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l. Dane identyfikacyjne kontroli
P/15/023 - Promocja gospodarcza Polski

Najwyzsza Izba Kontroli
Departament Gospodarki, Skarbu Panstwa i Prywatyzacji

Jerzy Gawlak, starszy inspektor kp., upowaznienie do kontroli nr 96647 z dnia 27 pazdzierni-
ka2015r.

(dowdd: akta kontroli str. 1—2)

Polska Organizacja Turystyczna', ul. T. Chatubirskiego 8, 00-613 Warszawa

Od dnia 19 pazdziernika 2007 r. Prezesem POT jest Pan Rafat Szmytke.

(dowdd: akta kontroli str. 3)

Il. Ocena kontrolowanej dziatalnosci?

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie prowadzenie przez Polska Organizacje
Turystyczng dziatan promujacych turystyke przyjazdowa do Polski.

W latach 2010-2015° Polska Organizacja Turystyczna prowadzita dziataino$¢ promocyjng
na podstawie wieloletniego planu o charakterze strategicznym, ktéry podlegat aktualizacii,
stosownie do wystepujacych potrzeb. Dokument ten wyznaczat generalne ramy postepowa-
nia, konkretyzowane nastepnie w corocznie opracowywanych planach operacyjnych, obej-
mujacych okresy dwuletnie. W planach operacyjnych wyznaczane byly szczegotowe dziata-
nia do realizacji w pierwszym roku okresu obowigzywania planu oraz — w zarysie — zamie-
rzenia przewidziane do wykonania w drugim roku. Plany te byly publikowane, co umozZliwia-
to zainteresowanym przedsiebiorcom turystycznym dostosowanie swoich zamierzen do
przedsiewzie¢ planowanych przez POT. Samodzielnie (bez koordynacji z innymi polskimi
placdwkami zagranicznymi prowadzacymi dziatalno$¢ promocyjng?) planowana byta dziatal-
nos¢ zagranicznych os$rodkéw POT. Dziatalnos¢ promocyjna Polskiej Organizacji Tury-
stycznej prowadzona byta na wielu rynkach, lecz szczegdlnie intensywnie (w zakresie rze-
czowym i finansowym) na rynkach uznawanych w kolejnych latach za strategiczne, a wiec
najbardziej optacalne. Badania marketingowe pozwalaty na poznanie oczekiwan turystéw
zagranicznych oraz na okreslenie skutecznosci osiggania celéw kampanii promocyjnych.
Zastrzezenie NIK, dotyczyly stosowania w budzecie zadaniowym POT niektorych miernikow
ustalanych przez Ministerstwo Sportu i Turystyki.

" Dalej takze: POT.

2 Najwyzsza Izba Kontroli stosuje nastepujace oceny: pozytywna i negatywna. W przypadku gdy nie zostaly spetnione kryteria
ani dla oceny pozytywnej ani dla negatywnej stosuje sig ocene opisowa.

3 Okres objety kontrola,

4 Za wyjatkiem osrodka w Brukseli.



Opis stanu
faktycznego

lll. Opis ustalonego stanu faktycznego

1. Planowanie strategiczne (wieloletnie) dziatalno$ci promocyjnej oraz
wspotpraca w tym zakresie z innymi podmiotami

W okresie objetym kontrolg POT dziatata w oparciu o wieloletni plan dziatalno$ci, zaakcep-
towany przez Rade Polskiej Organizacji Turystycznej. Plan ten zostat zawarty w Marketin-
gowej strategii Polski w sektorze turystyki lata 200820155, kt6ra po nowelizacji obejmuje
okres lat 2012-2020°. Generalnym celem strategii byto ,wskazanie najwazniejszych kierun-
kéw i form dziatania, ktére powinny by¢ podejmowane w tak waznej dla promocji Polski
dziedzinie, jakq jest turystyka. Zatozonym efektem realizacji Strategii ma by¢ natomiast
wyrazna poprawa migdzynarodowej rozpoznawalno$ci Polski, jako kraju atrakcyjnego dla
turystow, posiadajgcego konkurencyjne produkty turystyczne wysokiej jakoSci.

Strategia uzgodniona zostata z Ministerstwem Sportu i Turystyki (MSiT) oraz, pomimo braku
formalnego obowigzku, z Ministerstwem Gospodarki, Ministerstwem Infrastruktury i Rozwo-
ju, Ministerstwem Spraw Zagranicznych (MSZ), Ministerstwem Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego, regionalnymi organizacjami turystycznymi
i innymi pomiotami reprezentowanymi w Radzie POT. Przy jej opracowywaniu uwzgledniono
m.in. dokumenty powstate w MSZ oraz MSiT".

W Strategii, naktady na dziatania promocyjne zaplanowano na podstawie ustalonej hierar-
chii rynkow (krajow) turystyki przyjazdowej do Polski, z zamiarem skupienia dziatari promo-
cyjnych na rynkach najbardziej optacalnych. W dokumencie zostaty one nazwane rynkami
priorytetowymi. Podstawowym kryterium decydujacym o hierarchii byt tzw. Wskaznik Uzy-
teczno$ci Turystyki Zagraniczne®. Przy jego obliczaniu brane byly pod uwage — osobno dla
kazdego rynku (kraju) - m.in. przychody Polski z ruchu przyjazdowego, przychody od jedne-
go turysty, liczba turystow przyjezdzajacych do Polski, liczba korzystajacych z hoteli,
wskaznik wyjazdow turystycznych do Polski w stosunku do liczby ludno$ci, wielko$¢ wydat-
kow na turystyke zagraniczng ogotem, wielkos¢ wydatkéw na jednego mieszkanca. Ponad-
to, przy ustalaniu hierarchii rynkow uwzgledniane byty m.in.:

» wielko$¢ rynku (liczba ludnosci, procentowy udziat aktywnych turystycznie w wy-
jazdach zagranicznych),

» potozenie geograficzne i dostepnos$¢ komunikacyjng Polski dla rynku,

» wizerunek Polski na tym rynku,

» skala zainteresowania rynkiem ze strony polskich przedsiebiorcow,

* mozliwos$¢ dofinansowania przedsigwzig¢ promocyjnych ze srodkéw unijnych.

