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PROMOCJA POLSKI NA MIEDZYNARODOWYM
RYNKU TURYSTYCZNYM

Celem artykulu jest przedstawienie diagnozy dzialan promocyjnych Polskiej
Organizacji Turystycznej na rynkach zagranicznych, a takze przeprowadzenie ana-
lizy poréwnawczej okreslonych aspektéw dzialalnosci promocyjnej wybranych
Narodowych Organizacji Turystycznych, dzialajacych w poszczegolnych krajach
europejskich. Artykul prezentuje réwniez badania na temat obecnego wizerunku
Polski w Europie. Artykul zakonczono wnioskami.

1. Wstep

Promocja turystyczna kraju na rynku migdzynarodowym odbywa si¢ za-
réwno poza jego granicami — w miejscach zamieszkania potencjalnych tury-
stéw zagranicznych, jak i na jego obszarze, poprzez oddzialywanie na
przyjezdzajacych odbiorcéw zagranicznych. Celem tych dzialan jest przede
wszystkim wykreowanie obrazu Polski, kraju, w tym wypadku na tyle ory-
ginalnego, aby w warunkach intensywnej konkurencji zdolal przyciagnaé
uwage 1 zainteresowanie, a takze przyczynit si¢ do przyjazdu turystow za-
granicznych.

Efekty promocji prowadzonej na migdzynarodowym rynku turystycz-
nym (gléwnie przez Polska Organizacj¢ Turystyczng — POT) pozostaja pod
wplywem podejmowanych dzialan z zakresu komunikacji marketingowej w
innych dziedzinach — gospodarczej, kulturalnej i handlowej, ktérymi zaj-
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muja si¢ m.in. Ministerstwo Gospodarki i Pracy (Departament Inwestycji
Zagranicznych 1 Promoc;ji), Ministerstwo Kultury (Departament Wspétpracy
Migdzynarodowej 1 Integracji Europejskiej), Ministerstwo Spraw Zagra-
nicznych (Departament Promocji — odpowiadajacy za promocj¢ i ksztalto-
wanie wizerunku Polski), a za granicg — wydzialy ekonomiczno-handlowe
ambasad'. Duze projekty o charakterze kulturalnym realizuja instytuty
kulturalne, np. Instytut im. Adama Mickiewicza. Promocj¢ Polski na arenie
mig¢dzynarodowe]j prowadzi si¢ rowniez ze srodkdw agencji panstwowych,
migdzy innymi Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych
(Departament Promocji Gospodarczej).

Promocja Polski na migdzynarodowym rynku turystycznym odbywa si¢
poprzez uczestnictwo naszego kraju, badz poszczegdlnych organizacji i
podmiotéw rynku turystycznego, w pracach organizacji miedzynarodowych
— organizacji ogélnoswiatowych, mi¢dzynarodowych organizacji turystycz-
nych o zasiegu ogdlnoswiatowym czy regionalnym, a takze organizacji
sektorowych. Nalezy rowniez dodaé, ze pomiedzy wyzej wymienionymi
dzialaniami istniejg sprz¢zenia zwrotne, ktére mogg wzmacniaé lub oslabiaé
skutecznos¢ 1 efektywno$¢ promoc;ji turystycznej Polski na rynkach zagra-
nicznych.

Z powyzszych uwag wynika, ze zakres zagadnien wchodzacych w ob-
szar tematyczny niniejszego artykuhlu jest szeroki. Zamiarem autorki jest
skupienie uwagi na dzialaniach promocyjnych POT prowadzonych poza
granicami Polski.

2. Promocja turystyczna Polski prowadzona przez
Polska Organizacje Turystyczng

Organizacjg wyspecjalizowana w zagranicznej promocji turystycznej
Jest w Polsce Polska Organizacja Turystyczna. Komunikacja marketingowa
w zakresie turystyki na rynkach zagranicznych odbywa si¢ za posrednic-
twem osrodkéw zagranicznych POT w 12 panstwach, gléwnie europej-
skich?. Nadzér merytoryczny nad pracami osrodkéw sprawuja merytoryczne
dyrekcje POT, przede wszystkim Dyrekcja Rynkow Zagranicznych.

