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Zarys tresci: Celem artykutu jest analiza dziatalnosci narodowych organizacji tury-
stycznych (NTO) w zakresie promocji turystyczngj panstw. Szczeg6towe andlizie
poddano dziatalnos¢ promocyjng Polskigl Organizacji Turystyczngy (POT) na rzecz
kreowania wizerunku turystycznego Polski. W artykule przedstawiono m.in. wielkosé¢
naktad6w finansowych poniesionych na promocje turystyki, rodzaje oraz charakterysty-
ke wykorzystywanych instrumentéw promocji, funkcjonowanie polskich osrodkow
informacji turystycznej za granica (POIT), a takze gtéwne rynki, do ktérych kierowany
jest przekaz promocyjny. W artykule postawiono tezg badawcza, iz aktywna dziatal nosé
POT w zakresie promocji, w znacznym stopniu determinuje rozwoj turystyki przyjaz-
dowej do Polski.
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promocja turystyczna.

Wstep

Narodowe organizacje turystyczne odrywaja istotng role w realizacji poli-
tyki turystycznej. Odpowiedzialne w gtdwnel mierze za marketing turystyczny
krajow docelowych, swoja dziatalnoscia przyczyniaja si¢ do kreowania wiasci-
wego wizerunku panstw’. Przyjmuje si¢, ze powierzenie dziatan marketingo-
wych narodowej organizacji turystyczne sprzyja zwigkszeniu efektywnosci
wykorzystania srodkéw finansowych. Stwarza to bowiem mozliwosé koncen-
tracji srodkéw finansowych, bedacych w dyspozycji administracji panstwowe

" dr Mirostaw Marczak, Zaktad Turystyki, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Politechni-
ka Koszalinska

1 J. Borzyszkowski, Polityka turystyczna pasistwa, Politechnika Koszalinska, Koszalin
2005, s. 53.
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i samorzgdowej oraz pozyskanie finansowego wsparcia podmiotéw gospodar-
czych i samorzadu gospodarczego dlarealizacji konkretnych przedsiewziec?.

Celem ninigjszego artykutu jest analiza dziatalnosci narodowych organiza-
cji turystycznych (NTO) w zakresie promogji turystyczneg panstw. Szczegéto-
we analizie poddano dziatalnos¢ promocyjna Polskigl Organizacji Turystyczneg
(POT) narzecz kreowania wizerunku turystycznego Polski. W artykule przed-
stawiono m.in. wielkos¢ naktadéw finansowych poniesionych na promocje
turystyki, rodzaje oraz charakterystyke wykorzystywanych instrumentéw pro-
mogji, funkcjonowanie polskich osrodkéw informacji turystycznegj za granica
(POIT), atakze gtowne rynki, do ktorych kierowany jest przekaz promocyjny.
W artykule postawiono tez¢ badawcza, iz aktywna dziatalnos¢ POT w zakresie
promocji, w znacznym stopniu determinuje rozwdj turystyki przyjazdowej do
Polski.

Definicja, zadania narodowych organizacji
turystycznych
Narodowa organizacja turystyczna (NTO) jest podmiotem krajowej polity-
ki turystycznej o charakterze publiczno-prywatnym (rzgdowo-samorzadowym),
ktorej najwaznieg sze zadania, to:
formutowanie i wdrazanie kampanii marketingowych,
mi¢dzynarodowa dziatalnos¢ promocyjna,
kierowanie dziatalnoscia promocyjna oddziatow zagranicznych,
opracowywanie i produkcja wydawnictw promocyjnych,
dzialganiejako ,0gniwo wspodtpracy” mi¢dzy rzadem a sektorem prywat-
nym-.
Do pozostatych zadan NTO (realizowanych rowniez przez NTA — narodo-
we administracje turystyczne) nalezy zaliczy¢ m.in.:
- licencjonowanie dziatalnosci turystyczng,
dbanie o wiasciwe regulacje prawne,
organizowanie szkolen w ramach tzw. edukacji turystycznej,
rozwdj produktu turystycznego,
badania rynku turystycznego,
prowadzenie statystyki turystyczneg.
Ideafunkq onowania narodowych organizacji turystycznych, instytucji od-
powiedzialnych za szeroko pojety marketing turystyczny krajow docelowych,

2 H. Zawistowska, Podstawy prawa w turystyce, Wydawnictwo Szkolne PWN, War-
szawa-1.6dz 1999, s. 67.
3 J. Borzyszkowski, op. cit., s. 49.
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oparta jest na wspotpracy miedzy sektorem publicznym a prywatnym (Medlik,
1995). Szacuje sie, bowiem, iz tego typu wspbtpraca przynos zdecydowanie
wieksze korzysci niz polityka promocyjna kazdego sektora z osobna.