Oprécz celu strategicznego (zwiekszenie skutecznosci i efektywno$ci dziatah marketingo-
wych) w Strategii wyznaczono cztery cele operacyjne:

» poprawe pozycji konkurencyjnej na rynkach zagranicznych i krajowym, m.in. po-
przez zadania i dziatania takie jak: monitoring rynkéw, kampanie promocyjne, in-
nowacyjnos¢ marketingowa, oparcie marketingu na waznych w skali miedzynaro-
dowej wydarzeniach, badanie skuteczno$ci kampanii,

* rozszerzenie atrakcyjnego wizerunku produktdéw turystycznych poprzez dziatania
marketingowe, w tym m.in. konsolidacje i profesjonalizacje promociji oraz budowe
systemu rekomendacji ustug i obiektow,

» stworzenie sprawnego i efektywnego systemu informacji turystycznej w celu po-
prawy jakosci komunikacji i obstugi turystow, w tym m.in. poprzez wsparcie i moni-
toring systemu wzorcowych centrédw Informacji Turystycznej (IT), integracje syste-
mu IT jako wielokanatowego narzedzia komunikacji oraz budowe narodowego por-
talu turystycznego,

5 Przyjeta przez Rade POT w dniu 16 pazdziernika 2008 r. Dalej takze: Strategia.

6 Przyjeta przez Radg POT w dniu 5 grudnia 2011 r.

7 Kierunki promocji Polski do 2015 roku - MSZ i Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku - MSIT
8 Opracowany na zlecenie POT przez Instytut Turystyki w Warszawie.
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» transfer wiedzy, realizowany poprzez takie zadania jak: badania marketingowe,
marketing wewnetrzny w celu ukazania roli turystyki dla gospodarki.

Za rynki 0 najwigkszym znaczeniu dla turystyki przyjazdowej® uznanych zostato siedem
panstw - Niemcy, Wielka Brytania, USA, Norwegia, Francja, Litwa i Belgia. W grupie 21
rynkdw (panstw) drugoplanowych znalazty sie m.in.: Izrael, Czechy iWegry'". Grupe
11 rynkdw o relatywnie najmniejszym znaczeniu tworzyty m.in.: Rumunia, Motdawia i — na
ostatnim miejscu - Kazachstan.

(dowod: akta kontroli str. 4 — 38, 105 — 144, 265 - 307, 309 — 312, 815 - 818, 942)

Postepujace od 2008 r. spowolnienie gospodarki $wiatowej oraz zapoczatkowany w 2009 .
kryzys na rynkach finansowych spowodowaty - jak napisano we wstepie do Strategii na lata
2012-2020 - zatamanie sie miedzynarodowego popytu turystycznego. W zwigzku z tym
zaistniata koniecznos¢ aktualizacji Strategii na lata 2008-2015. Powstata — przywotana juz -
Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020. Wyznaczonym ce-
lem strategicznym byta poprawa pozycji konkurencyjnej Polski na miedzynarodowym rynku
turystycznym. Cele operacyjne obejmowaly:

»  zaspokajanie potrzeb informacyjnych w zakresie turystyki, poprzez m.in.: badanie
konsumentow ustug turystycznych, w tym pomiar poziomu satysfakcji turystéw oraz
badanie skuteczno$ci kampanii promocyjnych; monitoring i analizy, w tym analizy
segmentoéw rynkéw oraz produktéw, a takze badania konkurencyjnosci cenowej
produktéw i badania systemu stacjonarnej informacji turystyczne;j,

» marketingowe wspieranie rozwoju produktu turystycznego, m.in. poprzez: promocje
i wspieranie produktéw na rynku krajowym,

» zwiekszenie zasiegu przekazow informacyjno-promocyjnych o atrakcyjnosci tury-
stycznej Polski, w ramach ktdrego przewidywano m.in.:

» promocje na rynkach zagranicznych, w tym: turystyki wypoczynkowej i tzw.
przemystu spotkan,

» informacje i promocje za posrednictwem internetu, w tym: administrowanie
strong ,Polska travel”, budowe i zarzadzanie platformg dla urzadzen mobil-
nych, stworzenie i zarzadzanie repozytorium informacji turystycznej.

W dokumencie tym, za rynki o najwiekszym znaczeniu dla turystyki przyjazdowej uznane
zostaty'': Niemcy, Chiny, USA, Norwegia, Francja, Wielka Brytania i Irlandia. Rynkami dru-
goplanowymi byty m.in.: Izrael, Estonia i Wegry'2, a rynkami o potencjalnie najmniejszym
znaczeniu m.in.: Kazachstan, Chorwacja i Motdawia *2.

(dowod: akta kontroli str. 39 — 104, 156)

W okresie objetym kontrolg POT byta informowana o planach dziatah promocyjnych Mini-
sterstwa Gospodarki, MSZ, Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci (PARP), Polskie]
Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych (PAIZ). Przedstawiciel POT uczestniczyt
w pracach grupy roboczej nadzorujacej wykonanie przez PAIIZ projektu Promocji gospo-
darczej Polski Wschodniej, realizowanego w ramach dziatania 1.4 Programu Operacyjnego
Rozwdj Polski Wschodniej. Ponadto POT byta czionkiem Miedzyresortowego Komitetu
Sterujacego ds. projektow unijnych™, ktérego celem byto zespolenie i skoordynowanie dzia-
tan promocyjnych na rynkach zagranicznych. Spotkania Komitetu odbywaty sie co kwartat,
w ich trakcie podmioty realizujgce dziatania promocyjne na rynkach zagranicznych miaty
okazje do zapoznania sie z planami innych podmiotow. Komitet byt rowniez platformg kon-
sultacji i planowania wspdlnych dziatan oraz wymiany do$wiadczen w realizacji projektow
realizowanych gtéwnie w ramach 6.0si priorytetowej POIG - Polska Gospodarka na rynku
miedzynarodowym.

