeów, skansenów i zbytków, chodzenie do kawiarni i restauracji, słuchanie radia i oglądanie telewizji oraz odwiedzanie parków narodowych i krajobrazowych uzyskiwało od 10 do 19% wskazań. Turystyka kwalifikowana była wskazywana jako sposób spędzania czasu częściej niż w przypadku podróży krótkookresowych (8% wskazań). Podczas długookresowych podroży krajowych Polacy najchętniej udawali się nad morze (32% wskazań) i w góry (27%), rzadziej natomiast do miast (19%), nad jeziora (17%) i na inne tereny (20%), przy czym odsetek wskazań dla morza, gór i jezior był wyższy niż we wcześniejszych latach, co mogło być związane z wyjątkowo wysokimi temperaturami, które odnotowywano latem 2006 roku. Najwięcej podróży długookresowych zrealizowanych zostało na terenie województw: mazowieckiego (2,5 mln), pomorskiego (2,2 mln), małopolskiego i zachodniopomorskiego (po 1,7 mln). 

Przeciętne wydatki poniesione w związku z krajową podróżą długookresową wyniosły w 2006 roku 655 zł (średnio 66 zł na dzień pobytu), w tym przed podróżą 248 zł, a w jej trakcie – 407 zł.

Turystyka biznesowa w 2006 roku
W 2006 roku ogółem 26,6% turystów zagranicznych przyjeżdżających do Polski deklarowało służbowy lub biznesowy cel podróży (w 2005 roku 27,1%). Oznacza to, że liczba przyjazdów w celach służbowych i w interesach kształtowała się na poziomie 4,2 mln (wszystkich przyjazdów turystycznych było w 2006 roku 15,7 mln). Najwięcej przyjazdów biznesowych i służbowych zanotowano z rynku niemieckiego (prawie 1,9 mln) i zza wschodniej granicy (Ukraina – 325 tys., Białoruś – 425 tys. i Rosja – 100 tys.).

Spośród krajów Unii Europejskiej -bez Niemiec (razem około 760 tys. przyjazdów w interesach lub sprawach służbowych), warto wymienić: Holandię (130 tys. przyjazdów), Austrię (100 tys.), Wielką Brytanię (100 tys.), Szwecję (85 tys.), Francję (75 tys.) i Włochy (60 tys.), Nowe kraje członkowskie UE generują razem 390 tys., a główne kraje zamorskie – około 150 tys. przyjazdów służbowych, z czego 70 tys. przypada na Stany Zjednoczone.

Ponadprzeciętny udział tego celu podróży obserwuje się  wśród turystów ze Szwecji, Danii, Belgii, Austrii, Wielkiej Brytanii, Holandii, Włoch, Niemiec, Francji i Białorusi. Z drugiej strony przyjazdy służbowe stanowią margines wśród przyjazdów z krajów sąsiednich (wyłączywszy Niemcy): Słowacji, Litwy, Rosji, Czech i Ukrainy oraz  Węgier.
Struktura przyjazdów w interesach w 2006 roku (oszacowania w tys.):

	Cel przyjazdu
	Ogółem
	Niemcy
	Rosja, Białoruś, Ukraina
	15 UE (bez Niemiec)
	Nowe kraje UE
	Kraje

zamorskie
	Pozostałe

	Ogółem 
	4200
	1890
	850
	740
	390
	135
	195

	Udział w targach i wystawach
	96
	13
	21
	36
	22
	2
	3

	Udział w kongresie, konferencji
	337
	96
	25
	129
	36
	17
	34

	Samodzielne interesy
	1412
	614
	310
	233
	115
	56
	84

	Interesy w imieniu firmy
	1281
	687
	194
	234
	73
	54
	40

	Transport
	892
	406
	264
	75
	112
	0
	35

	Inne służbowe
	117
	44
	28
	28
	13
	4
	0

	Brak danych
	65
	30
	9
	5
	20
	2
	0


Źródło: badania Instytutu Turystyki w 2006 r.

Specyfika możliwości marketingowego oddziaływania na liczbę podróży służbowych sprawia, że szczególnie ważne jest poznanie wielkości segmentów turystów przyjeżdżających do destynacji w celu wzięcia udziału w targach i wystawach oraz kongresach i konferencjach (generalnie: sektora MICE - Meetings Incentive Conference Events). Segmenty te, w większym stopniu podatne są na działania marketingowe / promocyjne narodowych organizacji turystycznych niż segmenty turystów przyjeżdżających w celu prowadzenia samodzielnych interesów, interesów w imieniu firm i w związku z transportem (liczba turystów z tych segmentów w większym stopniu zależy od ogólnej koniunktury i stosunków gospodarczych pomiędzy krajami). 

W 2006 roku łączne wydatki turystów deklarujących służbowe i zawodowe cele podróży, poniesione w związku z wizytą w Polsce oszacowano na około 1 034 mln USD. Stanowi to 31,1% ogółu przychodów zasilających polską gospodarkę z tytułu przyjazdów turystów. 

Średnia długość pobytu turystów biznesowych wyniosła 2,9 noclegu (średnia dla ogółu turystów: 3,4 noclegi), a udział biur podróży w organizacji podróży jest nieznaczny.  Szczególnie wysoki jest w tej grupie turystów odsetek korzystających z hoteli, moteli i pensjonatów. Turystyka biznesowa z reguły wiąże się z pobytami w miastach (81%); wśród nich dominuje zdecydowanie Warszawa, Poznań i Łódź. Najczęściej odwiedzane są województwa: mazowieckie, wielkopolskie, łódzkie, lubelskie, dolnośląskie, zachodniopomorskie, podlaskie i małopolskie, przy czym w województwach lubelskim i podlaskim wyraźnie zaznacza się przewaga turystów zza wschodniej granicy. Zarówno wyniki badań aktywności turystycznej mieszkańców Polski jak i  obserwacja rynku turystycznego wskazują, że w ostatnich latach rośnie znaczenie krajowej turystyki biznesowej. Udział długoterminowych (obejmujących 4 i więcej noclegów) podróży służbowych rezydentów Polski wśród wszystkich podróży długoterminowych wzrósł w latach 2004-2006 z 7 do 14% (w wartościach bezwzględnych z nieco ponad 1 mln do 2,4 mln podróży). Równocześnie udział krótkoterminowych podróży służbowych wśród wszystkich podróży krótkoterminowych nieznacznie się zmniejszył – z 14% w 2004 roku do 12% w 2006 (w wartościach bezwzględnych z 3,5 do 2,6 mln podróży). Łączna liczba podróży biznesowych Polaków wzrosła więc w latach 2004-2006 z 4,5 do 5,0 mln.

CZĘŚĆ I: ZAŁOŻENIA STRATEGICZNO-PROGRAMOWE POT NA ROK 2008
Niniejsza część dokumentu prezentuje działalność Polskiej Organizacji Turystycznej wychodząc od misji i celu strategicznego, definiując zadania długoterminowe i ich cele pośrednie oraz wskaźniki dla nich wyznaczone dla pierwszego okresu (okres przejściowy). W dalszej części zaprezentowano priorytety rynkowe, grupy docelowe i priorytety produktowe na rok 2008. Ustalone priorytety stanowiły podstawę dla zdefiniowania podzadań i działań przewidzianych do realizacji w najbliższym okresie. Pełny wykaz podzadań POT na rok 2008, uporządkowanych w hierarchii zadania długoterminowe – podzadania oraz określone dla każdego z nich i na poszczególnych poziomach cele zaprezentowano w dalszej części niniejszego dokumentu. 
Dla czytelnej prezentacji celów POT dla wszystkich zadań i podzadań zebrano je w  diagramie „Drzewo celów POT”. Szczegółowe opisy poszczególnych zadań i przypisanych im podzadań zawierają dedykowane im kolejne rozdziały.
Misja i cel strategiczny POT

Polska Organizacja Turystyczna powstała 1 stycznia 2000 roku w celu  promowania Polski w dziedzinie turystyki w kraju i na świecie oraz tworzenia warunków umożliwiających współpracę organów administracji rządowej, samorządu terytorialnego, branży turystycznej i organizacji zrzeszających przedsiębiorców z dziedziny turystyki, w tym organizacji pozarządowych (społecznych, gospodarczych, zawodowych) działających w tej dziedzinie.

Misją Polskiej Organizacji Turystycznej jest wzmacnianie turystycznej konkurencyjności Polski. 

Celem nadrzędnym POT jest zwiększanie wartości sektora turystyki w Polsce  poprzez bezpośredni i pośredni wzrost dochodów z turystyki, ich udziału w dochodach budżetu Państwa i dochodach budżetów samorządowych oraz poprzez wzmacnianie turystycznego wizerunku Polski na globalnym rynku usług turystycznych.
Stopień realizacji celu strategicznego POT w 2008 mierzony będzie za pomocą mierników oddziaływania zapisanych w Strategii Rozwoju Turystyki na lata 2007-2013 (projekt)
. Zdefiniowane tam mierniki: procentowy udział sektora turystyki w PKB, wpływ turystyki na rozwój gospodarczy, zatrudnienie w sektorze turystyki są szersze niż oddziaływanie POT, jednak precyzyjne określenie mierników właściwych dla obszaru działania POT na tym etapie jest jeszcze niemożliwe albowiem wymaga zakończenia prac analitycznych.

Cele pośrednie i zadania długoterminowe POT
Na bazie teorii budżetu zadaniowego oraz zdefiniowanej powyżej misji i celu nadrzędnego Polskiej Organizacji Turystycznej, a także ustawy i statutu organizacji wyodrębnione zostały cele pośrednie, którym przypisano długoterminowe zadania priorytetowe i wstępnie określono kategorie mierników umożliwiające ich ocenę. 

Dla całej aktywności POT  zdefiniowano cztery cele pośrednie i uporządkowano je w cztery zadania priorytetowe: 

1. Cel pośredni - Wzmocnienie zainteresowania Polską jako atrakcyjnym turystycznie celem podróży. Przypisane zadanie - Promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie. Proponowane mierniki przejściowe dla roku 2008:
· Liczba/lub zasięg kampanii marketingowych przeprowadzonych w roku

· Pozycja Marki Polska i jej wiodących marek turystycznych w rankingach krajowych i zagranicznych (np. Travel Tourism Competitivness Index, The Anholt-GMI National Brands Index)

2. Cel pośredni – Zwiększenie dostępności i użyteczności  informacji turystycznej o Polsce. Przypisane zadanie – Rozwój polskiego systemu informacji turystycznej w kraju i na świecie. Proponowane mierniki przejściowe dla roku 2008:
· Liczba wykorzystanych kanałów komunikacji

· Liczba obsłużonych zapytań wg kanałów komunikacji

· Poziom satysfakcji poszczególnych grup użytkowników systemu

3. Cel pośredni - Podniesienie konkurencyjności polskiej oferty turystycznej na rynku krajowym i za granicą. Przypisane zadanie – Wzmacnianie jakości, produktywności (efektywności) i innowacyjności turystycznej Polski. Proponowane mierniki przejściowe dla roku 2008:
· Liczba programów lojalnościowych i konkursów przeprowadzonych w roku
· Liczba przedsięwzięć badawczych przeprowadzonych w roku

4. Cel pośredni – Doskonalenie sprawności organizacyjnej POT. Przypisane zadanie – Tworzenie i koordynacja polityki POT. Proponowane mierniki przejściowe dla roku 2008:
· Liczba działań i procesów działań, w których tradycyjny obieg dokumentów (i praca nad nimi) został w sposób istotny zastąpiony systemem informatycznym. 
Zakres przedmiotowy i podmiotowy wyodrębnionych zadań i podzadań szczegółowo opisano w przypisanych im rozdziałach niniejszego planu. Każdemu z zadań przyporządkowano podzadania priorytetowe, szczególnie istotne dla osiągnięcia celów zadania, do którego zostały przypisane. Podzadania mają bardziej operacyjny charakter, mogą być określone dla różnych horyzontów czasowych, z reguły dłuższych niż trzyletni horyzont planowania zadaniowego i wynikają ze zdefiniowanych priorytetów dla danego okresu. 

Do podzadań POT, które zostaną zrealizowane dzięki funduszom unijnym przypisano projekty, które zostaną zrealizowane w roku 2008, jako najważniejsze elementy dla realizacji podzadania. 

Priorytety rynkowe i obszary produktowe na 2008 rok (zadanie Promocja Polski)
Założenia strategiczno - programowe ukierunkowujące działania POT na rok 2008 z zakresu zadania „Promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie”, wypracowano w oparciu o szereg prac analitycznych wykonanych wewnątrz i na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej, w tym głównie:

1. Charakterystyka rynków zagranicznych. Kierunki rozwoju turystyki na rynkach zagranicznych 
 - zbiorcze opracowanie danych wtórnych dla dziesięciu wiodących rynków emisyjnych względem Polski, za okres 2002-2005. Zakres informacji dla każdego rynku obejmował: dane makroekonomiczne, aktywność turystyczną mieszkańców danego rynku (krajowa i wyjazdową), szczegółowe informacje na temat przyjazdów do Polski turystów z danego rynku

2. Charakterystyka rynków zagranicznych. Rozszerzenie charakterystyki wraz z segmentacją
 - opracowanie to stanowi rozszerzenie pracy opisanej powyżej poprzez uzupełnienie jej o dostępne dane za rok 2006 oraz poszerzenie o dodatkowy zakres informacji dla każdego z opisywanych rynków zawierający analizę potencjału turystycznego Polski dla tych rynków, dostępności polskich portów lotniczych oraz próbę zdefiniowania najistotniejszych (najliczniejszych lub zyskujących na znaczeniu) segmentów zdefiniowanych pod względem cech demograficznych i motywów przyjazdu do Polski turystów z danego kraju.

3. Prognozy wyjazdów z poszczególnych krajów i przyjazdów do Polski w latach 2006-2009 oraz prognoza globalna przyjazdów do Polski do 2013 roku 
 - zbiorcze opracowanie danych wtórnych o charakterze jakościowym połączone z próbą prognozy  rozwoju turystyki przyjazdowej do Polski w latach 2007-2013 w zakresie liczby przyjazdów ogółem i według celów, wartości wydatków turystów zagranicznych i oceny perspektyw rozwoju podstawowych segmentów.

4. WUTZ (Wskaźnik Użyteczności Turystyki Zagranicznej) – zagregowany wskaźnik potencjału turystycznego Polski dla wybranych rynków 
 - opracowanie na zlecenie POT metodologii i wartości wskaźnika umożliwiającego ocenę miejsca i potencjału poszczególnych rynków emisyjnych na recepcyjnym rynku Polski. Do konstrukcji wskaźnika WUTZ zdefiniowano 8 wskaźników cząstkowych i uwzględniono 40 rynków emisyjnych.

5. Trendy rozwojowe Europy i świata, ich konsekwencje dla turystyki oraz działań Polskiej Organizacji Turystycznej
 – opracowanie własne POT zbierające i porządkujące trendy i zjawiska po stronie popytowej:  demograficzne, ekonomiczno-polityczne, związane ze środowiskiem naturalnym, związane ze zmianami stylu życia i sposobach podróżowania oraz trendy i zjawiska po stronie podażowej.

Na podstawie wykonanych prac analitycznych oraz szacowanej przez Instytut Turystyki  prognozy wzrostu  liczby przyjazdów turystów zagranicznych do Polski o 0,7 mln w każdym z lat 2007 i 2008, to jest do 17,1 mln (2008) a także wzrostu aktywności turystycznej Polaków w podróżach długoterminowych do ok. 20 mln w roku 2008 oraz do ok. 22 mln w podróżach krótko terminowych,  wybrano rynki i grupy docelowe, które uznano za priorytetowe ze względu na spodziewane najłatwiejsze uzyskanie wzrostów przyjazdów i przychodów w stosunku do poniesionych nakładów. Dla rynków zagranicznych wybór nastąpił z uwzględnieniem następujących czynników:
· potencjał rynku mierzony wielkością populacji i skłonnością do podróżowania (rozumianą jako stosunek liczby turystów wyjeżdżających za granicę do populacji danego kraju), 

· dojrzałość rynku mierzoną przyrostem wyjazdów zagranicznych z rynku w latach 2001-2005, 

· liczbę przyjazdów do Polski i udział przyjazdów z danego rynku w całkowitej liczbie przyjazdów do Polski oraz prognozę przyjazdów do Polski (w wartościach liczbowych i procentową) w latach 2007-2008,
· pozycja kraju w rankingu wydatków na turystykę zagraniczną, 

· przyrost wydatków na podróże zagraniczne w latach 2000-2005, 

· udział danego kraju w przychodach Polski wygenerowanych przez turystów zagranicznych oraz prognozę (w wartościach liczbowych, procentowego udziału i wzrostu) w przychodach z danego rynku na lata 2007 i 2008,
· bliskość geograficzną rynku generującego (sąsiedztwo) i dostępność polskich portów lotniczych w 2007.
Każda z wymienionych grup docelowych, do których skierowane będą działania promocyjne na poszczególnych rynkach, została w niniejszym dokumencie scharakteryzowana poprzez określenie jej cech demograficznych oraz dominującego motywu podróży:
· Młodzi – osoby w wieku 15-24 lata, prowadzące aktywny tryb życia, zainteresowane czynnym uprawianiem sportu, rozrywką, kulturą.  Najczęściej grupę tą stanowią osoby, które dysponują ograniczonymi zasobami finansowymi, ale za to większą ilością czasu wolnego.

· Aktywni zawodowo – grupa „aktywni zawodowo” obejmuje osoby pracujące, w wieku 25-55 lat, podróżujące samotnie lub w parach, ale bez dzieci.  Zainteresowania tej grupy obejmują różnorodne rodzaje podróży od turystyki kulturowej i miejskiej po turystykę aktywną oraz sporty ekstremalne.  Charakterystyczne dla tej grupy jest odwrócenie proporcji dostępnego wolnego czasu, którego mają niewiele do zasobów finansowych jakimi dysponują.

· Rodziny z dziećmi – osoby w wieku 25-55 lat podróżujące z dziećmi, zainteresowane wypoczynkiem, najczęściej połączonym z elementami turystyki aktywnej.  Zwiedzanie atrakcji turystycznych i zabytków często stanowi dodatkowy element takich pobytów, a nie ich podstawę.

