Zatacznik do Szczegotowych wytycznych w zakresie kontroli zarzadczej dla dziatow administracji rzadowej — budownictwo, planowanie
i zagospodarowanie przestrzenne oraz mieszkalnictwo, gospodarka, praca i turystyka

Informacja o poziomie realizacji celow i zadan ujetych w Planie dziatalnosci Polskiej Organizacji Turystycznej na 2024 rok

Mierniki okreslajace stopien realizacji celu
Planowana N Najwazniejsze
p. Cel wartoéé do 82?&2':;: plaqowar?e Najwair?iejsze pgdje}e zadania Przyczyny niezrealizowa'nia
Nazwa osiagniecia Koniec zadania stuzace stuzace realizacji celu zaplanowanych zadan
na koniec realizacji celu
2024 roku | 2024 Toku
Zwigkszenie dostepu Liczba odbiorcow 1. Promowanie | Przez caty 2024 rok dziatania | Wykonanie miernika na
do informacji z zakresu informacji turystyki na promocyjne na rynku krajowym | poziomie 175,8% na koniec
turystyki z zakresu rynku irynkach  zagranicznych ~ POT | 2024 roku POT ocenia
konsymentom oraz. turystyki. krajowym realizowata zgodnie z planem oraz | pozytywnie.
branzy turystycznej ds;;z;c:;r::g :,o 2. Prom.ow'ar'\ie w : celu kpn;ieciwdziatiani?
raz bronty atrakcyjnosci negatywnym sku om. sy u§c1|
: turystycznej geopolitycznej zwigzanej z wojnq
turystycznej w Polski za w Ukrainie i konfliktem izraelsko-
danym roku do 112,5 175,8 granica palestyriskim, a w IV kwartale
roku bazowego . wcelu wspierania odbudowy
(w %) 3 Utrzxmame turystyki na terenach dotknietych
i rozwoj .
Polskiego powodzia.
Systemu
Informacji
Turystycznej
Na wysokie wykonanie
1. W ramach ,Promowania miernika mialy wpfyw
turystyki na rynku krajowym” przede wszystkim dziatania
prowadzono dziatania: promocyjne realizowane w
- certyfikowanie i promowanie me'edla.ch tradycy.J chh,
produktow turystycznych: glownie w telev«{uj I BBC na
rynkach europejskich oraz




- prowadzono dziatania
promocyjne dedykowane
certyfikowanym produktom
turystycznym m.in. podczas aukcji
Wielkiej Orkiestry Swiagtecznej
Pomocy - licytacje pobytow

w miejscach nagrodzonych
certyfikatem POT, relacje z akgji
promocyjnej w TV oraz w social
mediach, a takze publikacje w
prasie, promocje w blogosferze —
2 odcinki programu
podrézniczego ,,Polska na
przetaj”,

- zrealizowano kampanie Ztotego
Certyfikatu POT — Bieszczadzkich
Drezyn Rowerowych (outdoor

w centrum Warszawy — 23 min
kontaktow z reklama),

- przeprowadzono kampanie
promocyjng Rich Media
promujaca najlepsze produkty
turystyczne 2023 uhonorowane
Certyfikatem POT,

- zrealizowano 21. Konkurs na
Najlepszy Produkt Turystyczny,
przyznano 10 Certyfikatow POT,
Ztoty Certyfikat POT 2024,
Certyfikat Internautow,
Turystyczne Odkrycie Roku

i 3 Wyrdznienia,

- zorganizowano gale wreczenia
Certyfikatow POT 2024,

- zrealizowano dziatania z
Przewodnikiem Michelin

w mediach
spotecznosciowych i na
stronach Narodowego
Portalu Turystycznego.
Dziatania prowadzono
zaréwno na rynku
krajowym jak i na rynkach
zagranicznych w ramach
projektow UNESCO, Polska
jest ECO, Polska
Wschodnia, wspétpracy z
Przewodnikiem Michelin,
akcji Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy,
kampanii odbudowujacej
turystyke na terenach
dotknietych powodzia
#WspieramPodrodzujac oraz
kampanii wizerunkowych
m.in. Poland. More than
you expected, Hello it’s
Poland i produktowych
dedykowanych turystyce
miejskiej, kulturowej,
kulinarnej, aktywne;j.

W analizowanym okresie
wysokie zasiegi
wygenerowano réwniez
poprzez reklame
zewnetrzng Polski m.in. w
przestrzeni miejskiej Berlina
i Hanoweru przy okazji
Mistrzostw Europy w Pitce
Noznej, poprzez reklame
digitalowa na ekranach
wind wiezowcow w Tokio,




promujace turystyke kulinarng,
mi.in. pakiet dziatan na portalu
Kukbuk, poprzez kampanie
wizerunkowa we wspotpracy

z Polskimi Portami Lotniczymi

w przestrzeni Lotniska Chopina,
w mediach internetowych portu
oraz w przestrzeni lotnisk

w Gdansku i Krakowie, ponadto
w mediach spotecznosciowych
influenceréw, kucharza Karola
Okrasy, w telewizji Sniadaniowe;j
TVP2, TV Polsat, w magazynie
poktadowym Kaleidoscope oraz
magazynie Food and Friends.
Dzieki wspétpracy POT

i Przewodnika na liscie Michelin
jest 77 restauracji z Polski, w tym
1-2*5-1*,1z2Zelong * 16
Bib Gourmand oraz 54
rekomendacje,

- realizowano dziatania
promocyjne w ramach projektu
UNESCO oraz kampanie
wizerunkowg w krajowych
portach lotniczych - wspdtpraca
z PPL, cykl audycji w TVP2, Polsat
News, publikacje w magazynie
poktadowym Kaleidoscope,

- zrealizowano VIl edycje
Turystycznych Mistrzostw
Blogerow i Vlogerdw- z finatowej
szesnastki wybrano 3 laureatow,
zorganizowano ceremonie
wreczenia nagrod,

w autobusach najwiekszych
miast w Japonii, w systemie
amerykanskiego transportu
miejskiego, z
wykorzystaniem paryskich

i londynskich taksowek i
metra.

