A““Al“ 0sc| s %(sm
POLSKA ORGANIZACJA TURYSTYCZNA

WYDANIE JUBILEUSZOWE 2025




ali

-

racji w

PISMO LOKALNYCH ORGANIZACJI TURYSTYCZNYCH

oy

S b
-
"

SPIS TRESCI

%

A

POLSKA ORGANIZACJA TURYSTYCZNA

Mozemy czué peing satysfakcje

_Depesza Nr 01-2000r.
Branza doceniona!

Powstaje Polska Organizacja Turystyczna
Od wizji do rzeczywistosci. Wywiad z Rafatem Szmytke,

prezesem Polskiej Organizacji Turystycznej, w kontekscie 25-lecia jej dziatalnosci

_Depesza Nr 02 - 2000 r.
Regiony wspierajg rozwdj turystyki

Z inicjatywy POT witamy Regionalne Organizacje Turystyczne

Polska - Zobacz Wiecej.

Rozmowa z Matgorzatg Wilk-Grzywna, wiceprezes Polskiej Organizacji Turystycznej

l_Depesza Nr 03 -2002r.
Polska otwiera sie na turystyke biznesowa

Powstaje Convention Bureau of Poland

10

Turystyka biznesowa, komentarz Anety Ksigzek

10

[|_DEPESZA Nr04-2002r.
Turysci doinformowani

POT uruchamia Internetowy System Informacji Turystycznej i promocji Polski

[|_DEPESZA Nr 05 -2003 .
Gwarancja najwyzszej turystycznej jakosci

Przyznano pierwsze Certyfikaty POT

Certyfikaty POT dla Najlepszych, komentarz Jacka Janowskiego

Ztote Certyfikaty Polskiej Organizacji Turystycznej 2008-2024

[ DEPESZA Nr 06 —2003r.
Powstanie ZOPOT (Zagraniczne Osrodki Polskiej Organizacji Turystycznej)

Zmiana wizerunku Polski

Forpoczta polskiej turystyki, komentarz Magdaleny Krucz

Komentarze dyrektorow ZOPOT z okazji 25-lecia Polskiej Organizacji Turystycznej

B_Depesza Nr 07 - 2005,
Hydraulik zaprasza do Polski

Sukces kampanii Polskiej Organizacji Turystycznej

l_Depesza Nr 08 — 2007-2013 .
Promocja turystycznych waloréw w programie Innowacyjna Gospodarka

W ramach dziatania 6.3

21

Profesjonalna promocja dzieki funduszom unijnym, komentarz Teresy Buczak

B_Depesza Nr09-2009r.
Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu ponadregionalnym

POT instytucja wdrazajaca dziatanie 6.4

23

Dziatanie 6.4 Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka:
Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu ponadregionalnym

23

_DepeszaNr10 - 2015,
POT nieustannie inicjuje i dotgcza do wydarzen

Turystyczne Mistrzostwa Viogerdw, WOSP, Ztote Logo, Marki Polskie,
spotkanie z Krzysztofem Wielickim w Abu Dhabi - te wydarzenia sie pamieta

24

B_Depesza Nr11-2023 .
Rozkosz polskich smakéw w przewodniku Michelin

Polska ze smakiem, komentarz Agnieszki Walawender

25

B_Depesza Nr 12

Gramy zespotowo

26

Promocja Polski przez sport, komentarz Joanny Weglarczyk

26

25 lat... To dopiero poczatek!, komentarz Jolanty Grus

27

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

redaktor naczelny ,Aktualnosci Turystycznych” Dariusz Liwanowski

MOZEMY CZUC
PEENA SATYSFAKCJE

Okolicznosciowy numer ,,Aktualnosci Turystycznych”, ktéry trafia do Pan-
stwa rak, to krétkie podsumowanie 25 lat dziatalnosci Polskiej Organi-
zacji Turystycznej i jej udziatu w procesie tworzenia w Polsce systemu
promocji turystyki, zarzadzania nia i wspierania jej rozwoju.

Odkad powotanodo zyciaregionalneilokalne organizacje turystyczne, dzien-
nikarze skupieni wokdt czasopisma, ktérego wydawca byta POT, wytawiali,
porzadkowali i dokumentowali najwazniejsze fakty i wydarzenia, ktére obra-
zowaty rozwdj turystyki. Co ciekawe, , Aktualnosci Turystyczne” zajmowaty
sie niemal wytacznie pozytywnymi zjawiskami. Nawet gdy w turystyce dziato
sie gorzej, nie utyskiwaty i unikaty krytycznego komentowania najbardziej
spektakularnych wpadek. Staraty sie promowac rzutkie pomysty i efektywne
dziatania ludzi turystyki, ktére sktadaja sie na osiggniecia branzy turystycznej.
Zmieniata sie gospodarka turystyczna, zmieniaty sie i ,Aktualnosci Turystycz-
ne”, choéby w sposobie dostarczania informacji — od tradycyjnego druku do
tzw. electronic publishing w sieci. Czytelnicy aprobowali gazete w obu for-
mutach.

Stukneto 25 lat od czasu tworzenia czegos z niczego do udziatu POT
w jednolitym modelu wspétpracy i zarzadzania turystyka w ramach Unii Eu-
ropejskiej. Ale nie osiadamy na laurach — turystyka to branza, ktéra wciagz
ewoluuje i wcigz trzeba sie jej uczyé. Pewne jest jedno: dotychczasowe
osiggniecia potwierdzajg, ze POT jest na witasciwej drodze. Dziennikarze
i redakcja ,,Aktualnosci Turystycznych” moga czuc zrozumiata satysfakcje, iz
w tym procesie medialnie uczestniczyli.
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DEPESZA Nr 01 - 2000 r.

BRANZA DOCENIONA!

POWSTAJE POLSKA
ORGANIZACJA TURYSTYCZNA

Rok 2000 przynidst polskiej branzy turystycznej przetom — powstanie Polskiej
Organizacji Turystycznej. Byt to efekt kilkuletnich przygotowan, miedzynaro-
dowych konsultacji i konsekwentnego dazenia do tego, by Polska mogta kon-
kurowac o uwage turystéw na europejskim rynku.

OD IDEI DO USTAWY

Droga do powstania POT nie byta szyb-
ka. Juz w potowie lat 90. XX wieku w do-
kumentach rzadowych wskazywano, ze
Polska potrzebuje wyspecjalizowanej
agencji odpowiedzialnej za promo-
cje turystyki przyjazdowej. 25 czerwca
1999 roku Sejm RP niemal jednogtosnie
przyjat ustawe o utworzeniu Polskiej
Organizacji Turystycznej. Rzadko kiedy
branza mogta liczy¢ na taki polityczny
konsensus — w tym przypadku ustawe
poparty wszystkie kluby parlamentarne
i Srodowiska gospodarcze.

WZORCE Z EUROPY

Twdrcy POT nie odkrywali kota na nowo.
Inspiracje czerpano od najlepszych — fran-
cuskiej Maison de la France, hiszpariskie-
go Turespafia czy austriackiego Osterreich
Werbung. Nowa instytucja przejeta zada-
nia promocyjne Urzedu Kultury Fizycznej
i Turystyki oraz sie¢ Polskich Osrodkéw
Informacji Turystycznej dziatajgcych juz od
poczatku lat 90. w najwiekszych metropo-
liach Swiata: od Berlina i Londynu po Nowy
Jork, Madryt i Paryz.

ZADANIA | STRUKTURA

Od poczatku jasno okreslono misje:
promocja Polski w kraju i za granica,
ksztattowanie jej wizerunku, wspieranie
rozwoju produktéw turystycznych i pro-
wadzenie badan rynku. POT odpowiada-

]

ta takze za budowe krajowego systemu
informacji turystycznej i wspdtprace przy
tworzeniu strategii rzadowych. Waz-
nym krokiem byto powotanie Polskiej
Agencji Rozwoju Turystyki — narzedzia
wspierajgcego modernizacje infrastruk-
tury. System promocji wprowadzony na
przetomie wiekdéw zaktadat model trdj-
stopniowy: obok POT na poziomie cen-
tralnym powstawaty regionalne (ROT)
i lokalne (LOT) organizacje turystyczne.
To rozwigzanie, sprawdzone w krajach
o silnej turystyce, pozwolito budowad
promocje Polski oddolnie, z udziatem
samorzadow i przedsiebiorcdw.

LIDER | WIZJA

Koordynatorem prac i pierwszym preze-
sem POT zostat Gwidon W¢jcik. To on pi-
lotowat przejscie od koncepcji do prak-
tyki i wyznaczat kierunek dziatan. Pod
jego przewodnictwem POT rozpoczeta
budowe spdjnego systemu promocji,
ktéry miat nie tylko Sciggaé zagranicz-
nych turystéw do Polski, ale tez integro-
wac rodzima branze wokdt wspdinego
celu. Czekaliémy na to wszyscy: branza
turystyczna, reprezentowana zaréwno
przez polskich, jak i zachodnioeuropej-
skich ekspertéw, odpowiedzialni polity-
cy oraz Unia Europejska, ktéra wsparta
prace nad utworzeniem Polskiej Orga-
nizacji Turystycznej réwniez finansowo,
przekazujgc kwote 700 tysiecy euro.
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WYWIAD Z RAFALEM SZMYTKE, PREZESEM
POLSKIEJ ORGANIZACJI TURYSTYCZNEJ,
W KONTEKSCIE 25-LECIA JEJ DZIALALNOSCI

OD WIZJI
DO RZECZYWISTOSCI

Z perspektywy 25 lat dziatalnosci Polskiej Organizacji Turystycznej
jakie byty kluczowe momenty, ktére zdefiniowaty misje i skutecz-
nos¢ organizacji?

Rok 2000 otworzyt przed nami zupetnie nowa karte w historii pro-
mocji Polski jako destynaciji turystycznej. Do tamtej pory nie dyspo-
nowaliSmy narodowa organizacja, ktdra zrzeszataby zaréwno sektor
publiczny czy samorzadowy, jak i prywatny biznes turystyczny. Inspi-
racjg staty sie modele znane z Hiszpanii i Francji, jednak trzeba je
byto dostosowac do polskich realiéw i funkcjonujgcych tu ram praw-
nych. W ustawie o Polskiej Organizacji Turystycznej zapisaliSmy wiec
kluczowe kompetencje: od strategii promocyjnej, przez koordynacje
miedzynarodowych wystapien na targach, az po prowadzenie badan
marketingowych i analiz trendéw. Statut i akty wykonawcze precyzo-
waty role wszystkich szczebli — od centrali po osrodki zagraniczne.
Mamy teraz nasze biura informacji turystycznej w Berlinie, Londynie,
Pradze, Tokio, Dubaju i Nowym Jorku.

Pierwsze lata oznaczaty takze intensywne tworzenie sieci 16 regio-
nalnych organizacji turystycznych. ZaktadaliSmy, ze promocja dane-
go regionu najlepiej przebiega tam, gdzie dziataja lokalni specjalisci
— ci, ktérzy znaja unikatowe atrakcje swojego rejonu. Wyzwaniem
byto zbudowacd z nimi partnerska relacje opartg na merytorycznym
wsparciu, nie na podporzadkowaniu finansowym czy kadrowym. Do-
piero wspdlne planowanie kampanii — centralnych i lokalnych — przy-
niosto spdjny przekaz, dzieki ktéremu turysci otrzymywali wiarygod-
ne informacje.

Uzupetnieniem tej struktury byty pierwsze kampanie zagraniczne.
Choc osrodki promocyjne funkcjonowaty juz przy Urzedzie Kultury
Fizycznej i Turystyki, dziataty rozproszonymi sitami, bez wspdlnego
brandingu. My od poczatku stawialiSmy na konsekwentny rozwdj
marki ,Polska”. W 2005 roku uruchomilismy szesciojezyczna strone
internetowa, a rok pdzniej rozpoczeliSmy program pilotazowy ,Bon
Turystyczny”, ktéry cho¢ byt skierowany na rynek krajowy, pozwolit
nam zyskac¢ doswiadczenie w obstudze duzych projektéw. W kolej-
nych latach wdrazaliSmy projekt dotyczacy ,Mistrzéw Sportu”, wyko-
rzystujgc miedzynarodowe sukcesy polskich zawodnikdw.

Jakie najwieksze wyzwania wigzaty sie z budowaniem partnerstwa
z regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi?
Budowanie partnerstwa przypominato skompletowanie puzzli — kaz-
dy region miatinne zasoby, inne priorytety i budzety. Czesto spotykali-
Smy sie z rozbieznymi oczekiwaniami: jedni chcieli natychmiastowych
kampanii, drudzy wsparcia w szkoleniach i narzedziach cyfrowych.
Dlatego od samego poczatku inwestowali§my w programy eduka-
cyjne: warsztaty z marketingu online, analizy danych o ruchu tury-
stycznym, platforme wymiany materiatéw promocyjnych. Dzieki temu
regionalne i lokalne organizacje zyskaty nie tylko know-how, ale i za-
ufanie do naszej centrali.

Kolejnym wyzwaniem byta synchronizacja dziatan miedzynarodo-
wych biur POT z tym, co dziato sie w regionach. Zdarzato sig, ze
zagraniczny oddziat przygotowywat kampanie zachecajaca do zwie-

Rafat Szmytke, prezes Polskiej Organizacji Turystycznej

dzania jakiegos zakatka Polski, podczas gdy w re-
gionie tym brakowato ofert noclegowych odpowia-
dajacych liczbom z materiatéw promocyjnych. Dzi$
mamy system raportowania w czasie rzeczywistym,
a planer wycieczek oparty na sztucznej inteligencji
szybko uzupetnia dane o aktualne oferty lokalnych
ustugodawcow. To sprawia, ze kazdy gosé, ktdry
zobaczy nasza reklame za granica, otrzymuje spoj-
ng informacje — od zaproszenia az po rezerwacje
noclegu czy proponowane atrakcje.

Dzisiaj, podsumowujac te 25 lat, moge powiedzied,
Ze naszym sukcesem jest to, iz z wizji narodowej
organizacji turystycznej powstat sprawny mecha-
nizm, w ktérym kazdy szczebel — poczawszy od
centrali po najmniejsze gminne biuro informacji —
wie, jak wspétpracowad nad budowaniem wizerun-
ku Polski. Przetozyto sie to na rekordowe liczby tu-
rystéw, zwiekszenie naktaddw inwestycyjnych na
infrastrukture i, co réwnie wazne, na silne partner-
stwa z branza — od hoteli i przewozZnikdw po agen-
cje tworzace aplikacje mobilne dla podrdznych.

Ktéra z kampanii promocyjnych POT w Pana oce-
nie stata sie najbardziej przetomowa?

Bez watpienia kampania ,Polski Hydraulik”. Cho¢
nie bytem jej twdrca, bo to zastuga dwczesnego
prezesa Koztowskiego, to obserwowatem ja z za-
partym tchem. Francuski parlament dyskutowat
nad tym, ze ,polski hydraulik zabiera prace hy-
draulikom francuskim”. WykorzystaliSmy to zda-
rzenie na zartobliwy, ale celny atak marketingowy.
Jednego dnia — polityczne wypowiedzi, tej samej
nocy — sesja zdjeciowa w garazu z mtodym mo-
delem w roboczym kombinezonie. Nastepnego
ranka plakaty w Paryzu, a potem globalna fala me-
dialna. Naturalnie agencje prasowe podchwycity
temat, a my nie musieliSmy wyktadac kilkudziesie-
ciu milionéw euro na wykup reklam — efekt post
factum wyliczono na taka kwote. Za kilkanascie
tysiecy ztotych uzyskali$my zasieg wart dziesiatki
milionow.
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A propos budzetu POT - czy ograniczone srodki
nie stanowity bariery?

Niestety caty czas walczymy z niskimi budzetami
— kwota z roku na rok powieksza sie co najwyzej
o inflacje. Jestesmy jednym z europejskich lideréw
pod wzgledem rozwoju dynamiki ruchu turystycz-
nego, a wydajemy najmniej na promocje per capi-
ta. Dlatego nasza rolg jest wygrywac pomystami.
Mdwiagc brutalnie, moglismy sobie pozwoli¢ na je-
den billboard w Paryzu, a Hiszpania na dwadzie-
$cia. Dlatego jestesmy zmuszeni do siegania po
niekonwencjonalne metody.

Czy obok ,,Polskiego Hydraulika” byty inne akcje,
ktore przyniosty podobny efekt?

Rejs zaglowca ,Fryderyk Chopin” to byto prawdzi-
we logistyczne wyzwanie. Przygotowania trwaty
miesigcami: kilka tiréw sprzetu, fortepiany, sce-
nografia, catering, koncerty chopinowskie i balet
na rejach. Zaglowiec odwiedzit ponad dwadzie-
Scia portéw w siedmiu krajach. Nie zapraszaliSmy
medidw — to media donosity, ze np. do Londynu
wptywa polski zaglowiec z koncertami i wystawa-
mi. Kosztowato to kilka miliondw ztotych, ale zwrot
z ekwiwalentu reklamowego siegnat kilkudziesie-
ciu milionéw euro.

Czy w efekcie tych dziatan mozna wskazac ,,naj-
wiekszy sukces”?

To trudne pytanie, bo ,Polski Hydraulik” to feno-
men chwilowy — strzat w dziesigtke. Natomiast
najbardziej trwate, systemowe zwyciestwo to przy-
gotowania do Euro 2012, ktére pokazuja, ze potra-
fimy zorganizowac wielkie wydarzenia. Widac¢ to
w badaniach dtugofalowych: rosnie rozpoznawal-
nos¢ Polski, zwieksza sie liczba turystow, inwesty-
cje w infrastrukture rosna. To wtasnie te cztery lata
wspadlnych przygotowan — poczawszy od logistyki
stadiondw, przez program kulturalny, az po wspét-
prace z lokalnymi samorzgdami — najlepiej uksztat-
towaty wizerunek Polski jako kraju gotowego na
najwieksze wyzwania.

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

Na rok przed Euro 2012 zaprezentowaliSmy sie
na miedzynarodowych targach ITB w Berlinie —
jak to doswiadczenie przygotowato Polske do roli
wspoétgospodarza mistrzostw z Ukraing?
Przygotowania do ITB 2011 rozpoczeliSmy od
stworzenia konsorcjum z Tomkiem Bagiriskim, re-
zyserem ,Katedry” nominowanej do Oscara, oraz
agencja tanecznag Egurrola. Zalezato nam na wi-
dowiskowej gali otwarcia, bo ITB w Berlinie to naj-
wieksze targi turystyczne na swiecie: przyjezdza
na nie ponad 160 krajow, a na ich terenie pojawia
sie kilkudziesieciu ministréw i przedstawicieli bran-
zy. Rok wczesniej caty nasz zespoét zaangazowat
sie w prace nad przekonaniem niemieckich organi-
zatordéw, ze Polska zastuguje na wyjgtkowe otwar-
cie. | tak sie stato.