· Seniorzy – osoby powyżej 55 roku życia, które nie pracują już zawodowo, podróżujące samotnie lub w parach, często są głównymi uczestnikami zorganizowanych wyjazdów grupowych.  Do głównych motywów podróży w tej grupie wiekowej zaliczyć można zainteresowanie  kulturą i historią, wypoczynkiem połączonym z lekką aktywnością fizyczną oraz pobyty w miejscowościach sanatoryjnych służące poprawie kondycji fizycznej i zdrowia. 
Rynek polski 

Aktywność turystyczna Polaków ma kluczowy wpływ na wzrost wartości dochodów z turystyki w budżecie Państwa i budżetach samorządów. Ponad 70% całego ruchu turystycznego w Polsce generowane jest  przez rezydentów. Udział wydatków mieszkańców Polski na podróże krajowe stanowi 54% dochodów z turystyki
. W 2006 roku Polacy odbyli na terenie kraju 16,9 mln podróży długoterminowych i 21,6 mln podróży krótkoterminowych (łącznie 38,5 mln podróży), gdy liczba przyjazdów turystów zagranicznych była ponad dwa razy niższa i  wyniosła 15,7 mln. Liczba podróży krajowych, których głównym celem była turystyka i wypoczynek (w 2006 roku było ich 13,8 mln) była niemal 4,5 razy wyższa od liczby przyjazdów turystów zagranicznych, którzy deklarowali ten cel pobytu. Liczba podróży krajowych związanych z biznesem i sprawami służbowymi była odpowiednio 1,2 razy wyższa, a liczba podróży, których celem były odwiedziny u krewnych i znajomych – 6 razy wyższa.

W „Planie działania” za priorytetowe uznano działania promocyjne z obszaru turystyki aktywnej (sporty niszowe) i  wypoczynkowej, skierowane do segmentów o największym potencjale mierzonym aktywnością turystyczną  tj. do młodych oraz  aktywnych zawodowo (w sezonie i poza nim – weekendy). Ponadto w większym niż dotychczas stopniu promowane będą produkty z obszaru turystyki biznesowej jako działania adresowane do segmentu korporacji, promujące podróże motywacyjne, spotkania i wydarzenia.

	Grupa docelowa (segment)
	Obszar produktowy

	Młodzi 
	Turystyka aktywna i wypoczynkowa

· niszowe produkty specjalistyczne związane z czynnym uprawianiem sportu (sporty ekstremalne)

	Aktywni zawodowo (ze szczególnym uwzględnieniem osób młodszych)
	Turystyka aktywna i wypoczynkowa

· niszowe produkty specjalistyczne związane z czynnym uprawianiem sportu (sporty ekstremalne)

	Rodziny z dziećmi
	Turystyka aktywna i wypoczynkowa

· wypoczynkowa (długie pobyty wypoczynkowe); 

· niszowe produkty specjalistyczne związane z czynnym uprawianiem sportu (sporty wodne, zimowe, turystyka rowerowa, itp.)

	Turystyka biznesowa

	Korporacje
	Podróże motywacyjne; spotkania korporacyjne; wydarzenia;

	Stowarzyszenia branżowe
	Kongresy i konferencje


Rynek niemiecki

Niemcy są największym pod względem populacji krajem europejskim (82 mln mieszkańców) i równocześnie największym na świecie rynkiem generującym zarówno w kategorii liczby wyjazdów zagranicznych (77,4 mln w 2005 r.) jak i wydatków na nie (72,7 mld USD w 2005 r.). Skłonność do podróżowania Niemców (mierzona jako stosunek liczby podróży zagranicznych do wielkości populacji) jest wysoka (94,4%), choć nieco niższa niż w przypadku Irlandii, Wielkiej Brytanii i Holandii. Niemcy są również największym rynkiem generującym dla Polski (w 2006 r. mieszkańcy Niemiec stanowili niemal 35% wszystkich turystów, którzy przyjechali do Polski). Przy założonym na poziomie 2,5% średniorocznym tempie wzrostu przyjazdów do Polski w latach 2007-2008, udział Niemców w przyjazdach do Polski będzie się zmniejszał, choć nadal pozostanie na poziomie znacząco wyższym niż w przypadku drugiej w kolejności Ukrainy. Również udział Niemców w przychodach generowanych przez turystów zagranicznych będzie się zmniejszał, nadal jednak w wartościach bezwzględnych będzie najwyższy. Proponowane obszary produktowe:

	Grupa docelowa (segment)
	Obszar produktowy

	Młodzi
	Turystyka miejska i kulturowa

· rozrywkowa [w tym short break] (krótkie, weekendowe pobyty w miastach; przyjazdy indywidualne w celu uczestnictwa w wydarzeniach rozrywkowych i kulturalnych);

· zwiedzanie – kultura i historia

	Rodziny z dziećmi
	Turystyka aktywna i wypoczynkowa

· wypoczynkowa (długie pobyty wypoczynkowe na terenach wiejskich i zalesionych, nad morzem, w górach, wśród jezior);

· niszowe produkty specjalistyczne związane z czynnym uprawianiem sportu (sporty wodne,  turystyka rowerowa, itp.)

	Seniorzy


	Turystyka miejska i kulturowa

· kultura i historia (turystyka objazdowa, pokazanie dziedzictwa europejskiego polskich miast, obiekty zabytkowe UNESCO, wydarzenia kulturalne tj. koncerty, przedstawienia, festiwale)

· Turystyka wypoczynkowa

· pobyty na terenach wiejskich i zalesionych, nad morzem, w górach, wśród jezior, uwzględniające lekką aktywność fizyczną (wycieczki rowerowe, kajakowe itp.) 

	Turystyka biznesowa

	Korporacje
	Kongresy i konferencje; podróże motywacyjne; spotkania korporacyjne; wydarzenia

	Stowarzyszenia branżowe
	Kongresy i konferencje


Rynek brytyjski i irlandzki 

Wielka Brytania wraz z Irlandią dysponują drugą co do wielkości populacją europejską (razem mają więcej mieszkańców niż Francja). Skłonność do podróżowania obydwu nacji jest bardzo wysoka (dla Irlandii wynosi 144 %, a dla Wielkiej Brytanii 109%), przy czym w przypadku Irlandii wykazuje równocześnie wysoką dynamikę (wzrost liczby podróży zagranicznych o 45% w latach 2001-2005, dla Wielkiej Brytanii odpowiednio 15%). Wielka Brytania wraz z Irlandią są obecnie dla Polski szóstym w kolejności rynkiem generującym, ale przy założeniu utrzymania w najbliższych latach wzrostów na poziomie średniego tempa przyrostu z lat 2004-2006, zarówno liczba jak i udział przyjazdów z tych krajów będzie się gwałtownie zwiększać. Jeżeli przyjęte założenia zostaną zrealizowane, Wielka Brytania wraz z Irlandią zdeklasują w 2008 r. Rosję w kategorii liczby i udziału przyjazdów turystów do Polski i zbliżą się do poziomu przyjazdów turystów z Litwy. Wielka Brytania z Irlandią są również drugim w kolejności europejskim „rynkiem” pod względem wydatków na podróże zagraniczne. Zarówno Wielką Brytanię jak i Irlandię charakteryzuje wysoka dynamika wydatków (odpowiednio 36% w latach 2000-2005 dla Wielkiej Brytanii i 57% dla Irlandii). Wielka Brytania i Irlandia  są obecnie czwartym „rynkiem” pod względem wielkości i udziału w przychodach Polski generowanych przez turystów zagranicznych i jeżeli założone cele (utrzymanie dotychczasowego tempa wzrostów) zostaną utrzymane, takie samo miejsce będą zajmować w latach 2007-2008 (a w wielkościach bezwzględnych poziom przychodów z tych rynków zbliży się do poziomu przychodów z rynku ukraińskiego). Proponowane obszary produktowe:

	Grupa docelowa (segment)
	Obszar produktowy

	Młodzi 
	Turystyka miejska i kulturowa

· rozrywkowa [w tym short break] (krótkie, weekendowe pobyty w miastach; przyjazdy indywidualne w celu uczestnictwa w wydarzeniach rozrywkowych i kulturalnych)

· zwiedzanie – historia i kultura

Turystyka aktywna i wypoczynkowa

· niszowe produkty specjalistyczne związane z czynnym uprawianiem sportu 

	Aktywni zawodowo 
	Turystyka miejska i kulturowa

· rozrywkowa [w tym short break] (krótkie, weekendowe pobyty w miastach, połączone z uczestnictwem w wydarzeniach rozrywkowych i zakupami);

Turystyka aktywna i wypoczynkowa

· niszowe produkty specjalistyczne związane z czynnym uprawianiem sportu

	Seniorzy


	Turystyka miejska i kulturowa 

· zwiedzanie – historia i kultura (obiekty UNESCO);

Turystyka aktywna i wypoczynkowa

· głownie pobyty w górach;

Turystyka uzdrowiskowa, spa i wellness

· pobyty nastawione na poprawę zdrowia – w sanatoriach i uzdrowiskach (przede wszystkim dla Polonii)

	Turystyka biznesowa

	Korporacje
	Kongresy i konferencje; podróże motywacyjne ; spotkania korporacyjne; wydarzenia


Rynek ukraiński

Ukraina jest szóstym najbardziej zaludnionym krajem europejskim (populacja 46,7 mln). Liczba wyjazdów zagranicznych mieszkańców tego kraju jest jeszcze stosunkowo niska (15,4 mln, skłonność do podróżowania 33%), podobnie jak wydatki (2,8 mld USD w 2005 r.), jednak te dane wykazują wysoką dynamikę wzrostu (wzrost o 82% w latach 2000-2005). O wysokiej randze tego kraju dla turystyki przyjazdowej do Polski decyduje przede wszystkim wysoki udział Ukrainy zarówno w liczbie przyjazdów turystycznych do Polski jak i w przychodach generowanych przez turystów zagranicznych (w 2006 roku Ukraina była drugim co do wielkości rynkiem generującym dla Polski w rankingu przyjazdów turystów i trzecim w rankingu przychodów). Przy założeniu utrzymania w najbliższych dwóch latach przeciętnego tempa wzrostu z lat 2004-2006 rosnąć będzie liczba turystów i przychody z rynku ukraińskiego, zmniejszać się będzie natomiast udział Ukrainy w obydwu kategoriach. Dodatkowo jednym z czynników decydujących o uznaniu Ukrainy za rynek priorytetowy stała się jej lokalizacja geograficzna (bezpośrednie sąsiadowanie z Polską), ponieważ kraje sąsiedzkie odpowiadają w turystyce za generowanie największej części ruchu przyjazdowego, a pozyskanie z nich turystów jest stosunkowo łatwe. Dodatkowym czynnikiem wpływającym na wybór Ukrainy jako rynku priorytetowego był fakt przyznania jej, wraz z Polską, prawa do organizacji Mistrzostw Europy w Piłce Nożnej w 2012 roku. W związku z tym jako cel przekraczający cel minimum i równocześnie rozwiązanie idealne należy uznać (podobnie jak w przypadku rynku niemieckiego) taką stymulację rynku ukraińskiego, by dynamika przyjazdów z tego rynku była zbliżona do tempa wzrostu liczebności całej populacji turystów zagranicznych (wg Instytutu Turystyki średnioroczny wzrost na poziomie 4,5%).

Proponowane obszary produktowe:

	Grupa docelowa (segment)
	Obszar  produktowy

	Aktywni zawodowo - w średnim wieku [osoby średnio i bardzo zamożne] 
	Turystyka miejska 

· zakupowa;

Turystyka uzdrowiskowa, spa i wellness
· spa i wellness (pobyty w ośrodkach Spa i wellness, poprawa urody, relaks)

	Rodziny z dziećmi
	Turystyka aktywna i wypoczynkowa

· długie pobyty wypoczynkowe na terenach wiejskich i zalesionych oraz w górach; 

· niszowe produkty specjalistyczne związane z czynnym uprawianiem sportu – narciarstwa, również przyjazdy do aquaparków 


Rynek hiszpański i portugalski

Jednym z ważniejszych wydarzeń promocyjnych roku 2008 będzie Światowa Wystawa EXPO w Saragossie.  Doświadczenia z poprzednich Światowych Wystaw EXPO potwierdzają, iż każde z tych wydarzeń przyniosło zwiększenie zainteresowania Polską jako celem podróży turystycznych.  Ponadto mając na uwadze fakt, że wspólne działania promocyjne wielu podmiotów przynoszą lepsze efekty, Polska Organizacja Turystyczna zaliczyła Hiszpanię i Portugalię do priorytetów rynkowych w nadchodzącym roku.  

Włączenie tych rynków do naszych kluczowych działań potwierdzają także inne czynniki, których wpływ na rozwój turystyki przyjazdowej jest bardzo ważny, tj. po wielu latach  nieobecności na polskim rynku, powrót połączeń lotniczych obsługiwanych przez przewoźnika hiszpańskiego Iberię. Inny ważny element, to nowa polska emigracja, która wybiera Hiszpanię jako miejsce pobytu i bardzo często szybko nawiązuje dobre kontakty w swoich lokalnych społecznościach, dokąd przenoszą polskie zwyczaje i tradycje. Polska stała się dla Hiszpanii jednym z ważnych rynków w zakresie inwestycji, a rozwój współpracy gospodarczej zawsze stwarza dobre warunki od wymiany turystycznej i kulturalnej.

	Grupa docelowa (segment)
	             Obszar produktowy

	Młodzi 
	Turystyka miejska i kulturowa

· rozrywkowa [w tym short break] (krótkie, weekendowe pobyty w miastach; przyjazdy indywidualne w celu uczestnictwa w wydarzeniach rozrywkowych i kulturalnych)

 

	Aktywni zawodowo
	Turystyka miejska i kulturowa

· rozrywkowa [w tym short break] (krótkie, weekendowe pobyty w miastach; przyjazdy indywidualne w celu uczestnictwa w wydarzeniach rozrywkowych i kulturalnych)

 

	Seniorzy


	Turystyka miejska i kulturowa

· pobyty w miastach, pokazanie dziedzictwa europejskiego polskich miast, obiekty zabytkowe UNESCO

· turystyka pielgrzymkowa


Rynek izraelski 

Z badań Instytutu Turystyki wynika, że w 2005 roku Izrael zajął 15 miejsce w rankingu wpływów z turystyki przyjazdowej do Polski i równocześnie 4 miejsce pod względem wydatków ponoszonych przez 1 turystę na pobyt w Polsce. Oznacza to, że średnie wydatki na pobyt w Polsce turystów z Izraela są znacznie wyższe od średnich wydatków ogółu turystów. Wiąże się to m.in. z relatywnie częstym korzystaniem z bazy hotelowej przez turystów izraelskich – w 2005 roku Izrael zajmował 7 miejsce w rankingu krajów, których mieszkańcy najczęściej korzystali z bazy hotelowej podczas pobytu w Polsce (i równocześnie 24 pod względem liczby przyjazdów turystów). Turyści izraelscy przyczyniają się więc do generowania wpływów z turystyki przyjazdowej do Polski w znacznie większym stopniu niż wskazywałaby na to ich pozycja w rankingu samych tylko przyjazdów. 

W roku 2008 „Rok Polski w Izraelu” należy do najważniejszych przedsięwzięć Ministerstwa Spraw Zagranicznych  w dziedzinie promocji kultury i nauki polskiej za granicą. Celem przedsięwzięcia jest poszerzenie wiedzy na temat wielu dziedzin kultury, historii, atrakcyjności turystycznej obu krajów oraz tworzenie podstaw dla budowania trwałych związków w obszarze wymiany kulturalnej, naukowej i turystycznej pomiędzy obu krajami. Waga wydarzenia „Rok Polski w Izraelu” oraz turystyczne znaczenie  rynku, zadecydowały o wskazaniu tego rynku jako priorytetowego w 2008 roku. 

	Grupa docelowa (segment)
	Obszar produktowy

	Młodzi 
	Turystyka miejska i kulturowa

· kultura i historia; edukacja (turystyka objazdowa)

	Seniorzy 


	Turystyka miejska i kulturowa

· zwiedzanie – historia i kultura; objazdy po miastach;

Turystyka sentymentalna (powrót do korzeni)

	Amerykanie izraelskiego pochodzenia (działania na rynek amerykański)
	Turystyka miejska i kulturowa

· pobyty w miastach, pokazanie dziedzictwa europejskiego polskich miast, obiekty zabytkowe UNESCO


Kraje Beneluksu (szczególnie rynek holenderski)

Holandia jest co prawda krajem niewielkim, jednak o stosunkowo wysokiej  skłonności do podróżowania (104%). Równocześnie zarówno liczba podróży zagranicznych jak i wydatki na turystykę zagraniczną mieszkańców Holandii dość dynamicznie wzrastały w ostatnich latach (liczba podróży o 20,2% w latach 2001-2005, a wydatki o 16% w latach 2000-2005). Holandia jest obecnie 7 w kolejności krajem generującym dla Polski, jednak średnie tempo wzrostu liczby przyjazdów było w ostatnich latach bardzo wysokie (22% w latach 2004-2006). Jeżeli zostanie ono utrzymane to liczba przyjazdów turystów z Holandii wzrośnie w 2008 roku do 611 tys. Równocześnie Holandia zajmuje obecnie wysokie, szóste miejsce w rankingu krajów pod względem przychodów generowanych przez turystów z określonych rynków oraz szóste miejsce w rankingu wydatków na podróż. 
Drugim ważnym dla Polski rynkiem emisyjnym w grupie państw Beneluksu jest Belgia. W 2006 roku do Polski przyjechało 91,4 tys. turystów belgijskich. Równocześnie średnie tempo wzrostu liczby przyjazdów w latach 2004-2006 było dość wysokie i wyniosło niemal 12%. Średnie wydatki turystów belgijskich ponoszone na pobyt w Polsce są najwyższe wśród turystów z państw europejskich (w 2005 r. wyniosły 414 USD na podróż) i pod względem wielkości ustępują tylko wydatkom turystów z krajów zamorskich. Wśród turystów belgijskich za szczególnie ważny uznaje się segment osób aktywnych zawodowo, które przyjeżdżają do Polski w celach biznesowych. Proponowane obszary  produktowe:

	Grupa docelowa (segment)
	Obszar produktowy

	Aktywni zawodowo (ze szczególnym uwzględnieniem osób młodszych)
	Turystyka aktywna i wypoczynkowa

· niszowe produkty specjalistyczne związane z czynnym uprawianiem sportu (sporty ekstremalne)

	Rodziny z dziećmi

	Turystyka aktywna i wypoczynkowa

· wypoczynkowa (długie pobyty wypoczynkowe na terenach wiejskich i zalesionych, oraz w górach połączone z wycieczkami pieszymi, produkty specjalistyczne: agroturystyka, karawaning oraz spływy kajakowe)

	Seniorzy
	Turystyka wypoczynkowa

· długie pobyty wypoczynkowe na terenach wiejskich i zalesionych oraz w górach połączone z wycieczkami pieszymi, produkty specjalistyczne:  karawaning oraz spływy kajakowe)

	Turystyka biznesowa

	Korporacje
	podróże motywacyjne ; spotkania korporacyjne; wydarzenia

	Stowarzyszenia branżowe
	kongresy i konferencje


Zadania i podzadania planowane do realizacji w roku 2008

Ustalone  priorytety rynkowe i produktowe  pozwoliły zdefiniować konkretne podzadania wiodące na rok 2008 w zakresie zadania „Promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie”. Poza wiodącymi podzadaniami promocyjnymi skoncentrowanymi na priorytetowych rynkach wyłoniono także inne działania niezbędne do realizacji w 2008 roku w zakresie pozostałych zadań statutowych POT. 
Podzadania zostały rozpisane na szczegółowe działania ze wskazaniem rynku, do którego działanie jest skierowane, z przypisaniem narzędzi wykorzystywanych do realizacji danego działania, wskazaniem okresu roku, w którym działanie wystąpi (kwartały). 