Na bardzo wysokie
wykonanie miernika,
znaczaco przekraczajace
zaplanowang na 2024 rok
wartos¢ docelowg, na
zasadzie synergii, wptyw
miata rowniez kampania
Promocja Polski przez sport
realizowana na rynku
polskim i 11 rynkach
zagranicznych z
wykorzystaniem wizerunku
polskich sportowcow z
réznych dyscyplin

(w ramach dziatania 8.2.1.3.
- umowa dotacji celowej nr
2024/0279/0002/UDot/DT).
Materiaty, ktore w ramach
tej kampanii publikowane
byty zaréwno w mediach
zewnetrznych i jak
wtasnych mediach POT,
zachecaty odbiorcow do
Sledzenia stron i mediow
spotecznosciowych POT,
tym samym generujac
zwiekszone zasiegi w
kanatach komunikacji
wliczanych do miernika




- realizowano dziatania
promocyjne w ramach projektu
Polska Wschodnia, w tym
kampanie spotowag w TVP, cykl 5
audycji , Turystycznie z Polsat
News”, cykl 10 audycji w ,,Pytaniu
na $niadanie” TVP2, publikacje

w mediach spotecznosciowych
znanych polskich kucharzy,

- realizowano projekt Polska jest
ECO, w tym dziatania w mediach
spotecznosciowych na rzecz
laureatow konkursu EDEN,

- zrealizowano kampanie
Turystyki Senioralnej w mediach
spotecznosciowych z udziatem
senior influencerdéw (Klaudia
Halejcio i jej Mama, Irena
Wielocha, Madra Babcia),

w programie $niadaniowym TVP,
w Silver TV, w Jedynce Polskiego
Radia,

- zrealizowano kampanie
Odbudowa turystyki na terenach
dotknietych powodziag
#WspieramPodréiujac -
promowano turystyke
uzdrowiskowg na Dolnym Slasku
na kanale @ahojprzygodo,
turystyke zimowg na Dolnym
Slasku na kanale
@hasajacezajace, turystyke
weekendowa, City Break do woj.
lubuskiego na kanale
@SlowTravelPolska, turystyke
aktywng i city breaks, certyfikaty

zadania 6.4 i wchodzacych
w jego sktad dziatan.

Sprawozdanie z realizacji
umowy dotacji celowej nr
2024/0279/0002/UDot/DT
stanowi oddzielny
dokument.




POT woj. opolskiego na kanale
@aktywniwpodrozy, spoty
promocyjne emitowano na
antenie programow Polskiego
Radia (Jedynka, Tréjka), artykuty
opublikowano na portalu
PolskieRadio24.pl w sekcji Polska,
ponadto zrealizowano kampanie
banerowg na stronach
artykutowych programoéw
Polskiego Radia, cykl audycji

w programach $niadaniowych
TVP, kampanie spotowe w TVP,
TV Polsat i TVN.

- komunikacja i wspétpraca
w sektorze turystyki:

- prowadzono dziatania w ramach
wspoétpracy POT, ROT, LOT, miast,
braniy turystycznej (spotkania,
omdwienie dziatar na rzecz
promocji Polski, w tym spotkanie
POT-FROT, XIl Forum POT-ROT),

- zorganizowano Gale, podczas
ktérej uhonorowano 12 oséb

i instytucji Ztotym Logo Polska,
relacje z Gali prezentowano

w stacji TVN ,,Co za tydzien TVN”,

- prowadzono dzialania na rzecz
projektu Polskie Marki
Turystyczne (w ramach
wspétpracy z MSiT),
zorganizowano Gale
uhonorowania nowych laureatéw
PMT: Sopot, Roztocze, Kraina




Goérnej Odry, publikowano
materiaty promocyjne w prasie
tradycyjnej, w Internecie materiat
»Sladami Najlepszych Polskich
Vlogeréw”, zorganizowano

2 podréze studyjne i szkolenia dla
67 zarzadcow PMT, promowano
projekt podczas wydarzen
plenerowych, zrealizowano
kampanie Google Ads promujaca
12 marek oraz dziatania w Social
Mediach,

- zorganizowano dziesie¢
konferencji z cyklu ,,Wspétpraca -
Innowacje- Turystyka
Zréwnowazona” w Bydgoszczy,
Lublinie, Olsztynie, Wroctawiu,
Poznaniu, todzi, Warszawie,
Bielsku-Biatej, Gdarisku i
Biatymstoku (w ramach
kontynuacji dwuletniego
regionalnego projektu POT z ROT-
ami), w konferencjach udziat
wzieto 1 080 uczestnikow,

- prowadzono dziatania
promocyjne podczas wydarzen
turystycznych, m.in.
0Ogdlnopolskich Obchoddw
Swiatowego Dnia Turystyki
(Torun, ok. 230 uczestnikow),

- zrealizowano szkolenia z obstugi
rynku arabskiego w Poznaniu,
Krakowie, Warszawie, Zabuzu dla
polskich touroperatorow,
hotelarzy, restauratorow.




W kazdym szkoleniu uczestniczyto
od 60 do 100 osdb,

- zorganizowano study tour dla 65
przedstawicieli branzy
turystycznej (prezentacja oferty
regiondw, promocja Najlepszych
Certyfikowanych Produktéw POT,
Polskich Marek Turystycznych),

- realizowano dziatania
promocyjne podczas konferencji
(m.in. Sektorowa Rada ds.
Kompetencji Turystyki, Nowe
Horyzonty i Wyzwania, Restart

w podejsciu do turystyki - nowe
projekty i perspektywy),
wybranych imprez sportowych
(Puchar Swiata w Bilardzie, wyscig
kolarski Tour de Pologne Women,
81. Wyscig Tour de Pologne,
Gdynia Sailing Days, pokaz
lotniczy Antidotum Airshow
Leszno), imprez promocyjnych
(Dzien Dziecka w ogrodach
Kancelarii Premiera, Jarmarki pod
Zaglami i parada zaglowcow w
Szczecinie, Dni Grunwaldu),
imprez kutturowych (Buduk -Jazz
Festiwal, ,Krakéw - jazzowe
centrum Europy”),