Pamietam, jak stawatem przed decyzjg — to byt
moment ,wszystko albo nic”. Wiedziatem, ze od
tego wydarzenia zalezy nie tylko nasz wizerunek,
lecz i moja osobista odpowiedzialnosé. W razie
niepowodzenia trudno bytoby wrdci¢ do dotych-
czasowej roli. Ale caty wysitek sie optacit. Podczas
przygotowanego przez nas otwarcia padty rekordy
Guinnessa na najwieksza jednorazowg prezenta-
cje 3D w historii: w jednej sali zasiadto 6 tysiecy
osdéb. Zadne kino na $wiecie nie dysponuje taka
pojemnoscig, szczegdlnie na pokaz w tréjwymia-
rze. Program przygotowany przez Egurrole taczyt
taniec w 3D z dziesieciometrowymi hologramami
— widok zapierat dech.

Najwiekszym wtedy zaskoczeniem byt pomyst mo-
ich wspdtpracownikéw, ktdrzy zaproponowali, by
~promowac Polske poprzez kosmitdw”. Poczatko-
wo bytem sceptyczny, bo trudno wyobrazi¢ sobie
obcych ladujacych w Polsce. Waznym wydarze-
niem byto zaproszenie na otwarcie prezydenta Le-
cha Watesy. Przyjeto go owacja na stojgco, niczym
dalajlame. Wtedy zrozumiatem, ze warto stawiac
wszystko na jedna karte. To byt moment, w ktérym
Polska naprawde zabtysneta wsréd 160 delegacji
z catego Swiata.

W nocy przed galg, dzieki naszemu osrodkowi
w Berlinie, wyprodukowaliSmy szes¢ szescio-
metrowych ,kosmicznych kreatur” — tyle, ile liter
w stowie ,Polska”. UstawiliSmy je w newralgicz-
nych punktach miasta: przy rondach, na skrzyzo-
waniach, przed halg targowa. Rano berlificzycy
z przerazeniem i zaciekawieniem natrafiali na fio-
letowe, czerwone i jaskrawozielone ,postacie”.
UruchomiliSmy w tym czasie konkurs fotograficzny,
w ktérym ten, kto uwieczni wszystkie szes¢ ,kre-
atur” i utozy z nich napis ,,POLSKA”, mégt zdobyc
nagrody na naszym stoisku.

Jaki osiggnelismy efekt? Ttumy dziennikarzy biega-
ty po miescie, pytajac, co maja wspdlnego kosmici
z Polska. | to pytanie byto naszym celem — zwrdcic
uwage na marke ,Polska”, budujgc napiecie od sa-
mego rana.

To doswiadczenie na ITB pokazato nam, jak sku-
teczne moze byc potaczenie ryzyka, kreatywnosci
i perfekcyjnej logistyki. Dato nam to pewnosé, ze
jestesmy gotowi na wyzwania Euro 2012, a Swiat
zauwazy nasz potencjat organizacyjny i promo-

cyjny.




Jak ksztattowato sie postrzeganie Polski jako de-
stynacji turystycznej przez ostatnie 25 lat i ktére
dziatania POT miaty najwiekszy wplyw na wize-
runek kraju za granica?

Przemiana zaczeta sie wtasnie na ITB 2011, gdzie
nasza ,kosmiczna podréz” — szes¢ postaci z innej
planety ladujacych w regionach i eksplorujacych
aktywna turystyke, atrakcje kulturowe oraz city
break — koniczyta sie spotkaniem z biatym niedz-
wiedziem na Krupdwkach. Ten humorystyczny
finat wykpit stereotyp Polski jako zimnej pdtnocy
i wzbudzit ciekawosdé: skoro kosmici przyjezdzaja
po misie, jakie jeszcze skarby skrywa Polska?

W kolejnych latach konsekwentnie obalaliSmy ety-
kiete ,nieznanej pdtnocy”. Po akcesji do NATO
i UE, organizacji Euro 2012 i dynamicznym rozwoju
gospodarczym Polska zajeta miejsce w pierwszej
dwudziestce najwiekszych gospodarek Swiata.
Przy kazdym z tych kamieni milowych POT wspie-
rata Polske kampaniami, eventami i projektami
specjalnymi, opierajgc komunikacje na rzetelnych
danych i spéjnym przekazie.

Przyjmowanie zagranicznych dziennikarzy stato sie
naszag codziennoscig. Pamietam grupe dziennika-
rzy z Japonii, ktérzy w czerwcu wyladowali w kurt-
kach puchowych, bo spodziewali sie dalekiej pot-
nocy. Ta scena chyba najlepiej obrazuje, jak bardzo
musieliSmy przetamywac btedne skojarzenia. Dzi$
goscimy srednio 700 przedstawicieli medidw i tour-
operatoréw rocznie, pokazujac im Polske skrojona
pod ich pasje — od architektury, przez kulinaria, az
po ekoturystyke. Kazde takie spotkanie owocuje
artykutami i materiatami, ktére docierajag do setek
tysiecy potencjalnych turystow.

Oczywiscie teraz w precyzyjnej promocji wspiera
nas technologia. Planery podrézy oparte na sztucz-
nej inteligencji utatwiajg planowanie wyjazdéw —
ale prawdziwa sitg pozostaje doswiadczenie ludzi.
Rekomendacja jest naszym najskuteczniejszym
narzedziem. Zadowoleni turysci wracaja jako am-
basadorzy Polski, polecajac kraj w mediach i roz-
mowach, co buduje trwaty i autentyczny wizerunek
naszego kraju.

Czy jedna zta wypowiedz potrafi zniweczy¢ lata
pracy?

Niestety tak. Gdy kilka lat temu jeden z wicemini-
stréw, pytany o polski kontyngent w Zatoce, nie-
fortunnie zasugerowat mediom, ze Polska jest
-W stanie wojny” z Irakiem, wystarczyto kilkanascie
minut, by agencje prasowe przekonwertowaty to
na nagtéwki ,Polska w stanie wojny”.

W Londynie, Paryzu czy Mediolanie nagle czyta-
no, ze turysci przyjezdzajacy do Polski moga trafi¢
na front — setki telefonéw alarmowych z naszych
osrodkéw zagranicznych dowiodty, jak czuta jest
percepcja kraju i jak szybko latami budowany po-
zytywny wizerunek moze zostac¢ zachwiany.

Ale s3 tez dobre przyktady budowania naszego
wizerunku?

Zmiana postrzegania Polski i jej spoteczenstwa na-
brata nowego wymiaru po wybuchu wojny w Ukra-
inie i polskiej goscinnosci wzgledem uchodZcéw.
Informacje o rodzinach przyjmujgcych sasiadéw
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z ogromnym zaangazowaniem obiegty Swiatowe
media, szczegdlnie w Stanach Zjednoczonych.
Dzieki temu wizerunek Polakéw jako ,wspania-
tych gospodarzy” przekroczyt bariery kontynen-
téow i — choc¢ trudno to zmierzy¢ w liczbach —
wptywa to na chec odwiedzin i zaufanie do naszej
marki ,Polska”.

Percepcja Polski ewoluowata od egzotycznej cie-
kawostki petnej biatych niedzwiedzi, przez kraj
aspirujacy do swiatowej czotéwki w rozwoju tu-
rystyki, az po dynamicznego partnera w turystyce
i goscinnosci ponad miare globalnych standar-
déw. Za kazdym etapem staty konkretne dziatania
POT — spektakularne kampanie i pracowite budo-
wanie relacji z mediami i samorzadami. To ciggta,
trwajgca ¢wier¢ wieku podrdz, w ktérej jeden uda-
ny pomyst potrafi skierowac uwage catego Swiata
na Polske.

Polska zdobyta wiele nagréd i wyréznien na arenie
miedzynarodowej — zaréwno za kampanie promo-
cyjne, jak i stoiska targowe. Ktéry z tych sukceséw
uwaza Pan za najwazniejszy i jakie liczby najlepiej
obrazuja skale rozwoju polskiej turystyki?

Za numer jeden uznaje nasze osiggniecia podczas
targéw ITB w Berlinie. To tam, w stolicy Swiatowej
turystyki, nasz osrodek berlinski zdobywat nagro-
de za stoisko az dziewied razy. My sami mozemy
sie pochwali¢ kilkudziesiecioma miedzynarodo-
wymi wyréznieniami w réznych kategoriach. Cata
sciana w centrali POT jest wypetniona trofeami;
to tez swiadectwo dojrzatosci i rozpoznawalnosci
marki ,Polska”.

Jesli chodzi o liczby: przez niemal trzy dekady
(z jednym tylko spowolnieniem w 2008 roku i prze-
rwa pandemiczna) polska turystyka rosnie co roku
o kilka procent. To jedna z nielicznych gatezi go-
spodarki, ktéra utrzymuje statg dynamike wzrostu
od przeszto 30 lat. Znajdujemy sie w pierwszej
dwudziestce najwiekszych gospodarek swiata. Je-
stesmy tez w pierwszej dwudziestce najbardziej
atrakcyjnych kierunkdw turystycznych sposréd po-
nad 180 ocenianych paristw.

Udziat turystyki w PKB przekracza w Polsce 4 proc.
(Srednia unijna to niemal 9 proc.). A jednocze-
$nie nasz budzet na promocje rosnie co najwyzej
o inflacje. Dlatego tam, gdzie np. Hiszpania moze
wykupi¢ dwadziescia billboardéw w Paryzu, my
stawiamy na jedna, ale viralowa kreacje — to me-
chanizm ,wiecej za mniej”, ktéry napedza nasza
kreatywnosc.

Czy mégiby Pan przytoczy¢ jakies konkretne
dane, ktére pokazujg site polskiej turystyki?
Srednio rokrocznie goscimy o kilkaset tysiecy wie-
cej turystow zagranicznych. Na stotecznym lot-
nisku Chopina w 2024 roku obstuzylismy ponad
20 milionéw pasazerdw. Piec lat wczesniej byto ich
0 25 proc. mniej. Projekt z przewodnikiem Miche-
lin trwa od trzech lat i juz rekomenduje ponad 120
polskich restauracji (Hiszpania ma ich okoto 130).
Polskie sieci drogowe sa dzi$ chwalone nawet
przez Niemcéw, a Amerykanie, ktérzy przyjezdza-
ja tu na wakacje, méwia, ze infrastruktura i eduka-
cja doréwnuja ich standardom, a czasem nawet je
przekraczaja.

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

To obrazuje, ze marketing ,szeptany”, gdy ludzie
wracajg do domu jako ambasadorzy Polski, jest
jedna z najlepszych kampanii promocyjnych.

Patrzac w przysztosé — jakie sa priorytety POT na
kolejne lata?

Od dawna inwestujemy w wykorzystanie sztucznej
inteligencji, optymalizujagc kampanie — poczawszy
od social medidow po duze projekty miedzynarodo-
we. Kazdy turysta, krajowy i zagraniczny, moze dzis
za pomoca naszej strony lub aplikacji zaplanowad
podréz dzieki planerowi opartemu na Al. Program
analizuje preferencje, baze danych i regionalne
informacje, by ,uszy¢ na miare” propozycje wypo-
czynku.

Mimo coraz powszechniejszej cyfryzacji stawiamy
na utrzymanie osrodkdéw zagranicznych. Zwykle
s to niewielkie zespoty, w ktérych dyrektor petni
funkcje ksiegowego, kierowcy, magazyniera — ale
przede wszystkim buduje relacje, ktérych nic nie
zastgpi. Osobiste zaufanie do naszych biur w Berli-
nie, Chicago czy Tokio przektada sie na realne za-
proszenia kongresow i konferencji do Polski.

Spektakularnym przyktadem miedzynarodowej
wspotpracy byt projekt z Bollywood. ZaprosiliSmy
rezyserow i producentéw, udostepniajgc plany fil-
mowe w Krakowie i Warszawie. Efekt? Milionowa
publicznos¢ indyjskiego kina zainteresowata sie
Polska, a miejsce zdjec stato sie punktem na tury-
stycznej mapie Hindusdéw.

Na rynku widac pozytywne konsekwencje naszych
dziatan. Osrodek w Pradze i kampania promujaca
wyjazdy nad nasz Battyk przetozyty sie na 97-pro-
centowy wzrost liczby turystéw z Czech, nawet do
okoto 400 tysiecy. Goscie ze Standéw Zjednoczo-
nych zblizajg sie prawie do 520 tysiecy, chwalac
autostrady i szkolnictwo. To dowdd, ze spdjna stra-
tegia i dobra infrastruktura napedzajg ruch tury-
styczny i budujg zaufanie.

Braki budzetowe wymagajg kreatywnosci. Mam
w szufladzie kilka genialnych projektow, ktére cze-
kaja na finansowanie. Przekonuje decydentdw, ze
turystyka to jedna z niewielu branz, ktéra od 30 lat
rosnie w Polsce co roku, i ze naktady na promocje
zwracajg sie wielokrotnie, wptywajac na PKB bar-
dziej niz niejedno tradycyjne zrédto przychodu.

W nadchodzacej dekadzie wykorzystamy duze
wydarzenia sportowe — od mistrzostw Swiata po
igrzyska olimpijskie 2040 — jako platforme promo-
cji. Doswiadczenia z Euro 2012 ucza, ze dobrze
przygotowane sportowe widowisko przycigga
setki tysiecy gosci i buduje wizerunek kraju orga-
nizatora.

Wszystkie nasze plany taczg dwie idee: wykorzy-
stanie sztucznej inteligencji i cyfryzacja jako narze-
dzia, ale fundamentem turystyki pozostajg ludzie.
Autentyczne relacje i goscinnosc decyduja o satys-
fakcji podréznych.

To potaczenie dobrze wykorzystanej technologii
i ludzkiej pasji ma zapewnic Polsce kolejne lata dy-
namicznego rozwoju w turystyce.

|

OD DOLNEGO SLASKA

PO MAZOWSZE

Pierwsza ROT w Polsce — Dolnosla-
ska Organizacja Turystyczna — po- wymieni¢ konferencje
wstata w styczniu 2000 roku. Jej
utworzenie
ustawy o Polskiej Organizacji Tu-
rystycznej i stato sie wzorem dla
kolejnych wojewddztw. W ciggu kil-
ku lat siec¢ rozrosta sie do petnych
16 organizacji, obejmujgcych wszyst-
kie regiony kraju. Ostatnig, Mazo-
wiecka ROT, zarejestrowano w 2006

Sie¢ ROT-6w umozliwia samorzadom
wojewddzkim skuteczniejszg promo-
regiondw, wspiera organizacje
turystyczne w gminach, integruje lo-
kalnych przedsiebiorcéw i instytucje
kultury. Dzieki temu kazdy region moze
prezentowac swoje walory w spdjnej, Regionalne  organizacje
profesjonalnej formie, zarowno w kra-
ju, jak i za granica.

SIEC WSPOLPRACY

ROT-y funkcjonujg w formie stowarzy-
szen, a ich dziatalnos¢ obejmuje: roz- wspotpraca centralnej
wdj regionalnych produktéw turystycz-
nych, prowadzenie punktéw informacji
turystycznej, organizacje szkolen i wy-
darzen branzowych oraz wspieranie
dziatan promocyjnych POT i udziat
w kampaniach miedzynarodowych.

W naturalny sposdb powstato Forum
ROT, platforma taczaca wszystkie 16
organizacji. Forum umozliwia wymia-
ne doswiadczen, koordynacje wspdl-
nych projektéw, reprezentacje wobec
POT oraz innych instytucji centralnych.
To takze miejsce konsultacji i opraco- wdj turystyki w kraju. Ich
wywania strategii regionalnych, ktére
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REGIONY WSPIERAJA
ROZWOJ TURYSTYKI

Polska turystyka w ciggu ostatnich 25 lat przeszta dynamiczng przemiane.
Obok dziatan centralnej Polskiej Organizacji Turystycznej kluczowa role ode-
graty w tym Regionalne Organizacje Turystyczne. To one, jako lokalne ,centra
dowodzenia”, odpowiadajg za promocje wojewdédztw, rozwéj produktow tury-
stycznych i integracje branzy.

WSPOLPRACA POT-ROT

W ostatnim roku partnerstwo POT i ROT
przyniosto szereg inicjatyw. Warto tu
tematyczne:
Wspodtpraca — Innowacje — Turystyka
wynikato z zapiséw Zréwnowazona”, liczne kampanie pro-
mocyjne, w tym ,,Promocje Polski przez
Sport” i akcje #WspieramPodrdzujac,
wspdlne dziatania marketingowe Buy
Poland 2025 czy kampanie przygoto-
wana specjalnie na Expo Osaka 2025.

Dzieki wykorzystaniu nowoczesnych

narzedzi marketingowych, takich jak
Big Data i Al Planer podrézy, mozliwe

byto stworzenie wspdlinej platformy,
a takze koordynacja dziatan wszyst-
kich ROT-6w, czego efektem jest np.
Kalendarz Marketingowy synchronizu-
jacy dziatania regiondw, POT i ZOPOT.

aktywnie

uczestniczg w konkursach branzowych,
organizujac etapy regionalne Konkursu

na Najlepszy Produkt Turystyczny, Cer-

kampanii ogdlnopolskich.

i profesjonalizmu.

tyfikaty POT czy wspierajac Turystycz-
ne Mistrzostwa Vlogerdw. Dzieki temu

organizacji

z regionalnymi strukturami jest spéjna,
a efekty sg mierzalne. ROT-y nie tylko
promuja lokalne atrakcje, ale réwniez
utatwiajg dostep do narzedzi i wiedzy,
ktore wczesniej byty domena duzych

Regionalne Organizacje Turystyczne
to dzis nieodtgczny element polskiego
systemu promocji turystyki. Od pio-
nierskiej Dolnoslaskiej po Mazowiecka
— wszystkie 16 ROT-6w tworzy spdjna
strukture, ktéra od 25 lat wspiera roz-

dziatalnosc¢

pokazuje, ze skuteczna promocja wy-
nastepnie wtgczane sg w kampanie maga partnerstwa, lokalnej wiedzy
ogdlnopolskie.

www.pot.gov.pl, www.polska.travel
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Przez wiele lat kierowata Pani Swietokrzyska Re-
gionalng Organizacjg Turystyczng, a dzi§ petni
funkcje wiceprezes POT. Jak doswiadczenie zdo-
byte na poziomie regionalnym wptyneto na Pani
wizje promocji Polski jako catosciowej destynaciji
turystycznej?

