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Wstep

Polska Organizacja Turystyczna — realizujgc zadania okreslone ustawa o Polskiej Organizaciji

Turystycznej - w 2025 roku podejmowata nastepujgce dziatania:

>

>

promowata Polske jako kraj atrakcyjny dla turystéw - nowoczesny, z wysokimi
standardami ustug i korzystnymi cenami. Dziatania na rzecz promoc;ji i rozwoju turystyki
polskiej sg prowadzone zaréwno w kraju, jak i za granica;

organizowata stoiska narodowe na najwiekszych krajowych i zagranicznych targach
turystycznych, na ktérych wystawcami sa przedstawiciele branzy turystycznej
i samorzadoéw lokalnych;

zapraszata na wizyty studyjne zagranicznych dziennikarzy i touroperatorow w celu
zaprezentowania Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie, co znajdowato
odzwierciedlenie w artykutach o Polsce i ofertach wyjazdéw do naszego kraju;

wspotpracowata z regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi w celu
zwiekszenia zainteresowania polskimi miastami, regionami i produktami turystycznymi
wsréd krajowych i zagranicznych turystéw. W ramach wspoétpracy organizowane sg
seminaria, szkolenia, a takze imprezy promocyjne;

wydawata materiaty poswiecone Polsce w odpowiednich dla poszczegélnych rynkéw
jezykach, ktore promujg szerokie spectrum produktéw w ramach réznych obszaréw
produktowych, w tym turystyki miejskiej i kulturowej, aktywnej, wypoczynkowej
i specjalistycznej oraz biznesowej. Materiaty te prezentujg walory turystyczne miast
i regionow, w tym zabytki UNESCO, a takze inne ciekawostki, ktére moga zainteresowac
potencjalnego turyste;

analizowata trendy w Swiatowej turystyce we wspotpracy z miedzynarodowymi
organizacjami zajmujacymi sie tg dziedzing, co pozwala wyznaczac priorytety w polskiej
turystyce;

prowadzita dziatania majgce na celu wsparcie i rozwdj przemystu spotkan i turystyki
biznesowej;

prowadzita Internetowy System Informacji Turystyczne;j (ISIT).

Dziatalnosc¢ statutowa Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) wpisuje sie w funkcje 6 budzetu

zadaniowego - Koordynacja polityki gospodarczej kraju, w zadanie 6.4. i podzadanie 6.4.1.

Wsparcie i promocja turystyki (nazwa, cele i mierniki na tych dwdch poziomach sa takie same)’.

Na poziomie dziatania zdefiniowane zostaty trzy obszary:

» 6.4.1.2. Promowanie turystyki na rynku krajowym,

" Petna struktura budzetu zadaniowego, z uwzglednieniem celéw i miernikéw ich realizacji, znajduje sie na
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» 6.4.1.3. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granica,
» 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwoj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej.

Oznacza to, ze gtéwnym zadaniem POT, stanowigcym o$ catej dziatalnosci, jest promocja
turystyczna Polski. Jest to zgodne z celem, ktéry przyswiecat powotaniu organizaciji.

Z kolei dokumentem stanowigcym o aktualnym funkcjonowaniu POT jest Strategia Zarzadzania
Zintegrowana Komunikacja Marketingowa w Turystyce do 2030 roku (przyjeta w 2024 r.), ktéra
ma na celu zwiekszenie rozpoznawalnosci Polski jako atrakcyjnego celu podrdzy poprzez spojna,
efektywna komunikacje w réznych kanatach. Kluczowe zatozenia to transformacja z promocji do
marketingu doswiadczen (od ,,opisu miejsca” do ,,opowiesci”), Scista wspodtpraca systemowa
POT-ROT-LOT oraz silna cyfryzacja i personalizacja dziatan.

Gtéwne filary i cele strategii:

- Zintegrowane podejscie (system POT-ROT-LOT): Profesjonalizacja dziatan promocyjnych
poprzez Scistg koordynacje dziatan Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) z Regionalnymi (ROT)
i Lokalnymi (LOT) Organizacjami Turystycznymi.

- Marketing doswiadczen (Experience Marketing): Przejscie od opisywania produktéw do
budowania emocjonalnych opowiesci o miejscach, ktére majg dostarcza¢ turystom konkretnych
wrazen.

- Wsparcie komercjalizacji: Dziatania nastawione na sprzedaz lokalnych ofert, wspieranie
polskich marek turystycznych oraz certyfikacja produktéw turystycznych.

- Segmentacja i targetowanie: Precyzyjne definiowanie rynkdéw priorytetowych oraz odbiorcow,
aby zwiekszy¢ efektywnos¢ inwestycji w marketing.

- Cyfryzacja i innowacje: Wykorzystanie nowoczesnych technologii, mediéw
spotecznosciowych i narzedzi online w komunikacji z turysta.

- Zréwnowazony rozwoj: Promocja turystyki odpowiedzialnej, uwzgledniajgca ochrone
dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego.

Otoczenie wymusza ewolucje i zmiany w podejsciu do komunikacji oraz w funkcjonowaniu
instytucji odpowiedzialnych za budowe marki turystycznej, powodujgc potrzebe aktualizacji
regionalnych strategii rozwoju, wartosci produktéw turystycznych, oceny konkurencyjnego
otoczenia rynkowego, efektywnosci zarzadzania i skutecznosci komunikacji marketingowe;.

Strategia zostata poprzedzona Diagnoza strategicznag dla potrzeb komunikacji marketingowe;j
Polski w turystyce do roku 2030, ktéra wyznaczyta obszary takie jak partnerstwo wizerunkowe,
budowa marek turystycznych oraz zréwnowazony rozwéj.

Dokument wyznacza obszary strategiczne, na ktére sktadajg sie programy dla wszystkich
interesariuszy, przy czym POT wskazuje role, jakg bierze na siebie: lidera, wspoétorganizatora,
koordynatora lub inicjatora/wspierajgcego. Liczba obszarow i programoéw w perspektywie 2030
roku moze ulegaé zmianie.



.  Obszary Strategiczne

Polska Organizacja Turystyczna w 2025 roku realizujgc opisane we wstepie zadania uwzgledniata
nowy dokument strategiczny POT - Strategia Zarzadzania Zintegrowana Komunikacja
Marketingowa w Turystyce do 2030 roku. Dokument ten w znacznie szerszym zakresie
uwzglednia dziatania realizowane na poziomie krajowym, ktére majg wptyw na sposéb
przygotowania i realizacji projektow oraz kampanii promocyjnych skierowanych do turystow
krajowych i zagranicznych. Dziatania te zostaty zagregowane w dziewieciu obszarach
strategicznych, obejmujgcych programy o charakterze zmiennym.

Nalezy zaznaczyé, ze w programach zastosowano podejscie procesowe, ktére spowoduje, ze na
kolejnych etapach realizacji programéw, zadania bedg wpisywac¢ sie w rézne dziatania na
poziomie budzetu zadaniowego. Zmiana ta wynika z ewolucji roli, jaka spetniajg narodowe
organizacje turystyki w zarzadzaniu komunikacja marketingowa.

W tabeli na nastepnej stronie:
- Obszary strategiczne - przedstawiono obszary wraz z wpisujgcymi sie w nie programami,

Natomiast w tabeli w rozdziale |l Obszary strategiczne w uktadzie budzetu zadaniowego -
system monitorowania realizacji zadan:

- Obszary strategiczne w uktadzie budzetu zadaniowego - natozono dwa powyzsze systemy,
wpisujgc obszary strategiczne w uktad budzetu zadaniowego.
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1. Partnerstwo wizerunkowe

I Obszar Strategiczny - Partnerstwo wizerunkowe, to zbidér dziatah na rzecz budowania
pozytywnego wizerunku Polski. Wizerunek ksztattowany byt przez wiele czynnikdéw, a cata
aktywnos$é prowadzono w ramach czterech programéw: Reputacja, Goscinna Polska, Kotwice
medialne, Marketing krzyzowy.

Rok 2025 obfitowat w wazne wydarzenia zaréwno miedzynarodowe jak i te skupiajgce sie m.in. na
historii i kulturze Polski. Od 1 stycznia 2025 r. Polska przejeta przewodnictwo w Radzie Unii
Europejskiej. Przez 6 miesiecy, do 30 czerwca 2025 r., nasz kraj goscit liczne spotkania,
konferencje i fora poswiecone waznym dla Europy tematom. W ramach dziatarn promocyjnych
rozszerzono polska ekspozycje w Parku Mini-Europa w Brukseli, przygotowano
i rozdystrybuowano okolicznosciowe kartki pocztowe, powstat dedykowany film, a na lotnisku
w Brukseli zaproszenie do Polski byto prezentowane w formie spotu reklamowego. Kolejne wazne
miedzynarodowe wydarzenie to Swiatowa Wystawa EXPO w Osace, gdzie przez pét roku kraje
z catego swiata, w tym Polska, prezentowaty swdj dorobek i potencjat. W dniach 18-23 wrzesnia
tematem przewodnim byty turystyka i sport. Innowatorskim pomystem byta instalacja portalu
pomiedzy lotniskiem Chopina w Warszawie a Osaka, dzieki ktdorej pasazerowie lotniska mogli
wchodzi¢ w interakcje z odwiedzajgcymi pawilon gos¢émi. Dodatkowo goscie stoiska w Osace
mogli wystuchac¢ koncertéow chopinowskich odbywajacych sie w przestrzenni lotniska, ktore byty
transmitowane na zywo do Osaki. Na lubigcych turystyke aktywng czekaty pokazy sportowe
mistrza swiata w akrobacjach rowerowych Krystiana Herby czy mistrza $wiata w Zo$ce — Pawta
Nowaka. Codziennie dostepny byt wirtualny wyscig w goglach VR, ktérego ambasadorka byta
Maja Wtoszczowska, a 23 wrzesnia zorganizowano Chdod z Robertem Korzeniewskim po ringu
EXPO - najwiekszej drewnianej konstrukcji Swiata. Za kulinarng oprawe wydarzenia w Michelin
Guide Corner w ramach polskiej restauracji na EXPO odpowiadali szef Pawet Wator z gdanskiej
restauracji ELIXIR, nagrodzonej zielong gwiazdka Michelin oraz Jacek Grochowina z warszawskiej
restauracji NOLITA rekomendowanej przez przewodnik Michelin.

Wszystkie dziatania prowadzone z wykorzystaniem duzych i takze nieco mniejszych wydarzen
miaty charakter wizerunkowy, prezentujgc Polske jako kraj nowoczesny, gosciny i przewyzszajgcy
swojg ofertg oczekiwania naszych gosci. Potwierdzeniem, ze Polska zaskakuje swoich
zagranicznych gosci byty opinie i Swiadectwa, ktérymi dzielili sie oni z nami i w mediach
spotecznosciowych. Podczas warsztatéw Buy Poland zebrano wypowiedzi uczestnikéw
warsztatow, ktére wykorzystywano w komunikacji marketingowej.

Poprzedni rok to XIX edycja Miedzynarodowego Konkursu Pianistycznego im. Fryderyka Chopina,
ktora podkreslata obecnos¢ polskiej kultury w swiecie. Celebrowalismy takze wazng rocznice
1000-lecia Krélestwa Polskiego, ktérej promocja byta prowadzona we wspoétpracy z Gnieznem.
Kalendarze regiondw petne byty wydarzen, w tym rocznic, ktére majg potencjat do przyciggniecia
odwiedzajgcych i turystéw lokalnie, regionalnie czy w skali kraju. tatwiejszej komunikacji
postuzyto nowe narzedzie — platforma w formie kalendarza, ktéry zapewniat dostep do aktualnych
informacji naszym partnerom.

Na pytanie czym jest marketing krzyzowy i jak tatwe jest tworzenie takich projektéw odpowiadali
prowadzacy kwietniowe warsztaty. Ponad 70 uczestnikéw, reprezentujagcych ROT-y, LOT-y,
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certyfikowane produkty, Polskie Marki Turystyczne, instytucje kultury oraz innych partneréw,
odkryto, ze jest to formuta, ktdra przynosi korzysci wszystkim partnerom, réwnoczesnie
podnoszac atrakcyjnosé oferty.

Wszystkie prowadzone dziatania byty relacjonowane w mediach internetowych oraz tradycyjnych,
w tym udzielono 110 wywiadéw radiowych, telewizyjnych i prasowych z przedstawicielami POT
oraz gosémi iwyréznionymi laureatami, przygotowano ponad 80 komunikatéw, informacji
prasowych. Materiaty informacyjno-promocyjne zamieszczono w mediach tradycyjnych, takich
jak Magazyn Travel, Eden SPA, Manager Report, WPROST, Aktualnosci Turystyczne, Swiat Podréze
Kultura, Rzeczpospolita, Wyborcza.pl. Zgodnie ze wskazaniami Instytutu Monitorowania Mediow
(IMM) hasto POT pojawito sie w 15 155 publikacjach, o zasiegu 114,5 mln i wartosci ekwiwalentu
reklamowego 58,5 min PLN.

Celem powyzszych dziatan byta prezentacja turystyki jako waznej dziedziny gospodarki,
budujgcej wspodtprace i rozwijajacej potencjat miejsca lokalnie i regionalnie.
Dziatania zrealizowane w ramach | obszaru - Partnerstwo wizerunkowe, syntetycznie

Organizowano konferencje, briefingi prasowe, spotkania z mediami
w celu promocji turystyki - udzielono 110 wywiadéw, przygotowano
ponad 80 komunikatéw, informacji prasowych

Briefingi
i konferencje

Uczestniczono w wydarzeniach i projektach organizowanych przez
stowarzyszenia miedzynarodowe takie jak ETC, ICCA, UIA, w tym m.in.
Wspotpraca Kongres ICCA ,,Spotkania Przysztosci” w Porto, ESCITE25, Let’s meetin
miedzynarodowa Gdansk: Spring edition, Autumn Edition, MPI International (The best of
Europe), Professional Convention Management Association (PCMA)
Convene4Climate w Rotterdamie

Zrealizowano podréze dla ponad 500 przedstawicieli zagranicznych
Podréze studyjne medidw, ze szczegdlnym uwzglednieniem twdércow internetowych —
influenceréw z rynkéw ZOPOT oraz poza ZOPOT

Wspodtpracowano z przedstawicielami mediéw krajowych i zagranicznych
w celu budowania pozytywnego wizerunku Polski. Gromadzono i
wykorzystywano swiadectwa (testymoniale) na potrzeby komunikacji
marketingowej marki Polska

Prowadzono promocje z wykorzystaniem waznych i spektakularnych
wydarzen m.in. Przewodnictwa Polski w Radzie Unii Europejskiej,
Swiatowej Wystawy Expo w Osace, XIX Miedzynarodowego Konkursu
Pianistycznego im. Fryderyka Chopina, Tour de Pologne, Tour de Pologne
Women, 3. Ultramaratonu Rowerowego Duch Puszczy, MS w Football
Freestyle

Wspotpracowano w zakresie komunikacji marketingowej poprzez wazne
Wspotpraca wydarzenia medialne oraz rocznice w oparciu o narzedzie typu planer —
projekt pilotazowy

PR

Wydarzenia

Warsztaty Zorganizowano warsztaty, w tym w ramach programu Marketing krzyzowy



2. Marka turystyczna

Il Obszar Strategiczny — Marka turystyczna poswiecony byt tematowi certyfikacji, czyli
systemowi jakosci, z ktérych coraz czesciej korzystajg konsumenci, aby utwierdzi¢ sie w swoich
decyzjach zakupowych. W ramach obszaru prowadzono programy: Polskie Marki Turystyczne,
Produkt Turystyczny POT, Certyfikat Jakosci oraz Strategia Komunikacji i Rebranding.