Widu autoréw (m.in. Fedyk, 1999, s. 87; Lopacinski, 1999, s. 44-45; Pana-
siuk, 2001, s. 192-193; Zawistowska, 1999, s. 37) uwaza, iz gtbwnym zadaniem
NTO jest szeroko rozumiana promacja turystyki. Z tego tez wzgledu, w ninig-
szym artykule skupiono sie na analizie tego zagadnienia. Jako przyktad funk-
cjonowania NTO ukazano dziatalnos¢ Polskigl Organizacji Turystyczneg (POT),
odpowiedzialng za promocje Polski za granica, zwlaszcza kreowanie jg
wiasciwego wizerunku turystycznego.

Cele, zadania Polskigj Organizacji Turystycznej

Projekt ustawy 0 narodowej organizacji turystyczng w Polsce opracowano
w 1998 r. Tego samego roku zostat on skierowany do pierwszego czytaniaw Segj-
mie. Po dokonaniu niewielkich poprawek, dnia 25.06.1999 r. ostatecznie uchwalo-
no Ustawe o Polskig Organizacji Turystyczng”. Ustawa weszta w zycie dnia
1 stycznia 2000 r. Z punktu widzenia historii NTO, ndezy wskazat, iz jg powsta
nie w Polsce byto znacznie opdznione. Sposrod wszystkich narodowych organizagji
turystycznych w Europie, polska instytucja powstata ngjpdznig. Wczesnig powo-
tano nie tylko NTO w panstwach o wysoce rozwinicte) gospodarce turystyczne
(np. Wtochy, Francja), de rowniez w panstwach bytego bloku socjalistycznego
(Czechy, Stowacja, Wegry)®.
Cdei zadania okreslone w ustawie Polska Organizacja Turystyczna redizuje

w szczegol nosci poprzez m.in.:

przygotowywanie i publikowanie materiatdbw promocyjnych oraz orga-

nizowanie stoisk narodowych na targach turystycznych, wystaw, poka-

zOw, kongresow i seminariéw, jak rowniez upowszechnianie wiedzy

o Polsce jako krgju atrakcyjnym turystycznie, w szczegolnosci za

posrednictwem Polskich Osrodkow Informacji Turystyczne;

przeprowadzanie analiz statystycznych i marketingowych, ekspertyz

i studiéw prognostycznych z zakresu turystyki;

inicjowanie oraz wspieranie organizacyjne dziatan podefmowanych

przez wiasciwe organy administracji rzadowe i panstwowe jednostki

organizacyjne, jednostki samorzadu terytorialnego oraz organizacje

Zrzeszajace przedsiebiorcow z dziedziny turystyki na rzecz rozwoju

* Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizagji Turystycznej, Dz. U. nr 62,
poz. 689.
> J. Borzyszkowski, op. cit., s. 29.
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i modernizacji infrastruktury turystycznej pod katem podniesienia jako-
§ci ustug turystycznych, rozwoju produktow turystycznych oraz ich
promocji;

zapewnienie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informagji
turystyczneg w kragju i na swiecie oraz wspomaganie prac nad utworze-
niem i rozwojem systemu rezerwacji ustug turystycznych;

wyrazanie opinii w przedmiocie strategicznych z punktu widzenia inte-
resdw Polski planéw przygotowywanych przez ministra wiasciwego do
spraw turystyki, jednostki samorzadu terytorialnego oraz organizacje
zrzeszajace przedsiebiorcow z dziedziny turystyki;

inicjowanie i opiniowanie planéw oraz wieloletnich programéw promo-
¢ji, rozwoju i modernizacji infrastruktury turystycznej, zwtaszcza pod
katem podniesienia jakosci ustug turystycznych i rozwoju produktow
turystycznych;

ngéldzialanie Z regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystyczny-
mi”.