POT otrzymywata do konsultacji koncepcje programowe udziatu Polski w $wiatowych wy-
stawach EXPO w Szanghaju w 2010 (od Ministra Gospodarki) oraz w Mediolanie w 2015,

9 W kolejnosci od najwazniejszego.

0 Na ostatnim miejscu.

" W kolejnosci od najwazniejszego.

12 QOstatnie sposrdd 21 panstw.

13 Ostatnie sposréd 11 panstw.

4 Powotany przez Ministra Gospodarki w 2011 r.
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(od PARP i PAIIZ). W wyniku tych konsultacji, z inicjatywy POT, zrealizowane zostaty, pod-
czas obydwu wystaw tzw. Tygodnie Turystyki Polskiej. POT uczestniczyta réwniez w pra-
cach Rady Promogji Polski.
Zagraniczne O$rodki POT (ZOPOT') nie otrzymywaty do uzgodnienia planow przedsie-
wzie¢ promocyjnych polskich placéwek funkcjonujacych w krajach dziatania ZOPOT. Wyjat-
kiem byt rynek belgijski, gdzie Wydziat Promocji Handlu i Inwestycji corocznie przekazywat
ZOPOT do konsultacji propozycje planu na kolejny rok. Ostateczna wersja planu promocii
WPHI powstawata wiec po ustaleniach z ZOPQOT. Biezaca wspotpraca pomiedzy ZOPOT
i WPHI polegata najcze$ciej na dostarczaniu przez ZOPOT materiatéw promocyjnych oraz
na organizacji spotkan dotyczacych wspélnych dziata promujgcych Polske. W przypadku
ZOPOT w Rzymie, Sztokholmie i Wiedniu byly to spotkania cykliczne - cotygodniowe lub co
dwa tygodnie.
POT nie otrzymata do konsultacji poselskiego projektu ustawy o systemie promocji gospo-
darczejz 2010 .

(dowod: akta kontroli str.265 — 267, 313, 316, 400-405, 999-1015)

Polska Organizacja Turystyczna nie planowata i nie realizowata dziatan zwigzanych ze
stymulowaniem naptywu bezpoérednich inwestycji zagranicznych do Polski, gdyz nie prze-
widuje tego ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej'.

W dziatalno$ci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowosci

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie dziatalnos¢ kontrolowanej jednostki w powyz-
szym zakresie.

2.  Planowanie operacyjne dziatalnosci promocyjnej

Od 2010 r. w POT opracowywane byty plany dziatah w uktadzie dwuletnim. Plan dla pierw-
szego roku (podstawowego) przygotowywany byt w oparciu o konkretne zatozenia, w tym
budzetowe. Plan na kolejny rok (n+1) byt tylko zarysem planowanych do realizacji dziatan.
Rada POT akceptowata te plany na podstawie art. 6 ust. 2, pkt 2 ustawy o POT. Przyjeta
w POT procedura planowania pozwalata na przekazanie przedsiebiorcom informaciji o zato-
zonych dziataniach promocyjnych z odpowiednim wyprzedzeniem. Plan na rok n+1 nie
zawierat wprawdzie szczegotowych warunkéw uczestnictwa przedsiebiorcow w imprezach
promocyjnych, wskazywat jednak obszary i narzedzia promocji, pozostawiajgc wszystkim
interesariuszom wystarczajgca ilo$¢ czasu na zaplanowanie ewentualnego uczestnictwa lub
podjecia wspoinych dziatan. Projekt planu na lata 2010-2011 rozestano w dniu 5 sierpnia
2009 r. do 159 podmiotow, w tym do:

» 107 lokalnych organizacji turystycznych? (LOT)

» 16 regionalnych (wojewddzkich) organizaciji turystycznych'® (ROT),

* ministerstw: gospodarki, spraw zagranicznych, kultury, sportu i turystyki;

» PARP, PAIIZ

» Rady Promocji Polski;

» Polskiej Izby Turystyki;

»  Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki;

e Ogolnopolskiej Izby Turystyki RP,

»  Forum Turystyki Przyjazdowej.
Odpowiedzi udzielito tylko pie¢ podmiotéw, w tym cztery w formie przekazania uwag. Biorac
pod uwage fakt generalnego zignorowania prosby o konsultacje, kierownictwo POT podijeto
decyzje o zaprzestaniu tej formy konsultacji w kolejnych latach.

5 Przed 2014 r. POIT - Polskie Osrodki Informacji Turystycznej.

6 Dz.U. nr 62, poz. 689 ze zm.

7 Organizacje (najczesciej stowarzyszenia) wspotpracy samorzadu terytorialnego (zwlaszcza samorzadu szczebla
powiatowego lub gminnego) i lokalnej branzy turystyczne;j.