Wptyneto mocno. Mam teraz inng perspektywe pa-
trzenia na wiele dziatan. Przede wszystkim wstu-
chuje sie w gtos regiondw, ROT-6w i LOT-6w. Bo to
one, skupiajgc w swoich szeregach samorzgadow-
céw, przedsiebiorcow turystycznych i organizacje
zwigzane z naszg branza, znajg najlepiej potrzeby
regionalnego i lokalnego Srodowiska turystyczne-
go. Wiele tematow i zadan, jakich podejmuje sie
POT, konsultuje z moimi kolegami z ROT-6w. Cze-
sto zwracam sie do nich po pomoc, choéby wtedy,
gdy w danym regionie trzeba nakrecic kolejny spot
promocyjny czy co$ zorganizowad. Ja sama, jako
dyrektor ROT, miatam inne potrzeby w zakresie
wspdtpracy z POT niz ROT-y z innych wojewddztw.
Bo te z wojewddztw, ktére przyciggaja mniej od-
wiedzajgcych, maja zdecydowanie trudniej w dro-
dze do wtaczenia sie w dziatania promocyjne niz
te z najpopularniejszych regionéw Polski, ktdre
przede wszystkim profilujg turystéw.

To moje doswiadczenie regionalne zbudowato we
mnie przekonanie, ze tworzenie atrakcyjnego wi-
zerunku Polski moze byc¢ skuteczne tylko wtedy,
gdy uwzglednia autentycznos¢ regiondéw i potrafi
ja potaczy¢ w jedna narracje, nietuzinkowa i z wy-
korzystaniem réznych narzedzi.

Swietokrzyskie jako region moze pochwali¢ sie
wieloma atrakcjami — od zamkoéw po szlaki przy-
rodnicze. Jak doswiadczenia z budowania marki
tego regionu moga inspirowac inne czesci Pol-
ski? Czy sa przyktady udanej synergii regionalnej
i centralnej promoc;ji?

Moga zdecydowanie inspirowac. Jeszcze jako pre-
zeska Forum Regionalnych Organizacji Turystycz-
nych, a jednoczesnie dyrektor Swietokrzyskiej ROT
organizowatam réznego rodzaju debaty, szkolenia
czy konferencje, aby dzieli¢ sie wzajemnie dobrymi
praktykami i doswiadczeniami swietokrzyskimi.

Mdj ROT jako pierwszy w Polsce wprowadzit pro-
duct placement turystyczny do serialu ,,Ojciec Ma-
teusz”, jako pierwszy zaczat organizowac wielkie
promocyjne widowiska telewizyjne, jako pierwszy
koordynowat i wypromowat nowg marke turystycz-
na Wschodniego Szlaku Rowerowego Green Velo,
ktéry biegnie przez pie¢ wojewddztw.

Jesli przecieratam takie szlaki, to zrozumiate,
ze pbZniej proszono mnie o rdzne konsultacje,
zwtaszcza w przypadku promocji kolejnych szla-
kéw rowerowych, choéby Velo Matopolska. Po
tych dziataniach zostato mi dzi$ know-how, ale tez
branzowe kontakty, doswiadczenia, ktdre wcigz
wykorzystuje, zeby uzyskiwac synergie dziatan re-
gionalnych i centralnych.

Te pionierskie dziatania inspirowaty nawet po-
stéw do zmian w przepisach...

Po serialu ,Ojciec Mateusz” powstaty zapisy
w ustawie medialnej o product placemencie, bo
zadna telewizja nie miata wypracowanych stan-
dardéw w tym zakresie. Na potrzeby Green Velo
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w éwczesnym Ministerstwie Infrastruktury trzeba
byto zaprojektowac nowy znak drogowy.

Jakie projekty, zrealizowane w Swigtokrzyskiem,
chciataby Pani ekstrapolowa¢ na skale ogdino-
polska?

Swietokrzyska ROT prowadzita swoje akcje i kam-
panie promocyjne przede wszystkim na rynku kra-
jowym. Aby zachecic¢ naszych rodakéw do wypo-
czynku w Polsce.

Chetnie przeniostabym na grunt krajowy swoje do-
Swiadczenia z prowadzonych kampanii promocyj-
nych, np. ,Swietokrzyskie czaruje — pole¢ na week-
end”, ktérej jednym z wiodacych elementéw byty
wielkie widowiska telewizyjne ,,Sabat Czarownic”.
Widziatabym np. letnig trase Dwdjki TVP i ,Lata
z Radiem”, zorganizowana wspdlnie ROT-ami, pod-
czas ktérej prezentowalibysmy poszczegdlne re-
giony Polski i ich turystyczne peretki poprzez duze
wydarzenie i towarzyszgace mu wielokanatowe ak-
Cje promocyjne.

Wskazane bytoby takze mocne uderzenie promo-
cyjne w mediach szeroko zasiegowych promujgce
turystyke aktywna. Kampania promocyjna szlaku
~Green Velo”, ktérej bytam koordynatorem, prowa-
dzona przez $wietokrzyska ROT, przyniosta szlako-
wi znakomitg rozpoznawalnosc.

A czy sq jakies akcje promocyjne z innych regio-
noéw, ktére uwaza Pani za inspirujgce, a zastoso-
wane w nich schematy warte wykorzystania na
szerszg skale?

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

Pamietam s$wietng kampanie wojewddztwa dolno-
$laskiego ,Tajemniczy Dolny Slask”, ktéra zaczeta
sie w 2020 roku i trwa do dzis. Tam powstato kilka
zapadajacych w pamiec¢ spotdw reklamowych, byt
duzy budzet, duzo emisji w telewizjach. Ciekawa
kampanie uruchomit takze Slqsk, pozycjonujacy sie
jako miejsce ,,pozytywnej energii”, znakomicie burza-
cy stereotypy zwigzane z tym, zdawatoby sie, gtéw-
nie przemystowym regionem. W tym roku ciekawag
akcje uruchomit Kotobrzeg pod hastem Re:Genera-
cja. Wiele dziatan byto prowadzonych online, w tym
na Facebooku i w najwiekszych czeskich portalach.
Kampania byta kierowana tylko na rynek czeski, ale
to dobrze — Kotobrzeg po prostu poszedt za ciosem.

Jakie wyzwania w pracy regionalnej i krajowej
byly najbardziej wymagajace i czego nauczyty
Panig w kontekscie rozwoju polskiej turystyki?
Wyzwania zwigzane z praca na szczeblu krajowym
i regionalnym sa odmienne. Dotyczy to chocby
sposobu finansowania. POT ma je zapewnione
z budzetu panstwa. Oczywiscie moze pozyskiwac
dodatkowe srodku unijne, ale i bez nich realizuje
wiele kampanii. Dzieki takiemu modelowi finanso-
wania mozna pewne przedsiewziecia planowad
w dtuzszym terminie, rozktadac na etapy. W ROT-
-ach tego komfortu nie ma. Co roku musza starac
sie o budzet, bo sg organizacjami pozarzgdowymi,
zyjacymi ze sktadek cztonkdw i projektéw unij-
nych. W efekcie perspektywy czasowe dziatan
w ROT-ach sg krétsze.

Pani zdaniem najwazniejsze kierunki i priorytety
rozwoju turystyki na kolejne lata to...

Kluczowe znaczenie beda miaty dziatania zgod-
ne z zasadami turystyki zrownowazonej — tak,
aby rozwdj nie odbywat sie kosztem srodowiska
i lokalnych spotecznosci. Regiony musza inwesto-
wac w produkty oparte na autentycznosci, kulturze
i przyrodzie, a jednoczesnie dbac o jakos¢ obstugi
i dostepnosc dla réznych grup turystéw. Nadchodzi
tez ,srebrna rewolucja”, nowy typ turysty — aktyw-
nego seniora, ktéry bedzie oczekiwat innej oferty,
innej obstugi, bedzie bardziej wymagajacy, ale i za-
mozniejszy.

Spodziewamy sie dalszego rozwoju segmentu
turystyki aktywnej, w tym bazujgcej na nowych
trasach rowerowych. Polska jest nadal krajem
stosunkowo mato odkrytym przez szeroka rzesze
rowerzystéw, co stwarza ogromny potencjat dla
rozwoju tej formy turystyki. Nasi bliscy sasiedzi —
Niemcy, Austriacy, Holendrzy czy Skandynawowie
— rowerem praktycznie byli juz wszedzie i szukaja
nowych kierunkow, wiec mamy o kogo sie bic.

A w Polsce powstaje coraz wiecej swietnych tras
i produktow turystycznych skierowanych do rowe-
rzystdw, takich jak Velo Baltica, Velo Matopolska.
Kluczowa role odgrywac rowniez bedzie koordyna-
cja i promocja na poziomie krajowym. Od tego roku
POT petni funkcje Krajowego Centrum Koordynacji
EuroVelo. Utworzenie tej instytucji byto zasadni-
czym krokiem w kierunku zwigekszenia widoczno-
$ci Polski jako atrakcyjnego celu na europejskiej
mapie turystyki rowerowej, a takze przyspieszenia
realizacji nowych tras rowerowych.

Co moze poprawi¢ atrakcyjnos$¢ regionéw
w oczach turystéw krajowych i zagranicznych?
Na przyktad praktyczne ,ogrywanie” zmian klima-
tycznych. Na potudniu Europy jest coraz gorecej.
By¢ moze za 2-5 lat trzeba bedzie przekazywad
komunikaty, nie ze mamy wspaniaty sSredniowiecz-
ny zamek w danym regionie, tylko ze jest chtod-
niej niz w Hiszpanii. | to bedzie najwieksza wartos¢
przekazu. My w POT na biezgco $ledzimy trendy,
prowadzgc wtasne badania oraz korzystajgc z ana-
liz przygotowywanych przez organizacje miedzy-
narodowe, do ktdrych POT nalezy (np. European
Travel Commission). Trend coolcation wykorzystu-
jemy m.in. w dziataniach promocyjnych na rynku
wtoskim.

Z kolei trend slow tourism znajduje odzwiercie-
dlenie zaréwno w kampaniach krajowych (np. te-
goroczna akcja promujgca poszczegdlne regiony
w programach telewizji Sniadaniowej), jak i zagra-
nicznych — w tym kontekscie pokazujemy m.in. re-
giony Polski wschodniej z ich bogactwem przyrod-
niczo-kulturowym i tradycjg kulinarna.

Zasadniczym na dzi$ wyzwaniem pozostaje utrzy-
manie wizerunku Polski za granica jako kraju bez-
piecznego — co pokazata najpierw pandemia,
a obecnie — niestabilno$¢ geopolityczna. Poma-
gaja w tym realizowane przez nas we wspotpra-
cy z regionami podréze prasowe i influencerskie.
Nasi goscie praktycznie zawsze wyjezdzajg z Pol-
ski z przekonaniem, ze nasz kraj to ,,More than you
expected”, czyli przekracza poktadane w nim ocze-
kiwania. Tak brzmi zresztg slogan, ktéry wykorzy-
stujemy w promocji Polski za granica.
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A propos tych oczekiwan, ale ze strony POT -
jakie sg efekty reklamowe podrézy studyjnych
dziennikarzy do Polski?

Kazdego roku wartos¢ materiatéw przygotowa-
nych przez dziennikarzy wielokrotnie przewyzsza
nasze naktady na ten cel. Przyktadowo we Francji
wydaliSmy na podrdze studyjne 96 700 ztotych,
uzyskany ekwiwalent reklamowy wynidst zas az
6,3 miliona ztotych. W Niemczech wydaliSmy 404
tysigce, a uzyskany ekwiwalent to ponad 49 milio-
néw ztotych.

»Dolny Slask bez barier” to ambitny projekt,
zwracajacy uwage na pewna turystyczng nisze
— osoby niepetnosprawne. Czy jest ona w polu
zainteresowania POT w sensie promowania moz-
liwosci takiej turystyki?

Zdecydowanie tak. W Polsce zyje 5,4 miliona oséb
z niepetnosprawnosciami. Poziom uczestnictwa
tej grupy w turystyce — a to prawie 15 proc. spote-
czenstwa — jest jednak bardzo niski: w celach tury-
stycznych podrdzuje jedynie co pigta osoba z nie-
petnosprawnoscig, podczas gdy w catej populacji
wskaznik ten siega 60 proc.

Co wiecej, czesto udogodnienia dla oséb niepet-
nosprawnych sa tez udogodnieniami dla seniordw,
takze tych w petni sprawnych, a tu juz wkraczamy
na grunt ,srebrnej turystyki” i szybko moze sie oka-
zad, ze pierwotna nisza staje sie solidnym segmen-
tem catego rynku. Myslimy o tym, aby w niedale-
kiej przysztosci certyfikowacd atrakcje turystyczne
i hotele pod katem udogodnien dla ,srebrnych”
turystéw oraz gosci niepetnosprawnych. Oni nie
jezdza, bo jeszcze mato kto proponuje im przyja-
zne warunki podrdzy i pobytu. Jak dostana te udo-
godnienia, moga zaczad podrézowac.

Jak POT daje im znad, ze turystyczna Polska jest
i dla nich dostepna?

Juz w 2022 roku POT przygotowata spot promu-
jacy dostepnosé turystyki dla osdéb z niepetno-
sprawnosciami, w ktérym udziat wzieli: Magda
Orto$ — autorka bloga kulinarnego ,Gotowanie
w ciemno”, Katarzyna Szymura — lektorka i popu-
laryzatorka polskiego jezyka migowego, Sylwe-
ster Wilk — trener i mistrz Polski U16 w biegu na
600 metréw, Michat Fitas — prezes Ogodlnopol-
skiej Federacji Kibicéw Niepetnosprawnych oraz
tukasz Heéman — prawnik i autor bloga ,,niePEL-
NOSPRAWNY turysta”.

Spot prezentowat w petni dostepne atrakcje tury-
styczne, takie jak Morskie Oko, hala targowa w Po-
znaniu, Tarczyriski Arena we Wroctawiu, Europej-
skie Centrum Solidarnosci w Gdarisku czy Galeria
Malarstwa w Muzeum Slaskim w Katowicach.

W kampanii ,Promocja Polski przez sport”, reali-
zowanej w 2024 roku, udziat wzieli znani spor-
towcy z niepetnosprawnosciami: Natalia Partyka
(tenis stotowy), Rafat Wilk (zuzlowiec, obecnie
zawodnik handbike) oraz Lucyna Kornobys (lek-
koatletka), ktdrzy wspierali promocje polskich re-
giondw, a réwnoczesnie pokazywali, ze wszyscy
mozemy byc turystami w petnym tego stowa zna-
czeniu i wszyscy mozemy realizowac turystyczne

pasje.
|

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

Pijalnia W&d Mineralnych w Zdroju Wojciech w Ladku-Zdroju

Krdl Puszczy Swietokrzyskiej — ,Dab Bartek”
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DEPESZA Nr 03 = 2002 r.

POLSKA OTWIERA
SIE NA TURYSTYKE
BIZNESOWA

POWSTAJE CONVENTION
BUREAU OF POLAND

DEPESZA Nr 04 - 2002 r.

TURYSCI DOINFORMOWANI

POT URUCHAMIA INTERNETOWY SYSTEM
INFORMACJI TURYSTYCZNEJ I PROMOCJI POLSKI

f Pomorski 5zlak Cysterski '1? _

Znak E-22a ,samochodowy szlak turystyczny”

formacje o Polsce, a branza zyskata
narzedzie komunikacji i promocji,
ktérego nie powstydzityby sie inne
europejskie kraje.

Podnoszeniu jakosci obstugi stu-
zy tez wprowadzona w 2010 roku

e-certyfikacja Informacji Turystycznej
Informacja turystyczna to fundament nowoczesnej promocji Polski. Od pierwszych préb systemowych w latach (54 2018 roku odbywa sie w formule

60. XX wieku, przez kryzys lat 90., az po cyfrowa rewolucje XXI wieku — Polska Organizacja Turystyczna konse-  gpjikacji internetowej TurApka). POT

kwentnie budowata model, ktéry dzi$ uchodzi za wzorcowy w Europie. kontynuuje ten proces, by promowac

krajowa sie¢ standaryzowanych jed-
nostek ,it” na poziomie lokalnym, re-

Rok 2002 zapisat sie ztotymi zgtoskami w historii Polskiej Organizacji Tury- J T ) gionalnym i centralnym
v | '

stycznej. To wtedy powotane zostato Convention Bureau of Poland — dzis zna-
ne jako Poland Convention Bureau — instytucja, ktéra w sposéb fundamental-

ny odmienita oblicze krajowego przemystu spotkan. E-certyfikacja jest dobrowolna i bez-

ptatna. Jednostki, ktére jg przejdzie
CERTYFIKOWANA ® moga uzyskac od jednej do czterech
INFORMACIA gwiazdek odpowiadajacych zakre-

Powotanie Poland Convention Bureau AMBASADOROWIE

SZNA

— instytucji odpowiedzialnej za pro-
mocje Polski jako atrakcyjnego miegj-
sca spotkan i wydarzen biznesowych
— byto odpowiedzig na zmieniajacy
sie rynek i intensywny rozwdj prze-
mystu spotkann w Polsce. To miejsce
pierwszego kontaktu dla kazdego, kto
szuka informacji na temat partneréw
biznesowych i obiektéw konferencyj-
nych, planujac organizacje kongresu
stowarzyszenia lub imprezy firmowej
w Polsce.

W MIEDZYNARODOWYCH
STRUKTURACH

O sile i znaczeniu POT i polskiego
convention bureau niech zaswiadczy
udziat w licznych stowarzyszeniach
branzowych, w tym najwazniejszych,
jak Miedzynarodowe Stowarzyszenie
Konferencji i Kongreséw (ICCA) czy
Unia Stowarzyszen Miedzynarodo-
wych (UIA). Nawigzywaniu kontaktow
stuzy réwniez coroczna obecnosc
przedstawicieli PCB na najwiekszych
miedzynarodowych imprezach tar-
gowych: IMEX we Frankfurcie, IBTM
World w Barcelonie (w ubiegtym roku
Polska zrobita tam furoreg), Conventa
w Lublanie (gdzie byta mowa o tym,
jak Polska na nowo definiuje krajobraz
MICE w nowej Europie) czy IMEX Ame-
rica w Las Vegas.

Gala Ambasadordéw Kongreséw Polskich

KONGRESOW POLSKICH

Kolejnym znaczgacym krokiem byto za-
inicjowanie Programu Ambasadoréw
Kongreséw Polskich. | cho¢ gtéwnym
jego celem jest pozyskiwanie do Polski
kongreséw oraz udzielanie efektywnej
pomocy w przycigganiu takich imprez
do naszego kraju, to niewatpliwym
bonusem jest skupienie w jednym
miejscu wybitnych postaci srodowisk
nauki, gospodarki i kultury. Dodaje to
prestizu i przekonuje, ze Polska jest
w petni gotowa na organizacje ambit-
nych wydarzen biznesowych.