Wizerunek turystyczny Polski za granica w gtownej mierze kreowany jest
za pomoca Polskich Osrodkow Informacji Turystyczne (POIT). Tworzone s3
one w krajach bardzo waznych oraz perspektywicznych dla rozwoju turystyki
przyjazdowej do Polski. Obecnie POT posiada 14 takich osrodkéw, z czego 12
Zlokalizowanych jest w Europie, jeden w Stanach Zjednoczonych w Nowym
Jorku i jeden w Japonii w Tokio. Osrodki europejskie obgmuja swoja dziatal-
nosciag 17 krajow, z czego 14 to cztonkowie Unii Europejskig. Siedziby POIT
Znagjdujg si¢ obecnie w Austrii, Belgii, Francji, Hiszpanii, Holandii, Niemczech,
Rogi, Szwecji, na Wegrzech, Wielkigj Brytanii, we Wtoszech oraz na Ukrainie.
Ponadto w 2010 r. POT intensywne dziatania promocyjno-informacyjne prowa
dzitaw Indiachi Chinach’,

POIT powotywane s3 w celu realizacji zadan statutowych POT na obsza-
rach swojego dziatania. Jednak ich obecnos¢ na danym rynku utatwia groma-
dzenie informacji dotyczacych wyjazdéw z danego krgu, analiz¢ danych
pozyskiwanych z roznych zrédet, pozwaa na bezposrednie i state kontakty
z mediami oraz przedstawicielami branzy, a takze z konsumentami, ktorzy pla-

® Rozporzadzenie Ministra Gospodarki z dnia 28 kwietnia 2006 r. w sprawie nadania
statutu Polskigj Organizacji Turystycznej, zmieniony rozporzadzeniem Ministra Gospo-
darki z dnia 1 czerwca 2007 r. w sprawie nadania statutu Polskiej Organizacji Tury-
styczng.

" Analizy rynkéw zagranicznych 2010 na bazie sprawozdasi Polskich Osrodkéw Infor-
macji Turystyczngj + Chiny i Indie, Materiat uzupetniajacy do strategii marketingowsj,
Warszawa 2011.
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nujg podréz do Polski i proszg o informacje i materiaty. Informacje i wiedza
gromadzona przez Osrodki, a ktérej bez ich pracy nie bytoby mozna pozyskat,
stwarzaja podstawy do tworzenie plandw i strategii POT.

Wspotpraca z zagranicznymi placowkami MSZ, wieloletnia obecnos¢ na
rynku, dobra zngjomos¢ realidw, kultury i tradycji danego kraju sprawigja, ze
pracownicy osrodkéw zagranicznych POT w wyjatkowo skuteczny sposob
wyczuwaja tendencje i trendy w turystyce, i w ich rytm ksztattuja wizerunek
Polski, co pozwala na spéjne i efektywne promowanie Polski w Europie i na
swiecie. Dzieki temu Polska stgje sie coraz czescig) popularnym celem podrozy
dlaturystow z catego swiata.

Wazna ptaszczyzng aktywnosci POT jest organizacja podrozy studyjnych
dla polskich i zagranicznych dziennikarzy oraz podrézy edukacyjnych dla to-
uroperatorow. Celem tych podrézy jest przedstawienie w sposob ciekawy
i przekonujacy najbardzigj cennych zakatkdw Polski. Ich efektem sg pOznig
liczne artykuty natemat Polski pojawigjace Si¢ w uznanych tytutach prasy kon-
sumenckigl i branzowe. Podroze edukacyjne dla touroperatoréw owocuja
natomiast nowymi ofertami wyjazdow do Polski w poszczegdlnych krajach.

Réwnie wazna czgscia dziatalnosci POT jest przygotowanie i druk wydaw-
nictw promocyjnych o Polsce. Foldery POT wydawane s3 w 12 jezykach. Swo-
ja tematyka obejmujg wszystkie zagadnienia interesujace potencjanego turyste,
poczynajac od zabytkéw UNESCO, poprzez walory zabytkowe poszczegdlnych
miast i regiondw, poprzez turystyke aktywna, biznesows i uzdrowiskowa, na
tradycjach i polskig kuchni konczac. Wydawnictwa POT, dzicki charaktery-
styczngl szacie graficzng i ciekawe, bogatg tematyce sa rozpoznawalne
i uznawane za jedne z ngjlepszych na swiecie. Ponadto Polska Organizacja Tu-
rystyczna wspiera dziatalnos¢ wydawniczg regiondw poprzez dofinansowanie
ngj ciekawszych broszur wydawanych przez regional ne organizacje turystyczne.