8 Organizacje wspdtpracy samorzadu terytorialnego (zwtaszcza samorzadu szczebla wojewodzkiego) i branzy turystyczne.
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Wedtug wyjasnien Prezesa POT'®, proces konsultacji planéw operacyjnych realizowany byt
w kolejnych latach poprzez Rade POT, w skfad ktorej wchodzg przedstawiciele branzy tury-
stycznej, samorzadu i administracji rzadowej. Rada stanowi gremium reprezentujace
wszystkich interesariuszy sektora turystyki i promocji Polski. Proces konsultacji polegat wiec
na przekazaniu projektu planu dziatan Radzie POT z takim wyprzedzeniem, aby umozliwi¢
jej cztonkom konsultacje w poszczegolnych Srodowiskach, przed dyskusjg podczas posie-
dzen Rady oraz przed gtosowaniem uchwaty o przyjeciu projektu planu.
W tworzeniu planéw braty udziat wszystkie komorki organizacyjne POT. Od poczatku
2010 r. komoérka wiodaca w tym zakresie byt Departament Planowania Marketingowego. Od
dnia 8 listopada 2014 r.2 tworzeniem rocznych i wieloletnich planéw dziatania POT zajmuje
sie, przy udziale innych komdrek organizacyjnych, Departament Strategii. W opracowywa-
niu rocznych plandw brali takze udziat dyrektorzy ZOPOT, ze wzgledu na znajomos¢ ryn-
kéw krajow urzedowania. Plany byly publikowane na stronie internetowej POT.
W zwigzku z organizowaniem takich wydarzer jak warsztaty, tzw. road show?!, targi czy fora
miedzynarodowe POT wysytata do cztonkow Forum Turystyki Przyjazdowej?? karty zgtosze-
nia do udziatu w planowanych wydarzeniach. W latach 2010 —2014 efektem tego dziatania
byt m.in. udziat w organizowanych przez POT stoiskach narodowych na targach zagranicz-
nych odpowiednio: 73, 116, 92, 76 i 75 przedsiebiorcow.

(dowdd: akta kontroli str. 308, 313 -427, 819-909, 910 -923, 930, 943, 945,

968-998, 1485-1486)

Ze wzgledu na ograniczong kwote $rodkéw POT koncentrowata dziatania promocyjne na
nastQpUJacych rynkach priorytetowych:
w 2010 r. - Niemcy, WIk. Brytania, Francja, Japonia,
e w 2011r. - Niemcy, WIk. Brytania, Francja, Belgia,
e w 2012r. - Niemcy, WIk. Brytania, Francja, Belgia, Dania, Holandia, Szwecja,
* w 2013r. - Belgia, Dania, Holandia, Szwecja, Rosja, Ukraina,
e w 2014 r. - Rosja, Ukraina, Wtochy,
e w 2015r. - Whochy, Chiny, rynki azjatyckie.

Roczne plany dziatar w uzasadnionych przypadkach odbiegaty od zatozen Strategii. Jedng
z przyczyn byta kontynuacja projektu Promujmy Polske Razem?®, wspdffinansowanego ze
$rodkdw unijnych. Roznice polegaty m.in. na:

» wprowadzeniu WIk. Brytanii na liste rynkdw priorytetowych, na ktorej nie byta wy-
mieniona w Strategii — w zwigzku z realizacjg projektu Promujmy Polske Razem,

* wyeliminowania Holandii z listy rynkow priorytetowych w 2011 r.; Holandia zostata
bowiem objeta projektem Promujmy Polske Razem w roku 2010 r, co oznaczato,
Ze cel strategiczny wobec tego kraju zostat zrealizowany z wyprzedzeniem; rynek
ten zostat takze uwzgledniony jako priorytetowy w planie operacyjnym 2012-2013,
zgodnie ze Strategig na lata 2012-2020,

* nieujeciu, w planie dziatan projektu Promujmy Polske Razem Hiszpanii, ktora we-
dtug Strategii miata stanowi¢ rynek uzupetniajacy w 2011 r.; uznano wprawdzie, ze
wydarzenie medialne jakim byto UEFA EURO 2012 i przyjecie przestania Wrd¢ nie
widziate$ wszystkiego pozwolitoby na wykorzystanie zainteresowania Polskg ze
strony medidw hiszpanskich, jednak ze wzgledu na brak $rodkéw na realizacje
kampanii Wr6c ...", dziatania na rynku hiszpariskim zostaty odtozone, gdyz uznano,
ze jest to rynek wymagajacy znaczacych naktaddw finansowych i czasu,

» kraje azjatyckie — w Strategii wymienione byly jako rynki uzupetniajace 2015r.
i priorytetowe w 2016 r.; w ramach realizacji projektu Lubie Polske!, dziatania pro-
mocyjne na tych rynkach (szczegoélinie chinskim) realizowane byty natomiast w la-
tach 2013-2015; w planowanych przedsigwzieciach wykorzystywano tzw. kotwice
medialne w postaci: Roku Chopinowskiego, Prezydencji Polski w UE, EURO 2012,

9 Pismo nr BF-MS-081-8/15 z dnia 18 grudnia 2015 .

2 Zgodnie z regulaminem organizacyjnym, wprowadzonym zarzadzeniem nr 24/14 z dnia 7 listopada 2014 r.

21 Spotkania terenowe, obejmujace na ogdt kilka krajow.

22 Nieformalna organizacja grupujaca polskie biura podrézy dziatajace w turystyce przyjazdowej, Od 2010 r. Forum skupiato
79 przedsigbiorcow, a po weryfikacji w 2014 r. - 55 przedsiebiorcow.

% Pierwotnie projekt ten miat by¢ realizowany w latach 2009-2012; jego realizacje przediuzono jednak do korca 2015 .
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mistrzostw Europy i Swiata w pitce siatkowej mezczyzn, mistrzostw Swiata w siat-
kowce plazowej oraz programu promocyjnego Go China.
(dowod: akta kontroli str. 924 — 928)

Koncentracja dziatan promocyjnych na rynkach priorytetowych znalazta odzwierciedlenie
w strukturze naktadéw finansowych na promocije (wedtug rynkow). Lacznie w latach 2010-
2015 na dziatania promocyjne wydatkowano 430,3 min zt, w tym na rynkach priorytetowych
274,2 min zt,(63,7% cato$ci Srodkow), a na pozostatych 156,1 min zt (36,3%). Roczne wy-
datki ogotem wynosity od 84,1 min zt w 2011 r. do 55,1 min zt w 2015 r., w tym na rynkach
priorytetowych od 61,3 min zt (73%) w 2011 r. do 22,0 min zt w 2015 r. (40%). Najwyzszy
udziat wydatkéw na rynkach priorytetowych w catoSci wydatkéw byt jednak w 2012 r. -
74,6% (50,8 min zt spoérod 68,1 min zt). Zmniejszenie wydatkéw oraz zmiana ich proporcji
w 2015 r. spowodowane byly wygaszaniem programéw finansowanych ze $rodkow unij-
nych.

