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Finansowanie dzialalnosci podmiotéw zaangazowanych
w promocje i kreowanie wizerunku Polski

Wprowadzenie

Kreowanie pozytywnego wizerunku kraju stanowi zasadniczy priorytet polityki
promocyjnej kazdego rzadu. Realizacja tego celu wymaga opracowania spéjne;j strategii
promocyjnej z okresleniem misji kraju jesli chodzi o jego wizerunek na zewnatrz, tzn.
programu marketingu narodowego (PMN)'. Program ten jest bardzo kosztowny i po-
winien by¢ realizowany w spos6b przemyslany, konsekwentny, skoordynowany i ciagly,
tzn. nie konczy¢ si¢ z chwilg zmiany rzadu. ,,Rzad moze tworzy¢ klimat oraz przejaé
inicjatywe i koordynowac¢ taki program. Spéjne wysitki w obrebie kazdego z ministerstw
wiasciwych do spraw kultury, sportu, przemystu, edukacji, transportu, srodowiska i oczy-
wiscie spraw zagranicznych - mogg stymulowa¢, inspirowa¢ i wlasciwie ukierunkowaé
takie przedsiewziecie. Aby program si¢ udal, konieczna jest silna, publicznie widoczna
koncentracja na jego opracowaniu i realizacji” wsparta odpowiednim lobby i zapleczem
finansowym. Zdaniem Instytutu Marki Polskiej osiagnigcie sukcesu w realizacji PMN

wymaga:
« idei przewodniej (motta narodowego przekazu), ktéra nada wspélna mysl ruchowi,
jakim bedzie PMN

« bardzo silnego symbolu wizualnego

« porozumienia koniecznych partneréw

« adekwatnej i kompetentnej wladzy, ktéra zapewni konsekwentna realizacje
« funduszy, ktére umozliwia realizacje PMN

« determinacji®.

Budowanie pozytywnego wizerunku kraju wymaga wspétdziatania przedstawicieli
wszystkich §rodowisk, tj.: placéwek dyplomatycznych za granica, instytucji kultury,
organizacji gospodarczych, srodowisk naukowych oraz calego spoleczeristwa. Duza
role w ksztaltowaniu wizerunku kraju na zewnatrz przypisuje si¢ promocji turystycznej
kraju. Jako drugi istotny element w kreowaniu wizerunku kraju wyr6znia si¢ eksport
produktéw markowych kraju, ale tylko pod warunkiem, Ze s3 one wyraznie utozsamiane
z krajem pochodzenia i majg site przebicia na konkurencyjnym rynku migdzynarodo-
wym. Duze znaczenie maja takze decyzje polityczne rzadu, szczegélnie te o wydzwigku
ponadnarodowym. Na wizerunek kraju na zewnatrz wptywa réwniez sposéb, w jaki
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prowadzona jest komunikacja ze srodowiskami biznesowymi, oraz kulturalna dzialal-
noé¢ panstwa, ale przede wszystkim pozytywne nastawienie mieszkancéw kraju wobec
zagranicy i obcokrajowcow’.

Organizacje i instytucje dzialajace na rzecz promocji regionéw i kraju

Wyniki badan przeprowadzonych przez autorke w latach 2005-2007 w 16 samorzg-
dach wojewddzkich, w regionalnych i lokalnych organizacjach turystycznych w calej
Polsce oraz innych instytucjach i organizacjach zajmujacych si¢ dzialaniami na rzecz
kreowania wizerunku kraju i regionu wskazujg, ze jednym z gléwnych probleméw
polskiej polityki promocyjnej jest staba koordynacja dziatani w tym zakresie. ,,Obecnie
w strukturach paristwa istnieje wiele osrodkéw promocji Polski i jej regionéw w kraju
i za granica zajmujacych si¢ promocjg w zakresie réznych dziedzin, np.: gospodarki,
eksportu, turystyki, nauki czy tez kultury i sztuki™ (por. tab. 1).

Tabela 1. Zadania podmiotéw zaangazowanych w program marketingu narodowego

Polski
Nazwa
Lp. | organizacji lub Zadania
instytucji
1 |Ministerstwo | L. Planuje i koordynuje dzialania ministerstwa i placéwek
Spraw zagranicznych oraz, w zakresie wlasciwoéci MSZ, koordynuje
Zagranicznych, | dzialania innych instytucji zaangazowanych w promocje Polski
Departament za granica.
Promogji 2. Przygotowuje dokumenty programowe, w tym opracowuje strategie

dzialan w zakresie promocji, a takze opiniuje dokumenty rzadowe
w tym zakresie.

3. Przygotowuje wnioski o utworzenie Instytutéw Polskich za granica
oraz stanowisk do spraw promocji w placowkach zagranicznych,
a takze opiniuje wnioski o utworzenie instytutéw panistw
obcych w Rzeczypospolitej Polskiej i nadzoruje prace placéwek
zagranicznych w zakresie promocji.

4. Inicjuje i prowadzi dziatalno$¢ ksztaltujaca pozytywny wizerunek
RP za granicg oraz przedstawia inicjatywy w zakresie kultury
i nauki w kontaktach dwustronnych i wielostronnych oraz
opracowuje i realizuje projekty promocyjne.

5. Prowadzi sprawy zwigzane z funkcjonowaniem promocyjnych
stron internetowych w Ministerstwie i placéwkach zagranicznych;
przeprowadza analizy wizerunku RP za granica,

6. Wspoélpracuje z ministerstwami i innymi urzedami organéw
administracji rzagdowej, organami samorzadu terytorialnego,
organizacjami migdzynarodowymi i pozarzadowymi oraz
wyspecjalizowanymi agendami do spraw promocji.
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Nazwa
Lp. | organizacji lub Zadania
instytucji

7. Ocenia roczne sprawozdania z dziatalnosci promocyjnej placéwek
zagranicznych oraz realizacj¢ programéw promocyjnych
i wykonanie uméw miedzynarodowych w tym zakresie.

2 | Ministerstwo | 1. Podejmuje i wspiera dziatania na rzecz promocji kultury polskiej

Dziedzictwa za granicg.

Kulturowego, |2. Wspéltpracuje z organizacjami migdzynarodowymi i organizacjami

Departament rzagdowymi o charakterze spoteczno-kulturalnym.

Zagranicznej | 3. Wspélpracuje z polskimi i zagranicznymi instytucjami kultury

Polityki oraz z placéwkami dyplomatycznymi w zakresie prezentacji kultury

Kulturalnej polskiej.

4. Monitoruje i koordynuje dzialania ministra podejmowane na rzecz
Polonii i Polakéw za granica.

3 |Ministerstwo | 1. Realizuje zadania zwigzane z ksztaltowaniem polityki w zakresie

Sportu turystyki, w tym polityki w zakresie promocji turystycznej.

i Turystyki, 2.Prowadzi sprawy wynikajace z nadzoru ministra wla$ciwego ds.

Departament turystyki nad POT i Instytutem Turystyki.

Turystyki 3. Upowszechnia wyniki prac badawczych, statystycznych, analiz,
opracowat i informacji z zakresu gospodarki turystycznej.

4. Wykonuje zadania zwigzane z planowaniem i prawidlowym
wykorzystaniem $rodkéw budzetowych w czedci 40 budzetu
panstwa - Turystyka.

4 | Polska Agencja | 1, Kreuje pozytywny wizerunek Polski w $wiecie.

Informacji 2. Zajmuje si¢ promocjg polskich produktéw i ustug oraz regionéw.

i Inwestycji 3. Zachgca korporacje migdzynarodowe do inwestowania w Polsce.

