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Streszczenie
Zagadnienie organizacji promocji turystycznej na obszarze miast jest bardzo szerokie i wielowątkowe. 
W ostatnich latach turystyka i rekreacja, to jednak głównie domena „prawa interwencyjnego” [Borek, 
Wyrwicz, 2021], ale w ramach niniejszego artykułu poruszymy problematykę trochę zapomnianą, a do-
tyczącą lokalnej promocji turystycznej i kulturowej z wykorzystaniem nowoczesnych technologii. Ce-
lem niniejszych rozważań będzie przedstawienie wyzwań legislacyjnych w obszarze lokalnej promocji 
turystycznej z perspektywy ministra właściwego ds. turystyki a także największych metropolitalnych 
organizacji turystycznych – Poznańskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej oraz Gdańskiej Organizacji 
Turystycznej. W ramach artykułu zaprezentowane zostaną badania oparte w głównej na metodzie em-
pirycznej, wynikającej z własnych doświadczeń autorów. Omówieniu będą podlegały wzorcowo dzia-
łające lokalne organizacje turystyczne i ich najważniejsze programy promocyjne związane z promocją 
Poznania przez Poznańską Lokalną Organizację Turystyczną oraz Gdańska przez Gdańską Organizację 
Turystyczną.

Abstract
The issue of organizing promotion of tourism in the cities is very broad and multi-part topic. However tourism is 
nowadays, the main domain of the “intervention law.” [Borek, Wyrwicz, 2021]. In the years we will touch upon 
a litt le forgott en issue, the current promotional issue. The purpose of these considerations is to solve problems in 
the economic policy of tourism and also in the metropolitan tourism organizations. We will show the examples of 
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the Poznań Local Tourism Organization and the Gdańsk Tourism Organization, as the model organizations in 
Poland. We will use empirical method to check our analysis. We will show special promotional programs related 
to the promotion of Poznań by the Poznań Local Tourism Organization and Gdańsk by the Gdańsk Tourism 
Organization.

WPROWADZENIE

Zagadnienie organizacji promocji turystycznej na obszarze miast jest bardzo szerokie, złożone i wie-
lowątkowe, a największym problemem wydaje się być stworzenie mechanizmu finansowego, który 
w sposób systemowy i stały będzie zasilał budżety promocyjne miast oraz lokalnych organizacji tu-
rystycznych. W ostatnich latach turystyka i rekreacja, to jednak głównie domena „prawa interwencyj-
nego” [Borek, Świtaj, Zawistowska, 2020], ale w ramach niniejszego artykułu autorzy chcieliby poru-
szyć problematykę trochę zapomnianą, a dotyczącą lokalnej promocji turystycznej [Borek, 2019]. Celem 
niniejszych rozważań będzie przedstawienie wyzwań legislacyjnych w obszarze lokalnej promocji 
turystycznej z perspektywy ministra właściwego ds. turystyki. W przedstawieniu tematu nie zabrak-
nie odniesienia m.in. do Białej Księgi Systemu Promocji Turystycznej w Polsce [Biała Księga, 2019]. 
W ramach artykułu zaprezentowane zostaną badania oparte w głównej mierze na metodzie dogma-
tyczno-egzegetycznej w oparciu o źródła prawa i dokumenty urzędowe oraz empirycznej, wynika-
jącej z własnych doświadczeń autorów, będących osobami odpowiedzialnymi za prowadzenie prac 
legislacyjnych w obszarze turystyki na poziomie administracji rządowej oraz promocję turystyczną 
w lokalnym wydaniu metropolitalnym.

Omówieniu będą podlegały wzorcowo działające lokalne organizacje turystyczne i ich najważniej-
sze programy promocyjne, przedstawione zostaną m.in. zagadnienia związane z promocją Poznania 
przez Poznańską Lokalną Organizację Turystyczną (PLOT) czy Gdańska przez Gdańską Organizację 
Turystyczną (GOT). Promocja turystyczna w miastach w głównej mierze jest prowadzona przez 
lokalne organizacje turystyczne, które w przypadku metropolii jakimi są miasta wojewódzkie, przy-
bierają de facto postać ponadlokalnych, czy też tzw. subregionalnych organizacji. Ambicją autorów, 
jest omówienie właśnie takich organizacji i ich działań promocyjnych, jako swego rodzaju wzorca dla 
miejskiej promocji turystycznej. Jest to tym bardziej istotne, iż promocja turystyczna miast różni się 
od promocji regionów czy gmin jako takich. Specyfika wynika przede wszystkim z charakteru gminy 
miejskiej, w szczególności o statucie stolicy województwa. Tymczasem ustawa z dnia 25 czerwca 1999 
r. o Polskiej Organizacji Turystycznej [Ustawa, 1999], dla tego rodzaju organizacji przewiduje tożsamą 
formułę prawną jak dla lokalnych organizacji turystycznych zrzeszonych wokół jednej atrakcji tury-
stycznej, czy nawet części gminy. Odmienność promocji turystycznej miast w przypadku metropolii 
omówiona zostanie na przykładzie Gdańska i Poznania prezentując aspekty prawne i marketingowe.

W niniejszym artykule, dwie pierwsze, części, oznaczone cyframi rzymskimi zostały przytoczone 
m.in. na podstawie dokumentów urzędowych, w tym poruszanego w niniejszej sprawie projektu Bia-
łej Księgi Systemu Promocji Turystycznej w Polsce [Biała Księga, 2019]. Niejednokrotnie przytoczenie 
stanu faktycznego następuje wprost słowami organu administracji, ponieważ w ten sposób w nawią-
zaniu do właściwych dokumentów stan faktyczny i rozstrzygnięcie zostały w skróconej formie, przy-
stępnie przedstawione czytelnikom. W celu poszerzenia ewentualnej wiedzy w tym zakresie odesłania 
prowadzą bezpośrednio do postanowień odpowiednich dokumentów, na podstawie których dokona-
no kompilacji skróconej i klarownej informacji. Za rozdziały I, II, III, V, w głównej mierze odpowiadał 
Dominik Borek, za rozdział IV Łukasz Wysocki i Jan Mazurczak.