Coraz mocnig rozwija si¢ takze dziatalnos¢ Convention Bureau of Poland,
odpowiedzialnego za promocje¢ Polski jako atrakcyjng destynacji dla organiza-
cji spotkan i wydarzen biznesowych. To pierwszy kontakt dla wszystkich,
poszukujgcych informacji dotyczacych partneréw biznesowych i obiektow kon-
ferencyjnych oraz planujacych zorganizowa¢ kongres stowarzyszenia lub wyda-
rzenie korporacyjne w Polsce.

W ramach dziatan promocyjnych na ptaszczyznie krajowej, Polska Organi-
zacja Turystyczna scisle wspOtpracuje z samorzadami, instytutami kultury,
branza turystyczng oraz regionanymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi.
Tzw. ROT-y i LOT-y stanowiag forum wspotpracy samorzaddw terytorialnych,
zawodowych organizacji branzowych i podmiotéw gospodarczych dziatgjacych
w turystyce. Ich zadaniem jest koordynacja dziatan promocyjnych w wojewodz-
twie lub gminie i powiecie tworzenie atrakcyjnego wizerunku regionu oraz
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stymulowanie do tworzenia i rozwoju produktéw turystycznych. Obecnie
wszystkie wojewddztwa posiadajg swoj ROT i od kilku do kilkunastu LOT6w.
Wspbtpraca z tymi podmiotami pozwala na potaczenie inwencji i dziatan pro-
mocyjnych na poziomie lokalnym ze strategia promogji i funduszami POT.

Efektem tej wspltpracy sa licznie organizowane imprezy promujace wsrod
krgjowych i zagranicznych turystow regiony, miasta i poszczegélne lokane
produkty turystyczne. Wspllnie organizowane sg takze stoiska na targach,
konkursy, seminariai konferencje. Wszystkie te dziatania majg na celu popula-
ryzacje Polski, przyczynigja si¢ tez do wzrostu swiadomosci nt. turystyki — jg
pozytywnego wptywu na gospodarke panstwa takiego, jak na przyktad wzrost
liczby migjsc pracy.

Polska Organizacja Turystyczna zajmuje si¢ rowniez Internetowym Syste-
mem Informacji Turystyczng (ISIT). W przysztosci system ten ma sta¢ sie
narodowg baza informacji o wszelkich podmiotach dziatgjacych w branzy tury-
styczngl (hotele, obiekty noclegowe, restauracyjne i konferencyjne, biura
podrozy, touroperatorzy, organizacjei zrzeszeniaturystyczne itd.).

Dzialalnosé promocyjna Polskig Organizagji
Turystyczngl w 2010

Wiekos¢ srodkéw finansowych wydanych na zadania redizowane przez
Polskg Organizacje Turystyczna w ramach strategii wsparcie i promocja
w 2010 r. ksztalttuje si¢ na poziomie 86,6 min zI°. Do najwaznigjszych dziatan
POT w 2010r. nalezy zaliczy¢:

1. Wspieranie produktéw turystycznych (127 certyfikowanych produktow
turystycznych w 2010 r.); na ten ce wydano 5,6 min zt; dziatania te
obgjmowaty m.in.:
tworzenie systemow rekomendacji produktéw turystycznych i ich pro-
mocje,
konsolidacje produktowa poprzez budowanie konsorcjow systemow afi-
liacyjnych,

- wspieranie tworzenia rdznego rodzaju produktéw turystycznych.

2. Tworzenie i wspieranie spojnego i efektywnego systemu marketingu
w turystyce — 79,6 min zt; dziatania te obgfmowaty m.in.:
dziatania promocyjne na rynkach zagranicznych o charakterze wizerun-
kowym i produktowym (69,0 min z1),

8 Sprawozdanie z redlizacji zadan Polskigj Organizacji Turystycznej w 2010 roku, War-
szawa 2011, s. 12.
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dziatania promocyjne narynku krgjowym (9,5 min zt),
dziataniainformacyjne i szkoleniowe,

- budowe, rozwdj i promocje systemu informagji turystycznej.

