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SYSTEMY ZARZADZANIA PROMOCJA TURYSTYCZNA
Polska Organizacja Turystyczna a Narodowe Organizacja Turystyczne

Polska Organizacja Turystyczna (POT) powotana zostata ustawg z dnia 25 czerwca 1999 roku
(tekst jednolity — Dz.U. 08.02.2016, poz. 156) w celu wzmocnienia promocji Polski
W dziedzinie turystyki w kraju i zagranica. Ideg ustawodawcy bylo stworzenie platformy
instytucjonalnej wspolpracy organéw administracji rzadowej, samorzadu terytorialnego
i organizacji zrzeszajacych przedsiebiorcow z dziedziny turystyki, w tym samorzadu
gospodarczego i zawodowego, oraz stowarzyszen dzialajacych w tej dziedzinie.

Uktad zalezno$ci i1 powigzan pomiedzy organami wiladz centralnych, samorzadem
regionalnym oraz instytucjami branzowymi jest tworzony i modyfikowany indywidualnie

przez kazdy kraj, zaleznie od potrzeb i zmian zachodzacych w sektorze turystyki.

Rozwigzania strukturalne

Systemy zarzadzania turystyka sg bardzo roéznie skonstruowane. Uklad zalezno$ci 1 powigzan
pomigdzy organami wladz centralnych, samorzadem regionalnym oraz instytucjami
branzowymi jest tworzony i modyfikowany indywidualnie przez kazdy kraj, zaleznie od
potrzeb i zmian zachodzacych w sektorze turystyki.

e w21 krajach OECD dziataja ponad resortowe rady i zespoty ds. turystyki

e w 38 krajach funkcjonujg narodowe organizacje turystyki, w tym 28, czyli 85% to
kraje OECD

e w 30 krajach funkcjonuja odpowiedniki regionalnych organizacji turystyki

e w nielicznych (12) krajach turystyka posiada swoje ministerstwo: Grecja, lzrael,
Meksyk, Nowa Zelandia, Argentyna, Chorwacja, Egipt, Indie, Malta, RPA

Zarzadzanie turystyka
Kraj Ministerstwo Departament Turystyki

Izrael Turystyki tak
Norwegia Handlu i Przemystu nie
Stowenia Rozwoju Gospodarczego i Technologii tak
Turcja Kultury i Turystyki tak
Chiny CNTA nie
Egipt Turystyki tak
Indie Turystyki tak
Indonezja Turystyki i Kreatywnej Gospodarki tak
Litwa Gospodarki tak
Malta Turystyki tak
Rumunia Gospodarki tak
Rosja Kultury nie




Status prawny i zadania NTO

Narodowe Organizacje Turystyczne posiadajg zréznicowany status prawny. Polska
Organizacja Turystyczna jest panstwowa osoba prawng, podczas gdy w Europie spotyka si¢
inne formy prawne - stowarzyszenie, spotka prawa handlowego czy tez szczegdlne
rozwigzania prawne jak na przyktad we Francji. Zakres kompetencji wybranych europejskich

NTO prezentuje natomiast ponizszy wykres:

Marketing w migdzynarodowej turystyce e 96%
Wsparcie promocyjne/marketingowe dla turystyki wypoczynkowe]  quue 94%
Wsparcie promocyjne/marketingowe dla turystyki biznesowe]  uEEEEESESS——G—G———_—_—————— 887
Marketing w turystyce krajowej QU 65%
Rozwdj produktu  quummm 62%
Wsparcie techniczne/doradztwo dla turystyki biznesowe] GEG————— 42%
Rozwdj kadr i treningu zawodowego D 38%
Kategoryzacja, licencje, kontrola jakosci w turystyce G 31%
Zarzadzanie relacjami zklientem (CRM) G 31%
Wsparcie finansowe dla turystyki biznesowej G 27%
Dostawa wsparcia infrastrukturalnego GRS 27%
Dostawa lub operacje produktow turystycznych @RS 15%
Regulacje w przemysle @B 8%
Inne @ 8%
Zrodto: ETC

Finansowanie NTO (wedlug ETC w 2015 r.)

Wszystkie dotychczasowe analizy dotyczace s$rodkow finansowych, jakimi dysponuja
narodowe organizacje turystyczne, pokazuja znaczaca dysproporcje pomiedzy
poszczegolnymi krajami europejskimi.