- zorganizowano ceremonie
wreczenia odznaczen
panstwowych dla oséb
zastuzonych dla polskiej turystyki,
debate w Krajowej Izbie
Gospodarczej nt. ,,Jak skutecznie
promowac Polske?”, prezentacje




filmu dokumentalnego , Legendy
Wspinania”- Krzysztof Wielicki
w Kinotece,

- zorganizowano stoiska
narodowe podczas Tour Salon
Poznan (POT z nagrodg Acanthus
Aureus za najlepsze stoisko
targowe), Miedzynarodowych
Targdw Turystycznych ITTF
Warsaw,

- Zorganizowano stoisko
promocyjne podczas 33. edycji
targéw Market Tour - Piknik nad
Odra,

- udzielono 77 Patronatow POT
oraz 2 logotypy imprezom i
wydarzeniom turystycznym,

- prowadzono i monitorowano
dziatania w mediach; zgodnie ze
wskazaniami Instytutu
Monitorowania Mediéw hasto
POT pojawito sie w 15 399
publikacjach, o zasiegu 171,2 min
i wartosci ekwiwalentu
reklamowego 68,9 min PLN,

- na stronie www.pot.gov.pl

w zaktadce ,,Wiadomosci z POT”
zamieszczono 113 artykutow,
publikacji, informacji o biezacych
dziataniach POT,

- udzielono ok. 150 wywiadow
radiowych, telewizyjnych

i prasowych z przedstawicielami
POT oraz gos¢mi i wyrdznionymi
laureatami,




- zorganizowano briefingi
prasowe dedykowane m.in.
prezentacji badan dot. planéw
wakacyjnych Polakdw, przy okazji
wyptyniecia zaglowca Pogoria
obrendowanego logo Polska i
finatu regat The Tall Ship Races,
w zwiazku z prezentacja filmu
.Legendy Wspinania” czy
organizowanych szkolen
(Wspotpraca-Innowacje-
Turystyka Zrdwnowaiona),
podpisanych umdw o wspotpracy
(w sumie ponad 670 gosci

i przedstawicieli mediow),

- zapewniono obstuge medialng
wydarzeniom takim jak Gala
Certyfikatow POT, 20 Warszawski
Przeglad Filméw Gdrskich,

- uczestniczono w debatach
prasowych: Debacie Wprost -
Wspieram podrdzujac ~ sytuacja
ruchu turystycznego na terenach
popowodziowych oraz Debacie
Gazety Prawnej - Cyfrowa
rewolucja jako szansa na
przyspieszenie rozwoju turystyki
w Polsce,

- przygotowano dla mediéw 180
komunikatéw prasowych oraz na
biezaco przekazywano informacje
i zaproszenia na wydarzenia
realizowane przez POT,

- 2amieszczano materiaty

informacyjno-promocyjne w
mediach tradycyjnych, takich jak




Swiat Podréze Kultura,
Wiadomosci Turystyczne
CzasNaPolske, Kapitat Polski, w
magazynie poktadowym PLL LOT
Kaleidoscope, Gazecie Wyborczej
- Polska Zachwyca, Manager
Report, Magazynie EDEN, Waszej
turystyce, NG Traveler,
Magazynie Travel, Gazecie
Finansowej - The Tall Ship Races,
Raporcie ESG, Rynku
Turystycznym, Newsweeku
Polska, Gazecie Prawnej Infor.PI -
~ zasieg publikacji w prasie 915,3
tys. odbiorcéw, w telewizji i radiu
11 min odbiorcow,

- prezentowano relacje z dziatan
POT w mediach internetowych
(PKB24.PL) oraz w mediach
spotecznosciowych (FB, X,
Linkedin);

- odnotowano liczbe krajowych
uzytkownikow serwisow
internetowych POT na poziomie
899,1 tys.,

- wygenerowano zasieg dziatan
prowadzonych na krajowych
profilach spotecznosciowych na
poziomie ponad 38,5 min,

- Zorganizowano imprezy
promocyjne z udziatem ponad
183,8 tys. 0sdb oraz spotkania
robocze, warsztaty, prezentacje
(zaréwno w formie on-line, jak i
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tradycyjnej) dla ponad 6,1 tys.
0s0b.

- wspétpracowano z podmiotami
sektora przemystu spotkar,

w tym z PCO, ITC, CB,
organizowano spotkania,
wystapienia podczas imprez
branzowych, m.in. Forum Branzy
Eventowej FBE 2024, Silesia
Ambasador Day, International
Day 2024 Szczecin, XV edycja
Forum Promaocji Turystycznej w
Warszawie, zrealizowano sesje
pn. ,Polska (turystyka) - wiecej
niz myslisz” podczas
Europejskiego Kongresu
IMPACT’24, konkursu MP Impact
Summit w Warszawie oraz
podczas Responsible Incentive
Travel Day, 11. edycji Think MICE
Mashup Meetings,

- prowadzono warsztaty i
szkolenia w ramach projektu
Laboratorium Twércéw,

- zorganizowano trzecig edycje
projektu Spotlight on Poland we
Wroctawiu (miedzynarodowa
wymiana doswiadczen i
inspiracji),

- zorganizowano Gale
Ambasadoréw i Mecenaséw
Kongresow Polskich -
uhonorowano Ambasadorow za
lata 2022 i 2023),
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- prowadzono program
Ambasadorow Kongresow
Polskich - powotano Nowy Klub
AKP — Warszawa i Mazowsze,
wytoniono nowa Kapitute
Programu AKP,

- nowa Kapituta wybrata 21.
nowych honorowych
Ambasadoréw i Ambasadorek
Kongresow Polskich, w sumie na
liscie 343 AKP,

- przeprowadzono nabor
wnioskéw do rekomendacji na
lata 2025-2026 - rekomendacije
przyznano 19 PCO, 14 ITCoraz9
Regionalnym Convention
Bureaux,