Zagranicznych |4.Zapewnia dostep do najnowszych informacji ekonomicznych
o Polsce.

5. Organizuje konferencje, misje gospodarcze.

6. Organizuje polska obecnos¢ na Swiatowych Wystawach EXPO.

5 | Instytut Marki | 1. Certyfikuje marki firmowe.

Polskiej 2. Swiadczy ustugi doradcze w zakresie budowania tozsamosci
konkurencyjnej regionéw, miast i gmin oraz zarzadzania markami
na rzecz MSP.

3. Swiadczy ustugi wydawnicze w zakresie budowania tozsamosci
konkurencyjnej i zarzadzania markami MSP i organizacji
samorzadu gospodarczego oraz w zakresie strategii budowania
marek miejsc, ochrony i wyceny marek i inne.

6 |Krajowalzba |1.Reprezentuje polskie przedsigbiorstwa za granica.

Gospodarcza | 2. Wspdtpracuje z wieloma izbami samorzgdu gospodarczego catego
$wiata.

3. Organizuje misje handlowe w kraju i na $wiecie, udziat
w wystawach, targach, sympozjach, seminariach oraz inne formach
promocji przedsigbiorczoéci i handlu zagranicznego.
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Lp.

Nazwa
organizacji lub
instytucji

Zadania

4. Dziala na rzecz rozwoju przedsigbiorczoéci w nowoczesnych
formach organizacyjnych i technologicznych, gromadzi
i rozpowszechnia informacje dotyczgce funkcjonowania podmiotéw
gospodarczych w kraju i za granicg oraz wspdtpracy kooperacyjne;.

5. Wspéldziala w tworzeniu warunkéw sprzyjajacych dziatalnodci
gospodarczej, w tym takze w zakresie handlu zagranicznego.

6. Inspiruje tworzenie i nowelizacje przepiséw oraz prezentowanie
opinii w dziedzinie polityki gospodarczej i in.

Polska
Organizacja
Turystyczna

1. Promuje Polske jako kraj atrakcyjny turystycznie,

2. Zapewnia funkcjonowanie i rozwijanie polskiego systemu
informacji turystycznej w kraju i na éwiecie.

3. Inicjuje, opiniuje i wspomaga plany rozwoju i modernizacji
infrastruktury turystycznej.

4. Inspiruje do tworzenia regionalnych organizacji turystycznych
i lokalnych organizacji turystycznych.

Polska Agencja
Rozwoju
Turystyki S.A.

1. Uczestniczy w tworzeniu i realizacji projektéw i programéw
wspierajacych rozwdj infrastruktury przemystu turystycznego.

2.Doradza w zakresie kreowania polskich marek turystycznych.

3. Opracowuje strategie rozwoju produktéw turystycznych,
biznesplanéw i studiéw wykonalnosci.

4. Prowadzi dzialalno$¢ wydawniczg i dziatalnos¢ inwestycyjna,
posrednictwo inwestycyjne i finansowe, wyszukiwanie zZrodet
finansowania projektéw dla klientéw Spoétki.

5.Doradza w zakresie organizacji, budowy strategii; poszukuje
lokalizacji pod inwestycje turystyczne.

Regionalne
Organizacje
Turystyczne

1. Kreuje i upowszechnia wizerunek wojewddztwa jako regionu
atrakcyjnego turystycznie zaréwno w kraju, jak i za granica.

2. Wspolpracuje z POT i dgzy do identyfikacji wojewddztwa
w kampaniach reklamowo-promocyjnych przez standaryzacje
materiatéw reklamowych.

3. Integruje Srodowiska turystyczne wojewédztwa.

4. Tworzy spéjny system promogji i informacji turystycznej.

5. Doskonali kadry turystyczne, prowadzi badania rynkowe, analizy
i monitoruje ruch turystyczny.

6. Wspélpracuje z organami administracji rzgdowej i samorzadowe;j,
podmiotami gospodarczymi dzialajgcymi w zakresie turystyki
i stowarzyszeniami turystycznymi i podmiotami realizujgcymi cele
i zadania w zakresie promocji i rozwoju turystyki.
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Nazwa
Lp. | organizacji lub Zadania
instytucji
10 | Lokalne 1. Kreujg pozytywny i atrakcyjny wizerunek miasta/gminy.
Organizacje 2. Opracowuja programy i podejmujg dzialania na rzecz promocji
Turystyczne i rozwoju turystyki miasta/gminy.
3. Prowadzg badania marketingowe w zakresie turystyki.
4, Tworza centra informacji turystycznej.
5. Wspierajg i chronig istniejace podmioty branzy turystycznej.

Zrédta: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych oraz danych z: Statutu Krajowej Izby Gospodarczej
w Warszawie; statutéw Regionalnych Organizacji Turystycznych; statutéw Lokalnych Organizacji Turystycznych,
Ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej z dn. 25/06/1999 r.; materialéw reklamowych Polskiej Agencji Rozwoju
Turystyki, strony internetowej Ministerstwa Gospodarki www.mg.gov.pl, Ministerstwa Spraw Zagranicznych www.
msz.gov.pl, Ministerstwa Sportu i Turystyki www.mst.gov.pl

~Wszystkie te instytucje i organizacje w wigkszosci przypadkéw powielajg swoje
zadania i czgsto nie wiedzg o takich samych lub podobnych projektach, lecz realizowa-
nych przez inne podmioty™.

Ze szczegblowej analizy zakresu kompetencji poszczegélnych ministerstw w rzadzie
RP oraz innych instytucji i organizacji wynika, ze koordynujacg rol¢ nad kreowaniem
wizerunku Polski za granica sprawuje Departament Promocji w Ministerstwie Spraw
Zagranicznych. Znaczacg rolg¢ w tym zakresie przypisuje si¢ takze Departamentowi
Turystyki w Ministerstwie Sportu i Turystyki, ktéry sprawuje nadzér nad funkcjono-
waniem Polskiej Organizacji Turystycznej - POT. Organizacj¢ t¢ utworzono w Polsce
na mocy ustawy z 25 czerwca 1999 r. i powierzono jej wdrazanie politykirzadu w zakresie
informacji i promocji turystycznej Polski’. Tego typu podmioty dzialaja w kilkudziesigciu
pafistwach $wiata i s3 odpowiedzialne za marketing narodowy i kreowanie wizerun-
ku tych krajéw. Misja POT ujeta w zalozeniach do strategii na lata 2007-2013 brzmi:
»Polska bedzie postrzegana przez turystéw krajowych i zagranicznych jako atrakcyjny
turystycznie kierunek, z konkurencyjnymi produktami i ustugami turystycznymi prze-
wyzszajgcymi oczekiwania turystéw. Celem nadrzgdnym POT jest budowa pozytywnego
turystycznego wizerunki Polski, stymulowanie rozwoju jej produktéw turystycznych
oraz zwigkszanie liczby turystéw zagranicznych i podrézy krajowych poprzez spdjny
i skuteczny system marketingu turystycznego, z wykorzystaniem zintegrowanego na-
rodowego systemu informacji turystycznej”®, POT w celu realizacji planowanych zadan
deklaruje wspoiprace z: Ministerstwem Gospodarki, Ministerstwem Spraw Zagranicz-
nych i jego pelnomocnikiem ds. ochrony i promocji wizerunku Polski w $wiecie, Mini-
sterstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Polskg Agencja Informacji i Inwestycji
Zagranicznych, Krajowg Izbg Gospodarczg, regionalnymi i lokalnymi organizacjami
turystycznymi, samorzadem terytorialnym, branzg turystyczng i innymi’.


http://www.mg.gov.pl
http://www.mst.gov.pl
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W 2006 r. Ministerstwo Gospodarki wystapilto z koncepcja powigzania dzialain POT
i Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych - PAIIZ w celu wypracowania
wspolnej koncepcji promowania Polski. Jednakze préby te nie zostaly zwiericzone sukce-
sem. Gléwnym celem dziatalno$ci PAIIZ jest zachgcanie korporacji migdzynarodowych
do inwestowania w Polsce. PAIIZ organizuje konferencje, press tours dla dziennikarzy
zagranicznych, misje gospodarcze oraz stworzyl sieé regionalnych centréw obstugi
inwestora - COI w calej Polsce w celu pomocy inwestorom w procedurach formalno-ad-
ministracyjnych zwigzanych z wdrozeniem projektéw inwestycyjnych'.