Dziatania na rzecz Polskich Marek Turystycznych (PMT) realizowano w dwéch wymiarach -
promocji poszczegélnych obszaréw oraz wsparciu rozwoju kompetencji zarzadcéw tych
obszaréw. Celem promocji byto dotarcie do mozliwie szerokiego grona odbiorcéw, gtownie na
rynku krajowym. Wykorzystywano do tego przede wszystkim internetowe kanaty komunikacji takie
jak wtasne profile w mediach spotecznosciowych oraz reklame tekstowg w wyszukiwarkach
(Google Ads), opracowano katalog PMT ,,Szlakami Smaku”. Uzupetnienie dziatan stanowit udziat
w wydarzeniach masowych np. Piknik nad Odrg w Szczecinie. W ramach wsparcia rozwoju

kompetenciji zrealizowano szkolenie ,,Grywalizacja i jej formy...
i do Krainy Gérnej Odry, dla odpowiednio 21 i 18 Zarzgdcow PMT.

oraz wizyty studyjne do Sopotu

Konkurs na Najlepszy Produkt Turystyczny — Certyfikat POT, ktérego XXII edycja miata miejsce
w 2025r., jak co roku budzit ogromne zainteresowanie zarowno na etapie konkurséw regionalnych
jak i wczesci ogdlnopolskiej. W trakcie jego trwania ukazato sie ponad 4 tys. publikacji, ktére
osiggnety zasieg ponad 14,5 mln odbiorcow, a szacunkowa wartos¢ ekwiwalentu wyniosta blisko
8 mln zt (zZrédto IMM). Kapituta ocenita 68 zgtoszen, w tym 43 zgtoszenia do konkursu gtéwnego,
13 produktéw ubiegato sie o Ztoty Certyfikat, a 12 gestoréw walczyto o tytut Turystycznego
Odkrycia Roku. Ztoty Certyfikat 2025 otrzymata Twierdza Srebrna Géra, Turystycznym Odkryciem
Roku zostato Muzeum Fabryka Czekolady E. Wedel. Wsréd 10 produktéw, uhonorowanych
Certyfikatem POT znalazty sie festiwal, obiekty UNESCO, unikatowe miejsca, hotel oraz instytucje
kultury i muzea. W gali wreczenia Certyfikatéw POT 2025 podczas Targéw Tour Salon w Poznaniu
uczestniczyto 180 gosci.

W trakcie realizacji Konkursu réwnolegle prowadzono dziatania promujgce zdobywce Ztotego
Certyfikatu POT 2024. Obejmowaty one m.in. licytacje pobytu podczas aukcji Wielkiej Orkiestry
Swiagtecznej Pomocy, dziatania promocyjne w blogosferze (Ahoj! Przygodo, Hasajace Zajace,
Mammy Doriska, Moje Dzieci Kreatywnie, My na Szlaku, Ready for Boarding), kampanie
wizerunkowg outdoorowg w Warszawie oraz kampanie w portalu Librus. Byty to dziatania
promocyjne przewidziane w ramach nagrody dla zwyciezcy Konkursu.

Roéwnolegle prowadzono réwniez dziatania promocyjne dedykowane pozostatym certyfikowanym
produktom turystycznym POT 2024, w tym relacje w mediach spotecznosciowych, publikacje w
magazynie poktadowym Kaleidoscope (naktad 60 tys. egz.) oraz kampanie na kanale
@wedrownemotyle (zasieg ponad 8,4 mln).

Certyfikowane produkty byty réwniez prezentowane podczas zorganizowanych wizyt studyjnych.
WSsrdd nich znalazto sie m.in. spotkanie dla 46 przedstawicieli branzy turystycznej, w tym biur
podrézy zrzeszonych w Polskiej lzbie Turystyki, podczas ktdérego zaprezentowano oferte
wojewoddztw: wielkopolskiego, dolnoslgskiego i opolskiego. Zorganizowano takze wizyte dla
touroperatoréow i agentéw turystycznych poswiecong ofercie wojewddztwa podlaskiego. Ponadto,
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we wspotpracy z MSIT oraz WOT, przygotowano wizyte studyjng po Warszawie dla 50 ministréw
wtasciwych ds. turystyki oraz delegacji z panstw Unii Europejskie;.

W ramach programu ,Strategia komunikacji i rebranding” zrealizowano Il etap ,,.Szczegdtowej
analizy trendéw w komunikacji marketingowej panstw i regionéw oraz analizy komunikacji
marketingowej POT” w kontekscie opracowania nowej strategii komunikacji oraz rebrandingu
organizacji. Przeprowadzono réwniez warsztaty dla kadry zarzadzajgcej POT poswiecone
systemowi identyfikacji wizualnej, uwzgledniajgce wyniki przeprowadzonej analizy,
dotychczasowe doswiadczenia oraz aktualne $wiatowe trendy.

Dziatania zrealizowane w ramach Il obszaru - Marka turystyczna, syntetycznie

Prowadzono dziatania edukacyjne i organizacyjne na rzecz rozwoju i
promocji PMT, w tym szkolenia, spotkania robocze, wizyty studyjne
Wspétpraca (Sopot, Kraina Gérnej Odry), organizowano spotkania konsultacyjne
dotyczace realizacji kolejnych edycji konkursu w kontekscie systemow
certyfikacyjnych, opracowano katalog ,,Szlakami Smaku”

Promowano PMT w Internecie, z wykorzystaniem mediéw
spotecznosciowych (ponad 24 tys. odbiorcéw, 2 mln zasieg), poprzez
vlogerow Wedrowne motyle (wspolna kampania z Eden Polska),
Promocja podczas wydarzen plenerowych, w przestrzeni publicznej (m.in. Dzien
Dziecka w ogrodach Kancelarii Premiera, Festiwal Podrézy i Czasu
Wolnego Piknik nad Odrg, w sumie ponad 100 tys. odbiorcéw), na
krajowych wydarzeniach targowych (Tour Salon Poznan)

Zrealizowano XXl edycje Konkursu na Najlepszy Produkt Turystyczny —
Certyfikat POT 2025, przyznano 10 Certyfikatéw POT, Certyfikat
Konkurs Internautéw, 3 Wyréznienia, 1 Turystyczne Odkrycie Roku oraz Ztoty
Certyfikat, wspotpracowano z Regionalnymi Organizacjami
Turystycznymi

Uroczyste ogtoszenie wynikéw Konkursu na Najlepszy Produkt

Wydarzenia Turystyczny - Certyfikat POT 2025 podczas Targéw Tour Salon w
Poznaniu

Organizowano podréze edukacyjne dla przedstawicieli polskiej branzy
turystycznej (prezentacja oferty m.in. woj. wielkopolskiego,
dolnoslaskiego, opolskiego, podlaskiego) oraz uczestniczonow
wydarzeniach promocyjnych (Europejski Kongres Odnowy i Rozwoju
Wsi, Swiatowy Kongres Rowerowy Velo-City)

Podréze studyjne
iwydarzenia

Opracowano wyniki analizy trendéw w komunikacji marketingowej
Analiza panstw i regiondw na potrzeby prac zwigzanych ze strategia
komunikacji i rebrandingiem
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3. Doswiadczenia w ofertach lokalnych

Il Obszar Strategiczny — Doswiadczenia w ofertach lokalnych prezentowat jak wazne
i potrzebne jest zarzadzanie ofertg na poziomie lokalnym. POT szczegbélng uwage zwracata na
zaangazowanie ROT i LOT w ramach tego obszaru strategicznego, przy ograniczeniu roli organizacji
do inicjowania dziatan w ramach realizowanych programoéw: Sprzedaé lokalnie, Interpretacja
dziedzictwa, Gamifikacja miejsca docelowego oraz programu Jak smakuje Polska?, w ktérym
POT petnita wiodaca role, jednak w oparciu o oferte regiondw.

Pierwszym etapem dziatarn w ramach Programéw Sprzedac¢ lokalnie i Gamifikacja miejsca
docelowego byto usystematyzowanie wiedzy oraz identyfikacja rozwigzan juz funkcjonujgcych na
naszym rynku. Do wspétpracy zaproszono przedstawicieli Swiata nauki. Dwa zespoty badawcze
przygotowaty syntetycznie i przystepnie czes¢ teoretyczng oraz przeprowadzity badania, w tym
ankietowe i analizy desk reserach. Z prac nad tematem gamifikacji i grywalizacji, wynikneto m.in.
ze funkcjonujace przyktady wpisujg sie w temat interpretacji dziedzictwa. Efekt tych dziatan to
raporty ,Gamifikacja i grywalizacja w turystyce” oraz ,Sprzedac¢ lokalnie - karty i systemy
lojalnosciowe w turystyce”, ktére udostepniono na stronie POT.

W zakresie programu Jak smakuje Polska komunikowano o atrakcyjnosci oferty kulinarnej
naszego kraju. Oprécz dziatan promocyjnych realizowano dziatania zwigzane z identyfikacja
i aktualizacjg informacji o unikalnych produktach i miejscach zwigzanych z kulinariami, jak
wspotpraca z markg Michelin Guide. W 2025 r. lista miejsc z obiektami Michelin zostata
poszerzona o kolejne miasto — Wroctaw. Tam tez odbyto sie uroczyste wreczenie wyrdznien
potwierdzajgcych przyznanie gwiazdek, Bib Gourmad oraz rekomendacji na podstawie
przeprowadzonego audytu. Mamy juz tgcznie 108 restauracji, z tego 6 otrzymato jedng gwiazdke,
a 1 zostata uhonorowana dwoma gwiazdkami. Mamy takze 21 restauracji oznaczonych jako Bib
Gourmand, ktére oferujg wysokiej jakosci dania w przystepnej cenie.

W kraju, obok dziatan skupionych wokét przewodnika Michelin, POT promowata turystyke
kulinarng réwniez w zwigzku z uruchomieniem przez PLL LOT programu stopover w Warszawie.
We wspoétpracy z PLL LOT zrealizowano kampanie wizerunkowa Polski, obejmujgcag takze
promocje turystyki kulinarnej zwigzanej z Michelin. Dziatania prowadzone byty m.in. w przestrzeni
lotniska im. W. Reymonta w todzi oraz lotniska im. F. Chopina w Warszawie (zasieg 5,4 mln),
w magazynie poktadowym PLL LOT ,,Kaleidoscope” (ponad 1 mln czytelnikdw) oraz w magazynie
kulinarnym ,,Kukbuk” — zaréwno w wydaniu drukowanym, jak i online (1,3 mln zasiegu).

Elementem kampanii byty takze audycje telewizyjne w programie ,,Halo tu Polsat”, poswiecone
turystyce kulinarnej we wspoétpracy z Michelin Guide (149 tys. zasiegu) oraz promocji produktéw
regionalnych (197 tys. zasiegu).

W ramach dziatan promujacych turystyke kulinarng za granicg zorganizowano m.in. wydarzenie
kulinarne ,,Smaki z Gwiazdkg Michelin” dla ponad 300 pasazeréw PLL LOT Business Class na
trasie Warszawa-Tokio, cykl kolacji michelinowskich w Japonii promujgcych polskie kulinaria
i produkty, a takze warsztaty kulinarne w wybranych miastach Francji, w Londynie i Mediolanie.
Zrealizowano réwniez wydarzenia we wspotpracy z Ambasadg Polski w Katarze oraz w Kuwejcie,
degustacje w Pawilonie Polskim podczas Expo Osaka 2025 oraz kampanie wizerunkowa ,,Poland.
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More than you expected”, uwzgledniajaca turystyke kulinarng, emitowang w telewizji BBC (23 mln
zasiegu).

Dziatania zrealizowane w ramach lll obszaru - Doswiadczenia w ofertach lokalnych,
syntetycznie

Zgromadzono informacje dotyczacych funkcjonowania kart
turystycznych, turystycznych programoéw lojalnosciowych, projektéw
marketingowych integrujgcych branze turystyczna, projektow,

w ktérych wykorzystuje sie grywalizacje, szlaki kulinarne,
przeprowadzono analizy zebranych danych w celu wskazania przyktadéw
dobrych praktyk, udostepniano publikacje

Analizy

Wspadtorganizowano szkolenia, uczestniczono w konferencjach, podczas
Wspdtpraca ktérych prezentowano, jak wykorzystac cross marketing w kontekscie
dziedzictwa kulturowego

Organizowano spotkania online, podczas ktorych przedstawiano

Prezentacje przyktady dobrych praktyk i dyskutowano o nich
Kontynuowano dziatania zwigzane z audytem i selekcjg restauracji
w ramach projektu Michelin Guide
Michelin Guide Prowadzono promocje z wykorzystaniem narzedzi udostepnianych przez

Michelin Guide, w tym publikacje przewodnika

Prowadzono dziatania informacyjne zwigzane z udziatem Polski
w projekcie Michelin Guide

Prowadzono dziatania PR i reklamowe wykorzystujgce turystyke
Promocja kulinarng jako atrakcyjng forme promocji kraju na rynkach zagranicznych
i na rynku krajowym
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4. Partnerstwo w komercjalizaciji

IV Obszar Strategiczny - Partnerstwo w komercjalizacji wspierat budowanie relacji miedzy
przedstawicielami polskiej i zagranicznej branzy turystycznej. Wykorzystywano w tym celu przede
wszystkim realizacje warsztatdw branzowych, stoisk podczas miedzynarodowych targéw,
konferencji, kongreséw, ktére umozliwiaty bezposrednie kontakty miedzyludzkie. W obszar ten
wpisaty sie cztery programy: Sprzedaé cene, Poszerzy¢ oferte, Pozyskaé kongres, Specjalista
od Polski.

W 2024 roku przeprowadzono pilotazowe badanie, ktérego celem byto opracowanie zatozen do
wdrozenia projektu analizy konkurencyjnosci cenowej oferty hotelowej w wybranych miastach
Polski w poréwnaniu z ofertg miast konkurencyjnych. Stanowito ono pierwszy krok w kierunku
wypracowania systemu monitorowania i analizowania pozycji polskiej oferty turystycznej
w wybranej kategorii produktu.

Rok 2025 zostat poswiecony opracowaniu metodologii badania oraz jej testowaniu na
reprezentatywnej prébie obiektow. Analiza objeto trzy polskie miasta: Gdansk, Krakow
i Warszawe, ktérych oferte hotelowa poréwnano z ofertg Berlina, Budapesztu i Pragi.