' Z niektorymi ambasadami POT wspélpracuje $cislej, wydzielajac "4 etatu na
promocje¢ turystyczna. Taka sytuacje obserwuje si¢ w ambasadach w Pradze, Tel Awiwie i
Kijowie.

? Osrodki te znajduja si¢ W nastepujacych miastach: Londyn, Paryz, Rzym, Sztokholm,
Nowy Jork, Berlin, Amsterdam, Bruksela, Wieden, Budapeszt, Madryt i Moskwa.
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Do najwazniejszych zadan osrodkéw zagranicznych POT zalicza si¢:

— budowanie pozytywnego obrazu Polski jako destynacji turystyczne;j,

— promocj¢ polskich produktéw turystycznych, priorytetowych na danym
rynku, zgodnie z planem marketingu turystycznego kraju (poprzez ich
obecnos¢ w katalogach miejscowych touroperatoréw, seminaria, wy-
stawy),

— informacje turystycznag i dystrybucj¢ materialéw promocyjnych,

— prowadzenie analiz rynku lokalnego,

— wspieranie kontaktow handlowych i wspdlpracy polskiej 1 miejscowej
branzy turystycznej,

— pobudzanie ruchu turystycznego do Polski poprzez kontakty z prasa,
przedstawicielami TV 1 in., prowadzenie akcji reklamowych w lo-
kalnych mediach.

Zaangazowanie $rodkdéw finansowych na dziatalnos¢ POT w 2004 r.
wynosilo ok. 32 mln z!’. Na promocje zagraniczna prowadzong przez
osrodki zagraniczne POT przeznacza si¢ jednak znacznie nizsze kwoty.

Szacuje sig, ze ogdlne srodki finansowe zaangazowane w promocj¢ tu-
rystyczna Polski na arenie miedzynarodowej wynosza ok. 160 min zt*. Na
rynkach poza granicami kraju dzialajag bowiem wydzialy ekonomiczno-
-handlowe ambasad RP, regionalne organizacje turystyczne i lokalne orga-
nizacje turystyczne, turystyczne podmioty gospodarcze i samorzady teryto-
rialne, ktére np. biora udzial w zagranicznych targach turystycznych czy
organizuja przedstawicielstwa i prezentacje w Brukseli. Ponadto z szacun-
kéw POT wynika, iz dzigki organizacji dla dziennikarzy podrozy studyj-
nych do Polski w mediach zagranicznych sa publikowane artykuly, upo-
wszechniane filmy, programy radiowe i telewizyjne odpowiadajace roéw-
nowartosci ok. 21,5 min euro.

POT na rynkach zagranicznych stosuje z réznym nat¢zeniem: promocj¢
w mediach, materialy promocyjne, public relations, targi i wystawy, semi-
naria i warsztaty, informacje turystyczna, badania marketingowe. Szczegé-
towg strukture 1 naktady finansowe przedstawia tab. 1.

Na podstawie danych z tab. 1 mozna stwierdzi¢, iz w 2002 r. w stosunku
do roku poprzedniego nastapilo znaczne (prawie trzykrotne) zmniejszenie
$rodkéw finansowych na dziatalnos¢ promocyjng osrodkéw zagranicznych
POT. Zmalat réwniez udziatl srodkéw na dziatalnos¢ promocyjng osrodkéw

W latach 2000-2004 nastapit spadek poziomu $rodkéw finansowych przeznaczonych
na dzialalno$¢ POT o 25,6%. Na rok 2005 zaplanowano kwotg ok. 28 min zi.
* Informacje Ministerstwa Gospodarki i Pracy.
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w 0og6lnym budzecie POT — z 34,4% w 2001 r. do 22,3% w roku nastep-
nym. W 2002 r. w strukturze wydatkdéw na promocj¢ dominowaty srodki na
PR, a takze targi 1 wystawy. Prawie dwukrotny spadek udzialu (w stosunku
do 2001 r.) odnotowano w zakresie promocji w mediach, a tendencj¢ od-
wrotng mozna bylo zaobserwowaé w przypadku srodkéw przeznaczanych
na informacj¢ turystyczna, a takze organizowanie seminariow 1 warsztatow.