3. Badania i analizy na potrzeby gospodarki turystycznegj w Polsce

(1,3 min zt); dziatania te obgmowaty m.in.:
badania konsumentow ustug turystycznych,
monitoring i réznego rodzaju analizy rynku turystycznego.

Do najwazniejszych instrumentow promocji wykorzystywanych przez POT

w 2010 r. nalezy zaliczy¢:
public relations (m.in. konferencje prasowe, seminaria, sympozja, study
tour, organizacja warsztatbw i r6znego rodzaju prezentacji zarGwno
w kraju, jak i zagranicg);
targi turystyczne (m.in. ITB w Berlinie, IMEX we Frankfurcie, GITF
w Kantonie, SATTE w New Delhi, COTTM w Pekinie, ITB Asia
w Singapurze, EXPO w Szanghaju, EIBTM w Barcelonie, WORLD
TRAVEL MARKET w Londynie, Tour Salon w Poznaniu);
wydawnictwa promocyjne (m.in. mapy, katalogi, przewodniki, foldery,
ulotki);
projektowanie kampanii promocyjnych (za granica — m.in. ,, Promujmy
Polske Razem” — jednym z jg elementéw byt m.in. regjs zaglowca ,, Fry-
deryk Chopin” po europejskich portach np. Szwecji, Danii, Niemiec,
Holandii, Belgii, Francji i Wielkig Brytanii, kampania ta realizowana
byta pod roboczym tytutem ,, Chopin The Course — Morze Ofert” oraz
w kraju m.in. kampanie ,, Pigkny Wschéd — odkryj jak to blisko ” zatytu-
towang , The beatiful East”;
marketing bezposredni, zwtaszcza Internet (m.in. administracja porta-
lami www.pot.gov.pl, www.polska.travel)®.

Powyzsza andliza wykazata, iz Polska Organizacja Turystyczna swoja dziatd -
nos¢ promocyjna prowadzi nawielu ptaszczyznach, zardwno w kraju, jak i za gra-
nica, wykorzystujac przy tym szeroki wachlarz r6znego rodzaju instrumentow
i srodkéw promocyjnych.

Whnioski

Wszystkie dziatania POT na rynkach zagranicznych zmierzaja do polep-
szenia turystycznego wizerunku Polski za granica, a tym samym do przycia-
gniecia coraz wiekszej liczby turystow. Jest to potwierdzenie przyjeteg) w arty-

® Sprawozdanie z redlizacji zadan Polskigj Organizacji Turystycznej w 2010 roku, War-
szawa 2011, s. 15.
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kule tezy badawczej, iz aktywna dziatalnos¢ POT w zakresie promoci,
w znacznym determinuje rozwoj turystyki przyjazdowe) do Polski.

Dziatania promocyjne POT zaczynaja przynosi¢ wymierne efekty. Po
dwoch latach spadkow (2007-2008), liczba gosci zagranicznych odwiedzaja-
cych Polske w 2010 r. wyniosta 58,3 min (rys. 1). W stosunku do 2009 r. nasta-
pit wiec wzrost o 8,4%. Ngjlicznigjsza grupe odwiedzajacych wciaz stanowia
Niemcy (25,9 min). Stanowi to 44,4% wszystkich gosci odwiedzajacych Polske
(rys. 1).

Trend wzrostowy mozna zaobserwowaé réwniez w przypadku turystow.
Liczba turystéw zagranicznych przyjezdzajacych do Polski w 2010 r. wyniosta
12,5 min (rys. 2). Nastapit wigc wzrost w stosunku do roku poprzedniego
0 blisko 5%.