- PCB POT zostato partnerem
projektu ,From Poland With
Love” organizowanego przez MPI
Poland Chapter,

- przygotowano i opublikowano
15. edycje Raportu Przemystu
Spotkan i Wydarzen w Polsce
2024,

- przygotowano i opublikowano
informacje dot. turystyki
biznesowej na stronach www
oraz w social mediach
branzowych (min.
MeetingPlanner.pl; ThinkMICE;
MICEPoland; WaszaTurystyka;
Rzeczpospolita;
SaleBiznesowe.pl), (w sumie 116
artykutow w jez. polskim, 86 w
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jez. angielskim, ponad 610
postow, filmy, zdjecia, stories)
oraz informacje prasowe dla
mediéw branzowych (m.in. Think
Mice, Think Tank),

- zweryfikowano baze obiektow
MICE w ramach Destination
Meeting Guide Poland.

- zarzadzanie wiedzg:

- realizowano badania, w tym
badania ewaluacyjne po
wybranych targach, na ktérych
POT realizowata PSN (m.in. FITUR,
IT8 Berlin, IMEX Frankfurt, IBTM
World w Barcelonie) oraz po
warsztatach Buy Poland 2024,
badanie medialnosci w Internecie
oraz znajomosci i wizerunku
polskich sportowcéw na rynkach
zagranicznych, badano plany
wyjazdowe Polakéw w wybranych
sezonach turystycznych,
podsumowano badania opinii
obcokrajowcéw o Polsce 2023
realizowane przez strony
poland.travel, przeprowadzono
badanie wizerunkowe Polski i
Polakéw we Francji, badanie
poziomu wiedzy, potrzeb i
zaangazowania osobistego -
turystyka odpowiedzialna i
zréwnowazona w Polsce,

- przeprowadzono analizy, m.in.
z zakresu oferty biur turystyki
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przyjazdowej, frekwencje w
atrakcjach turystycznych w 2023
roku, zrealizowano pilotazowa
wersje badania konkurencyjnosci
cenowej wybranych produktéw
turystycznych, analize wybranych
cech serwisow internetowych

i profili w mediach
spotecznosciowych
certyfikowanych centréw i
punktow informacji turystycznej
w Polsce oraz analize
funkcjonowania i potencjatu
promocyjnego szlakéw
kulinarnych w Polsce,

- monitorowano i dystrybuowano
informacje dotyczace sektora
turystyki,

- wspétpracowano z uczelniami,
m.in. zorganizowano spotkania
dot. intensyfikacji wspotpracy,
prezentacje dla uczniow z Danii,
dla studentéw Uniwersytetu WSB
Merito w Warszawie, SGTiH
Vistula, Akademii Ekonomiczno-
Humanistycznej w W-wie,

- wspétpracowano z ETC,
uczestniczono w warsztatach

i prezentacjach,

- przekazywano dane do
organizacji miedzynarodowych
(zgodnie z potrzebami) oraz
uczestniczono w pracach
zespotdw Market Intelligence
Group oraz Marketing Group ETC,
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- przeprowadzono proces
ewaluagji Polskich Marek
Turystycznych (we wspotpracy

z MSIT),

- zorganizowano webinary -
prezentacje wynikéw wybranych
badan,

- przeprowadzono, we
wspotpracy z Fundacja Polskiego
Godta Promocyjnego , Teraz
Polska” i pod patronatem MSIT, I
Konkurs na Najlepszg Prace
Magisterskq , Teraz Polska
Turystyka” - 3 nagrody gtéwne

i 7 wyrdznien.

- Polski Bon Turystyczny (PBT):
realizowano zadania wymagane
Ustawa o PBT, w tym dziatania
administracyjno-rozliczeniowe
oraz kontynuowano egzekucje

w zakresie nienaleznie pobranych
$wiadczen i ptatnosci.
Sprawozdanie z realizacji umowy
nr 3/COVID/2020 z dnia 22 lipca
2020 r. stanowi oddzielny
dokument.

2. W ramach ,,Promowania
atrakcyjnosci turystycznej Polski
za granicy” prowadzono:

- kampanie i zadania promocyjne
w turystyce wypoczynkowej za
granica:

15



- prowadzono dziatania o
charakterze produktowym

i wizerunkowym w krajach
dziatania 15 ZOPOT (zawieszono
dziatania ZOPOT w Kijowie),

- kontynuowano dziatania
promocyjne w ZEA, Indiach, Korei
Potudniowej, Brazylii, na Litwie,
totwie i w Ukrainie,

- realizowano dziatania w ramach
kontynuacji wspoétpracy z Grupa
Wyszehradzka V-4 (m.in.
warsztaty B2B w ramach
,Discover Central Europe”

w Dubaju z udziatem ok. 130
uczestnikow oraz Roadshow
USA&Kanada z udziatem ponad
160 oséb),

- prowadzono dziatania PR

w mediach tradycyjnych, w tym
w prasie konsumenckiej,
specjalistycznej i branzowej -
taczny zasieg prawie 25 min
odbiorcéw, w telewizji = 62 min
widzow, w radio — ponad 9,8 min
stuchaczy,

- zrealizowano reklame polskiej
oferty w katalogach
touroperatoréw w USA, Hiszpanii,
Austrii, Chinach oraz Czechach —
ponad 580 tys. odbiorcéw,

- wykorzystano reklame
zewnetrzng do promoc;ji - ponad
64,7 min odbiorcow na rynku
austriackim, holenderskim
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i izraelskim, Standow
Zjednoczonych, reklame
digitalowa na ekranach wind
wiezowcow w Tokio oraz

w autobusach najwiekszych miast
w Japonii, w Niemczech podczas
Mistrzostw Europy w Pifce
Noznej, w systemie
amerykanskiego transportu
miejskiego, z wykorzystaniem
paryskich i londynskich taksowek i
metra oraz przestrzeni miejskiej
Lyonu, w czasie najwigkszego
jarmarku swiatecznego w Europie
w Hyde Parku w Londynie,