W zakresie promowania przedsiebiorczosci w Polsce widoczne s3 tez dziatania
Krajowej Izby Gospodarczej - KIG, ktérej priorytetem jest reprezentowanie polskich
przedsigbiorstw za granica poprzez wspolprace z izbami samorzadu gospodarczego
z calego $wiata, udzial w wystawach i targach, sympozjach, seminariach itp. Ponadto
KIG jest inicjatorem i organizatorem znanych konkursow, jak np.: Teraz Polska, czy
Marka dla Polski.

Jednym z czolowych podmiotéw podejmujacych dzialania na rzecz promowania
wizerunku Polski jest Instytut Marki Polskiej - IMP. Od 2002 r. IMP pracuje wspélnie
z Krajowg Izbg Gospodarcza nad programem Marka dla Polski, tzn. projektem zbudo-
wania nowoczesnej tozsamosci konkurencyjnej marki Polska, opartej na fundamencie
atrakcyjnej, silnej, unikalnej i magnetyzujacej idei przewodniej: ,twérczej przekory” (ang.
Creative Tension)"'. IMP poprzez seminaria, konferencje, publikacje branzowe, kampa-
nie reklamowe, udzial w targach préobuje integrowac wladze samorzadowe, srodowiska
biznesowe, ludzi nauki i opini¢ publiczng na rzecz wypracowania spéjnego programu
kreowania wizerunku narodowego.

Raport Strategia kreacji Wbt Kampanie
otwarcia marki i zarzgdzania marka rozenie promocyjne
‘ ? : T
i ! ! i
: [ 'J| Design I ! i
' L U?E> I Przestrzei publiczna | H,DE> M‘::>
1 1
1 I 1 i
E E 4 [ Wizerunek 1 E :'
- - I Imprezy I ~ o
g 5 : g g
o0 A d Zasoby ludzkie | = A
Badania — Analiza - Kreacja Wdrozenie — Konsultacje - Ewaluacje ~ Badania

Rys. 1. Algorytm Branding Polska
Zrédto: Polska Agencja Rozwoju Turystyki, www.parp.com.pl (2008.01.27)
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Swoistg role w marketingu narodowym odgrywa takze Polska Agencja Rozwoju
Turystyki SA - PART, ktdra od 1998 r. przygotowuje strategie rozwoju turystyki na zle-
cenie miast, gmin i regionéw. PART rozpoczela réwniez prace nad programem Branding
Polska, kt6ry zaplanowano na klika lat. W pierwszym etapie wykonanie zostang badania
wizerunkowe: badania City i Region Brand Track ~ CiRBT"? (por. rys. 1).

W ramach badania zdiagnozowany zostaje wizerunek w pieciu podstawowych
wymiarach: kultura, gospodarka, turystyka, mieszkancy i jako$¢ zycia. Uzyskane dla
réznych regionéw dane bgda ze sobg poréwnywalne. Bedzie wiec mozna z calg odpo-
wiedzialno$cig stwierdzi¢, jak w chwili obecnej Polacy pozycjonuja wojewddztwa'.

Jednakze pomimo licznych staran wielu podmiotéw dotychczas nie udalo sie zin-
tegrowac dziatafi promocyjnych dotyczacych Polski. Niestety wcigz nie ma jednolitego
przekazu o charakterze promocyjnym, czego przykladem moze by¢ chociazby mnogoéé
logo i symboli Polski.

Tabela 2. Logotypy wykorzystywane przez rézne organizacje i instytucje zajmujgce sie
marketingiem narodowym Polski

Logo Nazwa projektu/ | Nazwa instytucji/
konkursu organizacji
~Marka dla Krajowa Izba Programowi przewodzi Wally
= % Polski” Gospodarcza Olins. Ma on na celu znalezienie
shvrele iInstytut Marki [ fundamentalnej mysli, ktora
Polskiej uchwyci i wyrazi wspdlne sedno
unikalnych waloréw Polski jako
marki
Polski Program | Krajowa Izba Promuje w kraju i za granica
Promocyjny Gospodarcza produkty i ustugi najwyzszej
~Leraz Polska”, jakoéci i umacnia zaufanie
do Polski jako partnera
gospodarczego, ksztaltuje
1SKA pozytywny wizerunek Polski
TERAZ PO w §wiecie
o Py ] ~Polski Sukces | Fundacja Program poséwiecony debacie
Polski E - Dokonania Polskiego Godla |publicznej na temat Zrédet
igﬂ&fgﬁmm i Perspektywy” | Promocyjnego  |iuwarunkowas sukcesu w réznych
e aspektach Zycia, w szczegblnoéci
- w rozwoju gospodarczym
N Logo ,Polska” Polska Logo jest traktowane jako
g j/\/\ Organizacja wyrdznienie markowego produktu
R ( S KA: Turystyczna turystycznego i jest turystycznym
N znakiem jakosci

Zrodto: Opracowanie na podstawie danych zamieszczonych na stronach internetowych: KIG, POT, FPGP oraz IMP.

2007,
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W $wietle powyzszych rozwazan nalezy stwierdzi¢, ze konieczne jest wypracowanie
wspdlnej koncepcji ksztaltowania wizerunku Polski w kraju i za granicg. W ramach
tej koncepcji musi by¢ wskazany system jednolitej identyfikacji marek, nazewnictwa,
wizualizacji oraz strategii promocyjnej Polski. Oczywiscie jest to proces bardzo kosz-
towny i dlugotrwatly, dlatego tez niezbgdna jest pomoc finansowa paristwa i samorzadéw
oraz wypracowanie skutecznych mechanizméw wdrazania funduszéw strukturalnych
i krajowych w tym zakresie'.

Zrédla finansowania promocji i kreowania wizerunku regionéw i kraju

W debatach nad budzetem kraju i budzetami wojewddztw w obliczu wielu proble-
mow, z jakimi boryka si¢ Polska, jak niskie ptace wigkszoéci spoleczenstwa, problemy
shuzby zdrowia, rolnictwa i gérnictwa, zaniedbana infrastruktura drogowa itd., kwestia
promocji kraju i kreowania wizerunku na zewnatrz staje si¢ raczej marginalna i wlasnie
szukajgc pieniedzy w budzecie, doé¢ czesto zmniejsza si¢ budzet na promocje. Przykla-
dowo 3 stycznia 2006 r. rzad Polski na posiedzeniu Komisji Finanséw Publicznych prze-
glosowal zmniejszenie zaplanowanego budzetu POT o 5 mln zi, czyli do kwoty 37 999
tys. z1. Wygospodarowane $§rodki zostaly przeznaczone na dotacje dla Fundacji Zaklad
Narodowy im. Ossolifiskich we Wroclawiu oraz na Pafistwowy Fundusz Kombatantow'.
Argumentem za zmniejszeniem budzetu POT na rok 2006 byt fakt, ze zdaniem rzadu
zwigkszanie budzetu POT nie przekiada si¢ na efekty jej dzialan, czyli na wzrost liczby
turystow zagranicznych odwiedzajgcych Polske i pomimo obnizenia kwoty dotacji
zaplanowane zadania, zdaniem rzadu, miaty zosta¢ zrealizowane.