Nagjlicznigjszg grupe turystow przyjezdzajacych do Polski stanowig Niemcy
(45 min). Stanowi to 36% wszystkich turystow odwiedzajagcych Polske
w 2010r. (rys. 2).
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Figure 1. Totd arrivasto Poland in the years 2007-2010 (in millions of people)
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Wsréd nowych rynkow, na ktérych POT prowadzita dziatania promocyjne
nalezy szczegolnie wyrdzni¢ Chiny oraz Indie. Dynamiczny rozwéj Chin moze
by¢ wielka szansg dla europejskich touroperatoréw. Mimo duzego potencjatu,
rynek chinski z uwagi na swoja specyfike niesie jednak za soba duze ryzyko.
Obywatele chinskigy Republiki Ludowej oczekuja ustug spersonalizowanych
i wysokig jakosci, co jest odwrotnie proporcjonalne do ceny, jaka sa sktonni
zaptaci¢. Duzym ogranicznikiem na polskim rynku turystycznym jest dostep do
profegonang obstugi — przewodnikow wiadagjacych chinskim, a takze dostep
do chinskigj kuchni.

W 2009 r. przyjechato do Polski 25 tys. turystow z Chin. Wydatki na tury-
styke w Polsce wyniosty 28,9 min USD z czego 1 103 USD wydatkow przypa-
dato na jedna osobe. W 2010 r. liczba turystéw z Chin wzrosta o 6% osiagajac
poziom 26,5 tys. Nalezy jednak podkresli¢, iz Polska wcigz stanowi kierunek
odwiedzany podczas tury objazdowej po Europie.
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Udziat Polski w ruchu turystycznym z Indii nie jest znaczny — w 2010 r.
odnotowano 10 tys. obywatdi Indii korzystajacych z bazy noclegowej rejestro-
wang przez Gtéwny Urzad Statystyczny (obiekty noclegowe zbiorowego
akwaterowania oraz obiekty noclegowe indywidualnego zakwaterowania posia-
dajace co nggmnig 10 migjsc noclegowych). Dla poréwnaniaw 2009 r. liczbata
wyniosta 8,9 tys. Stanowi to wzrost 0 1,1%. Mimo stosunkowo niewielkig licz-
by turystéw z Indii odwiedzajacych Polske rynek ten nalezy uznat za bardzo
perspektywiczny. Do wyjazdu do Europy zacheca Hindusow przede wszystkim
bogactwo dziedzictwa kulturalnego, przyjemny z ich punktu widzenia klimat,
zakupy oraz bezpieczenstwo. Europa coraz bardzig przycigga osoby dobrze
wyksztatcone zainteresowane kultura. Ws$rod fascynujacych ich odwiedzonych
miejsc wymieniajg zamki, koscioty, muzea, galerie sztuki, ale zachwycajg row-
niez walorami krajobrazowo-przyrodniczymi. Polska jest pod wszystkimi po-
wyzszymi wzgledami krgjem konkurencyjnym w stosunku do innych krajow
europej skich.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania nalezy podkresli¢, iz Polska
Organizacja Turystyczna jest instytucjg, ktéra odpowiada w znacznym stopniu
za kreowanie wizerunku turystycznego Polski za granica. Zdaniem autora, z te
roli wywiazuje si¢ coraz lepigj. Dziatania POT w coraz wigckszym stopniu
cechuje spgjnos¢, pomystowosé, planowosé oraz szerokie spojrzenie w przy-
sztos¢. Efektem takiego dziatania jest coraz wieksze zainteresowanie Polska na
arenie micdzynarodowej, przejawigace si¢ zwickszong liczbg odwiedzajacych
Polske gosci.
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NATIONAL TOURISM ORGANIZATIONS
OPERATION CONCERNING THE PROMOTION
OF A STATE ON THE EXAMPLE OF THE POLISH
TOURIST ORGANIZATION

The aim of the present article is an analysis of national tourist organizations (NTO)
concerning the promotion of states. The promotional activities of the Polish Tourist
Organization (PTO) aimed at the creation of the tourist image of Poland were analyzed
in a great detail. The article presents among others the amounts of financial outlays for
the promotion of tourism, types and a description of the instruments of promotion used,
functioning of the Polish tourist information centers abroad (PTIC) as well as the chief
markets to which promotion is addressed. The article contains a research thesis, namely
that an active operation of the PTO concerning promotion determines to a substantial
extent the development of arrival tourism in Poland.

Keywords: National Tourist Organisation, the Polish Tourist Organisation, promo-
tion of tourism.
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