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Z Mazowszem Izabela Stelmańska związana jest od urodzenia. Jako
rodowita płocczanka uczęszczała do słynnej Małachowianki, najstar-
szej szkoły w Polsce z tradycjami sięgającymi 1180 roku. Miała zostać
biotechnologiem, myślała też o szkole policyjnej, ale w końcu zdecy-
dowała się na prawo administracyjne. Specjalizację zrobiła z prawa
karnego materialnego i prawa karnego wykonawczego, ale w zawo-
dzie ostatecznie nie przyszło jej pracować. Co istotne, o turystyce
w tamtym czasie również nie myślała...

Urząd Marszałkowski
Na pytanie o pierwsze miejsce zatrudnienia Izabela Stelmańska od-
powiada: Urząd Marszałkowski (UM). Śmieje się, że pracę dostała
na Dzień Dziecka, bo o wolnym stanowisku dowiedziała się 1 czerw-
ca, a zaledwie kilka dni później rozpoczęła się jej przygoda w departa-
mencie promocji w delegaturze UM w Płocku. Stażem jest zresztą
równolatką urzędu, razem z nim obchodzi w tym roku 25-lecie.
– Jubileusz de facto trwa już od 5 czerwca ub.r., czyli od rocznicy
uchwalenia ustawy o nowym podziale administracyjnym i samorzą-
dzie wojewódzkim. Nas, pracowników, którzy trwają tutaj od 25 lat
zostało około 40 – opowiada.

W 2002 roku Stelmańska przeniosła się do Warszawy, czyli do cen-
trali UM. Zakres obowiązków, w którym widniała turystyka i pro-
mocja, zabrała ze sobą. To był trudny, ale i ciekawy okres, kiedy to
tworzyły się podwaliny nowego systemu samorządów. Oznaczało to
m.in. potrzebę przygotowania strategii promocji całego regionu
od zera, budowanie jego wizerunku i marki. – Od początku lat 2000
notuje się rozwój marketingu terytorialnego. Zaczęto dostrzegać
związane z nim korzyści. To były przełomowe działania – wspomina

nasza bohaterka. Jak podkreśla, ceni sobie to, że przez 25 lat pracy
przeszła przez wszystkie szczeble kariery – od młodszego referenta,
przez kierownika wydziału turystyki, po obecne stanowisko: zastęp-
cy dyrektora departamentu. Departament, za który odpowiada, od za-
wsze obejmował trzy obszary: kulturę, promocję i turystykę.
W pierwszych latach prym wiodła kultura – departamentowi podle-
ga 30 różnych instytucji kultury, z dużymi budżetami na prowadze-
nie działalności i upowszechnienie kultury na Mazowszu. Projekty
dotyczące turystyki realizowane były w mniejszym zakresie, ale
w końcu dostrzeżono ich potencjał.

Prace nad strategią promocji Mazowsza rozpoczęły się stosunkowo
wcześnie i była to, jak przyznaje Stelmańska, niesamowita przygoda.
Mazowsze to drugie w kolejności – za śląskim – województwo, które
postanowiło przygotować spójną politykę promocyjną. Pierwszą re-
komendację stanowiła zmiana dawnego logotypu. Ten nowy powstał
w 2009 roku. – Jestem do niego bardzo przywiązana, to moje dziecko.
Chociaż specjaliści oceniają, że sprawdza się do dziś, myślimy jednak
o rebrandingu – mówi Izabela Stelmańska. Za zmianą przemawia fakt,
że z wykorzystaną w nim nazwą Mazowsza nie do końca utożsamiają
się południowe części województwa, a samorządowcom zależy, żeby
wszyscy mieszkańcy regionu czuli się wspólnotą. – Ale to jeszcze ba-
damy i analizujemy czy faktycznie zmiana jest potrzebna – dodaje.