Zaplanowane, w postaci medialnych kampanii marketingowych 2 podzadania promocyjne, nie zawierają opisów szczegółowych działań. Konkretne działania dla nich wykonane zostaną przez profesjonalne agencje marketingowe wyłonione w wyniku przetargu.

Ze względu na duży stopień szczegółowości zebranych działań w każdym z podzadań, w niniejszym dokumencie zaprezentowano tylko wybrane z nich. 
Głównym partnerem dla POT przy realizacji poszczególnych podzadań będą regionalne organizacje turystyczne. 

Poniżej zaprezentowano wykaz podzadań oraz zakres współpracy z regionalnymi organizacjami turystycznymi przy ich realizacji.
	Nr
	Podzadanie
	Opiniowanie
	Merytoryczne

projektowanie
	Organizacyjne wykonanie
	Finansowanie

	1.1
	Promocja turystyki miejskiej i kulturowej
	-
	+
	+
	+

	1.2.
	Promocja turystyki aktywnej i wypoczynkowej 
	-
	+
	+
	+

	1.3.
	Promocja turystyki biznesowej
	-
	+
	+
	-

	1.4.
	Promocja turystyki uzdrowiskowej, spa i wellness
	-
	+
	+
	+

	1.5.
	Promocja wizerunkowa i wieloproduktowa 
	-
	+
	+
	+

	2.1.
	Rozwój zintegrowanego systemu promocji i informacji turystycznej
	+
	-
	-
	-

	2.2.
	Rozwój centrów informacji turystycznej 
	+
	+
	+
	-

	3.1.
	Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015
	+
	+
	+
	-

	3.2.
	Zarządzanie wiedzą 
	+
	+
	+
	+

	3.3.
	Rozwój produktów turystycznych
	-
	+
	+
	+

	3.4.
	Wspomaganie rozwoju infrastruktury i przestrzeni turystycznej
	+
	-
	-
	-

	4.1.
	Model funkcjonalno-organizacyjny POT (struktura i narzędzia)
	+
	-
	-
	-

	4.2.
	Administracyjna i techniczna obsługa realizowanych działań
	+
	-
	-
	-


Dla zwiększenia efektywności współpracy z regionalnymi organizacjami turystycznymi, planuje się powołanie w 2008 roku następujących zespołów roboczych skupiających przedstawicieli POT i ROT:
1. Zespół ds. kampanii promocyjnych i targów

2. Zespół ds. wydawnictw promocyjnych

3. Zespół ds. systemu informacji turystycznej

4. Zespół ds. rozwoju produktów turystycznych

5. Zespół ds. badań, analiz  konsumenckich i ruchu turystycznego  
Zestawienie zadań i podzadań zaplanowanych w POT wraz z przypisanym im horyzontem czasowym:
ZADANIE 1. Promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie

	Podzadanie
	Horyzont czasowy zaprojektowanych działań

	1.1. Promocja Turystyki Miejskiej i Kulturowej
	Lata 2008-2012 [I etap: III , IV kwartał 2008 r.]

	1.2. Promocja Turystyki aktywnej i wypoczynkowej
	Lata 2008-2010 [I etap: IV kwartał 2008r.]

	1.3. Promocja Turystyki biznesowej
	2008

	1.4. Promocja Turystyki uzdrowiskowej, spa i wellness
	2008

	1.5. Promocja wizerunkowa i wieloproduktowa
	2008


ZADANIE 2. Tworzenie i rozwój systemu informacji turystycznej

	Podzadanie
	Horyzont czasowy zaprojektowanych działań

	2.1. Rozwój zintegrowanego systemu promocji i informacji turystycznej
	Lata 2008-2010 [I etap: 2008r.]

	2.2. Rozwój centrów informacji turystycznej
	Lata 2008-2010 [I etap: 2008r.]


ZADANIE 3. Podnoszenie produktywności turystycznej Polski

	Podzadanie
	Horyzont czasowy zaprojektowanych działań

	3.1. Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008 - 2015
	2008

	3.2. Zarządzanie wiedzą
	Lata 2008-2010 [I etap: drugie półrocze 2008r.]

	3.3. Rozwój produktów turystycznych
	2008-2013

	3.4. Wspomaganie rozwoju infrastruktury i przestrzeni turystycznej 
	2008-2013


ZADANIE 4. Tworzenie i koordynacja Polityki POT

	Podzadanie
	Horyzont czasowy zaprojektowanych działań

	4.1. Model funkcjonalno-organizacyjny POT (struktura i narzędzia)

	2008

	4.2. Administracyjna i techniczna obsługa realizowanych działań 

	2008


Diagram – drzewo celów. 

Hierarchiczna struktura celów dla zadań i podzadań zaplanowanych do realizacji.



CZĘŚĆ II: Planowane działania
1. PROMOCJA POLSKI JAKO KRAJU ATRAKCYJNEGO TURYSTYCZNIE
Promocja turystyczna Polski i jej produktów na rynku krajowym i rynkach zagranicznych stanowi podstawowe zadanie POT. Celem tego zadania  jest wzmocnienie zainteresowania Polską jako atrakcyjnym turystycznie celem podróży. Zadanie „Promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie” będzie realizowana we współpracy z regionalnymi organizacjami turystycznymi, samorządami terytorialnymi, lokalnymi organizacjami turystycznymi oraz branżą turystyczną. Poza granicami kraju funkcja ta realizowana jest przez placówki zagraniczne POT (Polskie Ośrodki Informacji Turystycznej - POIT), przy ścisłej współpracy z placówkami dyplomatyczno – konsularnymi i zagranicznymi organizacjami gospodarczymi przedsiębiorców. Spójna polityka promocji wymaga działań systemowych i zintegrowanych między tymi podmiotami. Różnorodność polskiej oferty turystycznej po stronie podażowej, konieczność ciągłej, coraz ostrzejszej walki z konkurencyjnymi destynacjami oraz ogromne zróżnicowanie potrzeb grup docelowych potencjalnych konsumentów usług turystycznych, wymuszają stałe poszukiwanie optymalnych  instrumentów promocyjnych i kanałów komunikacji marketingowej, które będą  gwarantować skuteczność dotarcia do właściwego turysty z właściwym przekazem we właściwym czasie. 

Polska Organizacja Turystyczna musi więc wyraźnie zróżnicować zarówno wizerunkowe jak i produktowe działania promocyjne i dostosować kanały komunikacji do różnych segmentów odbiorców. 

W zakresie wykorzystywania instrumentów promocji w dalszym ciągu znaczącą rolę będą odgrywały targi turystyczne i warsztaty turystyczne, organizacja wystaw, podróże studyjne dla środowisk opiniotwórczych  (przedstawicieli mediów, branży turystycznej, ważnych osobistości życia politycznego i gospodarczego). 
W znacznie większym stopniu niż w latach ubiegłych wykorzystywane do promocji będą imprezy promocyjne, różne typy działań PR, a przede wszystkim promocja bezpośrednia (wysyłka wydawnictw i informacji pocztą elektroniczną i tradycyjną).
W roku 2008 odbywać się będzie wiele ważnych wydarzeń i imprez, które POT zamierza wykorzystać do promocji Polski, jako kraju atrakcyjnego turystycznie. Z jednej strony będą to wydarzenia na rynkach zagranicznych, koordynowane przez inne instytucje lub ministerstwa, takie jak Rok Polsko- Izraelski czy wystawa Expo w Saragossie. Z drugiej strony, planuje się wykorzystanie dużych międzynarodowych imprez sportowych (np.: Tour de Pologne, Konkurs Skoków Narciarskich w Zakopanem), a także cyklicznych prestiżowych imprez kulturalnych (np. Festiwal Kultury Żydowskiej) do promowania polskich atrakcji turystycznych. W związku z przypadającym w roku 2008 45-leciem istnienia Informacji Turystycznej w Polsce, oprócz obchodów tej rocznicy i okolicznościowych konferencji, dyskutowane i wdrażane będą proponowane przez POT nowe instrumenty i narzędzia podnoszące jakość i konkurencyjność centrów informacji turystycznej. Podczas kolejnej, dorocznej edycji Forum Ekonomicznego w Krynicy, planuje się zorganizowanie międzynarodowego panelu poświęconego zagadnieniom turystycznym, w tym kwestii podnoszenia konkurencyjności polskiej oferty turystycznej. Również obchody Światowego Dnia Turystyki będą, jak co roku, okazją do promocji i debaty na temat roli jaką odgrywa rozwój turystyki w światowej gospodarce.
W roku 2008 kontynuowany będzie druk wydawnictw o charakterze ogólnopolskim i współfinansowanie wydawnictw regionalnych. Uzupełnieniem będą wydawnictwa produktowe, tematycznie związane ściśle z planem kampanii promocyjnych prowadzonych w POT. Wzmocnione zostaną działania konsultacyjne z przedstawicielami ROT i miast w zakresie opracowywania i przygotowywania wydawnictw w tym ich standaryzacji. Współpraca taka pozwoli ustalić priorytety zawartości treści wydawnictw (tematy, obiekty,  prezentowane atrakcje). Współdziałanie pozwoli na lepszą korelację założeń, a w konsekwencji i efektów promocyjnych POT i ROT
Zaplanowane podzadania do realizacji w 2008 w ramach zadania „Promocja Polski  jako kraju atrakcyjnego turystycznie” skoncentrowano na promocji wybranych, najbardziej atrakcyjnych z punktu widzenia głównych segmentów turystów, obszarów produktowych oraz promocji spójnego wizerunku Polski.
1.1. Promocja turystyki miejskiej i kulturowej 

Polskie miasta coraz pewniej akcentują „swoje ikony” - źródła skojarzeń, i konkurencyjnych opinii o mieście, identyfikacji ich tożsamości. Tworzą strategie własnych marek, przez co zyskują dobrą reputację i silny wizerunek. W rezultacie łatwiej jest przyciągnąć turystów i inwestorów. Niestety lista mniej interesujących miast jest nieskończenie długa i niezbędne jest wykreowanie i zakomunikowanie „palącej potrzeby, by do takiego miasta dotrzeć”
. Nie jest nią dla współczesnego turysty spis budynków czy atrakcji krajobrazowych do obejrzenia. Stworzenie obietnicy niezapomnianych wrażeń i atmosfery prawdziwego życia kulturalnego, wsparcie w zwiększeniu siły przyciągania najbardziej wyróżniających się imprez i atrakcji polskich miast staje się motywem przewodnim na rok 2008 dla tego podzadania . 

Wszystkie badania i analizy pokazują, że klienci tanich linii lotniczych i zwolennicy kilku krótkich wyjazdów w roku typu „city breaks” są obecnie najważniejszym segmentem rynku podróży międzynarodowych. To nie atrakcyjność destynacji, ale znaczący wzrost dostępności transportowej stymulują dynamiczny wzrost wyjazdów do miast. Najważniejszym europejskim rynkiem emisyjnym dla krótkich podróży jest Wielka Brytania. Kraj ten ma także największą liczbę przewoźników niskokosztowych. Wśród pozostałych czterech krajów, które generują dwie trzecie europejskiego rynku krótkich podróży są Niemcy, Francja, Włochy i Hiszpania. Zyskuje w Polsce na znaczeniu, popularny w Europie trend turystyki zakupowej i rozrywkowej (już nie przyjeżdża się tylko do Krakowa czy Warszawy). Popularny wśród młodych staje się Wrocław, Gdańsk a wśród przedstawicieli przemysłu rozrywkowego – Łódź.

W 2012 roku Polska  wraz z Ukrainą, będzie organizatorem Mistrzostw Europy w Piłce Nożnej. Ta, według szacunków, trzecia co do wielkości impreza medialna na świecie (po letnich igrzyskach olimpijskich i mistrzostwach świata w piłce nożnej) niewątpliwie przyciągnie do Polski wielu nowych turystów, i równocześnie stanowi też doskonały pretekst do promocji polskich miast – gospodarzy EURO 2012.  W związku z tym Polska Organizacja Turystyczna zdecydowała się na przeprowadzenie w latach 2008-2012 serii działań marketingowych promujących polskie miasta, w których odbywać się będą wydarzenia związane z EURO 2012.   

Działania marketingowe na rzecz polskich miast gospodarzy Euro 2012 skierowane będą do dwóch segmentów turystów: osób młodych (pasjonatów piłki nożnej)  oraz aktywnych zawodowo. Równolegle prowadzone będą działania skierowane do segmentu zleceniodawców i organizatorów imprez z zakresu przemysłu spotkań. Pierwsze działania będą realizowane dopiero w czwartym kwartale roku 2008, dlatego też dobór narzędzi promocyjnych na poszczególnych rynkach w kolejnych latach będzie przedmiotem analiz i prac zespołu realizującego ten projekt.  
Powyższe działania promocyjne będą oparte o dotychczasowe produkty turystyczne oferowane przez miasta i regiony.  Równocześnie będą tworzone nowe unikalne produkty, związane z wielkimi imprezami sportowymi oraz ich przygotowaniem.  Miasta – gospodarze, poprzez wygranie ważnej eliminacji, jaką jest ubieganie się o organizację  EURO 2012, otrzymały „licencje” na organizację innych dużych imprez z każdego obszaru, a przede wszystkim tych sportowych. 
Poznawanie i zwiedzanie miast oraz odkrywanie dziedzictwa kulturowego to ważne motywy przyjazdów do Polski z rynków pozaeuropejskich, a przede wszystkim z USA i Japonii.  Działania promocyjne na tych rynkach prowadzone są ze szczególnym uwzględnieniem takich elementów jak: obiekty UNESCO, muzyka i postać Fryderyka Chopina, miejsca kultu religijnego i wydarzenia kulturalne o międzynarodowej renomie.  Działania te prowadzone są także w ramach współpracy krajów Grupy Wyszehradzkiej oraz European Travel Commission. 
W ramach działań marketingowych na rzecz turystyki miejskiej i kulturowej, realizowanych będzie szereg działań promocyjnych na rynkach priorytetowych oraz innych rynkach, generujących istotny popyt w tym segmencie.   

Działania te, stanowią  podzadanie zwane promocją turystyki miejskiej i kulturowej na wybranych rynkach.  Celem tego podzadania promocyjnego jest wzmocnienie zainteresowania Polską  jako atrakcyjnym celem podróży turystyki miejskiej i kulturowej, skierowanym do wybranych  grup docelowych na ważnych wybranych rynkach.  

Na wiodących rynkach za najważniejsze segmenty turystów dla podzadania promocyjnego turystyki miejskiej i kulturowej w 2008 roku uznano:

1. Na rynku niemieckim: segment młodych, do którego skierowane będą działania promujące pobyty w miastach – rozrywkę a także zwiedzanie i edukację oraz segment seniorów, do których skierowane będą działania promujące pobyty w miastach – zwiedzanie i uczestnictwo wydarzeniach kulturalnych oraz objazdy po miastach;

2. Na rynku Stanów Zjednoczonych i Kanady: segmenty osób młodych, aktywnych zawodowo i seniorów, do których skierowane będą działania promujące pobyty w miastach i objazdy po miastach ukierunkowane przede wszystkim na zwiedzanie (w tym obiekty UNESCO).W przypadku tych rynków za ważne grupy uznano również Polonię oraz  Amerykanów izraelskiego pochodzenia.- w związku z tym działania promocyjne będą uwzględniać specyfikę tych grup;
3. Na rynku austriackim: segment seniorów; przedmiotem promocji będą pobyty w miastach i objazdy po miastach ukierunkowane przede wszystkim na zwiedzanie;

4. Na rynku włoskim: segmenty: młodzieży oraz seniorów, w przypadku których przedmiotem promocji będą pobyty w miastach ukierunkowane na zwiedzanie (dla młodzieży również na edukację); w ramach turystyki miejskiej i kulturowej promowane będą również niszowe produkty związane z turystyką religijną i pielgrzymkami, adresowane przede wszystkim do seniorów;

5. Na rynku japońskim: segmenty aktywnych zawodowo i seniorów, do których skierowane będą działanie promujące objazdy po miastach ukierunkowane na zwiedzanie oraz uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych;

6. Na rynku francuskim: segmenty osób młodych i seniorów, do których skierowane będą działania promujące pobyty i objazdy po miastach ukierunkowane na zwiedzanie, a w przypadku osób młodych także na uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych oraz segment osób aktywnych zawodowo, gdzie przedmiotem promocji będą tylko pobyty w miastach;

7. Na rynku belgijskim: segment osób aktywnych zawodowo, do którego skierowane będą działania promujące pobyty w miastach ukierunkowane na rozrywkę i zwiedzanie oraz segment seniorów, do którego skierowane będą działania promujące objazdy po miastach.

8. Na rynku brytyjskim i irlandzkim: segment seniorów z rynków, dla którego przedmiotem promocji będą pobyty w miastach ukierunkowane na zwiedzanie; a także niszowe produkty związane z turystyką religijną i pielgrzymkami (tylko w przypadku rynku irlandzkiego). Działania te traktowane będą jako komplementarne do działań realizowanych w ramach promocji miast gospodarzy Euro 2012.

9. Na rynkach hiszpańskim i portugalskim: segment seniorów, a przedmiotem promocji będzie zwiedzanie miast oraz niszowe produkty turystyki religijnej i pielgrzymkowej. Działania te traktowane będą jako komplementarne do działań realizowanych w promocji miast gospodarzy Euro 2012.

10. Na rynku izraelskim: segment seniorów, do których skierowane będą działania promujące pobyty i objazdy po miastach ukierunkowane na zwiedzanie. 