(dowod: akta kontroli str. 924 — 928)

Uznanie konkretnego kraju (rynku) za priorytetowy w danym roku zwigzane byto z istotnym
wzrostem naktaddw ponoszonych tam na dziatalnos¢ promocyjng. Na przyktad:

* na promocje turystyczng w Danii w 2014 r. wydano 110 tys. zt, podczas gdy nakta-
dy ponoszone w okresie, gdy rynek ten uznany byt za priorytetowy byly wyzsze
01250% (2012 r.- 9,3 min z¥);

» naktady poniesione na priorytetowym rynku rosyjskim w 2014 r. wyniosty 8,3 min zt
i byty wyzsze o0 257% od naktadow z roku 2011, gdy rynek ten nie byt priorytetowy
(tacznie 2,3 min zt)

e promocja na rynku wtoskim w 2014 r. (priorytetowym) kosztowata 6,6 min z}, co
oznaczato wzrost w stosunku do okresu ,normalnej dziatalnosci” o0 446% (rok 2011
-1,2min 24).

Na wszystkich rynkach promowane byty te same grupy produktow turystycznych, gtownie:

» turystyka w miastach i turystyka kulturowa, tj. podréze zorganizowane i indywidual-
ne ukierunkowane na zwiedzanie miast, muzeow, obiektéw zabytkowych, poprze-
mystowych, pomilitarnych oraz na uczestnictwo w imprezach kulturalnych; jedng
z form podrdzy o przestankach kulturowych jest turystyka religijna i pielgrzymkowa;

» turystyka biznesowa, tzw. przemyst spotkan, obejmujaca wyjazdy zwigzane z ak-
tywnosciq zawodowa; kongresy, targi i wystawy, spotkania biznesowe, zbiorowe
imprezy oraz spotkania motywacyjne;

» turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistyczna (tzw. kwalifikowana) — zaktada
wykorzystanie waloréw $rodowiska naturalnego (gory, jeziora, rzeki, wybrzeze),
z uwzglednieniem wszystkich rodzajéw specjalistycznych zainteresowan; do tej
grupy zalicza sie rowniez wyjazdy wypoczynkowe i lecznicze do uzdrowisk, tzw. tu-
rystyke zdrowotna.

Réznice w promowaniu poszczegoinych produktow z tych grup wynikaty wytacznie z ocze-
kiwan odbiorcow na konkretnych rynkach. Do promowania produktow wykorzystywano m.in.
telewizje, radio, prase, promocje w internecie, podréze studyjne i prasowe, targi turystyczne,
stoiska informacyjne, imprezy promocyjne, katalogi touroperatorow efc. ,

(dowod: akta kontroli str. 943 — 967)

POT prowadzita Narodowy Portal Turystyczny (NPT), promujacy turystyke - m.in. zabytki,
szlaki turystyczne, noclegi. W ramach portalu zapewniono przekierowanie na strong amery-
kanskiego systemu rezerwacyjnego, przy pomocy ktérego mozna zarezerwowaé np. miej-
sce w hotelu. Wsrdd przyczyn, z powodu ktorych korzysta sie z tego systemu byty duza
oferta noclegowa prowadzona poza granicami kraju w jezykach, ktdre umozliwiajg obstuge
turystow praktycznie z catego Swiata oraz towarzyszace ofercie ustugi serwisowe i reklama-



Ustalone
nieprawidtowosci

Ocena czastkowa

Opis stanu
faktycznego

cyjne. Na racjonalno$¢ tego dziatania wskazywaty takze wyniki badar?* dowodzace, ze dwie
trzecie turystdw zagranicznych odwiedzajgcych Polske organizuje swojg podréz indywidual-
nie. Deklaracje samodzielnej organizacji podrozy do Polski w przysziosci sktadato okoto
70% badanych. TurySci zainteresowani korzystaniem z ustug organizatoréw turystyki,
otrzymujg na NPT szerokg informacje w postaci list organizatoréw zajmujacych sie ofertg
przyjazdowa, a na zagranicznych wersjach NPT - dodatkowo - organizatorow dziatajacych
na danym rynku, ktdrzy specjalizujg sie w organizacji wyjazdow do Polski.

(dowod: akta kontroli str. 931 — 941)

W dziatalno$ci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowosci

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie dziatalnoS¢ kontrolowanej jednostki
w zbadanym zakresie.

3.  Realizacja dziatan promocyjnych

1. Dziatania promocyjne na rynkach zagranicznych prowadzone bezpo$rednio przez POT
(z wytgczeniem przedsiewzie¢ podejmowanych przez ZOPOT) polegaty m.in. na organizo-
waniu Polskich Stoisk Narodowych (PSN) na duzych miedzynarodowych targach turystycz-
nych. Ich liczba w poszczegdinych latach okresu objetego kontrolg wahata sie od 7 do 11.
W imprezach tych, oprocz POT, uczestniczyly takze Regionalne Organizacje Turystyczne
i przedsiebiorcy z branzy turystycznej. W najwiekszych targach ITB, odbywajacych sie
corocznie w Berlinie, w poszczegolnych latach uczestniczylo od 28 do 56 przedsigbiorcow
i wszystkie ROT (16 jednostek). Koszty organizacji PSN ponosita gtéwnie POT. Ich faczna
wysoko$¢ w latach 2010-201425 wyniosta 34,8 min zt, z ktdrych POT wyasygnowata 27 min
zt, przedsiebiorcy 4,7 min zt, a ROT — 3,1 min zt. Udziat przedsiebiorcéw i ROT w finanso-
waniu kosztow PSN wynidst przecietnie 22,6%, a w poszczegdlnych latach wahat sie od
13,6% w 2011 r. do 30,9% w 2014 r. (udziat samych przedsiebiorcow turystycznych w kosz-
tach PSN wyniost natomiast od 11,3% w 2011 r. do 27,1% w 2014 r.).