Targi turystyczne nadal stanowig istotny kanat prezentacji polskiej oferty turystycznej. W 2025
roku zorganizowano 23 Polskie Stoiska Narodowe, w tym udziat w 18 kluczowych wydarzeniach
targowych poswieconych turystyce wypoczynkowej. Podczas czterech najwazniejszych imprez —
FITUR w Madrycie, ITB w Berlinie, IFTM Top Resa w Paryzu oraz WTM w Londynie — wraz z Polska
Organizacja Turystyczng zaprezentowato sie tgcznie 88 podwystawcéw. Tradycyjnie najwiekszym
zainteresowaniem partneréw cieszyty sie targi ITB w Berlinie, ktére przyciggaja wystawcow
i odwiedzajgcych z catego swiata.

Istotnym elementem dziatan umozliwiajacych bezposredni kontakt z branzag byty réwniez
organizowane warsztaty i webinary, w ktérych wzieto udziat ponad 15 tys. uczestnikéw, w tym
przede wszystkim przedstawiciele touroperatorow i biur podrézy z Czech, Hiszpanii, Francji,
Witoch, Szweciji, Kuwejtu, Bahrajnu oraz Korei Potudniowe;.

W 2025 roku odbyta sie takze kolejna edycja miedzynarodowych warsztatéw Buy Poland, ktére
zgromadzity 97 przedstawicieli zagranicznej branzy turystycznej z 36 krajéw. Polske
reprezentowato 100 firm. Byty to jedne z najwazniejszych interaktywnych spotkan dla polskiej
branzy turystycznej, co potwierdzity wyniki ankiety przeprowadzonej po wydarzeniu - 92%
uczestnikow zadeklarowato chec¢ udziatu w kolejnej edycji. W ramach warsztatow zorganizowano
réwniez pie¢ podrézy studyjnych, prezentujgcych zagranicznym gosciom atrakcje wybranych
regionéw Polski.

Zainicjowane w 2025 projekty Pozyskaj Wydarzenie oraz Narodowy Program Wsparcia dla
Przemystu Spotkari miaty na celu poszerzenie wspoétpracy na rzecz pozyskiwania wydarzen
biznesowych do Polski. W pierwszym wspierane byty dziatania promocyjne, ktérych zwiekszony
zasieg pozwolit na szersze dotarcie do podmiotow — organizatorow i zleceniodawcow wydarzen.
Drugi, realizowany przy wspoétpracy m.in. z Polskimi Liniami Lotniczymi LOT, skierowany byt do
przedstawicieli Swiata nauki, kultury, sportu oraz innych srodowisk i organizacji, ktérzy aktywnie
uczestniczg w procesie pozyskiwania do Polski miedzynarodowych wydarzen. Projekt Pozyskaj
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Wydarzenie umozliwit m.in. ztozenie oferty na trzy wydarzenia, w ktérych wezmie udziat ponad 10
tys. uczestnikow, organizacje stoiska podczas kongresu medycznego, wsparcie konwencji
branzowej jednego z najwiekszych touroperatoréw obstugujacych kraje hiszpanskojezyczne,
pozyskanie 12-tej Konferencji EATSA. Jeszcze w 2025 roku w ramach projektéw zorganizowano
Polskie Stoiska na zagranicznych targach branzowych Conventa Trade Show w Stowenii, IMEX
w Frankfurcie, IMEX America, ITBM Barcelona. Wspdtorganizowano wizyty studyjne
dla przedstawicieli IMEX z Wielkiej Brytanii, francuskiego dziennikarza z Meet and Travel Mag, dla
uczestnikéw Edu MICE Trip 2025 w Krakowie i Wieliczce oraz przeprowadzono Fam Trip- 48 hours
in Gdansk — DMC Poland dla organizatorow wyjazdéw grupowych i wydarzen z Niemiec.

We wspo6tpracy z SITE Poland - realizowano ogdélnopolski program edukacyjny Destionation
Poland Green Academy (cykl warsztatéw, wywiady z przedstawicielami regionéw, e-book,
promocja polskiej oferty MICE na forum SITE GLOBAL). PCB uczestniczyto réwniez w spotkaniu
miedzynarodowego stowarzyszenia |ICCA Central European Chapter Meeting 2025
zorganizowanym w Poznaniu z udziatem specjalistow branzy spotkan z ponad 20 krajow.

Pozyskano dane i opublikowano 16. Raport Przemystu Spotkan i Wydarzen w Polsce 2025,
zdodatkiem ,GDS Index Polska: mapa zréwnowazonych miast” oraz przygotowano
i dystrybuowano informacje w mediach branzowych oraz na stronie PCB pot.gov.pl (ponad 130
artykutow ze zdjeciami), w social mediach branzowych (ponad 600 postdw, rolek, filméw, zdjec
m.in. na Facebooku, X, LinkedIn, Youtube, Slideshare, ponad 700 stories na Instagramie) oraz
informacje prasowe dla mediéw branzowych, m.in. artykuty w magazynie Think MICE. Wartos¢
komunikacji PCB POT w mediach wg. AVE to prawie 400 tys. zt dla dziatan w Internecie i ponad
1,27 mln zt w prasie, mediach.

Dziatania zrealizowane w ramach IV obszaru - Partnerstwo w komercjalizacji, syntetycznie

Zrealizowano badania konkurencyjnosci cenowej oferty hotelowej
Badania w wybranych miastach: Gdansk, Krakéw i Warszawa, ktérych oferta
zostata poréwnana do oferty Berlina, Budapesztu i Pragi

Zrealizowano 23 Polskie Stoiska Narodowe na gtéwnych imprezach

Targi turystyczne targowych, w ktérych wystawcami byty regiony i branza turystyczna

Organizowano warsztaty branzowe, w tym najwazniejsze Buy Poland
gromadzgce 97 przedstawicieli zagranicznej i 100 przedstawicieli
polskiej branzy turystycznej, potaczone z 5 podrézami studyjnymi do
regionow

Warsztaty

Realizowano projekty na rynkach objetych dziataniami ZOPOT
Projekty rynkowe grupujgce zadania z zakresu wspotpracy z branza, wspierajace
komercjalizacje polskiej oferty turystycznej

Zorganizowano Polskie Stoiska Narodowe na najwazniejszych
wydarzeniach turystyki biznesowej: Conventa Trade Show w Stowenii,
IMEX w Frankfurcie, IMEX America, ITBM Barcelona

Targi turystyki
biznesowej

Promocja Promowano program Destination Poland, wspierajgcy branze MICE

Opracowano i opublikowano 16-tg edycje Raportu Przemyst Spotkan
Raporty i Wydarzen w Polsce z dodatkiem ,,GDS Index Polska: mapa
zréwnowazonych miast”
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Podréze studyjne

Wspétorganizowano wizyty 27 organizatoréw i zleceniodawcow
wydarzen konferencyjnych i kongresowych. Uczestnikom
zaprezentowano m.in. oferte spotkan biznesowych w Krakowie,
Wieliczce, Gdanisku

Spotkania
i prezentacje

Analizy

Wspotpracowano z regionalnymi i miejskimi biurami convention,
organizowano spotkania polskich biur convention, prowadzono
konsultacje i warsztaty dedykowane opracowywanej podstrategii
MICE

Przygotowano analize na jakich rynkach dziatania ZOPOT, w jakim
zakresie i formie sg prowadzone szkolenia dla branzy, analize dobrze
funkcjonujacych rozwigzan oraz narzedzi wykorzystywanych przez
inne kraje
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5. Turystyka zrownowazona

Obszar Strategiczny V - Turystyka zréwnowazona dotyczyt wykorzystania w komunikacji
marketingowej wdrazanych rozwigzan zrownowazonego rozwoju, monitoringu
wyselekcjonowanych wskaznikéw ich pomiaru, podejmowania dziatan na rzecz odpowiedzialnej
turystyki. Obszar ten realizowano w ramach programoéw: Narzedzia i wskazniki turystyki
zréownowazonej, Odpowiedzialny turysta, W rytmie slow.

W ramach tego obszaru rok zainaugurowano spotkaniem podsumowujgcym dwuletni projekt
~Wspodtpraca — Innowacje — Turystyka Zréwnowazona”. Byta to okazja do omdwienia wynikéw
przeprowadzonej ankiety oraz efektéw 16 konferencji regionalnych.

W kontekscie programu rozwoju turystyki zrownowazonej w Polsce prowadzono dziatania
zwigzane z opracowaniem kryteriow certyfikacji destynacji turystycznych. Przygotowano takze
koncepcje Krajowego Programu Zréwnowazonych Destynacji Turystycznych (opartego na
standardzie Green Destinations), obejmujgcg m.in. analize obecnego stanu turystyki
zrownowazonej w Polsce oraz identyfikacje potrzeb zwigzanych z wdrozeniem systemu
certyfikacji. Istotnym elementem prac nad jej przygotowaniem byty warsztaty, prezentacje oraz
spotkania z szerokim gronem partneréw

Roéwnolegle z wdrazaniem rozwigzan zgodnych z zasadami zréwnowazonego rozwoju turystyki
podejmowano dziatania na rzecz budowania swiadomosci i wiedzy na temat odpowiedzialnego
podrézowania. W 2025 r.,, w ramach 8. edycji Mistrzostw Vlogeréw, wprowadzono hashtag
#podrézujodpowiedzialnie, ktérym oznaczano miejsca oferujgce produkty turystyczne zgodne
zideg odpowiedzialnego i Swiadomego podrézowania. Ponadto zrealizowano kampanie
»,Odpowiedzialnie dookota Polski”, promujgca turystyke zréwnowazong oraz laureatéw
konkurséw organizowanych przez POT w ramach cyklu podrézy po Polsce. Filmy z podrézy zostaty
opublikowane na kanale @WedrowneMotyle na platformie YouTube.

W ramach realizacji programu W rytmie slow pierwszym krokiem byta préba pokazania czym jest
turystyka slow, a czym turystyka zréwnowazona oraz wskazanie dobrych przyktadéw. Drugim
projektem w programie byta Analiza podazy turystyki rowerowej - aktualizacja opracowania z 2021
prezentowata nowe rozwigzania, ktére w ciggu ostatnich lat powstaty lub rozwinety sie.
Przygotowanie raportu zbiegto sie w czasie z przyjeciem przez POT roli Narodowego Centrum
Koordynacji EuroVelo (NECC), potwierdzonego decyzja Europejskiej Federacji Cyklistow (EFC).
Turystyke rowerowg promowano na wydarzeniach, konferencjach, debatach, w przestrzeni
publicznej, wspoétpracowano z EFC, opracowano iprzygotowano wersje elektroniczng mapy
rowerowej ,,Dwa kota, cata Polska” (wybrane trasy) oraz mape tras EuroVelo w Polsce (wersja
polska, angielska, niemiecka), przygotowano zaktadke ,Rowerem po Polsce” na portalu
polska.travel, opracowano schematy aplikacyjne tras rowerowych.
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Dziatania zrealizowane w ramach V obszaru - Turystyka zrdwnowazona, syntetycznie

Przygotowano raport zbiorczy z serii 16 konferencji Wspotpraca —
Raporty Innowacje — Turystyka Zréwnowazona, ktére zostaty zrealizowane we
wspotpracy z ROT w latach 2023-2024

Prezentowano wyniki raportu Wspétpraca — Innowacje — Turystyka
Zréwnowazona w formie briefingu

Prezentacje

Wypracowano program wdrazania zrGwnowazonego rozwoju w
turystyce wraz z systemem kryteridw certyfikacji zrdwnowazonego
rozwoju, z uwzglednieniem raportu z konferenc;ji (2023-2024) oraz
istniejgcych rozwigzan

Analizy

Zrealizowano warsztaty we wspotpracy z partnerami - jak wdrazaé cele
Warsztaty zréwnowazonego rozwoju, podczas Forum POT-ROT-LOT z udziatem
130 uczestnikéw

Wspotpracowano z influencerami oraz podréznikami promujacymi
zréwnowazone podréze, prowadzono dziatania promocyjne
zachecajace do podrdzowania po Polsce, pod hastem Podrdzuj
Odpowiedzialnie (ponad 8 mln odbiorcow).

Promocja Przygotowano Katalog dobrych praktyk odpowiedzialnego
podrézowania, opublikowano go na stronie edenpolska.pl, promowano
w SM Polska Travel.

Prowadzono kampanie promocyjne w mediach spotecznosciowych i na
wybranych portalach popularyzujgce turystyke slow

Aktualizowano dane dotyczgce podazy turystyki rowerowej oraz

Badania
opracowano raport
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6. Atrakcyjnosc i konkurencyjnosc

Obszar Strategiczny VI - Atrakcyjnosé i konkurencyjnosé koncentrowat sie na takich
wymiarach, jednoczesnie programach, jak Lokomotywy produktowe, Rynki i produkty,
Segmenty i profile behawioralne oraz Rynkowe kota doswiadczen. Dziatania miaty na celu
odpowiedni dobdr produktéw, tak by zapewnié¢ oczekiwane doswiadczenia, wybranym i dobrze
sprofilowanym grupom docelowym.

Relacji produkt-rynek poswiecono dwa Programy: Lokomotywy produktowe oraz Rynki i produkty.
W obu Programach pracowano nad identyfikacjg i inwentaryzacjg kluczowych produktéow
w kontekscie oczekiwan rynkéw. Dlatego w | potowie roku ROT’y i LOT’y dziatajgce w najwiekszych
miastach zostaty zaproszone do wypetnienia ankiety jako pierwszego etapu prac. Drugim etapem
byty warsztaty, ktére miaty pomdc w wypracowaniu definicji i kryteriow. Celem dziatan, ktére beda
miaty swojg kontynuacje w 2026 roku, byto stworzenie bazy konkretnych produktéow dla
poszczegdlnych typow turystyki oraz rynkow.

W 2025 r. zrealizowane zostaty dwa nowe projekty badawcze. Pierwszy dotyczyt badania ruchu
turystycznego w uktadzie regionalnym z wykorzystaniem duzych zbioréw danych, tj. danych
geolokalizacyjnych z telefonii komodrkowej. Drugi miat na celu przygotowanie i opracowanie
analizy segmentacyjnej Polakéw zainteresowanych turystyka krajowg — w konteks$cie decyzji
zakupowych i profili behawioralnych. Badania wizerunku Polski i Polakéw na rynkach emisyjnych
zostaty uzupetnione o dwa kolejne rynki tj. Hiszpanie i Wtochy. Przeprowadzono badanie planéw
wyjazdowych Polakow w sezonie wiosennym i letnim, nastepnie weryfikacje planéw wakacyjnych
Polakoéw 2025 oraz badanie planéw wyjazdowe Polakéw w sezonie zimowym 2025. Jak co roku
przygotowano podsumowania badan opinii obcokrajowcow o Polsce 2024 oraz Polakéw o Polsce
2024, ,Frekwencje w atrakcjach turystycznych w 2024” oraz przeprowadzono badania
ewaluacyjne po targach, na ktérych POT zrealizowata PSN (ITB Berlin, IMEX Frankfurt, IBTM
Barcelona).