Najważniejsze zaplanowane działania w ramach podzadania: Promocja turystyki miejskiej i kulturowej:
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	I  

	
	Międzynarodowe targi turystyczne SITC w Barcelonie 
	 II

	
	Newsletter i press release przygotowywany z okazji ważniejszych wydarzeń promocyjnych
	I  ; II  ; III  ; IV  

	Irlandia
	Targi "Holiday Experiance" w Belfaście
	I  

	
	Targi "Holiday World" w Dublinie
	I  

	Izrael
	Konferencja wspólne dziedzictwo i kultura - Uniwersytet w Beer Shevie
	IV  

	
	Reklama w prasie branżowej
	II  ; III  

	
	Targi folklorystyczne - sadzawki Sułtana – Jerozolima
	II  

	
	Wkładka nt. polskiej kultury do gazet codziennych Haa'retz, Yediot Ahronoth
	II  ; III  ; IV  

	Japonia
	Cykl prezentacji w Tokio, Nagoi, Osace
	I  ; II  ; III  ; IV  

	
	Reklama w prasie branżowej "Travel Journal", Informator Targów JATA
	II  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej - wydania lokalne
	I  

	
	Seminarium dla tour operatorów w Tokio
	III  

	
	Podróże studyjne 
	na etapie planowania 

	
	Turystyczny warsztat  dla polskich i japońskich biur podróży
	III  

	Niemcy
	Impreza promocyjna w wybranym centrum handlowym w Berlinie
	IV  

	
	Targi RDA w Kolonii
	III  

	
	Projekcja filmów promocyjnych o Polsce w berlińskim metrze
	I  

	
	Reklama w "Jazz Radio" i "Teddy Radio"
	I  ; II  ; III  ; IV  

	
	Reklama w katalogach tour operatorów DERTOUR, TUI
	I  ; II  

	
	Reklama w prasie specjalistycznej "DPG Magazin"
	I  ; III  

	
	Reklama w prasie branżowej "Urlaub Perfekt", "Omnibus Revue"
	II  ; III  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "Berliner Zeitung", "Frankfurter Allgemeine Ztg", "Suddeutsche Zetiung", dzienniki regionalne, "Essen&Trinken"
	I  ; II  ; III  ; IV  

	
	Reklama w prasie specjalistycznej "ADAC Reisemagazin"
	I  ; IV  

	
	Wydawnictwo "Gazeta polen News"
	I  

	
	Wystawa podczas targów "Avanti" w Berlinie
	I  

	Rosja
	Reklama w Internecie
	I  ; II  ; III  

	
	Reklama w prasie biznesowej "Tourbiznes", "TTG", "Turinfo"
	II  ; III  ; IV  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "Konsomolskaja Prawda", "Voyage", "Trud", "Deielavoj Peterburg"
	I  ; II  ; III  

	
	Reklama w radio "Echo Moskwy", "Best FM"
	II  ; III  

	
	Reklama w TV3 St. Petersburg
	II  

	USA
	Reklama w prasie branżowej - wybrane tytuły w ramach wspólnych działań CEE
	I  ; IV  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej – ETC
	IV  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej - wybrane tytuły w ramach wspólnych działań CEE
	I  ; II  ; III  ; IV  

	
	Seminaria w ramach Europe Unlimited Media Exchange
	IV  

	
	Seminaria w ramach Grupy B-4
	II  

	
	Seminaria w ramach wspólnych działań CEE
	II  ; IV  

	
	Seminarium w ramach ASTA
	III  

	
	Targi "American Society of Travel Agents" w Orlando
	III  

	
	Targi "Seatrade" w Miami 
	I  

	
	Turystyczny warsztat  w ramach Grupy Państw B-4 
	II  

	
	Turystyczny warsztat  w ramach USTOA
	IV  

	Węgry
	Reklama w prasie konsumenckiej "Metro"
	II  ; III  

	
	Reklama w wagonach metra w Budapeszcie
	III  

	
	Turystyczny warsztat roboczy dla polskiej i węgierskiej branży turystycznej w Budapeszcie
	IV  

	
	Turystyczny warsztat  dla węgierskich biur podróży w ramach ANTOR
	na etapie planowania 

	Wielka Brytania
	Ogłoszenia w prasie branżowej "Short Breaks&Holidays"
	I  ; II  ; III  

	
	Prezentacja w ramach turystycznego warsztatu  AITO w Londynie
	II  

	
	Prezentacja w ramach turystycznego warsztatu  ANTOR w Londynie
	III  

	
	Reklama na banerach zamieszczonych w popularnych portalach internetowych kierowanych do branży turystycznej
	proces ciągły

	
	Reklama w prasie branżowej "Travel Weekly", "TTG"
	IV  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej - wkładka do wybranych tytułów prasy polonijnej
	proces ciągły

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "Scotsman on Sunday"
	I  

	
	Seminarium dla tour operatorów w Londynie
	I  

	Włochy
	Reklama w prasie branżowej "Guida Viaggi", "Interline"
	I  ; IV  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "II Domani". "La Repubblica", "Bell'Europa", "Anteprima"
	I  ; II  ; III  ; IV  

	
	Reklama w prasie specjalistycznej "Profili dell'Est", "Biuletyn Polonijny"
	II  

	
	Reklama w TV "Teletirreneo"
	III  ; IV  

	
	Turystyczny warsztat  dla polskich i włoskich biur podróży
	II  


W ramach realizacji podzadania„Promocja turystyki miejskiej i kulturowej” planuje się druk i/lub dystrybucję następujących wydawnictw : 

· Obiekty UNESCO w Polsce 

· Polska Miasta i dziedzictwo kulturowe

· Polska – Bydgoszcz 

· Polska – Olsztyn 

· Polska – Toruń 

· Polska – Szczecin 

· Polska - Lublin 
· Polska - Łódź
· Polska - Warszawa 
· Polska - Gdańsk 
· Polska - Wrocław 
· Mapa Polski 

· Broszura promocyjna o tematyce związanej z regionem państw Grupy Wyszehradzkiej V-4

1.2. Promocja turystyki aktywnej i wypoczynkowej

Szacuje się, że obecnie 20% podróży międzynarodowych generowanych jest przez młodzież (podróżujący w wieku 16-24). Młodzież stanowi najbardziej aktywną grupę wiekową,  jej pobyty są stosunkowo długie, a wydatki na podróż jako konsekwencja długości wyjazdu stosunkowo wysokie. Motywy podróży są bardzo różne: dominuje przygoda, edukacja, rozrywka i zabawa, z wyraźną tendencją wzrostu zainteresowania produktami z obszaru turystyki aktywnej-„przygodowej”. 
Grupa wiekowa 25-39 jest również bardzo ważna. Jej uczestnictwo bardzo zależy w tym wypadku od sytuacji finansowej.  Dodatkowo nasila się trend polegający na tym, że coraz młodsze jak i coraz starsze osoby postrzegają siebie jako „młodzież” a zaliczanie się do tej kategorii jest atrakcyjne. Trend ten powoduje, że grupa tzw.  „ postrzeganej młodzieży” (15-29) się poszerza i różnicuje wewnątrz w zakresie potrzeb i motywów swojego działania. Udział młodzieży (16-24) w przyjazdach do Polski wynosi zaledwie 4%.
  Do Polski nie przyjeżdża więc atrakcyjny i rozwojowy segment (podróżujący w młodości podróżuje całe życie). Powodem tego stanu rzeczy może być niewłaściwy dotychczas sposób komunikowania temu segmentowi o niszowych produktach specjalistycznych związanych z czynnym uprawianiem sportu a także nieuwzględnianie czynnika kreacji, wymyślania „motywów – tematów”, chwytliwych, modnych wśród młodzieży. 

Ogromna aktywność grupy wiekowej młodzi Polacy (16-24) oraz porównywalna z państwami zachodniej Europy siła nabywcza segmentu 25-39, a także dynamiczna komercjalizacja i koncentracja polskich atrakcji i infrastruktury z obszaru turystyki aktywnej, oraz wspaniałe walory przyrodnicze i krajobrazowe Polski, wymagają  dopracowania odpowiedniej komunikacji marketingowej, która przyczyni się do budowy wizerunku kraju sprzyjającego uprawianiu turystyki aktywnej (wędrówki, turystyka rowerowa, jeździectwo, sporty wodne, narciarstwo, sporty niszowe).  

Na rynku krajowym zaplanowano szereg działań na lata 2008-2010 w obszarze turystyki aktywnej w mediach, których celem jest wzmocnienie zainteresowania regionami Polski  jako atrakcyjnym celem podróży turystyki aktywnej w grupie młodych i aktywnych zawodowo mieszkańców Polski. Działania promocyjne - z jednej strony - będą skupiały się na promowaniu wizerunku Polski jako kraju obfitującego w miejsca gdzie można w zaskakujący, ciekawy sposób spędzić wolny czas (weekend, przedłużony weekend, tydzień), w miejsca łatwo dostępne, o dobrej relacji ceny do jakości. Z drugiej zaś strony - promowane będą konkretne miejsca i oferty uprawiania turystyki aktywnej. Promowane będą zarówno produkty sezonowe (w tym dłuższe pobyty) jak i pozasezonowe (weekendowe) tak, aby modelować sezonowość wyjazdów Polaków. Kampania powinna przyczynić się również do wzrostu konkurencyjności Polski jako destynacji dla turystyki aktywnej i z pogranicza turystyki aktywnej i wypoczynku w segmencie młodych i aktywnych zawodowo Polaków. 

Realizacja powyższych działań odbywać się będzie głównie z wykorzystaniem Internetu, reklamy kinowej  i elektronicznych kanałów komunikacji bezpośredniej. Planuje się również wydanie i dystrybucję materiałów promocyjno-informacyjnych ze szczególnym uwzględnieniem map, broszur, katalogów dotyczących m.in.:
· uprawiania narciarstwa i sportów zimowych 
· ścieżek i tras rowerowych

· turystyki konnej

· żeglarstwa (i innych sportów wodnych)
· sportów ekstremalnych

Kluczowymi partnerami kampanii będą regionalne i lokalne organizacje turystyczne.

Polska Organizacja Turystyczna w 2008 roku poprowadzić będzie działania promocyjne mające na celu promocję produktów turystyki wypoczynkowej i aktywnej na wybranych rynkach, najważniejszych z punktu widzenia generowania popytu na Polskę. 

Na wiodących rynkach za najważniejsze segmenty turystów dla działań promocyjnych turystyki wypoczynkowej i aktywnej w 2008 roku uznano:

1. Na rynku niemieckim: segment rodzin, do którego skierowane będą działania promujące długie pobyty wypoczynkowe i produkty niszowe (związane z pobytami „nad wodą”, rowerami, agroturystyką) oraz segment seniorów, do którego skierowane będą działania promujące produkty niszowe (głównie pobyty rowerowe);

2. Na rynku holenderskim: segmenty rodzin i seniorów; przedmiotem promocji będą długie pobyty wypoczynkowe oraz produkty niszowe (caravaning, pobyty „nad wodą”, piesze wędrówki, agroturystyka) oraz segment aktywnych zawodowo, w przypadku których przedmiotem promocji będą produkty niszowe – przede wszystkim pobyty związane ze sportami ekstremalnymi oraz piesze wędrówki po górach;

3. Na rynkach Wielkiej Brytanii i Irlandii: segmenty osób młodych, aktywnych zawodowo i seniorów, do których skierowane będą działania promujące pobyty w górach, ze szczególnym uwzględnieniem niszowego produktu – pieszych wędrówek po górach; dodatkowo do segmentów osób młodych i aktywnych zawodowo skierowana będzie promocja pobytów związanych z uprawianiem sportów ekstremalnych i golfem;

4. Na rynku włoskim: segment rodzin, do którego skierowane będą działania promujące przede wszystkim niszowy produkt – caravaning;

5. Na rynkach wschodnich sąsiadów (Ukrainy, Białorusi i Rosji): segment rodzin; przedmiotem promocji będą długie pobyty wypoczynkowe i zimowe produkty niszowe związane z uprawianiem narciarstwa;

6. Na rynku węgierskim: segment rodzin, do którego skierowane będą działania promujące długie pobyty wypoczynkowe oraz zimowe pobyty narciarskie;

7. Na rynku polskim: segment rodzin, do którego skierowane będą działania promujące długie pobyty wypoczynkowe. Działania te traktowane będą jako komplementarne do działań realizowanych w ramach kampanii promujących turystykę aktywną.

Najważniejsze zaplanowane działania w ramach promocji wybranych produktów turystyki wypoczynkowej i aktywnej:

	RYNEK
	OPIS DZIAŁANIA
	TERMIN [kwartał]

	Austria
	Reklama w prasie branżowej "Travel Express"
	II  

	
	Turystyczne warsztaty  w Wiedniu, Linzu i Grazu
	II  

	
	Współorganizacja imprezy promocyjnej "Dni Europy, Dni Kultury Polskiej" w Grazu skierowanej do klienta indywidualnego
	II  

	
	Współudział w organizacji imprezy promocyjnej "Dzień Sportowca" skierowanej do klienta indywidualnego
	III  

	
	Współudział w organizacji imprezy promocyjnej "Dzień Dziecka" w Wiedniu
	II  

	
	Wydawnictwo "Parki narodowe w Polsce" wersja niemiecka [de]
	III  

	
	Wydawnictwo "Hity turystyki aktywnej" [de]
	II  

	Holandia
	Międzynarodowe Targi Turystyczne VAKANTIEBEURS 
	I  

	
	Prezentacje w klubach i stowarzyszeniach campingowo – caravaningowych
	na etapie planowania 

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "Kampionen"
	II  

	
	Reklama w prasie specjalistycznej "Ski"
	IV  

	
	Targi "Fiets & Vandel Vakantie" w Amsterdamie
	I  

	
	Wydawnictwo "Parki narodowe w Polsce" wersja holenderska [nl]
	III  

	
	Wydawnictwo "Hity turystyki aktywnej" [nl]
	II  

	Niemcy
	Imprezy promocyjne: "Reise und Sport" w Dortmundzie, w centrum handlowym w Erfurcie, "Kieler Woche" w Kilonii, "Rajd samochodowy Niemcy - Polska" w Dreźnie,  "Dzień Polski na polu golfowym" w Motzen
	I  ; II  

	
	Reklama w katalogu tour operatora IN NATURA
	II  

	
	Reklama w prasie branżowej
	II  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "Suddeutsche Zeitung"
	II  

	
	Reklama w prasie specjalistycznej "ADAC Magazin"
	II  

	
	Seminarium w Berlinie
	IV  

	
	Wydawnictwo "Parki narodowe w Polsce" wersja niemiecka [de]
	III  

	
	Wydawnictwo "Hity turystyki aktywnej" (de]
	II  

	Rosja
	Reklama w Internecie
	IV  

	
	Reklama w prasie branżowej "Tourbiznes", TTG", "Tourism i Otdych", "Voyage"
	I  ; IV  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "Metro", "Trud", "Konsomolskaja Prawda"
	I  ; II  ; IV  

	
	Reklama w radio "Retro"
	IV  

	
	Reklama w TV Kanał Brydź TV Moskwa
	IV  

	
	Targi "Skisalon" w Moskwie
	IV  

	
	Wydawnictwo "Parki narodowe w Polsce" wersja rosyjska [rus]
	III  

	
	Wydawnictwo "Hity turystyki aktywnej" [rus]
	II  

	Ukraina
	Podróże studyjne  
	na etapie planowania 

	
	Reklama w prasie konsumenckiej
	I  

	
	Udział w targach UITT
	I  

	
	Wydawnictwo "Hity turystyki aktywnej" [rus]
	II  

	Węgry
	Dni Turystyki Polskiej w Budapeszcie
	II  

	
	Emisja filmów promocyjnych o Polsce w autokarach turystycznych, telewizji kablowej Echo
	proces ciągły

	
	Impreza promocyjna we współpracy członków ANTOR w Miszkolcu
	I  

	
	Impreza promocyjna z okazji Dnia Dziecka w Budapeszcie
	II  

	
	Reklama w Internecie
	proces ciągły

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "Metro"
	I  ; II  ; III  ; IV  

	
	Targi "Ho Show" w Budapeszcie 
	IV  

	Wielka Brytania
	Prezentacje dla studentów i organizacji studenckich w Londynie
	II  

	
	Reklama w prasie branżowej "TTG", "Travel Weekly"
	II  

	
	Reklama w prasie specjalistycznej ABTA Golf guide
	II  

	
	Seminarium dla organizatorów imprez golfowych i innych produktów turystyki aktywnej
	II  

	
	Współudział w organizacji imprezy promocyjnej "Polski Festiwal" w Londynie
	III  

	
	Wydawnictwo "Parki narodowe w Polsce" wersja angielska (en)
	III  

	
	Wydawnictwo "Hity turystyki aktywnej" (en)
	II  

	Włochy
	Reklama w prasie branżowej "Plain Air", "BC Vacanze"
	III  

	
	Podróże studyjne dla przedstawicieli branży i mediów
	proces ciągły

	
	Targi Glob w Rzymie
	I  

	

	Polska
	Podróże studyjne dla dziennikarzy krajowych
	na etapie planowania 

	
	Uczestnictwo w dużych targach turystycznych w Polsce
	IV

	
	Przygotowanie materiałów promocyjno-informacyjnych
	I ; II

	
	Współorganizacja imprez promocyjnych
	proces ciągły


Wiodące wydawnictwa dystrybuowane dla realizacji podzadania:

· Polska dla młodych  

· Hity turystyki aktywnej

· Polska - kraina 1000 jezior

· Polskie góry  

· Wybrzeże Bałtyku 

· Parki narodowe w Polsce

· Informator „Polska 2007/2008” 

· Największe atrakcje turystyczne Polski 

1.3. Promocja turystyki biznesowej

Przyjazdy w interesach i służbowe stanowiły w ostatnich latach największy odsetek przyjazdów turystycznych do Polski (w 2006 r. – 27%). Jedna trzecia przyjazdów służbowych miała na celu prowadzenie samodzielnych interesów, a 30% interesów w imieniu firmy. Uczestnictwo w targach wystawach lub konferencjach deklarował, w 2006 roku co dziesiąty turysta biznesowy, w tym szczególnie często turyści z niesąsiednich krajów „15 starej UE”. 

Przyjazdy w interesach są szczególnie istotne ze względu na generowaną wielkość wydatków na osobę w czasie pobytu (217 USD)

W ramach podzadania „Promocja turystyki biznesowej”, którego celem jest wzmocnienie zainteresowania Polską jako atrakcyjnym celem podróży w zakresie turystyki biznesowej, Polska Organizacja Turystyczna realizowała będzie w 2008 roku działania promocyjne turystyki biznesowej na wybranych rynkach.

Ze względu na wagę przyjazdów biznesowych w turystyce przyjazdowej do Polski podzadanie promocyjne turystyki biznesowej został uznany w ujęciu budżetu zadaniowego na 2008 rok za priorytetowe podzadanie  w ramach realizacji zadania 1 „Promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie”.

Celem podzadania promocyjnego turystyki biznesowej jest wzmocnienie zainteresowania Polską jako atrakcyjnym celem podróży biznesowych, w tym – przede wszystkim – jako atrakcyjnym miejscem dla realizacji podróży motywacyjnych, spotkań i wydarzeń korporacyjnych, a w przypadku Niemiec i krajów Beneluks,  także kongresów i konferencji.

Zespół działań promocyjnych turystyki biznesowej skierowany będzie do dwóch segmentów odbiorców: stowarzyszeń branżowych – głównych organizatorów kongresów i konferencji oraz korporacji – zleceniodawców / organizatorów podróży motywacyjnych, spotkań i wydarzeń korporacyjnych. W tym zakresie kontynuowana będzie ścisła współpraca z miejskimi convention  bureaus.
Jako rynki priorytetowe na 2008 rok dla działań z obszaru turystyki biznesowej wskazano:

1. Rynek niemiecki, na którym działania promocyjne skierowane będą do segmentu stowarzyszeń branżowych (Polska będzie promowana jako atrakcyjne miejsce dla organizacji kongresów i konferencji) i korporacji (promocja Polski jako miejsca organizacji podróży motywacyjnych, spotkań i wydarzeń korporacyjnych);

2. Rynki Wielkiej Brytanii i Irlandii, na których działania skierowane będą do segmentu korporacji (promocja Polski jako miejsca organizacji podróży motywacyjnych, spotkań i wydarzeń korporacyjnych);

3. Rynki krajów Beneluksu, na których działania promocyjne skierowane będą do segmentu stowarzyszeń branżowych (Polska będzie promowana jako atrakcyjne miejsce dla organizacji kongresów i konferencji) i korporacji (promocja Polski jako miejsca organizacji podróży motywacyjnych, spotkań i wydarzeń korporacyjnych);

4. Rynek polski, na którym działania promocyjne skierowane będą do segmentu korporacji, a przedmiotem promocji będą podróże motywacyjne i wydarzenia korporacyjne.