ASPEKTY PRAWNE PROWADZENIA PROMOCJI TURYSTYCZNEJ W MIASTACH

Organizacja promocji jednostki lokalnej samorządu terytorialnego stanowi zadanie własne gminy, po-
dobnie jak turystyka. Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorządzie gminnym nie określa jednak wprost 
zadania pod nazwą: „promocja turystyczna”. Art. 7 wskazanej ustawy w ust. 1 stanowi, iż zaspokajanie 
zbiorowych potrzeb wspólnoty należy do zadań własnych gminy, w enumeratywnie wymienionym ka-
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talogu 22 pozycji, wskazano o jakie zadania w szczególności chodzi, wśród nich mamy dwie interesujące 
nas pozycje. Pod numerem 10 są to zadania dotyczące spraw kultury fizycznej i turystyki, w tym tere-
nów rekreacyjnych i urządzeń sportowych oraz pod numerem 18 zadania dotyczące promocji gminy 
[Ustawa, 1990].

W Białej Księdze Systemu Promocji Turystycznej w Polsce [Biała Księga, 2019] wskazano, iż „okre-
ślenie zadania jako sprawy kultury fizycznej i turystyki, w tym terenów rekreacyjnych i urządzeń spor-
towych sugeruje, że ustawodawca utożsamia kulturę fizyczną z turystyką” [Biała Księga, 2019]. Nie 
do końca można zgodzić się z tym twierdzeniem, ponieważ są to dwa oddzielne zadania, wyrażone 
tylko w tej samej jednostce redakcyjnej. Dopatrywać się tu można w szczególności analogii z punktem 
10 rzeczonego przepisu, który stanowi, iż do zadań własnych gminy należą też sprawy targowisk i hal 
targowych. Istnieją przecież gminy, które nie dysponują targowiskiem, a wyłącznie halą targową lub 
na odwrót, co powoduje, iż zadanie to należy nadal uznać za w pełni realizowalne. Należy mieć jednak 
na uwadze, iż ustawa z dnia 29 października 2021 r. o ułatwieniach w prowadzeniu handlu w piątki 
i soboty przez rolników i ich domowników, w zasadzie obliguje radę gminy do wyznaczenia w drodze 
uchwały miejsca do prowadzenia handlu w piątki i soboty przez rolników i ich domowników [Usta-
wa, 2021]. Wyznaczając takie miejsce rada gminy bierze pod uwagę w szczególności dogodną komu-
nikację, bliską lokalizację z centrum danej gminy lub miasta lub bliską lokalizację miejsc atrakcyjnych 
turystycznie. To istotne z punktu widzenia niniejszego artykułu. Przedmiotem handlu na wyznaczo-
nych miejscach, mogą być tylko produkty rolne lub spożywcze oraz wyroby rękodzieła wytworzone 
w gospodarstwie rolnym. To wszystko sprawia, iż gmina ma obowiązek utworzenia miejsca, w któ-
rym mamy możliwość nabycia regionalnych produktów turystycznych [por. Fuhrmann, 2009]. Utwo-
rzenie regulaminu określającego zasady prowadzenia handlu w piątki i soboty przez rolników i ich 
domowników na wyznaczonych miejscach należy również do zadań własnych gminy o charakterze 
obowiązkowym [PAP, 2021]. Miejsca takie, służą także promocji turystycznej miasta, jako szczególne 
forum nawiązywania kontaktów i wymiany turystycznej. Jak wskazuje P. Śwital, „prawo miejscowe 
powinno być stanowione w służbie dobra wspólnego mieszkańców wspólnoty samorządowej. Dzia-
łalność prawotwórcza samorządu terytorialnego odgrywa istotną rolę w zakresie jego funkcjonowania 
zarówno pod kątem jego sprawności, jak też relacji organu jednostki samorządu terytorialnego z miej-
scową ludnością” [Śwital, 2020].

Organizacja promocji jednostki lokalnej samorządu terytorialnego stanowi zadanie własne gminy, 
podobnie jak turystyka. W ustawie z dnia 8 marca 1990 r. o samorządzie gminnym [Ustawa, 1990] nie 
wskazuje się o jaką promocję gminy chodzi, dlatego może być to zarówno promocja gospodarcza, kul-
turalna, społeczna, jak i turystyczna. Jeśli dana jednostka jest gminą typowo turystyczną, wówczas za-
danie własne w postaci promocji może być ograniczone do promocji turystycznej i będzie to ze wszech 
miar zasadne. Pytanie czy taka promocja będzie również postrzegana jako zadanie własne w postaci spraw 
kultury fizycznej i turystyki, w tym terenów rekreacyjnych i urządzeń sportowych? Wydaje się, że jed-
nak nie, ponieważ obszar ten dotyczy przede wszystkim infrastruktury, przez którą jednak również 
może odbywać się promocja, w tym promocja turystyczna.

Podstawowym elementem infrastruktury turystycznej są szlaki turystyczne. Zgodnie z definicją utwo-
rzoną na potrzeby statystyki publicznej są to „trasy wytyczone w terenie ze względu na walory krajo-
brazowe oraz z uwzględnieniem warunków bezpieczeństwa turystów i przepisów ochrony środowiska. 
Są one oznaczone umownymi znakami umożliwiającymi odnalezienie właściwej zalecanej drogi lub ob-
ligatoryjnej” [GUS, 2017]. Kluczowym elementem wskazanej definicji są „walory krajobrazowe”, które 
determinują czy w danym miejscu potencjalnie można wytyczyć szlak turystyczny. Wskazane pojęcie 
jest jednak niedookreślone w regulacjach prawnych, wobec powyższego należy posiłkować się definicją 
legalną „krajobrazu”. Europejska Konwencja Krajobrazowa, sporządzona we Florencji dnia 20 paździer-
nika 2000 r. wskazuje, iż jest to „obszar, postrzegany przez ludzi, którego charakter jest wynikiem dzia-
łania i interakcji czynników przyrodniczych i/lub ludzkich” [Karta, 2000]. Biorąc powyższe pod uwagę, 
można uznać, iż walory krajobrazowe wymagane na potrzeby wytyczenia szlaku mogą istnieć w każ-
dym miejscu, bowiem nie istnieje obszar, który nie jest wynikiem interakcji czynników przyrodniczych 
lub ludzkich. We wskazanej definicji de lege ferenda należałoby uzupełnić, iż chodzi o wyłącznie obszary 
będące wynikiem szczególnej (nadzwyczajnej) ingerencji. Wówczas uzasadnienie byłoby znacznie peł-
niejsze i pozwoliłoby na urealnienie podejścia do szlaków turystycznych w praktyce. W szczególno-
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ści przytoczona definicja krajobrazu nie jest spójna z określeniem walorów krajobrazowych, o których 
mowa w ustawie z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach i opłatach lokalnych [Ustawa, 1991]. Rada gminy 
może wprowadzić opłatę miejscową w miejscowości posiadającej korzystne właściwości klimatyczne, 
walory krajobrazowe oraz warunki umożliwiające pobyt osób w tych celach. Czym są walory krajobra-
zowe, dookreśla rozporządzenie z dnia 18 grudnia 2007 r. w sprawie warunków, jakie powinna spełniać 
miejscowość, w której można pobierać opłatę miejscową [Rozporządzenie, 2007]. Co ciekawe w rozpo-
rządzeniu tym mówi się jednak o „warunkach krajobrazowych” nie zaś o „walorach krajobrazowych”.

