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INFORMACJA O PROJEKCIE

Publikacja stanowi integralng czes¢ projektu pt. ,Akademia Liderow - podniesienie kompetencji za-
wodowych kadry menadzerskiej na temat zarzadzania destynacjg turystyczng i jakoscig produktow
turystycznych” (ponizej pod nazwg skrécong ,,Akademia Lideréw”) realizowanego przez Forum Regio-
nalnych Organizacji Turystycznych (FROT) przy wspétfinansowaniu Ministerstwa Rozwoju i Technologii
(obecnie Ministerstwo Sportu i Turystyki).

Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych jest zwigzkiem stowarzyszen. Powotane w 2016 r. Fo-
rum Regionalnych Organizacji Turystycznych skupia 15 wojewddzkich organizacji monitorujgcych i sty-
mulujgcych rozwdj turystyki w catym kraju.

Celem gtoéwnym Forum jest aktywne wsparcie i koordynacja dziatarh Regionalnych Organizacji Tury-
stycznych. Pozostate cele to:

1. Promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie w oparciu o wspotprace regionalnych or-
ganizacji turystycznych.

2. Integrowanie srodowisk samorzadu terytorialnego, gospodarczego i zawodowego oraz 0sob,
instytucji i organizacji dziatajgcych na rzecz rozwoju turystyki w Polsce.

3. Podejmowanie dziatan majgcych wptyw na zwiekszenie liczby turystow odwiedzajgcych Polske.

Podejmowanie i wspieranie dziatan majacych na celu poprawe infrastruktury turystycznej
w Polsce.

5. Koordynowanie wspdlnych inicjatyw regionalnych organizacji turystycznych.
Pozyskiwanie srodkéw finansowych na rzecz rozwoju turystyki.
Inicjowanie, opiniowanie i wspieranie rozwoju obszardw turystycznych w Polsce.

W projekcie ,Akademia Lideréw” uczestniczyty nastepujgce Regionalne Organizacje Turystyczne:

* Dolnoslgska Organizacja Turystyczna,

*  Kujawsko-Pomorska Organizacja Turystyczna,

e Lubelska Organizacja Turystyczna,

* Matopolska Organizacja Turystyczna,

* Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna,

* Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna,

* Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna,

* Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna,

* Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa tddzkiego,
» Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa Swietokrzyskiego,
» Slaska Organizacja Turystyczna,

*  Wielkopolska Organizacja Turystyczna.

W ramach projektu ,Akademia Liderow” odbyto sie 7 sesji szkoleniowych obejmujgcych nastepujgce
tematy:

1. Modele zintegrowanego zarzadzania w turystyce na przykfadzie wybranych krajow europej-
skich.




2. Badania ruchu turystycznego i ich praktyczne wykorzystanie w ksztattowaniu polityki rozwoju
marki i produktéw i ich marketingu.

3. Koncepcja tworzenia i rozwoju marki terytorialnej z wykorzystaniem najlepszych przyktaddéw
z kraju i zagranicy.

Zarzadzanie markg terytorialng.

Kampanie promocyjne — skutecznos¢ a nakfady.

Komercjalizacja oferty turystycznej. Omowienie dostepnych praktyk i rozwigzan.

N o u ok

Fundusze europejskie nowej perspektywy na przedsiewziecia turystyczne.

CELE | ZALOZENIA PUBLIKACJI W PERSPEKTYWIE CAtEGO PROJEKTU

Celem projektu pt. ,Akademia Lideréw- podniesienie kompetencji zawodowych kadry menadzerskiej
na temat zarzadzania destynacjg turystyczng i jakoscig produktéw turystycznych” realizowanego przez
Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych byta profesjonalizacja kadr zarzgdzajgcych w Regional-
nych i Lokalnych Organizacjach Turystycznych, jednostkach samorzadu terytorialnego, a takze innych
podmiotach odpowiedzialnych za zarzgdzanie polskg turystyka poprzez transfer wiedzy na bazie naj-
lepszych krajowych i zagranicznych wzorcow oraz zaprezentowanie przyktadéw dobrych praktyk.

Catos¢ tematyki szkoleniowej zostata zogniskowana wokdt pojecia marki terytorialnej oraz zarzadzania
nig na poziomie centralnym, regionalnym i lokalnym. Do tych zagadnien nawigzywaty wprost dwa spo-
tkania szkoleniowe. Wybdr pozostatych tematow byt wynikiem ich powigzania z zagadnieniem marki
terytorialnej oraz zatozonych na etapie projektowania celéow szczegdtowych catego przedsiewziecia
jakimi byty:

° poszerzenie wiedzy z zakresu organizacji i zarzgdzania markami turystycznymi,

e poszerzenie wiedzy z zakresu podnoszenia jakosci produktéw turystycznych — gtéwnie obsza-
rowych, liniowych i sieciowych,

° poszerzenie wiedzy z zakresu marketingu i narzedzi promocji marek przy wykorzystaniu m.in.
cyfryzacji i automatyzacji procesow,

e dostosowanie metod swiadczenia ustug turystycznych oraz produktow turystycznych oraz ich
komunikacji i marketingu do nowej rzeczywistosci po pandemii COVID-19,

* poszerzenie wiedzy z zakresu kompetencji spotecznych w tym wspotpracy sieciowej, umiejet-
nosci budowania grupy,

e podniesienie wiedzy w zakresie Swiadomosci ekologicznej.

Genezy opracowania w ramach projektu niniejszej publikacji nalezy upatrywaé¢ w checi zachowania
wiedzy przekazanej podczas spotkan szkoleniowych w postaci dokumentu do ktérego wszyscy zainte-
resowani mogg w kazdej chwili siegna¢, aby wrdcic¢ do interesujacych tresci. Jak sama jej nazwa wska-
zuje ma to by¢ Podrecznik przydatny w codziennej pracy, umozliwiajgcy wdrazanie nowych rozwigzan
poprawiajgcych skuteczno$é podejmowanych dziatan, ktorych gtownym celem jest wzrost liczby tu-
rystow w poszczegdlnych destynacjach i wzrost sprzedazy oferowanych produktéw i ustug turystycz-
nych, a co za tym idzie wykorzystanie efektéw gospodarczych i spotecznych ptyngcych z rozwoju tury-
styki zaréwno w kontekscie korzysci na poziomie samej destynacji, jak i pojedynczych przedsiebiorstw.

Ma to tym wieksze znaczenie, ze najlepsi z najlepszych eksperci w poszczegdlnych dziedzinach ze-
chcieli podzieli¢ sie z uczestnikami swojg wiedzg i doswiadczeniem, nierzadko prezentujac niezwykle
innowacyjne i nieszablonowe ujecie tematu, i co niezwykle cenne, ujecie wychodzgce poza gospo-
darke turystyczng, co pozwolito na szersze spojrzenie i uchwycenie zjawisk niedostrzeganych przez

www.forumrot.pl

interesariuszy turystycznych na co dzien. Pozwolito to na zastosowanie znanej i niezwykle efektywnej
zasady ,think outside the box”.

Wsrdéd ekspertdw znalezli sie przedstawiciele Swiata nauki, ale tez praktycy z wieloletnim doswiad-
czeniem i co wazne specjalizujgcy sie nie tylko w turystyce. Duzg wartoscig projektu, a zatem tez tego
Poradnika jest wktad ekspertéw zagranicznych z Wielkiej Brytania, Danii, Hiszpanii i Austrii, ktorzy po-
dzielili sie z nami wiedzg i doswiadczeniem popartymi wieloletnig praktyka.

Sam projekt oraz stanowigcy jego element niniejszy podrecznik powstajg w szczegdlnym dla turystyki
czasie, ktoéry okresdlaja:

e Sam projekt oraz stanowigcy jego element niniejszy podrecznik powstajg w szczegdlnym dla
turystyki czasie, ktory okreslaja:

* toczaca sie od kilku lat dyskusja oraz podjecie prac nad nowelizacjg systemu promocji polskiej
turystyki, zwanym potocznie systemem POT-ROT-LOT,

e dyskusja na temat wprowadzenia i dystrybucji srodkdéw z planowanej opfaty turystycznej,
* trwajgca od poczatku 2020 r. pandemia COVID-19, ktéra:

»  zjednej strony dotkliwie uderzyta w branze turystyczng (w szczegdlnosci przyjazdows), zarow-
no w wyniku lockdownow, jak i psychologicznych obaw zwigzanych z podrézowaniem i zmian
w zachowaniach i preferencjach turystéw,

»  zdrugiej okazata sie by¢ szansg zaréwno dla wielu polskich regionéw, jak i operatoréw produk-
téw turystycznych i infrastruktury turystyczne;.

ZAKRES PUBLIKACJI

PPodrecznik ma charakter praktyczny i jest adresowany do kadry zarzadzajgcej zajmujgcej sie plano-
waniem i wdrazaniem strategii rozwoju turystyki w polskich destynacjach turystycznych.

Publikacja jest zbiorem najwazniejszych tresci i wnioskdéw ze wszystkich przeprowadzonych szkolen,
a takze wnioskow z przeprowadzonych dyskusji panelowych. Jest skondensowanym materiatem infor-
macyjnym zawierajgcym przydatne wskazéwki oraz inspiracje dla podmiotéw zarzadzajgcych markami
terytorialnymi oraz innych podmiotdw majgcych wptyw na ksztatt i wizerunek marki, np. zarzadcow
atrakcji turystycznych tworzgcych produkty budujgce marke — jest podrecznikiem zawierajgcym wie-
dze w pigutce.

W zwigzku z powyzszym- mimo, iz znajdujg sie w nim artykuty, ktérych autorami sg naukowe autoryte-
ty i przedstawiciele sSrodowiska naukowego- nie podlega zasadom przynaleznym publikacjom nauko-
wym.

Publikacja zostata podzielona na siedem rozdziatdéw odzwierciedlajgcym odbyte sesje szkoleniowe,
a kazdy rozdziat sktada sie z kilku artykutow poruszajgcych istotne dla kadry menedzerskiej zagadnie-
nia.

Jak wspomniano powyzej, w ramach artykutdéw oprdocz zasadniczej ich czesci znalazty takze miejsce
ujete syntetycznie wnioski z przeprowadzonych dyskusji panelowych, w ktérych uczestniczyli przed-
stawiciele Dyrekcji oraz Ministerstwa Rozwoju i Technologii (obecnie Sportu i Turystyki), kadra zarza-
dzajgca Polskg Organizacjg Turystyczng, Prezesi i Dyrektorzy Regionalnych Organizacji Turystycznych,
eksperci branzowi, przedstawiciele innych organizacji pozarzagdowych etc.
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Wyjatkowg wartoscig podrecznika jest nieszablonowe ujecie poszczegdlnych tematdw, panoramiczne
spojrzenie na turystyke oraz jej potencjat rozwojowy, a przede wszystkim nawigzanie do aktualnej sy-
tuacji rynkowej i aktualnych problemadw.

Mamy nadzieje, iz podrecznik, do ktérego lektury zapraszamy, dostarczy Panstwu wiele inspiracji
umozliwiajgcych skuteczng realizacje nowych inicjatyw rozwijajacych turystyke w regionach. Znajda
tam Panstwo odpowiedzi na takie pytania jak m.in.:

* Jak wzmocni¢ destynacje turystyczng?

e Jak poprawié jakos¢ ustug Swiadczonych przez branze turystyczng?

* Jak skutecznie komercjalizowac oferte turystyczng i kto powinien to robic¢?

e Jakie sg pocovidowe trendy w marketingu turystycznym?

* Jak zaplanowac skuteczng kampanie promocyjng?

* Jak zarzadza¢ marka turystyczng?

* Jaka jest rola badan w planowaniu rozwoju turystyki?

e Jak utozy¢ relacje pomiedzy réznymi interesariuszami?

e Jakie sg mozliwosci wsparcia dla dziatalnosci inwestycyjnej i promocyjnej ze zrédet zewnetrz-

nych?

Zyczymy mitej lektury oraz wielu sukceséw z wdrozenia zaproponowanych w podreczniku rozwigzan!

Zespof Redakcyjny

www.forumrot.pl
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MODELE ZINTEGROWANEGO ZARZADZANIA W TURYSTYCE
NA PRZYKtADZIE WYBRANYCH KRAJOW EUROPEJSKICH

Dr hab. Jacek Borzyszkowski

Wyzsza Szkota Bankowa w Gdansku

Profesor Wyzszej Szkoty Bankowej w Gdarisku, czto-
nek Rady Ekspertow przy Ministrze Turystyki, cztonek
Rady Polskiej Organizacji Turystycznej.

Jest autorem ponad 100 publikacji naukowych z za-
kresu organizacji turystyki, polityki turystycznej oraz
ekonomiki turystyki.

Zaangazowany w wiele przedsiewziec i projektow
z zakresu turystyki o charakterze praktycznym.

MODELE ZINTEGROWANEGO ZARZADZANIA W TURYSTYCE NA PRZYKtADZIE
WYBRANYCH KRAJOW EUROPEIJSKICH - ANALIZA POROWNAWCZA W ODNIESIE-
NIU DO UZYSKIWANYCH EFEKTOW

Tworzenie, rozwdj i przeksztatcanie systemdw organizacyjnych w turystyce ma wieloletnig historie.
W poszczegdlnych krajach na catym Swiecie wystepuje szereg podmiotow, ktére w wiekszym lub mniej-
szym stopniu wptywajg na ksztattowanie rynku turystycznego. Co wiecej, réznig sie one pod wieloma
wzgledami, np. nazwg, wielkoscig, strukturg, zakresem odpowiedzialnosci itd. Ogdlnie mozna przyjac,
iz system organizacyjny turystyki wystepuje na kilku szczeblach, tj. miedzynarodowym, krajowym, re-
gionalnym i lokalnym. Oczywiscie, taki podziat nalezy traktowa¢ umownie, chociazby ze wzgledu na
fakt, iz w niektérych krajach moze nie wystepowac okreslony poziom administracyjny (na przyktad
regionalny).

Niezaleznie od wystepujgcych réznic (chociazby w nazewnictwie), mozna wskaza¢ na okreslony typ
struktur, ktére w wielu krajach petnig zasadnicza role w kreowaniu turystyki. Podmioty te okresla sie
skrétem DMO. Pierwotnie, za organizacje te uwazano podmioty odpowiedzialne gtdwnie za sprawy
marketingowe (destination marketing organizations). Jednak, z uwagi na zauwazalne coraz wieksze
znaczenie tych podmiotow w ksztattowaniu polityki turystycznej na réznych szczeblach i zwiekszajgcy
sie zakres odpowiedzialnosci, coraz czesciej méwi sie o nich jako destination management organiza-
tions, czyli organizacjach zarzadzajacych obszarami recepcji turystycznej. Warto podkreslic, iz pod-
mioty te funkcjonujg na réznych szczeblach administracyjnych:

11
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e krajowym — jako narodowe organizacje turystyczne (NTO);

e regionalnym —w zaleznosci od przyjetego rozwigzania w danym kraju sg to zazwyczaj regional-
ne / stanowe / prowincjonalne organizacje turystyczne;

* lokalnym —odpowiedzialne za zarzgdzanie funkcjg turystyczng w mniejszym niz region obszarze
(np. jako lokalne organizacje turystyczne).

Polski system organizacyjny w turystyce wzorowany jest na rozwigzaniach innych krajow europejskich.
Obowigzuje ten, ktory zostat wdrozony od roku 2000, na mocy Ustawy o Polskiej Organizacji Tury-
stycznej z 1999 r. Tym samym, stworzono zatozenia systemu promocji, opartego o trojstopniowy po-
dziat pomiedzy: Polskg Organizacje Turystyczng (POT), regionalne organizacje turystyczne (ROT) oraz
lokalne organizacje turystyczne (LOT). Te trzy podmioty z zatozenia miaty petni¢ szczegdlnie wazne
funkcje zwigzane z promocjg oraz rozwojem turystyki. Dodatkowo nalezy wyrdzni¢ inne podmioty,
ktore z uwagi na swojg role, przyczyniajg sie do ksztattowania okreslonych dziatan z zakresu polityki
turystycznej, czyli przede wszystkim: ministerstwo wtasciwe ds. turystyki (obecnie funkcje te petni Mi-
nisterstwo Sportu i Turystyki), okreslone jednostki administracji samorzgdowej, zarowno regionalnej,
jak ilokalnej. Tak zbudowany uktad podmiotéw polityki turystycznej w Polsce obowigzuje i funkcjonuje
juz ponad 20 lat.

Doswiadczenia innych krajow europejskich jednoznacznie wskazujg, iz w wielu przypadkach, system
polski jest zblizony do tego typu rozwigzan. Warto jednoczesnie nadmienié, iz systemy organizacyjne
w turystyce nie majg charakteru statycznego. To, co z pewnoscig jest charakterystyczne, to ciggta ewo-
lucja okreslonych rozwigzan organizacyjnych.

Przyktadem kraju, w ktorym w ostatnich latach doszto do szeregu zmian w organizacji turystyki jest Da-
nia. W 2017 r. przeprowadzono doktadng rewizje dunskiego systemu zarzgdzania turystykg, w wyniku
ktorej stwierdzono, iz w kraju dochodzito do dublowania prowadzonych dziatan marketingowych, co
przektadato sie chociazby na ich niskg skutecznosé. W latach 2018-2019 rozpoczeto reforme systemu
organizacyjnego, a jej celem byto stworzenie prostszych i zarazem bardziej efektywnych rozwigzan.
W 2019 r. zmniejszono poziomy zarzgdzania turystyka z trzech do dwdch (na , krajowy” oraz ,zdecen-
tralizowany”). Chyba najbardziej widocznym efektem zmian przeprowadzonych w Danii byto zmniej-
szenie liczby DMO z 80 do ok. 20. Jednoczes$nie, nowym podmiotom wyznaczono dodatkowe zadania,
jak chociazby: organizowanie, koordynowanie i prowadzenie strategicznych dziatart wspierajacych lo-
kalny biznes turystyczny, czy udziat w tworzeniu spojnych marek turystycznych.

Podobnych zmian w krajach europejskich w ostatnich latach byto znacznie wiecej, na przyktad w Sto-
wacji na mocy Ustawy o wspieraniu turystyki od 2010 r. zaczeto tworzyé DMO, zaréwno regionalne
(jest ich obecnie 7), jak i lokalne (jest ich 37).

W Butgarii zmiany legislacyjne doprowadzity do utworzenia 9 regionalnych DMO. Z kolei w Islandii
w latach 2018-2019 opracowano plany zarzadzania poszczegdlnymi destynacjami dla 7 regionodw,
w wyniku ktorych zamierzano do korica 2021 r. utworzy¢ DMO w kazdym regionie.

Ogolnie, w wiekszosci przypadkow, w poszczegdlnych krajach europejskich, zauwaza sie ciggte zmiany
w catych lub okreslonych fragmentach systemdw organizacyjnych turystyki. Na tym tle rozwigzania
obowigzujgce w Polsce mozna uznac z jednej strony za odpowiadajgce potrzebom rynku turystyczne-
go (powstanie uktadu POT-ROT-LOT), ale z drugiej strony nalezy jednoznacznie podkresli¢ brak wiek-
szych reform w organizacji turystyki od ponad 20 lat. Jedyne zmiany mozna byto odnotowac¢ w zakre-
sie ,wedrowania” dziatu turystyki pomiedzy poszczegdlnymi resortami ministerialnymi (Ministerstwo
Sportu i Turystyki, Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Pracy i Technologii).

www.forumrot.pl

Przeglad rozwigzan europejskich ukazuje réwniez réznice, jak i podobienstwa w zakresie wyodrebnia-
nia poszczegdlnych podmiotow polityki turystycznej na szczeblu krajowym. Z pewnoscig cechg charak-
terystyczng dla wiekszosci krajow jest wyodrebnienie dwdch zasadniczych organdw, tj. ministerstwa
wiasciwego ds. turystyki (tzw. NTA — narodowa administracja turystyczna) oraz specjalnego podmiotu,
gtéwnie odpowiedzialnego za funkcje operacyjne, w tym z zakresu marketingu turystycznego (tzw.
NTO — narodowa organizacja turystyczna). W Polsce na chwile obecng funkcje NTA petni Ministerstwo
Sportu i Turystyki, a NTO — Polska Organizacja Turystyczna (stan na koniec 2021). Analizujgc sytuacje
w 31 krajach europejskich, zauwaza sie, ze turystyka najczesciej jest tgczona z resortem gospodar-
ki (samodzielnym lub powigzanym z innymi zadaniami) — takich rozwigzan jest 19. W zdecydowanej
wiekszosci krajow europejskich wyodrebniono podmiot takze podmiot o cechach NTO. Majg one dos¢
zréznicowany charakter —w 18 krajach jest to tzw. podmiot rzgdowy, w kolejnych 15 — quasi-rzadowy,
a 6 — pozarzadowy. Przeglad réznych systemdw promocji w poszczegdlnych panstwach pozwala na
wyodrebnienie okreslonych cech charakterystycznych przyjetych rozwigzan. Tym samym, mozna wy-
réznic trzy podstawowe modele systemdw promocji:

* model francuski — struktura systemu promocji jest zazwyczaj zwigzana z podziatem admini-
stracyjnym kraju, wystepuje dos¢ duza liczba podmiotéw odpowiedzialnych za promocje na
poszczegdlnych szczeblach, NTO zazwyczaj funkcjonuje jako organizacja koordynujgca, wspie-
rajgca oraz partnerska;

e model brytyjski — struktura systemu promocji nie jest bezposrednio zwigzana z podziatem ad-
ministracyjnym kraju, zauwaza sie niewielkg liczbe podmiotéw odpowiedzialnych za promocje
na poszczegdlnych szczeblach, NTO zazwyczaj funkcjonuje jako organizacja dominujgca i decy-
zyjna;

* model skandynawski—dominuje rzgdowa forma organizacyjna NTO, widoczna jest $cista wspot-
praca kilku organizacji dziatajgcych w danym regionie w ujeciu miedzynarodowym.

Przeglad europejskich DMO w zakresie form prawnych wykazat dos¢ duze réznice, szczegdlnie pomie-
dzy poziomami regionalnymi i lokalnymi a krajowymi. O ile na szczeblu regionalnym i lokalnym domi-
nuje tzw. publiczno-prywatna organizacja non profit (po 57% tego typu rozwigzan na obu szczeblach),
to w przypadku organizacji krajowych sg to podmioty dziatajgce w formie agencji lub spdétek publicz-
nych (75% wskazan).

Ciekawie przedstawiajg sie sposoby finansowania europejskich DMO. Generalnie, najwazniejszym zré-
dtem finansowania sg $rodki publiczne. Dominujg one zaréwno w przypadku lokalnych, regionalnych,
jak i krajowych DMO. Wbrew wielu opiniom, $rodki pochodzgce z sektora prywatnego majg stosun-
kowo niewielkie znaczenie — jest to ok. 10-12% tgcznych wielkosci budzetow. Podobnie rzecz ma sie
z dochodami z dziatalnosci gospodarczej — jest to ok. 10% w przypadku organizacji regionalnych i lo-
kalnych i zaledwie 2% w przypadku krajowych DMO. Oczywiscie, mowa tu o usrednionych wartosciach
to przeglad wybranych organizacji: np. w Turismo de Lisboa az 24% $rodkéw pochodzi z dziatalnosci
gospodarczej. Z drugiej strony, w Patronato de Turismo de Granada 100% budzetu stanowig Srodki
publiczne. Ciekawym rozwigzaniem jest finansowanie organizacji z tzw. podatkdéw lub opfat turystycz-
nych (nazewnictwo dos¢ zréznicowane w zaleznosci od kraju i przyjetego rozwigzania). W Chorwacji
podatek turystycznych stanowi najwazniejsze zrodto finansowania regionalnych i lokalnych organiza-
cji turystycznych. W przypadku Wien Tourismus wptywy z lokalnego podatku turystycznego stanowig
blisko 75% tacznej wielkosci budzetu. | chociaz w wiekszo$ci organizacji europejskich podatek/optata
turystyczna nie stanowi najwazniejszego zrodta finansowania DMO, temu rozwigzaniu z pewnoscig
warto sie przyjrze¢, chociazby ze wzgledu na dyskusje na ten temat w ostatnich latach w Polsce.
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Ogolnie przyjete w poszczegdlnych krajach europejskich rozwigzania ukazuja, iz w przypadku podatku/
optaty turystycznej mozna méwic o 5 wariantach jej wystepowania:

* wystepuje 1 czynnik warunkujgcy naliczanie optaty turystycznej, a optata turystyczna jest stata
kwotowo (np. Czechy, Grecja);

e wystepujg 2 czynniki warunkujgce naliczanie optaty turystycznej, tj. opfata turystyczna jest sta-
ta kwotowa i zroznicowana w zaleznosci od typu obiektu noclegowego i lokalizacji obiektu noc-
legowego (np. Austria, Francja, niektore regiony Wtoch);

* wystepujg 2 czynniki warunkujgce naliczanie optaty turystycznej, tj. optata turystyczna stano-
wigca procent od ptaconej kwoty, zroznicowany w zaleznosci od typu obiektu noclegowego
i lokalizacji obiektu noclegowego (np. Holandia, Szwajcaria);

* wystepujg 2 czynniki warunkujgce naliczanie optaty turystycznej, tj. optata turystyczna stata
kwotowo i zréznicowana w zaleznosci od lokalizacji obiektu noclegowego i okresu roku (sezo-
nu) (np. Chorwacja);

* wystepujg 3 czynniki warunkujace naliczanie optaty turystycznej; jest to optata turystyczna
stata kwotowo i zréznicowana w zaleznosci od: typu obiektu noclegowego, lokalizacji obiektu
noclegowego oraz okresu roku tj. sezonu (niektdre regiony Wtoch).

Dysponowanie okreslonym budzetem w znacznym stopniu determinuje i okresla mozliwosci funkcjo-
nowania poszczegodlnych organizacji. Przeglagd DMO w poszczegdlnych krajach europejskich wskazuje,
ze podejmowane dziatania mieszczg sie zasadniczo w dwdch obszarach:

* dziatania marketingowe- w tym promocyjne (tradycyjne i nowoczesne), informacja turystycz-
na, rezerwacja ustug turystycznych, rozwéj produktéw turystycznych,

* strategia wspierania (dziatania pozamarketingowe) — planowanie rozwoju turystyki, rozwoj
zasobow ludzkich oraz edukacja i podnoszenie jakosci kadr turystycznych, rozwdj technologii
i systemow informacyjnych, zarzadzanie kryzysowe, wspdtpraca z otoczeniem oraz relacje z in-
teresariuszami, propagowanie idei zrwnowazonego rozwoju.

Doswiadczenia wiekszosci europejskich DMO jednoznacznie potwierdzajg przyjete wczesniej zatoze-
nie, ze coraz wiekszy nacisk kfadzie sie na dziatania pozamarketingowe. Oczywiscie, nie ,zwalnia” to
podmiotéw tych z realizacji podstawowych funkcji, w tym dziatalnosci promocyjnej. Niemniej, wiele
podmiotow zaczyna poszerzac zakres swoich dziatan i tym samym traktowac swojg dziatalnos¢ jako zo-
rientowang na wspoétzarzadzanie turystykg w okreslonej destynacji. Jako znamienne przyktady mozna
podac chociazby rozwigzania w Finlandii, gdzie w strategii rozwoju turystyki na lata 2019-2028 wyraz-
nie okreslono zatozenia zwigzane z propagowaniem i rozwojem zréwnowazonego rozwoju turystyki.
W wielu destynacjach, poszczegdlne podmioty swojg dziatalnos¢ w znacznym stopniu opierajg na cy-
fryzacji systemu zarzadzania. Jako przyktady mozna wskazac chociazby projekt e-Tourism realizowany
przez Ministerstwo Turystyki w Chorwacji, projekt TourismTech Datalake (Visit Denmark), czy cyfrowg
rejestracje odwiedzajgcych za posrednictwem internetowego systemu informacyjnego dziatajgcego
we wszystkich obiektach noclegowych (Estonia).

Przyktady innych DMO ukazujg réwniez, iz w wielu przypadkach zakres dziatan organizacji zaczyna
wykracza¢ poza tradycyjng sfere turystyki. Miejskie DMO dziatajgce chociazby w Amsterdamie czy
Londynie w swoich dziataniach wykazujg sie dbatoscig o inne segmenty, m.in. mieszkarncéw, osoby
pracujgce czy studiujgce lub zamierzajgce studiowac. Przeobrazenia, ktére nastepujg w wielu euro-
pejskich destynacjach, ukazujg dos¢ daleko idgce zmiany w sposobie zarzgdzania turystykg na okreslo-
nych szczeblach administracyjnych.
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J. Borzyszkowski: Organizacje zarzqdzajgce obszarami recepcji turystycznej. Istota, funkcjono-
wanie, kierunki zmian, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszaliriskiej, Koszalin (2015).

M. Marczak: Zarzqgdzanie markg obszaru recepcji turystycznej przez narodowe organizacje
turystyczne, CeDeWu, Warszawa (2018).

OECD Tourism Trends and Policies 2020, OECD Publishing, Paris. (2020).
Strony internetowe poszczegolnych organizacji. (2021).

OKIEM PANELISTOW - WNIOSKI | POSTULATY Z DYSKUSII

Uczestnicy panelu:

e Teresa Buczak - ekspert w Departamencie Strategii i Rozwoju Polskiej Organizacji
Turystycznej,
e dr Agnieszka Puszczewicz - Chorwacka Wspodlnota Turystyczna

e dr Jarostaw Lichacy - prezes Dartowskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej oraz
Ogodlnopolskiego Porozumienia Lokalnych Organizacji Turystycznych

Panel prowadzony przez dr hab. Jacka Borzyszkowskiego dotyczyt zarzadzania rozwojem i pro-
mocjg turystyki. Uczestnicy podczas dyskusji wypracowali nastepujgce wnioski:

1.

Zatozenia organizacyjne dotyczgce systemu rozwoju i promocji turystyki w Polsce sg poprawne,
ale wymagaja aktualizacji zasad finansowania.

Istnieje koniecznos$¢ dokonania zmian w najwazniejszych aktach prawnych, regulujgcych orga-
nizacje czesci zagadnien dotyczgcych turystyki w kraju, np. ponowny przeglad kompetencji po-
szczegolnych organizacji, dookreslenie kwestii podmiotéw zarzgdzajgcych rozwojem i promocja
turystyczng poszczegdlnych destynacji.

Istnieje koniecznos¢ wyraznego zdefiniowania zakresu zadan i odpowiedzialnosci najwazniej-
szych podmiotéw ds. organizacji turystyki w Polsce, w tym przede wszystkich regionalnych i
lokalnych organizacji turystycznych.

Istnieje konieczno$¢ wprowadzenia, korzystajgc z doswiadczen innych krajow, przejrzystego i
sprawiedliwego sposobu finansowania podmiotéw wchodzgcych w system rozwoju i promog;i
turystyki. Podczas dyskusji przywotano postulat wprowadzenia optaty turystycznej, motywujgc
go koniecznoscig zabezpieczenia funkcjonowania systemu zarzgdzania rozwojem i promocjg
turystyki w Polsce. Takie rozwigzanie umozliwitoby skuteczne i merytoryczne dziatanie funkcjo-
nujgcym organizacjom, a w szczegolnosci regionalnym i lokalnym organizacjom turystycznym.