Wiodące wydawnictwa dystrybuowane dla realizacji podzadania:

· Old Polish Incentives 

· Incentive with culture

· Poland for meetings and incentives travel

· Broszura Convention Bureau

Najważniejsze zaplanowane działania w ramach promocji wybranych produktów turystyki biznesowej:

	RYNEK
	DZIAŁANIE
	TERMIN [kwartał]

	Belgia
	Reklama w radio "Viva Cite"
	I  

	
	Targi  EMIF- Bruksela
	I  

	
	Warsztat   turystyki biznesowej 
	IV  

	Holandia
	Reklama w prasie branżowej
	II  

	
	Podróże studyjne dla przedstawicieli branży
	proces ciągły

	
	Turystyczny warsztat  MICE 
	II  

	Niemcy
	Kampania o Polsce: incentive & conventions
	proces ciągły

	
	Reklama w niemieckojęzycznym magazynie Tagungswirtschaft 
	na etapie planowania 

	
	Reklama w prasie branżowej "ICJ mice magazine", "CIM"
	I  ; II  ; III  ; IV  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "Handesblatt", "Frankfurter Allgemeine Zeitung"
	I  ; II  

	
	Podróże studyjne dla przedstawicieli branży
	proces ciągły

	Rosja
	Reklama w prasie branżowej "Events"
	III  

	
	Targi turystyki biznesowej MIBEXPO-Moskwa
	III  

	
	Turystyczny warsztat  MICE
	I  

	Wielka Brytania
	Prezentacja dla organizatorów turystyki MICE w Londynie
	IV  

	
	Reklama w anglojęzycznym magazynie EuropeanCEO
	I  

	
	Reklama w prasie branżowej "Travel Weekly"
	IV  

	
	Reklama w prasie specjalistycznej "Conference&Incentive Travel"
	III  

	
	Targi przemysłu kongresowego CONFEX-Londyn
	I  

	
	Warsztaty sprzedaży ofert kongresowych i podróży incentive - Londyn 
	III  

	
	
	

	Polska
	Reklama w katalogu ,,Konferencje i Kongresy w Polsce"
	I  

	
	Kongres EFAPCO w Warszawie
	I  

	
	Business Travel Executive Day Warszawa
	II  

	
	Program Ambasadorów Kongresów Polskich
	proces ciągły

	
	Targi Obiektów i Usług Konferencyjno-Szkoleniowych BTF-Warszawa
	IV  

	
	
	

	Na

wszystkie rynki
	Targi  IMEX-Frankfurt n.Menem 
	II  

	
	Targi  EIBTM-Barcelona
	IV 


1.4. Promocja turystyki uzdrowiskowej, spa i wellness

Starzenie się społeczeństw europejskich wygenerowało obserwowalną już tendencję, w której dotychczasowy segment ludzi starszych, określany najczęściej 55+ uległ zróżnicowaniu na dwie nowe kategorie: bardzo aktywną grupę 55-65 i mniej aktywną, zgłaszającą zapotrzebowanie na inne produkty grupę 65+. Sąsiedztwo Niemiec (największy rynek generujący starzejące się społeczeństwo) oraz położone w najpiękniejszych rejonach kraju, o wysokich wartościach przyrodniczych i klimatycznych,  uzdrowiska polskie, stwarzają Polsce ogromną szansę odegrania znaczącej roli w obsłudze turystyki krajowej i zagranicznej w obszarze uzdrowiskowym. Równocześnie  uważna obserwacja rynku pozwala stwierdzić, że Polska staje się atrakcyjną destynacją turystyki spa i wellness przede wszystkim dla sąsiadów zza wschodniej granicy. Równocześnie jest atrakcyjnym miejscem dla pobytów służących poprawie zdrowia (pobyty o charakterze typowo sanatoryjnym i mające na celu korzystanie z usług typowo medycznych) wśród mieszkańców 15 państw „starej” Unii Europejskiej (w tym przypadku koniunkturę stymuluje przede wszystkim różnica cen usług). 

W ramach podzadania „Promocja turystyki uzdrowiskowej, spa i wellness”, którego celem jest wzmocnienie zainteresowania Polską jako atrakcyjnym celem podróży w zakresie turystyki uzdrowiskowej, spa i wellness, Polska Organizacja Turystyczna realizować będzie w 2008 roku działania promocyjne z obszaru turystyki uzdrowiskowej, spa i wellness na wybranych rynkach. 

Z badań Instytutu Turystyki wynika, że w ostatnich latach wielkość segmentu turystyki zdrowotnej w przyjazdach do Polski kształtowała się na poziomie około 2%.

Turystyka uzdrowiskowa, spa i wellness pozostanie prawdopodobnie w najbliższych latach segmentem niszowym w kategorii liczby przyjazdów. Należy jednak wziąć pod uwagę, że podróże w celu poprawy zdrowia (pobyty w uzdrowiskach) są zazwyczaj pobytami dłuższymi i wiążącymi się ze stosunkowo wysokimi wydatkami, a pobyty w różnego rodzaju ośrodkach spa i wellness, choć różnej długości, również wiążą się z wysokimi wydatkami. 
Najważniejsze segmenty turystów dla działań promocyjnych z obszaru turystyki uzdrowiskowej, spa i wellness w 2008 roku to:

1. Na rynkach rosyjskim i ukraińskim: segment aktywnych zawodowo, do których skierowana będzie promocja produktów spa i wellness;

2. Na rynku niemieckim: segment seniorów; przedmiotem promocji będą pobyty w sanatoriach i uzdrowiskach;
3. Na rynkach krajów arabskich: rodziny; przedmiotem promocji będą pobyty spa i wellness.
Wiodące wydawnictwa dystrybuowane dla realizacji podzadania:

· Polska – po zdrowie i urodę 

Najważniejsze zaplanowane działania w ramach promocji wybranych produktów turystyki spa i wellness:

	RYNEK
	DZIAŁANIE
	TERMIN [kwartał]

	Francja
	Targi "Thermalies" w Paryżu
	I  

	Holandia
	Impreza promocyjna podczas targów "50+Beurs & Festovals" w Utrechcie
	III  

	Niemcy
	Reklama w prasie branżowej "Wellness und Spa"
	III  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "Berliner Morgenpost", regionalne dzienniki 
	I  

	
	Reklama w prasie specjalistycznej "Medical & Wellness"
	II  ; IV  

	
	Wkładka "Pobyty kuracyjne w Polsce" do prasy konsumenckiej
	I  

	Rosja
	Reklama w Internecie
	II  ; III  

	
	Reklama w prasie branżowej "Tourbiznes", "Doctor Travel", "Tourism i Otdych"
	II  ; III  

	
	Turystyczny warsztat  dla polskich i rosyjskich biur podróży w Moskwie
	IV  

	Węgry
	Reklama na środkach komunikacji miejskiej w Budapeszcie
	II  

	
	Reklama w prasie konsumenckiej "Metro"
	IV  

	
	Targi "Wellness & SPA" w Budapeszcie
	IV  

	
	Turystyczny warsztat  dla polskiej i węgierskiej branży turystycznej w Eger
	II  

	Kraje Arabskie
	Seminarium poświęcone wybranym produktom turystycznym Polski w krajach Zatoki Perskiej  
	III  

	
	Podróże studyjne dla przedstawicieli branży i mediów 
	III

	
	Wykonanie broszury przedstawiającej wybrane produkty turystyczne w jęz. arabskim  
	III

	Ukraina
	Reklama w prasie branżowej
	I  

	
	Podróże studyjne dla mediów branżowych
	proces ciągły

	
	Forum Turystyczne Polsko-Ukrainskie
	II  


1.5. Promocja wizerunkowa i wieloproduktowa

Gwałtownie postępująca globalizacja we wszystkich dziedzinach gospodarki powoduje, że i w sektorze turystyki każdy kraj, każde miasto i każdy region muszą ze sobą konkurować o turystów. Przeciętny turysta wie cokolwiek o dwudziestu destynacjach, a ich postrzeganie buduje na prostych schematach czy stereotypach i na ich bazie  podejmuje swoje decyzje o podróżowaniu. Coraz bardziej zacięta walka o turystę wymusza  potrzebę wypracowania konkurencyjnej tożsamości dla Polski jako destynacji turystycznej i  prowadzenia działań promocyjnych budujących i wzmacniających wizerunek kraju w tym obszarze. 

Działania te stają się szczególnie istotne w odniesieniu do dalekich rynków emisyjnych o dużym potencjale turystycznym lub rynków rozwijających się. 

Prowadzone jednak obecnie działania promocyjne o charakterze wizerunkowym, czy promocja wieloproduktowa wymagają zastosowania innego zestawu instrumentów promocji niż w przedsięwzięciach realizowanych na rzecz promocji wybranych produktów. Dlatego wyodrębniono podzadanie „Promocja wizerunkowa i wieloproduktowa”, którego celem jest wzmocnienie spójnego wizerunku Polski. W 2008 roku Polska Organizacja Turystyczna będzie realizowała te działania promocyjne na wybranych rynkach.

W ramach działań na rzecz promocji wizerunkowej i wieloproduktowej, których celem jest wzmacnianie spójnego wizerunku Polski na wybranych rynkach, Polska Organizacja Turystyczna będzie w 2008 roku prowadziła działania dwukierunkowo:

· promocja wizerunkowa prowadzona będzie przede wszystkim na rynkach odległych, na których świadomość istnienia destynacji Polski na rynku turystycznym i marki turystycznej Polska jest jeszcze niewielka; za priorytetowe rynki generujące objęte promocją tego typu uznano Brazylię, Chiny i Indie, choć działania tego typu będą w pewnym stopniu prowadzone na większości rynków;

· działania POT, które w sposób naturalny promują kilka różnych obszarów produktowych (np.: największe na danym rynku targi, wydawnictwa nieukierunkowane tematycznie, podróże studyjne, których celem jest zapoznanie touroperatorów czy dziennikarzy z produktami z różnych obszarów) wpisane zostały w promocję wieloproduktowa realizowaną w ramach działań z zakresu promocji wizerunkowej i wieloproduktowej; będą one prowadzone na większości rynków.

Wiodące wydawnictwa dystrybuowane dla realizacji podzadania:

· Polska

· Obiekty UNESCO w Polsce

· Polska - Miasta i dziedzictwo kulturowe

· Mapa Polski 

· Plakaty "Hity turystyczne Polski" 

· wybrane wydawnictwa regionalne, m.in. Polska - Kraina 1000 Jezior, Polskie góry, Wybrzeże Bałtyku 

· Broszura o krajowych wydarzeniach promocyjnych i imprezach 

Najważniejsze zaplanowane działania w ramach promocji wizerunkowej i wieloproduktowej:

	RYNEK
	OPIS DZIAŁANIA
	TERMIN [kwartał]

	Ameryka Południowa
	Warsztaty turystyczne Brazylijskiego Zrzeszenia Touroperatorów BRAZTOA
	I 

	Chiny
	Podróże studyjne dla przedstawicieli branży i mediów z Chin
	na etapie planowania 

	
	Podróże studyjne dla przedstawicieli branży i mediów z Hong Kongu
	na etapie planowania 

	Czechy, Słowacja
	Międzynarodowe Targi Turystyczne HOLIDAY WORLD w Pradze
	I  

	
	Reklama w katalogach tour operatorów
	II  

	
	Podróże studyjne dla przedstawicieli branży i mediów z Czech
	na etapie planowania 

	
	Podróże studyjne dla przedstawicieli branży i mediów ze Słowacji
	na etapie planowania 

	
	Targi SLOVAKIATOUR w Bratysławie
	I  

	Indie
	Reklama w prasie branżowej i specjalistycznej
	I  ; IV  

	
	Seria warsztatów turystycznych: Mumbaj, New Delhi, Hyderabad
	IV  

	
	Podróże studyjne dla przedstawicieli branży i mediów 
	II  ; III  

	Izrael
	Konferencja prasowa
	I  

	
	Prezentacja polskich filmów w Hajfie
	IV  

	
	Seminarium
	I  

	
	Seminarium dyrektorów szkół izraelskich i polskich w Polsce
	II  

	
	Targi IMTM w Tel Awiwie
	I  

	
	Uroczysta inauguracja Sezonu Polskiego
	I  

	
	Wieczór Polski
	I  

	Japonia
	Targi "Jata" w Tokio
	III  

	
	Targi "Travel Fair in Kix" w Osace
	I  

	Kraje Nadbałtyckie
	Reklama w magazynie ESTTraveller, Estonia
	I  

	
	Podróże studyjne dla przedstawicieli branży i mediów z Estonii i Łotwy
	na etapie planowania 

	
	Targi turystyczne TOUREST w Tallinie
	I  

	
	Targi turystyczne VIVATTOUR w Wilnie
	I  

	
	Warsztat turystyczny dla estońskiej branży turystycznej
	I  

	
	Warsztat turystyczny dla łotewskeij branzy turystycznej
	I  

	Kraje Skandynawskie
	Targi turystyczne Reiseliv w Oslo


	I

	
	Targi turystyczne TUR w Goteborgu
	I

	Rosja
	Impreza promocyjna przy okazji targów "Invetex" w St.Petersburgu
	IV  

	
	Impreza promocyjna przy okazji targów "Jantur" w Kaliningradzie
	II  

	
	Impreza promocyjna przy okazji targów Intourmartet, MITT w Moskwie
	I  

	
	Imprezy promocyjne "Spotkania noworoczne z branżą"
	I  

	
	Międzynarodowe Targi Turystyczne INTOURMARKET
	I  

	
	Międzynarodowe Targi Turystyczne MITT w Moskwie
	I  

	
	Turystyczny warsztat  dla polskich i rosyjskich biur podróży w Kaliningradzie
	III  

	
	Turystyczny warsztat  dla polskich i rosyjskich biur podróży w Nowosybirsku
	I  

	
	Turystyczny warsztat  dla polskich i rosyjskich biur podróży w St.Petersburgu
	I  

	
	Turystyczny warsztat  dla polskich i rosyjskich biur podróży w Moskwie
	I  

	
	Turystyczny warsztat  dla polskich tour operatorów w Rosji
	IV  

	Ukraina
	Promocja w mediach
	na etapie planowania 

	
	Seria warsztatów turystycznych:  Charków-Donieck
	na etapie planowania 


2. TWORZENIE I ROZWÓJ SYSTEMU INFORMACJI TURYSTYCZNEJ 
Zasadniczym celem zadania: „Rozwój polskiego systemu informacji turystycznej w kraju i na świecie” jest zwiększenie dostępności informacji turystycznej o Polsce dla turystów i potencjalnych turystów. Na wzrost dostępności złożą się działania zwiększające funkcjonalność narzędzi wykorzystywanych do obsługi informacji turystycznej, zasięg oddziaływania oraz usprawniające pozyskiwanie, rozpowszechnianie i wymianę treści. Zaplanowane podzadania skoncentrowano z jednej strony na rozbudowie i promocji Narodowego Portalu Turystycznego (NPT), z drugiej na wzmocnieniu i rozbudowie instytucjonalnego systemu informacji turystycznej w Polsce, w tym przy wykorzystaniu możliwości, jakie daje w pełni funkcjonalny NPT, m.in. w zakresie integracji istniejących kanałów komunikacji. W ramach zaplanowanych podzadań kontynuowane będą m.in. dotychczasowe prace standaryzacyjne zmierzające do stworzenia spójnego przede wszystkim w sferze wizerunkowej i w zakresie oferowanych usług/informacji – systemu informacji turystycznej na poziomie centrów informacji turystycznej (CIT) 
W ramach zadania „Zapewnienie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji turystycznej w kraju i na świecie realizowane będą następujące podzadania:

2.1. Rozwój zintegrowanego systemu promocji i informacji turystycznej

Celem podzadania na rok 2008 jest zoptymalizowanie procesu komunikacji z turystą (informacja turystyczna) i potencjalnym turystą (promocja) oraz szybsze i pełniejsze zaspokajanie jego potrzeb w wielu kanałach komunikacji. Działania skoncentrowane będą na lepszym wykorzystaniu technologii informacyjno-komunikacyjnych (ang. ICT – Information & Communication Technology), monitoringu potrzeb turystów i badaniu użyteczności portali informacyjnych prowadzonych przez POT. 

Realizacja tego podzadania  wychodzi naprzeciw potrzebie stworzenia sprawnego i funkcjonalnego systemu informacji turystycznej na bazie NPT, który umożliwi szybsze i dokładniejsze zaspokajanie potrzeb informacyjnych turystów i potencjalnych turystów, przy wykorzystaniu dowolnego, tj. wybranego przez odbiorcę kanału komunikacji jakim może być komputer, komputer naręczny PDA czy telefon komórkowy z przeglądarką xHTML. 

Założeniem systemu jest stworzenie narzędzia CRM (Customer Relations Managment – Systemu Zarządzania Relacjami z Klientem), który umożliwi  gromadzenie wiedzy i udzielanie gotowych odpowiedzi dla poszczególnych grup/segmentów odbiorców, na podstawie wcześniejszych zapytań oraz Center świadczące usługi informacyjne i promocyjne przez telefon, e-mail oraz komunikatory internetowe takie jak Skype. W przypadku turystów wielokrotnie odwiedzających Polskę, zwłaszcza z obszaru biznesowego, planowane innowacje będą stanowiły dodatkowe ułatwienie umożliwiające szybszą reakcję i komunikację, ze względu na zapisaną w systemie historię kontaktu gromadzoną w bazie CRM. Portal www.poland-convention.pl jako podstawowe narzędzie komunikacji z turystą biznesowym, będzie wzbogacony o nowe wersje językowe, rozszerzony o nowe funkcjonalności i zostanie wypozycjonowany. Orientacyjny harmonogram realizacji na rok 2008 przewiduje w I połowie roku finalizację prac koncepcyjnych, wybór dwóch rynków dla wdrożenia pilotażowego, przygotowanie specyfikacji istotnych warunków zamówienia i wniosku o dofinansowanie z funduszy strukturalnych. W drugiej połowie 2008 roku planuje się rozstrzygnięcie przetargu i wyłonienie podmiotu odpowiedzialnego za realizację podzadania oraz test rozwiązania pilotażowego w Polsce i na dwóch wybranych rynkach.