W latach 2010-2014 POT organizowata réwniez m.in.:

* podroze studyjne dla przedsiebiorcow turystycznych oraz dziennikarzy zagranicz-
nych (344 podréze z uczestnictwem 2398 osdb),

» kampanie wizerunkowo — produktowe, np. trzymiesieczny rejs polskiego zaglowca,
ktory zawingt do 17 portéw siedmiu panstw europejskich; w zwigzku z tym wyda-
rzeniem emitowane byty reklamy, organizowano konferencje prasowe itp.,

* w latach 2014-2015 warsztaty polsko-rosyjskie, w ktdrych udziat wzieto odpo-
wiednio 37 i 53 polskich przedsigbiorstw (z odptatno$cia odpowiednio 200 i 50 zt
od uczestnika) oraz warsztaty polsko — ukrairskie, w ktérych w latach 2010 — 2014
uczestniczyto odpowiednio 29, 30, 57, 22 i 22 polskich przedsiebiorstw,

»  druk materiatow promocyjnych w réznych wersjach jezykowych,

o produkcije krétkich filmow reklamowych,

» prowadzenie portali w jezyku polskim i jezykach obcych, w tym angielskim, nie-
mieckim, hiszpanskim.

2. W latach 2010-2015 POT, jako Instytucja Wdrazajaca w ramach dziatania 6.4 PO IG
Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu ponadregionalnym, przekazata beneficjen-
tom 470,3 min zt na realizacje 21 projektéw. Byty to m.in. Zamo$¢ miasto UNESCO, pomnik
historii RP... oraz Petla Zutawska — rozwdj turystyki wodnej. Beneficjenci mogli przeznaczyé
na promocje projektéw do 10% otrzymanej kwoty dofinansowania.

2 Argumenty w tej sprawie przedstawit Prezes POT w pismie z dnia 20 marca 2015 r skierowanym do prezesa Polskiej 1zby
Turystyki (znak nr SP/066-14/EWZ/2015)
% Do czasu zakoniczenie kontroli brak byto danych za 2015 .
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3. W latach 2010-2015 funkcjonowato tacznie 14 Zagranicznych Osrodkéw POT. Wszyst-
kie realizowaty trzy grupy zadan, o tre$ci zmienianej w kazdym roku, tj.:
» dziatania promocyjne, w tym dwa lub trzy projekty,
» dystrybucje materiatow promocyjnych, takze cyklicznie zmienianych,
» transfer wiedzy, w tym uczestnictwo w organizacjach miedzynarodowych i badania
marketingowe.

W latach 2010-2014 funkcjonowanie ZOPOT kosztowato tacznie 90,1 min zt, w tym na
bezpo$rednie dziatania promocyjne przeznaczono 33,1 min zt. Roczny budzet wszystkich
ZOPOT wahat sie od 17,3 min zt do 18,6 min zt, w tym wydatki na promocje wynosity od 6,4
min zt do 7 min zt (od 35,6% do 37,5% cato$ci wydatkéw). Wydatki pojedynczego ZOPOT
ksztattowaly sie na poziomie od 550 tys. zt w 2011 r. w Budapeszcie do 0k.3,2 min zt w
2010 r w Berlinie .

(dowdd: akta kontroli str. 9, 54, 318-319, 1047-1062, 1067-1071, 1091-1125, 1666 —1671)

Zagraniczne Osrodki POT takze organizowaty PSN, na mniejszych targach zagranicznych:

e w2010r. w17 targach uczestniczyto 144 przedsiebiorcow,
* w2011 r. w11 targach uczestniczyto 49 przedsiebiorcow,
* w2012 r. w21 targach uczestniczyto 44 przedsiebiorcow,
o w2013 r. w10 targach uczestniczyto 35 przedsiebiorcow,
o w2014 r. w10 targach uczestniczyto 46 przedsiebiorcow.

ZOPOT promowaty Polske m.in. poprzez reklamy w prasie, radio, tv i zewnetrzne, podroze
studyjne dla dziennikarzy i touroperatoréw zagranicznych, wystawy, prezentacje, seminaria,
stoiska informacyjne, konferencje prasowe i promocje w internecie oraz warsztaty branzo-
we. W latach 2010-2014 tgczna frekwencja w tych imprezach wyniosta odpowiednio: 604,

358, 643, 927 i 976 uczestnikdw.
(dowdd: akta kontroli str. 317 — 318, 321 — 427,1016 — 1089, 1343 — 1346, 1406 — 1436,
1563 - 1661)

POT nie wspoffinansowata dziatan, ktorych organizatorami byty inne instytucie (MG, MSZ,
PARP, PAIZ, ambasady).
(dowod: akta kontroli str.1128 —1129)

4. W planach POT w uktadzie zadaniowym, ustalane byty cele i mierniki ich realizacji, pre-
zentowane nastepnie w sprawozdaniach. Wykonanie miernikéw zbadano szczegdtowo na
podstawie planéw i sprawozdan za lata 2013-2014.