Panelisci zwrdcili rowniez uwage na inne problemy zwigzane z organizacjami, m.in. upolitycz-
nienie organizacji, powodujgce niemoznos¢ podejmowania oraz realizacji dziatan operacyjnych
i strategicznych. Czynnik ten wptywa na skuteczng realizacje procesow dtugofalowych (duza ro-
tacja 0sdb zarzadzajgcych/decyzyjnych, powoduje czeste zmiany kierunku rozwoju i promocji).
Rozmowcy odniesli sie do problematyki zwigzanej z finansowaniem organizacji, ktéra powinna
uwzgledniac¢ podjecie dziatan na rzecz wprowadzenia optaty turystycznej/pobytowej w Polsce.
Jednogtosnie stwierdzono, ze w Polsce jest wtasciwie petna zgodnosc co do wprowadzenia tej
optaty wsrdd branzy turystycznej, w szczegdlnosci hotelowej, w ktorej poczatkowo pojawiaty
sie tez gtosy przeciwne. Wskazali, ze obecnie, kwestia podziatu potencjalnych srodkow z niej

15



16

pochodzgcych jest sprawg wtdrng. Oczywiscie, system poboru optaty i w dalszej kolejnosci po-
dziatu, musi uwzgledniac szerokie grono interesariuszy dziatajgcych w sektorze turystyki (w tym
jednostki samorzadu terytorialnego, regionalne i lokalne organizacje turystyczne, Polskg Orga-
nizacje Turystyczng i ewentualnie inne podmioty). Przedstawione podczas panelu rozwigzania
chorwackie pokazaty, iz optata turystyczna moze by¢ doskonatym narzedziem wspierajgcym
rozwaj turystyki. Najwazniejszym zagadnieniem (przynajmniej na chwile obecng) zostaje wy-
pracowanie odpowiedniego modelu wdrazania tego rozwigzania w Polsce.

Podsumowujgc zauwazono, ze wypracowane i funkcjonujgce rozwigzania organizacyjne w Polsce sg
wtasciwe, ale wymagajg uaktualnienia, dostosowania do obecnych potrzeb oraz zabezpieczenia finan-
sowego. Efektem tych dziatan bedzie umocnienie roli systemu POT-ROT-LOT, jego rangi i rzeczywistego
wptywu na rozwdj turystyki w Polsce i poszczegdlnych regionach kraju. Doprowadzi to do wyodreb-
nienia najwazniejszych podmiotow polityki turystycznej, a zastosowane zmiany bedg skutkowac¢ mo-
dyfikacjg zatozen organizacyjnych i zarzagdczych w polskiej turystyce. W tym wzgledzie nalezy jednak
mowic o ewolucji, a nie rewolucji...

www.forumrot.pl

Dr hab. Piotr Zmyslony

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Pracownik Uniwersytetu Ekonomicznego w Pozna-
niu w Instytucie Gospodarki Miedzynarodowe;.

Zajmuje sie organizacjq i zarzqdzaniem turystykq
w miastach i regionach, wptywem turystyki na
gospodarke miasta oraz rozwojem miejskiej branzy
spotkan. Prowadzi badania nad internacjonalizacjg
gospodarki turystycznej oraz skutecznosciq dziata-
nia Destination Management Organisations.

Wspotzatozyciel i autor portalu:
turystykawmiescie.org.

KOMPETENCJE WLASNE TERYTORIALNYCH ORGANIZACJI TURYSTYCZNYCH W MODELACH
ZINTEGROWANEGO ZARZADZANIA W TURYSTYCE

Wstep

W dtugoletniej dyskusji na temat obecnej i pozgdanej kondycji ,polskiego systemu turystyki” stowo
kompetencje jest jednym z najczesciej uzywanych. Jest ono rozumiane jako formalnie okreslony zakres
zadan, petnomocnictw i uprawnien kluczowych aktoréw systemu. Dotyczg najczesciej terytorialnych
organizacji turystycznych. Nalezy je zatem stabilnie ,zakorzeni¢” pod wzgledem formalnym.

Formalne rozumienie kompetencji jest tylko jedng ,strong medalu”. O sile terytorialnych organiza-
cji turystycznych w istotnym stopniu decyduje poziom kompetencji rozumianych z perspektywy za-
rzgdczej, menedzerskiej. W tym kontekscie odnoszg sie one do zaangazowania, wiedzy i umiejetnosci
witasnych organizacji turystycznych, ktére sktadajg sie na ich zdolnos¢ do efektywnego i skutecznego
wypetniania roli wynikajgcej nie tyle z takiego, a nie innego utozenia systemu, ale ze specyfiki samej
turystyki (Rysunek 1). Majg one charakter miekki, ale sg kluczowe dla ugruntowania wyjatkowej pozy-
cji organizacji turystycznych na poziomie lokalnym czy regionalnym.

Bez dobrze rozwinietych wtasnych kompetencji zarzgdczych organizacje turystyczne — niezaleznie od
formalnych uprawnien — bedg postrzegane przez partnerow jako nieudolne, a zatem niewarte po-
waznej wspotpracy, a tym samym stracg swojg szczegdlng role w systemie. Kazdy formalny system
terytorialnego zarzgdzania turystyka moze przyczyniaé sie do wzmocnienia lub ostabienia potencjatu
kompetencji wtasnych organizacji turystycznych. Powinien by¢ zatem projektowany, a nastepnie udo-
skonalany takze pod tym wzgledem. Jednoczesnie powinien uwzgledniac¢ specyfike funkcjonowania
organizacji turystycznych bedgcg pochodng szczebla, na ktérym dziatajg, oraz stopnia rozwoju turysty-
ki w obszarze ich funkcjonowania.
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»  RYSUNEK 1 UWARUNKOWANIA ROZWOJU KOMPETENCJE ZARZADCZYCH ORGANIZACJI TURYSTYCZNYCH

WLASNE
KOMPETENCIE
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Niestety, kwestia wzmacniania kompetencji wtasnych organizacji turystycznych zostata zaniedbana
przez lata funkcjonowania systemu POT-ROT—LOT. W dyskusjach na temat koniecznych zmian, temat
ten takze sie nie pojawia. Jest to zaskakujgce zwazywszy na to, ze sukcesy tych najlepszych — zaréwno
w kraju, jak i za granicg — opierajg sie przede wszystkim na Swiadomie budowanych kompetencjach za-
rzgdczych. W efekcie catkiem realne staje sie to, ze w wiekszosci przypadkéw osoby dziatajgce w tych
organizacjach, a takze partnerzy z nimi wspdtpracujgcy, nie dostrzegajg tych szczegdlnych kompeten-
cji, a zatem ich nie doceniaja.

Czym sq kompetencje w rozumieniu zarzqdczym?

Rozumienie kompetencji z perspektywy zarzadczej ma korzenie w zasobowej koncepcji firmy. Sktadajg
sie na niel:

* umiejetnosci charakterystyczne dla branzy, a w przypadku terytorialnych organizacji turystycz-
nych takze wynikajace z ich szczegdlnej roli;

e relacji partnerskich z innymi podmiotami, co dotyczy zaréwno ilosci, jak i jakosci powigzan
z innymi podmiotami;

* wiedzy organizacyjnej, czyli w przypadku organizacji turystycznych, wiedzy z zakresu zarzadza-
nia biurem, strukturg cztonkowska oraz relacjami z kluczowymi partnerami.

Kompetencje zarzadcze sg wytwarzane wewnetrznie, ksztattujg sie poprzez praktyczne doswiadcze-
nie, a nie sg ,,przydzielane” przez system. Z drugiej strony, do pewnego stopnia mozna sie nimi dzieli¢
poprzez transfer wiedzy — wzajemne kontakty, dobre praktyki, szkolenia. Niestety, w praktyce funk-
cjonowania polskiego systemu zarzadzania turystykg, mimo ze méwimy o ,systemie” to wzajemny
transfer kompetencji zarzadczych jest bardzo niski. Efektywny system organizacyjny w sferze turystyki
powinien zatem tworzy¢ dogodne warunki wzajemnej wspdtpracy miedzy terytorialnymi organizacja-
mi tego samego szczebla (lokalnego lub regionalnego), a takze miedzy poszczegdlnymi szczeblami.
Im wyzszy ogdlny poziom kompetencji zarzagdczych wszystkich organizacji turystycznych, a nie tylko
niektdérych z nich, tym wyzsza ich reputacja oraz wyzsza efektywnosé catego systemu.

Dzieki odpowiednio wysoko rozwinietym kompetencjom wifasnym, lokalne i regionalne organizacje
turystyczne sg w stanie realnie oceni¢ swoj potencjat i mierzy¢ zamiary na sity, a takze nie ulega¢ nie-

1 Na podstawie: G. Stonehouse, J. Hamill, D. Campbell, T. Purdie (2001), Globalizacja: Strategia i zarzgdzanie, Felberg SJA, Warszawa
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realnym oczekiwaniom cztonkdéw odnosnie ich roli. Im bardziej kompetentne organizacje turystyczne,
tym lepiej sg one postrzegane i tym mniej majg problemdw w koordynacji dziatan.

Najwiekszym wyzwaniem dla wszystkich podmiotéw — takze dla samych organizacji turystycznych —jest
wyksztatcenie pierwszego z wymienionych sktadnikow kompetencji zarzadczych. Umiejetnosci charak-
terystyczne dla organizacji turystycznych sg nierozerwalnie zwigzane z ich szczegdlng rolg w ekosys-
temie turystyki. Przektada sie ona na specyfike ich dziatania, odczuwang nie tyle w trakcie realizacji
sztandarowych projektow marketingowych, ale w zmudnym, codziennym dziataniu, ktory sprowadza
sie do tzw. kolejnego dnia w biurze.

Specyfika dziatalnosci organizacji turystycznych

Odwotujac sie do perspektywy zarzadczej, specyfike funkcjonowania organizacji turystycznych mozna
sprowadzi¢ do trzech wymiard

» dziaftania ,pomiedzy”,
» multizadaniowosci oraz
» permanentnych napiec organizacyjnych.

Organizacje turystyczne dziatajg ,pomiedzy”. Po pierwsze, miedzy tymi, ktorzy tworza oferte tury-
styczng regionu, a jej odbiorcami (w tym mieszkaricami). Nie tworzg bezposrednio zadnego sktadnika
produktu turystycznego, jednak sg pierwszymi podmiotami, ktére na niego spogladajg z punktu wi-
dzenia odbiorcy, dostrzegajac jego silne i stabe strony. Koordynacja oznacza takze rozpoznawanie i fa-
godzenie konfliktow miedzy poszczegdlnymi typami podmiotdw, rdwnowazenie intereséw na szczeblu
lokalnym lub regionalnym. Najwiekszym wyzwaniem jest koniecznos¢ osiggniecia spdjnosci marki ca-
tego obszaru lub jego poszczegdlnych czesci z rozproszong wtasnoscig, co w praktyce oznacza duzy wy-
sitek organizacyjny, koniecznos¢ zrozumienia wszystkich opinii oraz umiejetno$¢ usuwania sie w cien
w rzadkich chwilach wspdlnego sukcesu. Z drugiej strony, organizacje turystyczne dazg do osiggniecia
mozliwie spdjnej informacji, pozgdanej z punktu widzenia rozwoju turystyki oraz jej roli w rozwoju
lokalnym i regionalnym.

Po drugie, organizacje turystyczne funkcjonujg pomiedzy potrzebami i wymaganiami przedsiebiorcow
i stowarzyszen branzowych oraz uwarunkowaniami administracyjnymi sektora publicznego, tgczac te
dwie przeciwstawne perspektywy przy zachowaniu mozliwie najwiekszej niezaleznosci.

Organizacje turystyczne sg multizadaniowe. Stowo to jest uzyte dla podkreslenia, ze zadan tych jest
bardzo wiele, ponadto sg bardzo zréznicowane i kazde z nich ma ztozony charakter. Mozna je zsyntety-
zowac do koordynowania przeptywu informacji, kreowania i zarzadzania projektami marketingowymi
czy rozwojowymi, motywowania innych do wspdlnych dziatan, bycia liderem, reprezentantem, wresz-
cie posiadania szerokich horyzontéw i strategicznej perspektywy. Muti-instrumentalisci, od ktérych
oczekuje sie biegtosci gry na kazdym instrumencie, a rzadko docenia statg umiejetno$é improwizacji
z powodu na niedoskonate instrumenty, ktérymi dysponujg. W codziennym dziataniu pracownikéw
tych organizacji oznacza to permanentne poczucie braku osiggniecia petnego potencjatu w realizacji
kazdego z dziatan i —mimo tego — koniecznos¢ ich domkniecia. Dostarczanie niepetnej informacji przez
partnerow skutecznie ogranicza ich potencjat w tym zakresie.

Organizacje turystyczne dziataja w warunkach silnych napie¢ organizacyjnych. Wynikajg one z ko-
niecznosci jednoczesnego zarzgdzania ztozonymi i czesto sprzecznymi aktywnosciami lub procesami,
sktadajgcymi sie na dwa wyzej opisane aspekty ich dziatania. Zadania organizacji turystycznych sg cze-
sto wzgledem siebie przeciwstawne lub naktadajgce sie, do czego trzeba dotozy¢ permanentng pre-
sje czasu i budzetu. Statym elementem ich funkcjonowania jest konieczno$¢ dokonywania wyboru,
okreslania dogodnych proporcji, konieczno$¢ czestej zmiany sit i uwagi na kolejne dziatania. Z uwagi
na ograniczony potencjat kadrowy, napiecie rozktada sie na matg liczbe oséb. Efektem jest czesto poja-
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wiajgce sie poczucie przetadowania obowigzkami, nieokreslonosci ram dziatania, obnizonej wydajno-
Sci i ograniczonej kontroli nad procesami wsréd pracownikow organizacji turystycznych, natomiast na
szczeblu catej organizacji skutkuje to nizszg skutecznoscia.

Podstawowym rodzajem napiecia organizacyjnego, istniejgcego we wszystkich rodzajach organizacji,
a nie tylko turystycznych, jest rozdzwiek pomiedzy dziataniami eksploatacyjnymi, nastawionymi na
efektywnos¢ operacyjng i zapewnianie korzystnych wynikow, a dziataniami eksploracyjnymi, ukierun-
kowanymi na kreacje, innowacyjnos¢, wykorzystywanie szans oraz eksperymentowanie?. Przektadajgc
ten uniwersalny wymiar na rzeczywisto$¢ dziatania organizacji turystycznych, mozna wyrdéznic kilkana-
Scie zroédet napiec dotykajgcych sfere zarzadcza (Rysunek 2).

»  RYSUNEK 2 ZRODtA NAPIEé W FUNKCJIONOWANIU TERYTORIALNYCH ORGANIZACJI TURYSTYCZNYCH

INTERES OBSZARL ROZWOI TURYSTYEI ZADOWOLENIE EKONOMIKA
CZY INTERES CZY JE] UDZ1AL W TURYSTY CZ¥ JAKOSC SEKTORA
CZEOMNKEOW? ROZWOIU OBSZARL? ZYCIA PRYWATNEGO CZ¥

MIESZKANCOW? PUBLICZNEGO?

CZLONKOSTWO: PROMOCIA CZY DZIALANIA WEASME WSPOLPRACA
FORMULA OTWARTA ROZWOU CI¥ DZIALANIA SFORMALIZOWANA
CIY SELEKTYWNA? EINTSE-:RDT:':";ENEJ WSPOLNE? CZY KONTEKSTOWA?

STRATEGIA FINANSOWANIE SITYWNY PODZIAL PLANY NA
DZIALANIA CZY STALE CZY ZADAN CZY PREYSZLOSC CIY
REAKCIE TWINNE? PROJEKTOWE? ELASTYCZNOSC BIEZACE DZIALANIA?

PRACOWNIKOW?

Liczba i sita napie¢ wynikajacych z dylematéw wskazanych na rysunku nie zalezy tylko od szczebla
dzialania organizacji turystycznych, tj. lokalnego i regionalnego, oraz szczebla administracji samo-
rzadowej z nimi powigzanej. ROwnoczesnie s3 one pochodna wielkosci obszaru, jego atrakcyjnosci
turystycznej oraz intensywnosci rozwoju funkgeji turystycznej, wreszcie sktonnosci do wspotpracy
partneréw oraz struktury czlonkowskiej organizacji. Dyskutujac o kompetencjach formalnych nalezy
pamietac o tym, Ze system powinien jednoczesnie zapewnia¢ elastycznos$¢ organizacji turystycznych
na drodze ograniczania napiec.

Oburecznos¢ terytorialnych organizacji turystycznych

Pierwszg kluczowg umiejetnoscig charakterystyczng dla terytorialnych organizacji turystycznych jest
ich oburecznos¢ organizacyjna. Polega ona na zdolnosci do rekonfiguracji zasobdéw i kompetencji
w celu utrzymania rownowagi pomiedzy ztozonymi i sprzecznymi aktywnosciami i procesami w wa-
runkach rozmytych i ptynnych struktur organizacyjnych. ,Obureczne” organizacje turystyczne majg
zdolnos¢ do minimalizowania napieé w strukturach partnerskich oraz koordynowania tych struktur na
szczeblu lokalnym bad? regionalnym. Sg one zorientowane na zewnatrz i nastawione na wyczuwanie

szans i zagrozen w otoczeniu oraz wykorzystywanie pojawiajgcych sie nowych mozliwosci dziatania.

Oburecznosc opiera sie na potgczeniu rutyn organizacyjnych z umiejetnoscia organizacyjnego uczenia
sie, a takze prostych regut dziatania, z regutg dobrych praktyk we wspodtpracy z partnerami. Warto
podkresli¢, ze jest ona obecnie jedna z najbardziej pozagdanych umiejetnosci zarzadczych w nowo-
czesnych sektorach gospodarki.

2 Zakrzewska-Bielawska A. (2017). Amibexterity jako zdolnos¢ dynamiczna w odpowiedzi na niepewnosc otoczenia, Studia Oeconomi-
ca Posnaniensia, vol. 5, no. 9.
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W praktyce dziatania, oburecznos$¢ moze by¢ ksztattowana w trzech wymiarach?:

e strukturalnym, osiggana poprzez rozdzielenie aktywnosci wywotujgcych napiecia miedzy po-
szczegdlne komaorki lub stanowiska organizacyjne, z duzg rolg koordynacyjng dyrektora — czesto
niemozliwa do petnego stosowania przez organizacje turystyczne ze wzgledu na niski potencjat
organizacyjny;

¢ kontekstowym, osiggana poprzez podziat sprzecznych aktywnosci na szczeblu kazdego pracow-
nika, co zapewnia wzajemne uczenie sie elastycznych rél organizacyjnych i tworzenie zwartej
kultury organizacyjnej (team building);

e sekwencyjnym, stosowana najczesciej w zarzadzaniu projektami, osiggana poprzez podziat
sprzecznych procesow w czasie.

Przyktadem oburecznego podejscia do kwestii cztonkowskiej sg rozwigzania stosowane przez niekto-
re miejskie organizacje turystyczne w Niemczech (np. Berlin, Hamburg), ktére w celu unikniecia roz-
drobnienia struktury opierajg ja na formule udziatowej kilku kluczowych partneréw, wsrod ktérych s
branzowe zrzeszenia turystyczne. Dodatkowo, strategia wzajemnych udziatéw miedzy organizacjami
szczebla lokalnego i regionalnego tworzy formalng infrastrukture wspoétdziatania®. Z kolei organizacja
turystyczna metropolii lizboniskiej przeszta ze stosowanej wiele lat otwartej strategii cztonkostwa do
kategoryzacji cztonkdw na zatozycielskich, petnoprawnych i stowarzyszonych®.

Pomocniczosc terytorialnych organizacji turystycznych

RéwRéwnolegle z oburecznoscia, organizacje turystyczne rozwijajg umiejetnos¢ dziatania pomoc-
niczego w stosunku do pozostatych partneréw dziatajgcych w ekosystemie turystyki. Polega ona na
uzupetnianiu dziatan partnerow poprzez dziatania komplementarne, ktére wzajemnie sie wzmacniaja.
Konieczna w tym jest wiedza na temat dziatan partnerow, ktérzy zwykle nie majg nawykow dzielenia
sie informacjami. Dlatego kluczem jest nawigzywanie intensywnych relacji sieciowych. Pomocniczos¢
nie oznacza catkowitego przejmowania obowigzkoéw i dziatan, ale dotozenie do nich ,orientacji desty-
nacyjnej” —myslenia w kategoriach obszaru, a nie instytucji.

Dziatania, ktore majg silny potencjat pomocniczosci i w ktdre angazujg sie organizacje turystyczne,
dotycza dziatan wizerunkowych obszaru, koordynowania informacji turystycznej, kreowania marki,
analizy rynku, pomiaru ruchu turystycznego, prowadzenia convention bureau, podejmowania dziatan
miedzynarodowych, wspdtpracy z innymi szczeblami organizacji turystycznych, a takze sfery dyplo-
macji publicznej. Orientacja pomocnicza pozwala racjonalnie oceni¢ wtasny potencjat organizacyjny
i dotychczasowe doswiadczenie zarzgdcze. Zwykle poszerzajg swoj zakres kompetencyjny stopniowo,
wraz ze zdobytym coraz wiekszym zaufaniem instytucjonalnym partnerdw ze sfery administracji samo-
rzgdowej oraz sfery biznesu®. Wazne jest, aby system wprowadzajacy podziat kompetencji formalnych
uwzgledniat zasade pomocniczosci, jak ma to miejsce w austriackim Tyrolu’. W przeciwnym razie moz-
liwy jest kryzys struktury partnerskiej.

Pomocniczo$¢ oznacza przyjecie przez organizacje turystyczne postawy swiadomego, odpowiedzial-
nego turysty, a wiec umiejetnos¢ syntetycznej oceny atrakcyjnosci turystycznej obszaru przy jedno-
czesnym odzwierciedleniu roli turystyki w rozwoju gospodarczym regionu i podnoszeniu dobrobytu
mieszkancow.

3 Zakrzewska-Bielawska A. (2015). Struktury organizacyjne sprzyjajgce odnowie organizacyjnej przedsiebiorstw: ambidextrous appro-
ach, Management Forum, vol. 3, no. 1.

4 https://about.visitberlin.de/en/our-shareholders-and-supervisory-board; https.//www.hamburg-travel.com/business-media/hambur-
g-tourismus-gmbh/our-company/ [dostep: 10.12.2021].

5 https://www.visitlisboa.com/en/about-turismo-lishoa/associates [dostep: 10.12.2021].

6 Zmyslony, P, Zieliriski, M., Leszczyriski, G. (2018). Rola zaufania w relacjach publiczno-prywatnych na rynku spotkar, , Kwartalnik
Naukowy Uczelni Vistula”, 1(55), 175-190.

7 Zmyslony P. (2016). Mozliwosci zastosowania tyrolskiego modelu partycypacyjnego zarzqdzania turystykq w Polsce, w: Miejsce tury-
styki wiejskiej we wspdtczesnej gospodarce, W. Krzymiriska, M. Wilk-Grzywna (red.), ,Studia KPZK PAN”, No 172, 89-103.
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OKIEM PANELISTOW - WNIOSKI | POSTULATY Z DYSKUSII

Uczestnicy panelu:

* Agnieszka Kowalkowska — dyrektor biura Kujawsko-Pomorskiej Organizacji
Turystycznej

» Agnieszka Sikorska — dyrektor biura Slaskiej Organizacji Turystycznej, wiceprezes
Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych

e Artur Krysztofiak — dyrektor biura Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej

Dyskusja, ktorg moderowat dr hab. Piotr Zmyslony koncentrowata sie na analizie ztozonosci organiza-
cyjnej regionalnych organizacji turystycznych w Polsce w zakresie:

polityki cztonkowskiej,
formuty wspotpracy w ramach konkretnych dziatan,
najbardziej znaczacych kompetencji zarzgdczych dyrektoréw biura ROT-Ow.

Rozmowecey starali sie odpowiedzie¢ na pytanie, ktéry z realizowanych w Polsce modeli najbardziej
realizuje potrzeby i zatozenia systemu POT-ROT-LOT.

1.

Panelisci podkreslali, ze istotne jest ustalenie adekwatnej liczby i struktury cztonkéw stowa-
rzyszenia, pozwalajgcej na efektywne dziatanie organizacji turystycznej, w ktorej nie brakuje
kluczowych partneréw. Przywotany zostat przyktad Slaskiej Organizacji Turystycznej, liczacej
okoto 65 cztonkdw, przy czym kluczowg role petnig w niej stowarzyszenia JST. Takie rozwigza-
nie zapobiega zbyt duzemu rozdrobnieniu intereséw oraz utatwia podejmowanie wspdlnych
decyzji. Jednoczesnie, przywotani wyzej partnerzy/cztonkowie zarzagdzajg markami turystycz-
nymi w swoim subregionie. Ich reprezentacja w Slaskiej Organizacji Turystycznej pozwala na
praktyczne zaspokojenie interesow wiekszosci gmin oraz potrzeb catego wojewddztwa (more
less). Rozwigzania te zostaty zapozyczone z modelu niemieckiego (bazowanie na kluczowych
partnerach, bez zbednego rozdrobnienia cztonkowskiego i partykularnych intereséw pojedyn-
czych cztonkéw/podmiotow/firm/gmin). W strukturze Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Tury-
stycznej oprécz samorzadow, podmiotdéw gospodarczych, uczelni, lot-éw funkcjonuje siedem
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organizacji i stowarzyszen lokalnych, opierajgcych swojg dziatalnos¢ o formute spoteczng. Takie
rozwigzanie pozwala na uwzglednienie réznorodnosci regionu, ale jednak utrudnia wypracowy-
wanie wspolnych stanowisk. Podczas dyskusji przedstawiono réwniez przyktad Wielkopolskiej
Organizacji Turystycznej, ktéra stale notuje wzrost liczby cztonkéw, co moze by¢ efektem roz-
Wwoju organizacji oraz dostrzezenia nowych form dziatalnosci w ostatnich latach. Podkreslono,
ze na strukture cztonkéw duzy wptyw ma takze kwestia ich potencjatu finansowego, ktory s w
stanie wnies¢ w postaci sktadek cztonkowskich do organizacji.

Rozmowcy podjeli temat dotyczgcy wyboru skutecznej formy dziatalnosci przez organizacje.
Jako przyktady postuzyty doswiadczenia:
» SOT, ktéra oparta ja o wspdtprace ze wspomnianymi stowarzyszeniami JST, ktére sg
stabilnymi partnerami pod wzgledem finansowym i organizacyjnym.
» K-POT, ktora stworzyta marke regionu o charakterze parasolowym, a jej konstrukcja
marketingowa umozliwita i zachecita struktury lokalne do tworzenia wtasnych subma-
rek.

» WAOT, ktéra oparta swojg dziatalnos¢ na budowaniu marki w oparciu o wspoétprace,
badania i edukacje, a obecnie poszukuje koncepcji tworzenia struktury submarek pro-
duktowo-obszarowych.

Podczas dyskusji podkreslano, ze warto dziatania organizacji oprze¢ o wspotprace z najbardziej
aktywnymi i awangardowymi cztonkami (np. w formie zespotu kreatywnego).
Rozmowcy podjeli réwniez temat kluczowych kompetencji zarzgdczych organizacji turystycz-
nych, do ktorych zaliczyli:

» umiejetnos¢ tworzenia trwatych sieci wspotpracy,

» umiejetnos¢ budowania relacji o niehierarchicznym charakterze,

» dyplomacje w relacjach miedzyorganizacyjnych,

» umiejetnosc dzielenia sie odpowiedzialnoscig,

» otwartos¢ organizacyjna.
Uczestnicy dyskusji stwierdzili, ze kazda z regionalnych organizacji turystycznych, mimo ze dzia-
tajg one, w formalnie jednolitym, tzw. systemie POT-ROT-LOT, to wypracowaty wtasne metody
wspotpracy ze swoimi cztonkami. To rozwigzanie przektada sie na rézne systemy wspotpracy z
zarzgdcami destynacji.
Rozmodwecy nie podjeli sie rozstrzygniecia, ktory z realizowanych przez Rot-y modeli jest lepszy.
Zwrdécili uwage na fakt, ze ocenia¢ mozna jedynie skutecznos¢ w zarzadzaniu, tzn. efektywnosc
wspotpracy pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami, osigganymi sukcesami na polu krajowym
i miedzynarodowym (np. sukcesy w programie , Polska Marka Turystyczna”, Certyfikat POT w
konkursie na ,,Najlepszy Produkt Turystyczny”).
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»

Dr Krzysztof Borkowski

Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronistawa
Czecha w Krakowie

Kierownik Zaktadu Obstugi Ruchu Turystycznego w Akademii
Wychowania Fizycznego w Krakowie, Petnomocnik Rektora
ds. Badan Naukowych w Wyzszej Szkole Turystyki i Ekologii
w Suchej Beskidzkiej, Kierownik Miedzyuczelnianego zespotu
Ekspertow przy Matopolskiej Organizacji Turystycznej, Czto-
nek Zespotu Roboczego ds. badari w turystyce w Minister-
stwie Sportu i Turystyki, Cztonek Rady Programowej ds. Roz-
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METODA BADANIA PRZYJAZDOWEGO RUCHU TURYSTYCZNEGO
DO KRAKOWA | MAtOPOLSKI JAKO ZESTAW DOBRYCH PRAKTYK
DLA INNYCH OBSZAROW RECEPCJI TURYSTYCZNE)

Uwagi wstepne

Zdaniem prof. Kazimierza Zajaca, polskiego statystyka z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie:
,Kraje, regiony, ktére nie potrafig sie policzy¢ na rynkach swiata nie mogg sie liczy¢”. Istotg zintegro-
wanych badan Przyjazdowego Ruchu Turystycznego wedtug wzoru Matopolskiej Organizacji Turystycz-
nej jest identyczne, tak samo obliczane na kazdym poziomie systemu akcji, pozyskiwanie danych od
uczestnikow przyjazdowego ruchu turystycznego, w ktorych wykorzystywane sg w ten sam sposob

zebrane informacje (dane) wejsciowe (tak ilosciowe, jak i jakosciowe).

Istote zintegrowanego monitoringu ruchu turystycznego w Polsce wyjasni¢ mozna popularnym sloga-
nem , mysle¢ globalnie — dziata¢/realizowac lokalnie”, a syntetyzowa¢ CENTRALNIE. Z pomocg w roz-
wigzaniu problemu przychodzi ponadto formuta Bayesa: ,,na podstawie zajs¢ przesztych, znajac dystry-
bucje mozliwosci przysztych, mozna obliczaé¢ prawdopodobieristwo tego, co nastgpi”. Rdwnolegle z tg
formutg obowigzuje zawsze zasada ,,ex nihilo nihil fit” oznaczajgca, ze oprocz zera wiadomosci niczego
sie z informacyjnego zera nie wydobedzie.