Również dzięki systemowi CRM oraz sprawnie działającemu Contact Center usprawniona zostanie praca nad pozyskiwaniem, rozpowszechnianiem i wymianą informacji pomiędzy POT a podmiotami branży turystycznej. Sprawnie działający system pozwoli na zwiększenie dostępności  informacji o Polsce dla turysty i potencjalnego turysty poprzez stworzenie warunków i instrumentów do wymiany szeroko  rozumianej informacji turystycznej pomiędzy wszystkimi zaangażowanymi w ten proces instytucjami systemu informacji turystycznej. Podzadanie realizowane będzie wspólnie z ROT, LOT, CIT, branżą turystyczną, administracją samorządową i innymi instytucjami gromadzącymi informacje o Polsce użyteczne dla turysty. W obecnych warunkach, wiele istniejących i wytworzonych informacji, tworzonych jest od nowa, tam gdzie informacja ta do tej pory nie była potrzebna i wykorzystywana. Jednocześnie swoiście pojmowana rywalizacja pomiędzy różnymi interesariuszami  narodowego systemu informacji turystycznej powoduje, że pewne istotne informacje nie są przekazywane lub odrzucane jako nieistotne lub zbędne dla danej organizacji, podczas gdy inne ośrodki mogą formułować zupełnie inne oceny znaczenia i zawartości tych informacji. Takie zjawiska nie pozwalają dziś na stworzenie w pełni sprawnego i funkcjonalnego systemu. Realizacja podzadania w 2008 r. uzależniona jest od zaawansowania prac nad pozostałymi jego składowymi opisywanymi w niniejszym rozdziale.   

Modelem docelowym współpracy pomiędzy wszystkimi podmiotami branży turystycznej w Polsce jest połączenie istniejących i rozproszonych baz danych oraz ich systematyczna synchronizacja. W praktyce stworzenie takiego systemu jest działaniem kilkuletnim. W roku 2007 POT zainicjowała proces „wertykalnego” łączenia baz danych o interesujących obiektach z punktu widzenia internauty i turysty poprzez system przyłączy (connector'ów) systemu ISIT (bazy atrakcji turystycznych i baza  gastronomiczno-hotelowa) w Narodowym Portalu Turystycznym z systemami ROT. W roku 2008 prace te będą kontynuowane. Ich efektem będzie sprawnie działający system wprowadzania danych w jednym miejscu i czasie, z którego będzie mógł korzystać więcej niż jeden podmiot. Takie rozwiązanie pozwoli też na regionalne zarządzanie priorytetami dla informacji zawartych w bazie danych. Tworzenie przyłączy  (connector’ów ) będzie odbywało się w oparciu o porozumienia zawierane z regionalnymi  organizacjami turystycznymi. Przewiduje się także pozyskiwanie danych od podmiotów komercyjnych, w tym zawieranie umów „horyzontalnych” z sieciowymi dostawcami usług lub stowarzyszeniami i organizacjami obejmującymi swoim obszarem zainteresowania duży obszar działań turystycznych. Niezależnie od sposobu pozyskiwania danych, będą mogły z nich korzystać ROT, LOT i CIT.  

Sam portal i jego wszystkie narzędzia będą silnie promowane aby zbudować wizerunek portalu jako pewne i pełne źródło informacji dla turystów. W roku 2008 prowadzone będą działania PR oraz promocja NPT w Internecie. Pozycjonowanie strony WWW – w szczególności na rynkach objętych innymi działaniami promocyjnymi POT – będzie zmierzało do stworzenia i umocnienia wizerunku NPT, jako portalu, z jednej strony zapewniającego wiarygodną, aktualną i pełną informację turystyczną, z drugiej wskazującego na rolę narodowych instytucji (rządowych, samorządowych, lokalnych) w jego tworzeniu i promocji Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie. Adresatami kampanii internetowych będą turyści (zagraniczni, krajowi, biznesowi), którym przybliżane będą funkcjonalności i narzędzia portalu ułatwiające, np. planowanie wakacji, czy wykorzystywanie polskich atrakcji turystycznych i infrastruktury w biznesie. NPT i jego narzędzia będą ponadto promowane wśród CIT, którym powinny umożliwić kompleksową obsługę turysty np. w zakresie szczegółowego zaplanowania pobytu i podróżowania do i po Polsce. Jest to zadanie o charakterze ciągłym, wymagające m.in. skorelowania z projektami promocyjnymi realizowanymi na poszczególnych rynkach. Szczegółowy harmonogram uzależniony jest od zaawansowania prac nad NPT, który umożliwi przeprowadzenie oficjalnej prezentacji portalu.  W projekcie wykorzystane zostaną narzędzia promocji internetowej takie jak: pozycjonowanie stron, reklama kontekstowa (adwords), marketing wirusowy ze szczególnym uwzględnieniem turystycznych portali społecznościowych oraz klasyczna reklama internetowa oparta o banery. Portal będzie cały czas wspierany we wszystkich kampaniach prowadzonych przez POT poprzez podawanie adresu www portalu turystycznego POT jako najpełniejszego źródła informacji.   

W roku 2008 Polska Organizacja Turystyczna zamierza kontynuować również prace redaktorskie związane z prowadzeniem polskiej sekcji Europejskiego Portalu Turystycznego www.visiteurope.com. Zadania te będą polegać na aktualizacji istniejących treści  oraz wypełnianiu serwisu nowymi treściami promocyjnymi dotyczącymi największych atrakcji turystycznych Polski. Projekt będzie realizowany przez Polską Organizację Turystyczną - centralę w Warszawie oraz Polskie Ośrodki Informacji Turystycznej w Japonii, Rosji, USA.

2.2. Rozwój sieci centrów informacji turystycznej oraz podnoszenia jakości ich funkcjonowania

Celem podzadania jest podnoszenie jakości obsługi turystów i poprawa dostępności informacji w Centrach Informacji Turystycznej (CIT). 
W roku 2008 kontynuowane będą dotychczasowe prace standaryzacyjne zmierzające do stworzenia spójnego – przede wszystkim w sferze wizerunkowej i zakresu oferowanych usług/informacji – systemu informacji turystycznej na poziomie CIT. W celu podnoszenia jakości centrów informacji turystycznej planuje się wdrożenie systemu rekomendacji centrów spełniających precyzyjnie określone przez POT wymagania. Takie zaszczepienie swoistego poczucia konkurencji, powinno z jednej strony motywować same centra do samorozwoju, z drugiej zaś uświadamiać lokalnym gestorom (w większości samorządom) znaczenie sprawnie funkcjonujących i oferujących jak najszerszy zakres usług centrów, w pozyskiwaniu turystów, promocji i rozwoju gmin, powiatów i regionów. W pierwszej połowie 2008 r. planuje się zakończenie prac koncepcyjnych i rozpoczęcie wdrażania projektu w miarę możliwości przed rozpoczęciem sezonu turystycznego. 

Przy wykorzystaniu narzędzi CRM i Contact Center opisanych wyżej stworzony zostanie system powiązań na poziomie CIT (wymiana informacji, materiałów i współpracy przy realizacji wspólnych projektów pomiędzy centrami). Wypracowane i wdrożone zostaną – w szczególności przy wykorzystaniu NPT – nowe możliwości współdziałania POT i jego placówek zagranicznych (POIT) z centrami działającymi na poszczególnych poziomach podziału terytorialnego kraju. Jednocześnie celem szkoleń świadczonych przez POT lub przy jego udziale będzie wskazywanie możliwości pozyskiwania przez lokalne ośrodki informacji turystycznej źródeł finansowania (środki zewnętrzne, prowadzenie działalności gospodarczej, etc.) na prowadzenie statutowej działalności. W III kwartale 2008 r. przewiduje się dokonanie pilotażowego wdrożenia nowych rozwiązań we współpracy z wybranymi centrami.

Należy nadmienić, że w 2008 r. przypadnie 45. rocznica funkcjonowania CIT w Polsce. Oprócz organizacji rocznicowych obchodów (konferencja, szkolenia, publikacja), planuje się zorganizowanie szerokiej debaty nt. systemu informacji turystycznej, a  w szczególności roli CIT w tym systemie. 

3. POPRAWA PRODUKTYWNOŚCI TURYSTYCZNEJ POLSKI 
Zasadniczym celem działań przedstawionych w tym rozdziale jest podniesienie konkurencyjności oferty turystycznej Polski. Zaplanowane działania będą z jednej strony skupiały się na gromadzeniu wiedzy marketingowej (w tym wiedzy o produktach turystycznych), z drugiej zaś na upowszechnianiu jej  na poziomie regionalnym i lokalnym, w tym wśród przedstawicieli szeroko rozumianej branży turystycznej. 
Szybkie efekty doprowadzające do podniesienia  jakości, innowacyjności i efektywności są możliwe dzięki zacieśnieniu współpracy  organów administracji rządowej, samorządu terytorialnego i organizacji zrzeszających przedsiębiorców z dziedziny turystyki. Wypracowanie modelu stałej i bliskiej  współpracy na rzecz współtworzenia spójnego systemu rozwoju i zarządzania ofertą turystyczną oraz  promocję polskiej turystyki na szczeblu krajowym, regionalnym, lokalnym, jest dla POT najważniejszym procesem służącym realizacji powyższego zadania. Kluczowym elementem modelu współpracy będzie stworzenie warunków i narzędzi do pozyskiwania i dystrybuowania wiedzy marketingowej pomiędzy wszystkimi podmiotami działającymi na rzecz rozwoju turystyki. Wymiana wiedzy powinna odbywać się w sposób uporządkowany, systematyczny i terminowy. W związku z tym strona internetowa  POT powinna zostać poszerzona o elementy platformy elektronicznej, umożliwiającej użytkownikom korzystanie z zawartych w niej materiałów i wiedzy, wprowadzanie materiałów w celu udostępnienia ich innym podmiotom, on-linowe prowadzenie wspólnie realizowanych projektów oraz pracę na wspólnych bazach danych (np. dotyczących polskich produktów i atrakcji turystycznych oraz zasięgu ich oddziaływania). Strona internetowa POT (poszerzona o elementy platformy elektronicznej) powinna umożliwiać wymianę wiedzy m.in. o rynkach emisyjnych i ich kluczowych segmentach, skutecznych kanałach dystrybucji i wynikach badań ruchu turystycznego.      

W ramach działań służących realizacji zadania kontynuowane będą wszystkie dotychczasowe formy współpracy z:

· organami administracji rządowej, w tym ministrem właściwym ds. turystyki oraz organami  samorządu terytorialnego

· branżą turystyczną (producenci i dystrybutorzy usług turystycznych) oraz organizacjami branżowymi zrzeszającymi przedsiębiorców z dziedziny turystyki

· regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi

· uczelniami kształcącymi kadry dla turystyki
·  innymi organizacjami o charakterze społecznym z otoczenia biznesu turystycznego służącymi rozwojowi polskiej turystyki.

Do wzmocnienia jakości, konkurencyjności i innowacyjności w znacznym stopniu przyczynią się działania realizowane przez POT jako Instytucję Wdrażającą dla działania 6.4 „Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu ponadregionalnym” Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka.

W ramach zadania „Wzmacnianie jakości, produktywności i innowacyjności turystycznej Polski” realizowane będą podzadania:
3.1. Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008 - 2015
Strategia jest określana jako zbiór celów oraz głównych przedsięwzięć organizacyjnych. Cele natomiast określają to, co chce się osiągnąć i czym chce się stać. Powinny one być formułowane w oparciu o dokładne poznanie potrzeb klientów oraz możliwości ich zaspokojenia. Dopiero na tej podstawie powinny być formułowane główne przedsięwzięcia (projekty) gwarantujące osiągnięcie zamierzonych celów. (R.W.Griffin) 

Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki 2008 – 2015, będzie wypracowana w oparciu o dokument kluczowy jakim jest „Strategia rozwoju turystyki”. Należy podkreślić, że prace nad strategią zostaną wykonane w pierwszym kwartale 2008 ale przyjmuje się  perspektywę czasową oddziaływania strategii na lata 2008 – 2013. 

Głównym celem powstania tego dokumentu jest zdefiniowanie tożsamości Polski w dziedzinie turystyki jako kluczowego elementu niezbędnego dla skutecznego promowania i dalszego podnoszenia produktywności Polski w tym obszarze. W marketingowej strategii Polski poprzez stworzenie inwentarza atrakcji/produktów turystycznych a jednocześnie poznanie potrzeb wiodących grup turystów, przeprowadzenie profesjonalnej analizy SWOT, określimy jej tożsamość. Dokonane pozycjonowanie marek wiodących, zidentyfikowanie, opisane i zmierzone zostaną priorytetowe grupy celowe turystów i interesujące je typy produktów (segmenty). Polskiej turystyce zostaną nadane unikalne cechy sprzedaży (USP) i „wielki pomysł” (big idea) – kluczowe przesłanie, myśl przewodnia wykorzystująca elementy emocjonalne.

W następnej kolejności określony zostanie sposób, jakość i zakres terytorialny komunikacji marketingowej z określonymi grupami odbiorców. Efektem powyższych ustaleń będzie profesjonalna obróbka marketingowa. 

Powstaną markowe produkty i kampanie. To one rozpoczną długi i żmudny proces tworzenia marki narodowej a w rezultacie budowania wizerunku turystycznego Polski. Na tym etapie niezbędna będzie konsekwencja i ciągłość działań.

Należy podkreślić, że dokument tego typu powinien zostać wykonany przez wyłonioną w drodze przetargu, profesjonalną, niezależną agencję marketingową. W warunkach kadencyjności, niestabilności władzy oraz słabego rozumienie istoty marketingu, zaakceptowana i wdrażana strategia daje gwarancje ciągłości działań. 

3.2. Zarządzanie i promocja wiedzy marketingowej 
Polska Organizacja Turystyczna pełni rolę instytucji dostarczającej podmiotom działającym na rynku turystycznym (regionalnym i lokalnym organizacjom turystycznym oraz branży turystycznej) wiedzę marketingową, niezbędną do określania działań służących realizacji celów tych podmiotów. Wiedza o rynkach, o liczbie polskich turystów podróżujących po kraju i zagranicznych przyjeżdżających do Polski i ich charakterystyka społeczna, o motywach w podejmowaniu decyzji w sprawie wyjazdów turystycznych, o ich preferencjach i sposobach spędzania urlopu, o trendach i prognozach rozwoju turystyki jest nieodzowna w planowaniu działań marketingowych w turystyce.
W ramach podzadania „Zarządzanie wiedzą” uruchomione zostaną działania służące wzrostowi znaczenia i umiejętności praktycznego stosowania wiedzy marketingowej we wszystkich obszarach działania POT (zarówno wewnątrz organizacji jak i w ROT-ach i LOT-ach na poziomie regionalnym i lokalnym).  Działania te ukierunkowane będą z jednej strony na gromadzenie wiedzy na temat najnowszych trendów i tendencji w turystyce, ważnych segmentów generujących, prognoz rozwoju turystyki, a także produktów turystycznych, z drugiej zaś strony na dystrybuowaniu jej zarówno wewnątrz organizacji jak i na poziomach: regionalnym i lokalnym, w tym wśród branży turystycznej. Gromadzenie informacji będzie odbywało się poprzez:

· prowadzenie badań o charakterze jakościowym i/lub ilościowym;

· realizację analiz danych pierwotnych i wtórnych;

· zakup gotowych analiz i raportów;

· zakup danych;

· uczestnictwo w konferencjach i spotkaniach służących transferowi wiedzy;

· członkostwo w organizacjach międzynarodowych
· tłumaczenie i opracowywanie własnych materiałów szkoleniowych dla branży

W obszarze gromadzenia wiedzy marketingowej Polska Organizacja Turystyczna będzie współpracować z Głównym Urzędem Statystycznym, Instytutem Turystyki,  komercyjnymi instytutami badawczymi oraz szkołami wyższymi z zakresu turystyki. 
W ramach członkostwa w European Travel Commission POT będzie brała udział w pracach Market Intelligence Group i New Media Group. 
W ramach członkostwa w International Congress and Convention Association wykorzystywane będą w bieżących pracach POT bazy danych gromadzone przez tę organizację dotyczące turystyki biznesowej. 

Rozpowszechnianie informacji wewnątrz POT oraz na poziom regionalny i lokalny będzie odbywała się poprzez:

· organizację szkoleń, seminariów i warsztatów 
· portal internetowy umożliwiający wymianę wiedzy

Wybrane działania realizowane w obszarze podzadania: transfer i promocja wiedzy marketingowej:

	DZIAŁANIE
	TERMIN [kwartał]

	Aktualności Turystyczne
	proces ciągły

	Analiza możliwości zastosowania w Polsce wybranych rozwiązań (metodologia i narzędzia prezentacji danych) z badania Tourism Monitor Austria (badanie realizowane w Austrii obejmuje stronę popytową krajowego i przyjazdowego ruchu turystycznego)
	na etapie planowania 

	Branding – konsultacje i udział w konferencjach
	na etapie planowania 

	Opracowanie strategii rozwoju  POT
	na etapie planowania 

	Sporządzenie przez Instytut Turystyki wyliczeń Wskaźnika Użyteczności Turystyki Zagranicznej (WUTZ) za 2007 rok (analiza realizowana cyklicznie)
	IV 

	Opracowanie przez Instytut Turystyki koncepcji oraz sporządzenie wyliczeń wskaźnika WUTZ Future (wersja prognostyczna Wskaźnika Użyteczności Turystyki Zagranicznej) 
	I

	Gromadzenie danych jakościowych i ilościowych – zakup danych / raportów z baz danych Target Group Index (TGI) i Brand Asset Valuator (BAV)
	proces ciągły

	Wdrożenie systemu mierzenia efektywności i realizacji planu działań w oparciu o analizę wskaźnikową
	na etapie planowania 

	Udział w Europejskiej Akademii Organizatorów i Planistów Konferencji i Kongresów
	III  

	Udział w kongresie Future Leaders Forum - Warsaw 2008
	I  

	Udział w kongresie ICCA  (turystyka biznesowa)
	IV  

	Udział w kongresie SITE  (turystyka biznesowa)
	IV  

	Zakup raportu IPK zawierającego wyniki badania turystyki wyjazdowej z wybranych krajów oraz udział konferencji World Travel Monitor IPK (prezentacja pierwszych wyników badań) 
	III 

	Seminarium biznesowe podczas targów BTF
	IV  

	Seminarium szkoleniowe dla marszałków województw i władz regionalnych organizacji turystycznych
	I ; II  

	Seminarium turystyki biznesowej podczas TOUR SALON - Poznań
	III  

	Szkolenie dla POT - marketing
	I  ;  II  

	Zakup nowych wydawnictw popularyzujących wiedzę z zakresu turystyki i marketingu
	III  

	Zbudowanie bazy profili rynków emisyjnych zawierających dane statystyczne i marketingowe.
	I 


Projekt badawczy turystyki biznesowej 
Celem projektu jest określenie wielkości oraz charakterystyki wybranego segmentu turystyki biznesowej – segmnetu MICE (skrót od: meetings, incentives, conferences, events – czyli  spotkania, podróże motywacyjne, konferencje, wydarzenia) oraz określenie jego potencjału dla Polski na wybranych rynkach.   
Projekt będzie składał się z dwóch niezależnych od siebie elementów. W ramach pierwszego z nich stworzona zostanie metodologia badania pełnego kongresów i konferencji oraz wydarzeń korporacyjnych, na podstawie,  której zrealizowane zostanie następnie badanie na terenie Polski. Gromadzone będą dane na temat liczby wydarzeń organizowanych na terenie Polski, liczby uczestników wydarzeń (oraz ich wybranych cech) i liczby wykorzystanych przez nich noclegów. Wypracowana metodologia będzie wykorzystywana do realizacji badania również w następnych latach – jest ono planowane jako cykliczny, realizowany rokrocznie projekt POT. 