Za minimalne warunki krajobrazowe uważa się w rozumieniu wskazanego wyżej aktu wykonaw-
czego występowanie na terenie gminy, na obszarze której położona jest miejscowość, jednego z ele-
mentów środowiska przyrodniczego istotnych dla wypoczynku lub jednego z walorów krajoznaw-
czych. Za elementy środowiska przyrodniczego istotne dla wypoczynku (turystyki) uznaje się lasy, 
użytki rolne a także wody przybrzeżne, morskie wody wewnętrzne, śródlądowe wody powierzch-
niowe, niektóre wody w kąpieliskach oraz wyżyny i góry. Natomiast lista walorów krajoznawczych 
jest znacznie dłuższa i są wśród nich m.in. wąwozy, doliny, przełomy rzeczne, wodospady, źródła, 
wywierzyska, jaskinie, groty, parki zabytkowe, ogrody botaniczne, parki narodowe, parki krajobrazo-
we, rezerwaty przyrody, zabytki architektury, zbiory artystyczne czy muzea. Jak widać nomenklatura 
w tym obszarze jest równie skomplikowana i problematyczna, co w obszarze promocji turystycznej 
sensu stricto. Przy definiowaniu szlaków turystycznych, mówimy o „walorach krajobrazowych”, tym-
czasem dysponujemy wyłącznie definicją legalną „krajobrazu” oraz listą „walorów krajoznawczych” 
[por. Gospodarek, 2007]. To powoduje, że już sama próba utworzenia definicji legalnej w tym obszarze 
jest obarczona wieloma niewiadomymi. Gdy dodamy do tego wątpliwości związane ze sposobem 
określenia metodologii znakowania i wytyczania szlaków, prawem autorskim do szlaku, odpowie-
dzialnością gestora szlaku czy szlakami turystycznymi w przestrzeni cyfrowej1 to mamy do czynienia 
z wyzwaniem, które jest wielowymiarowe [Długopolski, Kulig-Juźwiak, 2008]. Nie zmienia to jednak 
sposobu patrzenia na promocję turystyczną w miastach, która w dużej mierze opiera się na produk-
tach turystycznych. Te ostatnie w dużej części są tworzone przez lokalne organizacje turystyczne, 
które są powołane do prowadzenia promocji turystycznej na poziomie lokalnym. Specyfika tych pod-
miotów zostanie zaprezentowana w kolejnej części niniejszego artykułu.

REGULACJE PRAWNE W ZAKRESIE FUNKCJONOWANIA ORGANIZACJI 
TURYSTYCZNYCH – METODY BADAWCZE

W promocji turystycznej mamy podział na trzy podstawowe obszary- kraj, region i jednostki lokalne, 
powyższe wynika wprost z regulacji ustawy z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycz-
nej [Ustawa, 1999]. Na poziomie centralnym funkcjonuje Polska Organizacja Turystyczna (POT), która 
tworzy warunki współpracy organów administracji rządowej, samorządu terytorialnego i organizacji 
zrzeszających przedsiębiorców z dziedziny turystyki, w tym samorządu gospodarczego i zawodowe-
go, oraz stowarzyszeń działających w tej dziedzinie. Do jej podstawowych zadań należy:

1.	 promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie;
W kontekście promocji miast POT może stosować takie formy promocji, aby ten element polskiej 

atrakcyjności turystycznej był w szczególności wyeksponowany. Świadczyć mogą o tym dedykowane 
w miastach akcje typu „Polska zobacz więcej – weekend za pół ceny”, działanie to wykorzystuje for-
mułę weekendowych akcji zniżkowych organizowanych przez polskie miasta i przenosi ją na poziom 
krajowy [POT, 2018]. Celem POT jest prezentacja bogatej oferty turystycznej i zachęcanie do podróżo-
wania po kraju w okresie tzw. niskiego sezonu (POT, 2018).

2.	 zapewnianie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji turystycznej w kra-
ju i na świecie;

Pomysłodawcą organizacji zinstytucjonalizowanych punktów informacji turystycznej w Polsce był M. 
Orłowicz, zwany pierwszym urzędnikiem od turystyki (Kowalik, 2009), którego w dniu 30 czerwca 

1 Między innymi na te bariery zwracał uwagę Zespół ds. opracowania regulacji prawnych dotyczących szlaków turystycz-
nych w Polsce powołany przez Ministra Sportu i Turystyki, por. https://www.msit.gov.pl/pl/turystyka/kierunki-rozwoju-tury-
st/8102,Posiedzenie-Zespolu-ds-opracowania-regulacji-prawnych-dotyczacych-szlakow-turyst.html (dostęp: 11.08.2022 r.).
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1919 r. powołano na jednoosobowe stanowisko w Referacie Turystyki w Ministerstwie Robót Publicz-
nych [Kowalik, 2009]. Założenia i podwaliny do stworzenia takiej struktury zostały zawarte w ramach 
artykułu: „Zarys organizacji Turystyki i Sportu w Polsce”, opublikowanego w periodyku: „Roboty 
Publiczne” nr 5 z 1919 [Kowalik, 2009; Orłowicz, 1919]. W materiale tym podniesiono, iż działalność 
informacyjną powinno tworzyć się w miastach, szczególnie uzdrowiskowych [Podręcznik POT, 2020]. 
Dziś „punkty i centra informacji turystycznej to miejsca bezpośredniego kontaktu turysty z informa-
torem.” Sieć jednostek informacji turystycznej wynosi około 500, z czego aż 370 posiada odpowiedni 
certyfikat wydawany przez Polską Organizację Turystyczną [Podręcznik POT, 2020]. Certyfikacja po-
zwala na ewaluację działalności oraz wsparcie instytucjonalne zapewniane przez POT, w znakomitej 
większości przypadków centra informacji turystycznej działają w miastach.