- realizowano wystawy
promocyjne, w tym m.in.
UNESCO w Bratystawie, w
Budapeszcie i innych miastach
wegierskich oraz stoiska
promocyjne podczas imprez
organizowanych przez Ambasady
RP oraz Instytuty Polskie za
granicg m.in. w Belgii, Holandii,
Chinach i na Wegrzech. Wsrod
nich wyréznié nalezy te
dedykowane kulturze i naturze -
goérom (Wtochy), XX-leciu
cztonkostwa Polski w UE oraz
polskiej prezydencji w Radzie UE
(Belgia), najatrakcyjniejszym
miejscom w Polsce (Chiny),
turystyce aktywnej (Czechy,
Wtochy) oraz prezentacje
tradycyjnych szopek krakowskich
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na rynku szwedzkim

i hiszpanskim,

- przeprowadzono kampanie
promujace m.in. zimowg
turystyke aktywng na wegierskich
stronach internetowych, w
Niemczech i Izraelu, kampanie
wielozasiegowq za
posrednictwem dwaoch portali:
Inspire My Holiday (czes¢
wizerunkowa) oraz Last minute w
Wielkiej Brytanii, dziatania na
rynku hiszpanskim (Google Ads,
Bing wraz z landing page) oraz
promujgce turystyke kulturowg

i kulinaria poprzez media
spotecznosciowe. Ponadto
kontynuowano kampanie
“Poland Soul Travel 3" w Austrii,
zrealizowano dziatania
dedykowane rynkom
skandynawskim, na rynku
wloskim kampanie ,Polonia in
tutti i sensi” z tematem
przewodnim 5 zmystow.
Wtochom zaprezentowano takze
szlaki rowerowe Matopolski oraz
dziedzictwo gastronomiczne
Polski. Zrealizowano kampanie
Discover Krakow & Matopolska w
Tel Avivie, kampanie
dedykowane polskim miastom

i atrakcjom turystyki kulturowej
przed Igrzyskami Olimpijskimi,
nastepnie lgrzyskami
Paralimpijskimi w Paryzu oraz
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podczas Mistrzostw Europy

w Pitce Noznej w Berlinie

i Hanowerze, natomiast na rynku
USA dziatania w ramach kampanii
Poland = Discover Your Roots.
Przeprowadzono w 86 belgijskich
restauracjach kampanie ,Revez,
Gagnez, Explorez”, w tokijskich
liniach metra wysokozasiegowa
kampanie budujaca wizerunek
Polski, kampanie na
niderlandzkich platformach
Google i YouTube oraz na
amerykanskiej platformie
rezerwacyjnej Bedsonline, we
francuskich mediach
spotecznosciowych ,Parle de la
Pologne”, ,Odwied? Polske poza
sezonem” w Holandii, promocje
szlakéw rowerowych na rynku
niemieckim, Realizowano
réwniez kampanie oparte na
pozytywnych rekomendacjach,
np. promujgce jarmarki i tradycje
bozonarodzeniowe w Polsce —
LSwiateczne Miasta” oraz
kampanie przy okazji waznych
jubileuszy jak 20-lecie
cztonkostwa Polski w UE, Polskie)
Prezydencji w Radzie UE czy
istotnych wydarzen B2B, takich
jak udziat Polski w targach
turystycznych,

- realizowano horyzontalne
kampanie promocyjne w ramach
projektow Polska Wschodnia,
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UNESCO (wybrane rynki
zagraniczne), Michelin Guide, w
tym dziatania okoto i podczas
targéw ITB Berlin, kampanie
spotowgq i emisje programu
~Worlds Table” w telewizji BBC
oraz on-line na rynkach
europejskich, kampanie w
przestrzeni Lotniska Chopina,

w magazynie poktadowym
Kaleidoscope PLL LOT, kampanie
wizerunkowg ,Poland. More than
you expected” (USA, Belgia) oraz
“Hello it’'s Poland” we wspotpracy
2 PLL LOT,

- przygotowano osiem nowych
filmdéw promujacych turystyke
aktywna w polskich regionach na
rynku niderlandzkim,
zrealizowano cykl odcinkéw
»Camperem po Polsce” (8) oraz
reportazy w magazynie
podrdézniczym , Objektiv”

w Czeskiej TV, z ekipa filmowa

z Irlandii przygotowano materiat
o Wroctawiu i Dolnym Slasku,

a takze serie podcastéw ,Sladami
Kazimierza Nowaka w Poznaniu”
prezentowanych na rynku
belgijskim, odcinki podrézniczego
serialu pt. ,Courious Traveler” dla
amerykanskiej telewizji PBS,
materiat dla wioskiego programu
»Kilimangiaro” czy stowackiej
telewizji Markiza,
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- zorganizowano podréze
studyjne z udziatem 480
dziennikarzy i influenceréw oraz
331 touroperatordw z rynkow
ZOPQT oraz poza ZOPOT,

- prowadzono dziatania
marketingowo-edukacyjne, w
celu poprawy wizerunku Polski
wspotpracowano z portalami
opiniotwdérczymi, m.in.
kulinarnym Great British Chefs w
Wielkiej Brytanii, twdrcami bloga
@BuscandoalSol, wegierskimi
blogerkami Travellina,

- zorganizowano warsztaty,
webinary turystyczne dla ponad
11,4 tys. osdb, w tym przede
wszystkim |l edycje Buy Poland

z udziatem ponad 100
uczestnikOw z za granicy, dla tour
operatoréw i agentow biur
podrozy z Austrii, Belgii, Chin,
Czech, Francji, Hiszpanii, Holandii,
Niemiec, Wtoch, Skandynawii,
Zataoki Perskiej,

- zorganizowano 25 Polskich
Stoisk Narodowych na targach
turystycznych m.in.: ITB Berlin,
Ferie For Alle Herning, FITUR

w Madrycie, Matka w Helsinkach,
OTM Mumbaj, ATM Dubaj, ITB
China, Fitur Madryt, IFTM TOP
RESA w Paryzu, COTTM w
Pekinie, TTG Travel Experience
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Rimini, Touristik &Caravaning
Leipzig, WTM Londyn, QTM Doha