PROMOCJA | NETWORKING
Poland Convention Bureau dziata na
wielu ptaszczyznach: organizuje wy-
jazdy studyjne dla dziennikarzy zagra-
nicznych oraz organizatorow spotkan
i wydarzen biznesowych, wspétpracuje
z mediami zagranicznymi, dzieki czemu
pojawia sie coraz wiecej tekstéow pro-
mujgcych Polske jako kierunek bizneso-
wy W prasie i katalogach biznesowych,
buduje sie¢ networkingowa z polskim
sektorem biznesowym w ramach pro-
gramu rekomendacji dla profesjona-
listéw. Przede wszystkim jednak robi
wszystko, by pozyskiwa¢ nowe wyda-
rzenia biznesowe dla Polski, przekonu-
jac, ze rynek MICE w Polsce gwarantuje
petny profesjonalizm i wysoka jakos¢.

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

Aneta Ksigzek, kierownik Biura Spotkan i Wydarzer POT - Poland Convention Bureau

TURYSTYKA
BIZNESOWA

Z Polska Organizacjg Turystyczng jestem zwigzana od ponad
17 lat. W tym czasie przemyst spotkan w Polsce przeszedt ogrom-
na transformacje — powstaty nowoczesne hotele, obiekty konfe-
rencyjne i wystawiennicze, a takze miejskie i regionalne conven-
tion bureaus. Obok Poland Convention Bureau, dziatajgcego od
2002 roku, funkcjonuje dzis 14 biur w réznych czesciach kraju —
od najstarszych, z 20-letnim doswiadczeniem, po zupetnie nowe.

Branza coraz bardziej sie profesjonalizuje i wspdtpracuje miedzy-
narodowo: 15 lat temu powstato MPI Poland Chapter, a w 2017
roku polski oddziat SITE Global. JesteSmy coraz bardziej widocz-
ni na swiecie — uczestniczymy w targach, konferencjach, zdo-
bywamy nagrody i poprawiamy pozycje w rankingach. W 2009
roku zajmowalismy 29. miejsce w rankingu ICCA, a w 2024 juz
19. ByliSmy tez gospodarzami waznych wydarzen, jak Site ESNEP
2007, MPI EMEC 2015 czy 61. Kongres ICCA 2022. Czasem nie
byto tatwo, ale potrafimy sie dostosowac, uczy¢ i wyprzedzac
trendy, wyrdzniajac sie w globalnej dzungli spotkan. Zadaniem
zespotu PCB POT na przyszte lata bedzie utrzymanie pozycji li-
dera w Europie Centralnej poprzez promocje i wspdtprace mie-
dzynarodowa, a takze budowanie mechanizméw wsparcia dla
pozyskiwania spotkan i wydarzen.

S

G2A Arena Convention and Exhibition Centre w Jasionce — wojewddztwo podkarpackie

POCZATKI

Historia Polskiego Systemu Informacji
Turystycznej siega 1963 roku, kiedy
to zarzadzeniem przewodniczgcego
Gtédwnego Komitetu Kultury Fizycznej
i Turystyki (GKKFiT) powotano ogdl-
nokrajowa strukture stuzgca obstu-
dze podrdéznych. Rozwigzanie szybko
uznano za modelowe, byto nawet
inspiracja dla innych, takze poza gra-
nicami kraju. Niestety dekoniunktura
gospodarcza lat 90. doprowadzita
do jego rozproszenia, pozostawiajgc
branze bez jednolitego narzedzia
promocji i koordynacji.

Przetom nastgpit w 2002 roku, gdy
Polska  Organizacja  Turystyczna
rozpoczeta prace nad nowym na-
rodowym systemem informacji tu-
rystycznej. Kluczowe stato sie nie
tylko gromadzenie i aktualizowanie
danych, lecz takze wypracowanie
jednolitych procedur oraz stworzenie
ram do ksztatcenia kadr.
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CYFROWA REWOLUCJA

W 2003 roku ruszyt pilotazowy Inter-
netowy System Informacji Turystycznej
i Promociji Polski (ISIT), oparty na do-

Gala z okazji 60-lecia Polskiego Systemu Informacji Turystycznej

| —

Swiadczeniach wczesniejszego syste-
mu INFOTUR. Byt to krok milowy — po
raz pierwszy turysta mégt w jednym
miejscu uzyskaé kompleksowa in-

sowi realizowanych przez nie ustug.
Poza gwiazdkami moga liczy¢ m.in.
na szerokie wsparcie promocyjne
POT, zyskuja tez mozliwos¢ udziatu
w E-Konkursie na Najlepsze Centrum
Informacji Turystycznej w Polsce.

KONKURSY | WYROZNIENIA
Udziat w e-konkursach i e-certyfikacji
moze pomoéc jednostkom ,,it” wyrdz-
ni¢ sie sposréd innych podmiotdéw,
buduje tez nowy standard dziatania
i zaufanie wsréd klientéw.

Kolejnym obszarem dziatan POT
w odniesieniu do ,it” jest dostarcza-
nie turystom informacji o ciekawych
obiektach, miejscach na danym ob-
szarze za pomoca tzw. turystycznych
znakdéw drogowych. Opiniowaniem
projektdw oznakowania atrakcji tu-
rystycznych w poblizu drdg publicz-
nych, autostrad zajmuje sie Kapituta
ds. Drogowych Znakdéw Turystycz-
nych przy POT.

ZAStUZENI DLA ROZWOJU SYSTEMU
INFORMACJI TURYSTYCZNEJ W POLSCE
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www.pot.gov.pl, www.polska.travel
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DEPESZA Nr 05 = 2003 r.

GWARANCJA NAJWYZSZEJ
TURYSTYCZNEJ JAKOSCI

PRZYZNANO PIERWSZE
CERTYFIKATY POT

Historia Certyfikatow Polskiej Organizacji Turystycznej to opowies¢ o konse-
kwencji, wizji i zaufaniu. To takze dowod, ze turystyka w Polsce potrafi budo-
wac standardy, ktdre staja sie inspiracja dla innych branz.

OD IDEI DO TRADYCJI wrosty w krajobraz polskiej turystyki. To
Gdy w 2003 roku Kapituta Konkursu wtasnie one tworza dzi$ katalog miejsc,
pod przewodnictwem Daniela Passen- ktdre najlepiej oddaja réznorodnosé
ta ogtaszata pierwszych laureatéw, nikt i bogactwo naszego kraju.

nie przypuszczat, ze powstaje tradycja,

ktdra wyznaczy nowa jakosé w polskiej SYMBOL ZAUFANIA

turystyce. Wéwczas, sposrdd 156 zgto-  Certyfikat POT to co$ wiecej niz statu-
szen, 21 otrzymato Certyfikaty POT. etka. To symbol zaufania, gwarancja
Byt to przetom — nie tylko nagrodzono jakosci i obietnica niezapomnianych
najlepszych, ale i wyjasniono réznice doswiadczen. Dzieki niemu turysci
miedzy atrakcjg a petnoprawnym pro- maja pewnosé, ze wybierajg miejsca
duktem turystycznym. sprawdzone i godne polecenia. A pol-
ska turystyka zyskuje narzedzie, ktdre
nie tylko promuje, ale tez inspiruje do
ciggtego podnoszenia standarddw.

ZtOTY CERTYFIKAT

- PRESTIZ B

| ODPOWIEDZIALNOSC

Od 2008 roku szczegdlng role od-
grywa Ztoty Certyfikat POT. To wyréz-
nienie nie tylko nobilituje, lecz takze
otwiera droge do ogdlnopolskiej kam-
panii promocyjnej o wartosci co naj-
mniej 250 tysiecy ztotych. Dotad otrzy-
mato go 16 wyjatkowych produktow,
ktére staty sie ambasadorami Polski
w Kraju i za granica.

22 LATA CIAGLOSCI

Dzis, w 2025 roku, Konkurs na Najlep-
szy Produkt Turystyczny odbywa sie - -
po raz 22. Przez te lata nagrodzono s
ponad 200 produktéw — od szlakdéw ; e
i wydarzen po regiony i obiekty, ktére L 3#
SERTYFIKAT

KS TURYs Ty,
Hwwcerty iy, .
AY.Polska,trayg
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Gala Certyfikatow Polskiej Organizacji Turystycznej 2004

www.certyfikaty.polska.travel
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Jacek Janowski, dyrektor Departamentu Wsparcia Rozwoju Turystyki POT

CERTYFIKATY POT
DLA NAJLEPSZYCH

Juz od 22 lat, bo od 2003 roku, Polska Organizacja Turystyczna
wraz z regionalnymi organizacjami turystycznymi realizujg Kon-
kurs na Najlepszy Produkt Turystyczny. Przez te lata nagrodzi-
lismy i wyrdzniliSmy mndstwo wspaniatych obiektow i inicjatyw,
ktdre dzieki swojej oryginalnosci i atrakcyjnosci stanowia tury-
styczna wizytdwke naszego kraju. Wybrane obiekty nie tylko wy-
rézniajg sie atrakcyjnoscia turystyczna, ale takze sa nowatorskie,
przyjazne turystom i dajg wiele mozliwosci spedzenia w ciekawy
sposdb wolnego czasu. Warto podkresli¢, ze nagradzane nie sg
wytgcznie tradycyjne obiekty, lecz rdwniez wydarzenia cykliczne,
szlaki, obszary czy imprezy turystyczne.

Niezwykle wazng kategorig Konkursu jest Ztoty Certyfikat POT.
Nagroda jest przyznawana od 2008 roku. Laureat wybierany jest
przez Kapitute sposréd wszystkich produktow turystycznych wy-
réznionych w poprzednich edycjach Konkursu Certyfikatem POT
i zgtoszonych przez Regionalng Organizacje Turystyczng jako
kandydat do Ztotego Certyfikatu POT.

Konkurs, przyznajacy najwazniejsze wyrdznienia w branzy, przy-
czynia sie do podnoszenia jakosci oraz konkurencyjnosci oferty
turystycznej poprzez kreowanie innowacyjnych produktow tury-
stycznych. Stanowi dzieki temu rekomendacje i gwarancje ustug
na najwyzszym poziomie. Dla poszczegdlinych atrakcji turystycz-
nych jest to takze swoisty motor napedowy do rozwijania swojej
oferty i wzmocnienia pozycji na rynku. Wszystkie certyfikowane
produkty turystyczne zyskujg mozliwosc popularyzowania swoich
ustug, sg one bowiem objete programem promocyjnym Polskiej
Organizacji Turystycznej. Konkurs wnosi nieoceniong wartosc¢ dla
nagrodzonych produktdw turystycznych, ale przede wszystkim
dla odwiedzajacych je turystéw i promocji polskiej turystyki.

%%‘@
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ZYOTE CERTYFIKATY
POLSKIE] ORGANIZAC]JI TURYSTYCZNE] 2008-2024

Konkurs na Najlepszy Produkt Turystyczny prowadzony jest juz od ponad 20 lat. Wyrézniono w nim Ztotym Certyfikatem POT 16 miejsc i wydarzen, ktére
na mapie turystycznej Polski gwarantujg udane spedzenie wolnego czasu. Warto poznac grupe sprawdzonych, najatrakcyjniejszych polskich produktéw
turystycznych, wsréd ktérych sg réznego rodzaju wydarzenia, miejsca czy szlaki turystyczne.

Battowski Bieszczadzkie
Drezyny Rowerowe

Kopalnia Guido
i Sztolnia Krélowa Luiza w Zabrzu

Centrum Edukacji
Ekologicznej Hydropolis

Kompleks Turystyczny

Zabytkowa Kopalnia Srebra Muzeum Zywe Muzeum Piernika
w Tarnowskich Gdrach Powstania Warszawskiego w Toruniu

Kopalnia Ztota Park Nauki . Szlak Szlak
i Sredniowieczny Park Techniki w Ztotym Stoku i Rozrywki Krasiejow Architektury Drewnianej Orlich Gniazd

B A ' .
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Pol'and’Rock Festival Manufaktura Kanat Augustowski Szlak Zabytkdw Techniki
(dawny Przystanek Woodstock) tddzka Szlak Papieski Wojewddztwa Slaskiego
www.certyfikaty.polska.travel 13
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POWSTANIE ZOPOT

(ZAGRANICZNE OSRODKI POLSKIEJ
ORGANIZACJI TURYSTYCZNEJ)
ZMIANA WIZERUNKU POLSKI

W 2003 roku Polska stawia kolejny krok w globalnej turystyce. Powstajg
Zagraniczne Osrodki Polskiej Organizacji Turystycznej (ZOPOT) — w krajach
o najwiekszym potencjale turystycznym dla Polski. Obecnie POT posiada

16 takich osrodkow.

AMBASADORZY POLSKI
ZOPOT-y to zywe ambasady Polski.
Upowszechniaja wiedze o kraju, in-
spirujg do podrézy i wspierajg rozwoj
informacji turystycznej na rynkach za-
granicznych. Dzieki nim Polska jawi sie
jako kraj nowoczesny, przyjazny i pe-
ten mozliwosci.

POCZATKI

Pierwsze osrodki, powotane do pro-
mocji Polski poza granicami kraju, po-
wstaty jeszcze w latach 90. XX wieku
i podlegaty wtedy Urzedowi Kultury Fi-
zycznej i Turystyki. Wraz z powstaniem
POT zmienita sie ich nazwa (na ZO-
POT), cho¢ zakres dziatania pozostat
de facto ten sam — umacnianie pozycji
Polski na swiatowej mapie turystyki,
budowanie wizerunku kraju otwartego,
nowoczesnego i przyjaznego gosciom
z catego Swiata, rozpoznanie rynkéw
istotnych z punktu widzenia turystyki
przyjazdowej i tworzenie sieci wspot-
pracy z lokalnymi partnerami i tourope-
ratorami.

NA NAJWAZNIEJSZYCH
RYNKACH

Dzi$ dziata 16 osrodkdéw — wiekszosc
w najwiekszych miastach Europy, ale
takze i Swiata. Do tych najnowszych
nalezg ZOPOT w Pekinie (ma juz
10 lat), Tel Awiwie (od 2022 roku),
Chicago (przeniesiony z Nowego Jor-
ku, dziata od 2022), Pradze (powstat

w 2023 roku) i Budapeszcie (wczesniej
funkcjonowat jako filia wiedenskiego
osrodka, wznowit dziatalnos¢ po prze-
rwie w 2023 roku).

PROMOCJA

| ATRAKCYJNOSC OFERTY
Osrodki promuja zaréwno topowe
destynacje - Krakéw, Warszawe,
Mazury — jak i mniej znane regiony,
ktére dopiero zdobywaja uwage tury-
stow. Podkreslajg walory kulturowe,
przyrodnicze, historyczne i kulinar-
ne, pokazujac Polske jako kraj peten
réznorodnych doswiadczen. Organi-
zUjg podrdéze studyjne i dziennikar-
skie, aktywnie uczestniczg w targach
i wydarzeniach, promujg Polske w jej
najciekawszych odstonach — od ak-
tywnego wypoczynku po smakowitg
kuchnie.

BADANIA | MARKETING
ZOPOT-y prowadzg badania rynkowe,
by lepiej poznac oczekiwania turystéw
i dopasowac¢ oferte. Udostepniajg
aktualne informacje o turystyce wy-
jazdowej, wspdtpracuja z tourope-
ratorami, mediami, przewoZnikami
i partnerami branzowymi. Pomagaja
podmiotom turystycznym nawigzac
kontakty, rozpoznad potrzeby da-
nego rynku, prowadza szkolenia,
wszystko po to, by przygotowac pro-
dukt odpowiadajacy oczekiwaniom
zagranicznego odbiorcy.
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Polskie miasta na tramwajach w Rotterdamie - letnia kampania ZOPOT w Amsterdamie
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Magdalena Krucz, dyrektor Departamentu Planowania i Rozwoju POT

FORPOCZTA POLSKIE]
TURYSTYKI

Powotywane sukcesywnie Zagraniczne Osrodki Polskiej Organi-
zacji Turystycznej (ZOPOT) stanowia silne wsparcie, zaréwno na-
szej organizacji, jak i catej branzy. Kazdy z nich sktada sie niejako
na wspdlne vademecum, ze zbiorem recept na przyciggniecie do
polski zagranicznego turysty. | nie jest to wytgcznie marketing,
ktdry oczywiscie w przemyslanej formie, po wielokro¢ stanowi
o udanej kampanii promocyjnej, ale rowniez zacheta do odkrycia
Polski, ktéra jako kraj zyskuje przy blizszym poznaniu.

Nasze kolezanki i koledzy pracujacy za granicag czesto opowia-
dajg o zaskakujgcych reakcjach towarzyszgcych wizytom obco-
krajowcéw w Polsce. Ich odzwierciedleniem sa m.in. znakomite
relacje w mediach lub rekomendacje podrézy do Polski przez
touroperatoréw.

Dyrektorzy ZOPOT, ktérzy sa tworcami tych ,informacyjnych
pretekstéw” poprzez organizacje podrézy studyjnych, nie zasta-
nawiaja sie nad tym, ze sami takze sg ambasadorami Polski. To
za ich sprawag i poprzez aktywne wigczanie sie osrodkdw w re-
alizacje wszystkich podejmowanych przez POT dziatari o Polsce
mdwi sie tak pieknie.

Jednoczesnie zdarza sie, ze caty ten wysitek potrafi zniweczyc
fatszywe rozumienie ,snéw o potedze”. Przekonatam sie o tym,
bedac dyrektorem ZOPOT w Moskwie. To jednoczesnie przyktad
na to, jak dobre relacje pomiedzy dwoma narodami, wzajemny
szacunek do historyczno-kulturowego dorobku i tradycji catko-
wicie zaprzepascita aktualna sytuacja polityczna.

Misterna, wieloletnia aktywnos¢ ZOPOT w Kijowie czy niedawno
powotanego ZOPOT w Tel Awiwie sa takze dowodem na to, jak
bardzo branza turystyczna uzalezniona jest od sytuacji geopoli-
tycznej.

Przy okazji 25-lecia zyczmy wiec sobie — Polskiej Organizacji Tu-
rystycznej oraz catej branzy przede wszystkim POKOJU.

Zagraniczne
Osrodki POT
poproszone

0 jubileuszowe
podsumowanie,
tak oto napisaty:

DOMINIKA SZULC
p.o. dyrektora ZOPOT Amsterdam

Polakéw i mieszkafcéw Niderlandow od
dawna faczg intensywne kontakty — od cza-
sow, gdy zboze z Gdarnska ptyneto do por-
téw w Amsterdamie, po wspodtczesne wiezi
gospodarcze, kulturalne i turystyczne.

A jednak przez lata byta to relacja nieréw-
nowazna. Holendrzy wybierali raczej potu-
dnie Europy — Hiszpanie, Wtochy czy Fran-
cje, a Polska pozostawata kierunkiem mato
znanym i rzadko odwiedzanym.