Istnieje potencjalna mozliwos¢ transferu technologii badan naukowych z zakresu diagnozowania zja-
wisk towarzyszgcych strumieniom przyjazdowego ruchu turystycznego stosowanej w Krakowie i Ma-
topolsce do konkretnego Obszaru Recepcji. Przeniesienie badan zjawisk generowanych przez przyjaz-
dowy ruch turystyczny z jednego obszaru recepcji turystycznej (destynacji- Zemta, M. jak i Seweryn,
R. stosujg w swoich pracach pojecie Obszar Recepcji Turystycznej, jako synonim angielskiego stowa
,DESTINATION”) — Krakéw do drugiej destynacji [ORT]®, generalizujac zagadnienie tytutowe, polega
na procesie przystosowywania istniejgcej juz metody badan naukowych Miedzyuczelnianego Zespotu
Ekspertdow Matopolskiej Organizacji Turystycznej w Krakowie [PL] do jej praktycznego zastosowania
w innym regionie/miejscu. W wyniku transferu krakowskiej technologii badan przyjazdowego ruchu
turystycznego do danego miejsca mozliwa jest analiza poréwnawcza zjawisk. Kontynuacja badan z za-
stosowaniem tej samej technologii w kolejnych okresach badawczych stwarza mozliwos$¢ diagnozo-
wania (aproksymacji) przysztych zdarzen z badanego zakresu. Sytuacja ,resetu” zjawisk turystycznych
ogtoszeniem przez WHO pandemii wywotanej wirusem SARS-CoV-2 na catym Swiecie w tym rowniez
w Polsce pozwala na nowy etap badan porownawczych. Stwarza zarazem mozliwos¢ obserwacji dy-
namiki trendéw sekularnych zjawisk turystycznych w badanych destynacjach w poréwnaniu z danymi
juz zaglomerowanymi dla miasta Krakowa w latach ,przedcovidowych” 2003-2019/2020. Wniosek:
zastosowanie analogicznej technologii w miastach historycznych (niestotecznych) a frekwentowanych

8 ORT — akronim Obszaru Recepcji Turystycznej = Destynacja - autorzy uwazajq, ze warto wyjasnic znaczenie stowa destynacja, bo
staje sie ono coraz popularniejsze. Istnienie tego zapozyczenia odnotowat juz prof. Jan Miodek i uznat je za manieryczne. Nalezy pod-
kreslic, ze stowo ,, destynacja” nie jest jeszcze notowane w polskich stownikach wyrazow obcych, w przeciwieristwie do rzeczownika , de-
stynator” jako osoby, dla ktdrej cos przeznaczono, na przyktad do odbioru (z fr. destinateur). Stqd tez mozliwa jest forma czasownikowa
np. ,predestynowac’, czyli nadawac sie do czegos (konkretnego) na przyktad do recepcji ruchu turystycznego. Dla potrzeb niniejszej
pracy przyjeto operacyjnie, ze: ,,Destynacja turystyczna oznacza obszar docelowy aktywnosci turystycznej nadajgcy sie (predestynujqcy)
do recepcji ruchu turystycznego i ktéry jest (powinien by¢) synonimem produktu turystycznego typu obszar (miejsce)”. Zemta, M. jak

i Seweryn, R. stosujqg w swoich pracach pojecie Obszar Recepcji Turystycznej, jako synonim angielskiego stowa ,, DESTINATION”. Patrz:

K. BORKOWSKI, Hodnotenie prvkov turistického produktu typu ,oblast” ndvstevnikmi a obyvatelmi vybranych oblasti in K. BORKOWSKI,
E. JANIGOVA’ V. BEDNAROVA, M. tABAJ, J. SOBCZUK, M. KOVACIC, P. JASKO, 2012 Sprdva z pilotnych vyskumov turistického ruchu na
polsko-slovenskom pohranici. Raport z pilotazowych badan na pograniczu polsko-stowackim, praca zbiorowa, (red.) K. BORKOWSKI,
WSTIE — Sucha Beskidzka — KU — Ruzomberok 2012, ISBN 978-83-926999-9-6, s. 60-62.; M. ZEMtA, Wartos¢ dla klienta w procesie
ksztattowania konkurencyjnosci obszaru recepcji turystycznej, Gornoslgska Wyzsza Szkota Handlowa im. Wojciecha Korfantego, Kato-
wice 2010, ISBN 978-83-60953-29-7.; R. SEWERYN, Kreowanie wartosci dla klienta przez obszar recepcji turystycznej, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2012, ISSN 1899-0428, ISBN 978-83-7252-602-1.
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turystycznie stwarza mozliwo$¢ analizy porownawczej obszarowych produktéw turystycznych typu
»,miasto”. Celem prezentacji jest ukazanie mozliwosci przystosowywania istniejgcej juz metody badan
naukowych bedgcej wtasnoscig intelektualng naukowcow z Krakowa [PL], narzedzi badawczych, algo-
rytmow obliczeniowych i oryginalnych pomystow zespotu krakowskiego® do ich praktycznego zastoso-

wania w innych regionach/miejscach.

Metody i uwarunkowania procesu transferu technologii badawczej

Proces transferu technologii badawczej zjawisk towarzyszgcych przyjazdowemu ruchowi turystyczne-
mu sktada sie z kilku faz: adaptacji narzedzi badawczych, algorytmdw obliczeniowych i oryginalnych
prac badawczych wedtug modelii prototypdw, i sprawdzaniu przebiegu proponowanego procesu tech-
nologicznego, okresleniu poziomu efektywnosci spotecznej i efektywnosci ekonomicznej proponowa-
nych proceséw technologicznych jako triangulacji metod badan ilosciowych i badan jakosciowych,
analizy rynkdw emisyjnych turystéw, wyboru najwtasciwszego segmentu odwiedzajgcego destynacje,
a zarazem ustalenie zasad finansowo-prawnych dla wspotpracy badawczej gestoréw destynacji, bran-
zy przemystu ustug turystycznych i wspotpracujgcych uczelni, uruchomienia badan.

Podobng procedure transferu technologii badawczej przeprowadzono w 2008 roku kiedy to eksper-
ci Miedzyuczelnianego Zespotu Ekspertow Matopolskiej Organizacji Turystycznej w sktadzie: K. Bor-
kowski, T. Grabinski, L. Mazanek, R. Seweryn, A. Wilkonska- przekazali w ramach umowy partnerskiej
pomiedzy Matopolskg Organizacjg Turystyczng a Regionalng Organizacjg Turystyczng Wojewddztwa
tédzkiego swoje know-how, jak réwniez wykonali analize zebranych danych w opracowanym przez
siebie raporcie na temat: Badania ruchu turystycznego w todzi i wojewddztwie tédzkim w roku 2008
. Opracowania te byty recenzowane przez pana profesora dr hab. Leszka Koziota i panig profesor dr
hab. Anne Nowakowskg, a prezentowane publicznie w miescie todzi w obecnosci pana profesora dr
hab. Stanistawa Liszewskiego, ktéry w imieniu tédzkiej Organizacji Turystycznej badania te oficjalnie
odbierat. Matopolska Organizacja Turystyczna przekazata catg technologie badan wraz z narzedziem
w ramach umowy partnerskiej tddzkiej Organizacji Turystycznej, ktéra wspdtpracowata z Uniwersyte-
tem tédzkim reprezentowanym przez pana profesora dr hab. Stanistawa Liszewskiego, zapewniajgce-
go kontynuacje badan tak w miescie todzi, jak i wojewddztwie tddzkim. Badania te byty kontynuowa-
ne w nastepnych latach przez zespot pod kierunkiem pana profesora dr hab. Bogdana Wtodarczyka
a wsrdéd autordw byt miedzy innymi pan profesor dr hab. Jacek Kaczmarek. Prace recenzowat pan dr
Andrzej Stasiak. Podobnie przekazalismy nieodptatnie technologie badan wraz z narzedziem badaw-
czym do Polskiej Organizacji Turystycznej, jak rowniez Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycz-
nej i Urzedu Stotecznego Miasta Warszawy.

Warunkiem koniecznym transferu technologii badawczej, lecz nie wystarczajgcym, jest oswiadcze-
nie woli partnera badan bedgcego gestorem (administratorem) danej destynacji. Dopiero wowczas
mozliwa jest procedura prawidtowego transferu know-how. W innych przypadkach mozna maéwic
o zastosowaniu techniki benchmarking’u. Jednak o tej technice mozemy méwi¢ jedynie wtedy, gdy
posiadajgc juz wtasne rozwigzania w ramach analizy porownawczej konfrontujemy je ze stosowanymi
(rozwigzaniami) przez innych, uwazanych za najlepszych w analizowanej dziedzinie. Wynik takiej ana-
lizy stuzy jako podstawa doskonalenia wtasnej technologii. Jest to praktyczna realizacja przystowia:
Llepiej z madrym zgubié niz z gtupim znalez¢” lub dyspozycji, by nasladowac ,,prymusa” a nie ,,mato-
fa”. Jednak gdy brak wtasnej technologii, warto zastanowic¢ sie nad pozyskaniem w sposéb catkowicie
legalny technologii dotychczas stosowanej przez zespoty autorskie, ktérych wyniki badan podlegaty
wielokrotnej recenzji naukowej i wieloletniej kontroli odbiorcéw badan, zamiast ,wytamywac otwarte
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drzwi” i dokonywa¢ pozornych zmian w narzedziach badawczych postugujac sie tzw. , parafrazg pytan
badawczych”,

Krakowska metoda badan ruchu turystycznego - Istota technologii triangulacyj-
nych badan przyjazdowego ruchu turystycznego do destynacji turystycznej

Istota badan tacznych ilosciowo-jakosciowych polega na podejsciu triangulacyjnym z jednoczesnym
wykorzystaniem mozliwosci jakie daje prawidtowe pofgczenie metod badan ilosciowych z metodami
badan jakosciowych. Badania wykonujemy przy pomocy trzech podstawowych narzedzi: badan typu
desk research, selekcji danych pochodzgcych z hurtowni danych (tzw. zbiér big data) pod katem oséb
(unikalnych podmiotéw mobilnych) spetniajgcych odpowiednie kryteria badania oraz wywiadow bez-
posrednich. Podobnego zdania sg Liszewski St., Wtodarczyk B., sygnalizujgcy w zakresie badan zjawisk
ruchu turystycznego dwie zasadnicze grupy metod tj.:

* metody bezposrednie — polegajace na osobistym kontakcie badacza z uczestnikami ruchu tu-
rystycznego. Do metod tych zaliczy¢ mozna badania kwestionariuszowe (wywiad, ankieta) oraz
pomiar (rejestracja turystéw na parkingach, szlakach turystycznych, w muzeach itp.). Nalezy
podkresli¢ duze znaczenie tego rodzaju metod ze wzgledu na mozliwos¢ pozyskania petnej
i szczegdtowej informacji na temat ruchu turystycznego oraz mozliwos¢ ich szybkiego dostoso-
wania do konkretnych potrzeb i sytuacji,

* metody posrednie — ich spektrum jest zdecydowanie szersze od badan bezposrednich i nie
wymagajg one bezposredniego kontaktu z uczestnikami ruchu turystycznego, ale jednoczesnie
posiadajg dos¢ wyrazne ograniczenia dotyczgce zakresu i jakosci uzyskiwanych materiatéw. Do
najpopularniejszych nalezg kwerenda, czyli zbieranie materiatéw w instytucjach bezposrednio
lub posrednio zwigzanych z obstugg ruchu turystycznego (np. rejestracja hotelowa, badania
w biurach podroézy obstugujacych turystyke przyjazdowg) oraz rejestracja biezgca bedaca cze-
$cig sprawozdawczosci statystycznej (np. frekwencja w obiektach bazy noclegowej, muzeach,
atrakcjach turystycznych, wptywow z optaty miejscowej (dawniej klimatycznej lub uzdrowisko-
wej), obrotow w handlu detalicznym, gastronomii i przedsiebiorstwach turystycznych (rzadziej
ze wzgledu na coraz mniejsze mozliwosci pozyskiwania takich danych).*?

Réwniez Matczak sygnalizuje sze$¢ podstawowych sposobdw rejestrowania i analizowania wielkosci
i struktury ruchu turystycznego w miejscowosciach recepcyjnych:

* biezaca sprawozdawczos$¢ statystyczna (k-t1 i k-turl)34 i oparte na niej opracowania tabela-
ryczne wykonane przez panstwowe instytucje statystyczne oraz sporzadzane na tej podstawie
opracowania i analizy naukowe;

e okresowe rejestracje ruchu turystycznego w kilku wybranych miejscowosciach prowadzone
m.in. przez instytucje podlegte resortowi turystyki;
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e lokalne pomiary ruchu turystycznego prowadzone przez rézne osrodki naukowe;

* kwerende prowadzong w obiektach, ktére bezposrednio lub posrednio swiadczg ustugi tury-
styczne oraz instytucjach zarzadzajgcych atrakcjami turystycznymi, a takze instytucjach nadzo-
rujgcych i kontrolujgcych ich dziatalnos¢;

* badania ankietowe prowadzone w miejscowosciach lub regionach turystycznych;

* 0szacowania ruchu turystycznego za pomocg metod posrednich®s.

Pierwsza grupa narzedzi (badania typu desk research) stosowana w metodzie krakowskiej od 2003
roku opiera sie na powszechnie dostepnych danych, szczegdlnie z Gtéwnego Urzedu Statystycznego.
Przede wszystkim sg to dane pochodzace z Banku Danych Regionalnych oraz komunikatéw, biuletynow,
publikacji elektronicznych (w tym danych archiwalnych) dostepnych na witrynie GUS. Ponadto w ba-
daniach wykorzystywano wszelkie inne mozliwe do uzyskania informacje, pozyskane od pracownikow
szeroko rozumianego sektora turystycznego, przewodnikow, gestoréw atrakcji turystycznych, organi-
zatoréw ruchu turystycznego — stuzby celnej, inspekcji transportu drogowego, Miedzynarodowego
Portu Lotniczego w Balicach, Matopolskiego Dworca Autobusowego w Krakowie. W analizach wyko-
rzystuje sie aktualne diagnozy eksperckie oraz opracowane wczesniej raporty z badan ruchu turystycz-
nego w Krakowie za lata 2003—-2020. Istotng role odgrywajg w procesie triangulacji dane pochodzace
z Gtownego Urzedu Statystycznego ukazujgce liczebnos¢ odwiedzajgcych dang destynacje w okresach
miesiecznych wedtug rodzajéw miejsc zakwaterowania. Obowigzek ustawowej sprawozdawczosci nie
jest natozony na wszystkich noclegodawcow. Przy badaniach czysto ilosciowych ukazywany w takich
statystykach wynik jest niepetny i nie potrafi ukazac rzeczywistego globalnego obrazu zjawiska. Jednak
dane pochodzace ze zbioru GUS spetniajg warunek wiarygodnosci w zakresie opisywanych przez nie
kategorii (rodzajéw) obiektéw noclegowych®*.

Globalny obraz wielkosSci strumienia ruchu podrdzniczego, ktory jest pojeciem szerszym i wchtania-
jacym pojecie ruchu turystycznego daje druga grupa narzedzi zastosowana w okresie pandemii Co-
vid-19, zblizona do tych o ktérych sygnalizowat w 2009 roku swojej ekspertyzie teoretycznej Alejziak
W., ,,0 wykorzystaniu Telefonicznego Systemu Komarkowej Analizy Ruchu Turystycznego jako nowej
metodzie badania ruchu turystycznego opartej sie na wykorzystaniu technologii telefonii komdérkowej
drugiej i trzeciej generacji”*®, a przy pomocy ktorych dokonuje sie selekcji danych pochodzacych z hur-
towni danych (tzw. zbidr big data) pod kagtem oséb (unikalnych podmiotéw mobilnych) spetniajgcych
odpowiednie kryteria badania'®. Dane wykorzystane do analizy pochodzg z hurtowni danych (tzw.
zbior big data) DMPY Selectivv'®, a pozyskane zostajg w wyniku zapytan oraz wyswietlen reklam w ka-
nale mobilnym, jak réwniez od wydawcéw konkretnych aplikacji. W sktad rozwigzan technologicznych
Selectivv wykorzystywanych w badaniu wchodzi réwniez platforma Selectivv DSP, stuzaca do zakupu

13 Matczak, A. Stan badari ruchu turystycznego w Polsce, [w:] turystyka jako czynnik rozwoju spoteczno-gospodarczego. Rocznik cen-
tralnego Programu Badan Podstawowych 08.06. Wyniki prac z roku 1988, instytut turystyki, Warszawa1990, s. 172

14 Szczegdlnie po wprowadzonej przez GUS w 2016 roku tzw. imputacji danych: Dane od stycznia 2012 roku z badania KT-1 dotyczq
wszystkich turystycznych obiektow noclegowych posiadajgcych 10 lub wiecej miejsc noclegowych (tqcznie z pokojami goscinnymi

i kwaterami agroturystycznymi). Za lata 2009-2011 dotyczq obiektow zbiorowego zakwaterowania. Poczgwszy od danych za 2016
roku w statystyce dotyczqcej turystycznej bazy noclegowej wprowadzono metodologie imputacji danych dla jednostek zobowigzanych
do zfozenia sprawozdania na formularzu KT-1, ktére odmdwity udziatu w badaniu. Liczba obiektow i miejsc noclegowych jest dostepna
tylko za miesiqc lipiec (stan na dzieri 31 lipca). https://bdl.stat.gov.pl/BDL/metadane/podgrupy/478 dostep: 18.05.2021

15 M Alejziak W. TelSKART© — Nowa metoda badan oraz pomiaru wielkosci ruchu turystycznego Folia Turistica Krakéw 2009 nr 21 s.
97 https://wtir.awf.krakow.pl/attachments/article/148/TelSKART%20-%20innowacyjna%20metoda%20badania%20ruchu%20turystycz-
nego%20(Folia%20Turistica%20Vol.%2021).pdf

16 TURYSTA KRAJOWY= Uzytkownik urzqdzenia mobilnego, ktory spedzit minimum dwa dni (w tym nocleg) w Miescie Krakowie i nie
jest jego mieszkaricem. Jego strefq zamieszkania jest inna geolokalizacja w Polsce. Uzytkownik spedzit nocleg w Krakowie jesli spedzit
w nim co najmniej 4h w godzinach 23.00-7.00. Pobyt w Krakowie nie przekraczat 90 dni w okresie 12 miesiecy. Analogicznie TURYSTA
ZAGRANICZNY = Uzytkownik urzqdzenia mobilnego, ktory spedzit minimum dwa dni (w tym nocleg) w Miescie Krakowie i nie jest jego
mieszkancem. Jego strefq zamieszkania jest inna geolokalizacja niz Polska. Uzytkownik spedzit nocleg w Krakowie jesli spedzit w nim co
najmniej 4h w godzinach 23.00-7.00. Pobyt w Krakowie nie przekraczat 90 dni w okresie 12 miesiecy.

17 Selectivv DMP Data Managment Platform (hurtownia danych)

18 https://selectivv.com/portfolios/realizacja-badawcza-badanie-ruchu-turystycznego/ dostep: 17.05.2021
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powierzchni reklamowej w kanale mobilnym zgodnie z metodologig RTB°. Podobne rozwigzanie ale
oparte o odmienng zasade zostato przedstawione w publikacji Borkowskiego K.%°.

W trzeciej grupie narzedzi postuzono sie wywiadami bezposrednimi w formie ankiety (bezposrednia
rozmowa z respondentem przeprowadzona przez ankietera przy uzyciu formularza). Ankietowanymi
byliby w tym przypadku odwiedzajacy krajowi i zagraniczni przybywajacy do danej destynacji, tj. turysci
(co najmniej z jednym noclegiem) oraz odwiedzajgcy jednodniowi, ktérzy przybyli w celu poznawczym,
wypoczynkowym, zawodowym, religijnym, rodzinnym, zdrowotnym itp., a ich pobyt nie przekraczat 90
dni. W badaniach pomija sie przyjazdy, ktore wigzaty sie ze statg pracg w miescie.

Metoda

Jednym z wazniejszych celdw analiz ruchu turystycznego jest okreslenie globalnej wielkosci ruchu tu-
rystycznego w danym miejscu i czasie. Jest to szczegdlne trudne w przypadku stosowania metody ba-
dan ankietowych. Punktem wyjscia tych badan jest okreslenie wielkosci proby i jej parametréw (miej-
sce i czas ankietowania oraz dobdr ankietowanych oséb). Chcac okresli¢ niezbedng wielkos¢ préby
i mozliwy btad oszacowan wynikajgcy z analizy zebranych ankiet nalezy m.in. zna¢ wielkos¢ populacji
generalnej, operat losowania oraz sposéb pobierania préby.

Z przytoczonych zatozen i posiadanych przez zespdl krakowski doswiadczernh mozna wysnué nastepujga-
ce wnioski.

Wielkosci bteddw szacunku w wariancie szacowania frakcji f=0,5 sg najwieksze w pordwnaniu do in-
nych wartosci frakcji. Réznice na korzys¢ mniejszych frakcji wynoszg odpowiednio:

e 2%dla frakcji 0,6 0,4
* 9% dla frakcji 0,7i0,3
e 25%dla frakcji 0,8 0,2
*  66% dlafrakcji0,9i0,1

Oznacza to, ze jezeli mamy prdébe dajgca w przypadku frakcji 0,5 oszacowania z btedem np. 4% i sza-
cujemy z tej préby parametr z wartoscig wskaznika na poziomie 0,8, to btad szacunku tego parametru
nie wynosi 4%, tylko jest mniejszy o 25%, co oznacza btagd na poziomie 3%.

Duze rozmiary populacji N=10 miIn oraz N=13 min niwelujg réznicowanie wielkosci btedéw szacunkéw
ze wzgledu na ten parametr. Natomiast duze rdznice btedéw szacunkdéw obserwuje sie w przekroju
wielkosci proby n oraz poziomdw ufnosci u.

Sposrod wyrdznionych wariantéw poziomow ufnosci u wybrano wariant 95%, ktory
w badaniach spoteczno-ekonomicznych jest przyjmowany jako standardowy.
Punktem wyjscia w procesie decyzyjnym ustalania liczebnosci ankiet w prébie jest wariant f=0,5 jako

19 RTB to model zakupu powierzchni reklamowej w czasie rzeczywistym, w oparciu o licytacje reklamodawcow. System RTB automa-
tycznie wybiera reklamodawce, ktdry oferuje najwyzszq stawke za wyswietlenie reklamy.

20 Borkowski K. Subiektywne poczucie bezpieczeristwa osobistego podczas rekreacyjnego pobytu w destynacji—Case Study:Krakow
Zeszyty Naukowe WSTIE Sucha Beskidzka tom 16rocznik Vilinumer 2/2019 s.20 patrz: System Bezpieczeristwa Socjalnego Turystow
(SBST) Tourist Social Security System (TSSS) w oparciu o technologie internetowe, ktdre sq jednq z najszybciej rozwijajqcych sie dziedzin
wspofczesnej informatyki stosowanej umozliwia:

- w ramach CRM rejestracji elektronicznej turysty w destynacji w wariantach:

a) przed przyjazdem,

b) w trakcie pobytu w destynacji.

- umozliwia w ramach GSM potqgczen awaryjnych z osobami przyjezdnymi a osobami miejscowymi (statymi mieszkaricami) gotowymi
udzieli¢ turyscie pomocy (np. jezykowej) w sytuacji wezwania.
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wariant prowadzgcy do najwiekszych btedéw oszacowan, zgodnie z zasadg, ze gorzej juz by¢ nie moze.

Uwzgledniajgc dwa poprzednie punkty, ustalenie rozmiarow ankietowania odbywa sie na podstawie
informacji zamieszczonych w ponizszej tabeli w module 3:

Skutki stopniowego powiekszania liczby ankietowanych

Liczby ankiet w przekroju N, u, e
N ufnos¢ 1,0% 1,5% 2,0% 2,5% 3,0%
10 000 000 | 0,95 9594 4266 2400 1536 1067
13000 000 | 0,95 12473 5546 3120 1997 1387

Biorgc pod uwage koszty finansowe ankietowania, odrzucono wariant z 1% bteddow szacunkoéw. Jako
wyjsciowy przyjeto wariant e=2%, w ktorym liczba ankiet zawiera sie w granicach od 2400 w popula-
cjach N=10 miIn do 3120 w populacjach N=13 mln, z dodatkowa opcjg zwiekszania liczby ankiet w kie-
runku wariantu z btedami szacunku na poziomie 1,5%.

Niezwykle istotnym z punktu widzenia wymagan wspotczesnej gospodarki turystycznej jest opraco-
wanie metody STAtEGO ZINTEGROWANEGO MONITORINGU STRUMIENIA RUCHU TURYSTYCZNEGO
w skali mezo- i makroekonomicznej. W zwigzku z obecnoscig Polski w strefie Schengen zachodzi po-
nadto koniecznos$¢ dostosowania metodologii badan do uwarunkowan i wytycznych UE odnos$nie two-
rzenia statystyki turystyki.

Poniewaz przeprowadzenie badan reprezentatywnych ruchu turystycznego wymaga duzych préb, a za-
tem jest dos¢ kosztowne, natomiast pienigdze na prowadzenie badan wystepujg na poziomie struktur
administracji samorzgdowej, nie jest realne finansowanie badan poza lub na styku tych struktur. Ist-
nieje jednak mozliwos¢ dowolnego aglomerowania odczytéw wykonanych na poziomie szczebla pod-
stawowego i stworzenie KAZDEJ POZADANEJ KONFIGURACJI TRANSADMINISTRACYINEJ — obejmujacej
region turystyczny o wspdlnej, wyraznej i wyjatkowej ofercie/propozycji sprzedazy (USP). Dodatkowo
zachodzi:
*  mozliwos$¢ syntezy zjawisk na poziomie krajowym/narodowym,
¢ mozliwos$¢ analiz poréwnawczych polskich zjawisk ze zjawiskami innych krajéw, w tym zwtasz-
cza krajow konkurujgcych na rynku turystycznym Europy, Swiata lub innej interesujgcej badaczy
destynacji turystycznej,
* mozliwos¢ zapobiegania zjawiskom spotecznie niepozgdanym wigzgcych sie z recepcjg ruchu
turystycznego w Polsce,
*  mozliwos¢ prezentacji kompleksowego wizerunku polskiej turystyki przyjazdowej, tak pod
wzgledem pomiaru jakosciowego, jakiilosciowego.

Podsumowujgc dyskusje wszystkich trzech paneli dochodzimy do konkluzji, ze nalezy stworzy¢ Baze
Danych Turystycznych (BDT) jako podstawe zintegrowanych badan przyjazdowego ruchu turystyczne-
go (BRT).

W roku 2022/23 bedzie (powinna by¢) utworzona ogdlnopolska Baza Danych Turystycznych zgodnie
z nastepujgcymi zatozeniami:

1. Wykonawca — zespét MOT pod kierunkiem K. Borkowskiego.
2. Wspotwykonawcy — przedstawiciele Regionalnych Organizacji Turystycznych.
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Koordynacja — Polska Organizacja Turystyczna.

Nadzér — Ministerstwo Sportu i Turystyki.

Wspodtpraca statystyczna — zespdt ekspertow GUS tworzgcych Bank Danych Lokalnych.
Wspodtpraca telemetryczna — firma Selectivv.

N o s W

Cele krotkookresowe — konstrukcja otwartej bazy danych zawierajgcej kompleksowe i ujednoli-
cone dane pozwalajgce na prowadzenie wyczerpujgcych analiz ruchu turystycznego na terenie
catego kraju.

8. Cele sredniookresowe — utworzenie internetowej bazy wiedzy zawierajgcej otwarte raporty
w wersji elektronicznej z przeprowadzonych badan opartych na zasobach BDT.

9. Cele dtugookresowe — podjecie dziatan majgcych na celu utworzenie Europejskiej Bazy Danych
Turystycznych (EBDT) we wspotpracy z zagranicznymi organizacjami turystycznymi oraz z Euro-
statem.

10. Wyjsciowa wersja BDT — dane ankietowe zebrane przez zespdt MOT w latach 2003-2021 w ra-
mach badan ruchu turystycznego w Krakowie (KRK) oraz Matopolsce (MLP).

11. Wyjsciowa wersja bazy wiedzy — raporty z lat 2003-2021 opracowane przez zespot MOT.

12. Uzytkownicy — wfadze samorzadowe, firmy z branzy turystycznej i okototurystycznej, pracowni-
cy naukowi prezentujgcy wyniki swoich badan w formie monografii i artykutow, rozpraw habili-
tacyjnych, prac doktorskich, a takze studenci piszacy prace dyplomowe oraz prace zaliczeniowe.

13. Efekty — utworzenie narzedzia badan moggcego stanowi¢ wzér i zachete do podejmowania
podobnych inicjatyw w innych obszarach.

14. Innowacyjnos¢ — w toku prac powstang nowe, rozbudowane metody analizy danych ankieto-
wych prowadzgce do pojawienia sie nowej dziedziny wiedzy, ktérg proponuje sie nazwac ankie-
tometrig (na wzdr ekonometrii, taksonometrii, geometrii).

Aneks

Stownik pytan ankietowych

Dane ankietowe tworzgce Baze Danych Turystycznych powinny by¢ precyzyjnie zdefiniowane tak, aby
przy agregacji danych z réznych lat czy tez z réznych badan ankietowych zachowac ich poréwnywal-
nos¢. Ponizej podaje sie kilka przyktaddow definicji pytan, z kategorii pytan metryczkowych.

Wiek
* W tresci pytania nalezy poprosi¢ o podanie liczby ukonczonych lat, by nastepnie méc je aglo-
merowac w przedziatach 5-letnich (ponizej 20 lat, 20-24 lat, 25-29 lat, powyzej 70 lat)
e Do analizy poza przedziatami 5-letnimi generuje sie przedziaty wieku
» 10-letnie (ponizej 20 lat; 20-29 lat, 60-69 lat, 70 i wiecej)
»  20-letnie (ponizej 20 lat, 20-39 lat, 40-59 lat, 60 i wiecej)
»  30-letnie (ponizej 30 lat. 30-59 lat, 60 i wiecej)

Kraj pochodzenia

e W tresci pytania nalezy poprosi¢ podanie nazwy kraju
e Do analizy dokonuje sie agregacji krajéw tworzgc 15 grup:
» odrebnie duze kraje europejskie: W. Brytania, Niemcy, Francja, Wtochy
» Hiszpania i Portugalia
»  Europa Wschodnia
»  Skandynawia i Dania
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» Europa Srodkowa

» Europa Potudniowa

»  Bliski Wschod

»  Odrebnie kontynenty: Afryka, Ameryka Ptn, Ameryka Ptd i Srodkowa, Azja, Australia

W drugim wariancie wyrdznia sie nastepujace 7 grup krajow:
» odrebnie duze kraje europejskie: W. Brytania, Niemcy, Francja, Wtochy
»  Europa Wschodnia
» Pozostate kraje europejskie
»  Pozostate kraje

Lata przeprowadzenia ankiety

Na podstawie numerow lat z ktérych pochodzg dane dokonuje sie ich agregacji w dwdéch wariantach:

Okresy 2-letnie
Okresy 3-letnie

Agregacja danych z sgsiadujgcych lat pozwala na analize pytan zawierajgcych duzg liczbe wariantéw.

OKIEM PANELISTOW - WNIOSKI | POSTULATY Z DYSKUSII

Uczestnicy dyskusji:
e Teresa Buczak —ekspert w Departamencie Strategii i Rozwoju Polskiej Organizacji
Turystycznej
*  Dominik Borek — dyrektor Departamentu Turystyki w Ministerstwie Sportu i Tu-
rystyki
e Pawet Mierniczak- Dyrektor Matopolskiej Organizacji Turystycznej

e Natalia Kulec-Gren - Kierownik Referatu Polityki Turystycznej Miasta Krakowa,
Wydziatu Turystyki Urzedu Miasta Krakowa

e Grzegorz Biedron - Prezes Zarzgdu Matopolskiej Organizacji Turystycznej

Uczestnicy prowadzonego przez Leszka Mazanka panelu omoéwili zagadnienia zwigzane z badaniami
ruchu turystycznego. W wyniku dyskusji przedstawili nastepujgce wnioski:

1.