Dziatania zrealizowane w ramach VIl obszaru - Atrakcyjnos$é i konkurencyjnosé, syntetycznie

Przeprowadzono analizy i przygotowano zestawienia produktéw
turystycznych - lokomotyw produktowych na bazie posiadanych
Analizy opracowan, dostepnych zrédet.

Opracowano wyniki ankiet prowadzonych przez caty rok na stronach
polska.travel

Zweryfikowano bazy wiodacych produktéw w oparciu

o wiedze i doswiadczenie partnerow, w szczegélnosci Regionalnych

i Lokalnych Organizacji Turystycznych oraz przygotowano materiaty do
wykorzystania w komunikacji marketingowej

Zrealizowano badania dotyczgce wizerunku Polski

i Polakéw na rynkach emisyjnych - Hiszpanii i Wtoch

Przygotowano i opracowano analize segmentacyjng Polakow

Badania zainteresowanych turystyka krajowag w kontekscie decyzji zakupowych
i profili behawioralnych, przeprowadzono badania - Plany wyjazdowe
Polakéw - dtugie weekendy, wakacje letnie i zimowe, poznawano opinie
obcokrajowcow o Polsce oraz Polakow o Polsce

Wspétpraca
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/. Digitalizacja w komunikacji

Obszar Strategiczny VIl - Digitalizacja w komunikacji - komunikacja marketingowa zostata
zdominowana przez kanaty on-line. Widoczne sg m.in. takie kierunki ewolucji technologicznej jak
wykorzystanie sztucznej inteligencji (Al)?, automatyzacja procesow, chat boty oraz sterowanie
gtosowe. POT podejmowata dziatania na rzecz podnoszenia poziomu cyfryzacji branzy
turystycznej, poprzez realizacje programéw: Sztuczna inteligencja, Remarketing, Zarzadzanie
relacjami, Witryny i madrosé ttumu, Automatyzacja monitoringu informacji turystyczne;j.

Coraz czesciej podkresla sie znaczenie narzedzi opartych na sztucznej inteligencji w planowaniu
podrézy. W 2025 roku opracowano i przygotowano do testéw planer podrézy wykorzystujacy
mechanizmy Al. Jest to rozbudowany projekt, ktéry tagczy tradycyjne rozwigzania informacyjne
z funkcjonalnosciami opartymi na nowoczesnych technologiach. Roéwnolegle przygotowano
takze narzedzie do prezentacji danych na mapie, umozliwiajgce tworzenie kolekcji informac;ji
z réznych kategorii tematycznych.

W ramach Programu Remarketing skonfigurowano i wdrozono rozwigzania stuzgce zbieraniu oraz
przetwarzaniu danych uzytkownikéw stron internetowych. Przeprowadzono réwniez analize
narzedzi typu Customer Relationship Management (CRM) pod katem mozliwosci i zasadnosciich
wdrozenia na potrzeby prowadzonych dziatan.

Serwisy internetowe, a nastepnie media spotecznosciowe w ostatnich latach zyskiwaty coraz
wiekszg popularnosé jako zrodto informaciji turystycznej. Obecnie jednak sposdéb wyszukiwania
informacji zmienia sie wraz z rozwojem sztucznej inteligencji, w szczegélnosci poprzez
wykorzystywanie czatéw opartych na Al jako narzedzi wyszukiwawczych. W zwigzku z tym
istotnym elementem dziatan byto utrzymanie, aktualizowanie oraz wzbogacanie tresci
publikowanych na Narodowym Portalu Turystycznym.

Dziatania zrealizowane w ramach VIl obszaru - Digitalizacja w komunikacji, syntetycznie

Wdrazano technologie oparte o sztuczng inteligencje w rozwigzaniach
Narzedzia portalowych, przede wszystkim w zakresie planowania podrozy,
przygotowania kampanii, konkurséw internetowych

Analizowano potrzeby vs. dostepnos$¢ narzedzi, ktére automatyzuja
prace, dzieki wykorzystaniu sztucznej inteligencji

Analizowano wykorzystanie CRM przez DMO

We wspoétpracy z Forum Informacji Turystycznej i Forum ROT-6w,
analizowano zasadnos$¢ wprowadzenia automatyzacji monitoringu
informacji turystycznej wsrod Centow i Punktéw Informacji Turystyczne;j

Analizy

Organizowano warsztaty:

- jak wdraza¢ nowe narzedzia, aby korzystanie z nich usprawniato prace
Warsztaty - remarketing w pracy DMO - poszerzanie wiedzy jak wykorzystywac
remarketing

- inne szkolenia i spotkania edukacyjne

2 Al - artificial intelligence (sztuczna inteligencja)
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Konfigurowano remarketing we wszystkich kanatach wtasnych online

Promocja . . . o . Lo
i emitowano testowe kampanie weryfikujgce przyjete zatozenia
Narzedzia Aktualizowano baze danych oraz funkcjonalnos$ci zwigzane z prezentacja
danych na mapach
Narzedzia Testowano personalizacje wysytanych newsletteréw

Zarzadzanie
rozwigzaniem

Aktualizowano, wdrazano zmiany, utrzymywano 17 wersji rynkowo-
jezykowych Narodowego Portalu Turystycznego oraz pozostate serwisy
POT, jak www.pot.gov.pl, www.zarabiajnaturystyce

portalowym Aktualizowano i rozbudowywano tresci Narodowego Portalu
Turystycznego
. Promowano tresci z wykorzystaniem réznych kanatéw dotarcia,
Promocja

w szczegolnosci poprzez media spotecznosciowe POT
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8. Docenic turystyke

Obszar Strategiczny VIII - Docenié turystyke miat na celu przyblizenie znaczenia jakie ma
gospodarka turystyczna dla lokalnej spotecznosci. Realizowano go poprzez programy skupiajgce
sie na aspektach jakosciowych: Certyfikacja LOT, Kategoryzacja Biur Informacji,
Rekomendacje w przemysle spotkan, oraz czwarty - poswiecony dialogowii umacnianiu pozycji
DMO w lokalnych relacjach — Zrozumieé DMO.

POT w ramach statej wspodtpracy z Forum Informacji Turystycznej wdraza szereg wspoélnych
inicjatyw i projektéw, ktore stuzg podnoszeniu jakosci obstugi i rozwojowi kompetencji osob
pracujacych w punktach i centrach informac;ji turystycznej.

Certyfikacja Lokalnych Organizacji Turystycznych to temat budzacy wiele dyskus;ji, a okazjg do
omowienia jaki jest cel, jak moze wygladaé proces i czemu ma stuzy¢ byty warsztaty podczas
Forum POT-ROT-LOT. Dalsze prace nad koncepcja byty prowadzone m.in. w formie konsultacji
z poszczegdlnymi grupami partneréw. Podjete dziatania wazne sg takze w konteks$cie Programu
Zrozumie¢ DMO, poniewaz wzmochnienie Lokalnych Organizacji Turystycznych (DMO) bedzie
stuzyto podnoszeniu znaczenia i zwiekszeniu widocznosci dziatan podejmowanych przez te
organizacje.

Przyktadem systemu certyfikacji, ktéry dziata od wielu lat jest certyfikacja centréow i punktéw
informacji turystycznej. Na terenie Polski funkcjonuje obecnie 315 certyfikowanych centréw
i punktéw informacji turystycznej, co potwierdza skale oraz znaczenie Polskiego Systemu
Informacji Turystycznej. W 2025 roku przeprowadzono 15 edycje E-Konkursu Na Najlepsze CIT
w Polsce — wytoniono 12 laureatéw, o ktérych przygotowano 6 stronicowy artykut opublikowany
w magazynie Travel Polska. Uroczyste ogtoszenie wynikéw konkursu zorganizowano podczas
otwarcia Turystycznych Targéw ITTF w PKiN w Warszawie, z udziatem ponad 300 gosci.
W kolejnych edycjach konkursu aktualizowany bedzie zakres kryteriéw standaryzacji punktow
informacji turystycznej w klasach od * do **** tak aby odpowiadat na zachodzgce zmiany
w obstudze turystow krajowych i zagranicznych. Na potrzeby podnoszenia jakosci
funkcjonowania centréw i punktow informacji, w 2025 roku przeprowadzono badanie jakosci
metoda tajemniczego klienta. Tym razem zakres badania obejmowat cyfrowe kanaty komunikacji
z klientem.

W 2025 roku po raz kolejny przeprowadzono nabdér do Programoéw Rekomendacji Profesjonalnych
Organizatoréw Kongresow, Profesjonalnych Organizatoréw Podrézy Motywacyjnych oraz Biur
Convention. 19 firm otrzymato certyfikat potwierdzajgcy ich doswiadczenie i wiedze w organizac;ji
kongreséw, a 14 moze pochwali¢ sie certyfikatem $wiadczgcym o ich profesjonalizmie
w organizacji podrézy motywacyjnych. 10 firm otrzymato certyfikaty w obu kategoriach,
wyrodzniajgc sie kompleksowa ofertg. Ponadto w Polsce dziata 9 certyfikowanych Biur Convention.

We wspoétpracy ze Stowarzyszeniem Konferencje i Kongresy w Polsce (SKKP) prowadzono
dziatania na rzecz Programu Ambasadoréw Kongreséw Polskich (AKP) w 2025 roku (nabdr
Ambasadoréw i Mecenaséw Kongreséw Polski, spotkania i prace Kapituty — wybrano 23 nowych
AKP z 40 zgtoszen, powotano Swietokrzyski Klub Ambasadoréw Kongreséw). Zorganizowano Gale
AKP we wspétpracy ze SKKP, Mazovia Convention Bureau i Warszawska Organizacjg Turystycznag
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(Warsaw Convention Bureau), z udziatem czotowych przedstawicieli polskiego srodowiska
naukowego, samorzadowego i branzy spotkan, podczas ktorej statuetki otrzymato 21 AKP
wybranych w 2024 roku.

Dziatania zrealizowane w ramach VIIl obszaru - Doceni¢ turystyke, syntetycznie

Zorganizowano warsztaty i spotkania konsultacyjne dotyczace
okreslenia dobrych praktyk w tworzeniu i zarzgdzaniu LOT z udziatem
Warsztaty ponad 100 przedstawicieli ROT, LOT

Wypracowano wstepng koncepcje kryteriéw Certyfikacji Lokalnych
Organizacji Turystycznych

We wspoétpracy z Opolskg ROT zorganizowano doroczne Forum
Warsztaty Informacji Turystycznej w Opolu wraz z warsztatami dla laureatow
Konkursu na Najlepsze CIT w Polsce, organizowano spotkania robocze

Promowano certyfikowane punkty IT w Polsce

Promocja . .. -
z wykorzystaniem medidw spotecznosciowych

Zorganizowano 15. edycje Konkursu na Najlepsze CIT w Polsce,

Konkursy promowano go wykorzystujgc kanaty komunikacji online

Przeprowadzono badanie — Tajemniczy Klient w certyfikowanych
Badania PIT/CIT 2025, oraz ankiety dot. wprowadzenie automatyzacji
monitoringu IT wérdéd Centréw i Punktow IT

Przeprowadzono nabér do Programéw Rekomendacji Profesjonalnych
Wspétpraca Organizatoréw Polskiej Organizacji Turystycznej na lata 2025-2026 oraz
walidacji w ramach obowigzujgcych regulaminow POT

Zorganizowano ceremonie wreczenia certyfikatow PCB POT wraz z
Wydarzenia czescig edukacyjng przeznaczona dla 60 przedstawicieli przemystu
spotkan oraz Biur Convention (Centrum Nauki Kopernik, styczen)

Przeprowadzono kolejna edycje programu Ambasadoréw i Mecenaséw

Wspotpraca Kongresow Polskich, wspotpracowano z Kapitutg AKP
Zorganizowano Gale Ambasadoréw Kongreséw Polskich 2025
. (Matecznik- Mazowsze. Centrum Folklorystyczne Karolin, kwiecien) z
Wydarzenia

udziatem czotowych przedstawicieli polskiego srodowiska naukowego,
samorzadowego i branzy spotkan, statuetki otrzymato 21 AKP

Organizowano spotkania i prezentacje stuzace dyskusji jak budowac

Prezentacje . . . . L
relacje w kontekscie rozwoju turystyki na poziomie lokalnym
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9. Transfer wiedzy

Obszar Strategiczny IX - Transfer wiedzy — poswiecony byt przekazywaniu wiedzy w réznych jego
formach. Kompetencje stajg sie priorytetem wszystkich interesariuszy gospodarki turystycznej,
a podnoszenie i rozwdj umiejetnosci powinny wychodzi¢ poza edukacje formalna. Précz
umiejetnosci ich analizowania i przekazywania, wazne sg kompetencje zarzadcze, budowania
relacji i komunikacji. Obszar ten realizowano poprzez programy: Flagowe wydarzenia
edukacyjne, Laboratorium tworcow, Vivat academia, Zarabiaj na turystyce.

Najwiekszym wydarzeniem, w ktorym uczestniczyli w 2025 roku przedstawiciele branzy
turystycznej, byt Kongres Turystyki — Turystyka Przysztosci 2025. W Kongresie zorganizowanym
w Kotobrzegu udziat wzieli przedstawiciele ROT, LOT, jednostek samorzadu terytorialnego, $wiata
nauki, firm bezposrednio zwigzanych z obstugg ruchu turystycznego. Dyskusje prowadzono
w pieciu blokach tematycznych, w bardzo réznej formule — od prezentacji przez panele dyskusyjne
po warsztaty. Wydarzenie byto takze okazjg do uhonorowania oséb zastuzonych dla rozwoju
turystyki podczas Gali Swiatowego Dnia Turystyki potaczonego z jubileuszem 25-lecia POT.
W Kongresie wzieto udziat ponad p6t tysigca osoéb.

Kongres byt inspiracja do zorganizowania, we wspotpracy z MSIT, konferencji ,Turystyka
przysztosci—badania, gospodarka, prawo” w ramach posiedzenia Komisji Gospodarki Narodowej
i Innowacyjnosci w Senacie RP. Podczas konferencji postowie, senatorowie oraz przedstawiciele
branzy turystycznej rozmawiali o wyzwaniach stojgcych przed branzg, w tym o najmie
krétkoterminowym, optatach turystycznych i wspotpracy z rolnictwem. Podpisano list intencyjny
miedzy MSIT a GUS dotyczacy realizacji badan w obszarze turystyki.

POT po raz drugi zostata partnerem kongresu Impact” 25 — jednego z najbardziej prestizowych
wydarzeri gospodarczo-technologicznych w Europie Srodkowo-Wschodniej. W ramach $ciezki
marketingu sportowego i turystycznego poruszone zostaty tematy zwigzane z kampanig
promujgca Polske przez sport. W wydarzeniu, zorganizowanym w Poznaniu, uczestniczyto ponad
6 tys. oso6b.