Tabela 1. Struktura wydatkow promocyjnych POT na rynkach zagranicznych

(w latach 2001-2002)

Forma promocji 2001 2002
z % z] %
Promocja w mediach 4992 286 36,80 965 823 17,3
Materialy promocyjne 1200 904 8,85 779 974 13,97
Public relations (PR)_ 2753110 20,29 1190937 21,32
Targi | wystawy 2825534 20,82 1161 706 20,80
Seminaria i warsztaty 497 674 3,67 490 330 8,78
Informacja turystyczna 952 570 7,02 882 802 15,80
Badania marketingowe 78 037 0,57 12227 0,22
Skiadki czionkowskie 46 816 0,35 37148 0,67
Inne 22] 224 1,63 63 799 1,14
Razem 13 568 738 100 5584 747 100
Ogotem budzet POT 39,5 min 100 25 min 100

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie materiatéw POT.

Rozwazania na temat promocji Polski powinny obejmowac takze analizg
struktury wydatkéw promocyjnych poszczegélnych osrodkéw zagranicznych
POT (tab. 2).

Zdecydowanie najwiecej srodkow przeznaczanych jest na promocj¢ na
rynku niemieckim (46,8%). Pulap 10% zostal przekroczony przez osrodek
w Londynie, w pozostatych osrodkach nie przekracza 6%. Najmniej $rod-
kéw w badanym roku wydat osrodek w Brukseli.

Na podkreslenie zashuguje rowniez wspdlpraca zagraniczna POT w za-
kresie promocji turystycznej. Chodzi mianowicie o projekt wspdlnej pro-
mocji krajéw Grupy Wyszehradzkiej na rynkach pozaeuropejskich (gtdwnie
USA, Kanady, Japonii), ktérego idea zrodzila si¢ w trakcie spotkan mini-
strow odpowiedzialnych za turystyke w 2002 r. W trakcie realizowanej w
2003 r. wspdlpracy opracowano:

— wspdlne logo,
— liste atrakcji turystycznych obejmujaca miasta historyczne, zabytki znaj-
dujace si¢ na liscie Swiatowego Dziedzictwa Kulturowego i Natural-
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nego UNESCO’, uzdrowiska, atrakcje turystyczne zwiazane z kulturg
zydowska,

Tabela 2. Struktura wydatkow promocyjnych w poszczegdlnych osrodkach w PLN i w %
$rodkow przeznaczanych na dzialalno$é promocyjna w 2002 r.

Osrodek Razem Struktura (%)
Amsterdam 315767 5,7
Berlin 2613 803 46,8
Bruksela 181 750 33
Budapeszt 212 279 3,8
Londyn 576 382 10,3
Madryt 298 682 53
Nowy Jork 285 036 5,1
Paryz 250 088 4,5
Rzym 274 294 4,9
Sztokholm 305420 5,5
Wieden 271 246 4,9
Razem 5 584 747 100

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie materialéw POT.

— wspdlne hasto promocyjne — ,,European Quartet One Melody”,

— strong intemetowa,

— broszur¢ promocyjng i film wideo o atrakcjach turystycznych Krajow
Grupy Wyszehradzkiej.

Ponadto zorganizowano wspolne stoiska promocyjne na targach turystycz-

nych w USA, Japonii, Brazylii i w Chinach.