Palgca potrzebg interesariuszy rynku turystycznego jest dostep do ujednoliconych informa-
cji bedacych efektem prowadzonych badan w turystyce. Badania powinny by¢ realizowane w
oparciu o wypracowang wspolnie przez rézne podmioty rynku turystycznego oraz instytucje
badawcze metodologie. Obecnie badania sg rozdrobnione, realizowane przez wiele réznych
podmiotow, wedtug réznych metodologii. Zastosowanie jednej, poréwnywalnej metodologii
badan ruchu turystycznego w Polsce bedzie pomocne w podejmowaniu decyzji z punktu wi-
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dzenia politycznego np. w Ministerstwie Sportu i Turystyki, ale réwniez decyzji gospodarczych

podejmowanych przez przedsiebiorcow.

Kluczowe znaczenie dla rozwoju turystyki ma wykorzystanie badan ruchu turystycznego przy

planowaniu dziatan promocyjnych prowadzonych przez Polskg Organizacje Turystyczng, regio-

nalne i lokalne organizacje turystyczne oraz przedsiebiorcow. Rozmdwecy stwierdzili, ze dobrym
integratorem mogtaby by¢ POT. W przesztosSci instytucja podejmowata takie inicjatywy, np.
opracowujac podrecznik, ktory zawierat propozycje metodologii dla catej Polski. Obecnie POT
realizuje badania marketingowe, ale fragmentarycznie. Brakuje badan dotyczgcych zachowan
turystow i petnego ruchu turystycznego w catej Polsce i w ciggu catego roku. Potrzebe integracji
badan zgtaszajg rézne pomioty zainteresowane rozwojem turystyki, m.in. Forum Regionalnych

Organizacji Turystycznych.

Panelisci zgodnie stwierdzili, ze konieczne jest zabezpieczenie finansowe stuzgce realizacji ba-

dan ruchu turystycznego na szczeblu centralnym. Wymaga to mocniejszego lobbowania i wy-

raznego komunikowania potrzeb branzy turystycznej, ktéra ma wysoki wktad w PKB w Polsce.

Istniejg Srodki w budzecie panstwa i w budzetach samorzgdowych, ktére mogtyby by¢ przezna-

czone na turystyke (w tym na badania), jezeli bedzie taka wola decydentow. Wg. rozméwcow

najlepszym rozwigzaniem bytoby zabezpieczenie statego finansowania dla ROT-6w i LOT-0w, tak
jak jest to w wielu panstwach europejskich (optata turystyczna).

Rozmowcy doszli do wniosku, ze badania majg wymiar promocyjny i pragmatyczny. Na przykta-

dzie Krakowa mozna stwierdzi¢, ze sg one niezbedne w budowaniu polityki turystycznej miasta,

ktére postawito na polityke turystyki zrownowazonej. W chwili obecnej trwa odbudowa ruchu
turystycznego po pandemii. Realizacja przyjetej przez miasto strategii wymaga badan ruchu tu-
rystycznego, stuzgcych mierzeniu efektéw prowadzonych dziatarh oraz wptyw ruchu turystycz-
nego na gospodarke miasta. Wyniki badan wyznaczajg kierunki dziatan, ktore przektadane sg
przez samorzad na biezgcy aktywnosc, umozliwiajg planowanie strategii, kampanii produkto-
wych i wizerunkowych, dostosowywania komunikatow do poszczegdlnych profili odbiorcow.

Ogromne znaczenie w budowaniu marki terytorialnej i jej wizerunku majg rowniez analizy eks-

perckie. Zauwazono, ze podczas pandemii doszto do zmian w realizacji badan. Zakres badan zo-

stat poszerzony o zagadnienia wynikajgce ze zmian dotyczgcych dostepnosci oferty turystyczne;j

podczas pandemii. Miasto Krakéw przygotowujgc raport zlecito uzupetnienie materiatu za 2020

rok o dane dotyczace profili grup docelowych w oparciu o kryteria psychograficzne i behawio-

ralne. Nalezy podkresli¢, ze wyniki badan sg coraz bardziej precyzyjne i szczegétowe, wykorzy-
stujg nowe technologie, umozliwiajgce pozyskiwanie danych z réznych baz danych tzw. big data
pochodzacych z telefonii komadrkowe;.

Uczestnicy panelu podkredlali, ze badania mogg wptywac na ograniczenie szarej strefy i wspie-

ra¢ funkcjonowanie turystyki, dziatajacej zgodnie z wtasciwymi regulacjami.

6Podsumowanie dyskusji zaowocowato nastepujgcymi wnioskami dotyczgcymi zakresu badan,

sposobu prezentacji oraz ich koordynacji:

* Badania posiadajg swdj staty trzon oraz pozostate obszary, ktére sg zmienne.

* Nie wszystkie badania powinno sie powtarza¢ w kazdym roku, np. badania wizerunkowe
realizujemy wtedy, kiedy wchodzimy z nowym produktem lub otwieramy sie na nowe rynki.

* W ramach zintegrowanego systemu badan powinny by¢ realizowane tematy, ktére bedg
powtarzane co roku, takie jak wielkos¢ ruchu turystycznego, wydatki turystow, monitoro-
wanie satysfakcji turystéw z pobytu w danym regionie.

e Odrebne badania dotycza pojedynczych produktéw lub sg ukierunkowane na segmentacje,
ale w przypadku zintegrowanych badan wiele analiz mozna wykonac¢ na bazie istniejgcych
danych.

* Powinien funkcjonowac jeden podmiot koordynujgcy badania w Polsce, ktory zasili MSIT i
POT, a takze dostarczy danych regionom (turystyka w uktadzie regionalnym). To bytby po-
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wrét do istniejgcego w przesztosci sprawdzonego modelu zarzadzania badaniami w tury-
styce przez Instytut Turystyki. Obecnie informacja jest rozproszona. Pomyst powstania jed-
nostki centralnej (na wzor Instytutu Turystyki), ktora zajetaby sie wyborem, agregowaniem,
przetwarzaniem, opracowywaniem danych powinien by¢ powaznie rozwazony.

Wazne jest gromadzenie danych, ich przetwarzanie, opracowywanie wnioskow, interpre-
tacja, wnioskowanie i sporzadzanie rekomendacji, ktére powinny by¢ dostepne w wersji
uproszczonej dostosowanej do réznych segmentéw odbiorcéw. W tym przypadku interpre-
tacji i sposdb prezentacji zostaty uznane za réwnie wazne, jak same badania.
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Dr hab. Renata Seweryn

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Pracownik Katedry Turystyki w Instytucie Zarzqdza-
nia, Kolegium Nauk o Zarzqdzaniu i Jakosci Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Krakowie, Petnomocnik
Rektora UEK ds. Jakosci Ksztatcenia na lata 2021-
2024, cztonkini Rady Dyscypliny Nauki o Zarzgdza-
niu i Jakosci, Rady Instytutu Zarzqdzania, Senackiej
Komisji ds. Dydaktyki, przewodniczqca Uczelnianej
Rady Doskonatosci Dydaktycznej UEK, cztonkini
Miedzyuczelnianego Zespotu Ekspertow przy Mato-
polskiej Organizacji Turystycznej, cztonkini Zespotu
Ekspertow Turystyki Krakowa.

Ponad 30 lat doswiadczenia w prowadzeniu zajec
dydaktycznych z 12 przedmiotdw z zakresu turysty-
ki, wspotrealizatorka ponad 20 badar statutowych
Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego

w Krakowie.

Autorka i wspotfautorka ponad 210 publikacji
z dziedziny ekonomiki turystyki, marketingu tury-
stycznego i hotelarstwa.

» Dr hab. Tadeusz Grabiriski / Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
» Dr Krzysztof Borkowski / Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie

BADANIA WPLYWU EKONOMICZNEGO TURYSTYKI NA GOSPODARKE KRAKO-
WA JAKO ZESTAW DOBRYCH PRAKTYK DLA INNYCH OBSZAROW RECEPCJI TURY-
STYCZNEJ

Uwagi wstepne

Zdaniem prof. Jana Gehla, duniskiego architekta i urbanisty ,Dzisiaj aglomeracje konkurujg ze sobg
o turystow, inwestycje i konferencje tak, jak supermarkety o klientéw”. Decyzje inwestorow i odwie-
dzajacych zalezg od atrakcyjnosci obszaru recepcji, a konkurencja miedzy destynacjami jest ogromna.
Regionalne i lokalne organizacje turystyczne nie majg wprawdzie wptywu na rozstrzygniecia inwesty-
cyjne, urbanistyczne czy komunikacyjne, zwiekszajgce komfort zycia na danym terenie i tym samym
podnoszgce jego atrakcyjnosc turystyczng. Jest jednak cos$, co mogg zrobic, aby dany region czy gmina
plasowata sie w czotéwce miejsc docelowych podrézy. Co to takiego? Odpowied? jest prosta — nalezy
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przekona¢ miejscowych decydentéw o tym, ze turystyka przynosi lokalnej gospodarce konkretne wy-
mierne efekty ekonomiczne, takze w branzach nie zwigzanych bezposrednio z turystyka.

Mnoznikowe efekty z turystyki —istota i logika liczenia

Turystyka oddziatuje na wiele sfer zycia cztowieka, wywotujgc okreslone skutki. Te ostatnie majg zréz-
nicowany zakres i charakter, aczkolwiek najczesciej kumulujg sie one na trzech ptaszczyznach: gospo-
darczej, spoteczno-kulturowej i przestrzenno-srodowiskowej.

Jedng z wazniejszych konsekwencji ekonomicznych turystyki w miejscach docelowych podrézy jest
fakt, ze wywotuje ona przeksztatcenia w lokalnej gospodarce — naptywa do niej kapitat, firmy notujg
wyzsze obroty, rozwijajg sie mate i srednie przedsiebiorstwa, powstajg nowe miejsca pracy, zwiek-
szajg sie dochody mieszkancéw, a do budzetu wptywajg wyzsze podatki. Zmiany te sg nastepstwem
procesow i dziatan realizowanych przez miejscowe podmioty — przedsiebiorstwa turystyczne, lokalne
wtadze, mieszkancow oraz instytucje i organizacje zwigzane z ruchem turystycznym. Podmioty te po-
dejmujg rozmaite przedsiewziecia zmierzajgce do zapewnienia odwiedzajgcym mozliwosci realizacji
motywow podrézy oraz jak najlepszych warunkow pobytu. Niezbedna okazuje sie zwtaszcza odpo-
wiednia lokalna sfera réznorodnych débr i ustug turystycznych. Dazenie do jej dopasowania do zmie-
niajgcych sie (obecnie bardzo szybko) potrzeb i preferencji turystow, jak tez zapotrzebowanie zgtasza-
ne przez personel bezposrednio i posrednio obstugujgcy gosci odwiedzajgcych destynacje wywotuje
rozwoj innych branz lokalnej gospodarki. Stad méwi sie o tzw. mnoznikowych efektach turystyki.

Pierwotnym impulsem ekonomicznego rozwoju obszaru recepcji
(czyli mnoznikowych funkgji turystyki) sg wydatki odwiedzajgcych
dane miejsce, ktore, przeptywajac przez lokalng gospodarke,
mnozg sie i rozktadajg na wiele jej dziedzin (branz).

Pienigdze te stanowig nowy, dodatkowy dochdéd, ktéry jest niejako ,wpompowany” z zewngtrz do
uktadu gospodarczego terenu recepcji, a ktérego nie bytoby, gdyby turysci nie odwiedzili tej destyna-
cji.

Przyjmuje sie, ze model mnoznikowych efektéw ekonomicznych z turystyki na danym obszarze mozna
przedstawi¢ za pomocg réwnania:

K=a+b+c,

gdzie: K — mnoznikowy efekt ekonomiczny z turystyki na danym obszarze, a — efekt bezposredni, b —
efekt posredni, c — efekt indukowany.

Bezposredni efekt ekonomiczny uzyskiwany jest w tej czesci
lokalnej gospodarki, ktdra bezposrednio zaspokaja popyt turystow.
Wydatki odwiedzajgcych na zakwaterowanie, wyzywienie, zwiedzanie,
komunikacje, pamiatki itd., to przychody miejscowych firm turystycznych
oraz ptace (dochody) zatrudnionych w nich pracownikéw (mieszkancow).
Zatem kazdy wzrost wydatkow turystéw (popytu turystycznego) to wzrost
lokalnych zyskow i pfac.
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Znaczenie turystyki jest tym wieksze, ze kreuje ona tez dodatkowg dziatalno$¢ gospodarcza (a tym
samym zatrudnienie), pobudzajgc koniunkture w innych sektorach.

Posredni efekt ekonomiczny obejmuje przychody tej czesci lokalnej gospo-
darki, ktéra tylko posrednio jest zwigzana z turystyka (rolnictwo, rézne branze
przemystu, handel, ustugi serwisowe, informatyczne itd.).

Przedsiebiorstwa turystyczne pienigdze uzyskane od turystow przeznaczajg m.in. na wydatki:

» zakupy przedmiotéw pracy koniecznych do dalszej produkcji (surowcéw i materiatéw do przy-
gotowania positkdw i napojéw, srodkow czystosci, gazu, pradu, ustug obcych itd.),

e podatki do budzetu panstwa,

* ewentualne inwestycje (materiaty i ustugi budowlane, sprzet, srodki transportu itp.).

Wydatki te przeksztatcajg sie w:

e przychody lokalnych dostawcow firm turystycznych i ptace zatrudnionych w nich pracownikéw,
e wptywy do lokalnego budzetu i ptace zatrudnionych w nich pracownikow,
e przychody przedsiebiorstw realizujgcych inwestycje i ptace ich pracownikow.

Nastepnie dostawcy (kooperanci) przedsiebiorstw turystycznych oraz firmy realizujgce inwestycje za
otrzymane pienigdze dokonujg zakupow przedmiotdw pracy u swoich dostawcdw, ci u swoich dostaw-
cow itd. Wszyscy oni ptacg wynagrodzenia swoim pracownikom (stanowigce wptywy miejscowych go-
spodarstw domowych), optacajg podatki do budzetu oraz finansujg swoje inwestycje (tworzgce nowe
miejsca pracy, czyli kolejne dochody miejscowej ludnosci).

Nie sposdéb pomingc¢ tez faktu, ze z lokalnego budzetu finansowane sg inwestycje (drogi, mosty, par-
kingi itp.), ktére nie tylko generujg przychody firm je realizujgcych i ptace ich pracownikdéw, ale takze
po uruchomieniu tworzg kolejne miejsca pracy, a tym samym kolejne wptywy lokalnych gospodarstw
domowych.

A zatem jakakolwiek zmiana w poziomie popytu, ktéra wptynie na sektor turystyczny (bezposrednig
obstuge ruchu), bedzie oddziatywac takze na dostawcow tego sektora, nastepnie na ich dostawcéw
itd. tancuch ten nie koniczy sie dopodty, dopdki popyt zgtaszany przez kolejnych dostawcéw moze byc
zaspokojony przez producentéw z danego obszaru.

Indukowany efekt ekonomiczny to przychody tej czesci lokalne;j
gospodarki (niejednokrotnie niemal wszystkich jej dziedzin), ktora
nie jest zwigzana z turystyka, cho¢ jej dziatalno$¢ zostaje pobudzona
przez ruch turystyczny. Efekt ten polega na ogdlnym wzroscie wydatkow,
wywotanym zwiekszonymi dochodami ludnosci zatrudnionej
w bezposredniej i posredniej obstudze ruchu turystycznego.

Miejscowa ludnosci zatrudniona w przedsiebiorstwach turystycznych, w urzedach, jak tez u kolejnych
dostawcow i w firmach realizujgcych inwestycje przeznacza swoje dochody na jedzenie, ubranie, le-
karstwa, utrzymanie domu, zakup sprzetu itp. Dzieki temu przychody odnotowujg przedsiebiorstwa
wytwarzajgce i oferujgce te produkty, czyli takie, ktére z turystyka pozornie nie majg nic wspdlnego.
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Gdyby jednak nie poczgtkowy wydatek turysty i tym samym ptace obstugujgcych go bezposrednio lub
posrednio pracownikow, przychody tych firm nie zostatyby odnotowane.

W obiegu pienigdza przywiezionego i wydanego przez turyste na danym obszarze recepcji mogg jed-
nak wystgpi¢ tzw. ,wycieki”. Jesli bowiem przedsiebiorstwa turystyczne czy jakiekolwiek inne z nimi
zwigzane albo miejscowe witadze lub tez lokalna ludnos¢ zatrudniona bezposrednio badz posrednio
w obstudze turystéw, nie sg w stanie naby¢ poszukiwanych przez siebie débr i ustug na danym obsza-
rze, beda je kupowac u producentéw/oferentdw poza destynacjg. Wywota to odptyw pieniedzy z tere-
nu recepcji i nastgpia ,ubytki” efektu mnoznikowego na danym obszarze. Dlatego tez

udziat efektdw posrednich i indukowanych jest tym wiekszy, im
bardziej przemyst turystyczny destynacji tgczy sie z innymi
lokalnymi dziedzinami gospodarki.

Reasumujac, pierwotny wydatek turysty w danym miejscu docelowym podrézy wywotuje dodatnie
efekty ekonomiczne — jego cyrkulacja wptywa korzystnie na caty lokalng gospodarke oraz na poziom
zycia miejscowej ludnosci. Jednoczesnie catkowite efekty mnoznikowe z turystyki sg tym wieksze, im
wieksze sg wydatki odwiedzajgcych i/lub im wiecej turystow przyjezdza do danej destynacji oraz im
wiecej srodkéw finansowych zmienia swych wtascicieli na danym obszarze (a zatem im mniejsze s3
oszczednosci lokalnych firm i mieszkaricow oraz ,wycieki”?:.

Doswiadczenia z badan ekonomicznego wptywu turystyki na gospodarke Kra-
kowa

W badaniach wptywu turystyki na gospodarke, ktérych celem jest

dostarczenie instytucjom i organizacjom wiedzy, ktdrag moga
wykorzystac¢ w podejmowaniu decyzji, planujgc rozwoj biznesu
na coraz bardziej konkurencyjnym rynku turystycznym,

obliczenie wysoko$ci mnoznika jest warunkiem koniecznym. Prowadzone sondaze
diagnostyczne, pomimo swej reprezentatywnosci, dostarczaja bowiem informacji tylko
o pewnym procencie wydatkow (tak turystéw, jak i obstugujacych ich bezposrednio i posrednio
firm oraz innych organizacji). Jezeli natomiast oszacowana na podstawie wynikéw badan
wysokos¢ wydatkéow turystéw zostanie zwielokrotniona przez mnoznik, mozna okresli¢
catkowite efekty ekonomiczne, generowane przez turystyke na danym obszarze. Jednocze$nie:

bez znajomosci wydatkéw przedsiebiorstw i innych organizacji
bezposrednio i posrednio obstugujgcych odwiedzajgcych, mnoznik
nie moze byc¢ policzony, a co sie z tym wigze — cel przedsiewziecia
nie zostanie osiggniety.

Idea okreslenia wptywu turystyki na gospodarke wyraza sie w schemacie zaprezentowanym na rysunku 1.

21 Niemczyk A. i R. Seweryn R. (2008). Minoznik turystyczny w Polsce jako regionie Zjednoczonej Europy (proba pomiaru). W: Go-
fembski, G. (red.), Turystyka jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionow w dobie globalizacji (s. 257-268). Poznarn: Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu.
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»  RYSUNEK 1 ISTOTA BADANIA WPtYWU TURYSTYKI NA GOSPODARKE OBSZARU RECEPCJI

|
I] Widatki edwiedzajacych 1

Noclegl - gastronomia — lokalny transport

roxrywin — rekreacia — inne

PLACE FHB

MIE[SCA PRACY PODATHI

Zrédto: Opracowanie wtasne

Szacujac wptyw ekonomiczny turystyki na gospodarke danego obszaru, nalezy zgromadzi¢ dane na
temat:

¢ liczby odwiedzajacych (z podziatem na krajowych i zagranicznych) oraz dtugosci ich pobytu,

« wydatkéw przyjezdnych, np. na: zakwaterowanie, wyzywienie (w restauracjach/barach), wypo-
czynek i rozrywke, transport (publiczny, wynajem), zakupy (odziez, inne);

* wydatkéw lokalnych podmiotdéw podazy turystycznej bezposrednio i posrednio obstugujgcych
odwiedzajgcych, np. na obstuge biura, wynagrodzenia pracownikdéw, marketing (w tym rekla-
me), budynki i renowacje, maszyny i urzadzenia, meble i wyposazenie, srodki transportu, inne
akcesoria, naprawe i konserwacje, podatki.

W przypadku badan ekonomicznego wptywu turystyki na gospodarke Krakowa w roku 2016 wykorzy-
stano skierowany do odwiedzajgcych kwestionariusz ankiety sktadajacy sie z 14 pytan odnoszgcych sie
m.in. do: dtugosci pobytu odwiedzajgcych w Krakowie, gtdwnego celu wizyty, miejsca i kosztu noclegu
w miescie, kwot wydatkowanych przed przyjazdem na rzecz krakowskich podmiotow oraz sum prze-
znaczanych na rézne cele podczas pobytu w miescie.

Do szacowania impaktu wykorzystano aktualnie obowigzujaca klasyfikacje gospodarki narodowej (PKD
2007), wydzielajac z niej turystyke, tj. wszystkie te rodzaje dziatalnosci, ktore wytwarzajg produkty
charakterystyczne dla turystyki oraz produkty nabywane zawsze lub incydentalnie przez wszystkich
albo niektérych uczestnikdw ruchu turystycznego — uwzgledniono niektére podklasy z sekcji G, H, J,
M, N, R i S oraz catg sekcje I. Z Urzedu Statystycznego oraz Izby Administracji Skarbowej w Krakowie
pozyskano dane na temat wysokosci przychoddw tych podklas, przecietnego w nich zatrudnienia i wy-
nagrodzen, a takze wptywow do budzetu z tytutu podatkow i optat. Zestawiajgc z nimi sume wydatkow
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odwiedzajgcych otrzymano bezposredni udziat turystyki w wybranych sekcjach i w catej gospodarce
miasta, czyli tzw. efekty pierwotne.

Drugg badang zbiorowoscig miaty by¢ podmioty strony podazowej rynku turystycznego Krakowa (wy-
tacznie), obstugujace odwiedzajgcych miasto w 2016 roku. Przygotowano dwa rézne kwestionariusze
ankiet — jeden dla gestorow obiektéw noclegowych i obiektdow zwigzanych z wydarzeniami (centra
konferencyjno-kongresowe, stadion, duze muzea) oraz drugi dla innych podmiotéw (biur podrézy,
punktéw informacji turystycznej, muzeodw, restauracji, klubow itd.). Niestety nie udato sie pozyskac
informacji od tych podmiotéw. Do oszacowania wtérnych efektéw (posrednich i indukowanych) wy-
korzystano wiec wartosci mnoznikdw obliczone w oparciu m.in. o dane o naktfadach inwestycyjnych
podmiotow lokalnej gospodarki, a takze o wielko$¢ zatrudnienia i wynagrodzen w branzy turystycznej
Krakowa.

W koncowym rezultacie, okreslono sume wydatkow odwiedzajgcych Krakdéw oraz po uwzglednieniu
wysokosci mnoznika — wptyw turystyki na gospodarke miasta w odniesieniu do: PKB (8,27%), zatrud-
nienia (10,14%), wynagrodzen (6,74%) i podatkdw (5,25%)22.

Analogiczng metodyke mozna wykorzystaé np. do badania wptywu danego wydarzenia na gospodarke
miejsca, w ktérym jest ono organizowane (dane te postuzg do oszacowania efektéw ekonomicznych
i wizerunkowych lokalnych imprez/?, jak tez do badania wptywu konkretnego rodzaju turystyki (np.
religijnej, rowerowej, wspinaczkowej, wodnej) na gospodarke destynacji (dane te mogg zosta¢ wy-

korzystane do przekonania wtodarzy terenu o potrzebie realizacji kolejnych konkretnych inwestycji
w zakresie rozwoju tej turystyki)®.

m OKIEM PANELISTOW - WNIOSKI | POSTULATY Z DYSKUSII

Uczestnicy dyskusji:

* Teresa Buczak- ekspert w Departamencie Strategii i Rozwoju Polskiej Organizacji
Turystycznej

* Pawet Mierniczak- dyrektor biura Matopolskiej Organizacji Turystycznej

* Natalia Kulec-Gren - kierownik Referatu Polityki Turystycznej Miasta Krakowa,
Wydziatu Turystyki Urzedu Miasta Krakowa

e Aleksander Luchowski- prezes Selectivv

22 Szerzej na temat metodyki i wynikow badan wptywu turystyki na gospodarke Krakowa w 2016 roku: Seweryn, R., Berbeka, J., Niem-
czyk, A. i Borodako, K. (2017). Wptyw ekonomiczny turystyki na gospodarke Krakowa. Krakéw: MOT. Dostep: https://www.bip.krakow.
pl/zalaczniki/dokumenty/n/194378/karta.

23 W Krakowie badania takie przeprowadzono podczas SDM Krakéw 2016. Zob.: Seweryn, R., Berbeka, J., Borodako, K. i Niemczyk, A.
(2017). Ekonomiczny wptyw Swiatowych Dni Miodziezy Krakéw 2016 na gospodarke miasta. Krakow: MOT. Dostep: https.//www.bip.
krakow.pl/zalaczniki/dokumenty/n/194380/karta.

24 W Krakowie oszacowano wptfyw przemystu spotkan na gospodarke miasta. Zob.: Borodako, K., Berbeka, J., Niemczyk, A. i Seweryn,
R. (2018). Wptyw ekonomiczny branzy spotkari na gospodarke Krakowa. Krakow: MOT. Dostep: http.//www.mot.krakow.pl/media/ba-
danie-ruchu-turystycznego/impact-branzy-spot-2017krk_-v034-po-rec-final.pdf.
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Tematem wiodgcym panelu, ktérego gospodarzem byta dr hab. Renata Seweryn dotyczyt zdefinio-
wania problemoéw i znalezienia sposobdw ich rozwigzania w obszarze badan ruchu turystycznego.
Podczas dyskusji okreslono je w nastepujgcy sposob:

1. Niski lub bardzo niski zwrot wypetnionych ankiet (na poziomie kilkunastu procent) od firm
turystycznych podczas realizowanych badan dotyczacych okreslenia wptywu turystyki na
lokalna gospodarke. Przeciwdziata¢ temu mozna poprzez:

» e edukacje przedsiebiorcow (np. podczas konferencji/forum otwierajgcego lub zamykaja-
cego sezon turystyczny) tj. uzmystowienie im korzysci, ktére bedg czerpac z przeprowadzo-
nych badan i ich wynikow, a ktére czasem sg niewidoczne,

* e pezposredni kontakt (osobisty lub telefoniczny) z przedsiebiorcg, podczas ktérego moz-
na przedstawi¢ potrzebe badan i ptyngce z nich korzysci,

e e umieszczenie nazwy i logo przedsiebiorcy w raporcie z badan.

2. Woysoki koszt badan wptywu turystyki na gospodarke obszaru recepcji, analogicznie jak ba-
dan ruchu turystycznego, co stanowi bariere dla matych obszaréw recepcji, ktore nie dys-
ponuja z reguty duzymi budzetami, a posiadaja liczne potrzeby. Zrédet finansowania mozna
poszukiwacé np. w Ministerstwie Sportu i Turystyki, ktére planuje stworzenie specjalnego fun-
duszu pomocowego, sktadajgc wniosek o dofinansowanie lub wsrod funduszy unijnych. Innym
rozwigzaniem jest wspotdzielenie przez ROT/LOT kosztdéw badarn z samorzadem terytorialnym
na zasadzie partnerstwa. Mozna tez prébowac pozyskac sponsorow.

3. Sens prowadzenia badan w epoce pandemii COVID-19, kiedy wprowadzane s3 nieplanowa-
ne ograniczenia w przemieszczaniu sie i nastepuje czasowe zamkniecie obiektéw turystycz-
nych.

Badania w tym okresie sg szczegdlnie potrzebne, poniewaz:

e gwaftownie zmieniajg sie potrzeby, oczekiwania, preferencje i postawy odwiedzajgcych,

* e mozna lepiej dopasowac produkt, jego dystrybucje i promocje do nowych potrzeb tury-
stéw, ktére nalezy najpierw poznac poprzez realizowane badania,

* e niektére przedsiebiorstwa turystyczne i paraturystyczne szybciej adaptuja sie do nowych
realiéw. Sondaz diagnostyczny pozwala zidentyfikowac stosowane przez nie innowacyjne
rozwigzania, a to moze stanowic¢ podstawe benchmarkingu dla pozostatych lokalnych firm.
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KONCEPCJA TWORZENIA | ROZWOJU MARKI TERYTORIALNEJ
Z WYKORZYSTANIEM NAJLEPSZYCH PRZYKtADOW Z KRAJU
| ZAGRANICY.

Adam Mikotajczyk
Fundacja Best Place

Prezes zarzqdu Fundacji Best Place — Europejskiego Insty-
tutu Marketingu Miejsc.

Absolwent Uniwersytetu todzkiego na kierunku Gospo-
darka Przestrzenna - Zarzqdzanie Miastem | Regionem
oraz Akademii The Chartered Institute of Marketing (Lon-
dyn/Warszawa).

Miedzynarodowy ekspert marketingu terytorialnego, pa-
sjonat brandingu i rozwoju miast od ponad 20 lat zwig-
zany z tematykq doradztwa strategicznego dla sfery
publicznej. Trener i konsultant w projektach szkoleniowo-
-doradczych w obszarze marketingu, komunikacji, budo-
wania marki oraz wspierania rozwoju organizacji, insty-
tucji i jednostek samorzqgdu terytorialnego.

Autor licznych publikacji na temat marketingu terytorialnego.

KONCEPCJA TWORZENIA | ROZWOJU MARKI TERYTORIALNEJ Z WYKORZYSTA-
NIEM NAJLEPSZYCH PRZYKtADOW Z KRAJU | ZAGRANICY

Dawno, dawno temu w Ameryce... markami nazywane byty proste produkty gospodarstwa domowego
tj. mydto, herbata czy proszek do prania. Marka byta przede wszystkim synonimem trwatosci i jakosci.
Obecnie marki zyskaty na swiecie zupetnie nowy status, a branding® przedostat sie praktycznie do
wszystkich dziedzin naszego zycia. Markami nazywamy organizacje non-profit, partie polityczne, uczel-
nie, religie czy miasta i panstwa. Niektorzy marketingowi wizjonerzy prorokujg, ze $wiat juz niedtugo
bedzie sie sktadat prawie wytgcznie z marek.
Wyroznij sie albo zgin
Proces tworzenia marki przebiega prawie zawsze w inny sposéb, rozny takze w zaleznosci od podmio-

tu ,markowania”. W przypadku kreowania marki produktéw na rynku débr konsumpcyjnych jedng
z najwazniejszych funkcji marki jest funkcja identyfikacyjna i potrzeba wyrdznienia sie- odpowiedniego

25 Branding — proces nadawania marki
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spozycjonowania w umystach odbiorcow. Pod ten cel podporzadkowuje sie catg marketingowa ma-
chine. W ten sposéb powstaje nowy ,produkt”, ktéry dzieki spéjnym i konsekwentnym dziataniom
brandingowym staje sie markg. W tym procesie mozemy zatem praktycznie od zera zaprojektowac
wszelkie elementy sktadowe marki i nadac jej pozadang tozsamosc.