Dotacja z budzetu panstwa dla POT przewidziana na rok 2008 jest taka sama jak
budzet w roku 2007 i wynosi 10,7 mln euro. ,Dla poréwnania Francja na promocjg¢
turystyki przeznacza 54,9 mln euro, Wegry - 18,8 mln euro, a Czechy - 13,9 mln
euro™. Jednakze w rzeczywistoéci budzet POT bedzie duzo wyzszy, dzigki funduszom
strukturalnym UE.

Niemniej trzeba podkresli¢, ze rzad Polski przeznacza wcigz za malo $rodkéw finan-
sowych na promocje kraju, a do tego dzieli dotacje pomigdzy rézne instytucje (por. tab. 3).
Wszystko to sprawia, ze dzialania w tym zakresie sg bardzo dorazne i nieefektywne.

W nowej pespektywie finansowej UE na lata 2007-2013 zaplanowano znaczne
srodki na dzialania promocyjne w programie operacyjnym Innowacyjna Gospodarka,
programie operacyjnym Rozwdj Polski Wschodniej oraz w regionalnych programach
operacyjnych 16 wojewddztw. Beneficjentami tych projektéw sg jednostki samorzadu
terytorialnego, ich zwigzki i stowarzyszenia, administracja rzgdowa, instytucje kultury,
organizacje pozarzgdowe i inne. Instytucja zarzadzajaca programami operacyjnymi (PO)
w Polsce wlatach 2007-2013 jest Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, ktore wdrazanie
niektérych programéw operacyjnych zleca instytucjom posredniczacym (IP). Dziala-
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nia dotyczace promocji kraju zlecono Polskiej Organizacji Turystycznej, ktéra ma byé

odpowiedzialna za wdrazanie:

Dzialania 6.3. i 6.4. w PO Innowacyjna Gospodarka - budzet 30 mln euro
Dziatania 7.1. w PO Innowacyjna Gospodarka - budzet 15 mln euro
Dzialania 5.1. w PO Rozwdj Polski Wschodnlej- budzet 6 mln euro”.

Tabela 3. Zrédla finansowania dzialalnoéci podmiotéw zaangazowanych
w program marketingu narodowego Polski

Lp.

Nazwa organizacji lub
instytucji

Zrédla finansowania

. | Ministerstwo Spraw

Zagranicznych,
Departament Promocji

- budzet paristwa
- fundusze Unii Europejskiej

2. | Ministerstwo Dziedzictwa | - budzet paristwa
Kulturowego, - fundusze Unii Europejskiej
Departamentu
Zagranicznej Polityki
Kulturalnej
3. | Ministerstwo Sportu - budzet panstwa
i Turystyki, Departament |- fundusze Unii Europejskiej
Turystyki
4.| Polska Agencja Informacji | - dotacje z budzetu panstwa
i Inwestycji Zagranicznych| - fundusze strukturalne (w latach 2007-2013 - POIG oraz
PORPW)
5. | Instytut Marki Polskiej - wplywy z wlasnej dzialalnosci gospodarczej
- dotacje z budzetu pafstwa
- fundusze strukturalne i inne
6. | Krajowa Izba Gospodarcza| - sktadki czlonkowskie
- wplywy z wlasnej dziatalnosci
- dochody z majatku
- subwencje
- spadki i darowizny
- zapisy od innych oséb lub instytucji
- dotacje z budzetu paristwa i inne
7. | Polska Organizacja - dotacje z budzetu panstwa

Turystyczna

- bezzwrotna pomoc zagraniczna

- dochody z dziatalno$ci gospodarczej

- wplaty jednostek samorzadu terytorialnego

- przychody z wynajmu i ze sprzedazy rzeczowych
skladnikéw mienia

- wplaty przedsigbiorcéw i organizacji zrzeszajacych
przedsiebiorcéw w dziedzinie turystyki, sportu i rekreacji

- darowizny i zapisy
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Nazwa organizacji lub

: 9 Zr6dla finansowania
instytucji

Lp.

8. | Polska Agencja Rozwoju | - dotacje z budzetu pasistwa
Turystyki SA - dochody z dziatalnosci gospodarcze;
- darowizny i zapisy

9. [ Regionalne Organizacje |- skladki cztonkowskie oraz $wiadczenia cztonkéw

Turystyczne wspierajacych

- wplywy z dzialalnodci statutowej

- dochody z majatku organizacji

-~ dotacje z budzetu panstwa (granty dla organizacji
pozarzadowych)

- dotacje udzielane przez samorzady

- bezzwrotna pomoc zagraniczna

~ przychody z dzialalnosci gospodarczej

- darowizny i zapisy

10. | Lokalne Organizacje ~ sktadki czlonkowskie

Turystyczne - dotacje z budzetu panstwa (granty dla organizacji
pozarzadowych)

— dotacje z Polskiej Organizacji Turystycznej

- dotacje z budzetu samorzadu lokalnego

~ fundusze Unii Europejskiej

- przychody z dziatalnoéci gospodarcze;

Zrédla: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych oraz danych z: Statutu Krajowej Izby Gospodarczej w War-
szawie; Ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej z dn. 25/06/1999 r.; strony internetowej PART www.part.com.pl,
PANIZ www.paiz.gov.pl; MG www.mg.gov.pl, MSZ www.msz.gov.pl, MSiT www.mst.gov.pl, statutéw regionalnych
organizacji turystycznych; statutéw lokalnych organizacji turystycznych.

Znaczgce $rodki finansowe na wsparcie zadan zwigzanych z promocjg waloréw
turystycznych i kulturalnych regionu przewidziano w regionalnych programach ope-
racyjnych na lata 2007-2013, ktdre zostaly opracowane przez samorzady terytorialne
we wszystkich wojewddztwach w Polsce (por. tab. 4).

O dofinansowania projektéw w ramach RPO moga ubiega¢ si¢: jednostki samo-
rzadu terytorialnego, ich zwigzki i stowarzyszenia, jednostki organizacyjne jednostek
samorzadu terytorialnego posiadajace osobowo$¢ prawng, podmioty dziatajace na zle-
cenie jednostek samorzgdu terytorialnego wybrane zgodnie z ustawg Prawo zaméwien
publicznych, paristwowe i samorzadowe instytucje kultury, organizacje pozarzadowe,
ko$cioty i zwigzki wyznaniowe, podmioty dzialajace w oparciu 0o umowe/ porozumienie
zgodne z zapisami ustawy o partnerstwie publiczno-prywatnym i inne.

Aktywne dzialania na rzecz promocji regionéw prowadzone sg przez samorzady
terytorialne. Na szczeblu wojew6dztw promocja waloréw regionu lezy w zakresie kom-
petencji urzedéw marszatkowskich. Art. 11 ust 1 pkt. 1 i 8 ustawy z 5 czerwca 1998 r.
0 samorzgdzie wojewddztwa'® deleguje samorzad wojewddztwa do okreélenia strategii
rozwoju, uwzgledniajacej m.in.: pieleggnowanie polskoéci oraz rozwdj i ksztattowanie
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$wiadomosci narodowej, obywatelskiej i kulturowej mieszkancéw oraz pielegnowanie
i rozwijanie toZsamoéci narodowej oraz promocj¢ waloréw i mozliwosci rozwoju wo-
jewddztwa. Zadania dotyczgce promocji regionu sg wpisane w programy lub strategie
rozwoju wojewddztw lub strategie sektorowe. Niestety, czesto zakladane priorytety
i zadania ujete w tych strategiach nie maja pokrycia w planowanych budzetach, co po-
woduje, ze nie mogg zostaé zrealizowane.