- promowano Polske przy okazji
imprez promocyjnych z udziatem
ponad 225 tys. uczestnikow,
gtéwnie na rynku austriackim,
belgijskim, chinskim, japonskim,
hiszpariskim, francuskim i
wegierskim oraz przy okazji
sportowych wydarzen, takich jak
Polska Niedziela Sportowa

w Wiedniu, Polish Run 2024

w Brukseli, Travel Awards-
corocznej gali dia belgijskiego
sektora turystycznego, 81.
Wyscigu Kolarskiego Tour de
Pologne, regat Tall Ship Races
2024 czy Festiwali Chopinowskich
m.in. w Japonii, Austrii, Holandii
oraz imprez promocyjnych
Friends of Poland na wybranych
rynkach zagranicznych,

- prowadzono dziatania
skierowane do Polonii i ekspatow-
publikacje w prasie, w ,,Raporcie
Polonia” wioskiego wydania
Tribuna Economica, kampanie

w przestrzeni miejskiej miast

z duzym skupieniem Polonii,
kampanie na holenderskim
portalu Polonia Breda oraz The
Dutch News, kampanie
promocyjng podczas rejsu STS
Pogoria po Morzu $rédziemnym i
udostepnienie poktadu gosciom z
zewnatrz m.in. Polonii, posty
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filmowe ,,Poland — Discover Your
Roots” w telewizji, w systemie
transportu miejskiego i centrach
aglomeracji USA o duzym
skupieniu 0séb z polskim
pochodzeniem, w videoblogach
influencerskich,

- realizowano dziatania we
wtasnych serwisach
internetowych z dotarciem do
ponad 3,5 min uzytkownikdw,

- prowadzono dziatania na
profilach spotecznosciowych,
ktdre wygenerowaly ponad 62,9
min zasieg,

- wystano newslettery i mailingi
do ponad 361,7 tys. odbiorcéw,

- dystrybuowano materiaty
promocyjne POT — ponad 100 tys.
egz. folderéw i map wystano z
centrali do ZOPOT, Ambasad RP,
Instytutdw Polskich, szkot, na
targi turystyczne oraz imprezy
promocyjne,

- zrealizowano | etap
»Szczegotowej analizy trenddw
w komunikacji marketingowej
paristw i regionéw oraz analizy
komunikacji marketingowej POT”
- pod katem nowej strategii
komunikaciji i rebrandingu.

- kampanie i zadania promocyjne
w przemysle spotkan za granica:
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- zorganizowano Polskie Stoisko
Narodowe na zagranicznych
targach branzowych Conventa
Trade Show w Stowenii, IMEX w
Frankfurcie, IMEX America, IBTM
World,

- prowadzono dziatania
promocyjne i uczestniczono w
wydarzeniach branzowych, m.in.,
MCE Central & Eastern Europe
w Salzburgu, Kongres Ecsite

w Lublanie, Let's Meet Event
Professionals Forum Spring

i Forum Summer (2 edycje),
konferencji ,,Czech Convention
Bureau Inspirational Afternoon”,
MP Impact Awards, IMEX Smart
Monday by MPI, 18th UIA Round
Table Europe we Florencji,

- przygotowano i przekazano
materiaty prasowe do mediow
branzowych m.in. Mice Poland,
Headquaters Magazine, Travel
And Tour World, Event Point
International, BoardRoom
Magazine, Meetings International
Publishing, ThinkMICE,
MeetingPlanner, itp.,

- wspotorganizowano: Famtrip dla
7 organizatoréw wydarzen z
krajow Ameryki taciiskiej, Silesia
Press Tour dla 6 dziennikarzy
branzowych oraz 10
reprezentantdw saudyjskiej
branzy MICE, podréze
motywacyjne dla 14 uczestnikow
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projektu Spotlight on Poland oraz
dla 40 zagranicznych hoster
buyers jako partner wydarzenia
MICE FOCUS Warsaw i wsparcie
agencji Creative Poland DMC,

- realizowano dziatania w ramach
Sojuszu Europejskich Narodowych
Convention Bureaux,

- wspotpracowano

z miedzynarodowymi
stowarzyszeniami branzowymi,
m.in. ICCA, UIA,

- prowadzono dziatania
promocyjne dedykowane branzy
spotkan w mediach
spotecznosciowych (Facebook,
X, Linked!n, Instagram, Flickr,
SlideShare, Youtube, Conferli), na
stronie pot.gov.pl oraz stronach
IMEX America i IBTM World,

a takze w SM czotowych mediéw
branzowych zagranica
(Headquaters Magazine;
BoardRoom, Meetings
International, Polen.MICEBoard;
CMW Conference & Meetings
World, FVYW Medien, Kongres
Magazine).

3. W ramach ,,Utrzymania

i rozwoju Polskiego Systemu
Informacji Turystycznej”
dziatania realizowano w dwéch
grupach:
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- Polski System Informacji
Turystycznej:

- prowadzono dziatania z zakresu
Informacji Turystycznej —
zweryfikowano i udzielono
certyfikacji 309 podmiotom IT
(aplikacja TurApka,
polska.travel/informacja
turystyczna, waznos¢ certyfikacji
2024-2026),

- zrealizowano Kampanie Google
Ads Certyfikaciji IT,

- prowadzono dziatania w ramach
Forum Informacji Turystycznej, w
tym spotkania Zarzadu FIT z POT
(dokonano wyboru Zarzadu na
kadencje 2024-2026),

- we wspétpracy z ROT-ami
przeprowadzono szkolenia dla
kadr IT dla Regionu Dolnego
Slaska, Kujawska-Pomorskiego,
Swietokrzyskiego, Opolskiego,
Wielkopolskiego, Mazowieckiego,
Lubelskiego i Matopolski, w sumie
dla ponad 200 oséb,

- wspoétpracowano z GDDKIA nad
turystycznym oznakowaniem
drogowym,

- utrzymywano, modernizowano
i rozwijano narzedzia oraz
informatycznie wspierano PSIT:
Repozytorium Informacji
Turystycznej (m.in. aktualizowano
obiekty w bazie, zdefiniowano
nowe funkcje do rozwoju
systemu), Platforme
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Multimediow POT, Platforme do
email marketingu (SARE),

- opracowano i wydano broszure
cyfrowq informacyjno-
promocyjng ABC Informacji
Turystycznej.