W planie na 2013 r., przewidziano realizacje jednego zadania - 6.4 Wsparcie i promocja
turystyki obejmujacego trzy podzadania - 6.4.1 Kreowanie polityki w obszarze turystyki 6.4.2
Wsparcie produktéw turystycznych oraz 6.4.3 Tworzenie i wspieranie systemu marketingu w
turystyce. W ramach podzadan realizowano tacznie siedem dziatan, {j.:

* 6.4.1.1. Wspéfpraca z branzg

*  6.4.1.2. Wspbtpraca miedzynarodowa

* 6.4.2.1. Promowanie i certyfikowanie produktéw turystycznych

*  6.4.2.2. Wspieranie rozwoju konkurencyjnych produktow turystycznych

» 6.4.3.1. Planowanie i prowadzenie dziatar marketingowych

» 6.4.3.2. Prowadzenie badar marketingowych w turystyce

* 6.4.3.3. Utrzymanie i rozbudowa narodowego portalu turystycznego jako elementu
Zintegrowanego Systemu Informacji Turystycznej

Dla dziatania 6.4.1.1 ustalono miernik w postaci liczby odbiorcdw informacji z obszaru tury-
Styki w danym roku do roku poprzedniego (w %) plan 100, wykonanie 117,3; miernikiem
dziatania 6.4.1.2 byta liczba wydarzen z udziatem POT w danym roku do roku poprzedniego
(w %) - plan 100, wykonanie 88,2; wykonanie dziatania 6.4.2.1.mierzono wskaznikiem licz-
by odbiorcéw przekazu informacyjno-promocyjnego, dostarczanego z wykorzystaniem roz-
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nych kanatow przekazu, w danym roku do roku poprzedniego (w %) - plan 103, wykonanie -
118,8; dla dziatania 6.4.2.2 wyznaczony zostat miernik liczba utworzonych konsorcjow
w danym roku/narastajgco (w szt.) — plan i wykonanie — 1; miernikiem dla dziatania 6.4.3.1
byt Sredni jednostkowy koszt dotarcia z komunikatem marketingowym na rynkach zagra-
nicznych w relacji do roku poprzedniego (w %) - plan 100, wykonanie 109; dziatanie
6.4.3.2.- mierzone byto liczbg projektow badawczych zrealizowanych w danym roku (w szt.)-
plan 7, wykonanie 7; miernikiem dziatania 6.4.3.3 byta natomiast liczba unikalnych uzytkow-
nikow (Zintegrowanego Systemu Informacji Turystycznej- przyp. NIK) w danym roku do
roku poprzedniego (w %) — plan 104, wykonanie 115,3. Z siedmiu dziatan zatozone mierniki
osiggnieto wiec w pieciu. W 2014 r. w ustalonej wysokosci wykonanych zostato natomiast
sze$¢ z siedmiu wyznaczonych miernikdw.

5. W okresie objetym kontrolg POT prowadzita pomiary skutecznosci dziatan promocyjnych
w obszarach zdefiniowanych jako cele kampanii promocyjnych. Obserwacji podlegaty
wskazniki zwigzane z obszarami znajomosci i wizerunku Polski. Lacznie w okresie objetym
kontrolg wyspecjalizowane firmy przeprowadzity siedem badan na réznych rynkach, wyko-
rzystujac m.in. petng badz uproszczong metodologie badan pre-test i post-test?. Trzy spo-
$rod badan oprécz pomiardw ilosciowych zawieraty takze komponent jako$ciowy, w postaci
wywiadoéw FGI? z konsumentami oraz wywiadow IDI? z przedstawicielami branzy. Wyniki
badan wykorzystywane byly w nastepnych kampaniach.

W ramach badan nie przeprowadzano pomiaru efektywnosci kampanii reklamowych (usta-
lanie wskaznika ROI%), ze wzgledu na brak mozliwosci jego wystarczajaco precyzyjnego
wyliczenia oraz fakt, ze wiarygodne dokonanie takiego pomiaru wymaga przeprowadzenia
badan przed i po kampanii doktadnie na tej samej probie, co jest na tyle kosztowne, ze
w relacji do kosztdw kampanii nie bytoby dziataniem racjonalnym?.

(dowod: akta kontroli str.1487-1490)

Dla niektérych podzadan wartosci miernikéw (planowane ilub wykonane) okre$lane byty
przez Ministerstwo Sportu i Turystyki. Zdaniem NIK, niektdre z tych miernikéw majq zniko-
ma warto$¢ z punktu widzenia POT, gdyz nie mozna ich monitorowa¢, a tym samym nie
mozna dokonywa¢, w koniecznych przypadkach, korekt sposobu realizacji celow. Na przy-
ktad.

e W 2010 r. celem podzadania 6.4.4 Tworzenie i wspieranie spojnego i efektywnego
systemu marketingu w turystyce bylo zwiekszenie skutecznosci dziatan marketin-
gowych w turystyce. Miernikiem realizacji byty wydatki cudzoziemcéw w Polsce
oraz mieszkancow Polski na podréze krajowe (w mid z1). Planowana warto$¢ mier-
nika miata wynie$¢ 51,3 mld zt, natomiast wartos¢ faktyczng podawato Minister-
stwo Sportu i Turystyki.

W 2012r. celem podzadania 6.4.1 Kreowanie polityki w obszarze turystyki byto
zwigkszenie do 2015 r. liczby turystéw odwiedzajgcych Polske do poziomu 13 min.
Planowana wartos¢ miernika wyniosta 13,6 min, natomiast warto$¢ faktyczng miato
okresla¢ Ministerstwo Sportu i Turystyki.

* W planach na lata 2012-2014 jednym z celéw byto wzmocnienie systemu wdraza-
nia POIG. Miernikiem realizacji byta Warto$¢ srodkéw certyfikowanych do KE dla

% Model badawczy pre-test i post-test jest jedng z ilosciowych metod badawczych. Metoda ta zaktada sprawdzenie czy zmien-
na niezalezna (czynnik) miata wptyw na wyniki pomiaru zmiennej zaleznej. Zastosowanie pomiaru zaktada wykonanie przy-
najmniej dwukrotnego pomiaru danej zmiennej (za :http://www.naukowiec.org/wiedza/metodologia/pre-test-i-post-
test_663.html)

21 Zogniskowany wywiad grupowy (Focus Group Interview - FGI) — zaktada prowadzenie z respondentami (przedstawicielami
zatozonej grupy docelowej) swobodnej dyskusji grupowej, opartej na wczesniej przygotowanym scenariuszu, ktéry odnosi
sie do zatozonych celéw badania (za: http://lwww.abrsesta.com/techniki-badawcze/badania-jakosciowe/grupy-focusowe-
fgi.html)

28 Indywidualny wywiad pogtebiony (Individual in Depth Interview — IDI) — jego metodologia zaktada prowadzenie szczegéto-
wej, wnikliwej rozmowy z respondentem na okres$lony temat (ibidem).