Tabela 4. Osie priorytetowe dotyczace projektéw promocyjnych w 16 regionalnych
programach operacyjnych na lata 2007-2013

; o4 ; T rojektédw w zakresie promocii,
Lp.| NazwaRPO e pr;oryte}t}ugpdozmianla ZgZizI:iqu targach oraz orgP:mizachi
W ramac imprez kulturalnych
1 | RPO dla woj. Priorytet 6: Wykorzystanie | Celem dzialania jest wzmocnienie
dolnoélaskiego |ipromocja potencjalu wizerunku Dolnego
turystycznego i kulturowego | Slaska jako osrodka
Dolnego Slaska kongresowo-biznesowego
Dzialanie 6.3. Turystyka o znaczeniu europejskim poprzez
biznesowa dziatania inwestycyjno-promocyijne.

2 | RPO dla woj. Priorytet 2. Zachowanie Ochrona i promocja zasobow
kujawsko- i racjonalne wykorzystanie | przyrodniczych oraz ksztaltowanie
-pomorskiego | érodowiska postaw ekologicznych.

Dzialanie 2.6. Ochrona

i promocja zasobéw

przyrodniczych

Priorytet 6. Wsparcie Promowanie waloréw przyrodniczych

rozwoju turystyki oraz ochrona i waloryzacja

Dzialanie 6.1. Rozwéj ustug | dziedzictwa przyrodniczego. Wsparcie

turystycznych w oparciu w zakresie promocji i informacji

o zasoby przyrodnicze turystycznej oraz produktéw

Dzialanie 6.2. Rozwdj turystycznych, gtéwnie markowych,

ustug turystycznych ukierunkowanych na wykreowanie

i uzdrowiskowych i promocje oryginalnych regionalnych
produktéw turystycznych.

3 | RPO dla woj. Priorytet 7. Kultura, Wypromowanie wizerunku
lubelskiego turystyka i wspoipraca Lubelszczyzny jako miejsca

migdzyregionalna o duzej atrakcyjnoéci kulturalnej

Dzialanie 7.2. Promocja i turystycznej.

kultury i turystyki Projekty informacyjne i promocyjne
z zakresu kultury i turystyki.
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Nazwa priorvietu i dzialania Typy projektéw w zakresie promocji,
Lp.| NazwaRPO priory udziatu w targach oraz organizacji
w ramach RPO :
imprez kulturalnych
4 | RPO dla woj. Priorytet 5. Rozwdj Wzrost konkurencyjnoéci i atrakeyjnoéci
lubuskiego i modernizacja infrastruktury| kulturowej i turystycznej woj. na arenie
turystycznej i kulturowej krajowej i migdzynarodowej. Inwestycje
Dzialanie 5.1 Rozwdj z obszaru kultury, turystyki i sportu
i modernizacja regionalnej beda czynnikami stymulujacymi rozwdj
infrastruktury turystycznej | spoleczno-gospodarczy regionu,
i kulturowej
5 | RPO dla woj. Priorytet 5. Infrastruktura | Tworzenie i rozwdj sieci punktéow
todzkiego spoteczna informacji kulturalnej, systeméw
Dzialanie 5.4. Infrastruktura | oznakowania obszaréw i obiektéw
kultury atrakcyjnych kulturowo. Tworzenie
i rozwdj systeméw e-informacji
kulturalnej. Organizacja wydarzen
kulturalnych, majacych wpltyw
na wzrost znaczenia kultury jako
czynnika stymulujacego rozwdj
spoleczno-gospodarczy oraz
tozsamos$¢ regionalng. Kampanie
promocyjne w kraju i za granica,
ktorych celem jest promowanie
kultury regionu, w tym udzial
w wystawach i imprezach kulturalnych.
Przygotowanie programoéw
tworzenia, rozwoju lub promocji
lokalnych i regionalnych produktéw
kulturowych, w tym przede wszystkim
wykonanie analiz potencjatu i popytu.
6 | RPO dla woj. Priorytet 3. Turystyka Rozwéj produktéw i oferty
malopolskiego |i przemyst kulturowy turystycznej regionu oraz budowanie

Dzialanie 3.1. rozwdj
infrastruktury turystycznej

pozytywnego wizerunku Malopolski
jako regionu atrakcyjnego
turystycznie w kraju i za granica,
majace na celu zwigkszenie liczby
0s6b odwiedzajacych i zwiekszenie
wplywow z turystyki.

Priorytet 3. Turystyka
i przemyst kulturowy
Dzialanie 3.2. rozwdj
produktu dziedzictwa

kulturowego

Ochrona i promocja dziedzictwa
kulturowego i przyrodniczego
oraz przystosowanie ich do celow
turystycznych.
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Lp.

Nazwa RPO

Nazwa priorytetu i dzialania

Typy projektéw w zakresie promogiji,
udzialu w targach oraz organizacji

atrakcyjnosci turystycznej
regionu

W iiigeh KEQ imprez kulturalnych
Priorytet 8. Wspdlpraca Wykreowanie na arenie
migdzyregionalna miedzynarodowej wizerunku
Dzialanie 8.1. promocja regionu opartego na silnym poczuciu
Malopolski na arenie tozsamoéci i atrakcyjnosci oraz
migdzynarodowej stworzenie rozpoznawalnej marki
~Malopolska”.
7 | RPO dla woj. Priorytet 6. Wykorzystanie | Zwiekszanie atrakeyjnoséci
mazowieckiego | waloréw naturalnych turystycznej regionu. Przedsiewzigcia
i kulturowych dla rozwoju z zakresu informacji i promocji
turystyki i rekreacji turystycznej. Poprawa oferty
Dzialanie 6.2. Turystyka kulturalnej i wzrost dostepnosci
do kultury
8 | RPO dla woj. Priorytet 1. Wzmocnienie Wzrost znaczenia produktéw
opolskiego atrakcyjnosci gospodarczej | turystycznych i rekreacyjno-sportowych
regionu jako czynnika stymulujacego rozwdj
Dzialanie 1.4. Rozwdj spoleczno-gospodarczy wojewddztwa
infrastruktury turystycznej | opolskiego poprzez podniesienie
i rekreacyjno-sportowe;j atrakcyjnosci regionu. Projekty
Poddziatanie 1.4.2. promocyjne o znaczeniu regionalnym,
Ustugi turystyczne ktére przyczynig si¢ do wzrostu
i rekreacyjno-sportowe atrakcyjnosci regionu dla turystéw,
$wiadczone przez sektor inwestoréw i mieszkancéw.
publiczny
9 | RPO dla woj. Priorytet 6. Turystyka Wsparcie punktéw informacji
podkarpackiego |i kultura turystycznej, kampanii reklamowych
i innych dziatan informacyjnych
i promocyjnych, tworzenia systeméw
informacji kulturalnej. Organizacja
imprez kulturalnych o znaczeniu
regionalnym, np. festiwali, targow.
Programy rozwoju i promocji
lokalnych lub regionalnych produktéw
turystyki kulturowej i przyrodniczej
(wylgcznie jako element przedsiewzigé
infrastrukturalnych).
10 | RPO dla woj. Priorytet 3. Rozwdj turystyki | Tworzenie centréw wystawienniczych
podlaskiego Dziatanie 3.1. Rozwo6j i kongresowych oraz tworzenie

i rozwdj spdjnego systemu promocji
wojewo6dztwa podlaskiego
zwigkszajacego inwestycyjng

i turystyczng atrakcyjnos¢ regionu.
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Lp.