3. Analiza poréwnawcza dzialalno$ci promocyjnej
europejskich NOT - wybrane aspekty

W wielu krajach europejskich promocja kraju na arenie mi¢dzynarodowej
jest zadaniem waznym i spoczywajaca na administracji panstwowej (szczebla
ogolnokrajowego). W poszczegdlnych krajach europejskich, podobnie jak w
Polsce, funkcjonuja narodowe organizacje turystyczne (NOT), np. we Francji
Maison de la France, w Austrii Osterreich Werbung, w Czechach Ceska
Cenrala Cestovneho Ruchu, w Niemczech Deutche Zentrale fiir Tourismus, w

5 Zapoczatkowala ja w 1972 r. Konwencja dla ochrony $wiatowego dziedzictwa
kultury i natury UNESCO.
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Wielkiej Brytanii Visit Britain (od 1 kwietnia 2003 r. dziata dzigki potaczeniu
British Tourist Authority i English Tourism Council). W poszczegélnych
krajach sytuacja NOT pod wzglgdem zrodel i sposobéw finansowania, ich
statusu formalno-prawnego i nat¢zenia partnerstwa panstwa z samorzadem
terytorialnym, sektorem prywatnym i jego zrzeszeniami jest zrdznicowana,
ale cele, realizowane zadania i stosowane instrumenty sg zblizone. Promocja
przez NOT na migdzynarodowym rynku turystycznym odbywa si¢ przede
wszystkim dzieki przedstawicielstwom zagranicznym.

Zaréwno budzet tych organizacji, jak 1 liczba przedstawicielstw
zagranicznych sg do$¢ zréznicowane (tab. 3).

Tabela 3. Ogdlna charakterystyka dzialalno$ci wybranych NOT w Europie

(w rilllr?zztro)ﬁ Przedstawicielstwa Zatrudnienie (etaty) Srednia
liczba liczba kra- w przed- | liczba eta-
. przedsta- jow, w stawiciel- | téw przy-
Kraj .. , .
2002 | 2003 wmelstw ktor.ych . ogélem stwac.:h padajaca na
zagranicz- | funkcjonuja zagranicz- | przedsta-
nych przedstawi- nych wicielstwo
cielstwa
Hiszpania 859 9109 30 23 583 233 7,8
Wielka 104 89,9 25 24 400 270 10,8
Brytania
Francja 57,2 51 35 28 261 180 5,1
Austria 48| 46,8 25 20 210 120 4.8
Szwajcaria 46,8| 46,8 32 25 220 122 3,8
Holandia 35,61 34,1 15 14 b.d. 95 6,3
Niemcy 31,9 328 29* 27* 179* 104* 3,6
Wegry 341 31,5 24 21 b.d. 51,5 2,1
Dania 245( 27,1 16 12 122 72 4,5
Norwegia 23,6 253 10 10 94 50 5,0
Szwecja 15,8 143 11 11 79 43 3,9
Polska 6,8 7,8 12 ° 12 86,2 36,2 3,0
Czechy 5,7 5,2 13%** b.d. b.d. b.d. b.d.

Objasnienia: b.d. — brak danych; * — razem z agenturami tej organizacji; ** — dane za 2001 r.

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie [3, s. 85-86; 5, s. 36].