To sie zmienia. W ostatnich latach w Ni-
derlandach wida¢ wyrazng mode na Pol-
ske. Przycigga réznorodnoscig — od Mazur
i Bieszczad po tetnigce zyciem miasta, od
bogatego dziedzictwa kulturowego po no-
woczesng infrastrukture turystyczna. Coraz
czesciej podkresla sie takze korzystny sto-
sunek jakosci ustug do cen, co dla wyma-
gajacych holenderskich podréznikéw ma
duze znaczenie.

ZOPOT w Amsterdamie konsekwentnie wy-
korzystuje ten trend, przetamujac stereotypy
i prezentujac Polske taka, jaka jest — no-
woczesng, dynamiczng i petng kontrastow.
Dzieki wspétpracy z mediami, touroperato-
rami i branza turystyczna skutecznie pokazu-
je oferte naszego kraju i inspiruje do podré-
2y. Liczne projekty realizowane sa wspdinie
z waznymi partnerami — urzedami miast oraz
lokalnymi i regionalnymi organizacjami tury-
stycznymi. Mogty to by¢ wystawy, takie jak
prezentacja polskich zabytkéw UNESCO
w czasie polskiej prezydencji w Radzie UE
czy podkreslajgca zwiazki polsko-nider-
landzkie na przestrzeni wiekdow.

Mogty to byc¢ konkretne wydarzenia pro-
mujgce — czasem w mniej typowy sposoéb,
np. na tramwajach — polskie regiony
i miasta, w tym Krakdw, Wroctaw, Poznan
i Gdanisk, czy wreszcie intensywna pro-
mocja w social mediach — tak promowano
m.in. Matopolske na platformie YouTube
i w sieci reklamowej Googla’a. Efekty sg wy-
razne: liczba przyjazdéw z Niderlanddéw bije
rekordy. Wyzwanie na przysztos¢ to utrzy-
manie tej dobrej passy i dalsze wzmacnia-
nie pozytywnego wizerunku Polski na rynku
holenderskim.
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DOMINIKA SZULC
dyrektor ZOPOT Bruksela

ZOPOT w Brukseli dziata od ponad
20 lat i wcale nie ma fatwego zadania.
Przez dtugi czas Polska w Belgii i Luksem-
burgu kojarzona byta ze stereotypami wy-
nikajgcymi z komunistycznej przesztosci
i chfodnego klimatu.

Odwiedzana zazwyczaj ze wzgledu na
byty nazistowski obdz koncentracyjny Au-
schwitz, Polska kojarzyta sie z cennym
dziedzictwem historycznym, ale juz rzadziej
z réznorodnoscia miast, turystyka aktywna
czy pieknem przyrody.

Na szczescie Belgowie to otwarty i ciekawy
Swiata nardd, ktéry potrafi docenic auten-
tyzm destynacji, serdecznos¢ mieszkaficow
oraz malownicze krajobrazy — czyli to, co Pol-
ska ma do zaoferowania w nadmiarze. Dla-
tego, mimo ich zamitowania do stonecznych
kierunkdw podyktowanego deszczowa po-
goda, z zainteresowaniem przyjmuja idee za-
warte w naszych dziataniach promocyjnych.

ZrealizowaliSmy wiele projektéw promo-
cyjnych na rynku belgijskim, od kongreséw
agentéw biur podrézy w Polsce, poprzez
koncert chopinowski na plazy w Ostendzie,
po bicie rekordu Guinnessa w Atomium. Co
roku Polske odwiedzajg dziennikarze i influ-
encerzy, ktérzy w publikacjach chwalg no-
woczesng baze turystyczng, swietng kuch-
nie, a przede wszystkim bogactwo historii
i natury. Réwniez branza turystyczna, choc
niezbyt liczna, wprowadza Polske do swojej
oferty, doceniajac rekomendacje ZOPOTu.
Szeroka publicznos¢ odkrywa Polske pod-
czas targoéw i wydarzen promocyjnych, a od
czasu do czasu natyka sie na inspirujgce
zdjecia naszego kraju na tramwajach, przy-
stankach czy miejskich wystawach. W me-
diach spotecznosciowych ZOPOT przyciaga
uwage konkursami i atrakcyjnymi tresciami,
ktére zachecajg do innych niz dotad wakacji.

Wiele z naszych projektéw powstaje we
wspdtpracy z partnerami, w szczegdlnosci
z urzedami miast, organizacjami turystycz-
nymi. A dla naszego niewielkiego zespotu
najwieksza satysfakcja i Zrédtem inspiracji
jest fakt, ze dziatania podejmowane w Bruk-
seli przynosza realne i wymierne efekty.

www.pot.gov.pl, www.polska.travel
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MARCIN PLACHNO
dyrektor ZOPOT Berlin

Od ¢wier¢ wieku POT konsekwentnie bu-
duje rozpoznawalnos¢ Polski, a berlinski
ZOPOT odgrywa w tym procesie kluczowa
role na rynku niemieckim — najwiekszym
i najwazniejszym dla turystyki przyjazdo-
wej do Polski.

W 2024 roku Polska zanotowata wyraZny
wzrost popularnosci wsréd niemieckich
turystéw — udziat rynkowy wzrést z 2 do
2,8 proc, co dato Polsce dsme miejsce
w rankingu najpopularniejszych destynacji
turystycznych wsréd niemieckiego spote-
czenistwa. tacznie odwiedzito nas ponad
3 miliony niemieckich gosci, ktérzy od lat
pozostajg najliczniejsza grupa turystéw za-
granicznych w Polsce.

Kluczowe obszary dziatalnosci ZOPOT
w Berlinie to przede wszystkim udziat w mie-
dzynarodowych wydarzeniach branzowych
—w tym w targach ITB Berlin, najwazniejszej
imprezie turystycznej Swiata. Szczegdlnym
momentem byt rok 2011, kiedy Polska pet-
nita role Kraju Partnerskiego ITB Berlin. Ta
wyjatkowa obecnos¢ i rozpoznawalnosé
Polski w Niemczech przyczynita sie takze do
sukcesu frekwencyjnego UEFA Euro 2012",
ktdre stato sie przetomowym wydarzeniem
w historii polskiej turystyki.

Osrodek od lat jest ceniony w Niemczech,
regularnie nagradzany w prestizowym kon-
kursie ,Verkehrsbiro des Jahres”. W 2024
roku ZOPOT w Berlinie ponownie znalazt
sie w Scistej czotéwce, zdobywajac trze-
cie miejsce za wysoka jakos¢ wspdtpracy
z mediami i skutecznos$¢ dziatari PR. Obok
organizacji podrdzy studyjnych, prasowych
i szkolen dla branzy atutem berlifskiego
ZOPOT sa nowoczesne kampanie promo-
cyjne — oparte na emocjonalnej komunika-
cji, storytellingu i angazujagcych przekazach.
Kluczowym elementem jest wspdtpraca
z profilowanymi influencerami — zaréwno
w obszarze turystyki rodzinnej, kulinarnej,
jak i aktywnej — ktérzy promujg Polske
w autentyczny i atrakcyjny sposéb.

Polska zawsze ma co$ wyjatkowego do za-
oferowania — od Battyku po Tatry, od zabyt-
kéw UNESCO po tetnigce zyciem metropolie.

MELINDA FARKAS
dyrektor ZOPOT Budapeszt

Obecnos¢ polskich przedstawicielstw
turystycznych na  Wegrzech siega
1997 roku, kiedy rozpoczat dziatalnos¢
Polski Osrodek Informacji Turystycznej
w Budapeszcie, bedacy wtedy filig Zagra-
nicznego Osrodka Polskiej Organizacji Tu-
rystycznej w Wiedniu.

Do roku 2000 funkcjonowat w strukturze
Urzedu Kultury Fizycznej i Turystyki, a po po-
wotaniu POT stat sie jednym z kilkunastu jej
przedstawicielstw zagranicznych. Az do 2014
roku, kiedy ZOPOT zakonczyt swojg dziatal-
nos¢. Przez caty ten czas jego pracami kie-
rowata Erika Bakonyi, znakomity fachowiec
i ambasador polskiej turystyki na Wegrzech.

W 2023 roku dziatalnos¢ ZOPOT w Buda-
peszcie zostata wznowiona. Kiedy zacze-
tam prace, jednym z moich najwazniejszych
celéw byto pokazanie wegierskim podréz-
nym Polski wykraczajacej poza ,Swieta
tréjce™ Krakéw — Wieliczka — Zakopane.
Wegrzy sa emocjonalnie zwigzani z terena-
mi historycznie tgczacymi oba narody, wiec
sptyw Dunajcem i Zakopane wciaz bijg re-
kordy popularnosci. Starsze pokolenie zna
i kocha Polske, natomiast mtodsi juz nie
— dlatego edukacja jest jednym z naszych
kluczowych zadan. Waznym filarem budo-
wania wizerunku jest takze przyjazri pol-
sko-wegierska trwajgca od wiekdw, ale i tak
musimy przetamywac wiele stereotypdow.

Nowe potaczenia lotnicze do Wroctawia,
Gdariska i Katowic, uruchomione latem
2025 roku, otworzyty przed nami nowe moz-
liwosci promocji. ZOPOT Budapeszt w ciggu
tych dwdch lat zorganizowat juz m.in. Dzien
Polski, sporo wystaw, Polska byta tez obecna
podczas najwiekszego festiwalu rzemiosta
artystycznego. Dzieki naszym filmom o pol-
skich miastach i regionach oraz wspdtpracy
z influencerami i prasg Polska wreszcie za-
czyna by¢ znana i modna, o niej sie mowi.
Wegrzy, ktdrzy dotad wybierali sasiednig
Stowenie, Stowacje, Austrie czy Chorwacje,
dostrzegli fantastyczny stosunek jakosci do
ceny, wysoki poziom ustug, polska goscin-
nos¢ i $wietng kuchnie. Naszym celem jest,
aby ten trend sie utrzymywat — i nad tym
pracujemy.
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PAULA FANDEROWSKA
dyrektor ZOPOT Chicago

Obecnos¢ ZOPOT w Ameryce Pétnocnej —
do 2022 roku w Nowym Jorku, a obecnie
w stolicy amerykanskiej Polonii, Chicago
— wpisuje sie w dtuga tradycje polskiej ak-
tywnosci na tym kontynencie.

Polacy od pokoleri wspéttworzg historie
Standéw Zjednoczonych, a dziedzictwo Ta-
deusza Kosciuszki i Kazimierza Putaskiego,
bohateréw walki o niepodlegtos¢ USA, do
dzi$ przypomina o wspdlnych wartosciach
wolnosci i solidarnosci. Symbolem obec-
nosci Polakéw sa tez wieloletnie tradycje:
Parada Putaskiego w Nowym Jorku czy chi-
cagowska Parada Konstytucji 3 Maja, orga-
nizowana od 1892 roku.

Nazwiska Fryderyka Chopina, Jana Pawta
I, Lecha Watesy czy Andrzeja Wajdy od
dekad ksztattujg wizerunek Polski w ame-
rykanskiej Swiadomosci. Jednak ostatnie
dziesie¢ lat przyniosto istotng zmiane
postrzegania naszego kraju. Z obrazu
opartego gtéwnie na historii, Il wojnie
Swiatowej czy doswiadczeniach komuni-
zmu, Polska coraz czesciej jawi sie Ame-
rykanom i Kanadyjczykom jako nowocze-
sne, dynamicznie rozwijajgce sie pafstwo
i atrakcyjna destynacja turystyczna w ser-
cu Europy.

Do tej zmiany przyczynia sie aktywnos¢
ZOPOT: kampanie promocyjne i wizerun-
kowe, wspétpraca z mediami i branza tury-
styczna, udziat w targach oraz przewoznik
narodowy zwiekszajacy siatke bezposred-
nich potaczen lotniczych taczacych Polske
z Ameryka Pétnocna. Dzieki tym dziataniom
z roku na rok rosnie liczba turystéw odwie-
dzajacych nasz kraj.

Realizowane kampanie, jak np. ,Discover
Your Roots” czy wspdlny z parfistwami Gru-
py V4 program ,Discover Central Europe”,
przeprowadzane online, ale i w lokalnej
prasie i telewizji, miaty na celu zwieksze-
nie rozpoznawalnosci naszego kraju, tak-
ze przez kuchnie. Od lat na amerykarskim
rynku Polska znana jest przede wszyst-
kim ze swojej serdecznosci i goscinnosci
— obysmy mieli jak najwiecej okazji, by ja
udowadniad.
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WLODZIMIERZ SZCZUREK
dyrektor ZOPOT Kijéw

Decyzje o utworzeniu Polskiego Osrodka
Informacji Turystycznej w Kijowie podjeto
pod koniec 2007 roku. Inspiracje stanowity
rozpoczynajace sie wiasnie przygotowa-
nia do wspdlnej z Ukraing organizacji Mi-
strzostw Europy w Pitce Noznej Euro 2012.

Spodziewane rzesze turystéw przemiesz-
czajacych sie w rytm turniejowych meczéw
miedzy dwoma krajami od poczatku stano-
wity doskonatg okazje do promocji naszego
kraju, i to w europejskiej skali, a potrzeba
blizszej wspdtpracy z sasiadem wydawata
sie wystarczajgco dobrze uzasadniaé ten
plan. Pomagat tez fakt, ze Polska byta za
wschodnig granicg dobrze znana, m.in.
w zwigzku z duzg liczbg oséb zatrudnionych
oraz uczacych sie.

Zadania, sposoby dziatania, priorytety
zmieniaty sie od tego czasu wielokrotnie.
Poczatkowo najwiekszym wyzwaniem byto
zorganizowanie harmonijnej wspdtpracy
pomiedzy ukraiiskimi organizatorami tury-
styki a polskimi placéwkami konsularnymi
odpowiedzialnymi za wydawanie wiz. Po
zniesieniu obowigzku wizowego staralismy
sie przekonywac sasiaddéw, ze Polska to
nie tylko przygraniczny handel i tranzytowy
szlak na zachdd Europy.

Liczba turystéw z Ukrainy przez wiele lat nie-
ustannie rosta i utrzymywata sie na szczycie
wszelkich statystyk, zaréwno tych ogdlno-
polskich, jak i regionalnych. Wierze, ze m.in.
dzieki tym licznym kontaktom Polacy tak zy-
wiotowo rzucili sie do pomocy w dramatycz-
nych momentach zimg i wiosng 2022 roku.

Miatem zaszczyt i wielka satysfakcje kiero-
wad Zagranicznym Osrodkiem POT w Kijo-
wie od samego poczatku. Widziatem, jak
Ukraina, czesto w krwawych zmaganiach,
coraz bardziej zbliza sie do Europy, gdyz
W niej widzi swoje miejsce, nadzieje na nie-
zaleznos¢ i perspektywe rozwoju.

| chociaz przedstawicielstwo POT tymcza-
sowo zawiesito dziatalnosé, wierze, ze nie
bede ostatnim dyrektorem naszego biura
w Ukrainie i ze uda nam sie wrécic¢ do sie-
dziby na Chreszczatyku. Oby jak najszybcie;.

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

DOROTA WOJCIECHOWSKA
dyrektor ZOPOT Londyn

Osrodek Polskiej Organizacji Turystycz-
nej w Londynie powstat w 1994 roku jako
Centrum Informacji Turystycznej. Od tego
momentu przeszedt niesamowity trans-
formacje, stajac sie miejscem, gdzie po-
wstajg nowatorskie kampanie marketin-
gowe, oraz centrum relacji z mediami.

Strategia marketingowa ZOPOT w Londy-
nie opiera sie na podejSciu obejmujgcym
wszystkie dostepne kanaty i narzedzia ko-
munikacji, ze szczegdlnym naciskiem na
nowe technologie i Al. Londyriski osrodek
POT z sukcesem wdraza projekty z zakre-
su marketingu cyfrowego, wzmacniajgc tym
samym obraz Polski jako kluczowej desty-
nacji w centralnej Europie.

ZOPOT w Londynie wspdtpracuje z najwaz-
niejszymi, ogdlnokrajowymi redakcjami,
z lokalnymi gazetami, jak réwniez z wyse-
lekcjonowanymi blogerami. Rocznie orga-
nizowanych jest okoto 40 wizyt prasowych
do miast posiadajgcych bezposrednie pota-
czenia z Wielka Brytania oraz Irlandia.

Osrodek wspotpracuje Scisle z branza
turystyczng, organizujgc warsztaty szko-
leniowe dla agentdéw turystycznych oraz
prezentacje dla oséb odpowiedzialnych za
ksztattowanie produktu w brytyjskich biu-
rach touroperatorskich. ZOPOT w Londynie
organizuje takze wyjazdy studyjne dla biur
zainteresowanych poszerzeniem swojej
oferty i wiedzy na temat polskiego produk-
tu turystycznego. Zwiericzeniem dziatan
dedykowanych branzy jest organizacja Pol-
skiego Narodowego Stoiska na Miedzyna-
rodowych Targach WTM w Londynie. Kaz-
dego roku okoto dwudziestu wystawcow
z Polski ma mozliwos¢ nawigzania kontak-
téw biznesowych z partnerami z Wielkiej
Brytanii.

Obecnie dyrektorem Zagranicznego Osrod-
ka Polskiej Organizacji Turystycznej w Lon-
dynie jest Dorota Wojciechowska, ktdra
jest réwniez cztonkiem zarzadu ANTOR
w Wielkiej Brytanii. Wystepuje na miedzy-
narodowych konferencjach, gdzie dzieli sie
spostrzezeniami na temat transformacyjnej
roli nowych technologii w marketingu.

AGATA WITOSEAWSKA
dyrektor ZOPOT Madryt

Storice (prawie) przez caly rok, niezliczo-
na liczba plaz, a do tego ikoniczne zabyt-
ki i miasta. Prawie kazdy z mojego kregu
przyjaciot i rodziny patrzyt na mnie z nie-
dowierzaniem 25 lat temu, styszac, ze
promujemy Polske w Hiszpanii i Portuga-
lii, a po ich minach byto wida¢, ze ,to sie
nie moze udac¢”.

Bo o ile do Hiszpanii Polacy wybieraja sie
chetnie i ttumnie, i jest ich tam coraz wiecej,
o tyle przyciggnac Hiszpanéw do nas nie
jest juz tak fatwo — konkurencja jest duza.

Dzisiaj Polki i Polacy sa swiadomi turystycz-
nych atutéw swojego kraju. Sg dobrymi
i przedsiebiorczymi gospodarzami. Moze-
my pochwali¢ sie nowoczesna infrastruktu-
ra i $wietnym stosunkiem jakosci do ceny,
pieknymi krajobrazami, a o polskiej goscin-
nosci mowi sie gtosno i szeroko.

Nikogo juz nie dziwi, ze jezyk hiszpariski
stychac na ulicach polskich miast. A to, ze
Hiszpanie sg gtosni, to dobrze. To wyraz
tego, ze w Polsce czujg sie swobodnie, sg
spontaniczni i przychylnie do nas nastawie-
ni, jak réwniez nadal pozytywnie zaskoczeni
tym, co w naszym kraju widzq i przezywaja.