Zgota inaczej wyglada sytuacja w przypadku miejsc (miast, regiondw, panstw). U podstaw idei place
brandingu?® , stoi postepujaca globalizacja. Spowodowata ona, ze praktycznie kazde miejsce na Zie-
mi konkuruje z kazdym innym o mobilne zasoby, ktére sg konieczne do dalszego rozwoju. Zasobami
tymi sg przede wszystkim ludzie (np. nowi mieszkancy, turysci, studenci, talenty, przedsiebiorcy), jak
i organizacje i instytucje (np. inwestorzy, media, miedzynarodowe organizacje). Turysci, przynajmniej
teoretycznie, mogg wybra¢ dowolne miejsce, zgodnie ze swoimi preferencjami, do spedzenia urlo-
pu (i wydania tam pieniedzy). Podobnie w przypad-
ku studentéw czy inwestorow. Co wiecej, w ramach
pewnych duzych kategorii miejsc, np. nadmorskie
kurorty czy miasta satelitarne duzych metropolii,
sg one do siebie bardzo podobne. Mozna zatem
powiedzie¢, ze stworzyt sie jeden, globalny super-
market z miejscami. Marka stuzy tym miejscom, po
pierwsze, w celu odrdznienia sie od miejsc podob-
nych (konkurencyjnych), po drugie, w konsekwencji,
do zbudowania i zakomunikowania swojej przewagi

(konkurencyjnej), ktora spowoduje, ze bedg one wy- s s ke i gty i
bierane przed innymi (konkurencja). ey e N

Wszystko zaczyna sie od wizerunku

Trzeba sobie zdawad réwniez sprawe z tego, ze ta rywalizacja pomiedzy miejscami odbywa sie bardziej
na percepcje (postrzegany wizerunek) niz rzeczywiste produkty tych miejsc. Wizerunek jest tutaj sto-
wem kluczem. Nabywca produktu miejsca (np. turysta produktu turystycznego) ocenia go najczesciej
na podstawie wybranych elementéw, poniewaz wiedza na temat danego miejsca jest prawie zawsze
niepetna. Pochodzi z doniesiert znajomych czy medialnych, wtasnych obserwacji czy doswiadczen,
wreszcie ze Swiadomie prowadzonej przez miejsca promocji swoich produktéw i ustug. Na tej pod-
stawie nabywca buduje swdj indywidualny wizerunek (obraz) danego miejsca. Sg to swego rodzaju
puzzle sktadajgce sie z elementdow produktu miejsca tj. elementy fizyczne, jego estetyka, oferowane
ustugi, wtasne przezycia i doznania. Co wiecej, wizerunek miejsca jest jego ostatecznym ,produktem”,
a jego ,produkcja” to proces ciggty, odbywajgcy sie 24/7. To na tej podstawie, tej zindywidualizowa-
nej mozaiki skojarzen, kazdy turysta podejmuje decyzje zwigzane z tym miejscem — pojechad czy nie
pojechac? Oto jest pytanie. Zatem wyglgda na to, ze wyrdzniajgcy, pozytywny wizerunek miejsca jest
jego najwiekszym kapitatem i najwiekszym skarbem.

Jak budowa¢ wizerunek miejsca? Nie jest to proste zadanie. Chocby dlatego, ze zadna pojedyncza
instytucja (np. urzad danego miasta) czy organizacja (np. lokalna organizacja turystyczna) nie jest
w stanie catosciowo zarzgdzac wizerunkiem danego miejsca tj. gmina, miasto, region, destynacja tu-
rystyczna. Niemniej mozna, a wiasciwie trzeba, dazy¢ do okreslenia tego jak chcemy by¢ widziani
(postrzegani) oraz pdzniej konsekwentnego i spéjnego dziatania w tym kierunku. Do tego celu stuzy
witasnie marka i caty proces brandingu (nadawania marki) miejscom.

Kapitaty marki terytorialnej

Czym jest zatem marka? Najprostsza definicja mowi, ze marka to co$ wiecej niz produkt. To prowa-
dzi nas od razu do bardzo waznego wniosku — nie mozemy méwic¢ o marce, jesli wczesniej nie byto
produktu. Powstaje ona zawsze w oparciu o zestaw zasobdw i ustug, ktére tworzg (mega)produkt
miejsca, a w przypadku marek destynacji turystycznej — zintegrowany produkt turystyczny miejsca.

26 Place branding —z ang. proces nadawania marki miejscom (krajom, regionom, miastom, destynacjom turystycznym)
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Marka miejsca to przede wszystkim pakiet unikalnych wartosci (korzysci), zaréwno tych racjonalnych
(uzytkowych), jak i emocjonalnych (wirtualnych), ktére tworzg obietnice (zachete) unikalnych przezy¢.
Myslac np. o Paryzu, zapewne w pierwszej chwili pomyslimy o symbolach tego miasta tj. Wieza Eiffla
czy Pola Elizejskie (wartosci racjonalne), ale zaraz potem dotrg do nas emocje zwigzane z oferowanymi
doswiadczeniami (np. kulinarnymi) i reputacjg tego miejsca — przeciez to ,,miasto mitosci” (wartosci
wirtualne). Dr Keith Dinnie, jeden z badaczy dziedziny place brandingu, wyrdznit 4 obszary kapitatéw,
z ktorych sktada sie marka terytorialna. Sg to elementy immamentne, tj. kultura, krajobraz czy sym-
bolika, ktdre sg nieodzownie zwigzane z danym miejscem. Elementy tworzone, ktore sg w naturalny
sposob ,wytwarzane” przez dane miejsce (oferta, ustugi, produkty). Elementy propagowane, ktore sg
Swiadomie eksponowane i wykorzystywane do promocji i budowania wizerunku (produkty eksporto-
we, diaspora, ambasadorzy marki). Ostatnim obszarem sg kapitaty pochodne, do ktérych zaliczamy
wtasnie wykreowany ostatecznie wizerunek miejsca, a takze prezentacje miejsca w popkulturze (sg
takie miejsca, ktére staty sie kultowe i ma to odzwierciedlanie w szeroko rozumianej popkulturze).

Marka terytorialna musi wywodzi¢ sie i sktada¢ z DNA tego miejsca, by¢ zakorzeniona w jego genezie
i historii, w wyczuwalnej, realnej odrebnosci miejsca. Zatem praca nad kreowaniem marki terytorial-
nej przypomina w duzym stopniu prace marketingowego archeologa, a mniej futurystycznego kreato-
ra. Kluczowe jest ,,uchwycenie” tego co historycznie, ale i obecnie, najbardziej charakteryzuje dane
miejsce. Bo kiedy marketerzy prébujg ,na site” kreowac co$ zupetnie nowego, co nie ma znaczgcego
potgczenia z historyczng tozsamoscig danego miejsca, powstaje twor marko-podobny, ktéry nie ma
realnych szans na sukces na rynku w dfugim okresie czasu.
Natomiast to dopiero jedna strona medalu. Cata trudnos¢
polega na tym, aby juz ten uchwycony markowy trzon da-
nego miejsca wymodelowac w ten sposdb, aby nie utracit
on swej wiarygodnosci, a zyskat na konkurencyjnosci, czyli
byt aspiracyjny i jednak ukierunkowany na przysztosc, a nie
przesztosé. Znalezienie tego subtelnego balansu pomiedzy
tozsamoscig historyczng marki terytorialnej, a tg aspira-
cyjno-konkurencyjng jest niezwykle trudne i wymaga do-
Swiadczenia, aby uporac sie z tym wyzwaniem.

Marka jak gora lodowa

Marka terytorialna powinna zatem podkresla¢ unikalne
cechy i indywidualizm danego miejsca. By¢ swego ro-
dzaju przestaniem, komunikatem, tworzacym Swiadomie
pozytywne oblicze miejsca, komunikowane konsekwent-
nie odbiorcom za pomocg okreslonej symboliki. Oblicze
to stanowi czesto droge na skroty do dokonania dobrego
zakupu, petni funkcje redukcji ryzyka. Warto w tym miej-
scu przytoczy¢ idee H.Davidsona, ktéry przyréwnat marke do géry lodowej. Poniewaz podobnie jak
w przypadku tego pogromcy Titanica, w marce takze wida¢ gotym okiem jedynie jej wizualne i $wia-
domie komunikowane oblicze (najczesciej w formie logotypu i reklam) — czyli czubka przystowiowej
gory lodowej, a wszystko co najwazniejsze w marce, co jg konstytuuje (wartosci, osobowos¢, kultura
marki) jest dla oka niewidoczne — tak jak gore lodowg stanowi jej gigantyczna podstawa znajdujgca sie
pod poziomem morza. Nalezy o tym pamietac projektujgc marke, aby nie zaczyna¢ od projektu znaku
graficznego, a od elementéw stanowigcych podstawe marki oraz uwypuklenia nazwy, bo miejsca sg
identyfikowane i zapamietywane przede wszystkim po nazwie, a nie logotypie. Trzeba jednak przy-
znac, ze marka terytorialna bardzo czesto jest swego rodzaju ,ostrzem komunikacji” danego miejsca,
czyli wyznacza strategiczne ramy promocji i motywuje, inspiruje do dziatania na rzecz promocji marki.

Do tej pory w rozwazaniach o marce terytorialnej uwypuklana byfa jej rola w kontekscie zewnetrz-
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nym — budowania wizerunku na zewnetrz oraz przyciggania zewnetrznych grup docelowych (tury-
$ci, inwestorzy, studenci, talenty itp.). Najnowsze podejscie do tworzenia marek terytorialnych, ktore
nazwatbym przejawem rosngcej demokratyzacji proceséw rozwoju lokalnego i prébg wdrozenia kon-
cepcji ,,zarzadzania wspotuczestniczgcego” eksponuje takie funkcje marki terytorialnej jak: pokazanie
i uswiadomienie mieszkanncom wspdlnych, tgczgcych ich wartosci, budowanie poczucia przynaleznosci
do danej spotecznosci, wspotuczestnictwo i zaangazowanie spoteczne. Spotecznosé lokalna nie chce
juz by¢ jedynie ,przedmiotem” procesu nadawania marki okres$lonej przez marketerow. Chce, na ba-
zie eksperckich zatozen, aktywnie i partnersko jg wspottworzy¢. Zatem obecnie marka terytorialna
petni rowniez bardzo wazng role wobec mieszkancdw miejsc, stanowigc wazny instrument budowania
tozsamosci lokalnej (samookreslenia lokalnej spotecznosci, budowania dumy i przynaleznosci). Ma to
swoj pozytywny i praktyczny wymiar, ktéry marketerzy skrzetnie wykorzystujg —angazujg mieszkancow
do wspdéttworzenia dziatan promocyjnych, ktére sg wiarygodne, ciekawe i atrakcyjne dla odbiorcow.
Réwniez w przypadku destynacji turystycznych, ktérych charakter i atmosfere coraz czesciej wyznacza-
jg juz nie tylko turystyczne atrakcje i oferowane przez branze turystyczng produkty, ale wtasnie miesz-
kancy (co potwierdzajg m.in. badania Travelsat?” TCl Research, wskazujgc, ze to kontakt z mieszkan-
cami miejscowosci turystycznych w najwiekszym stopniu wptywa na satysfakcje turystow z pobytu).

Podsumowujgc, marka terytorialna istnieje, gdy kojarzy sie z czyms konkretnym (atrakcyjnym, konku-
rencyjnym). Skojarzenia te sg zdefiniowane i $wiadomie oraz konsekwentnie propagowane przez to
miejsce. Bazg tych skojarzen powinna by¢ szeroko rozumiana tozsamos¢ kulturowa miejsca. W przy-
padku destynacji turystycznych, skojarzenia te majg wigzac sie z obietnicg odpowiednich doswiadczen
turystycznych.

Zrédta marki miejsca

Gdzie szukac tych skojarzen stanowigcych zrédto marki miejsca? Najczesciej poszukuje sie ich w zaso-
bach materialnych (namacalnych) danego miejsca, w tym w obszarach tj. srodowisko naturalne (nie-
skazona przyroda, réznorodnos¢ krajobrazu, czy w przypadku kurortéw nadmorskich- plaze i morze),
tradycje i kultura (wielowiekowa historia, unikalne dziedzictwo, w tym dziedzictwo kulinarne). Miejsca
turystyczne rownie czesto siegajg po skojarzenia zwigzane z lokalizacjg geograficzng (np. brama do..,
ukryty skarb danego regionu), a takze pewnymi grupami atrybutdéw charakteryzujgcych dane miej-
sce tj. np. goscinnos$¢, autentycznosé, réznorodnosc czy piekno. Korzystanie z zasobdw materialnych
jest stosunkowg prostg i stuszng strategig, choé obarczong pewnym ryzykiem — trudno jest bowiem
jednoznacznie wskazac i zakomunikowac tutaj przewage konkurencyjng miejsca (zasoby materialne
sg tatwiejsze do podrobienia, sg najczesciej dos¢ podobne do siebie). Dlatego coraz czesciej miejsca
turystyczne siegajg po zasoby niematerialne (nienamacalne) jako baze swoich markowych skojarzen.
Przyktadem tutaj mogg by¢ pewne typy doswiadczen, jakie dane miejsce moze oferowac (np. ekscyta-
cja, spokdj i wyciszenie, rozmarzenie, przygoda) lub specyficzna atmosfera miejsca (kojgca zmysty, jak
w domu, przyjacielska). Najtrudniejszg strategig w tym zakresie, ale jednoczes$nie posiadajgcg najwiek-
szy potencjat budowania przewagi konkurencyjnej, jest siegniecie po pewne emocjonalne korzysci ja-
kie dane miejsce moze oferowac odbiorcom (czyli odpowiedzenie na pytanie — jak dzieki przebywaniu
w danym miejscu ktos bedzie sie czut?). Przyktadami tak zdefiniowanych skojarzen marki terytorialnej
moga by¢: poczucie wyzwolenia, doswiadczanie prawdziwej wolnosci czy emocjonalny reset.

Strategia marki

Najczesciej prace nad markg rozpoczyna sie od opracowania strategii marki, czyli zintegrowanego pro-
cesu, w ktérym okresla sie obecny wizerunek (postrzeganie) naszego regionu, zatozenia marki teryto-
rialnej (aspiracyjna tozsamos¢ marki) oraz cele zwigzane z docelowym wizerunkiem miejsca.
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Ramowo mozna ten proces tworzenia strategii marki ujgé w ponizszych 8 krokach:

1. Okredlenie jasnych celéw marki — do czego konkretnie ma nam stuzy¢ marka miejsca (zbudo-
wany wizerunek, zestaw skojarzen)?

2. Zrozumienie docelowej grupy odbiorcow — kto ma by¢ gtéwnym odbiorcg marki? Czy tworzy-
my jg bardziej dla zewnetrznych grup odbiorcow (turystow, inwestoréw), czy dla mieszkaricow
w celu zbudowania poczucia wspdélnoty?

3. ldentyfikacja obecnego wizerunku miasta (w ustalonych grupach odbiorcéw) — jak obecnie je-
steSmy widziani przez wyznaczonych odbiorcéw marki? Jakie obecnie sg z nami skojarzania?

4. Ustalenie aspiracyjnej tozsamosci marki (obietnica, wartosci, korzysci) — zbudowanie zatozen
marki i jej aspiracyjnego (docelowego) wizerunku wykorzystujac ktérys z modeli aspiracyjnej
tozsamosci marki.

5. Pozycjonowanie marki i ramowe wytyczne do komunikacji — sposéb na ,,umieszczenie” (spo-
zycjonowanie) tego nowego wizerunku miejsca w umystach odbiorcéw, w taki sposéb, aby od-
rézniat sie od konkurencji i motywowat do dziatania oraz wytyczenie ramowych zasad komuni-
kowania sie marki.

6. Katalog dziatarh marki (przedsiewziecia, dziatania, komunikacja) — opracowanie zestawu kon-
kretnych dziatanh wdrozeniowych i promocyjnych marki miejsca.

Realizacja strategii — czyli wdrozenie zaplanowanych dziatarh w okreslonym czasie.

8. Mierzenie efektdw — monitoring i ewaluacja, czyli mierzenie postepdw, trajektorii dziatan oraz
wynikéw marki (czy zatozone cele sie zrealizowaty).

Kluczowym punktem w tym procesie jest ustalenie aspiracyjnej tozsamosci marki, czyli zestawu za-
tozen okreslajgcych czym ma sie marka charakteryzowac. Stuzg do tego modele tozsamosci marki,
ktorych w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele. Ponizej zaprezentowany jest przyktad jednego
z najprostszych i najczesciej stosowanych modeli tzw. piramida tozsamosci marki. Podstawg w tym
modelu s3 tzw. atrybuty marki, najczesciej w postaci kluczowych wyrdznikéw (materialnych i niemate-
rialnych) danego miejsca. Na kolejnym etapie okresla sie tzw. osobowos¢ marki, czyli zestaw cech ludz-
kich, jakimi marka miejsca ma sie charakteryzowac (personifikacja miejsca). Stuzy to do tego, aby madc
stworzy¢ bardziej emocjonalny zwigzek odbiorcéw z markg miejsca. Jednocze$nie osobowosé marki
wytycza takze sposob w jaki bedziemy sie z grupami docelowymi marki komunikowac (jesli miejsce
ma by¢ widziane jako dynamiczne, to rowniez w takim stylu powinna sie odbywac jego komunikacja).
Kolejny etap to tzw. pozycjonowanie, czyli okreslenie sposobu wyrdznienia naszego miejsca od konku-
rencji i wpasowania w potrzeby odbiorcow marki. Mozna to zrobic¢ najprosciej za pomocg tzw. zdania
pozycjonujgcego, ktore brzmi: ,,Dla... (kluczowa grupa odbiorcéw), ktdra poszukuje... (zidentyfikowane
potrzeby kluczowej grupy docelowej), marka/miejsce x najlepsze rozwigzanie, poniewaz ... (kluczo-
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we argumenty, korzysci naszego miejsca)”. Czubek tego piramidalnego modelu stanowi tzw. obietnica
marki (czesto nazywana rowniez esencjg marki), czyli ostateczna korzys¢ jaka majg odnies¢ odbiorcy
(uzytkownicy) danej marki terytorialnej.
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Ciekawym wykorzystaniem tego modelu aspiracyjnej tozsamosci marki moze sie pochwali¢ Namibia,
ktdra juz wiele lat temu opracowata strategie marki destynacji turystycznej kraju. Namibia w swoim
modelu dodata jedynie jeszcze jeden poziom cech marki w postaci korzysci emocjonalnych, ktére sg
okreslone powyzej racjonalnych atrybutdw marki. Co rzuca sie w oczy to takze siegniecie po zasoby
niematerialne (nienamacalne) aby okresli¢ esencje (obietnice) marki. Namibia obiecuje w niej pewne
emocjonalne korzysci i unikalne doswiadczenia dla odbiorcow, tzn. jedynie tutaj bedziesz mogt przezyc
petne poczucie wyzwolenia.

Piramida toksamodc marki
turystyczne - Namibila
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Uczestnicy dyskusji:
e Matgorzata Wilk-Grzywna - dyrektor biura Regionalnej Organizacji Turystycznej
Wojewddztwa Swietokrzyskiego
e Dorota Lachowska- dyrektor biura Lubelskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej,
e Artur Krysztofiak- dyrektor biura Wielkopolskiej Organizacji Turystyczne;j

e dr. Adam Hajduga — wiceprezydent miedzynarodowego stowarzyszenia Europe-
an Route of Industrial Heritage — ERIH

Uczestnicy dyskusji, ktorej gospodarzem byt Adam Mikotajczyk, zgodnie uznali, Zze najwazniejszymi
cechami predestynujgcymi okreslone miejsce do stworzenia silnej marki s3:

1.

Unikalnos¢ dziedzictwa kulturowego (materialnego i niematerialnego) oraz naturalnego. Silne
marki terytorialne potrafig wykorzysta¢ DNA miejsca, autentyczne dziedzictwo obszaru. Jako
przyktad skutecznego wykorzystania swoich wyrdznikow i unikalnych cech w kreowaniu marki
miejsca wskazano dwie marki Lubelszczyzny: Lublin — Miasto Inspiracji oraz Kraina Lessowych
Wawozow. Oba produkty bazujg na potencjale kulturowym i posiadajg status Polskiej Marki
Turystycznej. Przyktadem umiejetnego wykorzystania dziedzictwa naturalnego (zasoby wodne)
do kreacji marki jest Wielka Petla Wielkopolski.

e Lublin. Miasto inspiracji — do komunikowania swojej marki wykorzystuje nie tylko walory
kulturowe (wielokulturowosc) i bogatg historie, ale takze nietuzinkowe wydarzenia. Wy-
réznikiem oferty turystycznej sg niespotykane gdzie indziej festiwale. Od wiosny do jesieni
uliczki i place Lublina przeistaczajg sie w magiczng przestrzen artystyczng, tworzong przez
ludzi z pasja.

* Kraina Lessowych Wawozéw — trzonem marki jest dziedzictwo naturalne tego obszaru —
najwieksza w skali europejskiej, silnie rozgateziona sie¢ wawozéw lessowych. Urozmaicone
krajobrazy sg doskonatym miejscem dla tworzenia szlakow turystycznych.

*  Wielka Petla Wielkopolski — najdtuzszy w Polsce szlak wodny. Niemal 700 kilometréw drég
wodnych, ktére oplatajg catg Wielkopolske (przy okazji zahaczajgc o sgsiednie regiony). Pe-
tla obejmuje najwieksze rzeki, sie¢ kanatow oraz potgczonych nimi jezior. Na bazie waloréw
naturalnych oraz stworzonej tu doskonatej infrastruktury (sie¢ marin) rozwijana jest atrak-
cyjna oferta turystyki aktywnej.

Obecnos¢ atrakcyjnych produktow turystycznych, zwtaszcza tych, ,wpisujgcych sie” w tzw.
marke parasolowg. Jako przyktady wskazano produkty wojewddztwa Slgskiego: Szlak Zabyt-
kéw Techniki oraz Industriade. Oba ww. produkty stanowig tzw. unikalng propozycje sprzedazy
(USP) wojewddztwa $laskiego, idealnie nawigzujg do marki i hasta promocyjnego regionu: Sla-
skie. Pozytywna energia. Posiadajgc wspdlng klamre tozsamosciowg doskonale sie uzupetniajg
i co najistotniejsze, wzmacniajg znaczagco marke regionu. Dzieki konsekwentnej kreacji tych
marek turysta nie ma watpliwosci, ze przemystowe serce regionu bije w wojewddztwie slgskim.
Zarowno Szlak Zabytkéw Techniki, jak i Industriada zostaty nagrodzone Ztotym Certyfikatem
Polskiej Organizacji Turystyczne;.
» Szlak Zabytkow Techniki — sieciowy produkt turystyczny wojewddztwa $laskiego, obejmu-
jacy 40 obiektéw zwigzanych z dziedzictwem przemystowym, zwigzanych z gérnictwem,
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hutnictwem, energetyka, itd. Dwa z nich znajdujg sie na Licie Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO.

* Industriada — produkt w kategorii wydarzenie — Swieto Szlaku Zabytkéw Techniki. To naj-
wiekszy festiwal dziedzictwa przemystowego w Polsce i drugi w Europie, podczas ktérego w
obiektach Szlaku Zabytkéw Techniki odbywajg sie niezwykle atrakcyjne imprezy.

3. Najwazniejsze wyzwania przed ktorymi stojg podmioty zarzadzajgce markami terytorialnymi

(zwtaszcza w epoce pandemii Covid-19) to:

* Zwiekszenie kompetencji kadr zarzadzajgcych markami terytorialnymi. Chodzi o rozwijanie
kompetencji zarzadczych zaréwno kadr instytucji publicznych, organizacji turystycznych, jak
i przedsiebiorstw. Potrzebny jest profesjonalizm w zarzgdzaniu zaréwno markami terytorial-
nymi, jak i poszczegdlnymi obiektami i atrakcjami turystycznymi. W zarzgdzaniu produktem
obszarowym kluczowa jest zdolnos$¢ wspotpracy. Menadzerowie turystyki, zwtaszcza w ROT-
-ach i LOT-ach, powinni posiada¢ umiejetnosc jej inicjowania. Umiejetne zarzgdzanie marka
regionu powinno skutkowac faktycznym rozwijaniem markowych produktow turystycznych.

* Podniesienie Swiadomosci, ze sukces marki terytorialnej zalezy od konsekwencji w jej roz-
wijaniu. Jak wynika z doswiadczenia menadzerow marek, ktdrzy osiggneli sukces rynkowy,
najwazniejsza jest konsekwencja we wdrazaniu strategii marki. Jak powiedziat jeden z pa-
nelistéw ,Swietnie radzimy sobie z kreowaniem marki, gorzej z jej rozwijaniem”. Praca nad
marka to wieloletni proces, ktéry powinno sie przejs¢ od poczatku do konca. Rozpoczyna
sie od opracowania strategii. Jej realizacja polega na rzetelnym wykonywaniu zapisanych
dziatan, przy czym nie wolno zapominaé o mierzeniu efektow. Przyktadem absolutnej kon-
sekwencji w rozwijaniu produktu turystycznego jest monachijskie wydarzenie Octoberfest.
Dobrymi przyktadami z Polski sg laureaci Ztotego Certyfikatu Polskiej Organizacji Turystycz-
nej (np. Szlak Orlich Gniazd, Szlak Architektury Drewnianej, czy Szlak Zabytkéw Techniki Wo-
jewodztwa Slaskiego). Tego typu produktéw jest jednak zbyt mato, ponadto sg zbyt stabo
skomercjalizowane. Brak konsekwencji w pracy nad markami to istotna bariera rozwojowa,
a jedynym sposobem jej przezwyciezenia jest profesjonalne zarzadzanie, pozbawione syn-
dromu ,,braku pamieci instytucjonalnej”.

* Docenienie roli badan w turystyce — zacznijmy je wreszcie prowadzié, a nie tylko mowic,
jakie sg wazne. Prowadzenie badan ma zawsze, niezaleznie od zewnetrznych uwarunkowan,
niebagatelne znaczenie dla kreowania silnej marki miejsca oraz planowania skutecznych
dziatan promocyjnych. Jednak w dobie kryzysu, gdy dynamicznie zmieniajg sie preferencje
i zachowania turystow, a przedsiebiorstwa turystyczne muszg dopasowaé swoj produkt do
nowej rzeczywistosci, ich rola jest jeszcze bardziej istotna. Dlatego organizacje turystyczne
powinny dazyc¢ do cyklicznego prowadzenia badan w regionach. Wazne, by byty one prowa-
dzone w sposéb metodologicznie ujednolicony.
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ZARZADZANIE MARKA TURYSTYCZNA REGIONU JAKO WSPOLNA OFERTA
W MODELU SIECIOWYM,

Wyjasnienie wstepne

Kreacja marki turystycznej i zarzadzanie nig to z jednej strony struktura organizacyjna, a z drugiej dzia-
tania pozwalajgce funkcjonowac¢ markowym produktom turystycznym. Jesli odbywa sie to na poziomie
regionu jako obszaru recepcji turystycznej, niezbedne jest zdefiniowanie i tego pojecia.

Region w turystyce. Przed podjeciem rozwazan, a tym bardziej formutowaniem rekomendacji do-
tyczacych kreacji i zarzgdzania markowym produktem turystycznym regionu nalezy ustali¢, co rozu-
miemy pod tg nazwga. W kontekscie turystyki mozemy bowiem mowié o regionach w skali makro (jak
region Azji Potudniowo-Wschodniej, co spotyka sie w globalnych opisach oraz w statystykach ruchu
turystow i rynkéw turystycznych), regionu w porzadku mezo, zwykle jako$ powigzanego z podziatem
administracyjnym (jak przyktadowo niemiecki land lub polskie wojewddztwo), mikroregionu (jak pol-
ski powiat) wreszcie, w kontekscie geografii turystycznej regionu rozumianego jako spdjny obszar re-
cepcji turystow. Takim zas — w zaleznosci od perspektywy badajgcego wzglednie autora rekomendac;i
- bedzie ostatecznie obszar inny w turystyce rekreacyjnej (pasmo goérskie, pas nadmorski) inny w kul-
turowej (np. historyczne ksiestwo, obszar etnograficzny, wieloobszar tradycyjnej jednolitej produkcji
itd.) i by¢ moze jeszcze inny z punktu widzenia perspektyw rozwijania turystyki jako takiej (np. region
jako obszar przygraniczny).

Region w ujeciu turystycznym bywa wiec definiowany:

» jako spdéjny geograficznie obszar recepcji turystycznej (o podobnym charakterze ustug),

* jako obszar posiadajgcy fizyczne, historyczne i etnograficzne cechy odrézniajgce go od innych
i pozwalajgce rozwingc jedng lub wiecej form turystyki,

e jako obszar identyfikowany przez samych turystow, a zatem posiadajgcy juz wtasny wizerunek,
a czesto takze rozpoznawalng juz marke oraz witasny system i procedury zarzgdzania turystyka
lub przynajmniej turystycznym marketingiem (definiowane przez organizacje- DMO i wtasnie
marke),

* jako obszar wyodrebniony na podstawie wspdlnych dziejow i wynikajgcych z nich typow wiezi
spotecznych oraz specyficznych cech kulturowych (historyczny),

e jako obszar z wyraznie dominujgcymi wspdlnymi zespotami cech kultury duchowej i material-
nej wyodrebniajgcych go kulturowo (kulturowo-funkcjonalny) [zob. m.in. Govers-Go 2009.
Marczak i Borzyszkowski 2009, Mikos v. Rohrscheidt 2009].

I. Region turystyczny i zarzgdzanie jego marka

W zarzadzaniu marka turystyczng takiego regionu nalezy wiec uwzglednic¢ rozpoznanie jego zasobdéw
potencjalnie cennych dla turystyki (lub- w zaleznosci od tego, na jakiej jej formie chcemy sie skoncen-
trowac- dla tej formy), identyfikacje tych ktdre juz odgrywajg lub mogg odegrac role atraktorow (ma-
gnesow) turystycznych, rozpoznanie aktualnych i potencjalnych partnerow mogacych wnies$¢ swoje
walory, i/lub ustugi do produktu jako jego sktadowe oraz ich celéw i zywotnych interesow (bez ktorych
nie uda sie ich pozyska¢ do wspodtpracy), oceng aktualnego wizerunku tego obszaru (szczegdlnie, ale
nie tylko w oczach turystéw), szanse budowania spdjnego produktu i uwarunkowania tego procesu
(np. znaczne odlegtosci miedzy atrakcjami, luki w ofercie ustug recepcji, poziom cen za ustugi, istniejg-
ce juz formy wspdtpracy miedzy partnerami produktu lub ich atomizacje, ich wzajemne relacje, w tym
silne lub nawet dominujgce pozycje niektérych potencjalnych partnerow (jak samorzady, wtascicie-
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le wiekszych grup zasobow), istniejgce formy marketingu turystycznego, jego zasieg, poziom, formy
(transakcja czy relacja?) i wykorzystywane kanaty oraz inne wazne kwestie. W kazdym z powyzej wska-
zanych typow regionu, a takze w kazdym w ogole regionie moze to wygladac inaczej,. Stad trudno jest
formutowac ogdlnie uzyteczne rekomendacje na poziomie szczegdtowym.