3.	 inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planów rozwoju i modernizacji infrastruktury tu-
rystycznej;

Plany rozwoju czy samej modernizacji/zmiany sposobu funkcjonowania infrastruktury turystycznej, także 
na poziomie miejskim, lokalnym powinny podlegać opiniowaniu przez POT [Borek, 2019]. Ze wzglę-
du na fakt, iż nie jest to przepis sankcjonowany, to rzadko kiedy w praktyce podlega zastosowaniu. 
Z pewnością opinia POT mogłaby być pomocna w tworzeniu odpowiedniego zaplecza turystycznego 
w mieście, co przekłada się bezpośrednio na późniejsze działania marketingowe i promocyjne.

4.	 wykonywanie innych zadań powierzonych przez jednostki samorządu terytorialnego, orga-
nizacje zrzeszające przedsiębiorców z dziedziny turystyki, na zasadach określonych w umo-
wie zawieranej pomiędzy tymi organami i jednostkami a Polską Organizacją Turystyczną;

Zadania, które może zlecić POT do wykonania dana jednostka samorządu terytorialnego, to z całą 
pewnością możliwość promocji atrakcyjności turystycznej. Ta ostatnia ma w głównej mierze charakter 
doraźny i może dotyczyć promocji podczas określonych targów turystycznych, spotkań branżowych, 
karnawału [Bełkot, 2014] czy imprez o zasięgu międzynarodowym [Kłodziński, 2008; Kozak, 2014]. 
Taka współpraca może dotyczyć np. zinstytucjonalizowanej promocji miasta przy okazji dużej impre-
zy sportowej, na którego to miasta terenie administracyjnym odbywa się widowisko (Hadzik, 2014, 
Niemczyk, 2008).

5.	 wykonywanie zadań powierzonych na podstawie umowy zawartej z ministrem właściwym 
do spraw kultury fizycznej – w zakresie promocji Polski przez polskich sportowców lub 
kluby sportowe w sportach drużynowych uczestniczące we współzawodnictwie sportowym 
organizowanym przez polskie związki sportowe oraz biorące udział w międzynarodowych 
rozgrywkach sportowych;

To zadanie, które wynika ze zmian strukturalnych i faktu połączenia działu administracji rządowej tu-
rystyka z działem kultura fizyczna [por. Janicki, 2008]. Potencjał promocji turystycznej przez sport jest 
szczególnie widoczny w ośrodkach miejskich [Borzyszkowski, 2012]. Głównym nośnikiem marketingo-
wym są dziś kluby piłkarskie, których potencjał jest nieoceniony [Borek, Rafał, 2019]. W omawianych 
w niniejszym artykule miastach mamy dwie klasowe drużyny – Lech Poznań i Lechia Gdańsk. Obie 
wpisują się w nowoczesną promocję miast, również na podłożu turystycznym, zainteresowanie danym 
klubem sportowym przeradza się w naturalne poszukiwanie informacji o miejscu, z którego dana druży-
na pochodzi [Ford, Edgar, 2011]. Na wyobraźnię kibiców piłkarskich w Europie wpływa sposób zacho-
wania kibiców takiego klubu, ale także gra samego zespołu. Ta ostatnia szczególnie mocno została uwy-
puklona przez kibiców Lecha Poznań podczas sezonu 2010/2011, kiedy odnosili sukcesy w rozgrywkach 
Ligi Europejskiej. Wówczas podczas meczu z Manchesterem City, ich sposób celebracji po zdobyciu 
bramki został nazwany przez Brytyjczyków „the Poznan. Tym samym wpłynęło to na zainteresowanie 
samym miastem i klubem. „Do the Poznan” polega na efektownej radości po zdobyciu gola polegającej 
na odwróceniu się plecami do boiska, na którym rozgrywa się mecz, chwyceniu się za plecy i podskaki-
waniu [Manchester City, 2020]. W ten sposób trybuny i stadion, są wprawiane w wibracje, wyglądające 
bardzo atrakcyjnie dla telewidzów i obserwatorów widowiska [Youtube, 2017].

6.	 inspirowanie tworzenia regionalnych organizacji turystycznych, obejmujących swoim za-
kresem działania obszar jednego lub więcej województw, oraz lokalnych organizacji tury-
stycznych, obejmujących swoim zakresem działania obszar jednej lub więcej jednostek sa-
morządu lokalnego, a także z nimi współdziałanie.
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Wsparcie tworzenia organizacji turystycznych przez Polską Organizację Turystyczną może polegać 
na instytucjonalnym oraz fachowym przekazywaniu informacji o dobrych praktykach. Rady przeka-
zywane przez POT co do sposobu tworzenia i funkcjonowania ROT i LOT z pewnością mogą wspo-
móc utworzenie organizmów, które będą działały w zgodzie z przepisami [Borek, 2019]. Poza samym 
inspirowaniem do tworzenia, POT wspomaga powstałe już organizacje w sposób systemowy. W koń-
cu organizacje turystyczne tworzy zalążek systemu promocji turystycznej, który współtworzą struk-
turalnie POT-ROT-LOT [Borek, Zawistowska, 2021].

Z punktu widzenia promocji turystycznej miast szczególnie istotne są wszystkie zadania wymie-
nione powyżej, dlatego zanim przejdziemy do omówienia funkcjonowania lokalnych organizacji tury-
stycznych, przedstawieniu podlegały wszystkie działania centralne wspierające docelową promocję. 
Zadania regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych zostały określone w drodze ustawy z dnia 
25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej [Ustawa, 1999], w sposób tożsamy, dlatego oma-
wiając promocję turystyczną miast skupić należy się na tych drugich podmiotach, mając na względzie 
ich zakres działania ograniczony do obszaru jednej lub więcej jednostek samorządu lokalnego. Do za-
dań LOT na obszarze miasta należy:

1.	 promocja turystyczna;
Promocja ma dotyczyć obszaru działalności LOT, jeśli działa ona na terenie miasta, to będzie jednostką, 
w której podstawowym zadaniem jest ukazanie atrakcyjności miasta [Kruczek, Zmyślony, 2014]. Człon-
kiem lokalnych organizacji turystycznych mogą być osoby fizyczne i osoby prawne, w szczególności jed-
nostki samorządu terytorialnego, związki metropolitalne oraz organizacje zrzeszające przedsiębiorców 
z dziedziny turystyki, w tym samorząd gospodarczy i zawodowy, oraz stowarzyszenia działające w tej 
dziedzinie. Jeśli członkiem danej LOT jest gmina miejska (co jest rekomendowane jako dobra praktyka), 
to wówczas nawet całość promocji turystycznej miasta wydaje się, że mogłaby zostać scedowana na LOT.