% Wielko$¢ $rodkéw przeznaczanych na dzialalno$é¢ promocyjna w poszczegdlnych
krajach budzi wiele kontrowersji — rozne Zrédia podaja zréznicowane kwoty. W niniejszym
artykule za podstawg przyjeto budzety NOT zaprezentowane w materiatach WTO [3].
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Z panstw przedstawionych w tab. 3 najwigcej na dzialalno$¢ NOT w
roku 2003 przeznaczyta Hiszpania (91,9 min euro), a najmniej Czechy (5,2
min euro). Najwigksza ekspansywnoscia swojej dziatalnosci promocyjnej za
posrednictwem przedstawicielstw zagranicznych charakteryzuje si¢ Francja
(35 przedstawicielstw), natomiast najmniejsza Norwegia — do 2003 r. zor-
ganizowala 10 przedstawicielstw. Powszechne jest tworzenie przez po-
szczegblne kraje na najwazniejszych dla nich rynkach wigcej niz jednego
przedstawicielstwa. Na przyklad Francja ma cztery biura w USA, po dwa w
Niemczech, Chinach, Hiszpanii 1 w Szwajcarii. Zdecydowana wigkszos¢
badanych panstw zatrudnia wigcej oséb w przedstawicielstwach zagranicz-
nych niz w centrali (odwrotna sytuacja jest w Hiszpanii i Polsce). Wielkos¢
przedstawicielstw wybranych do badan NOT jest zréznicowana, o czym
$wiadczy ksztaltowanie si¢ wskaznika — $redniej liczby etatow przypadaja-
cej na przedstawicielstwo. Najwieksza warto$¢ przyjmuje on w brytyjskich
osrodkach zagranicznych ($rednio 10,8 etatu), najmniejsza za$ w osrodkach
wegierskich — 2,1 etatu.

W celu uzupetnienia rozwazan poréwnawczych mozna przedstawi¢ po-
zycje Polski wéréd innych krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej na ryn-
kach turystyki wyjazdowej poszczegélnych panstw. W artykule jako przy-
ktad wybrano rynek austriacki i rynek wloski (tab. 4).

Tabela 4. Liczba wyjazdow turystycznych obywateli
Austrii i Wloch do Europy Srodkowo-Wschodniej
wedlug krajow (w tys.) w latach 2002-2003

Kraj | 2002 l 2003
Rynek austriacki
Polska 36,4 374
Czechy 17,0 29,0
Wegry 103,3 130,5
Slowacja 11,6 33,1
Rynek wloski

Polska 263 332
Czechy 296 415
Wegry 357 427

Zrédto: [1, s. 18).
Na podstawie danych z tab. 4 mozna stwierdzi¢, iz konkurencyjna w

stosunku do wybranych krajéw pozycja Polski na rynku austriackim w ba-
danym okresie nie ulegta znacznej poprawie. W 2003 r. w stosunku do roku
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2002 zanotowano wzrost liczby wyjazdow o 2,7%, przy znacznej poprawie
sytuacji pozostalych, wyszczeg6lnionych krajéw Europy Srodkowo-
-Wschodniej. Z nieco inng sytuacjg w badanym okresie mamy do czynienia
na rynku wloskim, tu bowiem zanotowano duzo wigkszy wzrost wyjazdow
do Polski (o 26,2%). Na wybranych rynkach najlepsza pozycj¢ zajmuja

Wegry, ktérych NOT dysponuje najwickszym sposréd krajéw Europy Srod-

kowo-Wschodniej budzetem promocyjnym i dominujacg liczbg przedstawi-

cielstw zagranicznych (por. tab. 3).

Badania POT i inne [1; 4; 6] dowodza, ze Polska ma stabo wyksztalcony
wizerunek destynacji turystycznej. Mieszkancy Europy czesto wyrazaja
negatywne opinie o Polsce 1 Polakach, spowodowane nastepujacymi czyn-
nikami:

— Polska jako kraj duzego ryzyka (kradzieze) — taki obraz funkcjonuje w
Austrii i Niemczech,

— obawy wynikajace z sytuacji spoteczno-gospodarczej — niski standard
zycia, bieda, kraj postkomunistyczny i zimny — opinie wystepujace w
Wielkiej Brytanii, Holandii, Francji,

— w Rosji funkcjonuje stereotyp Polski jako kraju nieprzyjaznego dla tury-
stow rosyjskich.

Z drugie) strony w Europie znane sa okreslone atrakcje turystyczne Pol-
ski, szczegolnie Krakow, Warszawa i polska goscinnos¢.