Zarysowujg si¢ trzy podstawowe grupy krajow:

= kraje, ktére znaczaco inwestuja w_ promocje turystyczng i stanowig dzi$

rozpoznawalne turystyczne marki (Austria, Niemcy, Hiszpania, Szwajcaria); cecha
charakterystyczng tej grupy jest fakt, iz Srodki pochodza przede wszystkim z budzetu
panstwa, a dodatkowe finansowanie, stanowigce niewielki udzial procentowy,
pochodzi z regiondéw i partnerstwa publiczno-prywatnego,

= kraje mniej rozpoznawalne, jednak postrzegajace turystyke jako wazny czynnik

rozwoju kraju (Chorwacja), ktore wydaja si¢ przyjmowac strategi¢ finansowania
turystyki podobng do krajow znaczaco inwestujacych w promocje turystyczng; ich
podstawe finansowania stanowig Srodki z budzetu panstwa,

= kraje, ktore dysponuja zdecydowanie nizszymi $rodkami pochodzgcymi z budzetu

panstwa; cecha charakterystyczng tej grupy stanowi fakt, iz $rodki pochodzace




Z budzetu panstwa uzupetniane sg Srodkami z Funduszy Unijnych (w perspektywie
2007-2013 gdyz w nowej perspektywie turystyka nie znalazta si¢ jako priorytet UE).
Do tej grupy nalezy zaliczy¢ Polske.

Struktura finansowania NTO

Wedtug raportu European Travel Commission (stan na 2015 r.), w ktorym wzi¢to udziat 30
europejskich Narodowych Organizaciji:

= w 1/3 krajow dziatalno$¢ NTO finansowana jest w formie dotacji z budzetu panstwa
na poziom powyzej 90% catego budzetu; w tym w 4 krajach 100% budzetu NTO
pochodzi z dotacji podmiotowej

= w 1/3 krajéw korzysta z programow finansowanych ze srodkéw Unii Europejskiej;
wysokos¢ srodkow z tego zrodia jest bardzo rozna i ksztaltuje sie¢ od 1% do 90%
budzetu NTO

= 2/3 NTO zadeklarowalo zewn¢trzne Zrodta finansowania, przy czym ponad potowa
wszystkich badanych NTO prowadzi swa dziatalno§¢ na przychodach wiasnych ale
przy silnej potrzebie 1 $wiadomo$ci partneréw wspoHinansowania kampanii
(przyktadowo chodzi o zamawiane kampanie w NTO)

= 23% deklaruje dodatkowe zewnetrzne zrodta finansowania

Ewolucja budzetow wybranych Narodowych Organizacji Turystycznych (w min EUR)

Zmiana Zmiana
2008 2015 2016 2016/2008 | 2016/2015

Austria 58,1 52,7 52,1 -10% -1%

Belgia-Flandria 52,1 70,6 71,1 36% 1%

Chorwacja 28,6 45,3 34,6 21% -24%
Czechy 15 20,1 15,6 4% -22%
Dania 33,9 26,7 30,1 -11% 13%
Estonia 9,4 6,3 51 -46% -19%
Irlandia 90 57,7 58,5 -35% 1%

Niemcy 34,6 38,9 38,7 12% -1%

Polska 12,3* 15,2* 9,7 -21% -36%
Stowacja 13 9,6 472 -68% -56%
Stowenia 8,7 9 14 61% 56%
Wegry 30,6 15,1 22.3 -27% 48%

* facznie ze Srodkami unijnymi

Budzet Polskiej Organizacji Turystycznej byt w 2016 roku o 36% mniejszy niz rok
wezesniej (w 2015 r. wyniost 15,2 min EUR lacznie z dodatkowym finasowaniem
pochodzacym ze $rodkéw unijnych). Polska jest w grupie krajow, w ktorych budzety
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narodowych organizacji turystycznych zmniejszyly si¢ w sposob najbardziej widoczny
(zarowno w perspektywie dtugo- jak i krotkoterminowej). Roéwnoczesnie, budzety czeskiej i
wegierskiej NTO, niezaleznie od przejsciowych badz biezacych spadkow ich wielkosci,
wciaz pozostajg na poziomie znacznie wyzszym niz budzet POT (w 2016 roku 15,6 min
EUR w przypadku Czech i 22,3 min EUR w przypadku Wegier). Oznacza to, ze
kilkukrotnie mniejsze i znacznie mniej zroznicowane od Polski kraje posiadaja budzety
odpowiednio: pottora i dwukrotnie przewyzszajagce warto$¢ kwoty przeznaczanej na promocje
Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie. Wielkosci budzetow uwzgledniajg dodatkowe

finansowanie ze srodkow unijnych.