Z kolei Gdansk i Sopot to gospodarze centrum miedzynarodowej wymiany doswiadczen
iinspiracji w ramach czwartej edycji projektu Spotlight on Poland 2025. Wydarzenie zostato
zorganizowane wspolnie przez Stowarzyszenie Konferencje i Kongresy w Polsce (SKKP), oraz
Poland Convention Bureau (PCB). Spotlight on Poland sktadato sie z dwdch czesci: otwartej
konferencji branzowej pod hastem ,People, Place, Purpose” oraz FAM TRIP-u w Gdarsku
i Sopocie, w ktérym udziat wzieli zagraniczni "hosted buyers".

W ramach Programu Laboratorium Twércow zorganizowano sprofilowane warsztaty, skierowane
do trzech grup interesariuszy: profesjonalistéw branzy spotkan (regionalne i miejskie Convention
Bureaux, rekomendowani organizatorzy spotkan i wydarzen, osoby opiniotwoércze), akademikow
(wyktadowcy kierunkéw zwigzanych z turystykg biznesows), studentéw/mtodych lideréw
wchodzacych na rynek pracy w turystyce i przemysle spotkan.

W 2025 r. zrealizowano IV edycje Konkursu na Najlepsza Prace Magisterska Teraz Polska
Turystyka, do ktérego zgtoszono 36 prac. Autorki i autorzy nadestanych prac magisterskich to
absolwenci 21 uczelni o bardzo réznym profilu, z catej Polski. W$réd nich byty osrodki
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akademickie, w ktérych turystyka jest statg czescig oferty edukacyjnej. Jednak coraz czesciej
pojawiajg sie prace, ktore powstajg na uczelniach technicznych czy artystycznych, w ktérych
mtodzi ludzie tacza swoje zdolnosci i nabyte umiejetnosci na rzecz turystyki. Konkurs
przeprowadzono we wspotpracy z Fundacjg Polskiego Godta Promocyjnego ,,Teraz Polska” i pod
patronatem MSIT. Kapituta Konkursy jednogtosnie wytonita laureatéw IV edycji (3 nagrody gtéwne
i7 wyrdznien), podkreslajac, ze wiele nienagrodzonych prac réwniez zastuguje na dalsze
upowszechnianie i publiczng debate. Ponadto POT od wielu lat wspiera olimpiady o hotelarstwie
i turystyce organizowane przez uczelnie. Ta cenna wspotpraca ze Swiatem nauki poszerzana jest
poprzez wspolne projekty badawcze.

Portal www.zarabiajnaturystyce.pl uruchomiono w celu zwrécenie uwagi na turystyke jako
dziedzine gospodarki. Przez wiele lat byt on Zrédtem cennych informacji. Obecnie portal jest
aktualizowany i ma stanowi¢ kompendium wiedzy dla oséb zainteresowanych prowadzeniem
dziatalnosci gospodarczej w branzy turystyczne;.

Dziatania zrealizowane w ramach IX obszaru - Transfer wiedzy, syntetycznie

Zorganizowano Forum POT-ROT-LOT - platforma wymiany doswiadczen i
wiedzy na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym z udziatem ponad
130 przedstawicieli organizacji z catego kraju (Cedzyna, pazdziernik)
POT partnerem merytorycznym kongresu Impact” 25 - prestizowego
wydarzenia gospodarczo-technologicznego w Europie Srodkowo-
Wschodniej

Wydarzenia Wspétorganizowano Spotlight on Poland 2025 - 4. edycja projektu

w Sopocie i Gdanisku

Kongres Turystyki — zorganizowano we wspotpracy z Ministerstwem
Sportu i Turystyki oraz Miastem Kotobrzeg, z udziatem m.in. Srodowisk
opiniotwdrczych, branzy turystycznej, ROT i LOT

Wsp6torganizowano z Ministerstwem Sportu i Turystyki Swiatowy Dzien

Turystyki
Zorganizowano warsztaty - jak tworzy¢ atrakcyjne tresci, ktére przyniosa
Warsztaty zainteresowanie Polska jako miejscem organizacji wydarzen
biznesowych
Spotkania Zorganizowano sesje i konsultacje dla partneréw, w ramach ich
i warsztaty lokalnych dziatan dla branzy turystycznej i przemystu spotkan
Moderowano Grupy Twércéw na Linkedln oraz publikowano artykuty
Promocja zwigzane z tematykg warsztatow za pomoca kanatéw wtasnych POT i

partnerskich, w tym mediéw branzowych

Zorganizowano Konkurs na Najlepszg Prace Magisterska ,,Teraz Polska

Konkurs Turystyka”, przyznano 3 nagrody gtéwne i 7 wyrdznien

Wspotpracowano z przedstawicielami Swiata nauki w ramach projektow
Wspétpraca badawczych, uczestniczono w wydarzeniach edukacyjnych, m.in.
w finatach olimpiad

Przeprowadzono analize potrzeb informacyjnych grupy docelowej na

Analizy potrzeby aktualizacji portalu Zarabiaj na turystyce

Narzedzia Aktualizowano struktury i strone wizualng portalu Zarabiaj na turystyce
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10.Projekty i kampanie promocyjne

POT w 2025 roku prowadzita kampanie i projekty promocyjne zarowno na rynku krajowym jak
i na rynkach zagranicznych. Kazdy projekt i kampanie organizacja budowata w oparciu
o charakterystyke grupy docelowej, ktérej prezentowano odpowiednio dobrang oferte. Dziatania,
ktére zostaty zaplanowane w ramach dziewieciu Obszaréw Strategicznych i podzielone na
trzydziesci szesé programoéw, sprzyjaty coraz lepszemu dostosowywaniu oferty do wspoétczesnych
trendoéw, wynikajacych z potrzeb turystéw. Pozwolity takze na poszerzenie naszej wiedzy
o oczekiwaniach turystéw oraz ich zachowaniach w miejscu docelowym.

Dziatania POT kierowane byty do wybranych duzych segmentéw odbiorcéw:

» Turysci - gtowna grupa odbiorcéw naszej komunikacji marketingowej (bardzo réznorodna
grupa, ktéra korzysta z wielu zrédet na etapie poszukiwania informacji o miejscach
docelowych),

> Polonia i Polacy mieszkajacy poza granicami - znaczaca grupa odbiorcow dziatan POT,
na rynkach zagranicznych (naturalni ambasadorzy Polski),

> Przedstawiciele zagranicznej branzy turystycznej - na rynkach dziatania ZOPOT
wskazywani w formie projektéw branzowych, a dla przemystu spotkan przez Poland
Convention Bureau,

> Srodowiska opiniotwércze - influencerzy (twércy internetowi) i dziennikarze, ktérych
publikacje wptywajg na decyzje konsumentéw zaréwno jako inspiracja, jak i wiarygodne
Zzrédto informac;ji o odwiedzanym miejscu.

Dotarcie do grup docelowych wymagato odpowiedniego doboru kanatéw i narzedzi komunikacji
marketingowej. Wiemy, ze nie istnieje jeden idealny zestaw, ktory zagwarantuje oczekiwane
efekty, poniewaz poszczegdlne grupy docelowe mogg zasadniczo rézni¢ sie sposobem
konsumpcji mediow. Dlatego gtdwne narzedzia i kanaty komunikacji wykorzystane w 2025 . to:

> Internet - oferowat najwiecej mozliwosci dotarcia, ponadto jest wykorzystywany niemal
na kazdym etapie Sciezki zakupowej klienta. Utrzymywano i modyfikowano Narodowy
Portal Turystyczny (NPT) — 17 wersji jezykowo-rynkowych, na ktérych wygenerowano
ponad 3,7 mln sesji oraz wspoétczynnik zaangazowania 45,7%. W 2025 roku zrezygnowano
z dwdéch wersji — austriackiej i belgijskiej, co prowadzi do skoncentrowania wersji
jezykowych i publikacji w nowym szablonie NPT. Portal stanowit narzedzie integrujgce
komunikacje skierowang do turystéw, branzy i partneréw instytucjonalnych. Dodatkowo
prowadzono strone korporacyjng www.pot.gov.pl, na ktérej oprécz aktualnosci
dotyczacych dziatan POT organizowano konkursy, publikowano wyniki badan i analizy
ruchu turystycznego oraz materiaty wspierajgce kadry systemu informacji turystycznej,

» Kampanie z OTA lub/i wyszukiwarkami ofert turystycznych - to wsparcie POT na etapie
decyzji zakupowych, dlatego prezentowaliSmy potencjat polskich regionow,
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ze szczegblnym uwzglednieniem miast, oferujgcych bezposrednie potgczenia lotnicze®,
opisane w dalszej czesci dokumentu,

> Kampanie z wykorzystaniem Google Ads prowadzone byty w ramach projektéw
rynkowych, co daje szerokie mozliwosci targetowania oraz pozwala na wykorzystanie
réznych formatéw reklamowych (tekst, wideo, banery), opisane w dalszej czesci
dokumentu,

» Media spotecznosciowe - to obowigzkowy kanat komunikacji. Promowano tresci
zwykorzystaniem wtasnych mediéw spotecznosciowych, obstugiwano 48 profili
w mediach spotecznos$ciowych Polska.Travel, Polska.Travel na Instagramie, kanat Poland
Travel na YouTube, konta POT na X, ktére w sumie, zaréwno w kraju jak i zagranica,
odnotowaty 921 tys. obserwujgcych oraz wygenerowaty ponad 101,8 mln zasieg. Celem
byto dotarcie do tych odbiorcéw, ktdrzy chetnie reagujg i udostepniajg nasze materiaty.
Dobdr formatow (teksty, zdjecia, wideo) zalezat od charakterystyki platformy oraz samych
odbiorcéw,

> Wspotpraca z influencerami — wpisata sie w caty system podrdzy organizowanych dla
medidow i przedstawicieli branzy. Poniewaz Internet jest gtownym Zrédtem inspiracji
i informac;ji, dlatego twdrcy internetowi mieli duze znaczenie w kreowaniu opinii,

» Podréze studyjne dla mediéw, przedstawicieli zagranicznej branzy turystycznej
i Srodowisk opiniotworczych - to bardzo wazne narzedzie promocji, realizowane na
wszystkich rynkach Zrédtowych. W 2025 r. zorganizowano podréze studyjne z udziatem
507 dziennikarzy i influenceréw oraz 269 touroperatorow. Goszczono dziennikarzy
i influenceréw, touroperatoréw z wszystkich rynkéw ZOPOT, takze z Zatoki Perskiej, Indii,
Korei. Promowane i odwiedzane przez caty rok regiony to przede wszystkim Matopolska,
Mazowsze, Podlasie. Z kolei tematy, ktdre cieszyty sie najwiekszym zainteresowaniem
podczas podrdzy to miasta, dziedzictwo, obiekty UNESCO, turystyka kulturowa, turystyka
kulinarna oraz relaksacyjna w polskich Spa&Wellness, a takze turystyka aktywna, w tym
nieoczywista zimowa turystyka, koncepcja ,,Cosy Poland” — przytulna, nastrojowa Polska
zimag, jarmarki bozonarodzeniowe,

> Reklama zewnetrzna - wykorzystywano przede wszystkim w srodkach transportu lub na
terenie znaczacych weztéow komunikacyjnych. Ponad 66,6 mln to odbiorcy dziatan gtéwnie
na rynku austriackim, belgijskim, chifnskim, czeskim, francuskim, japonskim, izraelskim,
wegierskim i Wielkiej Brytanii. Przyktady outdooru to kampania wizerunkowa (turystyka
miejska i kulturowa) w transporcie publicznym w Paryzu, Lyonie, kampania Poland. More
than you Expected w kontekscie Polskiej Prezydencji w przestrzeni miejskiej oraz sferze
lotniska w Brukseli, wmetrze i na tramwajach w Budapeszcie, Pradze, pociggach
najwiekszych przewoznikéw Japonii, w salonikach PLL LOT na Lotnisku w Chicago,
outdoor 3D w Wielkiej Brytanii, Austrii, na ekranach wind wiezowcéw w Tokio.

3Zgodnie z Programem 21 — Rynki i produkty.
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> Obecno$é w mediach tradycyjnych - to przede wszystkim dziatania typu PR oraz pakiety
tgczagce dziatania online z dziataniami w mediach tradycyjnych, w tym w prasie
konsumenckiej, specjalistyczneji branzowej —tgczny zasieg ponad 17,4 mln odbiorcow,
w telewizji, mi.in. kampania wizerunkowa ,,Poland more then you expected” w BBC, spoty
"Poland - Discover Your Roots" w wybranych lokalnych stacjach TV w USA, w sumie ponad
46 mln widzéw, w radio — ponad 7,6 mln stuchaczy, gtéwnie wegierskiego radia Slager
i hiszpanskiego Onda Cero i COPE,

» Wybér wydarzen targowych - zorganizowano 23 Polskie Stoiska Narodowe na
najwazniejszych miedzynarodowych imprezach targowych, o ktérych wspomniano we
wczesniejszej czesci dokumentu.

Rownoczesnie nalezy podkresli¢, ze za kazdym razem dobdr narzedzi i kanatéw komunikacji byt
dostosowany do charakterystyki grupy docelowe;.

Promocja na rynku krajowym

Kampanie i projekty promocyjne na rynku krajowym koncentrowaty sie wokét wysokiej jakosci
produktéw turystycznych, miejsc kojarzacych sie z relaksem, aktywnos$ciami plenerowymi, czy
tez zwolnieniem tempa zycia. Elementem, réwnie waznym byty smaki regionéw i zwigzana z ich
tradycjg i dziedzictwem, turystyka kulinarna.

Wszystkie powyzsze watki znalazty sie w ogolnopolskiej kampanii w telewizji sniadaniowej,
zrealizowanej we wspotpracy z regionami. Przeprowadzono kampanie — Odkrywamy Polske,
nastepnie Odkrywamy Polske od kuchni w TVP w programie Pytanie na Sniadanie, cykl odcinkéw
telewizyjnych dedykowanych turystyce w rytmie slow oraz tradycyjnym polskim kulinariom m.in.
Okrasa tamie przepisy, kampanie na rzecz aktywizacji turystycznej oséb starszych - Silver Travel,
turystyke oséb z niepetnosprawnosciami, kampanie spotowg w TV Polsat oraz VOD Polsat
promujaca Polske wschodnig, szczegblnie Podlasie - po emisji materiaty zamieszczano na stronie
programu oraz w mediach spotecznosciowych POT (zasieg 8,4 mln). Cykl audycji telewizyjnych
przyblizyt kazdy region, poprzez prezentacje oferty wypoczynku w miejscach o wyjagtkowych
walorach naturalnych, bogactwa dziedzictwa kulturalnego i historycznego, w tym obiektow
UNESCO, a takze lokalnej kuchni.

Zrealizowano kampanie RESET promujgca Polske jako kierunek niezwyktych mozliwosci
odpoczynku, ,zresetowania sie”, gdzie mozliwy jest #cyfrowydetox. Przeprowadzono ja
w mediach spotecznosciowych, w TV oraz w przestrzeni miejskiej wybranych miast.