2.	 wspomaganie funkcjonowania i rozwoju informacji turystycznej;
Niewątpliwie nie istnieje marketing i promocja bez odpowiedniej informacji [Altkorn, 1999; Middle-
ton, 1996]. Aby móc coś promować musi istnieć właściwa informacja o danym miejscu, która będzie 
istniała w przestrzeni publicznej. Za tę informację odpowiadają Miejskie Centra Informacji Turystycz-
nej. Prowadzone przez LOT są w stanie nie tylko edukować i odpowiednio informować turystów, ale 
także odpowiednio promować poprzez wiele akcji marketingowych jak np. Karta Turysty [Kruczek, 
Zmyślony, 2014].

3.	 inicjowanie, opiniowanie i wspieranie planów rozwoju i modernizacji infrastruktury tury-
stycznej;

Jak było już wspomniane w rozdziale I Rozwój i modernizacja infrastruktury turystycznej należy 
do zadań własnych gminy, dlatego też LOT z udziałem gminy, jest w stanie w pewnym stopniu włą-
czyć się w to zadanie. Co prawda ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r, o Polskiej Organizacji Turystycznej 
[Ustawa, 1999] ogranicza je do inicjowania, opiniowania i wspierania, nie zaś prowadzenia, to jednak 
duża część działań związanych np. z przygotowaniem postępowania przetargowego mogłaby zostać 
wykonana w ramach LOT.

4.	 współpraca z Polską Organizacją Turystyczną
Zadanie, które jest oczywiste z punktu widzenia systemu promocji turystycznej POT-ROT-LOT. Bio-
rąc pod uwagę fakt, iż POT realizuje wiele zadań wspierających promocję miast, warto aby były one 
prowadzone we współpracy z LOT [por. Zontek, Lipianin-Zontek, 2011]. Co prawda bezpośrednie 
brzmienie przepisu ogranicza go wyłącznie do POT, to jednak analogiczne współdziałanie musi być 
podejmowane z właściwą ROT. Tylko takie działanie może doprowadzić do osiągnięcia zamierzonych 
celów ustawowych [Borek, 2019].
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ROZWIĄZANIA PROMOCYJNE O NAJWIĘKSZYCH ZASIĘGACH 
I ODDZIAŁYWANIACH W PRZYPADKU POZNANIA I GDAŃSKA – DOBRE 
PRAKTYKI, OPIS WYNIKÓW BADAŃ

Skuteczna promocja turystyczna miast zależy od sposobu organizacji podmiotów ją prowadzących. 
Sama struktura i schemat organizacyjny mają nieoceniony wpływ na poszczególne działania prowa-
dzone w obszarze promocyjnym. Analizę w ramach niniejszego podrozdziału rozpoczniemy od Po-
znania. W strukturze organizacyjnej PLOT znajdują się [Statut PLOT, 2022]:

1.	 Poznan Convention Bureau (PCB) (obejmujące następujące tematy: turystyka biznesowa/prze-
mysł spotkań/rynek MICE (Meetings, Incentives, Conferences & Exhibitions), wsparcie merytorycz-
ne procesu pozyskiwania i organizacji wydarzeń oraz spotkań biznesowych),

2.	 Dział Promocji Turystycznej (nadzorujący: portal turystyczny poznan.travel, media społeczno-
ściowe, promocję internetową, podróże studyjne, turystykę kulturową, targi turystyczne, akcje 
promocyjne PLOT, takie jak „Poznań za pół ceny”, „Dni Twierdzy Poznań”, współpracę z prze-
wodnikami miejskimi,

3.	 Dział Informacji Turystycznej (odpowiadający za działania w obszarze: Poznańskiej Karty Tury-
stycznej, informacji turystycznej, promocji wydawniczej, dystrybucji materiałów promocyjnych),

4.	 Dział Badania i Rozwój (prowadzący akcję: Poznański Barometr Turystyczny oraz badania ryn-
ku turystycznego).

Struktura organizacyjna powstała na przestrzeni blisko 20 lat istnienia organizacji wraz z przejmo-
wanymi kompetencjami od jednostek samorządu terytorialnego. PLOT została powołana w 2003 r. i aż 
do 2011 r. zatrudniała tylko jedną osobę i była jedną z wielu instytucji odpowiedzialnych za turystykę 
w mieście. Od 2012 r. następował proces konsolidacji kompetencji w strukturach PLOT. Od 2012 r. 
PLOT przejęła funkcje związane z promocją turystyki i rozpoczęła działalność gospodarczą, a od 2013 
r. jako Poznań Convention Bureau zaangażowała się w proces pozyskiwania wydarzeń biznesowych. 
W 2018 r. nastąpiło przejęcie trzech punktów informacji turystycznej w Poznaniu.

PLOT prowadzi szereg projektów związanych z promocją miasta. Specjalizuje się w wizytach studyj-
nych, w których co roku bierze udział kilkuset dziennikarzy, touroperatorów, influencerów2. Do najbar-
dziej charakterystycznych i wpływowych dla PLOT projektów należą:

•	 akcja promocyjna „Poznań za pół ceny”,
•	 akcja „Dni Twierdzy Poznań”,
•	 instrument o nazwie Poznański Barometr Turystyczny,
•	 rekomendowane atrakcje turystyczne „Powiatu Poznańskiego”,
•	 koprodukcja filmowa,
•	 stworzenie własnej linii pamiątek,
•	 działalność Poznań Convention Bureau,
•	 szkolenia pracowników „pierwszego kontaktu”.

W dalszych sekcjach dokonane zostanie omówienie wybranych akcji marketingowych.