Dotacje podmiotowa POT (w min PLN)

2012 2013 2014 2015 2016

39,32 39,16 38,00 39,00 39,4

Srodki finansowe z budzetu paristwa przyznawane nto
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Przedstawicielstwa zagraniczne

Wiekszos¢ NTO wciaz prowadzi dzialania promocyjne na rynkach zagranicznych
Z wykorzystaniem roznych typéw reprezentacji na danym rynku. Szacuje si¢, ze liczba

zagranicznych przedstawicielstw turystycznych krajow europejskich zmniejszyla sie¢
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w niewielkim stopniu w stosunku do okresu poprzedzajacego kryzys. Zmiany te dotyczyly
przede wszystkim przedstawicielstw na bazie kontraktow z podmiotami trzecimi dziatajgcymi
na danym rynku. Unikalnym, co do skali, przyktadem takiej zmiany jest Austria, ktora
ograniczyla catkowitg liczb¢ swoich przedstawicielstw z 46 do 21 (0 52%), przy czym liczba
przedstawicielstw wilasnych zostala zmniejszona tylko o 1%. Jak wida¢ z ponizszego
wykresu, opracowanego dla grupy wybranych krajow?, pozostate narodowe organizacje do$é

stabilnie utrzymuja strukture reprezentacji na rynkach zagranicznych.

Przedstawicielstwa zagraniczne wybranych krajow
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W  przypadku najszerzej wykorzystywanego typu reprezentacji, jakim jest wlasne
przedstawicielstwo narodowej organizacji turystycznej, tj. odpowiednika Zagranicznych
Osrodkéw Polskiej Organizacji Turystycznej takze widoczna jest tendencja do utrzymywania

ich statej liczby.

! Na potrzeby analizy wybrano nastepujace kraje: Czechy, Wegry, Stowacja — jako gtéwni konkurenci Polski;
Austria, Niemcy i Szwajcaria — jako kraje, do ktorych standardow, w zakresie turystyki aspirujemy — liderzy
regionu; Francja i Hiszpania — jako kraje najaktywniejsze wsrod czotowych marek Europy.




Przedstawicielstwa wtasne wybranych krajow
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Dodatkowo, na potrzeby analizy, sprawdzono lokalizacj¢ przedstawicielstw wybranych
krajow: konkurentow, lideréw regionu i najwazniejszych marek europejskich. Wyniki

przedstawiajg tabele ponizej.

Kraj
v & L B R

AR ENAR EE AR AN AR D AN E %€ T|E B2 S8 f B ELd

2|80 8&|& =iz |z|8)2/2/2 |8 &2 5|7|8|8[5 |25 %
Polska | X | X X X | X X ND X XX X| X X
Czech ND X X | X X X X X X X X
Wegry | X | X | X X X X X X x| x| x X ND| X | X
Stowacja X X X X X ND X
Austia | ND| X | X X X | X X X X X X X | X
Niemcy X| X | X X | X X | X | X |ND| X | X X X X X X
Stwajearia | X | X | X X X | X X X X ND | X X X
Frnga | X | X | X ND X | X X X X X X | X
Hiszpania | X | X X| X | X|ND| X X X X X | X




Ameryka . Ameryka

Polocna Azja Poludniowa Inne
Kraj
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Polska X X X X
Czech X | X | X X | X | X X
Wegry X | X X X
Stowacja X
Austria X | X X X X X
Niemcy X X X X X X X X X X X X X
Szwajcaria| X X X X X X X X X X X X X X
Francja X X X X X X X X X X X X X X X
Hiszpania | X | X | X X X X X | X | X

o

Polska Organizacja Turystyczna (POT), realizujac dziatania statutowe, prowadzi promocje
na rynkach zagranicznych, przede wszystkim, za posrednictwem 14 Zagranicznych
Osrodkow POT (ZOPOT), w tym:
= 11 w krajach europejskich: Austria, Niemcy, Szwecja, Holandia, Belgia, Wielka
Brytania, Wilochy, Francja, Hiszpania, Ukraina i Rosja
= 3 narynkach pozaeuropejskich: USA, Japonia, Chiny (od pazdziernika 2015)
Zasieg dziatania niektorych ZOPOT jest szerszy niz kraj ich urzedowania, dotyczy to:
= Austrii - promocja na rynku wegierskim, austriackim i szwajcarskim
= USA - promocja na rynku péinocno-amerykanskim i kanadyjskim
= Hiszpanii — promocja na rynku hiszpanskim i portugalskim
= Wielkiej Brytanii — promocja na rynku brytyjskim i irlandzkim
= Belgii — promocja na rynku belgijskim i luksemburskim
= Szwecji — promocja na rynkach skandynawskich
Dziatania statutowe prowadzone sg takze na rynkach, na ktorych POT nie posiada
przedstawicielstw jak Rep. Czeska, Izrael, Bialorus, wybrane kraje azjatyckie w ramach
grupy V4.
Obecne rozmieszczenie geograficzne przedstawicielstw POT w bardzo duzym stopniu
pokrywa si¢ z najwazniejszymi rynkami - 9 na 10 rynkéw europejskich 1 4 na 5 rynkow

255

dalekich (w odniesieniu do ,,Top 10*” i , Top 5*’) wedlug klasyfikacji European Travel

Commission.