Podoba im sie polska goscinnos¢, rodzima
kuchnia, Krakéw z setkami kawiarn, pubéw
i niezapomnianym klimatem, polskie lasy.
Portugalczycy — wrecz przeciwnie - sg
bardziej stonowani niz Hiszpanie, zdecydo-
wanie nie tak beztroscy i bardziej uwazni:
im nie zdarza sie pomyli¢ wspomnianego
Krakowa (Cracovia) z Chorwacja (Croacia).

Przed nami kolejne zmiany w tym galopuja-
cym Swiecie i kolejne, ale juz inne wyzwania.

Zachowajmy jednak te wartosci, ktdre przez
¢wier¢ wieku nam towarzyszyty: ogrom-
na Praca, Otwartosc na realizacje nowych
pomystéw i zadan oraz Twdrcze podejscie.
| nie zapominajmy o tych dwdch literkach
poprzedzajacych skrétowiec nazwy osrod-
kéw POT: Zaangazowania i Odwagi, aby
przekonywad, inspirowac i kierowac¢ uwage
turystéw na wybranie wtasnie Polski spo-
srdd bardzo silnej konkurencji.

TOMASZ RUDOMINO
dyrektor ZOPOT Paryz

Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji
Turystycznej w Paryzu zostat otworzony
w 1996 roku jako Centrum Informacji Tury-
stycznej. Biuro miescito sie wtedy przy sa-
mej Operze i ktadto nacisk na budowanie
pozytywnego obrazu naszego kraju jako
atrakcyjnej destynacji turystycznej.

Po uptywie lat, ale wcigz w sercu Paryza,
Osrodek przeksztatcit sie w nowoczesna
agencje marketingowa, aktywnie realizu-
jac projekty z wykorzystaniem medidw
spotecznosciowych i siegajac po narze-
dzia, ktdrych dzi$ nie mozna pomijaé, czyli
sztuczng inteligencje. Od czaséw spekta-
kularnej kampanii hydraulika, ktéra zwré-
cita uwage Francuzéw na Polske, pojawito
sie, staraniem ZOPQOT, wiele nowych inicja-
tyw budujacych trwatg obecnos¢ zaréwno
polskiego produktu turystycznego na ryn-
ku francuskim, jak i silnej pozycji naszego
kraju jako wyboru dla kazdego obszaru
turystyki.

Osrodkiem kieruje Tomasz Rudomino, hi-
storyk sztuki, autor wielu ksigzek, filméw
dokumentalnych, audycji telewizyjnych,
w tym cyklu ,Podréznik”, laureat prestizo-
wych nagréd w Polsce i za granica za re-
alizacje i aktywnos¢ w obszarze turystyki,
ale tez kultury i sztuki. Podczas swojej ka-
dencji w Paryzu zainicjowat wiele nowator-
skich dziatan, jak np. kampanie produktowe
w sieci Carrefour Voyages, kampania w me-
trze paryskim w trakcie igrzysk olimpijskich
czy w Lyonie w sieci Westfield i tramwajach,
a takze cykl reportazy w blogosferze ,,Opo-
wiedz o Polsce swojemu sasiadowi”. Dzie-
ki takim akcjom Polska utrzymuje wysoka
pozycie w catym Swiecie frankoforiskim,
takze w Kanadzie, gdzie paryski ZOPOT ak-
tywnie uczestniczyt w wielu projektach na
terenie obszaru Québec. Jedng z waznych
aktywnosci Osrodka jest szkolenie fran-
cuskiej branzy. Ta misja przynosi rocznie
~wyszkolonych”  kilkudziesieciu agentéw
sprzedazy z biur francuskiej turystyki wy-
jazdowej. Obecnie ZOPOT w Paryzu skupia
sie na kampaniach wysokozasiegowych we
francuskich mediach, ale drzwi biura nieod-
miennie pozostajg otwarte dla indywidual-
nych klientéw pytajacych o Polske.
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PAULA GUMIENNA
dyrektor ZOPOT Pekin

Z prawdziwg przyjemnoscia moge dotaczyc
do obchodow 25-lecia Polskiej Organizacji
Turystycznej. Rok 2025 jest dla nas w Peki-
nie wyjatkowy — $wietujemy rowniez 10-lecie
dziatalnosci Zagranicznego Osrodka POT.

Od 2015 roku ZOPOT Pekin konsekwentnie
promuje Polske jako atrakcyjng destynacje
turystyczna. Na poczatku nasz kraj pojawiat
sie gtéwnie w ramach objazdowych tras po
Europie. Dzi$, dzieki warsztatom branzo-
wym, szkoleniom, kampaniom promocyj-
nym i Scistej wspdtpracy z touroperatorami,
Polska coraz czesciej jest postrzegana jako
samodzielny, inspirujacy kierunek podrdzy.
Efekty méwig same za siebie: ruch tury-
styczny z Chin wzrdst z 58 tysiecy odwie-
dzin w 2015 roku do ponad 130 tysiecy
w rekordowym 2019 roku. Po pandemicz-
nej przerwie rynek szybko sie odbudowuje
— w 2024 roku Polske odwiedzito niemal
100 tysiecy chiriskich turystéw, co ponownie
plasuje Chiny w czotéwce azjatyckich ryn-
kéw wyjazdowych.

Nasze dziatania taczg promocje z edukacja.
Ponad 12,5 tysigca przedstawicieli chiriskiej
branzy turystycznej skorzystato z kurséw
e-learningowych o Polsce, co pozwolito im
tworzy¢ bardziej réznorodna i atrakcyjna
oferte turystyczng. W odpowiedzi na nowe
trendy wprowadzilismy m.in. programy te-
matyczne, takie jak ,Polska $ladami Chopi-
na”, a takze wspieralismy rozwdj turystyki
historycznej, wellness i aktywnej. Polska za-
chwyca nie tylko zabytkami i muzyka Chopi-
na, ale tez krajobrazami — od Tatr i Mazur po
nadbattyckie plaze.

Podstawa naszych sukcesdw sg partnerstwa.
Niezwykle cenna jest wspdtpraca z tourope-
ratorami, liniami lotniczymi, mediami podréz-
niczymi oraz influencerami, ktdrzy razem
z nami pokazujg Polske chirskim turystom.
Dzieki nim docieramy do tysigcy przedstawi-
cieli branzy i miliondéw podrdznych, inspirujac
ich do odkrywania naszego kraju.

Wierze, ze w kolejnej dekadzie Polska
stanie sie dla podrdéznych z Chin nie tylko
celem podrdzy, ale tez miejscem inspiracji
i niezapomnianych przezyc.

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

PAVEL TROJAN
dyrektor ZOPOT Praga

ZOPOT w Pradze powstat pod koniec 2023
roku i poza rynkiem czeskim opiekuje sie
rynkiem stowackim.

To rynek peten wyzwan — z jednej strony
miedzy Polakami, Czechami i Stowakami
krazy sporo stereotypdw, z drugiej strony
trzy nacje taczy wiele podobienstw: jako za-
chodni Stowianie méwimy podobnymi jezy-
kami, dzielimy takze podobng mentalnosc.
Mozna powiedziec, ze Polakéw z Czechami
przez dtugie lata taczyta nieodwzajemnio-
na mito$¢ — rzecz nie do korca zrozumiata
przez wszystkich. Polacy stanowig od lat
90. XX wieku jedna z najwiekszych grup
turystéw w Republice Czeskiej, sg mitosni-
kami czeskiej kultury, filméw i gastronomii
— wystarczy wspomniec czeskie piwo i mo-
rawskie wino.

My, Czesi, po 1989 roku zwrdcilismy sie
raczej w Kierunku zachodu i potudnia. Do
dzi§ do najwazniejszych destynacji tury-
stycznych zaliczajg sie Wtochy, Chorwacja,
Austria lub Stowenia, jakbySmy ciggle nie
chcieli wyjs¢ za daleko z obszaru bytych
Austro-Wegier. Na pétnoc, do Polski, kiero-
wali sie raczej Czesi z pogranicza polsko-
-czeskiego, gtéwnie na zakupy lub krdtkie
wycieczki, nie byt to kierunek, ktdry wy-
bierano na dtuzszy wypoczynek. Ruch tu-
rystyczny przebiegat raczej w odwrotnym
kierunku.

To juz historia! Od kilku lat panuje w Repu-
blice Czeskiej moda na Polske. Moda na to
wszystko, czego u nas nie ma — od tysiecy
kilometréw nowych autostrad, przez $wiet-
ne ustugi oraz niebanalng gastronomie
w przystepnych cenach, az po turystyczna
infrastrukture rodem z XXI wieku. Tury-
Sci odkrywajg tez polski Battyk. Otwarcie
naszego ZOPOT-u trafito w najlepszy mo-
ment, zeby na skale masowa zaczac burzyc
utrwalone przez lata stereotypy i pokazy-
wacé czeskim i stowackim dziennikarzom,
touroperatorom i turystom Polske taka, jaka
jest — z jej wszystkimi wadami i zaletami.
| taka Polska Czechom i Stowakom coraz
bardziej sie podoba, a co wiecej — bije tury-
styczne rekordy. Oby nam sie to bicie rekor-
ddw jeszcze przez pare lat udawato.

R\Q TN

BARBARA MINCZEWA
dyrektor ZOPOT Rzym

ZOPOT w Rzymie zostat powotany w 1995
roku i jest Swiadectwem dtugiej i odwza-
jemnionej mitosci miedzy dwoma krajami.

Misja budowania rozpoznawalnosci Polski
jako atrakcyjnego kierunku turystycznego
na rynku wtoskim byta zawsze dla nas przy-
jemnoscia, ale réwniez duzym wyzwaniem.
Jako kraj i naréd jestesmy niezmiennie bar-
dzo ciepto przyjmowani we Wtoszech.

Mozemy pochwali¢ sie nowoczesng infra-
strukturg i $wietnym stosunkiem jakosci do
ceny, pieknymi krajobrazami, a o polskiej
goscinnosci méwi sie gtosno i szeroko.
Cieszymy sie wizerunkiem nowoczesnego
i otwartego.

Na szczescie udaje nam sie na tym polu
osiggac duze sukcesy — przez ostatnie 10
lat liczba turystéw z Wroch wzrosta ponad
dwukrotnie. W dodatku przyciggamy tury-
stéw coraz mtodszych i ciekawych naszego
dziedzictwa, a takze niezwyktej energii, roz-
woju oraz kreatywnosci.

Nasz ped do zmian i umiejetnosc ciagtego
odradzania sie, przy zachowaniu silnej toz-
samosci, niezmiennie zaskakuja i fascynuja
Witochdw, u ktdrych nowoczesnosé z trudem
prébuje sie przebic przez silne przywigzanie
do wielowiekowego dziedzictwa oraz typo-
wa $réddziemnomorska opieszatosc.

Mimo wszystko Wtosi to jeden z naroddw
najchetniej korzystajagcych z internetu
i medidw spotecznosciowych. Przez 30
lat dziatalnosci Osrodek konsekwentnie
dostosowywat swoje dziatania do dyna-
micznie ewoluujacych trendéw marketin-
gowych i oczekiwan wtoskich podréznych,
szukajac najlepszych rozwiazan i narzedzi
na zmieniajace sie czasy. Niezmienne po-
zostaje jedno: na tym rynku budowanie
relacji miedzyludzkich jest kluczem do suk-
cesu i historia ZOPOT to historia ludzi, jego
dyrektoréw, pracownikdéw, dziennikarzy,
przedstawicieli branzy oraz kazdego, kto
dotozyt swoja cegietke do dzisiejszych suk-
ceséw. To takze $wiadectwo niezmiennej
misji — inspirowania Wtochéw do odkrywa-
nia Polski wcigz na nowo.
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MALGORZATA HUDYMA
dyrektor ZOPOT Sztokholm

Kiedy 17 lat temu dotaczytam do czte-
roosobowej woéwczas zatogi ZOPOT
w Sztokholmie, nikt z nas nie przypusz-
czat, jak wiele zmian zobaczymy na wia-
sne oczy. W przysztym roku swietowac
bedziemy 35-lecie osrodka — a ja moge
$miato powiedzied, ze byt to czas peten
wyzwan, radosci i zabawnych przygéd.

Pamietam poczatki, gdy w oczach nordyc-
kich turystéw Polska byta wcigz krajem
szarych blokéw i nieco smutnych ludzi.
SzukaliSmy odpowiedzi, m.in. na pytanie,
czy w polskich hotelach trzeba spac¢ na ma-
teracach, czy sa juz t6zka, czy nie jest ko-
nieczne szczepienie na malarie, czy smok
wawelski nadal mieszka w Krakowie i czy
mozna przejechac sie saniami ciggnionymi
przez renifera.

Zdarzato nam sie szukac telefonéw komor-
kowych na warszawskim lotnisku i przodkéw
w rodowych dworkach. Potrzeba byto lat
pracy i wielu dziatari promocyjnych, by prze-
konac nordykdw, ze Polska to miejsce petne
zycia, réznorodnej kultury, Swietnej kuchni i —
€0 najwazniejsze — goscinnych mieszkaricow.

W mojej pamieci szczegdlnie zapisaty sie
duze kampanie, w ktérych mielismy swdj
udziat. Rok Chopinowski 2010 przynidst
happeningi z malowaniem fortepiandéw na
ulicach Ystad i Sztokholmu, a takze ele-
ganckie przyjecie dla branzy i medidéw
w stynnym Ratuszu — tym samym, w kté-
rym odbywajg sie noblowskie bankiety.
Niezapomniana byta tez promocja Polski
podczas Euro 2012 — kto sam nie organi-
zowat stoiska informacyjnego na lotnisku
w Kopenhadze, ten nie wie, ile przygdd go
omineto!

Dzi$ sporo dziatai przenieslismy do $wia-
ta online, a dzieje sie tam faktycznie duzo.
Nordycy okazali sie wielkimi fanami konkur-
sOw — i naprawde potrafig dac sie wciggnad
w rywalizacje.

A my? Cieszymy sie, ze dzieki temu coraz
czesciej Polska jawi im sie nie jako ,kraj zza
wschodniej granicy”, lecz jako inspirujgce
miejsce podroézy.
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MARIA ORZEL
dyrektor ZOPOT Tokio

Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji
Turystycznej w Tokio dziata od 2006 roku
i od blisko dwéch dekad konsekwentnie
promuje Polske w Japonii.

Rynek japoriski jest wymagajacy - ze
wzgledu na odlegtosé geograficzna, barie-
ry jezykowe i kulturowe — ale jednoczesnie
niezwykle prestizowy. Polska od dawna
obecna jest w wyobrazni Japorczykéw
dzieki Fryderykowi Chopinowi, ktérego mu-
zyka sprawita, ze nasz kraj zajmuje szcze-
gélne miejsce w sercach Japorczykdw.
Obok Chopina kojarza Polske takze z pa-
piezem Janem Pawtem Il czy pieknem histo-
rycznych miast wpisanych na liste UNESCO.
Coraz czesciej jednak zwracajg uwage réw-
niez na inne obszary — od polskiego folk-
loru, barwnych strojéw i rzemiosta, przez
kuchnie i nowoczesng gastronomie, az po
oferte turystyczng XXI wieku.

Jeszcze do niedawna Polska znajdowata
sie raczej na marginesie turystycznych wy-
boréw Japoriczykdw, ktdrzy czesciej decy-
dowali sie na Wtochy, Francje czy Skandy-
nawie. Dzi§ sytuacja sie zmienia. W Japonii
rosnie moda na Europe Srodkowq, a Polska
staje sie atrakcyjng alternatywa dla dobrze
znanych destynacji. Przycigga gosci bogatq
kultura, rozwinietg infrastruktura i niebanal-
na kuchnig, ktdra faczy tradycyjne smaki
z nowoczesnym podejsciem. Pierogi, obwa-
rzanki, miody pitne, polskie piwa i wodki rze-
miesinicze fascynuja Japoriczykéw i coraz
czesciej pojawiaja sie w japoriskich mediach.

Rok 2025 to dla ZOPOT Tokio nowy etap in-
tensywnej dziatalnosci — przede wszystkim
ze wzgledu na udziat w EXPO w Osace. Od
kwietnia do paZdziernika w Pawilonie Pol-
skim obecna jest polska kultura (nie tylko
Chopin), gospodarka i oczywiscie turystyka,
Dzieki wspétpracy z mediami, touroperato-
rami, influencerami i instytucjami branzowy-
mi chcemy pokazywac Polske autentyczng,
réznorodng i nowoczesng, a jednoczesnie
zakorzeniong w tradycji. Naszym celem jest
dalsza promocja naszego kraju jako atrak-
cyjnej destynacji turystycznej oraz budowa-
nie trwatych mostéw turystycznych miedzy
Polska a Japonia.

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

DOROTA ZADROZNA
p.o. dyrektora ZOPOT Tel Awiw

Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji
Turystycznej w lzraelu rozpoczat swoja
dziatalnos¢ w roku 2022, jest wiec osrod-
kiem bardzo mtodym.

Gtéwnym celem, jaki stawia sobie jego dy-
rektor, jest promocja Polski jako nowocze-
snej, atrakcyjnej i réznorodnej destynacji
turystycznej. Swoje dziatania kierujemy do
ludzi mtodych, rodzin z dzie¢mi oraz oséb
50+ poszukujacych wyjazdéw zorganizo-
wanych do réznych miejsc w Polsce. Orga-
nizujemy podrdze influencerdéw i tourope-
ratoréw do Polski, dziatamy w mediach
spotecznosciowych.

Obecnie Polska, jako kierunek turystyczny,
przezywa bardzo dobry czas, gdyz jest po-
strzegana jako jedno z bezpieczniejszych
miejsc, do jakich lIzraelczycy moga sie wy-
brac. Cho¢ historycznie nasz kraj postrze-
gany byt pod katem turystyki religijnej czy
sentymentalnej, zwigzanej z Zagtada, to od-
notowujemy rosngca tendencje wyjazdéw
rodzinnych oraz przedtuzanie pobytéw, na-
wet do 14 dni.

Proporcja pomiedzy wyjazdami typowo tu-
rystycznymi a historycznymi juz od dawna
przewaza na korzys¢ turystyki. Izraelczycy
kochajg odkrywac Polske i podrézuja w naj-
dalsze jej zakatki — moze to by¢ pobyt na
tonie natury, aktywny wypoczynek czy roz-
rywka. Bo Izraelczycy kochajg podrézowac.
W tym samym czasie Izrael przechodzi trud-
ny okres w swojej historii i wyrazam gtebo-
ka nadzieje, ze czas ten szybko minie.