Drugim elementem projektu jest realizacja badania na wybranych rynkach zagranicznych, którego celem jest określenie potencjału segmentu turystyki MICE z tych rynków dla Polski. Badanie dotyczyć będzie m.in. postrzegania Polski jako destynacji dla podróży MICE na tle destynacji konkurencyjnych. W 2008 roku badaniem objęte zostaną rynki Wielkiej Brytanii i Rosji, natomiast w następnych latach kolejne rynki. 
Studium uwarunkowań atrakcyjności turystycznej Polski Wschodniej 
- Etap I
Studium uwarunkowań atrakcyjności turystycznej Polski jest komponentem wieloletniego przedsięwzięcia  polegającego na stworzeniu i wypromowaniu wspólnej oferty turystycznej obejmującej wiele form wypoczynku dostępnych w województwach Polski Wschodniej dla zaktywizowania lokalnych przedsiębiorców świadczących usługi w sektorze turystycznym. Przedsięwzięcie ma doprowadzić do zwiększenia zainteresowania zrównoważoną turystyką aktywną możliwą do uprawiania na terenie Polski Wschodniej i tym samym zwiększyć jej udział w gospodarczym rozwoju makroregionu.

Studium uwarunkowań rozwoju potencjału turystycznego regionu Polski Wschodniej polegać będzie na pracach badawczo-analitycznych walorów przyrodniczo- turystycznych, historycznych oraz bogactwa kulturowego i różnorodności narodowościowej tego regionu, celem wyłonienia znaczących dla niego typów turystyki. Istotnym elementem studium będzie  identyfikacja, opis i określenie wartości wiodących segmentów turystów (krajowych i zagranicznych) zainteresowanych kluczowymi dla tego regionu formami turystyki. 

Zidentyfikowanie atrakcyjności turystycznej makroregionu i udostępnienie jej turystom w zgodzie  z zasadą zrównoważonego rozwoju.
3.3. Rozwój produktów turystycznych 

Polska Organizacja Turystyczna od początku swojej działalności podejmuje działania, których celem jest nie tylko promocja priorytetowych produktów turystycznych, lecz także wspieranie ich rozwoju. 

Rozwój produktu turystycznego to bardzo złożony proces silnie uzależniony od mody, indywidualnych cech turysty, celów i motywacji  podróży. Wymaga  nieustannego badania popytu, ciągłego modyfikowania i dostosowania do wybranych rynków.

Produkt turystyczny jest zwykle  wytwarzany przez wiele podmiotów i dzięki ich zintegrowanemu współdziałaniu zwiększają się szanse rynkowego sukcesu. Produkt turystyczny nie ma jednej ceny i nie występuje w jednym standardzie, co stwarza możliwości tworzenia rozmaitych pakietów.

Zastanawiając się jakie produkty turystyczne winny być promowane w kraju lub za granicą należy brać pod uwagę podaż i warunki ich tworzenia i rozwoju oraz popyt turystów.

Po stronie podaży duży potencjał turystyczny Polski daje możliwości rozwoju oryginalnych i często unikatowych produktów turystycznych. Z kolei takie właśnie produkty cieszą się największym popytem na rynku turystycznym. Tylko takie produkty mają szansę powodzenia w silnej konkurencji międzynarodowej.

W ramach podzadania, POT będzie organizowała szkolenia dla samorządów i branży turystycznej na temat standardów jakościowych produktów turystycznych oczekiwanych przez turystów. Szkolenia będą obejmować także wymianę doświadczeń w tej dziedzinie w formie podróży poznawczych do zagranicznych partnerów. Planuje się również stworzenie systemu bodźców i zachęt mających na celu ciągłe podnoszenie jakości oferowanych usług i produktów turystycznych w Polsce. Do nich należeć będą miedzy innymi: konkurs na najlepszy produkt turystyczny, czy program lojalnościowy „Karta Polska”.

Skutecznym rozwiązaniem w tej dziedzinie będzie stworzenie przejrzystego i czytelnego systemu rekomendacji obejmującego różne dziedziny w turystyce. Celem tego systemu jest poprawa jakości usług świadczonych w obiektach i atrakcjach turystycznych a także poinformowanie o tym turystów krajowych i zagranicznych. Działania te przyczynią się do zwiększenia zainteresowania ofertami i produktami turystycznymi i z pewnością podniosą ich jakość. W tych działaniach Polska Organizacja Turystyczna współpracować będzie  z  administracją państwową i samorządową, ROT, LOT oraz z szeroko pojętą branżą turystyczną.

Wspieranie rozwoju nowych i dotychczasowych produktów będzie wiodącym podzadaniem, które w uzupełnieniu z innymi podzadaniami w efekcie umożliwi dokonanie wyboru tych produktów turystycznych do rozwoju i promocji, które trafiając w zapotrzebowanie rynku dają szanse osiągnięcia sukcesu.
POT nadal stymulować będzie rozwój produktów turystycznych i wspierać kreowanie ich w regionach i miejscowościach. Będzie służyć swoją wiedzą i doświadczeniem wynikającym z między innymi przeprowadzanych badań rynku krajowego i zagranicznego. 

Działania podejmowane przez POT koncentrować się będą na następujących produktach : turystyka miejska i kulturowa; turystyka aktywna i wypoczynkowa; turystyka biznesowa; turystyka uzdrowiskowa, spa i wellness. Dla w/w produktów określono bardzo precyzyjnie rynki priorytetowe, segmenty odbiorców oraz narzędzia promocyjne. 

 Głównymi  partnerami Polskiej Organizacji Turystycznej w jego wdrażaniu  będą ROT-y i LOT-y, które stanowią nie tylko elementy krajowego systemu promocji turystycznej, ale również stanowią bazę  kreacji i rozwoju lokalnych i regionalnych produktów turystycznych.
Promocja polskich produktów turystycznych będzie się odbywać nie tylko na rynkach zagranicznych, ale również  na rynku krajowym.
Wybrane działania realizowane w obszarze wspierania rozwoju nowych i dotychczasowych produktów i usług:

	DZIAŁANIE
	TERMIN [kwartał]

	III Ogólnopolski Zlot Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych
	IV  

	Konkurs im. Orłowicza na najlepsze materiały prasowe, radiowe i telewizyjne traktujące o polskiej turystyce 
	I  ; IV  

	Konkurs na najlepszy produkt turystyczny
	I  ; II  ; III  ; IV

	Konkurs na pamiątkę z regionu
	I  ; IV  

	Konkursy promocyjne w ramach targów "LATO 2008"
	II  

	Krajowa Giełda Turystyczna
	II  

	Plebiscyt „Najlepsza stacja narciarska”
	I

	Plebiscyt "Wielkie odkrywanie Małopolski"
	II  ; III  

	Współorganizacja szkoleń i warsztatów
	proces ciągły


3.4. Wspomaganie rozwoju infrastruktury i przestrzeni turystycznej 
Zasadniczym celem podzadania jest poprawa konkurencyjności polskich produktów turystycznych. 

Podzadanie polega na realizacji przez Polską Organizację Turystyczną w latach 2007-2013 (2015) działań związanych z pełnieniem roli Instytucji Wdrażającej (IW) dla Działania 6.4 „Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu ponadregionalnym” Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka (o wartości 138 mln euro). Zakres zadań IW wynika z ogólnych założeń wynikających z systemu obsługi programów operacyjnych (Rozporządzenie Rady (WE) 1083/2006). 

Jednym z nich będzie prowadzenie działalności promocyjno-informacyjnej. W związku z tym organizowane będą konferencje, seminaria, warsztaty dla beneficjentów funduszy strukturalnych. Przygotowywane i dystrybuowane będą materiały promocyjne poświęcone możliwościom wsparcia unijnego dla turystycznych projektów w Polsce. Uruchomiona zostanie infolinia, punkt informacyjny oraz funkcjonować będzie stale aktualizowany serwis internetowy. Poza informacją i promocją funduszy strukturalnych, Polska Organizacja Turystyczna jako Instytucja Wdrażająca będzie odpowiedzialna za przeprowadzanie procesu oceny formalnej składanych projektów oraz współpracę z ekspertami w zakresie dokonywanej przez nich oceny merytorycznej. Monitorowanie postępów w zakresie realizacji Działania 6.4 oraz weryfikacja formalna i rachunkowa składanych przez beneficjentów wniosków o płatność, to kolejny obszar działania Instytucji Wdrażającej. POT będzie również opracowywać prognozy zapotrzebowania na środki z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego i rezerwy celowej budżetu Państwa. Obowiązki IW związane z kontrolą wykonania dofinansowanych inwestycji są także niezmiernie istotnym elementem w procesie wdrażania funduszy unijnych. POT będzie zaangażowana w sporządzanie planów kontroli, przeprowadzane kontroli doraźnych i planowych oraz sporządzanie z nich dokumentacji pokontrolnej, a także raportowanie o nieprawidłowościach pojawiających się w projektach. 

W związku z wykonywaniem tego typu zadań Polska Organizacja Turystyczna będzie bezpośrednio współpracować z beneficjentami Działania 6.4, do których zgodnie z założeniami programu operacyjnego, należą przede wszystkim jednostki administracji rządowej i samorządu terytorialnego wraz z  instytucjami im podległymi, instytucje otoczenia biznesu, organizacje pozarządowe, izby gospodarcze oraz inne fundacje i stowarzyszenia działające na rzecz sektora turystycznego, a także spółki nie działające dla zysku. Projekty, które otrzymają wsparcie zostały już wstępnie wskazane przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, które pełni rolę Instytucji Zarządzającej dla Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka. 
4. TWORZENIE I KOORDYNACJA POLITYKI POT 
Zadanie „Tworzenie i koordynacja polityki POT” skupia w sobie podzadania POT mające charakter wspólny i służebny dla zadań o charakterze promocyjnym.  Zdefiniowane dla tego zadania podzadania mają na celu doskonalenie sprawności operacyjnej POT i możliwie najlepsze wspieranie zespołów realizujących zadania wiodące.
Wyodrębniono tu dwa podzadania do realizacji:

4.1. Model funkcjonalno-organizacyjny POT (struktura i narzędzia)
Projekt skupia w sobie wszystkie działania służące planowaniu strategicznemu i operacyjnemu, zwiększaniu komunikacji wewnątrz POT oraz komunikacji z otoczeniem. 

W krótkim horyzoncie czasowym wyzwaniem postawionym przed kierownictwem POT jest przemodelowanie struktury organizacyjnej pod kątem sprawnej realizacji projektów w nowym systemie budżetu zadaniowego.  

Kolejnym wyzwaniem jest wdrożenie systemu mierzenia efektywności i stopnia realizacji zadań, podzadań i projektów, a tym samym przesunięcie środka ciężkości z mierzenia zakresu wykonywanych czynności na mierzenie ich rezultatów. Na bazie obecnie wypracowanych rozwiązań przejściowych zdefiniowane zostaną precyzyjne i właściwe mierniki (finansowe i operacyjne-rzeczowe).Opracowany zostanie sposób umożliwiający zbieranie i weryfikacje danych oraz ustalone dla nich wartości dyrektywne umożliwiające świadome alokowanie środków i zasobów POT dla założonego okresu planowania. 

Najważniejszym jednak działaniem będzie wypracowanie modelu działania POT na rzecz wdrażania wypracowanej strategii marketingowej w dziedzinie turystyki, uwzględniającego poważne wyzwania jakimi są: efektywne wykorzystanie organizacji Mistrzostw Europy w Piłce Nożnej EURO 2012 do promocji Polski oraz nowego źródła finansowania tj. funduszy unijnych. Ściśle z tym działaniem wiąże się wypracowanie harmonogramu działań niezbędnych do podjęcia przez POT, na okoliczność przygotowań i realizacji projektów  służących wykorzystaniu EURO 2012 do promocji Polski. 
Projekt zakłada również szereg działań poprawiających komunikację wewnętrzną POT i działań z obszaru PR . 
W ramach PR  planujemy:

· zwiększenie częstotliwości i efektywności spotkań z przedstawicielami ROT i LOT,

·  poprawę systemu monitorowania mediów w kraju, 
· poprawę procesu przygotowywania i dystrybucji komunikatów prasowych, 

· poprawę komunikacji z mediami (organizowanie konferencji prasowych i spotkań z dziennikarzami).
4.2. Administracyjna i techniczna obsługa realizowanych zadań 
W ramach podzadania doskonalenia obsługi administracyjnej, prace zostaną skoncentrowane na dwóch obszarach: doskonalenie rachunkowości i sprawozdawczości wewnętrznej  oraz doskonalenie umiejętności pracowniczych. 

Budżetowanie zadaniowe wymusza na POT potrzebę poprawy systemu zarządzania kosztami i wprowadzenia w praktyce rachunku kosztów zadań umożliwiającego zbieranie wszystkich wydatków i wpływów w ujęciu projektowym, departamentalnym, rynkowym wraz z instrumentami promocyjnymi. Planowane jest też wprowadzenie metod zarządzania ryzykiem w podstawowych obszarach działania POT, co wymaga podniesienia roli funkcji kontrolingu.

Wyzwaniem dla POT związanym z nowym systemem planowania i dysponowaniem dodatkowymi funduszami unijnymi jest konieczność realizowania większej liczby zadań merytorycznych przy nieznacznie zwiększonym zasobie kadrowym. Niezbędne jest więc zwiększenia nakładów na specjalistyczne szkolenia pracowników celem poszerzenia ich wiedzy i podniesienia kwalifikacji oraz poprawy motywacji do pracy, a w rezultacie podniesienia wydajności. Najważniejsze obszary szkoleń to specjalistyczne szkolenia z dziedziny marketingu, użytkowania i efektywnego wykorzystywania platform komunikacyjnych i platform gromadzenia wiedzy, zarówno wewnątrz POT i POIT jak i w kontaktach ze strategicznymi partnerami.
Działania z zakresu obsługi technicznej mają na celu podniesienie doskonałości technicznej i technologicznej POT i POIT i są niezbędnym elementem całego zadania. Realizacja opisanych wyżej wyzwań wymaga wprowadzenia w POT szeregu nowych rozwiązań informatycznych i programów komputerowych. Umożliwią one, oprócz bieżącej administracji procesów, dokonywanie analiz (nie tylko parametrów finansowych, ale i danych operacyjnych) oraz eliminowanie pracy poza siecią i tradycyjnej (drukowanej) wymiany danych i wiedzy na korzyść pracy w sieci (praca grupowa). 
Wyzwaniem dla POT w ramach tego podzadania na rok 2008 będzie wybór oferty, dostosowanie funkcjonalności do potrzeb organizacji i praktyczne wdrożenie narzędzi, które umożliwią opracowanie  inteligentnego portalu do pracy zespołowej. Ideą narzędzia jest umożliwienie i ułatwienie łączenia użytkowników (pracownicy POT i POIT), zespołów, projektów i źródeł wiedzy umożliwiając jego użytkownikom szybkie uzyskanie potrzebnych informacji z różnych procesów i obszarów działania, co znacząco zwiększy wydajność ich pracy.  Narzędzie integruje informacje z różnych rozproszonych systemów w jednym rozwiązaniu, zapewnia jeden punkt dostępu do wielu informacji, ułatwia zarządzanie projektami i analizę stopnia ich realizacji, agregowanie, analizowanie oraz wyszukiwanie osób, zespołów, informacji i innych wprowadzanych danych. Aktualność i dostępność informacji na czas zależą jednak od użytkowników, czyli systematyczności pracowników POT w systemie pracy grupowej na elektronicznych bazach danych. Podniesienie sprawności funkcjonalnej (technologie) organizacyjnej (procesy)  wewnątrz POT jest warunkiem wprowadzania takich usprawnień na zewnątrz organizacji w relacjach ze wszystkimi interesariuszami POT. 
SŁOWNIK WYBRANYCH POJĘĆ WYSTĘPUJĄCYCH W DOKUMENCIE
Słownik haseł wykorzystywanych w działalności POT sporządzono na bazie definicji formułowanych w następujących opracowaniach: 

· Gajewski M., Łopuszański S., Opowicz B., Socała J., Świątecki A., 

Incentive po polsku, Warszawa 1999

· Gołembski G. [pod.red.], Kompendium wiedzy o turystyce, Warszawa 2006

· Victor T.C. Middleton, Marketing w Turystyce, Warszawa 1996

· Forum Gryf, Kancelaria Prezesa Rady Ministrów, Budżet zadaniowy. Materiały szkoleniowe, Warszawa 2007
Atrakcje turystyczne = dobra turystyczne = walory turystyczne – wszelkie  dobra, walory, wartości turystyczne (materialne i niematerialne) występujące w stanie naturalnym lub przystosowanym przez człowieka  do korzystania przez turystów, które mogą stanowić przedmiot ich zainteresowania, dostarczyć im specyficzne przeżycia, wartości, rozrywkę (walory wypoczynkowe, środowiska przyrodniczego, zwyczaje, obrzędy, obiekty, kultura materialna i niematerialna itp.). Na ich turystyczne wykorzystanie pozwala dostosowana do nich infrastruktura turystyczna.

Branding – wypracowanie statusu markowego dla atrakcji/produktu/miejsca turystycznego, w rezultacie podniesienie wizerunku atrakcji/produktu/miejsca i podniesienie jego wartości.

Budżet zadaniowy – wprowadzenie zarządzania środkami publicznymi poprzez cele odpowiednio skonkretyzowane i zhierarchizowane, na rzecz osiągania określonych rezultatów (realizacji zadań), mierzonych za pomocą ustalonego systemu mierników.
Cel nadrzędny – zwany też celem głównym lub strategicznym, jest sprecyzowaniem pożądanego obrazu rzeczywistości w określonym horyzoncie czasowym 

Cel operacyjny – formułowany jest dla określonych podzadań i projektów realizowanych na szczeblu wykonawczym, służy realizacji celów pośrednich.

Cel pośredni – zwany też zasadniczym dla danego zadania, obszaru priorytetowego i służy osiągnięciu celu nadrzędnego.