- Narodowy Portal Turystyczny:

- utrzymywano, modyfikowano i
rozwijano Narodowy Portal
Turystyczny (NPT) - 20 wers;ji
jezykowo-rynkowych, na ktérych
wygenerowano ponad 4,9 min
sesji oraz wspdtczynnik
zaangazowania 52,2%. POT
przeprowadzita analize stron iw
ramach optymalizacji dazy do
zmniejszenia liczby wersji
jezykowych,

- prowadzono prace nad migracjq
do nowego szablonu i struktury
stron NPT wersji zagranicznych
przy wspotpracy z ZOPOT,
catkowicie zmodernizowano
(graficznie, funkcjonalnie i
strukturalnie) polska i angielska
wersje NPT,

- wdrozono i uruchomiono nowg
niemiecka, czeska, ukrairiska

i hiszpanskq wersje NPT oraz
ukoriczono prace nad wersjg
francuska, portugalska, wtoskg

i wegierska,
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- zapewniano kompleksowe tresci
w polskim i adekwatnych
jezykach NPT,

- publikowano tresci promocyjne,
w tym w polskiej wersji NPT
opublikowano ponad 90
artykutéw w zaktadce "Co
nowego?”, rozbudowano
»Kalendarz wydarzen” - ponad
100 wpisow, utworzono nowg
kategorie Ztote Certyfikaty POT,
administrowano i publikowano
tresci w istniejacych zaktadkach,
w tym ,Pomyst na...”,
kontynuowano akcje ,Ambasador
miejsca”,

- obstugiwano 48 profili

w mediach spotecznosciowych
(konta Polska.Travel na FB, konta
Polska.Travel na Instagramie,
kanat Poland Travel na YouTube,
konta POT na X), ktdre w sumie
wygenerowaty ponad 101,5 min
zasieg, w tym 854,5 tys.
odbiorcow,

- zrealizowano kampanie
promocyjne, m.in. kampanie
WOSP na kanale YouTube
promujaca Certyfikaty POT,
kampanie Ads promujacq e-
certyfikacje oraz konkurs na
najlepszq prace magisterska,
kampanie Meeting Poland,
kampanie Discover Your Roots na
YouTube (promujaca kolejne
destynacje: Szczecin i Wroctaw),
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w Google Ads kampanie
promujaca Polskie Marki
Turystyczne, kampanie
$wiateczng na rynkach
skandynawskich oraz cykl
filmow/reportazy Swiateczne
Miasta, wspierano takze
kampanie realizowane przez
ZOPQOT-y,

- realizowano tematyczne
konkursy w mediach
spotecznosciowych, m.in.
walentynkowy, wielkanocny,

z okazji Dnia Kobiet, #20LatwUE
z Certyfikatem POT, Polska
Lookalnie,

- prowadzono prace nad
wdrozeniem narzedzia sztucznej
inteligenc;ji Al,

- utrzymywano state wsparcie
techniczne dla ZOPOT-ow

i pracownikow centrali,
przeprowadzono szkolenia z
obstugi CMS WordPress i GA4.

CZESC C: Inne cele przyjete do realizacji w roku 2024

Lte. |

Cel

|

Mierniki okreslajace stopien realizacji celu
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Planowana

wartoéé do Osiagnieta Najwazniejsze
Nazwa osiagniecia wartos¢ na | planowane zadania Najwazniejsze podjete zadania Przyczyny niezrealizowania
naason?ec koniec stuzace realizacji stuzace realizacji celu zaplanowanych zadan
|

2024 roku 2024 roku celu
Zwigkszenie dostepu Liczba Catoksztatt dziatarn | Dziatania zwigzane z promocja W 11l kwartale podpisano
do informacji z wykorzystanych 6 10 zwigzanych z Polski przez polskich sportowcow umowe dotacji celowej nr
zakresu oferty do promog;ji promocjg Polski lub kluby sportowe zrealizowane 2024/0279/0002/UDot/DT
turystycznej Polski oferty przez polskich w Il i IV kwartale 2024 roku: z dnia 12 lipca 2024 r.
poprzez dziatania turyschznej ' sportowcéw lub - podpisano umowe na realizacje Podmioty z dyscyplin
reallzpwane przez , Polski dyscyplin kluby sportowe projektu z Ministerstwem Sportu wskazanych w umowie
polskich sportowcow sportowych w sportach i Turystyki (12.07.2024 br.) Zoiyly oferty
lub kiuby sportowe druzynowych )

uczestniczacych we
wspotzawodnictwie
sportowym
organizowanym
przez polskie
zwigzki sportowe
oraz biorace udziat
w
miedzynarodowych
rozgrywkach
sportowych (czes¢
25 Kultura
fizyczna).

- ogtoszono postepowanie na
prowadzenie dziatat zwigzanych z
monitoringiem medidw oraz
obstuga projektu promoc;ji Polski
przez sport - 06.08.br podpisano
umowe z PSMM sp. z 0.0.,

- ogtoszono postepowanie na
$wiadczenie ustug w zakresie
obstugi prawnej w zwigzku 2z
realizacjg zadania publicznego
promocji Polski przez sport

i dokonano wyboru oferenta -
25.07.br. podpisano

umowe z Barttomiejem
tagowskim - ,Kancelaria
Adwokacka Barttomiej tagowski”.