Woreszcie, rozpatrujgc korzysci z wykreowania i aktywnego zarzadzania turystyczng markga takiego
regionu i jego markowym produktem (produktami) nalezy uwzglednic¢ je na wszystkich poziomach
i z perspektywy kilku przynajmniej grup interesariuszy. W tym kontekscie wazne jest przypomnienie
kilku istotnych zatozen.

1. Marka regionu ma za zadanie nie tylko oddziatywac na zewnatrz, ale tez organizowac wspol-
ng strategie lokalnych interesariuszy turystyki (cztonkdw organizacja zarzadzajgcej nig i innych
partnerow marki) wokot konkretnego produktu lub produktow.

2. Zarzadzanie marka turystyczng regionu powinno by¢ takie, by motywowato ono do sieciowe;]
wspotpracy, procesy zarzgdzania markg muszg przektadacd sie na rzeczywiste sieciowanie mar-
kowych produktéw ( o czym ponizej).

3. Zarzadzanie produktem markowym regionu, ze wzgledu na jego skale i rozdrobnienie oraz wza-
jemng niezaleznos$¢ uczestnikdw tego procesu jest zwykle zarzadzaniem produktem turystycz-
nym w modelu sieciowym (o czym ponizej).

4. Sama wartos$¢ oraz efektywnos$¢ marki zalezy mniej od kreatywnosci jej pomystodawcow i de-
signerow, a wiecej (a w dtuzszej perspektywie gtownie) od sprawiedliwie zorganizowanego
i poprawnie funkcjonujgcego partnerstwa w ramach regionalnej sieci produktowej. Marka sie-
ciowa (a w zarzadzaniu turystyka w skali regionu o innej nie ma sensu dyskutowac), ktora jest
odgdrnie zarzgdzana i nie uwzglednia intereséw swoich partneréw jest martwa juz w momen-
cie jej wytworzenia.

5. Partycypacja lokalnych interesariuszy turystyki w zarzadzaniu markg i markowymi produktami
regionu oraz poziomy tego uczestnictwa i jego intensywnos$¢ mogg by¢ ustalone tylko z ich
udziatem, a realizowane przez regularne wspdlne ewaluacje i uzgodnienia na poziomie orga-
nizacyjnym oraz ekonomicznym (ostatecznie przeciez oczekuje sie od nich takze wspdlnego
finansowana jesli nie marki, to juz na pewno kosztow marketingu produktu). Dlatego nie nalezy
oszczedzac ani czasu, ani energii do uzgodnienia tych kwestii z nimi juz na etapie kreacji marki
i produktu, a do zarzadzania procesami wspotdecydowania przyjac sprawdzone modele, sprzy-
jajace motywowaniu partneréw i ich kreatywnosci. [zob. m.in. Morgan 2004, Anholt 2009,
Ashworth 2010, Marczak 2017, Mikos v. Rohrscheidt 2020a].

Marka — wizerunek i tozsamosc regionu w turystyce - wzajemne relacje

Po pierwsze: to nie marka kreuje tozsamos¢, ale tozsamos¢ powinna kreowaé marke, a ona z kolei wi-
zerunek regionu, odpowiadajacy prawdzie. Dlatego przed kreacjg marki regionu niezbedne jest rozpo-
znanie wtasciwej regionalnej tozsamosci. Proces ten powinien dokonywac sie we wspétdziataniu $ro-
dowiska turystycznego, w tym wiodgcych organizacji turystycznych samorzaddw jako przedstawicieli
mieszkancow i terenowej wtadzy publicznej oraz ekspertow (historykéw, geograféw, kulturoznawcow,
socjologdw). Mozna oczywiscie na jego uzytek wykorzystac juz opracowane materiaty i wyniki analiz,
jednak wowczas ich doboru takze powinien by¢ przeprowadzony z udziatem prawdziwych znawcow
(ekspertdw), a nie przypadkowych zleceniobiorcéw (np. pracownikoéw firmy marketingowej), zwykle
znajgcych sie na marce i wizerunku, a nie majacych pojecia o tozsamosci, a czesto takze majgcych
tylko potoczng wiedze o samym regionie.

Powyisze przystepnie ilustrujg oczywiste stwierdzenia badaczy tej problematyki:

1. Czym jest wizerunek?- to uproszczenie duzej liczby informacji i skojarzer powigzanych z okre-
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Slonym miejscem [Florek 2007].
Rdzeniem marki miejsca musi by¢ tozsamos¢ tego miejsca [Dudek-Marnkowska 2015].

Marka terytorium (inaczej niz marki materialnych produktow), nie posiada jednego wtasciciela:
nalezy do mieszkancéw, wtadz, organizacji i podmiotdw dziatajgcych na tym obszarze- dlatego
nawet jesli proces budowania marki inicjuje jedna organizacja, nie da sie nim kierowac hierar-
chicznie, a co najwyzej go koordynowac [Debski 2009, Griszel 2015].

4. Podstawg trwatego i prawdziwego wizerunku jest tozsamosc. Wizerunek mozna wzmocnic
w formie marki, jednak to tozsamos¢ jest wizerunkotwodrcza, a nie wizerunek tozsamotwaorczy.
[Grzys 2017].

5. Budowanie marki obszaru (i na kolejnym etapie jego wizerunku w oczach turystéw) musi opie-
rac sie na rzeczywistej tozsamosci tego obszaru, a nie zaktamywac jg przez wytwarzanie ,,no-
wych” pseudo-tozsamosci. Taki bowiem wizerunek turysta szybko zdemaskuje i przyniesie on
wiecej szkody (przez ciggte i publiczne porownywanie stanu rzeczywistego z nieadekwatng
markg) niz pozytku [Mikos v. Rohrscheidt 2020a].

Po drugie: Obszar najpierw powinien posiadac jakikolwiek produkt lub produkty turystyczne, zanim
przystapi do budowania Swiadomosci swej turystycznej marki. Odwrotne dziatanie (jak np. budowanie
strategii marketingowej przed strategig rozwoju produktu turystycznego czesto uzaleznia doswiadcze-
nia w ramach produktu (bedace jego rdzeniem i najwazniejszym atraktorem) od zyczeniowego my-
$lenia konstruktorow marki, a rozluznia ich zwigzek z tozsamoscig obszaru, w tym jego unikatowymi
walorami i rzeczywistym potencjatem. [Majewski 2012; Marczak 2017, Mikos v. Rohrscheidt 2020a].
Tymczasem jednak ogon nie powinien macha¢ psem... lecz odwrotnie.

Po trzecie: branding turystyczny (takze regionu) to dziatania na trzech poziomach:
f.  poziomie kreatywnym, na ktérym tworzy sie nowe produkty i odpowiadajgce im symbole;

g. poziomie kierowniczym, na ktorym wybiera sie i wprowadza na rynek nowe produkty i zwia-
zane z nimi symbole;

h. poziomie komunikacji, na ktérym rozpowszechnia sie symbole i zapewnia dotarcie informa-
cji do odbiorcow [Rausch 2009].

Brak dziatan na ktéregokolwiek z tych trzech poziomdéw, wzglednie brak uzgodnienia tych dziatan z po-
dejmowanymi na pozostatych poziomach z gory wyklucza kreacje skutecznej marki. Jest tak, poniewaz
wtedy marka albo nie bedzie ona innowacyjna i atrakcyjna, a przez to konkurencyjna (mankamenty po-
ziomu kreatywnego), albo pozostanie tylko w sferze promocji, a nie bedzie powigzana z rzeczywistym,
trwale funkcjonujgcym i sprawnie obstugiwanym produktem (problemy na poziomie kierowniczym),
albo nie dotrze do wtasciwych, czyli przewidzianych w koncepcji marki odbiorcow (brak lub nieuzgod-
nienie poziomu komunikacji).

Dopiero po zapewnieniu profesjonalnych dziatan i wzajemnej koordynacji tych trzech poziomdw mamy
do czynienia z petnym marketingiem, czyli spdjnym zarzadzaniem marka i produktem markowym.

Po czwarte: W procesach budowania marki terytorialnej regionu nawet, jesli nie bytaby ona efektem
pracy organizacji turystycznej tylko np. samorzadu uczestniczg nie tylko wtadze publiczne, ale i inni jej
interesariusze, w tym przedsiebiorcy, natomiast do naturalnych zewnetrznych interesariuszy (odbior-
cow) tej marki zaliczajg sie turysci [Florek 2007].

Po piate: nie ma szans na osiggniecie efektywnosci turystycznej marki bez:
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a. jej petnej znajomosci, zrozumienia i akceptacji przez wszystkich zainteresowanych (jak to
osiggac to kwestia zastugujgca na osobne opracowanie, jednak bezwzglednie wymaga to za-
pewnienia petnej informacji i konsultacji wsrdd uczestnikow procesu budowy marki, w tym
uwzglednienia sensum commune interesariuszy (powszechnych wsréd nich przekonan na
temat waloréw czy przewag konkurencyjnych regionu), negocjacji a czesto tez... skuteczne-
go przekonywania,

b. konsekwentnego utozsamiania sie z nig kazdego z partneréw produktu markowego (wszech-
obecna wizualizacja nie pomoze, pomoze za to wyzej wspomniana akceptacja),

c. konsekwentnej wspodtpracy partnerow organizacji, marki i produktu, ktéra ze wzgledu na
ich réznorodnosci wzajemng autonomie zwykle odbywa sie w formule organizacji sieciowej,

d. ustalenia i respektowania wspdlnych standardéw (obstugi produktow, ale tez estetyki,
merytorycznego poziomu doswiadczen), co oznacza uznanie potrzeby kontroli i ewaluacji
i przyznanie w ramach sieci komus uprawnien do wykonywania tej kontroli i formutowania
whnioskdw do oceny, ktdrg mozna potem wspodlnie przeprowadzad.

e. kolektywnej (w tym synergicznej, wzajemnej) promocji marki i produktu markowego jako
wspolnej oferty (problematyka drog do osiggniecia tego zndw wykracza poza ramy tego
tekstu jest jednak dobrze opracowana).

Dlatego niezbedne sg gruntowne szkolenia uczestnikdéw organizacji zarzadzajgcej markg i partneréw
produktu dotyczgcych tak marki regionu, jej zrédet, zatozen i sktadnikdéw, jak i struktury markowego
produktu, a takze szkolenia personelu, w tym staze i ich krétkotrwata wymiana miedzy partnerami
(oraz w samej organizacji zarzgdzajgcej markg i produktem), a nawet staze kluczowych pracownikéw
tej organizacji na zewnatrz — w podmiotach skutecznie zarzadzajgcych markg i produktem turystycz-
nym regionu [Mikos v. Rohrscheidt 2020a]. Niezbedne jest takze opracowanie i wspdlne przyjecie
mechanizmoéw udziatu partneréw produktu markowego, duzych i matych w zarzgdzaniu markg i pro-
duktem (poczawszy od uzgadniania tozsamosci i marki, przez wspdlne ewaluacje wynikow kontroli
standarddw, a konczgc na rozliczaniu kosztéw utrzymania i zyskow z produktu).

Strategiczne zarzqdzanie markgq i produktem regionu

Przy kreacji turystycznej marki regionu i strategii zarzadzania nig podstawg i punktem wyjscie powinno
by¢ strategiczne ukierunkowanie regionalne. Jest ono proponowane przez niektorych badaczy jako
zatozenie bazowe dla formutowania regionalnych marek i strategii dla turystyki m.in. kulturowej, re-
kreacyjnej, zrbwnowazone;j.

Takie regionalne ukierunkowanie decyduje o samej strukturze organizacji turystycznej zarzgdzajgcej
markg i produktem markowym regionu (zwykle sieci) o zatozeniach i konstrukcji tego produktu oraz
o wyborze modeli wspdtpracy miedzy partnerami przy jego organizacji, marketingu, funkcjonowaniu,
ewaluacji i rozliczaniu.

Oto podstawowe zatozenia ukierunkowania regionalnego:

1. Polega ono gtéwnie na zestawianiu, prezentowaniu i interpretowaniu wybranych (typowych
lub unikatowych) zasobow wystepujacych w regionie (np. elementy krajobrazu, historyczne
wytwory, jak sztuka ludowa czy kulinaria, kultywowane tradycje i zwyczaje, fakty / procesy
historyczne tworzgce odrebnosé regionu, wybitne osoby z nim zwigzane czy przejawy jego
wspotczesnego zycia spotecznego i kulturalnego, spedzania wolnego czasu i inne cechy — to
wszystko sktada sie na zréznicowany i potencjalnie atrakcyjny obraz regionu. [Florek 2007,
Grzys 2017; Majewski J., 2012].

2. lstniejgce juz lub specjalnie wykreowane formy turystycznej eksploatacji, organizacji i prezen-
tacji takich zasobow (m.in. stacjonarne oferty pobytu, formy aktywnej turystyki, szlaki i trasy
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lokalne, cykliczne eventy) sg traktowane jako podstawa dla opracowywania serii produktow
(wycieczki, pakiety) albo trwatych systemdw eksploatacji (jak szlaki kulturowe). To dla tych pro-
duktéw budowane sg wtasciwe strategie, uwzgledniajgce ich grupy docelowe i umozliwiajgce
ich efektywng sprzedaz [Mikos v. Rohrscheidt 2020 t. I].

3. W tym kontekscie istotne znaczenie posiada postulat reprezentatywnosci i zasobow waloréow
wtgczanych do produktéw. Kiedy rzeczywiscie odbijajg one gtéwne cechy regionu, a ich do-
Swiadczenie i interpretacja i umozliwia doswiadczenie jego odrebnosci, to jednoczesnie zaczy-
najg one kreowac rozpoznawalnos¢ (marka!) regionu jako destynacji turystyki oraz korzystaja
z atutu niepowtarzalnosci produktu turystycznego, dostepnego w takiej formie tylko w jednym
miejscu [Govers, Go, 2009; Ashworth 2010].

Il. Sieciowy produkt turystyczny regionu

Zgodnie z definicjq stosowanq przez Polskq Organizacje Turystycznq jako sieciowy produkt turystycz-
ny rozumiana jest gotowa do sprzedazy, spakietowana i skomercjalizowana oferta, oparta o roz-
proszongq strukture podmiotow, atrakcji, miejsc, punktow obstugi i obiektow, funkcjonujgcych jako
jedna spdjna koncepcja, posiadajgca wspdlny, wiodgcy wyréznik (marke) [Kachniewska 2015].

Racja tworzenia w turystyce regionalnego produktu sieciowego wynika nie tylko z przyczyn marke-
tingowych, ale i logistycznych: na wiekszym obszarze taki produkt musi bowiem zaspokoi¢ rozmaite
potrzeby turysty (przebywajgcego poza swoim zwyktym srodowiskiem funkcjonowania), a konsumpcja
atrakcji (doswiadczenia, rekreacja, inne) wywotuje automatycznie zapotrzebowanie na pozostate ustu-
gi, jak recepcja, przemieszczenia, informacja itd.). Te komponenty produktu regionalnego sg zwykle
tworzone przez rozmaite, wzajemnie niezalezne podmioty o rozmaitym statusie.

Cechy sieciowego produktu turystycznego:

a. rozproszona struktura = wzajemna niezalezno$¢ i brak hierarchii wsrdd partneréw (zastepu-
je jg uktad porozumien celowych),

b. wspotpraca cztonkdw sieci jest motywowana wspdlnymi celami i zwykle realizowana tylko
w obszarze czeSciowym wobec petnego zakresu funkcjonowania poszczegdlnych partnerow
(kazdy wprowadza do sieci tylko czes$¢ swoich aktywnosci lub jakis odsetek ustug, a pozostate
realizuje i dystrybuuje niezaleznie od nigj)

c. spojng strukture zwykle zastepuje jedna spdjna koncepcja produktu i strategia jego rozwija-
nia (niezbedna jest zatem koordynacja*: przynajmniej w sferze jego marketingu),
d. wspdlnym, wiodgcym wyrdznikiem jest wtasnie marka* sieciowego produktu.
*Rdzen i podstawe kreowania marki produktu powinny stanowic gtéwne (flagowe) atrakcje turystycz-
ne, a skala oddziatywania produktu powinna by¢ co najmniej ponadregionalna (w ramach utworzo-

nego produktu ruch turystyczny powinien by¢ generowany spoza regionu, na terenie ktorego produkt
zostat utworzony [Kachniewska 1015; Mikos v. Rohrscheidt 2020a].

Zasady koordynacji* marki i produktéw turystycznych regionu:

1. Wprowadzenie autonomicznego koordynatora marki jest naturalnym krokiem w rozwijaniu
dojrzatego markowego produktu turystycznego, zapewniajgcego jej materializacje (urzeczy-
wistnieniem, przejscie na poziom spefniania obietnic).

2. Zpunktu widzenia interesu marki jako realnej obietnicy produktu oraz intereséw jej partneréw
optymalne jest funkcjonowanie koordynatora (osobnej instytucji lub komaorki), dla ktorego to
zadanie jest jedynym lub przynajmniej wiodgcym

3. Pozadane cechy komorki zarzadczej:

a. jest obstugiwana przez profesjonalny personel,
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4.

b. funkcjonuje i jest finansowana na zasadzie statych miejsc pracy (zapewnia ciggtosc),
c. jest regularnie kontrolowana przez cztonkow/uczestnikow sieci,
d. jest przez nich regularnie rozliczana z wykonania swoich zadan.

Jesli planuje sie rozwijanie w ramach marki statej i realnej oferty turystycznej, to nalezy takze

uznac za oczywistg i zaakceptowac potrzebe poniesienia kosztow jej koordynacji (biuro, perso-
nel).

Koordynacja marki regionalnej i regionalnego produktu markowego powinna by¢ realizowana
wedtug optymalnie dobranego modelu z jasno okreslonymi zadaniami na rzecz samej sieci (do
wewnatrz) oraz konsumentéw produktu (na zewnatrz).

Zakres koordynacji* marki turystycznej regionu.

ponizej opisano optymalny zakres dziatann komérki koordynacyjnej, zapewniajgcy prawidtowe funkcjo-
nowanie marki jako realnej obietnicy i grupy produktow, zarzgdzanych w modelu sieci.

1.

Twarca sieci markowej: dokonuje wstepnej identyfikacji interesariuszy, przeprowadza analize
potencjatu i popytu, przygotowuje koncepcje marki i (po jej akceptacji) strategie rozwijania
markowych produktéw, wtacza interesariuszy do procesu tworzenia marki, integruje ich dzia-
tania na jej rzecz we wspdlnych projektach (najlepiej ukierunkowanych na konkretne produkty
turystyczne).

Przywddca w ramach sieci produktowej: zarzadza cztonkostwem, inicjuje szkolenia personelu
turystycznego, zestawia ustug w produkty, opracowuje algorytmy podziatu kosztow i zyskow
(do zatwierdzenia), regularnie sporzadza biezgce analizy rynku, w tym popytu oraz potrzeb
i zachowan klientow, przygotowuje projekty zmiany i rozwoju produktu),

Zarzadca marki: opracowuje i przedktada propozycje koncepcji marki, zarzgdza prawami do
znakow markowych, opracowuje i zleca certyfikacje markowych produktow i ustug, uzgadnia
tresci i tancuchy doswiadczen turystycznych w ramach marki, kieruje promocjg marki i produk-
téw markowych,

Zarzgdca informacji: zbiera, wytwarza (jesli nie robig tego inni), przetwarza, aktualizuje i dystry-
buuje informacje na temat atrakcji, ustug, oferty zespolonej w produktach, eventéw (typowe
narzedzia to witryna www, przewodniki, ulotki, wielofunkcyjne aplikacje turystyczne, obstuga
telefoniczna i mailowa zapytan, kalendarz eventow i ofert cyklicznych w regionie itp.).

Wykonuje monitoring ustug i produktow (opracowuje i przedktada cztonkom sieci propozy-
cje standardéw jakosci dla poszczegdlnych ustug, dokonuje regularnej kontroli funkcjonowania
ustug i respektowania standardéw, dostepnosci i oznaczenia atrakgji i tras, reaguje na odkryte/
wskazane mankamenty i zarzadza reklamacjami, zbiera i zestawia opinie turystow o ustugach
i produktach, przygotowuje coroczny raport ewaluacyjny dla produktu, marki i sieci.

Uczestnik dystrybucji produktéw i ustug: tu zakres dziatan koordynatora jest zalezny od przy-
jetego modelu: od petnego przejecia sprzedazy od cztonkdw, wprowadzajgcych tylko swoje
ustugi sktadowe (zwykle w postaci automatycznej platformy zarzadczej, na ktoérej turysci sami
konstruujg swoj produkt i nabywajg go), przez posrednictwo (wowczas funkcjonuje jako jeden
z kanatéw sprzedazy, poza ktérym cztonkowie sieci takze samodzielnie sprzedajg ustugi i tgczg
je miedzy sobg w dowolnych konfiguracjach) az po informacje linkowang do sprzedawcy ustugi,
u ktérego turysta nabywa jg bezposrednio.

Ostateczny model koordynacji sieciowego produktu nalezy dobrac/ustali¢ w zaleznosci od sktadu
atrakcji i ustug tworzgcych ten produkt oraz zakresu zarzgdzania powierzonego koordynatorowi przez
cztonkow sieci.
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Typowi koordynatorzy turystycznych marek regionalnych

W Polsce najczestsze typy koordynatoréw to:

a. regionalna organizacja turystyczna (wojewddzka) z dominujgcym udziatem witadzy publicz-
nej (samorzadu wojewddzkiego),

b. ponadlokalny celowy zwigzek samorzgdowy (z silnym lub dominujgcym udziatem kilku sa-
morzgddéw lokalnych),

W krajach ,starej” Unii Europejskiej najczesciej marki regionalne koordynuja:

a. a)subregionalne organizacje interesariuszy turystyki (DMQO) z dominujgcym udziatem przed-
siebiorcow z tego sektora,

b. b) celowe organizacje turystyczne dziatajgce jako wspodlnoty interesow przedsiebiorcow
i gospodarzy atrakcji, zwykle o podobnym profilu (np. ponadlokalne organizacje branzy, za-
rzadcy szlakéw kulturowych),

c. c) subregionalne klastry turystyczne (ze zréwnowazonym udziatem zarzgdcéw atrakgji,
przedsiebiorcow i samorzadow).

W tym kontekscie nalezy zauwazy¢, ze funkcjonowanie osrodka koordynacyjnego marki i produktu,
autonomicznego w stosunku do wtadzy publicznej, utatwia:

sprawng realizacje zadan koordynatora (do ktérego nie odnoszg sie typowe ograniczenia kre-
pujgce podmioty wtadzy publicznej, m.in. zwigzane z zakazem prowadzenia dziatalnosci zarob-
kowej),

poszerzenie zakresu koordynacji (do czego wystarczy zgoda cztonkdw sieci),

wzrost motywacji i aktywnosci podmiotéw wspottworzacych marke i produkt, przekonanych
o wihasnej sprawczosci i doceniajgcych szybkos¢ przebiegania proceséw decyzyjnych.

Charakterystyka sieciowej struktury markowych produktow turystycznych
regionow

Taki rozproszony model zarzgdzania produktem turystycznym posiada nastepujgce cechy:

daleko posunieta jest autonomia poszczegdlnych cztonkdw sieci i ich koncentracja na realizacji
wtasciwych im zadan (np. recepcja, kampanie marketingowe, dystrybucja produktéw, tworze-
nie publikacji),

dotychczasowe kompetencje podmiotéw wigczajace sie w proces budowania marki zostajg za-
chowane, a pole ich dziatania zwykle jest z nimi zgodne (kazdy robi nadal to, na czym sie zna),

klasyczne funkcje koordynatora marki/produktu markowego mogg by¢ rozdzielone miedzy roz-
ne podmioty (na podstawie ich kompetencji), przy czym podmiot koordynujgcy marke zwykle
przejmuje/zachowuje przygotowanie strategii, zarzgdzanie informacjg, monitoring funkcjono-
wania marki i produktéw oraz ogdlng koordynacje marketingu turystycznego,

koordynator podejmuje tez zadania dotychczas nie realizowane, a konieczne dla funkcjonowa-
nia marki i produktéw markowych,

takze te zadania koordynator tylko w czesci realizuje sam, a pozostate wigcza do procesu / ofer-
ty pozostawiajgc ich koordynacje innym podmiotom,

w zakresie zarzadzania produktem markowym niektore zadania (np. lokalne ogniwa produktu,
zarzgdzanie lokalnymi trasami turystycznymi, imprezy cykliczne, szkolenia) koordynator inicjuje
i powierza ich wykonywanie innym podmiotom (np. miejscowym przedsiebiorcom, podmiotom
organizacji marketingu, zespotom pracujgcym lokalnie na rzecz turystyki),

te podmioty funkcjonujg jako koordynatorzy czgstkowi, lokalni albo partnerzy marki/produktu.
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W modelu sieciowym obok koordynatora sieci pojawiajg sie zatem wykonawcy pozostatych funkcji
zarzadczych:

1. Koordynator czastkowy. To podmiot wewnetrzny (np. jeden z uczestnikdw sieci aktualnie spet-
niajgcych niektére funkcje koordynatora marki). Wykonuje on jeden typ ustugi lub pare ustug,
jednoczes$nie uczestniczgc w zarzgdzaniu markg przez udziat w gremiach decyzyjnych, ksztatto-
waniu strategii, wspoétfinansowaniu przedsiewziec itd.

Przyktady: zarzgdca regionalnego kalendarza eventow, regionalne centrum informacji tury-
stycznej, zarzqdca szlaku turystycznego.

2. Lokalny zarzadca produktu markowego. Moze on by¢ lokalnym przedsiebiorcg z sektora tu-
rystyki lub agenda samorzadowa (np. miejskie przedsiebiorstwo ustugowe). Zbiera pojedyn-
cze ustugi wiasne i innych gestoréw (noclegowe, gastronomiczne, przewodnickie, rekreacyjne,
udziatu w wydarzeniach kulturalnych i inne) i organizuje je w pakiety oraz dystrybuuje (sprze-
daje) turystom. Dokonuje tego za pomocg platformy elektronicznej umozliwiajgcej turyscie wy-
bor poszczegdlnych sktadnikow lub fizycznie, w swoim biurze albo w kasie przy jednym z miejsc
Swiadczenia ustug (jak przewodz turystow). Koordynator marki lub produktu regionalnego prze-
kazuje mu zapytania i zlecenia dotyczace jego terenu, o ile lokalny zarzadca jest w stanie je
zrealizowac.

Przyktady: miejscowy turoperator, hotel jako zarzgdca lokalnego pakietu turystycznego, lokalne
centrum informacji turystycznej, lokalna kompania biatej floty, operator zabytkowej linii kole-
Jjowey.

Partner marki/produktu markowego. To podmiot zewnetrzny w stosunku do sieci (np. przedsiebior-
ca z branzy turystycznej, organizator cyklicznego wydarzenia, podmiot z sektora marketingu turystycz-
nego), ktéry na podstawie umowy zapewnia dany typ ustugi dla turystéw jako sktadowej markowego
produktu lub innego pakietu. Koordynator marki/produktu kazdorazowo zleca takiemu partnerowi
wykonanie tych ustug (organizacje wycieczki po regionie, przeprowadzenie kampanii marketingowe;j
na danym rynku emisyjnym, posrednictwo w sprzedazy pakietéw turystycznych w regionie, realizacje
kolejnej edycji cyklicznego eventu przyciggajgcego turystow, inne) i kieruje do niego zamdwienia przy-
chodzace w tym zakresie.

Przyktady: biuro podrdzy, wtasciciel sieciowej wypozyczalni sprzetu rekreacyjnego, planista lub
wykonawca kampanii marketingowych na rynkach emisyjnych itd.).

Zaleta modelu rozproszonej koordynacji jest profesjonalny poziom wykonywania zadan stanowigcych
zakres specjalizacji danego podmiotu (np. kampanie marketingowe, publikacje, obstuga produktdw,
organizacja eventow), silne zaangazowanie we witasny zespdt produktowy (lub sfere dziatan).

Wada tego modelu jest stabsza identyfikacja podmiotow z markg, a w rezultacie nizsza aktywnos¢
w promowaniu marki i produktéw jako catosci.

Te stabos$¢ mozna zminimalizowa¢ dzieki ustaleniom miedzy podmiotami realizujgcymi elementy ko-
ordynacji, wigczajac klauzule zobowigzan do wykonania poszczegdlnych zadan i szczegbtowe opisy ich
standardoéw (np. czas realizacji, poziom ustug, dostepnosc systemu dla zamdwien turystéw, czestotli-
wos¢ aktualizacji informacji itd.).

lll. Proponowane strategie zarzadzania markowym produktem turystycznym regionu

Ponizej przedstawiono kilka strategii zarzadzania turystycznymi produktami markowymi regionu. Pier-
wotnie wszystkie je sformutowano w odniesieniu do zarzgdzania ofertg obszarowg w turystyce kultu-
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rowej [Mikos v. Rohrscheidt 2020 t. I], przy czym nie sg to wszystkie tam proponowane. Cztery strate-
gie wybrano jako te, ktore przy relatywnie niewielkim wysitku koncepcyjnym dadzg sie zaadaptowac
do zarzadzania produktami regionalnymi o profilu innym niz turystyczno-kulturowy.

Strategia kooperacji w zarzqdzaniu markgq i produktem regionu

Warunki zastosowania strategii: sytuacja wspolnego wykorzystywania zasobdw przez wiele organiza-
cji wzajemnie uzupetniajgcych swojg oferte lub wspdlnie zarzadzany obszar marketingu (typowe dla
polskich ROT-6w).

Gtéwna cecha: Umozliwia definiowanie wspdlnych produktéw i wprowadzanie ich pod wspdlng mar-
ka na rynek ustug, pozostawia duzg dowolnos$¢ w obszarze relacji miedzy uczestnikami (np. ograniczo-
nych do niektorych wymiaréw dziatalnosci)

Cel strategii: zwiekszenie efektywnosci marketingu podobnych propozycji przez wspdlne finansowa-
nie informacji i promocji i wykorzystanie efektu synergii (zachodzi przy kierowaniu produktu do tej
samej grupy zainteresowanych klientow).

Obszar zastosowania: wspdlny marketing turystyczny zasobdéw lub wspdlne zarzadzanie marka i pro-
duktem albo serig produktow turystycznych (wersja petna, stosowana dla programéw obszarowych).

Zasadnicze dziatania w ramach strategii:

1. Ustalenie potencjatu wszystkich stron oraz sporzadzenie listy podejmowanych przez nie dziatan
organizujgcych ustugi we wspdlne produkty, co ma stuzyé wspdélnemu marketingowi lub innym
obszarom zarzadzania (np. szkolenia).

2. Wyznaczenie zasobow i dziatan przeznaczonych do kooperacji i sposobdw jej realizacji. Usta-
lenia w formie dokumentu strategicznego i wielostronnego porozumienia na jego podstawie.