Nazwa RPO

Nazwa priorytetu i dzialania
w ramach RPO

Typy projektéw w zakresie promocji,
udzialu w targach oraz organizacji
imprez kulturalnych

11

RPO dla woj.
pomorskiego

Priorytet 6. Turystyka

i dziedzictwo kulturowe
Dzialanie 6.2. Promocja
i informacja turystyczna

Wsparcie w zakresie promocji

i informacji turystycznej
ukierunkowane jest na wykreowanie
i promocje regionalnych produktéw
turystycznych, kulturowych

i tradycyjnych. Realizowane

beda przedsigwzigcia nastawione

na rozwdj regionalnego systemu
informacji turystycznej, a takze

na rozwoj systemu monitoringu
rynku turystycznego. Projekty
dotyczy¢ beda takze realizacji
krajowych i zagranicznych kampanii
promocyjnych regionu, jak tez
organizacji lub finansowania udziatu
w wydarzeniach umozliwiajgcych
promocje waloréw turystycznych
wojewddztwa.

12

RPO dla woj.
§laskiego

Priorytet 3. Turystyka
Dzialanie 3.4. Promocja
turystyki

Stworzenie spdjnego, regionalnego
systemu promocji turystyki,
zacie$nienie wspdlpracy pomiedzy
przedsigbiorstwami turystycznymi,
jednostkami samorzadu
terytorialnego, organizacjami
turystycznymi oraz stworzenie
systemu umozliwiajacego gromadzenie
danych dotyczacych turystyki
regionalnej. Wspieranie organizacji
imprez i kampanii promocyjnych.
Programy rozwoju i promoc;ji
produktéw markowych.

Priorytet 4. Kultura
Dzialanie 4.3. Promocja
kultury

Promowanie zrdznicowanej oferty
kulturalnej regionu w kraju i

za granica. Finansowanie udziatu

w wydarzeniach kulturalnych
promujgcych walory wojewddztwa
Programy rozwoju i promocji
lokalnych i regionalnych produktéw
kulturowych.
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Nazwa priorytetu i dzialania

Typy projektéw w zakresie promocji,

Dzialanie 6.1. Infrastruktura
na obszarach turystycznych

Llp.| NazwaRPO wrrainach RPD udzialu_ w targach oraz organizacji
imprez kulturalnych
13 | RPO dla woj. Priorytet 2. Wsparcie Promocja potencjatu gospodarczego
$wietokrzyskiego| innowacyjnosci, i atrakcyjnosci turystycznej regionu.
budowa spoleczenistwa Kreowanie pozytywnego wizerunku
informacyjnego oraz wzrost | wojewddztwa na arenie krajowe;j
potencjalu inwestycyjnego i migdzynarodowej oraz rozwoju
regionu stosunkéw gospodarczych. Promocja
Dzialanie 2.3. Promocja regionalnych towardw, branz, firm
gospodarcza i turystyczna i marek.
regionu
14 |RPO dla woj. Priorytet 2. Turystyka Promocja waloréw turystycznych
warmirisko- Dziatanie 2.2. Promocja regionu, rozwdj i upowszechnianie
-mazurskiego | wojewddztwa i jego oferty konkurencyjnych produktéw
turystycznej turystycznych.
15 | RPO dla woj. Priorytet 6. Turystyka Opracowanie, rozwdj i promocja
wielkopolskiego |i $rodowisko kulturowe regionalnych i lokalnych produktéw

turystycznych, rozbudowa systemu
informacji. Przygotowanie

i dystrybucja nieodplatnych
wydawnictw informacyjnych

i promocyjnych, tworzenie i rozwdj
system6w oznakowania obszaréw

i atrakeji turystycznych. Organizacja
i przygotowanie kampanii
reklamowych promujacych walory
turystyczne wojewodztwa.

Priorytet 6. Turystyka

i $rodowisko kulturowe
Dzialanie 6.2. Rozwdj kultury
i zachowanie dziedzictwa
kulturowego

Organizacja wydarzen kulturalnych,
majgcych wplyw na wzrost znaczenia
kultury jako czynnika stymulujacego
rozwdj spoleczno-gospodarczy.
Kampanie promocyjne w kraju

i za granicg, ktérych celem jest
promocja kultury regionu, w tym
udzial w wystawach i imprezach
kulturalnych.
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: . 1. | Typy projektéw w zakresie promocji,

Lp.| NazwaRPO Nozwa priotyiean bdalgan udziatu w targach oraz organizacji

w ramach RPO ;
imprez kulturalnych
16 | RPO dla woj. Priorytet 5. Turystyka, Podniesienie atrakcyjnoéci

zachodnio- kultura i rewitalizacja wojewddztwa poprzez rozwdj systemu

pomorskiego Dzialanie 5.1.1. Regionalny [ informacji turystycznej. Rozwdj sieci

system informacji
turystycznej oraz rozwoj
produktdéw turystycznych

punktéw informacji funkcjonujacych
w zintegrowanym dla calego
wojewodztwa systemie regionalnej
informacji, jak réwniez tworzenie

i rozwdj spdjnego systemu promocji
turystycznej i kulturalnej regionu

w kraju i za granicg.

Priorytet 6. Rozwdj Funkcji
Metropolitalnych
Dzialanie 6.1.2. Regionalny
system informacji
turystycznej oraz rozwdj
produktéw turystycznych

Rozwéj sieci punktéw informacji
funkcjonujgcych w zintegrowanym
systemie regionalnej informacji, jak
rowniez tworzenie i rozwoj spojnego
systemu promocji turystycznej obszaru
w kraju i za granicag.

Zrédlo: Uszczegélowienia regionalnych programéw operacyjnych na lata 2007-2013 opracowane przez urz¢dy mar-
szatkowskie w 16 wojewddztwach w Polsce.

W 2007 r. przeprowadzono badania budzetéw samorzadéw wojewddzkich za lata
2006-2007. Przeanalizowano uchwaly budzetowe sejmikéw samorzadowych w 16 wo-
jewédztwach w Polsce zatwierdzone w okresie od listopada 2006 r. do marca 2007 r.
Celem badan bylo zdobycie danych na temat wydatkéw samorzadéw wojewddzkich
na promocje regionu. W celu analizy poréwnawczej budzetéw samorzadéw terytorial-
nych za wydatki na promocjg uznano wydatki ponoszone na: upowszechnianie rozwoju
turystyki, promocj¢ waloréw turystycznych wojewédztwa, dofinansowanie regionalnych
organizacji turystycznych i dzialalnoéci o§rodkéw informacji turystycznej, finansowanie
utworzenia systemu informacji turystycznej oraz koszty wydruku materialéw promo-
cyjnych wojewédztw.