Szczeble kariery
Pierwszym większym wyzwaniem Izabeli Stelmańskiej było powołanie
na stanowisko kierowniczki wydziału turystyki w 2006 roku. Zbiegło
się to w czasie ze zmianą ustawy kompetencyjnej i przejęciem przez
UM spraw dotyczących gospodarczej części turystyki (wynikających
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z ustawy o usługach turystycznych): biur podróży, hoteli, przewod-
ników i pilotów. Wcześniej nie było w nich takiej struktury, dlatego
wraz z obowiązkami przejęto też część personelu z urzędów woje-
wódzkich. Nowa kierowniczka musia-
ła więc nie tylko szybko nadrobić
wiedzę dotyczącą specyfiki ustawy, ale
i zadbać o zgranie dwóch zupełnie róż-
nych zespołów: młodego i nastawio-
nego na promocję z UM oraz nieco
zasiedziałych, starszych stażem urzęd-
ników wojewody. – Doszły nam zupeł-
nie nowe obowiązki, związane np.
z nadzorem i kontrolami, które pocią-
gały za sobą decyzje administracyjne.
Niestety już po kilku miesiącach poja-
wiła się pierwsza niewypłacalność,
na szczęście mało spektakularna
i z dobrą współpracą z organizatorem
turystyki. Bardzo szybko musiałam
się wdrożyć – wspomina Stelmańska.

Zupełnie inaczej nasza bohater-
ka przyjęła awans na zastępczynię
dyrektora departamentu. Jak podkre-
śla, miała już wówczas wokół siebie
zgrany, sprawdzony zespół. Zmianie uległa jednak optyka pracy, od-
powiedzialność, poszerzyła się też działalność, m.in. dzięki projektom
finansowanym ze środków europejskich. – Udział w projektach unij-
nych dawał inne spojrzenie na promocję turystyczną Mazowsza,
przede wszystkim dzięki większym budżetom. Pozwolił też przetrwać
kryzys wywołany brakiem budżetowania – wyjaśnia. Chodzi o słynne
„janosikowe”, które w pewnym momencie pochłaniało ponad połowę
finansów UM. Co gorsza, zbiegło się to z obchodami Roku Chopinow-
skiego (2010) i pociągnęło za sobą rezygnację z jednego z projektów
związanych z tym jubileuszem. Z innych działań promocyjnych nie
zrezygnowano, głównie dzięki dobrym relacjom z partnerami.

Nowe obowiązki
Kolejnym problemem do rozwiązania były nowe obowiązki związa-
ne z ustawą o usługach turystycznych (od 2017 roku ustawą o impre-
zach turystycznych i powiązanych usługach turystycznych). Najpierw
trzeba było poradzić sobie z zalewem reklamacji od klientów, których
przecież UM nie rozpatruje. Na barki urzędu i dyrektorki departa-
mentu spadły też wszystkie niewypłacalności i obowiązek sprowa-
dzania turystów z zagranicy. – Pamiętam upadłość Selectoursa
i klientów, których wtedy sprowadzaliśmy do kraju. Niedługo potem
trzeba było ich sprowadzać znowu, tym razem w związku z niewy-
płacalnością Orbisu – wspomina Izabela Stelmańska. Każdy taki
przypadek był trudny dla wszystkich stron: urzędu, turystów i przed-

siębiorców, uwidaczniał też luki w ustawie dotyczące zabezpieczeń.
Zdarzało się, że urząd musiał wyłożyć własne pieniądze na powrót
turystów, ponieważ brakowało środków z gwarancji ubezpieczenio-

wych. Jedynym plusem tej sytuacji
– zdaniem dyrektor Stelmańskiej – był
fakt, że zainicjowało to dyskusję, za-
równo w parlamencie, jak i w branży,
na temat ustawy i jej zgodności z dy-
rektywą. Najważniejszą kwestią stało
się zabezpieczenie środków na spro-
wadzenie turystów i pełny zwrot kosz-
tów dla klientów upadającego biura,
co obecnie zapewnia Turystyczny
Fundusz Gwarancyjny. – Moim zda-
niem w najbliższym czasie czeka nas
dyskusja o przyszłości gwarancji.
Czy powinny pozostać na obecnych
poziomach, czy – jak o tym mówiono,
przygotowując ustawę – należy je zmo-
dyfikować na skutek utworzenia II fi-
laru zabezpieczeń – mówi Izabela
Stelmańska. W teorii każdy przedsię-
biorca turystyczny powinien posiadać
takie zabezpieczenie, które w 100 proc.