? Ranking TOP10 rynkéw europejskich: Niemcy, Wiochy, Wielka Brytania, Rosja, Francja, Hiszpania,
Holandia, Szwecja, Austria, Polska.




Efektywnos¢ funkcjonowania Polskiej Organizacji Turystycznej

Charakter prowadzonej dziatalnosci decyduje o tym, iz w kraju POT zatrudnia aktualnie na

pelnych etatach 58 oséb (co stanowi 25% mniej niz w roku 2014), natomiast za granicg

POT zatrudnia w 14 Zagranicznych Osrodkach w pelnym wymiarze czasu pracy - 40

pracownikow lacznie z dyrektorami.

Zatrudnienie w POT wg stanu na koniec roku w okresie 2014-2017

POT Warszawa
Lp | Wyszczegolnienie 2014 12015] 2016 | 2017**
1 Zatrudnienie ogblem w przeliczeniu na pelne etaty* 92 | 72 | 61 61
- w tym zatrudnieni w pelnych etatach* 89 | 66 | 58 58
Zatrudnienie ZOPOT
Lp | Wyszczegdlnienie 2014 /2015|2016 [ 2017**
Zatrudnienie ogotem w 14 ZOPOTach w pelnych etatach* 38 | 39 | 40 40
1 |- wtym dyrektorzy ZOPOT* 14 | 14 | 14 14

* z wylaczeniem urlopéw bezptatnych i wychowawczych;

** na dzien 10 stycznia 2017

Osrodkami kieruja dyrektorzy, ktorzy w wigkszo$ci delegowani sa z kraju. W kilku

przypadkach na stanowiskach dyrektorow ZOPOT zatrudnione sg osoby w oparciu o przepisy

prawa miejscowego (Hiszpania, Austria). ZOPOT-y sg matymi liczebnie placowkami.

Lp. ZOPOT Zatrudnienie
krajowe miejscowe

1 Sztokholm = 4
2 Moskwa 1 3
3 Londyn 1 2
4 Kijow 1 2
5 Amsterdam 1 2
6 Wieden - 2
7 Berlin 1 4
8 Rzym 1 2
9 Bruksela 1 1
10 Paryz 1 2
11 Nowy Jork 1 1
12 Madryt - 2
13 Tokio 1 1
14 Chiny 1 1

RAZEM 11 29

Zrodto: opracowanie wlasne

¥ Ranking TOPS5 tzw. Rynkow dalekich: USA, Chiny, Japonia, Indie, Australia.

10




Efektywnos$¢ przedsiewzie¢ promocyjnych POT w latach 2010-2015

Efekty dziatah POT w latach 2011-2014 byty przedmiotem przekrojowej kontroli Najwyzszej

Izby Kontroli w 2015 roku. W informacji o wynikach kontroli napisano: ,,stopien wykonania

miernikow wskazuje, ze POT skutecznie realizowala zaplanowane przedsiewziecia

promocyjne”

4

Liczba przyjazdow turystow z wybranych krajéow w latach 2010-2015 (w tys.)

Rynek 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Zmiana
2010/2015
Ogotem 12470 | 13350 | 14840 | 15800 | 16000 | 16722 34%
28 krajow UE 8500 8770 9165 9850 | 11379 | 12003 41%
Stara UE 6875 7045 7385 8015 9397 9951 45%
USA 240 250 280 295 394 429 79%
Reszta $wiata 790 805 935 990 1117 1213 54%

Zrodto: MSiT na podstawie badan Instytutu Turystyki oraz Activ Group (do 2013) oraz WUS w Rzeszowie (od

2014).

Polska Organizacja Turystyczna dla realizacji zadan promocyjnych pozyskuje krajowych
partneréw (sektor publiczny i prywatny), ktorzy poprzez wspotinansowanie lub $§wiadczenie
ustug pozwalaja na synergi¢ budzetowa. Od trzech lat POT proponuje regionom/miastom tzw.
,»pakiety promocyjne” a wigc ,,zakup” kampanii w oparciu o oferte POT.