4. Zakonczenie

Z przedstawionych badan wynikaja nastgpujace wnioski:

1. W dzialalnosci promocyjnej na arenie mig¢dzynarodowej nalezy
przetamywac¢ negatywny i ksztaltowa¢ pozytywny obraz Polski. W tym celu
mozna wykorzysta¢ przystgpienie naszego kraju do UE, ktore skutkuje co-
raz wigkszym zainteresowaniem ,,starych” krajow w poznawaniu nowych
cztonkéw Wspdlnoty. ‘

2. Rozwdj promoc;ji Polski (1 zahamowanie ciaglego spadku liczby przy-
jezdzajacych turystéw zagranicznych) jest uwarunkowany, z jednej strony,
rozszerzeniem sieci oSrodkow zagranicznych POT i wzrostem nakladéw na
ich dziatalno$¢ promocyjna (w badanym okresie udzial naktadéw na komu-
nikacj¢ marketingowa spada w ogélnym budzecie POT, co jest zjawiskiem
niepokojacym), a z drugiej — zwigkszeniem efektywnosci i skutecznosci
przeprowadzanych kampanii promocyjnych.
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3. Na rynku mig¢dzynarodowym przedmiotem promocji na wigksza skale
powinny by¢ turystyka do miast i turystyka kulturowa, ktérej walorem sa
obiekty polskie wpisane na list¢ UNESCO.

4. Promocje Polski na europejskim rynku turystycznym nalezy prowa-
dzi¢ w sposob wyrdzniajacy w stosunku do kampanii Wegier 1 Czech.

5. Zapewnienie sukcesu dzialalno$ci promocyjnej Polski na zagranicz-
nym rynku turystycznym wymaga skoordynowania jej w czasie, zalozeniach
i strategiach réznych organizacji, instytucji, podmiotéw gospodarczych i ich
zrzeszen w omawianym zakresie.

Jak dotad nie zbudowano spdjnego systemu (obejmujacego calosciowa
koncepcjg, koordynacje i kontrolg, czytelny podzial kompetencji i odpowie-
dzialnosci w zakresie realizacji dziatan, a takze mechanizmy finansowania)
komunikacji marketingowej Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie na
rynku mi¢dzynarodowym. Dodatkowo opisywang sytuacj¢ utrudnia brak
skoordynowania dzialan w regionach, gdzie urzedy wojewoddzkie, marszat-
kowskie i miejskie rzadko wspdlpracuja przy realizowaniu przedsigwzigé
promocyjnych.

Pewnym optymistycznym sygnalem jest zapowiedZ programu promocji
Polski za granica, ktorego gtownym celem ma by¢ opracowanie przez jedna
instytucj¢ spojnej strategii budowy narodowego wizerunku, obejmujacej
promocj¢ eksportu, zagranicznej turystyki przyjazdowej, promocj¢ kultury,
a takze zachecanie inwestoréw zagranicznych do lokowania swojego kapita-
ln w naszym kraju. Pod koniec 2004 r. ma ukazaé si¢ dokument pt. Idea
przewodnia promocji Polski — raport. Obecnie trwaja jeszcze konsultacje z
Ministerstwem Spraw Zagranicznych i Polska Organizacja Turystyczna.
Koordynatorem projektu jest Krajowa Izba Gospodarcza.
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THE PROMOTION OF POLAND AT AN INTERNATIONAL
TOURISM MARKET

Summary

The promotion of Poland at an international arena is carried out by many in-
stitutions, among others by the Ministry of Culture, the Ministry of Foreign Af-
fairs, the Ministry of Economy and the Polish Tourist Organization.

The hereby article presents the diagnosis of promotional activities, POT, at the
foreign markets, as well as the comparative analysis of defined aspects of promo-
tional activities , referring to the selected National Tourist Organizations in Europe.

So far, no consistent system (comprising an overall concept, coordination and
control, transparent division of competencies and responsibilities within the
framework of the carried out activities, as well as financing mechanisms) has been
constructed, which would account for marketing communication in Poland, as an
attractive country at the international tourism market.
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