pokrywa jego zobowiązania przez cały czas obowiązywania zabezpie-
czenia. W praktyce często bywa ono niewystarczające w stosunku
do generowanego obrotu. Druga kwestia to ogromne koszty po stro-
nie przedsiębiorcy związane z uzyskaniem i zabezpieczeniem gwa-
rancji. – Wszystko to powinno znaleźć odzwierciedlenie w dyskusjach
nad przyszłym kształtem ustawy. Być może należy też wrócić do sta-
łej kwoty gwarancji na cały czas jej obowiązywania? – zastanawia się
Stelmańska.

MROT
Za swój największy sukces nasza bohaterka uznaje powołanie Mazo-
wieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej (MROT) w 2006 ro-
ku. Tym razem województwo mazowieckie było ostatnie – w Polsce
działało już 15 ROT-ów. Inicjatywa wyszła z UM, ale konieczna by-
ła współpraca innych podmiotów związanych z turystyką: przedsię-
biorców, samorządów, władz Warszawy. – Rozmawialiśmy o tym
od dłuższego czasu i w końcu udało się zebrać odpowiednią liczbę
chętnych (15), żeby zarejestrować MROT. To był mój chrzest bojowy,
bo pogodzić interesy wszystkich stron, uspokoić obawy i przekonać
wątpiących nie było łatwo – przyznaje. Dziś wreszcie można mówić
o pełnej współpracy w ramach organizacji. Efektem są m.in. tworzo-
ne razem pakiety ofert. Z obserwacji Stelmańskiej wynika zresztą, że
najlepiej radzą sobie właśnie te produkty turystyczne, które powsta-
ły oddolnie – z inicjatywy branży, a nie zostały narzucone z góry.24
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Od 25 lat związana z Urzędem Marszałkowskim Woje-
wództwa Mazowieckiego. Od 2008 roku zastępczyni
dyrektora w Departamencie Kultury, Promocji
i Turystyki, gdzie odpowiada za budowanie marki regio-
nu. W 2006 roku współtworzyła Mazowiecką Regional-
ną Organizację Turystyczną, od 2021 roku piastuje
stanowisko jej prezeski. To członkini Mazowieckiej
Rady Działalności Pożytku Publicznego i Sektorowej
Rady Kompetencji ds. turystyki oraz Rady Biznesu
Szkoły Głównej Turystyki i Hotelarstwa Vistula, a także
wykładowczyni akademicka. W 2021 roku uhonorowa-
na Orłem Turystyki „Rzeczpospolitej”, w 2022 otrzy-
mała Medal Pamiątkowy Pro Masovia za zasługi dla
mazowieckiej turystyki, a wcześniej odznakę za
Zasługi na Rzecz Turystyki. Co roku znajduje się też
w czołówce listy 100 najbardziej wpływowych osób
w polskiej turystyce.
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W ciągu blisko 20 lat MROT przeszła niemałą metamorfozę.
Obecnie to prężna organizacja, inicjująca wiele fantastycznych pro-
jektów: „Modę na Mazowsze”, akcje w social mediach (np. „Dzieje się
na Mazowszu”) czy Mazovia Convention Bureau. Paradoksalnie spo-
ra część inicjatyw powstała w odpowiedzi na pandemię, jak chociaż-
by kampania „Odpocznij na Mazowszu”, której celem było
uzmysłowienie mieszkańcom regionu, że wypocząć mogą również
blisko domu (był to rodzaj wsparcia dla lokalnej branży turystycz-
nej). Idealnie w czasie zgrał się też kolejny projekt marketingowy
„Kamperem po Mazowszu”, łączący potrzebę bezpieczeństwa sani-
tarnego z ukazaniem mniej znanych zakątków województwa.
Tych działań, podejmowanych przez UM i MROT, jest z roku na rok
coraz więcej. W wakacje Mazowsze często pojawia się w programach
telewizyjnych, a MROT dorobiła się nawet własnej… telewizji śnia-
daniowej. – Pierwsze programy opierały się na prezentacji członków
organizacji, połączonej z opowieściami o Mazowszu. Rok 2023 poka-
zał, że jesteśmy już gotowi, by robić pełnowymiarową telewizję śnia-
daniową. To fantastyczna zabawa, ale wymaga sporo wysiłku i zgrania
masy różnych elementów – mówi z uśmiechem Izabela Stelmańska.