Poznań za pół ceny

„Poznań za pół ceny” jest akcją promującą turystyczne walory Poznania [PLOT, 2022a]. Pierwsza edy-
cja akcji odbyła się w maju 2008 roku i była pierwszą w Polce i Europie akcją marketingową, wykorzy-
stującą pomysł wyprzedaży w promocji miasta3.

Podstawową ideą akcji jest popularyzowanie w Polsce i za granicą możliwości spędzenia weekendu 
w Poznaniu. Stolica Wielkopolski mimo wielu turystycznych walorów była często utożsamiana jedynie 
z miastem biznesowym. Obniżenie cen o 50% na usługi turystyczne było więc pretekstem, by zwrócić 

2 Wybrane medialne wizyt studyjnych publikowane są na stronie www: http://poznan.travel/pl/r/plot/podroze-studyjne
3 Akcja polega na oferowaniu cen na usługi turystyczne takie jak noclegi, bilety wstępu do atrakcji turystycznych, gastro-

nomię, itp. z 50% rabatem. Termin akcji konsultowany jest z branżą, tak aby dotyczył z jednej strony okresu atrakcyjnego 
turystycznie, z drugiej takiego, w którym branża turystyczna spodziewa się niższego obłożenia hoteli.
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uwagę na Poznań. Dodatkowo od pierwszej edycji akcji towarzyszy unikalny, bezpłatny programu 
turystyczny. W efekcie turysta miał otrzymać produkt konkurencyjny ze względu na cenę, ale i uni-
kalny ze względu na niepowtarzalny program turystyczny. W efekcie o akcji było głośno w mediach 
[Zmyślony, Szmatuła, Szutkowski, 2014], a także doczekała się tzw. „stałych klientów”, czyli osób, 
które co roku powracały ze względu na znakomite ceny i zmieniający się program, na co dzień niedo-
stępny. Akcję zorganizowano po raz pierwszy w weekend przypadający po Święcie Bożego Ciała w 2008 
r. (24‒25 maja 2008 r.). Termin wybrano ze względu na wiosenno-letnią pogodę oraz brak większych 
imprez targowych i konferencyjnych, tak by móc za „pół ceny” oferować tak wiele miejsc, jak to tylko 
możliwe. Akcja cieszyła się sporym zainteresowaniem4, więc powtórzono ją w 2009 r. (13‒14 czerwca 
2009 r.), także w weekend po Święcie Bożego Ciała. Kolejne edycje akcji potwierdziły niesłabnące 
zainteresowanie ofertą, co przełożyło się na zmianę terminu działania na „majówkę”, która wówczas 
traktowana była jako niski sezon w mieście Poznań.

Wszystkie edycje akcji zostały podsumowane badaniami przeprowadzonymi przez Katedrę Tury-
styki Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, obejmującymi między innymi następujący zakres in-
formacji: struktura uczestników akcji, źródła informacji o akcji, wykorzystanie oferty dostępnej w czasie 
akcji, opinie uczestników na temat akcji, ocena oferty turystycznej Poznania przez uczestników akcji5. 
W ostatnich latach dokonano także szacunków wydatków uczestników akcji6. Pomysł wyprzedaży 
turystycznej oferty miasta w formule „za pół ceny” znalazł wielu naśladowców. Organizatorzy ak-
cji doliczyli się ich ponad pięćdziesiąt, najpopularniejszą akcją bazującą na poznańskim pomyśle jest 
wskazywana już w niniejszym artykule akcja Polskiej Organizacji Turystycznej „Polska zobacz więcej 
– weekend za pół ceny”. Akcja „Poznań za pół ceny” została wysoko oceniona przez turystów, inter-
nautów, branże turystyczną i reklamową7. Stała się rozpoznawalną marką [zob. Aleksandrowa, 2014] 
i chętnie powielaną ideą. 

„Dni Twierdzy Poznań”

Dni Twierdzy to jedna z najpopularniejszych imprez plenerowych w Poznaniu. Jest organizowa-
na od 2013 r. Pomysł na imprezę był prosty – chodziło o pokazanie obiektów fortyfikacyjnych dawnej 
Twierdzy Poznań. Jeszcze dziesięć lat temu znakomita większość obiektów była niedostępna i jedyną 
okazją do zaznajomienia się z tematyką forteczną były „Dni Twierdzy Poznań”. W efekcie w akcji bierze 
dziś udział kilkanaście tysięcy ludzi, pojawia się coraz więcej gości z Polski i zagranicy8. Dziś zwiedza-
jący mają do swojej dyspozycji ponad 30 atrakcji, od czasów średniowiecza po lata „Zimnej Wojny”. Naj-
większe zainteresowanie wśród zwiedzających budzą forty. To duże obiekty o charakterze obronnym, 
położone na przedmieściach [Poznan Travel, 2022a].

Poznański Barometr Turystyczny

Poznański Barometr Turystyczny to narzędzie umożliwiające bieżące monitorowanie zjawisk turystycz-
nych na terenie aglomeracji poznańskiej. Jest pierwszym tego typu projektem realizowanym w Polsce. 
Bazuje on na dobrowolnym udziale podmiotów zaangażowanych w tworzenie lokalnego produktu 
turystycznego, od których systematycznie zbierane są różnego rodzaju informacje, a także na pozyski-
waniu danych z wszystkich innych, dostępnych źródeł (np. dane dot. wykorzystania bazy noclegowej 
pochodzące z Głównego Urzędu Statystycznego, dane dotyczące logowań w sieci komórkowej, itp.). 
W oparciu o wskazane źródła uzyskuje się kompleksową i wiarygodną informację o stanie turystyki 
w Poznaniu i okolicach. Uzupełnieniem prowadzonych zestawień i analiz są badania marketingowe, 

4 Z akcji skorzystało 13 tysięcy osób, a obłożenie pokoi wzrosło w stosunku do długiego majowego aż o 55%: https://www.
poznanzapolceny.pl/_files/ugd/37fa58_020279de274242f5bdb6b631d74cb082.pdf

5 Raporty z badań akcji „Poznań za pół ceny” znajdują się na stronie www.poznanzapolceny.pl
6 Raporty z badań akcji „Poznań za pół ceny” znajdują się na stronie www.poznanzapolceny.pl
7 Wśród nagród i wyróżnień przyznanych akcji znalazły się: Wyróżnienie Polskiej Organizacji Turystycznej w konkursie na „Naj-

lepszy Produkt Turystyczny” w 2009 r., Złote Formaty 2011 r.: Nagroda Specjalna portalu Proto.pl za kampanię promocyjną „Po-
znań za pół ceny” w kategorii „Kampania PR/On-Line PR”, czy Złoty medal Międzynarodowych Targów Poznańskich 2011 r.