W 2006 r. w czoléwce wojewddztw, ktére przeznaczyly najwigcej srodkéw na dzia-
lania promocyjne i kreowanie wizerunku regionu w kraju i zagranicg znalazly si¢: woj.
podlaskie (ponad 2,6 mln z1), woj. mazowieckie (2,5 mln zI) oraz woj. dolnoslaskie (ponad
2,5mln z}). Zkolei w 2007 r. najwigcej srodkéw na dziatalnodé promocyjna przeznaczyly
samorzady: woj. dolnoélaskiego (ponad 3,6 mln zl), woj. mazowieckiego (3,3 mln z})
oraz woj. pomorskiego (ponad 2,2 mln z}). Nalezy tutaj podkreéli¢, ze poziom wydatkéw
w poszczeg6lnych wojewddztwach jest uzalezniony od wielu czynnikéw, m.in.: poziomu
rozwoju gospodarczego wojewddztwa, jego zamoznosci, wielkoéci, a co najwazniejsze
od $wiadomoéci wladz samorzgdowych o roli, jakg promocja regionu odgrywa w jego
rozwoju.
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Tabela 5. Wydatki poniesione na promocj¢ w 16 samorzadach wojewddzkich w 2006 r. (z1)

Zachodniopomorskiego

Wydatki ‘f’\’yd’atkl % wydatko.w
L Nazwa samorzadu b wojewddztwa | napromocje
p- : wojewodztwa ;
terytorialnego na promocj¢ | wwydatkach
w2006 r. ;
w2006 r. ogblem
1 | Urzad Marszatkowski Woj. 683 439 378,00 2 518 294,00 0,37
Dolnoslgskiego
2 | Urzad Marszatkowski Woj. 532 634 492,00 700 000,00 0,13
Kujawsko-Pomorskiego
3 | Urzad Marszatkowski Woj. 523 980 003,68 649 000,00 0,12
Lubelskiego
4 | Urzad Marszatkowski Woj. 331 272 616,00 376 000,00 0,11
Lubuskiego
5 | Urzad Marszatkowski Woj. 403 600 730,00 312 000,00 0,08
Lédzkiego
6 | Urzad Marszatkowski Woj. 661 801 307,00 1 410 500,00 0,21
Matopolskiego
7 | Urzad Marszatkowski Woj. 2482227 285,00 2500 000,00 0,10
Mazowieckiego
8 | Urzad Marszatkowski Woj. 293 079 868,00 1 100 000,00 0,37
Opolskiego
9 | Urzad Marszatkowski Woj. 495 537 010,00 466 000,00 0,09
Podkarpackiego
10 | Urzad Marszatkowski Woj. 234236 154,00 2 604 000,00 1,11
Podlaskiego
11 | Urzad Marszatkowski Woj. 522 204 064,00 1 495 000,00 0,27
Pomorskiego
12 | Urzad Marszalkowski Woj. 1091 246919,00 420 000,00 0,04
Slaskiego
13 | Urzad Marszatkowski Woj. 243 854 188,00 400 000,00 0,16
Swigtokrzyskiego
14 | Urzad Marszatkowski Woj. 388 275 990,00 2057 000,00 0,53
Warminsko-Mazurskiego
15 | Urzad Marszatkowski Woj. 729 471 234,00 570 000,00 0,08
Wielkopolskiego
16 | Urzad Marszatkowski Woj. 442 985 125,70 1 413 799,00 0,32

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie analizy budzetéw w 16 samorzadach wojewédzkich zatwierdzonych
uchwalami sejmikéw wojewddzkich w sprawie budzetéw za rok 2006 i na rok 2007
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Tabela 6. Wydatki poniesione na promocje¢ w 16 samorzgdach wojewodzkich w 2007 r. (z1)

. Wydatki % wydatkdw
L Nazwa WOWE":?Z”? wojewddztwa na promocje
P-1 samorzgdu terytorialnego 162 (;:)07zrwa na promocjg w wydatkach
w ’ w 2007 1. ogélem
| |Urzad Marszatkowski Woj. | 555 479 279,00 | 3655 930,00 0,47
Dolnoslgskiego
g |Urzad Masszatkowski Woj. | 40007351 00 | 1030000,00 0,17
Kujawsko-Pomorskiego
3 |Urzad MarszalkowskiWoj. | 055104 90643 | 484910,00 0,08
Lubelskiego
g |Uread Marszatkowski Woj. | 535 715 575 00 | 468 500,00 0,14
Lubuskiego
5 |Urzad Marszatkowski Woj. |46 747 860,00 | 450 000,00 0,10
Lédzkiego
6 |Yrzad Marszatkowski Woj. | 776 730 96900 | 1600 000,00 0,20
Malopolskiego
7 |VUrzad Marszatkowski Woj. 5 ) 688 50900 | 3365 000,00 0,13
Mazowieckiego
8 grz@d Marszatkowski Woj. | 303 147 246,00 | 137250000 0,45
polskiego
Urzgad Marszatkowski Woj.
9 Podkarpackiego 501 657 332,00 50 000,00 0,01
Urzad Marszatkowski Woj.
10 Podlaskiego 352 804 979,00 400 000,00 0,11
11 |Urzed Marszatkowski Woj. | 536715 156,00 | 2220 000,00 041
Pomorskiego
Urzad Marszatkowski Woj.
12 Slqskiego 1176 544 240,00 770 000,00 0,07
Urzad Marszatkowski Woj.
13 Swigtokrzyskiego 250597 207,00 450 000,00 0,18
Urzad Marszatkowski Woj.
14 Warmirisko-Mazurskiego 448 788 453,00 930000,00 0,21
Urzad Marszatkowski Woj.
15 Wielkopolskiego 690 118 075,00 640 000,00 0,10
Urzgd Marszatkowski Woj.
16 Zachodniopomorskiego 505 301 529,00 1 868 670,00 0,37

Zrédto: Jak w tab. 5.
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Rys. 2. Wydatki na promocje regionu w 16 samorzadach wojewddzkich w Polsce w latach

2006-2007 (zb)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie analizy budzetéw w 16 samorzadach wojewddzkich zatwierdzonych
uchwatami sejmikéw wojewddzkich w sprawie budzetéw za rok 2006 i na rok 2007.

Oczywiscie préba wyciagania wnioskéw na podstawie analizy poréwnawczej no-
minalnych wartosci wydatkéw na promocje w poszczegélnych wojewddztwach bytaby
duzym uproszczeniem. Sa wojewddztwa, w ktérych na promocje regionu wydaje si¢
rocznie ponad 3,5 mln zt (woj. dolnoslaskie), ale i takie, gdzie tylko 50 tys. zt (woj.
podkarpackie), czyli sze$ciokrotnie mniej. Ale gdy na przyklad por6wnamy udzial
procentowy wydatkéw na promocje w wydatkach samorzadéw wojewddztw ogolem, te
réznice zacierajg sie. Srednio w Polsce wydatki samorzadéw wojewddzkich na promocje
regionu stanowia 0,2% wydatkéw ogélem samorzadu wojewddztwa. Lacznie w latach
2006 i 2007 najwiecej §rodkéw na promocje przeznaczyl samorzad wojewodztwa dol-
noélgskiego, bo ponad 6 mln zl. Z tej kwoty dofinansowano koszty organizacji infor-
magcji turystycznej w regionie poprzez wdrozenie nowych systeméw komputerowych
zarzadzania systemem ISIT w celu powigzania z europejskimi serwisami informacji
turystycznej oraz dofinansowano zadania w zakresie upowszechniania turystyki, tj:
cykliczne imprezy promujace walory turystyczne Dolnego Slaska, ekspozycje Dolnego
Slaska na krajowych i zagranicznych targach turystycznych. organizacje cyklicznych
imprez promocyjnych, koncertéw, przedstawieni teatralnych, wystaw, prezentacji go-
spodarczych, spotkan politycznych, seminariéw. Sfinansowano réwniez wydawnictwa
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regionalne oraz wydawnictwa dotyczace produktéw turystycznych na Dolnym Slasku,
zakup upominkéw, albuméw, publikacji i wykonania materialéw i gadzetéw promocyj-
nych, na potrzeby organizowanych wizyt i spotkari. Ponadto 245 000 z! otrzymala takze
Dolnoélgska Organizacja Turystyczna. W celu promocji regionu, a takze propagowania
samorzgdnoéci na poziomie gmin i powiatéw oraz przekazywania informacji o pracach
Sejmiku i Zarzadu Wojewddztwa Dolnoslaskiego, wydano biuletyn samorzadowy ,,Stu-
dia nad Rozwojem Dolnego Slgska”. Przewidziano érodki na sfinansowanie utworzenia
iaktualizacji stron internetowych dotyczacych woj. dolnoélgskiego oraz wspélprodukeje
materialéw radiowych i telewizyjnych, wykup powierzchni prasowych w dziennikach
lokalnych i regionalnych o charakterze edukacyjnym i informacyjnym®. Warto pod-
kreslic, ze Urzad Marszalkowski Woj. Dolnoslaskiego otrzymat takze dofinansowanie
ze $rodkéw UE z programu ZPORR w wysoko$ci 75% na projekt promocyjny o wartoéci
9,5 mln I pt. ,Promocja markowych produktéw turystycznych Dolnego Slaska”. Pro-
jekt zakonczy} si¢ w maju 2008 r. Aktywno§¢ promocyjna Dolnego Slaska moze staé si¢
przykladem dobrych praktyk dla innych samorzadéw wojewddzkich w Polsce.
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Rys. 3. Udzial procentowy wydatkéw na promocje regionu w wydatkach ogélem w 16
samorzadach wojewddzkich w Polsce w latach 2006-2007
Zrodlo: Jak w rys. 2.
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Zakonczenie