- w zakresie prowadzonych
dziatarn w ramach kampanii
promocyjnej Polski o zasiegu
migdzynarodowym w oparciu

o wizerunki polskich sportowcow
i ich miedzynarodowa
rozpoznawalnos¢ - komponent 1:

Liczba dyscyplin wskazana
jako docelowa wartosc
miernika na rok 2024
pozostawata zbiezna z
zatacznikiem nr 4 do
umowy dotacji celowej nr
2024/0279/0002/UDot/DT
zdnia 12 lipca 2024 r. Na
etapie planowania
miernika nie
uwzgledniano dyscyplin
sportowych,
obejmujacych wykaz
imprez sportowych
wskazanych w zataczniku
nr 3 do ww. umowy
dotacji celowej.

Wskazana wartos¢
osiggnietego miernika na
poziomie 10, dotyczy
liczby wykorzystanych do
promocji oferty
turystycznej dyscyplin
sportowych w zakresie
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- ogtoszono postepowanie

i 27.09.24 wybrano
najkorzystniejsza oferte na
realizacje kampanii.

- przygotowano i przeprowadzono
kampanie w 11 krajach
europejskich, w ktérych POT
posiada swoje zagraniczne osrodki
(Czechy, Wegry, Austria, Niemcy,
Szwecja, Francja, Wtochy, Belgia,
Hiszpania, Holandia, Wielka
Brytania) oraz w Polsce (10%
catego zaangazowania, zgodnie

z ustaleniami MSiT),

- kampanie prowadzono
w kanatach telewizyjnych:

- telewizja Euronews Francja,
Niemcy, Hiszpania, UK, Wtochy,
Belgia, Austria, Czechy, Holandia,
Szwecja, Wegry,

- telewizja Prima Group — Czechy,
- telewizja PRO7- Austria,
- telewizja ZDF — Niemcy,

- telewizja TVN; TVP, Polsat -
Polska,

- kampanie digitalowg
przeprowadzono w kanatach:
- YouTube,

- Meta (fb, ig),

- TikTok,

- Programatic.

przygotowania i
przeprowadzenie petnej
obstugi procesu promocji
Polski, prowadzonego
poprzez swiadczenie
dziatan promocyjnych i PR
przez polskie kluby
sportowe w sportach
druzynowych
uczestniczace we
wspotzawodnictwie
sportowym
organizowanym przez
polskie zwigzki sportowe
oraz biorgce udziat w
miedzynarodowych
rozgrywkach sportowych
oraz kampanii
promocyjnej Polski

w oparciu o wizerunki
polskich sportowcéw,

w szczegdlnosci przy okazji
wydarzen sportowych

o randze igrzysk
olimpijskich, eliminacji

i finatéw mistrzostwa
swiata lub mistrzostw
kontynentu, a takze
sportowych turniejow
miedzynarodowych.

W przypadku imprez
sportowych do osiagnietej
wartosci nie wliczono
Igrzysk Paralimpijskich

z uwagi na mnogos¢
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- w zakresie prowadzonych
dziatarh promujacych Polske
poprzez wydarzenia sportowe-
komponent 2:

- ogloszono postepowania na
prowadzenie dziatar promujacych
Polske podczas wydarzen
sportowych wskazanych w
zataczniku nr 3 umowy dotacji
celowej z MSIT

- podpisano 9 umow:

- Fundacja Kamili Skolimowskiej
Memoriat Kamili Skolimowskiej,

- Polski Komitet Paralimpijski-
Paralimpiada

- Polski Zwigzek Pitki Noznej -
Liga Narodow UEFA 2024/2025

- Zwiazek Pitki Recznej w Polsce -
Mistrzostwa Europy w Pitce
Recznej Kobiet,

- Stowarzyszenie Polish University
Hockey Assocation —
Uniwersytecka Liga Hokeja na
Lodzie,

- Polski Zwigzek Tenisowy - Billie
Jean King Cup Finals,

- Polski Zwigzek Tenisowy - ATP
Masters 1000,

- Polski Zwigzek Narciarski -
Puchar Swiata w Skokach
Narciarskich w Wisle,

- Polski Zwigzek Ptywacki -
Mistrzostwa Swiata w ptywaniu na
krétkim basenie.

i réznorodnosc¢ dyscyplin
objetych wydarzeniem.

Wykonanie miernika POT
ocenia pozytywnie.
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- w zakresie prowadzenia dziatan
promujacych Polske przez kluby
sportowe- komponent 3:

- ogtoszono postepowania na
prowadzenie dziatan promujacych
Polske przez sport, oddzielnie dla
kazdej 2 6 dyscyplin sportowych
wskazanej w umowie dotacji
celowej z MSIT,

- uzyskano oferty od klubéw
pitka nozna - 2, pitka reczna -5,

pitka siatkowa - 10, koszykdwka -
10, hokej na lodzie - 2, tenis
stotowy — 6,

- podpisano umowy na
prowadzenia dziatari promujacych
Polske przez sport:

pitka nozna - 1, pitka reczna - 5,
pitka siatkowa - 10, koszykowka -

10, hokej na lodzie - 2, tenis
stotowy —6.

W ramach realizacji wszystkich
komponentéw:

- prowadzono monitoring mediéw
dla wszystkich podmiotow
biorgcych udziat w projekcie,

- zweryfikowano stopien realizacji
$wiadczen oraz poziom realizacji
zasiegéw okreslonych podczas
negocjacji dla poszczegdinych
podmiotéw,

33



- przygotowano raporty koricowe
dla poszczegdlnych podmiotow
dotyczace realizacji umowy,

- podpisano protokoty odbioru,
zaptacono faktury od wszystkich
podmiotéw uczestniczacych

w projekcie,

- osiggnieto planowany zasieg
kampanii — 90 min (zgodny

z umowq dotacji MSiT),

- przeprowadzono badania
Euronews dotyczace skutecznosci
kampanii: Poland Tourism - Final
End of Campaign (badania nie
stanowity przedmiotu umowy),
Sprawozdanie z realizacji umowy
dotacji celowej numer
2024/0279/0002/UDot/DT
stanowi oddzielny dokument.

Warszawa, 25.02.2025 roku