8 W 2019 r. w akcji uczestniczyło ok. 14 tysięcy osób, liczba turystów zagranicznych na podstawie szacunków każdego z part-
nerów: od 5% do 10%, dane pochodzą od organizatora. 
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które wzbogacają dane ilościowe danymi jakościowymi np. w zakresie poziomu satysfakcji turystów 
z wizyty w stolicy Wielkopolski.

Agregowane dane i analizy są udostępniane podmiotom biorącym udział w programie Poznański 
Barometr Turystyczny oraz członkom PLOT na bieżąco. Każdego roku publikowany jest raport na te-
mat stanu turystyki i w nim znajdują się informacje dostępne dla wszystkich zainteresowanych [PBT, 
2022; Poznan Travel, 2022b].

Koprodukcja filmowa

Poznańska Lokalna Organizacja Turystyczna coraz aktywniej wspiera również producentów filmowych 
przy lokowaniu filmów w aglomeracji poznańskiej. W 2020 r. została nawet koproducentem fami-
lijnego filmu przygodowego „Tarapaty 2”, którego akcja dzieje się w Poznaniu i okolicy. Fabuła filmu 
nawiązuje do prawdziwego wydarzenia z przeszłości – kradzieży z Muzeum Narodowego w Poznaniu 
„Plaży w Pourville” – jedynego obrazu Claude Monet’a w polskich zbiorach. Wykorzystując premierę 
filmu i towarzyszącej mu książki, Poznańska Lokalna Organizacja Turystyczna we współpracy z innymi 
podmiotami podjęła szereg działań łączących promocję filmu i książki z promocją miejsc, które były 
inspiracją dla ich twórców. Były to: konkursy, przygotowanie ścieżki zwiedzania śladami bohaterów 
w aplikacjach turystycznych terenów Mosiny, Puszczykowa i Poznania, przygotowanie ulotki śladami 
bohaterów (w wersji elektronicznej), czy nawet przygotowanie pakietów w ramach Polskiego Bonu Tu-
rystycznego, umożliwiających odwiedzenie filmowo-książkowych miejsc9.

Pamiątki Poznańskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej

W styczniu 2018 r. PLOT przejął trzy punkty informacji turystycznej w Poznaniu, a już miesiąc póź-
niej można było kupić w nich zaprojektowane specjalnie dla PLOT skarpetki z symbolem Poznania 
– koziołkami [Poznan Travel, 2022c]. Od tego czasu samych wzorów skarpetek wyprodukowano już 
kilkadziesiąt, do tego doszły inne produkty stworzone na zamówienie PLOT, jak świeczki o zapachu 
rogali świętomarcińskich, gry planszowe i karciane, książki, przewodniki, odzież. Sprzedaż pamiątek 
jest dziś istotną częścią budżetu i przynosi PLOT 25% przychodu organizacji. Mimo ograniczonego 
ruchu w punktach informacji turystycznej, sprzedaż nadal się rozwija dzięki uruchomionej w 2020 r. 
sprzedaży internetowej [Poznan Travel, 2022c].

Poznań Convention Bureau

Poznań Convention Bureau (PCB) zajmuje szczególne miejsce w strukturze organizacji. Jest odpowie-
dzialne przede wszystkim za współpozyskiwanie dla miasta i regionu wydarzeń. Dzięki aktywnej 
współpracy z Grupą MTP10 oraz poznańskimi hotelami udało się w ostatnich latach pozyskać prestiżo-
we kongresy, takie jak Światowy Kongres Dentystyczny FDI11, Światowy Kongres Historyków CISH12 
czy Światowy Kongres Nauk Politycznych IPSA13. PCB dysponuje bazą obiektów konferencyjnych oraz 
wspiera aktywności typu incentive dla całego regionu.

Szkolenia dla pracowników „pierwszego kontaktu”

Jednym z najdłużej istniejących projektów są szkolenia dla tzw. „pracowników pierwszego kontak-
tu”. PLOT kilka razy w roku organizuje spotkania z pracownikami informacji turystycznej połączone 
ze spacerem po najważniejszych miejscach w mieście z przewodnikiem turystycznym. Regularnie or-
ganizowane są także wycieczki poza Poznań oraz trasami tematycznymi. Ich uczestnikiem są pracow-

9 http://poznan.travel/pl/r/warto-zobaczyc/wykorzystaj-bon-turystyczny-w-poznaniu#tarapaty2
10 Grupa Międzynarodowe Targi Poznańskie sp. z o.o.
11 Światowy Kongres Dentysnczy FDI (fr. Fédération Dentaire Internationale) 7-10.09.2016.
12 Międzynarodowy Kongresu Nauk Historycznych CISH (fr. Comité international des sciences historiques), 21-27.08.2022. 
13 Światowy Kongres Nauk Politycznych IPSA (ang. International Political Science Association), 23‒26.07.2016
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nicy recepcji hotelowych, kelnerzy, przewodnicy miejscy, pracownicy atrakcji turystycznej czy nawet 
strażnicy miejscy. 

Promocja turystyczno-kulturalna Gdańska

Przechodząc do promocji Gdańska, należy wskazać, iż organizacja tam funkcjonująca posiada zbliżo-
ną do PLOT strukturę. Co jednak istotne od 2014 r. sukcesywnie stawia na zarządzanie przez dane, 
co ujęte jest jasno w przygotowanej strategii GOT, która obejmuje cykl działań na okres 5 lat.
Strategia zakłada kilka podstawowych celów opartych o następujące obszary:

1.	 Gdańsk atrakcyjny turystycznie;
2.	 Gdańsk Światową Stolicą bursztynu;
3.	 Gdańsk dla aktywnych;
4.	 Gdańsk Centrum Turystyki Biznesowej;
5.	 Efektywny system informacji turystycznej w Gdańsku;
6.	 Monitoring ruchu turystycznego i biznesowego w Gdańsku,
7.	 Gdańszczanie efektywnymi ambasadorami Miasta.