Kazdy kraj codziennie przekazuje $wiatu komunikaty o swoim istnieniu przez dziala-
nia polityczne, wynalazki naukowe, wydarzenia kulturalne, sportowe itd. Najwazniejsze
jest nadawanie wspdlnego tonu tym komunikatom, gdyz we wspélczesnym §wiecie zaden
rzad nie moze lekcewazy¢ wizerunku kraju. Kluczem do sukcesu, zdaniem autorytetu
w dziedzinie kreowania marek narodowych W. Olinsa, jest ,,[...] okre§lenie jasnej idei
przewodniej, przedstawianie programu poprzez jej wizualizacjg oraz zastosowanie tej
idei i symboliki we wszystkich oficjalnych, nieoficjalnych i opiniotwérczych dziataniach,
tam, gdzie to mozliwe i uzasadnione, a w ten sposéb stworzenie, wywolanie oraz skoor-
dynowanie ruchu, do ktérego przylacza sie czolowe organizacje i jednostki spoza kregéw
rzadowych, poniewaz bedzie im to pasowalo i odpowiadato ich celom™®.

Kraje zachodnie juz dawno zrozumialy sil¢ tkwiacg w ksztaltowaniu pozytywnego
wizerunku kraju w jego rozwoju spoleczno-gospodarczym. Niestety, w Polsce dzialania
w tym zakresie podejmowane sa wcigz w sposob chaotyczny, nieskoordynowany i po-
wierzane licznym organizacjom i instytucjom, ktére wielokrotnie powielajg te same
zadania, a co najgorsze - s finansowane ze §rodkéw publicznych.

Przypisy

! Program marketingu narodowego Polski obejmuje zaprojektowanie, zbudowanie i wypromowanie
marki Polski, jako atrybutu podnoszacego konkurencyjno$é gospodarki w stopniu odpowiadajacym euro-
pejskim wyzwaniom i aspiracjom Polski jako kraju - cztonka UE - i Polakéw jako obywateli Polski i UE.
Por.: Program marketingu narodowego - zalozenia, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 1996. s. 5.

? W. Olins, O marce, Marka dla Polski, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 163.
* Program Marketingu Narodowego..., op.cit., . 8.

4 §. Anholt, J. Hildreth, Brand America. Tajemnica megamarki, Marka dla Polski, Instytut Marki
Polskiej, Warszawa 2005. s. 14.

5 Wyniki bada ankietowych przeprowadzonych w PAIIZ, grudzien 2007 r.
5 Ihidem.

7 Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej, Rozdzial 1: Przepisy ogélne
Art. 1.1,

¥ Plan Dzialania Polskiej Organizacji Turystycznej na rok 2007, POT, Warszawa 2006. s. 7.
? Ibidem, s. 21.
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10 http://www.paiz.gov.pl/index/?id=37693cfc748049e45d87b8c7d8baacd

W Creative Tension to idea, ktéra méwi, ze najcenniejszym dzié kapitalem marki Polska jest specy-
ficzny i whasciwy tylko nam rodzaj kreatywnosci: twércza przekora. Zob.: Kim jesteSmy1i o co nam chodzi,
Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2007.

2 Polska Agencja Rozwoju Turystyki, www.parp.com.pl (2008.01.27).
B Ibidem.

¥ J. Kizielewicz, Zarzgdzanie markg ,,Polska”, czyli branding narodowy, w: Gospodarka turystyczna
w XXI wieku. Globalne wyzwania i zagrozenia, Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu, Poznan
2006,

15 Rzad zmniejszyt budzet POT o kolejne 5 mln!, Centrum Prasowe TUR-INFO.PL, 2006.

16 L. Olchowik, POT: Katalog ambitnych planéw, ,Wiadomoéci Turystyczne” 2008, Nr 152 (2),
Warszawa 2008. s. 4.

17 Ibidem, s. 4.

1 Tekst jednolity z 2001 r. Dz.U. nr 142, poz. 1590 ze zmianami.

¥ Uchwata nr L/690/2005 Sejmiku Wojewédztwa Dolnoélaskiego z 29 grudnia 2005 r. w sprawie
budzetu wojewddztwa dolnoslaskiego na rok 2006,

2 W, Olins, O marce ..., op.cit., 5. 165-166.
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Financing of Entities that Promote and Create the Poland’s Image
Summary

The author presents the results of a survey carried out among the regional and na-
tional authorities and organisations involved in promotion and creation of the positive
attitude to Poland at home and abroad. The main aim of the survey was to examine
the sources utilised to finance promotion of Poland both at the regional and national
level.
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The results of the survey proved that there were a great number of entities involved
in the national and regional promotion in Poland, and the most of them were suppor-
ted by the Polish government. This is why, it is nowadays impossible to point out the
only one institution responsible for coordination of the National Marketing Program
(NMP) for Poland. At the national level, at least three ministries deal with coordination
of the NMP: the Ministry of Foreign Affairs, the Ministry of Cultural Heritage and the
Ministry of Sport and Tourism. Moreover, there are also several governmental agencies
that run the promotion policy on behalf of the Polish government. The situation seems
to be better at the regional level as the Marshal Offices are legally obliged to take ac-
tions all around the image of the region. To reach this aim they also cooperate with the
Regional Tourist Organisations that have been established in Poland in all voivodships.
They provide for standardisation of materials promoting the region and jointly organise
exhibitions at domestic and foreign fairs.

Promotion of a region or a country is very expensive and requires support from pu-
blic budgets. The Marshal Offices in Poland spent only from 0.1 to 1.1 per cent of their
total expenditure in 2006-2007 for promotional activities. The Polish Government also
planned in much lower budgetary means for promotion of Poland than other countries
in Europe. The European Union funds for the years 2007-2013 are a great chance for
regional authorities and the Polish government to gather additional means for promo-
tional projects. The paper presents prospects for financing of promotional projects from
the EU funds.