Contact Center - jest rozwinięciem koncepcji call center. Contact Center do łączności telefonicznej dodaje kontakt poprzez: pocztę elektroniczną (e-mail), pogawędki internetowe (chat), kontakt internetowy poprzez www, sms, fax i kontakt wizualny video. Contact Center jest elementem architektury systemu obsługi turysty i potencjalnego turysty w firmie i z jednej strony zasilane jest kontaktami multimedialnymi od klientów za pomocą infrastruktury teleinformatycznej (jak serwery e-mail czy centrale telefoniczne), z drugiej zaś dostarcza informacje o kontaktach z klientami do systemów front-office'owych jak CRM.
CRM - (ang. customer relationship management) to zestaw narzędzi i procedur istotnych w zarządzaniu kontaktami z klientami. Jego istotą jest zapewnienie jednolitego systemu kontaktów i obsługi we wszystkich procesach biznesowych, (tj. od początku procesu przekonywania do przyjazdu do Polski poprzez serwis na miejscu) do sporządzania odpowiednich statystyk wykorzystywanych przy tworzeniu portfela produktów oczekiwanego przez poszczególne grupy turystów i potencjalnych turystów. 

Gospodarka turystyczna – szeroko rozumiany popyt turystyczny, obejmuje nie tylko dobra i usługi służące bezpośrednio konsumpcji turystycznej, ale także takie rodzaje aktywności gospodarczej, które są ściśle bądź częściowo uzależnione od ruchu podróżnych i których rozwój nie byłby możliwy (lub byłby znacznie ograniczony), gdyby nie turystyka.

Krajowy produkt turystyczny – opracowana dla polskiego rynku turystycznego przez firmę L&R Consulting oraz Austrian Tourism Consultants (ATC) w ramach programu UE-PHARE TOURIN (rok 1997), „koncepcja 5 obszarów turystyki polskiej o najwyższym potencjale” wyrażona w Strategii Rozwoju Krajowego Produktu. Są to następujące obszary: turystyka biznesowa, turystyka w miastach i turystyka kulturowa, turystyka na terenach wiejskich, turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistyczna, turystyka przygraniczna i tranzytowa.

Markowy produkt turystyczny – (brandowy produkt turystyczny) – to produkt turystyczny posiadający ustaloną dla siebie nazwę – cechę, która pozwala na jego identyfikację, wyróżnia go i jednocześnie wskazuje jego możliwości wejścia na odpowiednie rynki, na których istnieje potencjalny popyt na ten rodzaj produktu. Głównym celem istnienia markowych produktów turystycznych jest wykorzystywanie ich jako skutecznych instrumentów marketingowych.

Mierniki oddziaływania – odnoszą się do konsekwencji danego zadania i mierzą zmiany stanu
Mierniki produktu – odnoszą się do konkretnych przedsięwzięć w ramach danego zadania (konkretne produkty i usługi)
Mierniki rezultatu – są związane z bezpośrednimi efektami zadania (mierzące stopień realizacji celów programu i zadań)
Newsletter- zwany również w języku polskim biuletynem informacyjnym, jest wydawnictwem cyklicznym, zawierającym zbiór różnych, najnowszych informacji turystycznych.

Odwiedzający – (wg. WTO dla celów statystycznych) = uczestnicy ruchu turystycznego,  każda osoba odbywająca podróż turystyczną do miejsca znajdującego się poza jej codziennym otoczeniem na czas nie dłuższy niż 12 miesięcy, jeśli podstawowy cel podróży jest inny niż podjęcie działalności zarobkowej, wynagradzanej w odwiedzanej miejscowości. Odwiedzający dzielą się na: odwiedzających międzynarodowych i odwiedzających krajowych, a w ramach każdej z tych grup są dwie podgrupy (turyści oraz odwiedzający jednodniowi)

Odwiedzający jednodniowi –(wg. WTO dla celów statystycznych)  odwiedzający, którzy nie nocują w obiektach zakwaterowania zbiorowego ani w kwaterach i obiektach prywatnych w odwiedzanym kraju.

Podaż turystyczna – w wąskim znaczeniu to wolumen dóbr, usług, walorów i wartości, który jest zaoferowany do sprzedaży uczestnikom ruchu turystycznego. W szerszym znaczeniu to całokształt działań wszystkich podmiotów prowadzących działalność zmierzającą do zaspokojenia popytu uczestników ruchu turystycznego. 

Podzadanie – posiada charakter operacyjny. Przypisane są do niego wydatki służą realizacji celów zadania.
Podróż  studyjna (z ang. study tour )  - podróże  poznawcze organizowane   dla środowisk opiniotwórczych (dziennikarzy, tour operatorów, ważnych osobistości życia publicznego)
Podróż korporacyjna –(często nazywana także business travel) –  podróż służbowa odbywana przez pracowników oraz inne osoby w ramach pracy zawodowej.

Podróż typu incentive – podróż motywacyjna, często zespołu pracowników, sprzedawców, agentów opłacana przez przedsiębiorstwo w ramach nagrody za realizacje odpowiednich wyników lub innych zadań, za wyróżniające się osiągnięcia lub jako zachęta na przyszłość

Popyt turystyczny – suma dóbr turystycznych, usług, towarów, walorów i wartości, które uczestnicy ruchu turystycznego skłonni są nabyć przy określonym poziomie cen. Specyficzne dla popytu turystycznego, w odróżnieniu do popytu generalnie jest to, że turysta zgłasza zapotrzebowanie na pakiet usług (kompleksowość) oraz, że część z nabywanych dóbr oznacza kupowanie prawa do korzystania z tych dóbr  (słońce, woda, powietrze, oglądanie dzieł sztuki itp.) 

Press release - zwany  w języku polskim informacją  prasową  w odróżnieniu od „newsletter” jest notatką przygotowywaną dla mass mediów. Zazwyczaj dotyczy jednego tematu. Służy do informowania opinii publicznej o konkretnym ważnym wydarzeniu i jest  wydawany okazjonalnie w miarę potrzeb.

Prezentacja  - w sferze działań POT stanowi szczególną formę działań promocyjnych wykorzystywaną w celu poinformowania słuchaczy o istnieniu konkretnego np. problemu, produktu, zjawiska. Prezentacja nie musi być kierowana wyłącznie do fachowców. Przygotowuje się ją  np. dla dziennikarzy, polityków, młodzieży szkolnej itp. W zasadzie przewidziane są tylko pytania ze strony uczestników. Jest to rodzaj wykładu.

Produkt obszaru recepcji turystycznej = produkt idealny -  całość składająca się z materialnych i niematerialnych elementów (dóbr, usług, walorów i wartości), stanowiących podstawę istniejącego w umyśle turysty wyobrażenia i oczekiwań związanych z pobytem w danym miejscu.

Produkt turystyczny – oferowany na rynku spójny pakiet materialnych i niematerialnych elementów (dóbr, usług, walorów i wartości) pozwalających nabywcy na spełnienie różnych potrzeb i celów determinujących podróż turystyczną. Specyfika produktu turystycznego polega na tym, że składa się on z wielu elementów oraz nabywany jest stosunkowo rzadko, na ogół jeden, dwa razy do roku i angażuje znaczne  środki finansowe. Główne składniki produktu turystycznego to: 

1. atrakcje i środowisko miejsca docelowego

2. infrastruktura i usługi miejsca docelowego

3. dostępność miejsca docelowego (szybkość, wygoda i koszty dotarcia podróżnego)

4. wizerunki i postrzeganie miejsca docelowego, jako motywator decyzji zakupu

5. cena płacona przez konsumenta, jako suma kosztów powyższych składników

Projekt – zorganizowane ciągi działań ludzkich, zmierzające do osiągnięcia założonego wyniku, zawarte w skończonym przedziale czasu z wyróżnionym początkiem i końcem,  realizowane najczęściej zespołowo, z wykorzystaniem skończonej ilości zasobów.

Przemysł turystyczny – obejmuje produkcję dóbr i usług ściśle związanych z turystyką, służących bezpośrednio konsumpcji turystycznej, takich jak wyżywienie, zakwaterowanie, usługi rekreacyjne i transport turystów.

Public relations – budowanie sympatii i zaufania do przedsiębiorstwa poprzez upowszechnienie jego celów i sposobów działania tak, aby stworzyć jego pożądany obraz w opinii konsumentów.

Reklama – jest płatną formą nieosobowego komunikowania się z klientem, zawierającą informacje o produktach i usługach, wykorzystującą różne środki masowej komunikacji jak prasę, radio, telewizję, Internet itp. Jest częścią składową działań promocyjnych.

Reportaż – forma publikacji prasowej, którą cechuje żywy opis prawdziwych wydarzeń, oparty na obserwacji autora np. w wyniku podróży poznawczej.

Rezydenci – a) są to stali mieszkańcy, z wyjątkiem osób przebywających poza miejscem zamieszkania przez okres co najmniej 12 miesięcy - bez względu na ich miejsce przebywania (w kraju czy za granicą);  b) osoby przebywające czasowo przez okres co najmniej 12 miesięcy, przybyłe z innego miejsca w kraju lub z zagranicy (cudzoziemcy).
Ruch turystyczny – systemowe zjawisko o charakterze społeczno-ekonomicznym, którego istota polega na  dobrowolnych , czasowych podróżach podejmowanych przez jego uczestników dla spełnienia swoich potrzeb i realizacji celów rekreacyjnych, poznawczych, zdrowotnych i rozrywkowych.

Rynek – należy rozumieć w sposób dynamiczny jako proces zachodzący pomiędzy sprzedawca a nabywcą , występuje wtedy, kiedy określają oni co mają zamiar kupować i sprzedawać i na jakich warunkach.

Rynek turystyczny – to proces zachodzący pomiędzy sprzedawcą a nabywcą, w którym przedmiotem wymiany jest wszystko to, co feruje się nabywcy, aby zaspokoić jego pragnienia i oczekiwania związane z wyjazdem turystycznym. W większości przypadków, ze względu na kompleksowość popytu turystycznego, na rynku turystycznym mamy do czynienia z łańcuchem sprzedaży, tj. pomiędzy ostatecznym konsumentem a wytwórcami poszczególnych usług są pośrednicy, organizatorzy produktów itp. W niniejszy opracowaniu pojęcie „rynek” (zgodnie z praktyką) jest również utożsamiane w z  rynkiem narodowym (krajem pochodzenia) potencjalnego turysty.

Seminarium – w sferze działań POT stanowi szczególną formę działań promocyjnych o charakterze szkoleniowo edukacyjnym. Ma na celu pogłębienie wiedzy w konkretnej dziedzinie. Zazwyczaj występuje więcej niż jeden prelegent. Organizuje się je dla fachowców w konkretnej dziedzinie np. dla grupy agentów biur podróży. Temat omawiany jest kompleksowo. Seminarium cechuje dyskusja i  wymiana poglądów. 

System organizacji obsługi ruchu turystycznego – ogół podmiotów mających wpływ bezpośrednio lub pośrednio na ruch turystyczny. Tworzą go: 

a) organizacje i stowarzyszenia turystyczne, które mogą mieć charakter lokalny, regionalny, krajowy, międzynarodowy, światowy

b) jednostki organizacji rządowej i samorządowej,

c) organizacje społeczne,

d) podmioty gospodarcze – producenci usług turystycznych oraz jednostki pośredniczące w ich sprzedaży.

Turystyczny warsztat  (travel workshop) to biznesowe, indywidualne, robocze spotkanie, zainteresowanych stron: sprzedającego i kupującego (przedstawiciela polskiego tour operatora i odpowiednio przedstawiciela zagranicznego tour operatora).  Są to spotkania wcześniej przygotowane (umówione) trwające od 15-20 minut, w zależności od liczby osób zainteresowanych kontaktami z poszczególnymi tour operatorami.

Turystyka biznesowa – obejmuje wyjazdy związane z aktywnością zawodową: m.in. kongresy, konferencje, targi i wystawy,  spotkania motywacyjne i integracyjne, delegacje służbowe i inne Szczególną formą turystyki biznesowej jest turystyka związana z polityką i uroczystościami politycznymi (dyplomaci i uczestnicy konferencji).
 Turystyka krajowa – krajowe wyjazdy mieszkańców danego kraju

Turystyka na terenach wiejskich – obejmuje wszelkie formy aktywności turystycznej na terenach wiejskich, w tym pobyty w gospodarstwach rolnych, imprezy folklorystyczne, rzemiosło ludowe, tradycyjne życie w gospodarstwach rolnych. Szczególne formy turystyki na terenach wiejskich to agroturystyka, ekoturystyka, zwiedzanie parków narodowych i krajobrazowych oraz rezerwatów przyrody.

Turystyka przygraniczna i tranzytowa – obejmująca jednodniową turystykę przygraniczną  i krótkie wizyty w celu robienia zakupów, wzięcia udziału w imprezach, adresowana do osób przebywających w 50 kilometrowym pasie przygranicznym oraz oferty związane z ruchem tranzytowym, ze szczególnym uwzględnieniem autostrad.

Turystyka aktywna i wypoczynkowa (w tym sporty niszowe)–  realizowana jest dla regeneracji sił fizycznych i psychicznych, uwzględnia szeroki zakres rekreacji przy wykorzystaniu walorów środowiska naturalnego (góry, jeziora, rzeki, wybrzeże) a także imprezy turystyki specjalistycznej ( kwalifikowanej) uwzględniającej wszystkie rodzaje specjalistycznych zainteresowań, w tym turystykę etniczną. 
Turystyka uzdrowiskowa, spa i wellness - zaliczane tu są wyjazdy wypoczynkowe i/lub lecznicze (w celu dbałości o zdrowie, poprawy samopoczucia i kondycji, poprawy wyglądu)  do uzdrowisk, wykorzystujących naturalne warunki lecznicze (klimat, woda itp.)  i obiektów spa. 
Turystyka  miejska i kulturowa – obejmuje wycieczki zorganizowane i indywidualne podróże w celu zwiedzania miast, muzeów, obiektów zabytkowych  (historycznych i kulturalnych) oraz uczestnictwo w imprezach kulturalnych. Formą udziału w podróżach turystycznych o przesłankach kulturowych jest turystyka religijna i pielgrzymkowa. 

Turyści – (wg. WTO dla celów statystycznych) odwiedzający, którzy przynajmniej przez jedną noc korzystają z obiektów zakwaterowania zbiorowego lub indywidualnego w odwiedzanym kraju, regionie czy miejscowości.

Wytwórcy / producenci usług turystycznych – wytwarzają i dostarczają na rynek dobra i usługi, które mogą być nabywane indywidualnie lub wchodzą w skład produktu turystycznego (transportowe, noclegowe, żywieniowe, przewodnickie, rozrywkowe itp.)

Zadanie – jest zespołem działań finansowanych z budżetu państwa lub innych źródeł publicznych, którego efektem jest osiągnięcie określonego ilościowo lub jakościowo celu. Grupuje wydatki wg celów, w tym celów szczegółowych.
Zagraniczna turystyka przyjazdowa – obejmuje przyjazdy do danego kraju osób mieszkających na stałe za granicą

Zagraniczna turystyka wyjazdowa – obejmuje wyjazdy z danego kraju osób mieszkających w tym kraju
Cel nadrzędny:      Zwiększenie wartości sektora turystyki w Polsce zarówno poprzez bezpośredni i pośredni wzrost dochodów z turystyki, ich udziału w dochodach budżetu Państwa i dochodach budżetów samorządowych oraz wzmacnianie turystycznego wizerunku Polski na globalnym rynku usług turystycznych.
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Wzmacnianie zainteresowania Polską jako atrakcyjnym turystycznie celem podróży








Zwiększanie dostępności informacji turystycznej o Polsce








Podniesienie konkurencyjności oferty turystycznej








Doskonalenie sprawności operacyjnej POT





Wzmacnianie zainteresowania Polską jako atrakcyjnym celem podróży w zakresie turystyki miejskiej i kulturowej





Wzmacnianie zainteresowania Polską jako atrakcyjnym celem podróży w zakresie turystyki wypoczynkowej i aktywnej





Wzmacnianie zainteresowania Polską jako atrakcyjnym celem podróży w zakresie turystyki biznesowej





Wzmacnianie zainteresowania Polską jako atrakcyjnym celem podróży w zakresie turystyki uzdrowiskowej spa i wellness





Zoptymalizowanie procesu komunikacji z turystą i potencjalnym turystą przy użyciu różnych kanałów komunikacji





Zbudowanie marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008 - 2015





Przemodelowanie struktury organizacyjnej pod kątem podniesienia efektywności działań POT i POIT









































Cele operacyjne








Cele pośrednie





Podnoszenie jakości obsługi turystów oraz poprawa dostępności do informacji w centrach informacji turystycznej  
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Wzmocnienie spójnego wizerunku Polski
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Uruchomienie działań służących wzrostowi znaczenia i umiejętności praktycznego stosowania wiedzy marketingowej 








Poprawa jakości i poszerzenie oferty turystycznej











Usprawnienie rachunkowości i sprawozdawczości, doskonalenie umiejętności pracowniczych oraz rozwój techniczny i technologiczny POT i POIT
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Misją Polskiej Organizacji Turystycznej jest wzmacnianie turystycznej konkurencyjności Polski.
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Poprawa konkurencyjności polskich produktów turystycznych








� Wyjaśnienie symboli użytych w tabeli: strzałki oznaczają zmiany wartości liczbowej w każdym z analizowanych okresów. Przykład: spadek (↓) liczby podróży w 2005 roku w stosunku do 2004 roku i utrzymanie (↔) liczby podróży w  roku 2006 w stosunku do roku 2005.


� Dane dotyczące sposobu spędzania czasu podczas podróży krótkookresowych dotyczą 2005 r. Dane za 2006 r. nie zostały jeszcze opublikowane. 


� Strategia Rozwoju Turystyki (projekt) –   Ministerstwo Gospodarki


� Charakterystyka rynków zagranicznych. Kierunki rozwoju turystyki na rynkach zagranicznych.- Instytut Turystyki , Warszawa, grudzień 2006 (na zlecenie POT)


� Charakterystyka rynków zagranicznych. Rozszerzenie charakterystyki wraz z segmentacją.- Instytut Turystyki , Warszawa, czerwiec 2007 (na zlecenie POT)


� Prognozy wyjazdów z poszczególnych krajów i przyjazdów do Polski w latach 2006-2009 oraz prognoza globalna przyjazdów do Polski do 2013 roku – Instytut Turystyki, Warszawa, czerwiec 2007 (na zlecenie POT)


� WUTZ – zagregowany wskaźnik potencjału turystycznego Polski dla wybranych rynków - Instytut Turystyki, Warszawa, marzec 2007 (na zlecenie POT)


� Trendy rozwojowe Europy i świata, ich konsekwencje dla turystyki oraz działań Polskiej Organizacji Turystycznej – opracowanie własne POT (BSIA) na bazie różnych źródeł; UNWTO, ETC, Henley Centre Headlight Vision, GDS Amadeus – Warszawa, kwiecień 2007


� Źródło; badania i prognozy Instytutu Turystyki oraz GUS („Turystyka zagraniczna 2006”, „Aktywność Turystyczna Polaków 2006”.Dane podane z wydatkami Państwa na turystykę oraz podróże służbowe. 


� „Sprawić by miasta przyciągały jak magnes” – Simon Anholt - 2007


� Dane Instytutu Turystyki za rok 2005


� Turystyka biznesowa w Polsce raport MICE Poland Marzec 2007 – Instytut Turystyki
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