Srodki finansowe lub warto$¢ uslug pozyskanych przez osrodki zagraniczne POT od
partnerow zewnetrznych na wspolne dzialania promocyjne zrealizowane przez nie w

2015 .
ZOPOT Branza Regiony Placowki Inne Razem
dyplomatyczne

Amsterdam 42 193 12 959 16 502 6 587 78 243 euro
Berlin 28 558 14 600 0 0 43 158 euro
Bruksela 328 236 67 255 28 800 2054 136 346 euro
Kijow 0 17 000 18 500 0 35 500 euro
Londyn 9 500 21 600 13700 14 700 59 500 euro
Madryt 10474 10 392 15 465 20693 57 024 euro
Moskwa 8140 5360 2000 2500 18 000 euro
Nowy Jork 6 000 21 850 0 0 27 850 euro
Paryz 33155 23 807 0 25195 67 850 euro
Rzym 27 811 52 200 33000 33500 146 511 euro
Sztokholm 62 346 107 825 7 662 24173 196 316 euro
Wieden 33800 231000 40 000 433 000 737 800 euro
Tokio 2677 11 804 22 817 20535 57 833 euro

Razem 1.661.931 euro

* KGP.410.009.00.2015, Nr ewid. 161/2016/P/15/023/KGP, Najwyzsza Izba Kontroli, Warszawa, wrzesien 2016
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W analizowanych latach 2013-2016 dziatania promocyjne pozwolily na uzyskanie
nastepujacych wskaznikow skutecznosci.

Komunikacja konsumencka (media tradycyjne i spolecznosciowe) w latach 2013-2016

Miernik

2013

2014

2015

2016

Ekwiwalent publikacji prasowych,
audycji radiowych i telewizyjnych,
ktére powstaty w wyniku dziatan
POT (w min euro)

50,2

50,5

48,2

50,9

Liczba odbiorcéw przekazu
marketingowego na rynkach
zagranicznych (w min)

20,6

25,4

32,3

46,9

Liczba uzytkownikoéw serwisu
polska.travel i wersji jezykowych,
pozyskanych dziataniami

organicznymi

1760 920

2033 588

2287 359

2 463 621

Zasiggi wygenerowane w mediach
spotecznos$ciowych, w danym roku

2986 812

3801439

5417 302

9716672

Liczba odston www.polska.travel w
danym roku

7 666 804

5 252 886

6 533 655

* takie dane nie byty dostepne w systemie Google Analytics

Efektem wszystkich dziatah POT zrealizowanych w 2016 roku na rynkach zagranicznych
byto dotarcie z przekazem promocyjnym do 92,3 min odbiorcow, w tym: 46,9 min
odbiorcow — samodzielne dziatania POT, 45,4 mln odbiorcow — pakiety i dzialania w
partnerstwie z ROT, LOT, miastami.

W latach 2010-2016 POT zaprosila i zorganizowala pobyty w Polsce 4 687 dziennikarzy

oraz 4 163 touroperatorow i agentow podrozy.

Nazwa miernika/Lata Razem
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 |, 00 <

Liczba uczestnikow podrozy | 651 | 719 | 73 | 707 | 522 | 650 | 795 4687

prasowych

Liczba uczestnikow podrozy | 4,6 531 560 622 505 573 646 4163

studyjnych (touroperatorzy)

Informacje o Polsce ukazywaly si¢ w takich czasopismach jak: ,La Republica” (naktad
635.000), ,,Corriere della Sera” (naktad 690.000), Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung
(naktad 380.000), Der Spigel (naktad 1.000.000), Le Parisien (naktad 274 892), Le Monde

(naktad 273 111).
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Uzyskany ekwiwalent reklamowy w mediach w wyniku wszystkich dziatan PR POT oraz
wylacznie podrézy dziennikarskich przedstawia si¢ jak w ponizszej tabeli. Nalezy zwrocié
uwage na fakt, ze do roku 2015, a szczegolnie w latach 2011-2012, POT dysponowat
dodatkowymi $rodkami unijnymi:

Lata

Ekwiwalent reklamowy

2011 2012 2013 2014 2015 2016
na skutek organizacji 45239453 52626 231 37877875 | 36513590 | 31964 474 ;
podrézy prasowych
na skutek wszystkich
dziatan PR Odrodka, w | 69900000 72493858 50123 723 | 50513590 | 48 154 333 |50 884 735
tym podrozy prasowych

Laczna warto$¢ publikacji w mediach, uzyskanych dzieki podrézom prasowym
I dzialaniom PR o$rodkéw zagranicznych w latach 2011-2016 wyniosta 342,1 min euro,

tj. 1,5 mld zlotych.
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