Za najwiekszy dotychczasowy sukces
uwazam samo powstanie Osrodka w Izra-
elu. Polska Organizacja Turystyczna pla-
nowata zatozenie biura w Tel Awiwe od
dtuzszego czasu, ciesze sie, ze wresz-
cie sie to udato. Rdwnoczesnie jestem
dumna z tego, ze moge byc¢ czescia tego
wyjatkowego i historycznego projektu.
Polska i Izrael s ztgczone ze sobg histo-
rycznie i kulturowo. Zaden kraj na $wiecie
nie moze pochwali¢ sie takimi zwigzkami
z Izraelem siegajacymi wiekdw wstecz,
co jest tu czesto podkreslane. | to jest
ogromny atut naszego kraju.

WLODZIMIERZ SZELAG
dyrektor ZOPOT Wieden

W sierpniu 1996 roku powstat w Wiedniu
Polski Osrodek Informacji Turystycznej,
obejmujacy swoim zasiegiem Austrig,
Szwajcarie i Wegry. Kilka lat pézniej, wraz
z powstaniem POT, zmienit on nazwe na
ZOPOT Wieden.

Od poczatku naszej obecnosci w Wiedniu
konsekwentnie dazyliSmy do tego, aby
Polska zaistniata w Swiadomosci miesz-
kaficéw Austrii i krajow osciennych jako
atrakcyjny kierunek podrézy. Gdy rozpo-
czynalismy dziatalnos¢, wyjazdy do Pol-
ski oferowato zaledwie 25 austriackich
biur podrézy. Dzieki intensywnej promocji
i wspdtpracy z przedstawicielstwami Pol-
ski za granicg oraz wsparciu rodzimych
touroperatordw, juz po kilku latach polskie
oferty byty dostepne w ponad 100 biurach
podrdzy w Austrii.

Na przestrzeni lat zorganizowalismy wie-
le przedsiewzie¢ promujgcych Polske. Do
najwazniejszych nalezaty m.in. Bal Seniora
w Ratuszu Wiedenriskim z udziatem prezyden-
ta Austrii, Rok Polski w Austrii z ponad 250
wydarzeniami, udziat Polski jako kraju part-
nerskiego na targach turystycznych w Dor-
birn, Grazu i Wiedniu, a takze liczne podréze
studyjne dla dziennikarzy, przedstawicieli or-
ganizacji branzowych oraz cztonkéw OBWE.

Statym elementem naszej dziatalnosci sa
targi turystyczne — przez 25 lat uczest-
niczylismy w FERIEN Messe w Wiedniu,
a takze w targach w Grazu, Linzu, Zurychu
i St. Galen. Od samego poczatku Osrod-
kiem kieruje Wtodzimierz Szelag, reprezen-
tujacy polska branze turystyczng w organi-
zacjach miedzynarodowych. Jest réwniez
cztonkiem zarzadu Wiederiskiego Towa-
rzystwa Chopinowskiego, promujgc polska
kulture i dziedzictwo narodowe.

Dzis, Swietujac jubileusz 25-lecia ZOPOT
Wieden, mozemy z duma powiedzied, ze
nasza dziatalnos¢ przyczynita sie do zna-
czacego wzrostu zainteresowania Polska
wsrdd turystéw z Austrii i Szwajcarii. Nasze
osiggniecia to efekt konsekwentnej pracy,
pasji oraz owocnej wspdtpracy z partnera-
mi z Polski i zagranicy.
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DEPESZA Nr O7 - 2005 r.

HYDRAULIK

ZAPRASZA DO POLSKI

SUKCES KAMPANIT

POLSKIEJ ORGANIZACJI

TURYSTYCZNEJ

To byta kampania, o ktérej méwita cata Europa. ,,Polski Hydraulik” — przewrotny pomyst Polskiej Organi-
zacji Turystycznej — przeszedt do historii jako modelowy przyktad, jak odwaga, humor i inteligentna gra ze
stereotypem mogq budowacé marke kraju na swiecie.

PRZELOMOWY

ROK 2005

Francja zyta wtedy debatg o roz-
szerzeniu Unii i obawami przed
polska sitg robocza. W odpowiedzi
na katastroficzne wizje na tamach
najbardziej opiniotwdrczych gazet
pojawit sie plakat z polskim hydrau-
likiem — mtodym, usmiechnietym,
pewnym siebie. Nie wyjezdzat do
pracy za granice. On zapraszat
Francuzéw do Polski.

NOMINACJA

W PRESTIZOWYM GRONIE
Pomyst zyskat ogromny rozgtos
medialny. Owczesny prezes POT
Andrzej Koztowski zostat nomino-
wany do tytutu Europejczyka Roku
tygodnika ,European Voice” — obok
Bono czy Boba Geldofa. Jak sam
podkreslat, byto to uznanie nie tyle
dla osoby, ile dla catej polskiej tury-
styki, ktdra potrafita zaistnie¢ mimo
skromnych srodkoéw.

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

KOLEJNE

ODSLONY SUKCESU
Fenomen ,Hydraulika” znalazt
kontynuacje. W drugiej odstonie
kampanii do Polakéw i gosci z za-
granicy usmiechata sie pielegniar-
ka, promujac polskie uzdrowiska.
Trzecia odstona — hydraulik i pie-
legniarka razem — niosta przesta-
nie wolnosci, mtodosci i nowo-
czesnosci, splecionych z polska
tradycja i dziedzictwem.

Konferencja POT z udziatem ,Polskiego Hydraulika”

KOZLOWSKI

PREZES POT
W LATACH 2002-2005

Pomystodawca kampanii ,Polski Hydrau-
lik”, za ktérg zostat nominowany do tytutu
Europejczyka Roku przez tygodnik ,,Eu-
ropean Voice”.
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Rekord Guinnessa w liczbie 0séb tariczacych poloneza poza Polska

Kampania promujaca Polske za granica — zaglowiec STS ,Fryderyk Chopin”

www.pot.gov.pl, www.polska.travel
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DEPESZA Nr 08 - 2007-2013 r.

PROMOCJA TURYSTYCZNYCH
WALOROW W PROGRAMIE

INNOWACYJNA GOSPODARKA
W RAMACH DZIARANIA 6.3

Lata 2007-2013 zapisaty sie w historii Polskiej Organizacji Turystycznej jako
okres najintensywniejszych dziatan promocyjnych, zrealizowanych dzie-
ki wsparciu Unii Europejskiej. Byt to czas spektakularnych kampanii, ktére
nadaty polskiej turystyce nowoczesne oblicze i otworzyly jg na swiat.

REJS, KTORY

ROZPOCZAL NOWA ERE

Nowa ere promocji Polski otworzyt —
w ramach programu ,Promujemy Pol-
ske Razem” — rejs zaglowca STS ,Fry-
deryk Chopin”, ktéry pokonat 5 tysiecy
mil morskich, zawijajac do dwudziestu
portéw w siedmiu panstwach Europy.
Symbolicznie taczyt tradycje z nowo-
czesnym podejsciem do promocji, po-
kazujac Polske jako kraj otwarty, dyna-
miczny i zakorzeniony w kulturze.

To wiasnie woéwczas Polska zaczeta
konsekwentnie budowad swoj wizeru-
nek na arenie miedzynarodowej, wyko-
rzystujgc potencjat unijnych funduszy.

POLSKA KRAJEM
PARTNERSKIM ITB BERLIN
Kulminacyjnym momentem tych dzia-
tan byt rok 201, kiedy Polska zostata
krajem partnerskim ITB Berlin, naj-
wiekszych targéw turystycznych Swia-
ta. Zbiegto sie to z prezydencjg w Ra-
dzie UE, co pozwolito na wyjatkowa
oprawe i szeroka obecnos¢ w me-
diach. Stoisko narodowe, imponujace

Kadr z filmu promujacego Polske na rynku chiriskim

skalg i profesjonalizmem, przyciagato
uwage branzy oraz turystow. Polska
prezentowata sie jako kraj kreatyw-
ny, réznorodny i nowoczesny, a hasto
+-Move Your Imagination” wyznaczato
kierunek dalszych kampanii.

KAMPANIE MULTIMEDIALNE
NA SWIATOWYCH RYNKACH
Rok 2011 przynidst réwniez start kam-
panii ,Polska — Feel Invited”, realizo-
wanej we Francji, Niemczech i Wielkiej
Brytanii, a nastepnie w Belgii, Szwecji
i Norwegii. Nowoczesne narzedzia,
spoty telewizyjne, reklama outdooro-
wa i obecnosé w internecie przyblizaty
Polske milionom odbiorcow.

Wspdtpraca z Regionalnymi Organi-
zacjami Turystycznymi zaowocowata
projektem ,Bajkowy urlop w Polsce”,
kierowanym zaréwno do turystow
krajowych, jak i zagranicznych. W naj-
wiekszych miastach Polski budowano
przekaz oparty na emocjach, rodzin-
nych doswiadczeniach i atrakcyjnosci
kraju jako miejsca wyjatkowego odpo-
czynku.

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

Teresa Buczak, dyrektor zarzadzajacy POT

PROFESJONALNA PROMOCJA
DZIEKI FUNDUSZOM UNIJNYM

W latach 2009-2015 POT uzyskata 260 milionéw ztotych do-
finansowania z Unii Europejskiej na realizacje kompleksowych
dziatan marketingowych na rzecz promocji polskiej turysty-
ki w kraju i za granica. W ramach projektéow ,Promujmy Polske
Razem” i ,Lubie Polske!” po raz pierwszy przeprowadzono tak
kompleksowe i innowacyjne kampanie wizerunkowo-produkto-
we w trzynastu krajach europejskich, a takze w Chinach, Japonii
i Indiach. Catos¢ podejmowanych dziatan wynikata z przyjetej
w 2008 roku Marketingowej strategii Polski w sektorze turysty-
ki na lata 2008-2015, opracowanej przez zespot pracownikow
POT pod kierunkiem wiceprezesa dr. Barttomieja Walasa.

Spektakularnym i innowacyjnym przedsiewzieciem promocyj-
nym byta kampania eventowa w 2010 roku, zwigzana z rejsem
zaglowca ,Fryderyk Chopin” do dwudziesu najwiekszych euro-
pejskich portéw. W 2011 roku Polska byta Krajem Partnerskim na
najwiekszych na swiecie targach turystycznych ITB w Berlinie.
W latach 2010-2015 POT zaprosita do Polski ponad 850 tour-
operatoréw, 700 dziennikarzy oraz kilkudziesieciu blogerdw.
Efektem podrézy przedstawicieli mediéw byto ponad tysigc ar-
tykutéw i innych materiatéw promujacych Polske na szacowana
wartosc 50 miliondw euro.

Réwnolegle do dziatarh promocyjnych na zagranicznych rynkach,
POT zrealizowata cykle specjalnych szkolern marketingowych
dla regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych, miejskich
convention bureaus, administracji publicznej wszystkich szczebli
(rzadowej i samorzadowej) oraz organizacji i stowarzyszen tury-
stycznych.

Byt to bardzo wazny czas dla POT i polskiej branzy turystyczne;j.
Realizowane projekty sprzyjaty wspdtpracy i konsolidacji dziatan
wielu podmiotéw zaangazowanych w promocje Polski. Przyczy-
nity sie do zwiekszenia rozpoznawalnosci Polski jako destynacji
turystycznej, a w efekcie do wzrostu liczby przyjazdéw turystéw
zagranicznych z 11,9 miliona w 2009 do 16 milionéw w 2015 roku.
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~LUBIE POLSKE” — KIERUNEK AZJA
POT nie zapominata o rynkach po-
zaeuropejskich. W 2013 roku zainau-
gurowano kampanie ,Lubie Polske”,
skierowang do turystéw z Indii, Japonii
i Chin. Obejmowata szerokie spektrum
dziatan, od spotkan branzowych po
obecnos¢ w filmach i popkulturze. Naj-
wiekszym echem odbita sie wspdtpraca
z Bollywood — premierze kasowego hitu
,Kick” w 2014 roku towarzyszyty kadry
zrealizowane w Polsce, ktére ogladaty
miliony widzéw w Azji.

PIEKNY WSCHOD

Szczegdlnym projektem w ramach
dziatania 6.3 byta kampania ,Piekny
Wschod”, promujgca pie¢ wschodnich
wojewddztw Polski. Jej celem byto
zwrdcenie uwagi na autentycznosd
i przyrodnicze bogactwo tych regiondw,
zaréwno w oczach obcokrajowcdw, jak
i samych Polakow. Projekt tgczyt promo-
cje turystyki z wrazliwoscig ekologiczna,
pokazujac, ze Polska ma do zaoferowa-
nia nie tylko wielkie miasta i historyczne
zabytki, ale tez cisze, zielen i przestrzen
sprzyjajaca wypoczynkowi.

EFEKTY DZIALAN

W latach 2009-2015 Polska Orga-
nizacja Turystyczna pozyskata z Unii
Europejskiej 260 miliondw ztotych
na realizacje kompleksowych dziatan
marketingowych. Efektem byto prze-
prowadzenie ponad setki kampanii wi-
zerunkowych i produktowych w trzyna-
stu krajach Europy oraz w Azji. W tym
okresie do Polski zaproszono ponad
850 touroperatordw, 700 dziennikarzy
i kilkudziesieciu blogeréow. Ich relacje
i artykuty promocyjne miaty wartosc
szacowang na 50 miliondw euro, co
wielokrotnie przewyzszato poniesione
naktady.

Réwnolegle rozwijano programy edu-

kacyjne — szkolenia marketingowe,
platforme e-learningowa oraz wsparcie

Mazurskie Zawody Balonowe

Waldemar Wtodarski, inicjator wspdtpracy z Lang Team,
pomystodawca projektu ,Chopin the Course”, kampanii
z balonem Polskiej Organizacji Turystycznej oraz wielu in-
nych; wieloletni pracownik Polskiej Organizacji Turystycznej

dla regionalnych i lokalnych organizacji
turystycznych. Dzieki nim polska branza
zyskata kompetencje i narzedzia, ktdre
umochnity jej pozycje na arenie miedzy-
narodowej.

POLSKA NA MAPIE
TURYSTYCZNEJ SWIATA

Dzieki konsekwentnym dziataniom w ra-
mach Programu Operacyjnego Inno-
wacyjna Gospodarka liczba zagranicz-
nych turystéw odwiedzajgcych Polske
wzrosta z 11,9 miliona w 2009 roku do
16 milionéw w 2015 roku. Wizerunek Pol-
ski przeszedt ogromna transformacje —
z kraju ,nieodkrytego” stata sie ona de-
stynacjg rozpoznawalng, nowoczesna,
kreatywna i przyjazna. Byt to czas, ktory
na trwate wpisat Polske na mape tury-
styczna swiata, budujac fundament pod
kolejne lata promocji i rozwoju branzy.

PROFESJONALIZACJA

BRANZY

Dziatania w ramach Programu Operacyj-
nego Innowacyjna Gospodarka pozwoli-
ty zbudowacé nowoczesng infrastrukture
marketingowa, podnies¢ kompetencje
pracownikéw branzy oraz wypracowac
standardy jakosci, ktére do dzis stanowia
fundament promocji Polski.

DEPESZA Nr 09 - 2009 r.
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INWESTYCJE W PRODUKTY
TURYSTYCZNE O ZNACZENIU
PONADREGIONALNYM

POT INSTYTUCJA WDRAZAJACA DZIALANIE 6.4

Lata 2007-2013 to czas, gdy Polska inwestowata w turystyke nowoczesng, ponad-
regionalnga i unikatowa. Polska Organizacja Turystyczna stata sie gwarantem jakosci
tych przedsiewzied, tworzac produkty turystyczne, ktére dzis inspiruja i zachwycaja.

W ramach dziatania 6.4 Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, POT nadzoro-
wata 21 projektéw indywidualnych Ministra Infrastruktury i Rozwoju. Efektem sg inwestycje
spetniajgce europejskie standardy i wyznaczajgce trendy w turystyce. Projekty obejmowaty
zaréwno atrakcje kulturowe, np. Krakéw podziemny czy Kopalnie Soli ,Wieliczka”, jak i no-
woczesng infrastrukture turystyki aktywnej i uzdrowiskowej — od Petli Zutawskiej po Uzdro-
wiska Ktodzkie. Dzieki partnerstwu wielu podmiotéw powstaty spdjne produkty turystycz-
ne, ktére wzbogacity oferte Polski i nadal pozostajg wizytdwka naszego kraju. Zastosowane
innowacje, tak multimedialne, jak i infrastrukturalne, sa dziS modernizowane, utrzymujgc
najwyzszy standard i atrakcyjnos¢ dla turystow z kraju i zagranicy.

Anna Zabtocka-Sztyber, wicedyrektor Departamentu Wsparcia Rozwoju Turystyki POT

DZIALANIE 6.4 PROGRAMU OPERACYJNEGO
INNOWACYJNA GOSPODARKA

INWESTYCJE W PRODUKTY TURYSTYCZNE O ZNACZENIU PONAD REGIONALNYM

Polska Organizacja Turystyczna (POT) jest taczni-
kiem, posrednikiem i gwarantem wiedzy w kwe-
stiach dotyczacych inwestycji unijnych w polska
turystyke. W perspektywie finansowej UE, obejmu-
jacej lata 2007-2013, POT petnita znaczaca funk-
cje instytucji posredniczacej Il stopnia w ramach
dziatania 6.4 Programu Operacyjnego Innowacyj-
na Gospodarka: ,Inwestycje w produkty turystycz-
ne o znaczeniu ponadregionalnym”. Wartos¢ dofi-
nansowania na ten cel wyniosta 138 milionéw euro.

Wsparciem finansowym objetych zostato 21 przed-
siewziec z listy projektdw indywidualnych Ministra
Infrastruktury i Rozwoju, unikatowych, ogdinopol-
skich i co najwazniejsze — majacych szanse wspol-
nie stworzyc¢ obraz nowoczesnej polskiej turystyki.
Preferowane byty projekty liniowe i sieciowe, obej-
mujace wyjatkowe atrakcje turystyczne, np. znaj-
dujace sie na liscie Swiatowego dziedzictwa kultu-
ralnego i naturalnego UNESCO lub uznane przez
Prezydenta RP za pomniki historii. Istotha byta
réwniez lokalizacja, ktéra mogta byc atrakcyjna
w kontekscie rozgrywek mistrzostw Europy Euro
2012. Warto podkresli¢, ze rozpatrywano przed-
siewziecia ponadregionalne, czesto realizowane
w formule partnerstwa kilku lub nawet kilkunastu
podmiotéw. W taki sposdb ksztattowaty sie spdjne
linie infrastrukturalnych produktéw turystycznych.