2 7 ang. retum on investment. Tu: stosunek naktadéw na dziatania reklamowe do przychodéw uzyskanych z tytutu wydatkow
turystow, poniesionych bezposrednio w wyniku tych dziatan reklamowych.

3 Wyja$nienia Pani Teresy Buczak-Dyrektora Departamentu Strategii — pisma bez daty
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dziatari 6.4 PO IG do wartodci alokacji w latach 2007-2015, wyrazona w %.
W sprawozdaniach za 2012 i za 2014 r. nie podano wartosci osiggnietego mierni-
ka, wpisujac tylko informacje, ze jego warto$¢ okreslana jest przez Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego.

» Dla podzadania 6.4.1 Kreowanie polityki w obszarze turystyki, w latach 2013-2014
ustalony zostat miernik w postaci liczby osiggnietych rezultatow w zakresie kreo-
wania polityki w obszarze turystyki do liczby zaplanowanych do realizacji w danym
roku (w%). Zakresu przedmiotowego tego miernika, ani osiggnietych rezultatow
POT nie znata. Dane zostaty przekazane dopiero w pismie MSIT z dnia 25 stycznia
2016 r. 3" Sprawozdania roczne POT zawieraty wytacznie informacje, ze zaréwno
planowane, jak iosiggniete wartosci miernika sg okreslane przez Ministerstwo
Sportu i Turystyki.

W planie na 2015 r. dla dziatania 6.4.2.1 Promowanie i certyfikowanie produktéw turystycz-
nych ustalono miernik liczba certyfikowanych produktéw w danym roku/narastajgco (szt).
Warto$¢ bazowg tego miernika miata stanowi¢ liczba certyfikatow przyznanych od 2003 r.
Planowang warto$¢ tego miernika w 2015 r. okreslono na 173. NIK zwraca uwage, ze
wskazana w planie warto$¢ tego wskaznika moze nie by¢ tozsama z liczbg certyfikatow
przyznanych od 2003 r., gdyz w 2012 r. przeprowadzono ich weryfikacje. NIK przyjmuje
wyjasnienie Prezesa POT - Pana Rafata Szmytke®, ze liczba 173 obejmuje wytacznie te
produkty, ktére zostaty pozytywnie zweryfikowane w 2012 r., niemniej zwraca uwage na
celowos¢ zaréwno weryfikacji nazwy miernika (np. na - liczba czynnych turystycznych pro-
duktow certyfikowanych), jak i sprawdzenie, czy po czteroletnim okresie od poprzednigj
weryfikacji produkty te nadal spetniajq warunki certyfikatu

(dowdd: akta kontroli str. 944, 947, 963, 1126, 1130, 1155-1484)

W latach 2010 - 2015 POT nie zasiggata opinii przedsiebiorcow na temat swojej dziatalno-
Sci.
(dowdd: akta kontroli str. 1131)

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie dziatalno$¢ kontrolowanej jednostki
w zbadanym zakresie.

IV. Uwagi i wnioski

Przedstawiajac powyzsze oceny i uwagi wynikajgce z ustalen kontroli, Najwyzsza Izba Kon-
troli, na podstawie art. 53 ust. 1 pkt 5 ustawy z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izbie
Kontroli33, wnosi o:

1. Rozwazenie celowosci cyklicznego przeprowadzania badan opinii polskich przedsigbior-
cow turystycznych o dziatalnosci POT.

2. Dokonanie, w uzgodnieniu z Ministrem Sportu i Turystyki, eliminacji z planéw POT spo-
rzadzanych w uktadzie zadaniowym tych miernikéw, ktorych wielkosci planowane i/lub
faktycznie osiggniete nie sq monitorowane bezposrednio przez POT

3 NrDT-V/570/4/2015/KL/8
% Pismo z dnia 18 stycznia 2016 .
8Dz U.z2015r., poz. 1096
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wykorzystania uwag

i wykonania wnioskow

V. Pozostale informacje i pouczenia

Wystapienie pokontrolne zostato sporzadzone w dwdch egzemplarzach; jeden dla kierowni-
ka jednostki kontrolowanej, drugi do akt kontroli.

Zgodnie z art. 54 ustawy o NIK kierownikowi jednostki kontrolowanej przystuguje prawo
zgtoszenia na piSmie umotywowanych zastrzezen do wystapienia pokontrolnego, w terminie
21 dni od dnia jego przekazania. Zastrzezenia zgtasza sie do dyrektora Departamentu Go-
spodarki, Skarbu Panstwa i Prywatyzacji Najwyzszej Izby Kontroli.

Zgodnie z art. 62 ustawy o NIK prosze o poinformowanie Najwyzszej Izby Kontroli,
w terminie 14 dni od otrzymania wystapienia pokontrolnego, o sposobie wykorzystania
uwag i wykonania wnioskéw pokontrolnych oraz o podjetych dziataniach lub przyczynach
niepodjecia tych dziatan.

W przypadku wniesienia zastrzezen do wystgpienia pokontrolnego, termin przedstawienia
informacii liczy sie od dnia otrzymania uchwaty o oddaleniu zastrzezen w catosci lub zmie-
nionego wystgpienia pokontrolnego.

Warszawa, dnia 8 marca 2016 r.

Najwyzsza Izba Kontroli
Departament Gospodarki,
Skarbu Panstwa i Prywatyzacii

Dyrektor
/- Stawomir Grzelak
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