Zrealizowano kampanie promujaca zwyciezce Ztotego Certyfikatu POT 2024, poprzez licytacje
pobytu podczas aukcji Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy, dziatania promocyjne
w blogosferze (Ahoj! Przygodo, Hasajace Zajagce, Mammy Doriska, Moje Dzieci Kreatywnie, My na
Szlaku, Ready for Boarding), kampanie wizerunkowg - outdoor w Warszawie oraz kampanie
w portalu Librus. Dodatkowo prowadzono dziatania promocyjne dedykowane uhonorowanym
produktom turystycznym POT 2024 poprzez m.in. relacje w social mediach, publikacje
w magazynie poktadowym Kaleidoscope (60 tys. egz.), kampanie na kanale @wedrownemotyle
(zasieg ponad 8,4 miln). Produkty turystyczne to takze element kampanii influencerskiej,
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przeprowadzonej w ramach 8. Turystycznych Mistrzostw Vlogeréw i Blogeréw. Podczas samego
konkursu Turystycznych Mistrzostw Vlogeréw z finatowej szesnastki wybrano 3 laureatéw.
Zorganizowano ceremonie wreczenia nagrod autorom zwycieskich blogéw: ,,Polskie szlaki” (woj.
kujawsko-pomorskiego), ,,AHOJ! Przygodo” (woj. dolnoslgskiego) oraz ,Mamba on Bike” (woj.
podlaskiego). Dodatkowo stworzono kategorie filmy na TikToku, ktéra uhonorowata twércow vloga
»Poznaje Kraje” (woj. $laskiego). Dziatania zrealizowane przez uczestnikéw konkursu na ich
profilach spotecznosciowych wygenerowaty ponad 5 mln zasieg.

Prowadzono dziatania zachecajgce do odwiedzania polskich regionéw takze poza gtéwnym
sezonem. Roéwnoczesnie, poprzez wydtuzenie sezonu turystycznego wspierano regiony,
zapewniajac branzy turystycznej mozliwosé stabilniejszego rozwoju, a co za tym idzie szanse na
rozwaj oferty.

Promocja na rynkach zagranicznych

Dziatania na rynkach zagranicznych realizowane byty przez POT Warszawa i przez
15 Zagranicznych Osrodkéw Polskiej Organizacji Turystycznej (ZOPOT). W sumie, zaplanowane na
2025 r., dziatania obejmowaty swoim zasiegiem ponad 30 rynkow, wsréd ktérych dominujag rynki
europejskie. Rynki poza dziataniami ZOPOT, dla ktérych dziatania prowadzone byty z POT
Warszawa, to Litwa, Lotwa, Ukraina, kraje Zatoki Perskiej, Korea Potudniowa i Indie.

Wszystkie dziatania rynkowe stuzyty budowaniu wizerunku Polski jako kraju atrakcyjnego
turystycznie, dysponujacego bogatg ofertg dostosowang do potrzeb i oczekiwan réznych grup
odbiorcéw. Warto jednak podkreslié, ze to miasta, kultura i dziedzictwo stanowig gtéwny powdd
przyjazdéw do Polski. Dlatego zawsze znajdowaty swoje miejsce w komunikacji marketingowej.
Wydarzenia takie jak Prezydencja w Radzie Unii Europejskiej, Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka
Chopina, a takze CitiesForum w Krakowie, zdecydowanie wptywajg na umocnienie pozycji
polskich miast jako dobrych miejsc na realizacje wydarzen biznesowych, spotkan z kulturs,
historig oraz atrakcyjnych form spedzania czasu.

Najwazniejszg ogélnoeuropejska kampanie wizerunkowa zrealizowano we wspoétpracy z globalnag
stacjg telewizyjng, wzbogacong o dziatania on-line. Kampanie z hastem Poland. More than you
expected prezentowano w formie spotu reklamowego w telewizji BBC, spoty "Poland - Discover
Your Roots" pokazywano w wybranych lokalnych stacjach TV w USA. Dzieki dziataniom
w zagranicznych stacjach telewizyjnych informacje o Polsce dotarty do ponad 46 mln widzéw.

POT uczestniczyta w jednym z najwazniejszych wydarzen kulturalno-gospodarczych swiata -
Wystawa Expo 2025 w Osace. Dziatania rozpoczeto w Pawilonie Polskim, gdzie zorganizowano
Dni Polskiej Turystyki i Sportu. POT wspélnie z Polskimi Portami Lotniczymi uruchomita na
warszawskim Lotnisku Chopina wyjatkowy interaktywny portal, ktory potaczyt podréznych
w stolicy, z gos§émi odwiedzajgcymi Expo i umozliwit im wspdélne uczestnictwo w koncertach
i wydarzeniach transmitowanych na zywo. Ponadto przeprowadzono cykl wydarzen promujgcych
Polske jako destynacje kulinarng, kampanie z wykorzystaniem wizerunku polskich sportowcéw,
a takze kampanie w przestrzeni miejskie;.
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Aby dotrze¢ do bardzo zréznicowanej grupy odbiorcéw, wykorzystano duze wezty komunikacyjne
- porty lotnicze. Dlatego projekt, realizowany z Polskimi Portami Lotniczymi oraz PLL LOT,
wykorzystywat m.in. nosniki reklamowe oraz magazyn poktadowy, aby zainspirowac do kolejnej
podrézy po Polsce. Za ich posrednictwem promowana gtéwnie turystyke kulinarng oraz obiekty
UNESCO.

W partnerstwie z liniami lotniczymi, ktére uruchamiajg nowe potaczenia do Polski, zrealizowano
kampanie Hello it’s Poland, natomiast w przestrzeni wybranych miast zagranicznych,
z wykorzystaniem dziatan na terenie dworcéw, przystankéw, okolic lotnisk - kampanie RESET
czyli prezentacje miejsc, ktére zachecaja do oderwania sie od codziennosci i szybkiego tempa
zycia.

Wszystkie dziatania uzupetniane byty komunikacjg do mediéw krajowych i zagranicznych, dzieki
ktérym dystrybuowano informacje do szerokiego grona odbiorcow.

Promocja Polski przez sport

Projekt ,,Promocja Polski przez sport” to wspoélne dziatanie Ministerstwa Sportu i Turystyki oraz
Polskiej Organizacji Turystycznej, ktére miato na celu zwiekszenie zainteresowania Polskag ws$réd
turystéw polskich i zagranicznych, a takze zaprezentowanie Polski jako ciekawego kierunku
turystycznego.

Realizacje powyzszego projektu prowadzono wramach uméw dotacji celowej podpisanych
zMSIiT w ramach cz. 25 Kultura fizyczna, zadanie 8. Kultura Fizyczna - dziatanie 8.2.1.3.
poprzez skuteczne wykorzystanie dostepnych narzedzi komunikacji marketingowe;:

- zgodnie z umowag nr 2025.0316/0002/UDot/DT z Ministerstwem Sportu i Turystyki —
przeprowadzono kampanie wizerunkowg promujgcg Polske jako atrakcyjng destynacje
turystyczna, z udziatem rozpoznawalnych polskich sportowcéw, na 12 rynkach (Polska, Francja,
Niemcy, Hiszpania, Wielka Brytania, Wtochy, Austria, Belgia, Czechy, Holandia, Szwecja, Wegry)
w kanatach digital oraz w TV. W kampanii wykorzystano spot wyprodukowany w 2024 roku
z udziatem znanych sportowcéw, ambasadorow Polski - Katarzyny Niewiadomej iJeremiego
Sochana, dedykowany osobom, ktére dotychczas nie odwiedzity Polski.

- realizacja umowy nr 2025/0117/0002/UDot/DT z Ministerstwem Sportu i Turystyki oraz
porozumienie (25.06.2025) z Polska Agencja Inwestycji i Handlu dotyczace realizacji Programu
Promocji Polskiej Turystyki i Sportu podczas EXPO 2025 Osaka, w ramach ktérych
przeprowadzono kampanie wizerunkowa na rynku japonskim (8-24.09.2025) z udziatem
Katarzyny Niewiadomej i Jeremiego Sochana, pokazy sportowe podczas Dni Polskiej Turystyki
i Sportu (trial rowerowy — Krystian Herba, gra w Zoske — Pawet Nowak), wspotpracowano z Maja
Witoszczowskg — udostepnienie wizerunku i nagranie materiatu do aplikacji VR promujgcej Polske,
zorganizowano wydarzenie ,,Chdd z ...” z udziatem Roberta Korzeniowskiego.

Promocja Polski za posrednictwem sportu, odpowiednio skoordynowana z zadaniami
statutowymi realizowanymi przez POT, sprzyjata wzrostowi rozpoznawalnosci i budowaniu marki
naszego kraju. Fani sportu stanowili istotng grupe docelowa w kontekscie turystyki, poniewaz
uczestniczac w wydarzeniu sportowym, poznawali miejsce imprezy, korzystali z dostepnych
atrakcji, czy probowali lokalnych kulinariéw.
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ll.  Obszary Strategiczne w uktadzie
budzetu zadaniowego - system
monitorowania realizacji zadan

POT, tak jak i inne jednostki sektora finanséw publicznych, jest zobowigzana do sprawozdawania
wydatkéw w uktadzie tradycyjnym oraz budzetu zadaniowego®. System funkcji, zadan, podzadan
i dziatan budzetu zadaniowego pozostaje bez zmian od ponad dekady. Zatem w 2025 roku
kontynuowano monitoring realizacji zadan z wykorzystaniem celdw i miernikdw budzetu
zdaniowego.

POT, realizujac programy, z poszczegélnych obszaréw strategicznych, zapisane w planie
finansowym, dostosowywata je do biezacej sytuacji tak, by zapewnity osiggniecie celéw
okreslonych w budzecie zadaniowym. Podobnie jak w latach wczes$niejszych POT utrzymata
zwiekszong aktywnosé w Internecie, zapewniata kompleksowe i odpowiednie tresci w mediach
tradycyjnych na temat oferty turystycznej, inspirowata odbiorcéw do wyboru Polski jako miejsca
docelowego podrdzy oraz utrwalata jej pozytywny wizerunek jako destynacji do odwiedzenia
W przysztosci.

Ponizej przedstawiono obszary strategiczne wpisujace sie w uktad budzetu zadaniowego oraz
wartosci docelowe i wartosci osiggniete w 2025 roku.

Na kolejnych stronach przedstawiono najwazniejsze dziatania promocyjne, ktére realizowano
zgodnie z przyjetym (uchwata Rady Polskiej Organizacji Turystycznej 18 lutego 2025 r.) Planem
dziatania POT na 2025 rok, przy wykorzystaniu dostepnych narzedzi komunikacji marketingowej
na rynku krajowym i rynkach zagranicznych.

4 Budzet zadaniowy to plan wydatkéw budzetowych, sporzadzany w uktadzie funkcji, zadan i podzadan,
wraz ze wskazaniem na poziomie zadan i podzadan celéw, ktore planuje sie osigagnac oraz miernikéw
okreslajacych stopien realizacji celéw. Uktad zadaniowy, ktéry obowiazuje wszystkie jednostki sektora
finanséw publicznych, funkcjonuje réwnolegle z tradycyjnym uktadem wydatkoéw i jest to de facto inny
sposob klasyfikowania wydatkéw budzetowych. Ministerstwo Finanséw,
https://www.gov.pl/web/finanse/budzet-zadaniowy [08.11.2024]
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OBSZARY STRATEGICZNE W UKLADZIE STRUKTURY BUDZETU ZADANIOWEGO

Zadanie / Podzadanie 6.4./6.4.1. Wsparcie i promocja turystyki
Cel Zwiekszenie dostepu do informaciji z zakresu turystyki konsumentom oraz branzy turystycznej
Miernik Liczba odbiorcéw informaciji z zakresu turystyki dostarczonej do konsumentéw oraz branzy turystycznej w danym roku do
roku bazowego (w %)
Dziatanie 6.4.1.2. Promowanie turystyki na 6.4.1.3. Promowanie atrakcyjnosci 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwoéj Polskiego
rynku krajowym turystycznej Polski za granica Systemu Informacji Turystycznej
Upowszgchnlanle W|ec!zy0w_alorach Upowszechnianie wiedzy o walorach Zapewnienie aktualnej informacji
Cel i ofercie turystycznej Polski oraz . . . . . K . . .
. . . . i ofercie turystycznej Polski za granica o walorach i ofercie turystycznej Polski
wsparcie branzy turystycznej w kraju
Liczba odbiorcéw komunikatu Liczba odbiorcéw komunikatu
informacyjno-promocyjnego informacyjno-promocyjnego Liczba interakcji w ramach Polskiego
Miernik dostarczanego z wykorzystaniem dostarczanego z wykorzystaniem Systemu Informacji Turystycznej w
réznych kanatéw przekazu w danym réznych kanatéw przekazu w danym danym roku do roku bazowego (w %)
roku do roku bazowego (w %) roku do roku bazowego w (%)
Wedtug Obszaréw Strategicznych
| Partnerstwo wizerunkowe X X
Il Marka turystyczna X
Il Doswiadczenie X X
w ofertach lokalnych
IV Partnerstwo w
e X
komercjalizacji
V Turystyka zréwnowazona
VI Atrakcyjnosé
i konkurencyjnosé
VII Dlgltal_lzac_J_a X X
w komunikaciji
VIl Doceni¢ turystyke X
IX Transfer wiedzy X
Projekty i kampanie
promocyjne na rynku X X
krajowym
Projekty i kampanie
X X
horyzontalne
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Realizacja zadania 6.4 W Wsparcie i promocja turystyki w okresie od 01.01.2025 do
31.12.2025 roku

Poniesiono tacznie koszty w wysokosci 97 406 086,33 zt, z czego:
» Dotacja podmiotowa (Cze$¢ budzetowa 40 — Turystyka) 95 724 122,05 zt
» Dotacja celowa (Czes$¢ budzetowa 40 - Turystyka) 183 369,63 zt
» Pozostate przychody POT 1 498 594,65 zt

Opis realizacji zadania 6.4. W i podzadania 6.4.1. W Wsparcie i promocja turystyki
Cele i mierniki dla zadania 6.4. Wi podzadania 6.4.1 W sg takie same.
Celem zadania jest: zwiekszenie dostepu do informacji z zakresu turystyki konsumentom oraz

branzy turystycznej

Miernik realizacji celu:

Wartos¢é planowana Wartos¢ osiaggnieta
w 2025 roku w 2025 roku
Liczba odbiorcéw informaciji z
zakresu turystyki dostarczonej do 106,58
konsumentéw oraz branzy (po korekcie) 155,76
turystycznej w danym roku do roku
bazowego (w %) 100,4

Ocena uzyskanej wartosci miernika:

Wykonanie miernika w 2025 roku na poziomie 155,76 POT ocenia pozytywnie.

Wysoki poziom osiggnietego miernika to efekt konsekwentnej realizacji zaplanowanych dziatan
promocyjnych oraz skutecznego wykorzystania dostepnych narzedzi komunikacji marketingowe;.