3. Wspdlny zespdt delegowanych pracownikéw planuje i przygotowuje dziatania (np. akcje mar-
ketingowe, przeptyw i sieciowanie informacji, konstrukcje wspdélnych ofert, programy szkolen
itd.). Plany sg akceptowane przez strony i przekazywane do realizacji.

4. Integracja dziatan i ofert, w tym: komponent finansowy (ewentualne wptaty cztonkowskie,
dystrybucja srodkéw, wspdlne inwestycje (w systemy informacyjne, kampanie marketingowe,
szkolenia itd.) i rozliczenia wydatkéw i wspdlnych dochododw.

5. Wspdlna analiza ewentualna korekta uktadu wspdlnych dziatat i algorytmow rozliczen po pierw-
szym okresie wspotpracy.

Typowe efekty zastosowania strategii: obszarowo: sprawne zarzgdzanie marka regionalng o jednoli-
tej strukturze produktowej, lokalnie (miasta, mikroregiony): powstaje system marketingowej obstugi
zréznicowanych produktéw.

Strategia sieciowania
Warunki zastosowania strategii:

1. dziatanie wielu niezaleznych podmiotéw (rézny status, wielkos¢, obszary aktywnosci) przy cze-
Sciowo zbieznych celach,

[ub:

2. potrzeba tgczenia ustug w produkty, ujednolicania standardow obstugi turystow, wprowadzania
wspolnie kontrolowanych algorytmow i mechanizmow wzajemnych rozliczen,

Gtoéwna cecha: sie¢ nie tworzy struktury hierarchicznej, ale wprowadza wzglednie trwate powigza-
nia strukturalne miedzy jej cztonkami, oparte na wspolnych korzysciach. Czesto efektem jest wtasnie
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wspolna marka przy zachowaniu niezaleznosci.

Cele strategii: sprawna wspdtpraca w wybranych obszarach dla uzyskania marketingowego efektu
synergii zespolonej oferty i wzrostu jej atrakcyjnosci przy jednoczesnym obnizeniu kosztéw tworzenia,
obstugi, promocji i dystrybuciji.

Obszar zastosowania strategii: wspolny marketing turystyczny ustug i wspdlne zarzadzanie marka
i produktem. Scedowanie czesci dziatan marketingowych na lidera sieci (marki). Wprowadzenie stan-
dardéw produktu i ustug sktadowych.

Zasadnicze dziatania (minimum):

1. Powigzanie ofert poszczegdlnych ustugodawcédw (i miejsc) w wigzke propozycji, ktore (m.in.
dzieki uzasadnieniu wynikajgcemu z doboru kryterialnego) mozna zaproponowac okreslonej
grupie turystéw.

2. Opisanie standardéw (sposéb organizacji zasobow, udostepnianie i poziom obstugi, zakres
i poziom merytoryczny doswiadczen, poziom uczestnictwa w sieci, gwarantowanie rezerwo-
wanych ustug.

3. Akceptacja przyjetych form i algorytmow rozliczen kosztdw, przychodow i zyskow, sposobow
kontroli standardow.

4. Opisanie i zatwierdzenie zadan koordynatora sieci i warunkdw jego funkcjonowania, jego wy-
bor, okreslenie jego narzedzi (np. systemow rezerwacji), i formy kontroli jego dziatan oraz kosz-
tow.

5. Uzupetnienie Swiadczen turystycznych w poszczegdlnych miejscach o (spetniajgce jednolite
standardy) elementy niezbedne dla zaistnienia produktu / serii produktow, m.in. sposéb udo-
stepniania, informacje dla turystow, niektdre ustugi interpretacji.

6. Wprowadzenie wspdlnych elementdéw marketingu (kampanie zewnetrzne, promocja pojedyn-
czych kolektywnych produktow, seryjna rezerwacja, kombinowane bilety, systemy rabatowe
itd.).

Dziatania te mogg by¢ rozszerzone o: szkolenia z zakresu interpretacji i obstugi turystéw dla cztonkow/
personelu wspdlne systemy i narzedzia eksploatacji turystycznej (trasy, aplikacje i terenowe urzadze-
nia informacji/interpretacji).

Typowe efekty zastosowania strategii: punktowo: powstajg serie pakietow tematycznych pod wspding
marka, w wymiarze linearnym: powstajg rekreacyjne szlaki turystyczne z systemem lokalnych ogniw/
stacji, w ujeciu mikroregionalnym: powstajg regionalne sieci wspdlnie oferujgce gotowe produkty (wy-
cieczki) turoperatorom, zwtaszcza zagranicznym, regionalne karty turystyczne (X- Pass).

Strategia tematyzacji w zarzqdzaniu markq i produktem regionu
Warunki zastosowania strategii:

1. istnienie grupy rozpoznawalnych zasobdw o podobnym profilu kojarzonych z doswiadczeniami
(nie tylko wypoczynkiem)

lub

2. silna koncentracja okreslonego typu zasobdw umozliwiajgcych komplementarne wobec siebie
tancuchy produktowe ze wspdlng ,narracjg”.

Gtéwna cecha: jest to szczegolny przypadek sieciowania, opartego na

1. komplementarnosci ustug,

www.forumrot.pl

2. profilowym podobienstwie zasobow lub innych zwigzkach miedzy nimi umozliwiajgcej kreowa-
nie spojnych doswiadczen.

Cele strategii:

1. zdyskontowanie statego lub aktualnie wysokiego popytu na dany rodzaj zasobdw (zebranie ich
w jednym produkcie i opatrzenie nosnym ,tematem” zwieksza atrakcyjnosc),

2. wyrodznienie wtasnej oferty regionu na tle otoczenia przez wykorzystanie unikatowych doswiad-
czen lub wysokiej koncentracji danego typu zasobdw w danym obszarze,

3. budowa marki turystycznej regionu bazujgcej na tych doswiadczeniach.

Obszar zastosowania strategii: Tworzenie produktow linearnych, lokalnych i punktowych sktadajgcych
sie na markowy produkt regionu i zarzgdzanie nimi.

Zasadnicze dziatania:

1. Ustalenie i wybdr ,tematu” (na podstawie analizy zasobdw, oceny ich potencjalnej atrakcyjno-
$ci i szans turystycznej eksploatacji (wysoka rozpoznawalnos¢, zwigzki z popularnymi tresciami
dziedzictwa, szacowana sita przyciggania turystow).

2. Zastosowanie ,tematu” jako decydujgcego kryterium doboru atrakcji i doswiadczen przewi-
dzianych dla eksploatacji w ramach produktu / serii produktéw). O wtgczeniu zasobu (atrakcji)
do oferty decyduje zwigzek z tematem.

3. Konsekwentne kreowanie warstwy doswiadczen: a) ukazanie zwigzkéw miejsc z ,tematem”,
b) wykorzystanie ciggdw logicznych / historycznych / przestrzennych dla budowania wigzki /
sekwencji / tarnicucha doswiadczen.

4. Kreacja narracji tematycznej w marketingu (,,story”, przygoda), stuzgcej budowaniu marki (pro-
duktu, posrednio obszaru).

5. Stworzenie/wyznaczenie materialnych systemow eksploatacji w obiektach i miejscowosciach
(tematyczne trasy zwiedzania), regionie (trasy szlaku) zapewniajgcych dojazd, dojscie i dostep
do obiektow, ewentualnie kreacja wigzek ,warstwowych” odpowiadajgcych réoznym aspektom
tematu lub adresowanych do okreslonych grup turystéw (np. trasa ,,degustacyjna, trasa przy-
godowa, trasa rowerowa szlaku, pakiet dla grup rodzinnych itd.).

6. Dofaczenie istniejgcej grupy ustug recepcji, rekreacji i rozrywki, najlepiej takze tematyzowane;j
(np. positki tematyczne, pokoje tematyczne, rekreacja jako wcielenie lub przygoda tematyczna,
pojazdy z epoki itd.). Takie ustugi mogg podlega¢ pakietyzacji w ramach systemdw i warstw
produktu, co zwieksza popyt na nie.

Uwaga 1: Przy konsekwentnej tematyzacji produktu pojawia sie efekt dostosowania - reakcja
gestorow ustug turystycznych, ktdrzy chcg trwale wtgczyc je w produkt. Starajq sie oni powigzac
swojq oferte z tematykq produktu przez odpowiednie dostosowanie ich struktury lub wykorzy-
Stanie asocjacji.

Uwaga 2: Tematyzacja osiqgga zatozone efekty w wymiarze regionu wtedy, kiedy do sztandaro-
wych (tematyzowanych) produktow dofqgczane sq mozliwie liczne lokalne ustugi recepcji, trans-
portu, rekreacji lub udziatu w kulturze, przektadajgce sie na popyt na caty sektor obstugi tury-
styki (* case Kraj Katarow)

Typowe efekty zastosowania strategii: powstajg kulturowe szlaki tematyczne przyciggajace na dany
obszar wiekszos¢ turystow, funkcjonuja cykliczne eventy lub wigzki eventéw jako magnesy turystyczne
poszczegdlnych miast lub mikroregiondw, wewnatrz sieci regionalnej dziatajg obszarowe klastry tema-
tyczne wigzgce rozproszone ustugi w wigzki (lepiej: tancuchy) podobnych doswiadczen.
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Strategia permanentnego rozwijania produktu (produktow)

Warunki zastosowania strategii:

1.

Potrzeba kompleksowej modyfikacji (dostosowania do potrzeb i standarddw) juz istniejgcego
produktu markowego przy koniecznosci pozostania przy tych samych zasobach,

Konieczno$¢ wewnetrznej przebudowy wynikajaca z cyklu zycia produktu przy braku mozli-
wosci lub rezygnacji z jego zastgpienia (czeste przy trudnosciach wymiany walorow regionu i
utrwalonym sktadzie cztonkdéw/partneréw organizacji). Zmiany moga tez by¢ wymuszone zmia-
ng struktury kluczowych atrakcji i ich dostepnosci turystycznej.

Gtowna cecha strategii: Umozliwia ona rozwijanie juz istniejgcych produktow i utrzymanie juz funkcjo-
nujgcej i dobrze kojarzonej marki turystycznej regionu, pozwala zachowac sprawdzone grupy produk-
towe i relacje oraz zaufanie miedzy uczestnikami.

Cele stosowania strategii (i jej wdrozeniu mogg decydowac wszystkie lub jeden z nich):

1.

Cel ekonomiczny: utrzymanie atrakcyjnosci marki i popytu na produkt lub pozyskanie nowej
grupy konsumentoéw,

Cel organizacyjny: zaspokojenie nowych potrzeb turystéw, podniesienie efektywnosci funkcjo-
nowania produktu lub zamkniecie luki wynikajacej z wyprowadzenia istotnej atrakcji z produk-
tu,

Cel spoteczny: wprowadzenie wiekszej liczby gestoréw ustug i beneficjentéw produktu w ob-
szarze recepcji lub wpisanie w nowe strategie rozwoju (np. turystyki zréwnowazonej, ekolo-
gicznej)

Obszar zastosowania strategii: struktura produktu markowego, w tym doswiadczen i ustug sktado-
wych, sktad partneréw produktu markowego.

Zasadnicze dziatania:

1.

Analiza mankamentdéw, potrzeb i mozliwosci przebudowy, wykorzystanie przyktadéw modyfi-
kacji innych regionalnych produktéw markowych

Opracowanie spdjnego planu zmian struktury produktu (opcja modyfikacji lub poszerzania),
no. wymiana czesci atrakcji, dostosowanie typdw i miejsc swiadczenia ustug, wymiana lub uzu-
petnienie sfery doswiadczen w tych samych miejscach przy zachowaniu struktury ustug.

Zmiana struktury: kompleksowe wprowadzenie nowych swiadczen: zasobéw nowych miejsc,
lokali z nowym typem oferty kulinarnej, obiektéw rekreacji z nowymi propozycjami (np. parki
linowe) lub dotgczenie do struktury organizacji (sieci) nowych lokalnych cztonkéw/ partnerow
przy uwzglednieniu ich intereséw, wnoszonego wkfadu i potrzeb.

Poszerzanie oferty: wprowadzanie nowych systemow eksploatacji (trasy eksploatujgce nowe
zasoby i tematy), kreacja nowych doswiadczen in situ, pobytéw przezyciowych, alternatyw-
nych tras zwiedzania dla turystéw aktywnych (rowerowych, wodnych), atrakcyjnych srodkow
transportu, inicjowanie cyklicznych eventow eksploatujgcych rézne obszary kultury (muzyka,
rzemiosto).

Poszerzenie grupy odbiorcow: indywidualizacja oferty (pakiety dla turystow indywidualnych
i grup prywatnych), oferty wycieczek dla rozmaitych grup wiekowych, np. grup rodzinnych, se-
niorow, pozyskanie grupy turystéw zagranicznych z odpowiednim dostosowaniem oferty (,ttu-
maczenie” promocji, obstugi i doswiadczen in situ).

Witgczenie modutow oferty zaspokajajgcych nowe potrzeby: eksploracji (dziatu w grach tury-
stycznych, wyprawach po bezdrozach) pasje turystow (zjazdy pasjonatéw i hobbystéw, eventy),
kreatywnosci (np. kursy kulinarne).
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Uwaga: zasadq dziatania powinno by¢ permanentne wigzanie ,starego” z ,nowym”, co pozwa-
la wykorzystac juz istniejqcq rozpoznawalnosc walordw i doswiadczeri oraz pozytywne skojarze-
nia zwigzane z markg.

Typowe efekty zastosowania strategii: Pozyskanie nowej grupy zainteresowanych produktem przy za-
chowaniu marki regionalnej i kontynuacji sprzedazy markowego produktu.
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Uczestnicy dyskusji:
* Maigorzata Wilk-Grzywna — dyrektor biura Regionalnej Organizacji Turystycznej
Wojewddztwa Swietokrzyskiego
e Dorota Lachowska—dyrektor biura Lubelskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
e Artur Krysztofiak — dyrektor biura Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej

e dr. Adam Hajduga — wiceprezydent miedzynarodowego stowarzyszenia Europe-
an Route of Industrial Heritage — ERIH

Tematem wiodgcym panelu dyskusyjnego, ktérego moderatorem byt dr hab. Armin Mikos von Rohr-
scheidt, byto zarzadzanie marka regionalng i sieciowym produktem turystycznym. Poruszono takze
role sieciowania w tworzeniu i rozwijaniu marki terytorialnej. Podczas dyskusji zaprezentowano przy-
ktady funkcjonowania marek parasolowych (Wielkopolskie, Lubelskie, Slaskie) i markowych produk-
tédw turystycznych (Slaski Szlak Zabytkéw Techniki, Wschodni Szlak Rowerowy Green Velo). Sformuto-
wano nastepujgce wnioski i postulaty:

Sformutowano nastepujgce wnioski i postulaty:

1.

Regionalne Organizacje Turystyczne powinny przede wszystkim petnic¢ role koordynatora marki
regionalnej— kreowac i wzmacniac regionalng marke, jako marke parasolowg dla tworzacych jg
i wchodzgcych w jej sktad produktow turystycznych. Wszyscy, biorgcy udziat w dyskusji przed-
stawiciele ROT-6w, petnig lub starajg sie (!) petni¢ taka role w swoich regionach (lubelskim,
Swietokrzyskim i wielkopolskim). Jednak, jak zauwazono podczas dyskusji, w wielu polskich
regionach istnieje pewien dualizm i dublowanie sie zadan w zakresie zarzgdzania markga i reali-
zacjg zadan promocyjnych. Polega on na tym, iz role zarzadcy/koordynatora marki regionalne;j
petnig jednoczesnie ROT-y i samorzady wojewddztw. Problem dublowania sie rél i zadan powi-
nien zostac pilnie rozwigzany.

Nalezy jednoznacznie stwierdzi¢, iz produkt sieciowy (np. szlak turystyczny) powinien miec
zawsze swojego koordynatora. Najlepiej jesli jest to jeden, wiodgcy podmiot. Dobrym przy-
ktadem w tym zakresie jest Slaski Szlak Zabytkéw Techniki, gdzie role operatora szlaku petni
Muzeum Gornictwa Weglowego.

ROT-y mogg takze petni¢ role zarzadcy lub operatora dla kluczowych, markowych produktéw
turystycznych swojego regionu, a nawet makroregionu. Dobrym przyktadem jest Regionalna
Organizacja Turystyczna Wojewddztwa Swietokrzyskiego (ROTWS), ktéra zarzadza zaréwno kil-
koma szlakami w swoim regionie, jak rowniez petnita przez pewien okres funkcje operatora
dla ponadregionalnego szlaku rowerowego Green Velo. Szlak ten przebiega przez pie¢ woje-
wodztw Polski wschodniej. Rola zarzadcy/koordynatora konkretnego produktu turystycznego
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jest oczywiscie funkcjg uzupetniajgca w stosunku do roli koordynatora marki catego regionu.

Sie¢ powinna by¢ otwarta dla wszystkich interesariuszy, zarowno dla podmiotéw publicznych,
jak i prywatnych (o tych ostatnich czesto sie zapomina). Przyktadowo, struktura witascicielska
obiektéw, ktére znajduja sie na Slaskim Szlaku Zabytkéw Techniki jest bardzo zréznicowana.
Warto podkresli¢ takze istotna role Wojewddztwa Slaskiego w zakresie wsparcia szlaku na po-
ziomie kreacji produktu turystycznego, rozwoju produktu, a takze wdrazania i utrzymania pro-
duktu. Bez pomocy samorzadu tego typu produkty, istotne dla zachowania dziedzictwa kultu-
rowego regionu, ale jednoczesnie nie bedgce produktami ,pierwszego wyboru” nie miatyby
szansy, aby sie tak dynamicznie rozwijaé. Zatem, jak obrazuje niniejszy przyktad, otwarta siec¢
przyczynia sie do nieustajgcego wzmacniania i modyfikowania marki terytorialne;.
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ZARZADZANIE MARKA TERYTORIALNA

Dr lwo Zmyslony
Umiemy

Antropolog designu i nowych technologii, metodolog pro-
cesow projektowych, konsultant biznesu. Wyktadowca m.in.
na Uniwersytecie Artystycznym w Poznaniu, Akademii Sztu-
ki w Szczecinie i Viamoda School of Fashion. Wspdtpracuje
z Venture Cafe Warsaw i Cambridge Innovation Center.

Studiowat filozofie i historie sztuki na Uniwersytecie War-
szawskim, Katolickim Uniwersytecie Lubelskim, Albert-Lu-
dwigs-Universitit Freiburg i Katholieke Universiteit Leuven.
Absolwent Akademii Innowatordw Spotecznych Ashoka Inno-
vators for the Public oraz programu studiow samorzqdowych
Akademii Humanistycznej w Puftusku.

Zrealizowat dziesigtki szkoleri, warsztatow i sesji inspiracyj-
nych dla instytucji publicznych i organizacji biznesowych.
Doradza m.in. w zakresie diagnostyki doswiadczen uzytkow-
nikow, komunikacji z projektantami, analizy trenddw oraz za-
rzqgdzania wiedzq eksperckq w procesach projektowych.

Autor naukowych publikacji na temat wiedzy eksperckiej oraz
tekstow krytycznych z zakresu sztuki wspofczesnej.

MARKA TO JAKOSC UStUG. ZARZADZANIE MARKA W EPOCE NOWYCH MEDIOW.

Uwagi wstepne

Czym jest marka? Czym nie jest? Co sie na nig sktada? Na czym dzi$ polega zarzadzanie markg? Jak ma
sie do projektowania ustug i doswiadczen? Jak tworzy¢ w ten sposdb przewagi i osiggac zyski? Czym
jest klientocentryzm? Na czym polega myslenie systemowe? Czemu to takie trudne? Jakich kompe-
tencji liderskich od nas to wymaga?

Powyzszych zagadnien dotyczyto moje wystgpienie w ramach 1. edycji Akademii Liderdw, jak réwniez
panel ekspercki z udziatem Katarzyny Batko, Marcina Filipa, Agnieszki Kowalkowskiej, Franka Marra
oraz Matgorzaty Wilk-Grzywny, ktory miatem przyjemnosé poprowadzié. Niniejszy tekst stanowi pod-
sumowanie obu tych wydarzen — prezentuje w nim zasadnicze wnioski istotne z punktu widzenia oséb
odpowiedzialnych za poprawianie jakosci ustug turystycznych i rozwdj marek destynacji.
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Marka to nie logo

Przede wszystkim, powiedzmy to sobie jasno: marka to nie logo ani znak towarowy. Projektowanie
marek nie sprowadza sie wytgcznie do wymyslania ,tadnej” identyfikacji wizualnej (zawsze warto do-
pytac: tadnej dla kogo?, kto ma decydowac?). Nie stuzy réwniez ,, pudrowaniu” nietadnej prawdy o na-
szych organizacjach — tworzeniu atrakcyjnego opakowania dla nijakich, przecietnych, nieatrakcyjnych
destynacji czy ustug turystycznych. Ktos, kto mysli inaczej, nie rozumie wspofczesnego Swiata i przegry-
wa przysztos¢ — traci w punkcie wyjscia to, co dzi$ najcenniejsze: lojalnos¢ i satysfakcje klienta.

Myslenie o marce w kategoriach czysto estetycznych jest dzi$ reliktem XX wieku. Byto uzasadnione
w czasach, kiedy podstawowym wyzwaniem dla organizacji byto wyrdzni¢ sie, przykuc¢ uwage i zako-
munikowa¢ swojg odrebng tozsamos¢ posrdd innych marek w Srodowisku tradycyjnych, pasywnych,
wizualnych mediéw — telewizji, bilboorddw, plakatow, gazet, plakatow, ulotek itd. Chociaz ten sposéb
myslenia o marce zostat przetamany, de facto w latach 80., na fali narodzin tzw. ,,love brands” oraz tzw.
marketingu doswiadczen (Pepsi, Nike, Apple), do dzi$ funkcjonuje jako zasadny w przekonaniu wielu
0s6b odpowiedzialnych za rozwdéj marek — przedsiebiorcéw, urzednikow, a nawet niektorych projek-
tantow.

Logo, typografia i system wizualnej identyfikacji marki, to jak wyglgdajg nasze aplikacje, strony in-
ternetowe czy materiaty reklamowe (wizytowki, koperty, teczki, papeterie, kalendarze, etc.) ma dzi$
znaczenie w tym sensie drugorzedne, ze nie jest jedynym, ani tym bardziej kluczowym, elementem
systemu interakcji z marka. Wobec ekspansji nowych, interaktywnych mediéw, a co za tym idzie — no-
wych kanatéw i form interakcji, wizualno$¢ wyraznie schodzi na plan dalszy.

Zastanowmy sie chwile: jak zwrdci¢ uwage klienta czy inwestora, skoro jego oko jest atakowane do-
stownie kazdej chwili z ekrandw komputera, tabletu czy smartfona? Jak efektywnie sie do niego trafic,
gdy dzieki profilowaniu na Trip Advisorze, Instagramie czy Facebooku jest on “bodzcowany” w sposdb
coraz to bardziej spersonalizowany? Nikogo juz nie zachwyca kolejna firmowa torba, wykonana ze
sztucznego tworzywa, w ktérej znajduje sie mndstwo gadzetdw i kalendarzy. Nawet atrakcyjne przed-
mioty budzg niecheé, gdy sg nam niepotrzebne i powodujg zmartwienie co z nimi zrobié. To jak wyglg-
da logo marki przestato by¢ az tak istotne. Wazniejsze dla marek staty sie obecnie aspekty pozawizual-
ne —wartosci, ktére je wyrdzniajg (wizja i misja), sposdb, w jaki potrafimy nimiinspirowac (storytelling
i storydoing), dostepnosc¢ ustug (accessibility), wygoda uzytkowania kanatow interakcji (usability; user
experience), a nade wszystko, ich realne dopasowanie do nawykéw i oczekiwan naszych grup docelo-
wych.

Kiedy identyfikacja moze nam zaszkodzic?

Nie znaczy to oczywiscie, ze loga, typografia, layout czy wayfinding przestaty by¢ wazne w ogdle. Do-
brze zaprojektowany system identyfikacji wizualnej wcigz bedzie stuzyt pozytywnemu wyrdznieniu,
Swiadczac o przyjetych wartosciach i wzbudzajgc sympatie naszych grup docelowych. Wobec tempa
przemian kultury wizualnej oraz zageszczenia kanatéw interakcji, projektowanie takiego systemu staje
sie jednak coraz trudniejszym wyzwaniem, wymagajgcym szerokiej erudycji i zaawansowanych kom-
petencji eksperckich.

Duzo fatwiej nieodpowiednig identyfikacjg jest zaszkodzi¢ marce. A kiedy identyfikacja jest nieodpo-
wiednia? O tym nie decyduje nasze samopoczucie, ani nawet samopoczucie projektanta, ale samopo-
czucie grup docelowych —tych, od ktorych zalezy przysztos¢ naszej marki i dla ktérych chcemy naszg
marke budowac.

Niezaleznie od tego, czy zdajemy sobie z tego sprawe, czy sobie nie zdajemy; czy nam sie nasza iden-
tyfikacja podoba, czy nam sie nie podoba, to ona w naszym imieniu dziata na nasze grupy docelowe
— $wiadczy o naszych wartosciach, o naszej Swiadomosci projektowej i naszych aspiracjach; o naszym

67



68

osadzeniu w rzeczywistosci spotecznej, naszej pozycji w kulturze, stosunku wobec historii, przysztosci
itd. Nieodpowiednia, nieprzemyslana, wtdrna, anachroniczna identyfikacja bedzie negatywnym sy-
gnatem dla klientéw, partneréw spotecznych czy inwestoréw. Warto o tym pamietac.

Dzi$ identyfikacja stanowi drobng czes¢ marki — jest jednym z jej wielu sktadnikdw, nie majgcych klu-
czowego znaczenia. W odbiorze marki najistotniejsze s emocje i doswiadczenie klienta — to co klient
odczuwa w relacjach z marka, jak wchodzi z nig w interakcje, jakimi kanatami komunikacji i jaki przekaz
odpowiada na potrzeby klienta. Nalezy wiec podkresli¢, ze obecnie najwazniejszym nosnikiem wiedzy
o marce jest klient i jego subiektywne odczucia oraz opinie.

Wielokanatowe doswiadczenia marki

Z czego to wynika? Oczywiscie to skutek nowych technologii, ktére wywrdcity tradycyjny, dwudzie-
stowieczny porzgdek mediow i komunikacji. Przede wszystkim tzw. nowe media nie s3 juz pasywne,
ale interaktywne — komunikacja zatem idzie w obie strony. Po wtdre, ilo$¢ medidw sie zwieksza, a co
za tym idzie — przybywa liczba nowych kanatéw interakcji (YouTube, Facebook, Instagram, TikTok, Tri-
pAdvisor, opinie Google itd.). Po trzecie, kazdy z tych kanatow rzadzi sie wedle wtasnych zasad, ma
wtasng poetyke i wtasng estetyke (ktore trzeba wyczuc) i wtasnych uzytkownikéw, a nade wszystko
wtasne algorytmy, kreujgce odrebne wzgledem siebie ,banki informacyjne”. Po czwarte, tempo inte-
rakcji w kazdej z tych baniek rosnie wyktadniczo, co skutkuje z kolei rosngcg dynamika standardow —

klienci coraz szybciej sie nudzg, zmieniajg swoje oczekiwania i swoje nastawienia.

Wspodtczesne srodowisko interakeji z markg nie jest wiec ani proste, ani jednorodne, ale stanowi wyso-
ce ztozony system platform, podmiotdéw i relacji, tworzgcych wielopoziomowe, odrebne, réwnolegte
kanaty. Nieporozumieniem jest wiec oczekiwanie, ze bedziemy mieli nad naszg markg kontrole — ze
nasz przekaz, jakikolwiek by nie byt, dotrze bez znieksztatcen do naszych adresatow, unikajac prze-
chwycen czy manipulacji oraz innych uzy¢ niezgodnych z naszymi intencjami. Nieporozumieniem jest
tez redukowanie adresatéw do roli pasywnych odbiorcéw — podmiotéw pozbawionych inwencji i re-
alnego wptywu na to, jak naszg marke postrzegajg inni. Dotyczy to zwtaszcza tzw. kluczowych liderow
opinii (KOL's), czesto nam nieznanych, ktérzy jednym niezyczliwym wpisem na zamknietym kanale
potrafig zniecheci¢ do nas setki, a nawet tysigca potencjalnych klientéw.

Interaktywnos¢ nowych medidw niesie jednak nie tylko trudnosci i komplikacje. Otwiera bowiem zu-
petnie nowe, niegdys nieosiggalne mozliwosci autentycznej komunikacji z grupami docelowymi, ich
aktywnego zaangazowania w procesy projektowe, a co za tym idzie — poprawiania z nimi jakosci ustug
i wspottworzenia marek (tzw. co-creation, projektowanie partycypacyjne). Autor negatywnej recenzji
czy przykrej reklamacji, dostarcza cennej informacji o tym, co by¢ moze przeoczylismy, co Zle zaprojek-
towalismy i co warto poprawié. Z kolei zadowolony klient staje sie naszym najlepszym ambasadorem,
wielokro¢ bardziej skutecznym niz tradycyjna reklama czy coraz to mniej wiarygodni influenserzy.

Ustugi systemowe i segmentacja klientow

Co to oznacza w praktyce dla marek terytorialnych? Obecnie marke budujemy poprzez odpowiednia
jakosc¢ ustug systemowych, tj. wysoce ztozonych systemdw interakcji, w ktorych na kazdym etapie do-
konujemy oceny czy nasz klient jest zadowolony, czy niezadowolony. Sformutowanie , ustugi systemo-
we” jest tutaj kluczowe, obejmuje bowiem ustugi w wezszym rozumieniu. Przyktad: moje zadowolenie
z wakacji na Mazurach, czy z urlopu nad Biebrzg zalezy oczywiscie od jakosci poszczegdlnych ustug,
z ktérych bede korzysta¢ — nocleg w hotelu, positek w restauracji czy wygodny dojazd sg w tym ujeciu
wazne, stanowig jednak tylko wycinek catego ztozonego systemu interakcji. Czy wroce? Czy bede lojal-
ny? Czy bede polecat i rekomendowat? Czy przyciggne wiecej podobnych sobie klientéw? To juz zalezy
od innych, drobiazgowych doswiadczen — np. od tego czy przy kiepskiej pogodzie byto co robic z dzieé¢-
mi; czy po opiniach w sieci tatwo byto znalez¢ dobre restauracje; czy lokalne sklepy byty zaopatrzone
w ulubione produkty; czy wszedzie mozna byto swobodnie ptacic kartg; czy nie poczutem sie nigdzie
naciggany albo traktowany opryskliwie itd. Dopiero wypadkowa wszystkich tych interakcji sktada sie
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na moje doswiadczenie marki.

Zarzadzanie markg sprowadza sie wiec dzisiaj do zarzgdzania satysfakcjg klienta. Ta zas$ zalezy od jego
oczekiwan — od tego, do czego przywykt, co jest dla niego standardem i czego sie spodziewa. Tutaj jed-
nak sprawa zaczyna sie komplikowac. Rdzne grupy klientow majg bowiem odmienne przyzwyczajenia
i oczekiwania — co innego zachwyci zamoznych zagranicznych seniordw, co innego przyciggnie mto-
dych singli z miasta, a jeszcze co innego wielodzietne rodziny. Co wiecej, oczekiwania klientow mogg
sie wzajemnie wykluczac i wchodzi¢ ze sobg w konflikt — wegetarianscy rowerzysci beda oczekiwaé
zupetnie innych doswiadczen niz miesozerni motocyklisci czy coraz liczniejsi amatorzy caravaningu.