Aby zagospodarować odpowiednio wszystkie wskazane obszary, niezbędnym było stworzenie Marki 
Turystycznej Miasta oraz budowa odpowiednich narzędzi technologicznych. Dlatego też, GOT w latach 
2014–2016 skupiła się na dwóch podstawowych działaniach:

1.	 Budowie Turystycznej Marki Miasta (Visitgdansk);
2.	 Rozwoju takich narzędzi jak: Karta Turysty, Gdańska Karta Mieszkańca (mieszkańcy Gdańska 

stali się ważnym odbiorcą promocji turystycznej Gdańska), portal visitgdansk.com oraz budo-
wa zasięgów social mediów Visitgdansk.

Dzięki stopniowemu wdrażaniu ww. działań GOT jest w stanie dokładnie mierzyć skuteczność akcji 
promocyjnych oraz wdrożyć szerokie działania remarketingowe14.

Rosnąca liczba użytkowników systemu Karty Turysty pozwala natomiast na przygotowywanie kon-
kretnych i dedykowanych ofert dla konkretnych grup docelowych, w zależności od ich zainteresowań 
oraz przewidzianego czasu pobytu. Kierunki te wynikają z dokładnego profilowania turystów. Za po-
średnictwem wdrożonych narzędzi GOT jest w stanie uzyskać od klienta odpowiedzi na najważniejsze 
pytania dotyczące jego pobytu:

Czego potrzebuje?
1.	 Co go interesuje?
2.	 Co może spowodować, aby do wrócił do Gdańska?

Dzięki tak obranej drodze i rozwinięciu produktu Gdańskiej Karty Mieszkańca w trudnym okre-
sie COVID-19 Gdańska Organizacja Turystyczna była w stanie wspierać branżę turystyczną kierując 
ofertę do mieszkańców miasta. W Gdańsku żyje ponad 470 tys. potencjalnych klientów restauracji, 
obiektów hotelarskich i innych usług turystycznych. W momencie zamknięcia możliwości przemiesz-
czania się to właśnie mieszkańcy stali się głównym źródłem utrzymania branży turystycznej. Dobrze 
rozwinięte narzędzia online w dzisiejszych czasach stanowią główne kanały promocyjne GOT. Do naj-
bardziej charakterystycznych i wpływowych dla GOT projektów należą:

Kampania „Gdansk will wait”, która została zauważona przez ekspertów od marketingu na całym 
świecie i jest pokazywana jako przykład kreatywnego podejścia do marketingu online15;

1.	 Kampania „Zostań turystą w swoim mieście”, która dedykowana była mieszkańcom Gdańska16;

14 Remarketing w rozumieniu niniejszego artykułu dotyczy działań promocyjnych dedykowanych osobom, które odwie-
dziły stronę www.visitgdansk.com i były odbiorcami kampanii reklamowej poprzez którą, odwiedziły stronę internetową, 
kanał social media, skorzystały z Karty Turysty lub zarejestrowały się do bazy newsletterowej.

15 Źródło: www.visitgdansk.com
16 Źródło: www.visitgdansk.com
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2.	 Wirtualne spacery z przewodnikiem turystycznym (por. Bilińska, Pabian, Pabian, Reformat 2023), 
gdzie jedna z charyzmatycznych, gdańskich przewodniczek miejskich oprowadzała po m.in. ce-
glanych gdańskich zakamarkach17, materiał zyskał kilka milionów odsłon18.

Obecnie GOT analizując prowadzone badania statystyczne rozwija kampanię „Gdańsk z charakte-
rem, pokazując mniej oczywiste lokacje w mieście19.

Wszystkie wymienione wyżej działania GOT pozwalają na optymalizację budżetową w czasach kry-
zysu. Przez ostatnie trzy lata alokowanie dużych środków finansowych na kampanie zagraniczne stało 
się bardzo ryzykowne.

Czasowe zamykanie i otwieranie rynków stawia promocję turystyczną miast w dużej niepewności 
i ryzyku, iż zainwestowane środki nie przyniosą zamierzonego efektu. Zauważyć należy, iż GOT oraz 
PLOT swoim zakresem terytorialnym obejmują więcej niż tylko obszar administracyjny Gminy Miasta 
Gdańsk i Poznań. Wszelkie działania promocyjne prowadzone przez obie organizacje zawierają rów-
nież elementy promocji obszarów metropolii, a w zakresie promocji MICE także tereny całego woje-
wództwa odpowiednio pomorskiego i wielkopolskiego. Zaprezentowane formy działania i budżety 
organizacji turystycznych wskazują na zasadne zadanie pytania: czy rozwijanie systemu promocji tu-
rystycznej państwa nie powinno opierać się o tzw. Metropolitalne Organizacje Turystyczne?

PODSUMOWANIE I WNIOSKI DE LEGE FERENDA

Rozważania przyjęte jako podstawa do opracowania niniejszego artykułu pokazały jak wiele dobrego 
w ramach promocji turystycznej miasta mogą dać sprawnie działające LOT. Zasadniczą kwestią 
jest jednak udział jednostki samorządu terytorialnego w strukturze LOT. W przypadku LOT, które 
zostały jako wzorcowe omówione w niniejszym artykule, uwagę zwraca fakt, iż można by je nazwać 
metropolitalnymi organizacjami turystycznymi. W takim przypadku rekomendowanym mogłoby być 
tworzenie takiego podmiotu przez co najmniej dwie jednostki samorządu terytorialnego na poziomie 
gminy oraz powiatu.

Biorąc pod uwagę przedstawione rozwiązania, a także dobre wzorce zaprezentowane przez Gdań-
ską Lokalną Organizację Turystyczną oraz Poznańską Lokalną Organizację Turystyczną mogą być one 
recypowane na poziom centralny. Część rozwiązań można wprowadzić na poziomie programów ko-
ordynowanych przez POT, nie ma potrzeby podejmowania żmudnego procesu legislacyjnego, który 
jest zarezerwowany do najpoważniejszych operacji.

Niniejszy artykuł wykazał, iż skuteczna promocja turystyczna miast jest możliwa w przypadku za-
angażowania dobrze funkcjonujących Lokalnych Organizacji Turystycznych. Z pewnością te o charak-
terze metropolitalnym, jak w przykładzie Gdańska i Poznania wskazują na rozwiązania marketingo-
we, promocyjne i prawne, które cieszą się największą estymą wśród odbiorców.
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