W 2025 roku POT realizowata zadania promocyjne na rynku krajowym, wspétprace i wymiane
informacji w sektorze turystyki oraz prowadzita badania i dystrybucje wiedzy. Za granica
promowata Polske jako cel podrozy we wspétpracy z 15 Zagranicznymi Osrodkami POT,
obejmujacymi swoim zasiegiem 24 rynki zagraniczne: austriacki i szwajcarski, amerykanski
i kanadyjski, belgijski i luksemburski, brytyjski i irlandzki, chifski, czeski i stowacki, francuski,
hiszpanski i portugalski, holenderski, izraelski, japoriski, niemiecki, wegierski, wtoski oraz Danii,
Norwegii, Szwecji i Finlandii, a takze na 7 rynkach nie objetych dziataniem ZOPOT tj. w Krajach
Zatoki Perskiej, Indiach, Korei Potudniowej oraz w krajach sgsiedzkich, tj. Litwie i Lotwie, a takze
Ukrainie.

Na poziom osiggnietego miernika w najwiekszym stopniu wptynety aktywnosci prowadzone
w mediach spotecznosciowych, ktére stanowity gtéwny kanat dotarcia do wspodtczesnych
odbiorcéw. Istotnym elementem byty réwniez projekty realizowane z udziatem influenceréw,
ktodrzy poprzez autentyczne relacje z podrézy zwiekszali zaangazowanie odbiorcow i wzmacniali
wiarygodnos$¢ przekazu.

Na rynkach zagranicznych prowadzono szerokie kampanie wizerunkowe, w tym najwiekszg
ogolnoeuropejska kampanie ,,Poland. More Than You Expected”, a takze dziatania produktowe
promujgce turystyke miejska, kulturowa, kulinarng i aktywng, dostosowane do specyfiki
poszczegblnych rynkdw.
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W mediach spotecznosciowych komunikowano réwniez kluczowe wydarzenia o znaczeniu
miedzynarodowym, takie jak Prezydencja Polski w Radzie UE czy udziat Polski w EXPO Osaka
2025. Na biezgco informowano o dziataniach POT, spotkaniach branzowych, warsztatach.
Promocja turystyki byta takze integralnym elementem duzych wydarzen organizowanych
w partnerstwie, takich jak Kongres Turystyka Przysztosci w Kotobrzegu czy konferencja ,,Turystyka
przysztosci — badania, gospodarka, prawo”, ktére wzmacniaty dialog pomiedzy nauka,
administracjg i branzg.

Istotnym uzupetnieniem dziatan digitalowych byta obecno$sé w mediach tradycyjnych.
Zrealizowano ogdlnopolskie kampanie telewizyjne, takie jak ,,Odkrywamy Polske”, ,,Silver Travel”
oraz ,,Jak smakuje Polska”, ktére popularyzowaty krajowa oferte turystyczna i kierowaty odbiorcéw
do kanatéw internetowych POT. Dziatania promocyjne prowadzono takze w mediach
zagranicznych, w tym w telewizji BBC oraz nowojorskiej CBS, co znaczgco zwiekszyto
miedzynarodowy zasieg przekazu.

Duze dotarcie zapewnita rowniez reklama zewnetrzna w przestrzeni miejskiej najwiekszych miast
zagranicznych, w tym na nosnikach cyfrowych w prestizowych lokalizacjach miejskich, takich jak
ekrany w windach wiezowcdéw biurowych, systemy informacji wizualnej w transporcie
publicznym, w centrach komunikacyjnych i handlowych. Outdoor obecny byt tez w przestrzeni
polskich portéw lotniczych oraz w centrum Warszawy. Dziatania te wzmacniano kampaniami
w mediach tradycyjnych - przede wszystkim w telewizji oraz w prasie konsumenckiej.

Roéwnolegle prowadzono Narodowy Portal Turystyczny, ktéry petnit funkcje centralnej platformy
informacyjnej i promocyjnej. NPT inspirowat do podrézy po Polsce, oferujac baze atrakcji,
regionéw i produktéw turystycznych. Dziatania prowadzone na portalu integrowano z mediami
spotecznosciowymi zarowno krajowymi jak i zagranicznymi. Portal stanowit takze narzedzie
integrujagce komunikacje skierowang do turystéw, branzy i partneréw instytucjonalnych.
Dodatkowo prowadzono strone korporacyjng www.pot.gov.pl, na ktérej oprdocz aktualnosci
dotyczacych dziatan POT organizowano konkursy, m.in. na Najlepszy Produkt Turystyczny 2025,
publikowano wyniki badan i analizy ruchu turystycznego oraz materiaty wspierajgce kadry
systemu informac;ji turystycznej.

Znaczacg czescig aktywnosci byly dziatania intensywnie wspierajace i promujgce sektor
przemystu spotkan (MICE), ukazujgce Polske jako atrakcyjne miejsce organizacji kongreséw,
konferencji i wydarzen biznesowych, co wzmacniato wizerunek kraju jako nowoczesnej
i profesjonalnej destynacji.

POT kontynuowata réwniez dziatania w ramach projektu Polski Bon Turystyczny w zakresie
wszelkich prac administracyjnych i finansowo-ksiegowych niezbednych do prawidtowego
wykonywania, zarzadzania, monitorowania, kontrolowania i ewidencjonowania zadan
okreslonych w Ustawie z dnia 15 lipca 2020 roku o Polskim Bonie Turystycznym oraz w Umowie nr
3/COVID/2020 z dnia 22 lipca 2020 roku zawartej pomiedzy Skarbem Panstwa reprezentowanym
przez Ministra Rozwoju (obecnie Ministra Sportu i Turystyki) a Polskg Organizacjg Turystyczna.

Informacje dotyczace prowadzonych dziatan wskazano w odrebnym sprawozdaniu sktadanym
przez POT do MSIT na podstawie w/w umowy.
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Realizacja celu w wymiarze finansowym:

Wartosé naktadéw finansowych Wartos¢ naktadéw
zaplanowanych finansowych poniesionych
w 2025 roku w 2025 roku
Wartosci w PLN 98 263 795,00 zt 97 406 086,33 zt

Ocena efektywnosci:

Poziom wykonania planu w okresie
sprawozdawczym w  wymiarze 99,13 %

finansowym %

Ocena efektywnosci finansowej za okres sprawozdawczy
jest pozytywna. Uzyskany poziom efektywnosci

Ocena efektywnosci finansowej finansowej wskazuje na prawidtowe zaangazowanie
wydatkowanych $srodkéw wzgledem realizowanych
dziatan.

Ocena czynnikdéw ryzyka i zagrozen:

Odbudowa ruchu turystycznego w 2025 roku, mimo trwatych trendéw wzrostowych, mierzyta sie
z szeregiem ryzyk i zagrozen. Najwazniejsze wskazywane czynniki to m.in. sytuacja ekonomiczna
na Swiecie (nizsza sita nabywcza, mniejsze budzety domowe), wysokie koszty podrozy,
zakwaterowania, zmiany klimatyczne - ekstremalne warunki pogodowe iniestabilnosc
geopolityczna (trwajgce konflikty - Ukraina, Bliski Wschod).

Cel zadania 6.4. W i podzadania 6.4.1. W jest realizowany przez dziatania:

e 6.4.1.2. Promowanie turystyki na rynku krajowym
e 6.4.1.3. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granica
e 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwoj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej

Il. Opis realizacji dziatania: 6.4.7.2. Promowanie turystyki na rynku krajowym

Realizacja dziatania Promowanie turystyki na rynku krajowym w okresie od 01.01.2025 do
31.12.2025 roku

Poniesiono tacznie koszty w wysokosci 25 958 305,14 zt w ramach:

» Dotacja podmiotowa (Cze$¢ budzetowa 40 — Turystyka) 24 420 286,02 zt
» Dotacja celowa (Cze$¢ budzetowa 40 — Turystyka) 39 424,47 zt
» Pozostate przychody POT 1 498 594,65 zt

Celem dziatania jest: Upowszechnienie w kraju wiedzy o walorach i ofercie turystycznej Polski
oraz wsparcie branzy turystycznej
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Mierniki realizacji celu:

Wartos¢ planowana Wartos¢ osiagnieta
w 2025 roku w 2025 roku
Liczba odbiorcéw komunikatu
informacyjno-promocyjnego 108,65
dostarczanego z wykorzystaniem (po korekcie) 223,69
réznych kanatéw przekazu w danym
roku do roku bazowego (%) 102,10

Cel dziatania jest realizowany przez poddziatania:

e Certyfikowanie i promowanie produktow turystycznych
e Komunikacja i wspotpraca w sektorze turystyki
e Zarzgdzanie wiedzg

Wysokie wykonanie miernika POT ocenia pozytywnie.

Wysoki poziom miernika znajduje odzwierciedlenie w skali zrealizowanych dziatan promocyjnych,
ich r6znorodnosci oraz osiggnietych zasiegach komunikacyjnych. Na poziom realizacji wskaznika
w szczegolnosci wptynety intensywne dziatania prowadzone w mediach spotecznosciowych.

Komunikacja byta spdjnie prowadzona réwniez na stronach NPT, gdzie prezentowano oferte
turystyczng w ramach promocji Certyfikatow POT 2024, Ztotego Certyfikatu POT 2024, a takze
projektéw realizowanych we wspoétpracy z markami o miedzynarodowej renomie, takimi jak
Przewodnik Michelin czy UNESCO.

Istotny wktad w osiggniecie wysokich zasiegdw miaty takze kampanie o charakterze
ogoélnopolskim realizowane w mediach tradycyjnych, w tym kampania telewizyjna ,,Odkrywamy
Polske” oraz projekty ,,Okrasa tamie przepisy” i ,,Silver Travel”, ktdre nie tylko popularyzowaty
krajowa oferte turystycznag, lecz rowniez kierowaty odbiorcéw do kanatow cyfrowych POT,
wzmachiajgc efekt synergii miedzy mediami tradycyjnymi i online. Dziatania te zostaty
uzupetnione kampanig wizerunkowa prowadzong w przestrzeni Lotniska Chopina, reklama
zewnetrzng w centrum Warszawy oraz akcjg realizowang we wspotpracy z influencerami
»2Odpowiedzialnie dookota Polski”, promujgcg swiadome i zréwnowazone podrdézowanie.
Doskonatym forum wymiany doswiadczen branzy turystycznej w Polsce, stat sie zorganizowany
we wspotpracy z MSIT oraz Miastem Kotobrzeg Kongres ,,Turystyka Przysztosci 2025”.

Znaczacy wptyw na realizacje miernika miata aktywnos$¢ uczestnikéw konkursu VIII Turystycznych
Mistrzostw Vlogerow, ktérzy poprzez autorskie materiaty wideo i relacje z podrézy generowali
autentyczny, angazujgcy przekaz promujgcy roéznorodnosé regiondow Polski. Waznym
uzupetnieniem byty takze dziatania dedykowane Polskim Markom Turystycznym, projektowi
EDEN, inicjatywom zwigzanym z Polska Prezydencja w Radzie UE oraz przedsiewzieciom
z zakresu przemystu spotkan (MICE), ktére wzmacniaty promocje Polski jako atrakcyjnego miejsca
zaréwno dla turystyki wypoczynkowej, jak i biznesowe;.

Dodatkowo warto podkresli¢, ze nadwykonanie miernika, spowodowata realizacja duzej czesci
dziatan w zewnetrznych kanatach social medidéw, w szczegdélnosci we wspotpracy z twdrcami
internetowymi. Oznacza to, ze pojedyncze publikacje moga osigga¢ ponadprzecietne, trudne do
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wczesniejszego oszacowania wyniki (tzw. efekt wiralowy), co bezposrednio przektada sie na
wyzsze, niz zaplanowano zasiegi.

Ill. Opis realizacji dziatania: 6.4.1.3. Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za

granica

Realizacja dziatania Promowanie atrakcyjnosci turystycznej Polski za granica w okresie od
01.01.2025 do 31.12.2025 roku

Poniesiono tacznie koszty w wysokosci 68 274 473,08 zt w ramach:

» Dotacja podmiotowa (Czes$¢ budzetowa 40 - Turystyka) 68 140 613,25 zt
» Dotacja celowa (Cze$¢ budzetowa 40 - Turystyka) 133 859,83 zt

Celem dziatania jest: Upowszechnianie wiedzy o walorach i ofercie turystycznej Polski za granica

Miernik realizacji celu:

Wartos¢ planowana Wartos¢ osiaggnieta
w 2025 roku w 2025 roku
Liczba odbiorcéw komunikatu
informacyjno-promocyjnego 106,44
dostarczanego z wykorzystaniem (po korekcie) 147,52
réznych kanatéw przekazu w danym
roku do roku bazowego (w %) 100,15

Cel jest realizowany przez poddziatania:

e Kampanie i zadania promocyjne w turystyce wypoczynkowej za granica
e Kampanie i zadania promocyjne w przemysle spotkar za granica

Wykonanie miernika na poziomie 147,52 POT ocenia pozytywnie.

Na osiggniety poziom miernika w decydujgcym stopniu wptynety szeroko zakrojone dziatania
promocyjne realizowane zaréwno w kanatach cyfrowych, jak i w mediach tradycyjnych. Kluczowa
role odegraty kampanie prowadzone w mediach spotecznosciowych skierowane do odbiorcéw na
rynkach zagranicznych. Dziatania te byty uzupetniane przez kampanie promocyjne realizowane
w ramach projektéw o wysokim potencjale wizerunkowym i miedzynarodowym, takich jak
wspotpraca z markg UNESCO i Michelin Guide, polskimi portami lotniczymi, polskimi regionami,
komunikacja zwigzana z Polskg Prezydencjg w Radzie UE, obecnos¢ na EXPO Osaka 2025, a takze
dziatania informacyjne i promocyjne towarzyszgce najwazniejszym wydarzeniom kulturalnym
i historycznym, targom turystycznym, warsztatom w tym najwazniejszym dla branzy Buy Poland.

Wysokie zasiegi zostaty wygenerowane réwniez dzieki intensywnej promocji Polski w przestrzeni
publicznej najwiekszych miast za granicg. Wykorzystano w tym celu formy reklamy zewnetrznej
(outdoor), w tym nosniki cyfrowe w prestizowych lokalizacjach miejskich, takich jak ekrany
w windach wiezowcdéw biurowych, systemy informac;ji wizualnej w transporcie publicznym czy
wielkoformatowe ekrany w centrach komunikacyjnych ihandlowych. Dziatania te byty
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skoordynowane z kampaniami prowadzonymi w mediach tradycyjnych — przede wszystkim
w telewizji oraz w prasie konsumenckiej — co pozwolito na dotarcie do szerokich grup odbiorcéw,
wzmocnienie wiarygodnosci przekazu oraz uzyskanie efektu synergii pomiedzy kanatami
digitalowymi i offline. Realizowano takze dziatania z zakresu przemystu spotkan oraz w ramach
wspotpracy z krajami Grupy Wyszehradzkiej V-4 oraz ETC.