Polityka marketingowa urzędu przynosi coraz lepsze efekty.
Od zawsze magnesem turystycznym regionu była oczywiście War-
szawa, ale niektóre usługi – uzupełniające jej ofertę – można znaleźć
tylko na Mazowszu. – Mazowsze postrzegane było jako kierunek tu-
rystyki krótkoterminowej, na weekend. To się zmieniło. Dzisiaj tury-
ści przyjeżdżają do nas na dłużej – podkreśla dyrektor Stelmańska.
Rozbudowana oferta wypoczynkowa Mazowsza to także odpowiedź
na zmieniające się trendy. Dwadzieścia lat temu turystyka kojarzyła
się głównie z pobytem w górach lub nad morzem. Teraz klienci szu-
kają doświadczeń i inspiracji, praktycznie wszędzie. – Nasze działa-
nia szły w kierunku pokazania, że nawet bez gór czy morza mamy
sporo do pokazania. Piękne Pojezierze Gostynińskie z potencjałem
na turystykę pieszą, rowerową, rewelacyjne rzeki, na których można
uprawiać turystykę wodną – tłumaczy nasza bohaterka. Ta polityka
przynosi efekty. Przyciąga gości na dłużej, nieraz ich zaskakując.
Wszak zaledwie 30 km od Warszawy mogą przenieść się w miejsca
wolne od zgiełku i odpocząć. Region korzysta też z turystyki kulinar-
nej, bo choć trudno mówić o kuchni typowo mazowieckiej, to ze
względu na różnorakie wpływy jej dziedzictwo jest bardzo bogate.

Mazovia Convention Bureau
Centralne położenie Mazowsza i obecność Warszawy od zawsze na-
pędzały turystykę biznesową. W tej chwili przemysł spotkań znalazł
w końcu swoje miejsce w MROT – w postaci Mazovia Convention
Bureau (MCB). W sposób naturalny rozwinęła się też współpraca ze
stolicą, która ma dobrze wyspecjalizowane jednostki zajmujące się
promocją sektora MICE, w tym Warsaw Convention Bureau (WCB).
Powołanie MCB miało na celu uzupełnienie tej oferty. – Sama War-
szawa nie zawsze jest w stanie spełnić wszystkie oczekiwania klientów

organizujących konferencje czy eventy. We współpracy z WCB stara-
my się tę lukę zagospodarować. Zależało nam, aby oferta wojewódz-
twa była kompletna i przedstawiała wszystkie możliwości – tłumaczy
Stelmańska. Co ważne, w ub.r. wrócono do prac nad przygotowaniem
diagnozy rynku MICE na Mazowszu, które przerwała pandemia.
Efektem badań jest Mazovia Events Impact – raport podsumowują-
cy wpływ ekonomiczny przemysłu spotkań na region.

Dusza społecznika
Izabela Stelmańska lubi ludzi i lubi z nimi pracować, to widać. An-
gażuje się w wiele przedsięwzięć, nie stroni od aktywności w stowa-
rzyszeniach (a nawet w radach rodziców w szkołach swoich dzieci),
jest też wykładowczynią (wykładała prawo turystyczne w Wyższej
Szkole Turystyki i Języków Obcych). – Moja przygoda z nauczaniem
akademickim to przede wszystkim inwestycja w samą siebie: rozwój
umiejętności, ale i sposób na poznanie spojrzenia młodszego pokole-
nia na turystykę. Jeśli moje doświadczenie może się do czegoś przy-
dać, to chciałabym się nim podzielić – wyjaśnia. Jako że zawodowo
często wyjeżdża, czas wolny spędza głównie z rodziną, którą zabiera
np. na kajaki po mazowieckich rzekach. Zresztą mąż i dzieci często
towarzyszą jej w podróżach po Mazowszu, który to region mają wy-
ryty w sercach równie mocno, co ona sama.
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