Jednym z kryteridw projektowych byta minimalna
kwota 10 milionéw ztotych dla kazdego przedsie-
wziecia, co z kolei implikowato niejednokrotnie

potrzebe wspdtpracy wielu podmiotdw. Paradok-
salnie — byt to jeden z czynnikéw decydujacych
o sukcesie tych projektéw. Wiekszos¢ z nich w dal-
szym ciggu pieknie sie rozwija i $wietnie funkcjo-
nuje. Ciesza oko i otrzymuja rozliczne nagrody. War-
to zaznaczy¢, ze wszystkie te projekty sa juz poza
okresem trwatosci, co oznacza, ze mozna w nich
dokonywaé zmian i my jako instytucja nie mamy
juz wptywu na takie modyfikacje. Jednak nikt do tej
pory z takiej mozliwosci nie skorzystat. Co wiecej,
zastosowane uprzednio rozwigzania o charakterze
informatycznym czy multimedialnym, ktdére wraz
z uptywem czasu nieco sie zdewaluowaty, sa na
biezgco zastepowane kolejnymi, réwnie innowacyj-
nymi i dostosowanymi do realiéw rozwigzaniami.

Do najwazniejszych przedsiewzied, ktére wtedy
tworzyty atrakcyjng oferte turystycznag Polski, zali-
czy¢ mozna projekty o charakterze kulturowym, ta-
kie jak: Sladem europejskiej tozsamosci Krakowa
— szlak turystyczny po podziemiach Rynku Gtow-
nego, Swietokrzyski Szlak Archeo-Geologiczny,
Szlaki nowej przygody w zabytkowej Kopalni Soli
Wieliczka’, Torun — Hanza nad Wistq, Europejski
Osrodek Kultury Technicznej i Turystyki Przemy-
stowej, Centrum Dziedzictwa Szkta w Krosnie,
Potudniowo-zachodni Szlak Cysterski, Zamosc
miasto UNESCO, Pomnik Historii RP produktem
turystycznym polskiej gospodarki, Hala Stulecia
we Wroctawiu — Centrum Innowacyjnosci w Ar-
chitekturze i Budownictwie, Interaktywne Centrum
Historii Ostrowa Tumskiego w Poznaniu — kolebki

www.pot.gov.pl, www.polska.travel

parstwowosci i chrzescijaristwa w Polsce, Rewita-
lizacja Kanatu Elblgskiego na odcinkach: Jezioro
Druzno — Mitomtyn, Mitomtyn — Zalewo, Mitomtyn
— Ostroda — Stare Jabtonki. W panteonie gwiazd
mozna wskazac takze projekty z zakresu turystyki
aktywnej i uzdrowiskowej: ,Miedzynarodowy tury-
styczny produkt markowy Uzdrowiska Ktodzkie”,
Termy Cieplickie — Dolnoslgskie Centrum Rekre-
acji Wodnej, Program OZzywienia Drog Wodnych
w Gdansku, Wykorzystanie walorow rzeki Wisty
w celu budowy wspaolnego produktu turystycznego
przez Kazimierz Dolny, Putawy i Janowiec, Turysty-
ka w siodle — infrastruktura innowacyjnego i unika-
towego produktu turystycznego, Petla Zutawska —
rozwaj turystyki wodnej, Zachodniopomorski Szlak
Zeglarski — sie¢ portdw turystycznych Pomorza
Zachodniego, Bug — rajem dla turysty, Warszaw-
ski Wezet Wodno-Rowerowy ,,Pedatuj i ptyr” (bike
& sail). Mozna takze znalez< projekt z zakresu tury-
styki biznesowej: Wschodnioeuropejskie Centrum
Kongresowo-Sportowe Arfamow.

Po zakoriczeniu procesu inwestycyjnego srodo-
wiska opiniotwdrcze zgodnie uznaty, ze branza
turystyczna doskonale poradzita sobie z wydatko-
waniem europejskich pieniedzy, a wybdér projek-
téw i poczynione inwestycje wptynety w znaczacy
sposdb na podniesienie atrakcyjnosci turystycznej
Polski. Realizacje te wzmocnit takze ekonomiczny
potencjat sektora, ktérego rozwdj daje silny bo-
dziec koniunkturalny wszystkim dziatom gospodar-
ki narodowej.
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POT NIEUSTANNIE INICJUJE
I DOLACZA DO WYDARZEN

TURYSTYCZNE MISTRZOSTWA VLOGEROW, WOSP,
ZEOTE LOGO, MARKI POLSKIE, SPOTKANIE
7 KRZYSZTOFEM WIELICKIM W ABU DHABI

— TE WYDARZENIA
SIE PAMIETA

Polska Organizacja Turystyczna od 25 lat pokazuje, ze promocja kraju to
nie tylko foldery i kampanie reklamowe. To opowiesci, emocje i spotkania,
ktére zostajg w sercach na dtugo. Bo Polska to nie tylko punkt na mapie — to

przezycie.

WYDARZENIA,

KTORE INSPIRUJA

Turystyczne  Mistrzostwa  Vlogerdw,
wspdtpraca z Wielka Orkiestra Swiatecz-
nej Pomocy, liczne konferencje i szkole-
nia — dziatania POT tworza przestrzen,
w ktérej turystyka spotyka sie z nowo-
czesng komunikacjg. W tym kalejdosko-
pie aktywnosci szczegdlne miejsce zaj-
muje Ztote Logo Polska — wyrdznienie
dla tych, ktérzy z pasjg i sercem niosa
w Swiat wizerunek naszego kraju.

SPOTKANIA,
KTORE ZOSTAJA W PAMIECI
Promocja Polski to nie tylko kampanie,
ale przede wszystkim ludzie. Spotka-
nia z takimi osobowosciami jak Krzysz-
tof Wielicki przypominajg, ze w tury-
styce chodzi o cos wiecej niz podréz
— o przekraczanie granic, rowniez tych
wewnetrznych.

Co ciekawe, na spotkanie ze stynnym
wspinaczem, piatym cztowiekiem na

VIl Turystyczne Mistrzostwa Vlogeréw 2024,
zdobywcy Il migjsca — blog podrdzniczy ,MyNaSzlaku”

Swiecie, ktéry zdobyt tzw. Korone Hi-
malajéw, czyli wszystkie czternascie
osmiotysiecznikdw i Karakorum, przy-
byto liczne grono gosci. To dzieki ta-
kim spotkaniom, jak na Uniwersytecie
Sorbonne w Abu Dhabi, Polska staje
sie opowiescig o odwadze, determinac;ji
i sile marzen.

KONKURSY,

KTORE LACZA LUDZI

Turystyczne Mistrzostwa Vlogeréw i Blo-
geréw od osmiu edycji pokazujg Polske
od innej strony. Nie jest to zwykty kon-
kurs, raczej podréz przez kraj widziany
oczami mitosnikdw turystyki, ktdrym
chce sie odkrywac i pokazywac innym
lokalne skarby, niebanalne atrakcje,
piekno i unikatowos¢ polskich regiondéw.

Od kazdej strony: kulinarnej, kulturo-
wej, aktywnej czy lifestylowej. Co waz-
ne, dla laureatéw konkursu licza sie nie
tylko miejsca, ale przede wszystkim hi-
storie i ludzie, ktdrzy za nimi stoja.

32. Finat Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy, 2024 r.
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Wieczor z Krzysztofem Wielickim na Uniwersytecie Sorbonne w Abu Dhabi
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Wieczor z Krzysztofem Wielickim na Uniwersytecie Sorbonne w Abu Dhabi
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Ztote Logo Polska

VI Turystyczne Mistrzostwa Viogeréw 2025,
zdobywca Il miejsca ,Polskie Szlaki”
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ROZKOSZ
POLSKICH SMAKOW

W PRZEWODNIKU MICHELIN

Turystyka kulinarna to trend, ktéry Polska Organizacja Turystyczna od lat
umiejetnie wykorzystuje do promocji Polski na swiecie. Przelomowym mo-
mentem byto podpisanie w marcu 2023 roku umowy o wspétpracy z legen-
darnym przewodnikiem Michelin. Od tamtej pory polska gastronomia coraz
mocniej zaznacza swojg obecnos¢ na kulinarnej mapie Europy i Swiata.

POLSKA GASTRONOMIA
ROSNIE W SILE

Najswiezsza selekcja Michelin z 2025
roku pokazuje imponujacy rozwdj: juz
siedem polskich restauracji szczyci sie
gwiazdkami, w tym krakowska Botti-
glieria 1881 jako pierwsza w Polsce
zdobyta dwie gwiazdki Michelin.

Tytut Bib Gourmand, przyznawany
miejscom taczacym wysoka jakosc
z rozsadna cenag, otrzymato 21 restau-
racji, a dziesiatki innych znalazty sie
na liscie rekomendacji. Co wiecej, se-
lekcja objeta juz nie tylko Warszawe,
Krakdw i Poznan, ale takze Pomorze
z Tréjmiastem oraz Wroctaw — kolejne
wazne kulinarne centrum Polski.

SILA SMAKU | JAKOSCI

Gwiazdy Michelin budza najwieksze
emocje, jednak réwnie istotne sg wy-
réznienia Bib Gourmand. To one poka-
zUja, ze doskonata kuchnia nie musi by¢
zarezerwowana wytacznie dla wybra-

Ceremonia wreczenia plakiet przewodnika Michelin

nych — dostepna jest takze w lokalach,
do ktérych trafi¢ moze kazdy $wiadomy
smakosz. To wazny element budowania
autentycznego obrazu polskiej kuchni:
réznorodnej, petnej tradycji i otwartej
na nowoczesne interpretacje.

POLSKA ,,OD KUCHNI”
Wspdtpraca z przewodnikiem Miche-
lin to nie tylko prestiz dla restauracji.
To takze promocja lokalnych produk-
tow, wsparcie dla producentdw, rozwaj
bazy hotelowej i podnoszenie jakosci
ustug. Polska kuchnia staje sie magne-
sem przyciggajacym gosci z catego
Swiata.

Doskonatym przyktadem sa targi ITB
w Berlinie, gdzie od dwdch lat na sto-
isku POT posmakowac mozna wyjat-
kowych przysmakdéw z polskich regio-
néw. Rynek niemiecki, kluczowy dla
naszego kraju, coraz chetniej odkrywa
Polske witasnie ,,od kuchni” — dostow-
nie i w przenosni.
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Agnieszka Walawender, dyrektor Departamentu Marketingu POT

POLSKA
ZE SMAKIEM

Cieszy mnie niezmiernie fakt, ze zaledwie zdazytam rozpoczac za-
wodowa przygode z Polska Organizacjg Turystyczng, a juz mam
przyjemnosc realizowac fantastyczne projekty. Co wiecej, sg to
projekty otwierajgce niejako zupetnie nowa karte, nie tylko w hi-
storii POT, ale réwniez w dziejach polskiej branzy turystycznej.

Osnowe tych projektéw stanowia kulinaria i polskie smaki, ktére
od lat znajduja sie w obszarze zainteresowan Polskiej Organiza-
cji Turystycznej. Jednak do tej pory jej dziatania skupione byty
przede wszystkim wokdt propozycji kuchni charakterystycznej
dla poszczegdlnych regiondéw Polski.

Tym razem zaproponowali$my turystom polskim i zagranicznym
kuchnie swiata w wydaniu najlepszych z najlepszych. Restauracji,
ktdre zastuzyty na wyrdznienie gwiazdka Michelin.

W ten sposéb w przewodniku Michelin zaistniato 108 polskich
restauracji. W tym roku, po Gdarisku, Gdyni i Sopocie, ktére zna-
lazty sie w przewodniku w 2024, drzwi wybitnych restauracji
otworzyt dla gosci Wroctaw.

Wroctaw postanowit trzymac sie tradycji i w ten sposéb zachwy-
cit inspektoréw Michelin kuchnig Dolnego Slaska, ktéra przybrana
wspaniata architekturg Starego Miasta, niezwyktg atmosferg i mto-
dzierficza energig wypetniajaca ulice musiata wybornie zasmako-
wac i oczarowac jednoczesnie. Jako Polska stworzyliSmy wiec
niezwykty mix, potaczenie kuchni regionalnej z nowoczesnoscia
opartg na znakomitych, najlepszej jakosci polskich produktach.

Propozycje z ujeciem oferty Michelin juz podchwycity PLL LOT,
ktére proponujg swoim pasazerom moc wrazen zwigzanych
z podrézami do Polski i po Polsce, zachecajac ich do odwiedzin
tych wykwintnych restauracji.

A ja sobie mysle, ze projekt Michelin dodat do jubileuszu 25-lecia
POT swoja gwiazdke.
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Sport i turystyka od lat idg w Polsce w parze. Od UEFA Euro 2012 po Tour de
Pologne i kampanie z udziatem mistrzéw sportu — emocje stadionéw i tras wy-
$cigow staly sie ambasadorami nowoczesnego wizerunku kraju, przyciggajac
uwage swiata i zachecajac do odkrywania Polski.

UEFA Euro 2012 zapoczatkowato
nowa ere w promocji Polski — od tego
momentu sport stat sie jednym z fila-
réw dziatan Polskiej Organizacji Tury-
stycznej. Nie tylko zresztg sport, ale
obok multimedialnych kreacji Tomasza
Baginskiego czy choreografii Agustina
Egurroli to wtasnie coroczna obecnosc
na trasach Tour de Pologne pozwalata
ukazywac Polske jako kraj nowocze-
sny, dynamiczny i peten pasji. Kolej-
ne lata przynosity projekty budujace

Czestaw Lang, Tour de Pologne Kobiet 2024

ten obraz — w tym globalne kampanie
z udziatem wybitnych polskich spor-
towcdw, takich jak Katarzyna Niewia-
doma czy Jeremy Sochan.

Sportowe emocje, taczone z dziedzic-
twem i goscinnoscig, wzmacniaty marke
Polska. Dzieki temu nasz kraj znalazt sie
w gronie najczesciej odwiedzanych de-
stynacji turystycznych s$wiata, a liczba
przyjezdnych stale rosnie, przekraczajgc
poziomy sprzed pandemii.
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Joanna Weglarczyk, wicedyrektor Departamentu Planowania i Rozwoju POT

PROMOCJA POLSKI
PRZEZ SPORT

Skad bierzemy pomysty na to, jak skutecznie promowac Polske?
Wiekszos¢ naszych dziatarn poprzedzajg — i koricza — badania.
Tak byto réwniez w przypadku kampanii ,Promocja Polski przez
sport”, realizowanej w latach 2022-2025.

Dzieki badaniom poprzedzajgcym dziatania promocyjne wiedzie-
lismy, ktdrzy sportowcy najlepiej sprawdza sie w roli ambasado-
réw polskiej turystyki. ,Twarzami” miedzynarodowej kampanii,
prowadzonej na dwunastu rynkach europejskich, zostali znako-
mici reprezentanci naszego kraju: Katarzyna Niewiadoma i Jere-
my Sochan (przy okazji — wnuk pierwszego dyrektora jednego
z naszych zagranicznych osrodkow).

Badania przeprowadzone pod koniec 2024 roku potwierdzity,
ze pomyst na wykorzystanie wizerunku sportowcéw do promocji
Polski byt trafiony. Osoby, ktére widziaty kampanie, byty znacz-
nie bardziej sktonne odwiedzi¢ Polske niz ci, ktérzy jej nie widzie-
li. Do Polski — mimo zawirowan politycznych i gospodarczych
ostatniego éwierédwiecza — przyjezdza coraz wiecej turystéw.
W 2024 roku byto ich 19,7 miliona, co plasuje nasz kraj w pierw-
szej dwudziestce najczesciej odwiedzanych destynacji turystycz-
nych swiata.

Z badan realizowanych na najwazniejszych rynkach zagranicz-
nych wynika, ze Polska jawi sie tam jako kraj wart poznania: z bo-
gatym dziedzictwem i historig, peten miast, zabytkow i muzedw
(w tym obiektdw UNESCO), z pyszna kuchnia i piekng przyroda
— przede wszystkim lasami i parkami narodowymi.

Nie zapominamy takze o turystach krajowych — kluczowych
klientach branzy turystycznej wielu regiondw. Wiemy z badan, ze
cenig Polske za krajobrazy, miasta i zabytki, géry, morze, nature
i parki narodowe. Wiedze te wykorzystujemy w praktyce, na co
dzien, realizujgc — wspdlnie z partnerami — dziatania zachecaja-
ce do czestszego podrézowania po Polsce.

© JEREMY SOCHAN
Polish baketball player

Tour de Pologne 2024 .
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Jolanta Grus, kierownik Biura Prasowego POT,
w latach 2010-2016 dyrektor Biura Komunikacji Korporacyjnej POT

25 LAT...
TO DOPIERO
POCZATEK!

Zebranie historii 25 lat narodowej organizacji, jaka jest Polska
Organizacja Turystyczna, nie byto tatwe. Nie ze wzgledu na ilos¢
materiatéw, ale przede wszystkim dlatego, ze za kazdym dzia-
taniem stoi ogrom twadrczej pracy i serca. Turystyka bowiem to
wiasnie ludzkie serca, ktdre tacza branze turystyczna bez wzgle-
du na to, czy dziata sie w skali ogdlnopolskiej, regionalnej czy
lokalnej. Bez znaczenia jest rowniez, jaki to kraj. Bo jedynie mi-
tos¢, fascynacja i catkowite oddanie w tworzeniu rzeczy wielkich
i pieknych moze przyciagnac ludzi, obudzic ich zmysty, poruszy¢
wyobraznie i uruchomi¢ chec¢ kolekcjonowania wspomnien.
W Polskiej Organizacji Turystycznej codziennie dbamy o to, by
turystyka taczyta ludzkie serca.

Prébujemy wptywac na pozytywne relacje z naszymi wszystkimi
interesariuszami i po wielokro¢ mamy pozytywny zwrot. Ogrom-
nag role w tych staraniach odgrywaja media, ktére zawsze sta-
nowig pomoc. | nie chodzi o to, by nieustannie ,,gtaskaty nas po
gtowach”, ale by po prostu opisywaty stan faktyczny. Tak wtasnie
sie dzieje. Dziennikarki i dziennikarze niejednokrotnie dostrze-
gaja to, co nam, zajetym wypracowywaniem kolejnych rozwia-
zan w realizacji projektéw, potrafi umknaé. Czasem wiec czytamy
trafny komentarz, innym razem prawdziwe i pomocne konkluzje
sg wynikiem znakomitego wywiadu. Dzisiaj, przy okazji naszego
okragtego jubileuszu, stowa serdecznego podziekowania kieru-
je do medidw i do redakcji, zwracajac sie jednoczesnie z prosba
O wspieranie branzy turystycznej w jej wysitkach na rzecz rozwo-
ju polskiej turystyki.

Dziekuje takze Wszystkim Paristwu, ktdrzy zagtebili sie w te
25 lat wspdlnej historii, i zycze, by serce polskiej branzy tury-
stycznej bito z kazdym dniem coraz mocnie;j.
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