IV. Opis realizacji dziatania: 6.4.1.4. Utrzymanie i rozwoj Polskiego Systemu Informacji
Turystycznej

Realizacja dziatania Utrzymanie i rozwoj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej
w okresie od 01.01.2025 do 31.12.2025 roku

Poniesiono tacznie koszty w wysokos$ci 3 173 308,11 zt w ramach:

» Dotacja podmiotowa (Cze$¢ budzetowa 40 — Turystyka) 3 163 222,78 zt
» Dotacja celowa (Cze$¢ budzetowa 40 - Turystyka) 10 085,33 zt

Celem dziatania jest: Zapewnienie aktualnej informacji o walorach i ofercie turystycznej Polski

Mierniki realizacji celu:

Wartos¢ planowana Wartos¢ osiagnieta
w 2025 roku w 2025 roku
Liczba interakcji w ramach 100,18
Polskiego Systemu Informacji (po korekcie) 73,40
Turystycznej w danym roku
do roku bazowego (w %) 100,18

Cel jest realizowany przez poddziatania:

e Polski System Informacji Turystycznej
e Narodowy Portal Turystyczny

Wykonanie miernika POT na poziomie nizszym od planowanego, wynika z utrzymujgcego sie
trendu spadku liczby sesji na stronach internetowych.

Trudnosci w wykonaniu miernika spowodowato m.in. wprowadzenie narzedzi Al
w wyszukiwarkach, globalna ewolucja w sposobie korzystania z internetu przez uzytkownikéw
(zmiana zachowan uzytkownikéw na rzecz social media iaplikacji), zaostrzenie przepiséw
prywatnosci (polityka cookies, wykorzystanie adblockdw).

Istotnym czynnikiem byto réwniez ograniczenie liczby wersji jezykowych NPT i migracje
wybranych wersji jezykowych NPT do nowego szablonu. W 2025 roku zrezygnowano z kolejnych
dwéch wersji — austriackiej i belgijskiej*. Jest to jednak zaplanowane dziatanie - ograniczenie
ilosci tresci na rzecz jakosci (zmiana roli portalu na bardziej ,wizytdwkowy”). Strategia ta opiera
sie na dostarczaniu tresci dostosowanych do specyficznych potrzeb turystéw z danego obszaru
jezykowego, zamiast oferowania wiernych kopii polskiej strony.
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Zgodnie z powyzszym w 2025 roku POT realizowata dziatania promocyjne na 17 wersjach NPT.
Obejmowaty one kampanie promocyjne, konkursy, co pozwolito dotrze¢ do zréznicowanych grup
odbiorcéw. Dodatkowo na stronie korporacyjnej POT prowadzono biezaca komunikacje
o prowadzonych dziataniach, publikowano wyniki badan, analiz.

Waznym elementem tego dziatania byty réwniez zadania o charakterze niezasiegowym, tj.
zwigzane z utrzymaniem srodowiska PSIT np. prowadzenie Repozytorium Informacji Turystycznej
(m.in. zaktualizowano obstuge API systemu RIT), Platformy Multimediéw POT, Platformy do email
marketingu (SARE) oraz analiza mozliwosci wykorzystania systemu CRM w dziatalnosci POT.

V. Opis realizacji dziatania: 8.2.1.3. Organizacja zawodéw sportowych rangi mistrzowskiej
w Polsce

Na realizacje dziatania w okresie od 01.01.2025 do 31.12.2025 roku poniesiono tgcznie koszty

w wysokosci 7992 573,19 zt w ramach:

» Dotacja celowa (Cze$¢ budzetowa 25 — Turystyka) 7 992 573,19 zt

Celem dziatania jest: Zwiekszenie dostepu do informacji z zakresu oferty turystycznej Polski

poprzez dziatania realizowane przez polskich sportowcéw lub kluby sportowe.

Mierniki realizacji celu:

Wartos¢ planowana
w 2025 roku

Wartos¢ osiaggnieta
w 2025 roku

Wskazany na etapie planowania miernik
(Liczba wykorzystanych do promocji oferty
turystycznej Polski dyscyplin sportowych),
zostat zmieniony podczas podpisywania
umow z Ministerstwem Sportu i Turystyki
na realizacje projektu:

nd nd

- dla umowy nr
2025.0316/0002/UDot/DT:

liczba kontaktow uzytkownika z
pojedyncza publikacja lub reklama w
kanatach (portale internetowe, social
media, emisje spotu)

59252195

kontaktéw uzytkownika

50 000 000

-dla umowy numer
2025/0117/0002/UDot/DT:

5 materiatéw promocyjnych
opublikowanych w japonskich mediach
dotyczacych atrakcyjnosci turystycznej
Polski lub polskiego wystapienia podczas
EXPO 2025 w Osace, o tacznym zasiegu
nie mniejszym niz 2 min uzytkownikéw

5 materiatéw
promocyjnych o zasiegu
2 min uzytkownikéw

5 materiatéw
promocyjnych o tacznym
zasiegu 6 421 738
uzytkownikéw
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Informacje dotyczace prowadzonych dziatan wskazano w odrebnym sprawozdaniu sktadanym
przez POT do MSIT na podstawie w/w umowy.

Dziatania zwigzane z promocja Polski przez polskich sportowcéw lub kluby sportowe
zrealizowane na koniec 2025 roku- w ramach umowy nr 2025.0316/0002/UDot/DT:

- zrealizowanie kampanii wizerunkowej promujgcej Polske jako destynacje atrakcyjng turystycznie
z wykorzystaniem wizerunku rozpoznawalnych na $wiecie polskich sportowcéw na 12 rynkach
(Polska, Francja, Niemcy, Hiszpania, Wielka Brytania, Wtochy, Austria, Belgia, Czechy, Holandia,
Szwecja, Wegry) w kanatach digital oraz w TV. W kampanii wykorzystano spot wyprodukowany
w 2024 roku z udziatem znanych sportowcéw, ambasadoréw Polski - Katarzyny Niewiadomej
i Jeremiego Sochana, dedykowany osobom, ktére dotychczas nie odwiedzity Polski.

Dziatania zwigzane z promocja Polski przez polskich sportowcéw lub kluby sportowe
zrealizowane na koniec 2025 roku w ramach umowy numer 2025/0117/0002/UDot/DT:

- podpisanie porozumienia o wspotpracy z Polskg Agencja Inwestycji i Handlu (25.06.2025 roku)
dotyczacego realizacji Programu Promocji Polskiej Turystyki i Sportu w ramach udziatu Polski
w Wystawie Swiatowej EXPO 2025 w Osace, Kansai,

- zrealizowanie kampanii wizerunkowej promujacej Polske jako destynacje atrakcyjna turystycznie
z wykorzystaniem wizerunku rozpoznawalnych na swiecie polskich sportowcéw na rynku
japonskim w terminie 8-24.09.2025 roku (z udziatem sportowcow: Katarzyna Niewiadoma -
kolarka szosowa, Jeremi Sochan - koszykarz),

- przeprowadzenie pokazow rowerowych przez Krystiana Herbe — mistrza swiata w akrobacjach
rowerowych podczas Dni Polskiej Turystyki i Sportu podczas EXPO 2025 w Osace,

- przeprowadzenie pokazdéw gry Zoska przez Pawta Nowaka— mistrza swiata w Zosce podczas Dni
Polskiej Turystyki i Sportu podczas EXPO 2025 w Osace,

- zrealizowanie umowy z Majg Wtoszczowska — mistrzynig i multimedalistkg w kolarstwie gérskim,
polegajacej na udzieleniu praw do wizerunku oraz nagraniu intro do aplikacji wycieczka VR, ktéra
postuzyta do przeprowadzenia dziatan promocyjnych Polski podczas EXPO 2025 w Osace
w ramach Tygodnia Polskiej Turystyki i Sportu,

- przeprowadzenie wydarzenia Chéd z Robertem Korzeniowskim przez Roberta Korzeniowskiego
—rekordziste polski w liczbie zdobytych medali olimpijskich.

Wszystkie zadania w obszarze zawartych kontraktéw zostaty wykonane z sukcesem.

Promocja Polski za posrednictwem sportu, odpowiednio skoordynowana z zadaniami
statutowymi realizowanymi przez POT, sprzyjata wzrostowi rozpoznawalnosci i budowaniu marki
naszego kraju. Fani sportu stanowili istotng grupe docelowa w kontekscie turystyki, poniewaz
uczestniczac w wydarzeniu sportowym, poznawali miejsce imprezy, korzystali z dostepnych
atrakcji, czy probowali lokalnych kulinariéw.
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Podsumowanie

W okresie sprawozdawczym Polska Organizacja Turystyczna prowadzita szerokie i zréznicowane
dziatania promocyjne wramach wszystkich wskazanych obszaréw strategicznych i zgodnie
z przyjetym planem dziatania. POT promowata Polske jako kraj nowoczesny, bezpieczny,
oferujgcy wysoki standard ustug, atrakcyjny cenowo w poréwnaniu z Europg Zachodnia.

POT w promocji wykorzystata wazne wydarzenia — kotwice medialne, takiej jak prezydencje
w Radzie Unii Europejskiej, ktére stato sie miejscem wielu spotkan, konferencji oraz wydarzen
zréznych dziedzin gospodarki oraz Swiatowa Wystawe Expo 2025 Osaka, ktére przyciagneto
media, Srodowiska opiniotworcze i setki tysiecy odwiedzajgcych z catego swiata.

W swoich dziataniach POT komunikowata o wydarzeniach i rocznicach zwigzanych z kulturg
i historig Polski, w tym m.in. o XIX Miedzynarodowym Konkursie Pianistycznym im. Fryderyka
Chopina, 80. rocznicy wyzwolenia niemieckiego nazistowskiego obozu koncentracyjnego
i zagtady Auschwitz-Birkenau, 1000-leciu Krélestwa Polskiego, czy 1000-leciu koronacji
pierwszych Kréléw Polski.

Zatem aktywnosci POT obejmowaty zarowno inicjatywy o duzej skali oddziatywania, jak i mniejsze
projekty tematyczne, ktére tagcznie budowaty spojny przekaz wizerunkowy. Wszystkie dziatania
miaty na celu prezentowanie Polski oferujgcej bogatg kulture, historie, a takze zréznicowanag
oferte turystyczng - od turystyki kulturowej i miejskiej, przez kulinarng, aktywna i przyrodnicza, az
po oferte kraju nowoczesnego, otwartego i goscinnego.

Dziatania Polskiej Organizacji Turystycznej z pewnoscia przyczynity sie, do tego, ze rok 2025 okazat
sie kolejnym rekordowym okresem dla branzy turystycznej. Z danych udostepnionych przez GUS
wynika, ze w okresie od stycznia do listopada 2025 roku z turystycznej bazy noclegowe;j
skorzystato 39,6 mln turystow, co oznacza wzrost o 9,9 proc. w poréwnaniu z analogicznym
okresem 2024 roku. Liczba turystéw krajowych zwiekszyta sie o 9,3 proc., natomiast liczba
turystéw zagranicznych wzrosta o 12 proc.

Polska zajeta w 2025 r. Il miejsce w Unii Europejskiej pod wzgledem dynamiki wzrostu liczby
noclegow turystow w hotelach i innych obiektach noclegowych. Przyrost wyniést 7 proc., a nasz
kraj ustagpit jedynie Malcie, ktéra zajeta | miejsce. Jednoczesnie wyprzedziliSmy m.in. Francje,
Grecje i Wtochy.

Wedtug danych szacunkowych Eurostatu w 2025 r. Polska zajmie VII miejsce wsrdd krajow Unii
Europejskiej pod wzgledem noclegébw zarezerwowanych za posrednictwem platform
rezerwacyjnych. Szacuje sig, ze w 2025 r. liczba noclegdéw turystéw w Polsce w obiektach najmu
krétkoterminowego wyniesie 44,8 min.

Zgodnie z raportem International Congress and Convention Association (ICCA), dostarczajgcym
cennych danych dotyczacych pozycji naszego kraju i miast na miedzynarodowej arenie spotkan
stowarzyszen Polska zajeta 19. miejsce w globalnym rankingu krajow w 2024 i 12. miejsce
w rankingu europejskim, Warszawa znalazta sie na 21. pozycji rankingu europejskiego i 31.
globalnego, Krakéw odpowiednio na 26 i 42, a Wroctaw 81. i 135. pozycji. Z kolei z raportu
opublikowanego przez Union of International Associations (UIA) wynika, ze Polska znalazta sie na
21. miejscu, natomiast polskie miasta: Krakéw na 31. miejscu na $wiecie, a Warszawa na 48.



Nagrody dla POT, dla Polski:

Polska Organizacja Turystyczna w gronie laureatéw XV edycji konkursu ,,Pracodawca
Godny Zaufania”

ZOPOT Berlin - 3. miejsce w konkursie "Verkehrsbiiro des Jahres" (Osrodek Informac;ji
Turystycznej Roku) podczas ITB Berlin 2025

ZOPOT Rzym - nagroda prasowa stowarzyszenia ADUTEI za materiat TV RAI z Krakowa

3 Przedstawicielki POT w rankingu waszaturystyka.pl 100 najbardziej wptywowych
os6b w polskiej turystyce 2025

Polska, a szczegélnie Warszawa numerem 1 w rankingu magazynu Forbes na
europejska destynacje na 2026 rok

Warszawa na 2. miejscu w rankingu The New York Times - 52 miejsc do odwiedzenia
w 2026 roku

Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie na liscie Time — World’s Greatest Places

Krakéw - najlepsza destynacja turystyczna Travelers’ Choice Awards 2025 w dwodch
kategoriach: ,,Kultura - Swiat” oraz ,,Najlepsze destynacje - Europa”

Szydtowiec - Cudem Polski 2025 magazynu National Geographic Traveler

National Geographic — Best of the World: Velo Baltica - trasy, Suprasl - miasta,
Ojcowski Park Narodowy — parki narodowe, Gwarki Tarnogorskie — wydarzenia kulturalne,
Ptonina Carynska — obszar gérski

Miasto Gdansk — wspomniane podczas tournée promujgcego pigty sezon Stranger
Things

Nowe polskie zabytki w Parku Mini-Europe w Brukseli - Patac na Wyspie oraz Pomnik
Fryderyka Chopina

POT - po raz 2. partnerem kongresu Impact’25
Polska w roli Kraju Honorowego Travel Awards 2026 w Belgii

Miasto Gdansk w gronie Europejskich Stolic Kultury Gastronomicznej - ranking
Europejskiej Wspo6lnoty Nowej Gastronomii

Gwiazdki MICHELIN 2025 rozdane - restauracje Bottiglieria 1881 w Krakowie utrzymuje
2* pierwsza * dla Hub.praga z Warszawy

Polski mazurek wsrdéd 10 najlepszych dan wielkanocnych wedtug najwiekszego dziennika
w USA

Polskie pierogi w Kosmosie - promocja polskiej kuchni przez Stawosza Uznanskiego-
Wisniewskiego

Plecionkarstwo wpisanie w 2025 roku na Liste Reprezentatywng Niematerialnego
Dziedzictwa Kulturowego Ludzkosci UNESCO