Na oczekiwania klientéw mozemy, rzecz jasna, wptywa¢ — mozemy je ksztattowac i modyfikowaé, i to
na rézne sposoby, roznymi kanatami. Naszych klientéw mozemy inspirowac, mozemy ich motywo-
wag, kusic¢ korzysciami albo ich angazowac we wspdlne poprawianie naszych ustug i budowanie marki.
Przede wszystkim, jednak musimy tych klientéw dobrze zdefiniowac — rozstrzygna¢, na jakich nam
zalezy w pierwszej kolejnosci, na jakich w kolejnosci drugiej, a jacy sg trzeciorzedni lub zgota niepoza-
dani. Musimy wiec precyzyjnie wskazac¢ grupy docelowe, do ktdrych chcemy kierowad swojg oferte, za
kim chcemy podazac i dla kogo sie zmieniaé, pod czyim katem poprawia¢ nasze ustugi, kogo zas lepiej
poming¢. Dopiero na tej podstawie mozemy podjgé decyzje o ostatecznym ksztatcie naszej oferty, ka-
natach komunikacji i dystrybucji, a co za tym idzie — jakg postuzy¢ sie wizualnoscig i poetyka.

Warto przy tym pamietac o generalnej zasadzie: lepiej obiecac za mato niz za duzo. W przeciwnym wy-
padku bowiem (gdy obiecamy za duzo) istnieje powazne ryzyko, ze przyciggniemy klienta z nadmierny-
mi, nieadekwatnymi oczekiwaniami, ktory wyjedzie od nas sfrustrowany, a potem nas bedzie hejtowat,
zniechecajgc innych. Ryzyko takie minimalizujemy obiecujgc mniej niz dostarczamy. Cho¢ brzmi to nie-
intuicyjnie, maksymalizujemy w ten sposdb scenariusz alternatywny, w ktérym przyciggniemy takich,
ktérzy wyjadg od nas zadowoleni i bedg nas polecaé, stajgc sie ambasadorami naszej marki.

Punktem odniesienia dla wspdtczesnych marek sg oczywiscie serwisy internetowe, zwtaszcza media
spotecznosciowe i ustugi e-commerce. Od przeszto dekady to one wyznaczajg standardy interakgji
z klientami, a co za tym idzie — ksztattujg ich nawyki, emocje i oczekiwania, ktore nastepnie spontanicz-
nie przenoszg na wszystkie inne interakcje w sieci i sposoby konsumpcji. Dotyczy to zwtaszcza klientow
Sredniego i mtodszego pokolenia, czyli takich, od ktorych zalezy przysztos¢ naszych marek i organizacji
(tzw. generacje X, Y i Z). Dla nich oczywistoscig jest kierowanie sie przy wyborze destynacji, hotelu,
restauracji czy srodka transportu, przede wszystkim opiniami uzytkownikéw na Google, Facebooku
czy TripAdvisorze. Mniej istotna jest dla nich reklama chyba, ze jest ona $cisle dopasowana do ich
subiektywnych oczekiwan i pojawia im sie we wtasciwym dla nich miejscu i we wtasciwym kontekscie
— wowczas bedg traktowac jg jak informacje. Niedostosowana do potrzeb odbiorcow reklama moze
ich zniecheci¢. Stali uczestnicy Internetu sg wyczuleni na tradycyjne zabiegi marketingowe, a z sieci
korzystajg w sposéb krytyczny i Swiadomy.

Interesariusze — wspdlnota wizji i misji

Wybdr grup docelowych i ich segmentacja stanowig oczywiscie decyzje strategiczne, a co za tym idzie
— zadanie dla liderow marki. Nie sg to decyzje fatwe i przyjemne — przypominajg raczej rozwigzywanie
réwnan z wieloma niewiadomymi. Oprdcz (a) znajomosci klientéw, ich potrzeb, oczekiwan i ograni-
czen (zmieniajgcych sie dynamicznie), wymagaja (b) gtebokiej znajomosci rynku, w tym wnikliwego
rozpoznania ofert konkurencji (takze zmiennych) oraz (c) trzezwej i racjonalnej, (w odniesieniu do
konkurencji i rynku) oceny atutéw i ograniczen tego, co jako dana marka realnie oferujemy. Zaktada
to umiejetnosc tzw. myslenia systemowego, tj. analizy réznych, czesto sprzecznych perspektyw, a na-
stepnie tworzenia z nich syntezy, czyli takiej catosci, w ktorej wszyscy kluczowi interesariusze mogg sie
odnalez¢.
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W przypadku marek terytorialnych podejmowanie takich decyzji jest tym trudniejsze, ze dotyczg one
catego spektrum lokalnych interesariuszy, ktére dang marke terytorialng faktycznie wspdéttworzg i kté-
re mogg na tych decyzjach zyska¢ albo straci¢ — hoteli, restauracji, muzedw, parkow rozrywki, stuzb
mundurowych, medidw, inwestorow itd.

Warto przy tym pamietaé, ze interesariuszami jest nie tylko kadra zarzgdzajgca podmiotéw, lecz takze
szeregowi pracownicy. Co wiecej, z punktu widzenia rozwoju marki, to ich interesy (potrzeby, oczeki-
wania, nadzieje etc.) mogg okazac sie wazniejsze od intereséw pracodawcow. Dotyczy to zwitaszcza
pracownikow majgcych bezposredni kontakt z klientem (kelnerzy, recepcjonisci, personel sprzataja-
cy). Po pierwsze, to od nich, a scislej od poziomu ich motywacji wewnetrznej i zaangazowania, zalezy
satysfakcja klienta — jakie odczucia bedzie miat klient w interakcji z personelem. Po drugie, to przede
wszystkim oni na biezagco monitorujg poziom jego satysfakcji i sg w stanie badac jego zmienne potrze-
by, a co za tym idzie — podgazac za tymi potrzebami, poprawiajgc jakos¢ swiadczonych ustug.

Efektywne zaangazowanie wszystkich interesariuszy wymaga wiec od lideréw marek terytorialnych
nie tylko umiejetnosci analitycznych i myslenia systemowego. Wymaga czego$ wiecej — wymaga au-
tentycznych kompetencji przywddczych, okreslanych niekiedy kompetencjami przysztosci. Dobry lider
to taki, ktéry nie tyle sam wyznacza kierunek rozwoju organizacji, co potrafi zaangazowac w proces
wyznaczania kierunku wszystkich kluczowych interesariuszy. Taki kierunek w przywdédztwie nazywamy
wizjg, za$ to, co angazuje, misjg. Proces ten jednak nie bedzie skuteczny jezeli zabraknie przywddcy,
ktéry, potrafi zainspirowac innych i obudzi¢ w nich wewnetrzng motywacje.

Kultura organizacyjna i klientocentryzm

Tylko co to witasciwie znaczy? | od czego zalezy? Jest nam fatwiej o tyle, ze teoria i praktyka przywdédz-
twa dobrze to rozpoznata. Dzieki takim autorom jak Patrick Lencioni, Amy Edmondson, Frederick Lalo-
ux, Simon Sinek czy Brene Brown wiemy jak to robi¢, co dziata, a co nie dziata. Wiemy na czym polega
agile i design mindset, skad bierze sie empowerment i ownership oraz jaki to ma zwigzek ze stuzebnym
przywodztwem (servant leadership). Niestety wiedza dotyczgca tego obszaru nie wystarczy, by umiec
w ten sposdb zarzadzac. Ten poziom przywddztwa wymaga zmiany postaw i wzmocnienia specyficz-
nych cech osobowosci.

Wspodtczesne sposoby zarzgdzania markg wymagajg okreslonych kompetencji liderow. Kultura organi-
zacyjna i style zarzadzania majg dzisiaj wieksze znaczenie dla reputacji marki, niz omawiane na wstepie
systemy identyfikacji. Nowe media sprawity, ze nasze organizacje przestaty by¢ ,,czarnymi pudetkami”.
To w jaki sposob traktujemy partneréw czy wspoétpracownikéw, nie tylko przektada sie na satysfak-
cje klienta, ale tez szybko dociera do swiadomosci publicznej. Podziaty na komunikacje wewnetrzng
i zewnetrzng albo na employee experience i employer branding, tracg wiec racje bytu. Ich miejsce
zajmujg transparencja, autentyzm oraz klientocentryzm — umiejetnos¢ ewaluacji swojej organizacji
nie z perspektywy wtasnej, tj. nie z perspektywy wynikdw frekwencji czy zyskow, lecz z perspektywy
satysfakcji klienta.

Dyskutowane podczas Akademii Liderdw i streszczone powyzej podejscie do rozwoju marki moze bu-
dzi¢ nieufnos¢, poniewaz oznacza rewolucje z punktu widzenia tradycyjnych, dobrze ugruntowanych,
pozornie oczywistych podej$¢ do zarzadzania oraz ewaluacji strategii i modeli biznesowych. Tym bar-
dziej warto podkresli¢, ze rewolucja dotyczaca zarzgdzania, w dobie wszechobecnych narzedzi inter-
netowych, moze sie doskonale sprawdzi¢ w zarzgdzaniu markami turystycznymi.

Najlepszym przyktadem jest tutaj miasto Kopenhaga, ktdre juz z poczgtkiem 2017 roku rozpoczeto
wdrazanie przytoczonych powyzej wytycznych i zatozen. W gtosnym manifescie brawurowo zatytu-
tfowanym ,Koniec turystyki jakg znamy” twdrcy marki otwarcie zerwali z tradycyjnym podejsciem do
roli turystyki oraz z tradycyjnym podejsciem do zarzadzania destynacjg turystyczng. Zamiast promocji
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miasta przy pomocy tradycyjnych mediow, postawili na media spotecznosciowe; zamiast wychwalania
lokalnych atrakcji, postawili na wspdlnotowe, partycypacyjne wspieranie autentycznych relacji i do-
Swiadczen. Owszem, identyfikacja wizualna tego projektu przykuwa uwage, swiadczac o doskonatym
osadzeniu jej tworcow w najbardziej aktualnych trendach kultury wizualnej (w tzw. estetyce postin-
ternetowej). Petni jednak jedynie role wehikutu — metody stuzgcej efektywnemu dotarciu do grup
docelowych i komunikacji zawartej w niej wizji i misji.
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Frank Marr
A Marr + Associates Ltd. / Wielka Brytania

Frank Marr, wspodtzatozyciel agencji marketingowej
i PR, ktora specjalizuje sie w kreacji marek zwiqza-
nych z podrozami i life style, ktora oferuje komplek-
sowe ustugi dotyczqce PR, obstugi medialnej oraz
marketingu cyfrowego.

Przewodniczgcy najwiekszego stowarzyszenia PR
turystyki i podrozy w Wielkiej Brytanii, ktore repre-
zentuje 20,000 podmiotow korporacyjnych i indywi-
dualnych.

Wyktadowca i nauczyciel akademicki

ZARZADZANIE MARKA TERYTORIALNA

Wprowad:zenie do zarzqdzania markq terytorialng — nowy horyzont

Zrozumienie czym jest marka terytorialna jest trudne, bowiem marka jest czesto postrzegana jako
narzedzie marketingowe, stworzone do zarzadzania postrzeganiem dziatan organizacji i jej komu-
nikacji ze Swiatem.

W tym artykule jest omdéwione wszystko, co obejmuje kluczowe kwestie konieczne przy zarzgdza-
niu marka terytorialng. Zakres zarzadzania markg wykracza poza dyscypline marketingu; obejmuje

znaczenie zbiorowych wysitkdw wielu instytucji i interesariuszy. Wysitki te sg niezbedne do realizacji
wspolnego celu, jakim jest stworzenie wspdlnej wizji marki i pobudzenia wzrostu gospodarczego. Re-
fleksji poddamy:

e Znaczenie marki

e Komercjalizacje i przetrwanie marki

e Rozwdj marki dzieki planowaniu, strategii i analizie

* Podstawy zarzgdzania marka terytorialng

* Znaczenie sprawnych zakupdéw i administracji rzgdowej

e Przysztosc: czyli zielona, technologiczna i internetowa rewolucja

W turystyce zaciera sie znaczenie granic- czym bowiem w oczach turysty jest miasto, a nawet kraj?
Czy osoba musi odwiedzi¢ konkretne miejsce, aby byc turystg? Kiedy mamy do czynienia z lokalnie wy-
tworzonym produktem, jak kaszmirowy szal z Kaszmiru, czy nie doSwiadczamy tego miejsca poprzez
dotyk lub odczucia?

Marka to wiecej niz logo. Marka jest tym, co sobg reprezentuje cata destynacja.
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Przysztosc i reputacja marki.

Pandemia spowodowata w turystyce wiele zmian. Swiatowa Rada Podrdzy i Turystyki® twierdzi, ze na
Swiecie zlikwidowano 62 miliony miejsc pracy, a branza stracita prawie 4,5 biliona dolaréw z powodu
ograniczonej dziatalnosci gospodarczej prowadzonej w turystyce.

Po pandemii COVID-19 organizacje turystyczne beda musiaty przeanalizowa¢ doswiadczenia z czasu
pandemii i zaczg¢ tworzyc strategiczne priorytety na przyszto$é. Jednym z najwazniejszych wnioskdw
po pandemii, dotyczacych sytuacji zamrozenia gospodarki turystycznej, powinno by¢ zastosowanie
rozwigzan majgcych na celu ochrone pracownikéw i lokalnej gospodarki turystycznej. Kolejnym wy-
zwaniem powinna by¢ analiza czynnikdéw, ktére pomogty przetrwac branzy turystycznej trudny czas,
na przyktad rynek krajowy i mozliwos¢ przeniesienia sprzedazy do Internetu.

Audyt rozwiqzan

Przeprowadzenie audytu i przegladu pozwalajgcego zobaczy¢, ktére organizacje turystyczne (te, ktore
majg rozbudowane portfele dziatalnosci komercyjnej) przetrwaty i rozwinety sie podczas pandemii jest
wazne dla zrozumienia mozliwosci przysztego wzrostu. Umozliwi on zrozumienie procesow, ktdre po-
zwolity na zapewnienie dalszego funkcjonowania firm, ktére zastosowaty ,,Plan B”. Raport analizujgcy
konkurencje i branze daje cenny wglad w rozwazania dotyczace priorytetéw budzetdw i zapewnienia
wiedzy ,,odpornej na wyzwania przysztosci”, pozwalajgcej na przetrwanie kolejnego kryzysu gospodar-
czego w przypadku jego ponownego wystgpienia.

Turystyka krajowa pomogta wesprzec¢ sektor. Jednak gtdwne czynniki generujgce straty nadal istniejg;
gtéwnie dotyczg transportu, gosci premium przyjezdzajgcych z zagranicy oraz turystyki wyjazdowe;j.

Przewidywanie i prognozowanie przysztosci

Oczywiscie nie da sie przewidzie¢ przysztosci; niewielu z nas w 2018 roku przewidziato, ze w kolejnych
latach ludzie bedg tymczasowo uwiezieni w swoich domach, ze ulice bedg wygladac jak po Armagedo-
nie, ze spetni sie scenariusz opuszczonych miast. Kiedy wprowadzono lock-down na catym swiecie, ko-
nieczna byta zmiana pomystu na turystyke. Kazda zdrowo myslaca firma lub korporacja nagle musiata

Audyt dajacy wiedze ,,odporng na wyzwania przysztosci” bedzie wymagat od
przedsiebiorstwa lub organizacji rzgdowej starannego rozwazenia najlepszych
mozliwych mechanizmdw dla przetrwania i osiggniecia trwatego wzrostu. Po
przygotowaniu jakiejs formy planu wzrostu/przetrwania, rolg dyrektorow
ds. operacyjnych, ds. rozwoju produktéw, analitykdw finansowych i specjalistéw
od marketingu bedzie wdrozenie planu. W sercu planu musi by¢ decyzja na temat
tego, co reprezentowad bedzie marka.

zastanowic sie, jak szybko zmienic kierunek; zwinnos$¢ w zmianie planu dziatania i wprowadzaniu planu
kryzysowego nagle stata sie norma. Wsparcie parfistwa byto niezbedne, ale trwate jedynie w perspekty-
wie dtugoterminowe]. Nagle, w ciggu zaledwie miesigca cate pokolenia przeniosty zycie do Internetu,
branza turystyczna, ktoéry kiedys byta namacalnym doswiadczeniem, takze przeniosta sie do sieci. Pod-
czas gdy turystyka zawsze bedzie polegac na odwiedzaniu, relaksowaniu sie, aktywnosci lub poznawa-
niu danej lokalizacji (marka terytorialna), pojawia sie rowniez nowa forma turystyki- turystyka online.
Epidemia COVID-19 udowodnita, ze istnieje potrzeba znalezienia nowej mozliwosci wzrostu sprzedazy
- organizacje turystyczne musiaty uwzglednic takie mozliwosci w swoich dziataniach marketingowych.

Doswiadczenia online sg obecnie dominujgcg czescig w rozwoju biznesu, dziataniach handlowych
i marketingowych. Meta, dawniej Facebook, zarezerwowata 10 miliardow dolaréw na inwestycje
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pozwalajgca ludziom ,wejs¢ do srodka” Internetu, w nowym S$wiecie wirtualnej rzeczywistosci (VR).
TechJury.com twierdzi, ze na catym Swiecie jest 171 milionow uzytkownikéw VR. Wraz ze procesem
starzenia sie spoteczenstwa swiatowego, dzisiejsza technologicznie myslgca, dojrzewajgca mtodziez
bedzie nadal rozwija¢ sie utrzymujgc psychologiczne nastawienie do egzystencji w rzeczywistosci cy-
frowej. Nastepna dekada utoruje droge marketerom dziatajgcym w obszarze marek terytorialnych;
beda mogli przyjrzec sie, w jaki sposdb mogg przeniesé czesé destynacji do czyjegos domu. A wszystko
dzieki doswiadczeniom online. Moze to obejmowac udzielanie licencji na ,wirtualne doswiadczanie
krajobrazow” w danej lokalizacji, ale takze tworzenie wizualnej platformy rozrywki, ktora przetozy sie
na sprzedaz towaréw wytwarzanych na danym obszarze.

Sposdb, w jaki budowane jest doswiadczenie on-line lub w mediach spotecznosciowych, moze prowa-
dzi¢ do wymiernych rezultatéw w postaci sukcesu sprzedazowego.

Najwiekszy wzrost na Swiecie wywodzi sie z tego, ze wkroczyliSmy w ere technologiczng. Najwieksze
firmy internetowe z radoscig zaptacg za rekomendacje od wptywowych uzytkownikow i oséb opowia-
dajgcych swojg historie. Tacy uzytkownicy, z tysigcami obserwujgcych, wytyczajg internetowg droge
w zakresie doswiadczania produktu. Przedstawiajg go swoim odbiorcom, co staje sie wezwaniem do

Doswiadczenia online zawsze bedg przedtuzeniem rzeczywistosci, przeniesieniem
kawatka destynacji do czyjegos domu. Miato to juz miejsce, zanim Swiat on-line
stat sie integralng czescig naszego zycia. Na przyktad- pijac kieliszek szampana
z kawatkiem sera camembert mielismy namiastke doswiadczenia z Francji.

dziatania.

Pandemia nauczyta nas rozumieé, w jaki sposdb organizacja turystyczna i lokalna gospodarka mogg
stale odnosi¢ sukces komercyjny, a tym samym chroni¢ spotecznosc lokalng, niezaleznie od tego, czy
dalej bedzie sie inwestowac w dziatania on-line, czy off-line. Kluczowa bedzie zdolno$¢ marki do na-
wigzania kontaktu z potencjalnymi odbiorcami liczonymi w miliardach.

Podstawy zarzqdzania w turystyce
Oczywiscie nie chodzi tylko o obecnos¢ w sieci. Turystyka prawdopodobnie powrdci do tego, czym

byta kiedys.

Zabytki, powody do odwiedzenia danej destynacji i wzbudzanie emocji zwigzanych z konkretnymi lo-
kalizacjami majg fundamentalne znaczenie dla roli, jaka petni organizacja turystyczna. ,Zbuduj, a przyj-
d3” pozostaje podstawowg zasadg w kazdej lokalizacji, ktdra szuka sposobdw na przyciggniecie do
siebie ludzi, na zbudowanie , historii marki” i poprawe zycia lokalnej spotecznosci.

Istniejg setki wyraznych przyktadéw w turystyce, ktére pokazujg znaczenie kreowania powodéw, dla

Nawet, jesli pojawiajg sie kolejne pokolenia dysponujgce dostepnymi dochodami,
ktére wiedzg mniej o zakupach na gtéwnej ulicy miasta, stojgcymi w zderzeniu
z zakupami w Internecie, nadal istniejg starsze pokolenia nie cyfrowe, ktore
beda aktywne przez dziesieciolecia.
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ktérych turysta odwiedza dane miejsce. Jesli zamkniesz oczy i pomyslisz o najwiekszych miastach swia-
ta, mozesz pomyslec o kultowych budynkach, ktére ludzie tak bardzo chcg zobaczyc i zrobi¢ im zdjecia.

Ludzie chcg doswiadczen. Lubig tez planowadé, co mogg robi¢ podczas wizyty w danej lokalizacji. Infra-
struktura reprezentuje marke w takim samym stopniu jak logo, szlaki turystyczne to jedne z prostszych

projektéw infrastrukturalnych (z zastrzezeniem dotyczgcym wtasnosci gruntéw i polityki rzadu).

Szlak Wybrzeza Walii jest doskonatym przyktadem takiej ambicji przyciggania wiekszej liczby ludzi na

Paryz ma Wieze Eiffla, Londyn Big Bena, Nowy Jork Statue Wolnosci, a Egipt
Piramidy, ktore sg podstawg budowania trasy turystycznej. Matej destynacji
moze nie by¢ sta¢ na architektéw tworzgcych takie cuda. Moze jednak
skorzystac z niekoriczgcych sie innych zasobdw i sposobdw zawigzania
wspotpracy, moze mierzy¢ wysoko.

cate wybrzeze; aby przyciggna¢ wiecej turystow, zbudowano 1400 km szlaku pieszego wokét Walii. Po
opracowaniu Sciezki pojawity sie klastry przedsiebiorstw i rozwineta sie dziatalnos¢ handlowa. Pan-
stwo byto w stanie stworzy¢ powody, dla ktorych ludzie chcg przyjezdzaé, nowe atrakcje i wyzwania
dla gosci, udato sie stworzy¢ zupetnie nowg, unikalng oferte turystyczng, wspierac lokalne dziatania
marketingowe i zacheca¢ do podejmowania dziatalnosci gospodarczej. W ciggu roku, szlak na walij-
skim wybrzezu przyciggnat turystow, ktorzy spedzili ponad 43 miliony dni. Od czasu stworzenia sciezki
w 2012 r. powstato prawie 1000 miejsc pracy wzdtuz wybrzeza. Te miejsca pracy wygenerowane s3
w przedsiewzieciach wspierajgcych turystyke pieszg. W 2014 r. korzystajgcy z turystyki pieszej na wy-
brzezu zainwestowali w gospodarke 84,7 mIn funtéw. Infrastruktura jest rowniez tym, co tworzy marke
terytorialna.

Inne ciekawe przyktady marek opartych o infrastrukture to Stowarzyszenie Turystyki Alp Julijskich
w Stowenii. 10 gmin, szes¢ lokalnych organizacji turystycznych i jeden park narodowy podjety wspot-
prace, tworzac 270-kilometrowy szlak pieszy w ksztafcie petli i 290-kilometrowa petle rowerowa. Maja
oni na celu przyciggniecie i zatrzymanie turystow poprzez rozszerzanie oferty. Wiodgce gazety, takie
jak New York Times, Guardian czy Lonely Planet z uznaniem piszg o tych szlakach, lokalnych przewod-
nikach turystycznych je obstugujgcych, o hotelach i krajowej organizacji turystycznej. Wszyscy oni wy-
korzystujg szlaki w swoich dziataniach marketingowych.

Inwestycje w infrastrukture turystyczng, czy to w postaci transportu i zwiekszenia mobilnosci, czy tez
poprzez stworzenie prywatnym przedsiebiorstwom mozliwosci generowania wiekszych dochodow,
prawie zawsze bedg miaty pozytywny wptyw na gospodarke.

Infrastruktura rzeczywista i wirtualna muszg istnie¢ razem, holistycznie. Ambitne organizacje dgzace
do wzrostu gospodarczego dzieki nim mogg poprawic jakos$¢ zycia spotecznosci lokalnej, ktérej majg
stuzy¢. Inwestycje w oba obszary sg kluczowe, aby dopasowac zestawy umiejetnosci potrzebne w celu
dotarcia do réznych pokolen.

Zbiorowe przywddztwo w zarzqdzaniu markq destynacji

Wtasne interesy zawsze beda stanowi¢ wyzwanie w lokalnej gospodarce - moze jakis ambitny pra-
cownik rzgdowy prébuje forsowaé swoj wtasny program dla korzysci politycznych, albo lokalny biznes
prébuje zdfawi¢ wszystkich swoich konkurentéw. Potrzeba kolektywnego, odpowiedzialnego przy-
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wodztwa pozwala dostrzec znaczenie zdrowej gospodarki dziatajgcej na rzecz spotecznosci. Ta-
kie przywddztwo umie znalez¢ rownowage miedzy efektywng biurokracjg, zdrowg konkurencijg

Pozytywny wptyw gospodarczy, ktéry uwzglednia korzysci dla lokalnej spotecznosci
i srodowiska ma kluczowe znaczenie dla marki terytorialnej. Niezbedna jest
réownowaga pomiedzy dziatalnoscig gospodarczg, wsparciem rzgdowym i dobrze
prosperujgcym spoteczenstwem oraz wspotpraca miedzy tymi grupami.

i zbiorowa ambicja. Jesli kwitnie spotecznosé, ktora cieszy sie lepszg sytuacja finansowa, to znaczy, ze
rowniez firmy réwniez muszg sie rozwijac.

Wyzwania gospodarcze dla lokalnej marki terytorialnej czesto dotyczg znalezienia rownowagi miedzy
rolg instytucji finansowanej przez rzad a rolg organizacji z sektora prywatnego. Obie grupy majg obo-
wigzek zapewni¢ dobrobyt gospodarczy i spoteczny w regionie.

Polityka zakupowa w zarzqdzaniu markq

Samorzgd ma niezbedng moc sprawczg do pobudzania dziatalnosci gospodarczej, a takze zapewnienia
sprawiedliwosci spotecznej i postepu, dziata na rzecz mieszkancow. Przy ogtaszaniu przetargéw doty-
czacych np. projektéw marketingowych lub infrastrukturalnych, nalezy zapewnic ich jak najbardziej
efektywng realizacje; ma to szczegdlng role w rozwijaniu marki terytorialnej.

Nadzorowanie przetargdw, ktére sg jedynie odzwierciedleniem okreslonego, biurokratycznego sposo-
bu myslenia i zatozonego harmonogramu, nie jest dobrym rozwigzaniem. Dziat zamowien publicznych
(odpowiedzialny za kupowanie produktéow i ustug) ma do odegrania jedng z najwazniejszych rol w sa-
morzadzie — moze zapobiegac stagnacji gospodarczej i poprawiaé wizerunek marki danej destynacji.
Prywatne zlecenia czesto zapewniajg szybkg realizacje projektow, sg pozbawione nieistotnego poste-
powania, w ktorym samorzad dziata w $lamazarnym tempie. Sposdb, w jaki zamowiony projekt jest
zarzadzany, nadzorowany, mierzony i analizowany po zakonczeniu, ma zatem zasadnicze znaczenie.

Niewtasciwie zorganizowany przetarg zatrzymuje postep i wptywa na spotecznos¢ w danej lokalizacji.
Wzrost i ambicja dotyczgca marki terytorialnej czesto sprowadzajg sie do liczby dziatan realizowa-
nych w danym roku.

Czasami sektor prywatny bedzie prébowat zdoby¢ kontrakt za wszelk3 cene, uciekajac sie do zani-
zania ceny i probujac przescigna¢ swoja konkurencje. Wybdr najniiszej ceny nie jest odpowiedzia
na te sytuacje. Przetarg czesto moze by¢ niesprawiedliwy, kiedy wygrywa oferent z najnizszg ceng
lub organizacja najlepiej radzgca sobie z wypetnieniem setek formularzy. Wtedy moze sie okaza¢, ze
najbardziej utalentowane i uzdolnione organizacje przegrywajg przetarg. Logika rzadu, uczciwos¢, sku-
tecznos¢ i realistyczne wyniki sg czesto najwazniejszymi elementami wyboru.

Wymagany jest outsourcing, poniewaz czesto to sektor prywatny dziata pierwszy, a sektor rzagdowy
zwykle pozostaje w tyle. Pandemia nauczyta nas, ze ozywienie gospodarcze i wzrost gospodarczy majg
miejsce, gdy podtrzymywana jest aktywnos¢. Ule z tysigcami pszczot rojgcych sie na rabatach kwia-
towych prawdopodobnie wyprodukuja wiecej miodu niz ul z zaledwie setka pszczét pracujacych
na rabacie.

Istotne jest, aby panstwo, ktére dysponuje odpowiednimi budzetami, takimi jak pakiety UE stymula-

cyjne gospodarke, dazyto do szybkiego, ale sprawiedliwego pobudzania gospodarki. Zaczynajg poja-
wiac sie nowe formy marketingu marki terytorialnej, a pafistwo musi nadgzac¢ za duchem czasu.
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Rola sektora rzqdowego i prywatnego

Rzady muszg stuzy¢ spotecznosci danej marki terytorialnej i jej lokalnej gospodarce. Zapewnienie réow-
nosci i sprawiedliwosci to po czesci rola rzgdu, wymaga dziatan biurokratycznych, ale i zapewnienia
komercjalizacji. Zarzgdzanie marka jest niezbednym czynnikiem umozliwiajgcym komercjalizacje.

Powolnosc¢ dziatania panstwa spowodowana procesami biurokratycznymi moze by¢ pietg achillesowa.
Wiele swiatowych rzagdoéw, w odpowiedzi na najwiekszy kryzys zdrowotny musiato szybko sie zmienic
w rezultacie wystgpienia pandemii Covid-19. Najwieksze sukcesy w odbudowie gospodarki osiggnety
rzady, ktére szybko wdrozyty radykalng polityke. Mozna tu przywotaé brytyjski program urlopowy i po-
zyczki biznesowe o zerowym oprocentowaniu (skutecznie umozliwity panstwu nacjonalizacje prywat-
nych firm w przypadku braku mozliwosci sptat w przysztosci).

Przyszli klienci i odbiorcy

Zbudowanie marki istniejgcej on-line i off-line nigdy nie byto az tak wazne- ma ono odpowiadac¢ wy-
maganiom lokalnej gospodarki. Izba turystyki ma obowigzek promowac destynacje, przyciggajac gosci
do skorzystania z doswiadczen turystycznych — niezaleznie od tego, czy chodzi o jedzenie, napoje, czy
rzemiosto typowe dla danego miejsca. Dzi$ sukces pochodzi zaréwno z rzeczywistosci cyfrowej, jak
i analogowe;.

Odbiorcy beda dziata¢ tak samo w swiecie wirtualnym, jak dziatajg w Swiecie rzeczywistym. Doswiad-
czona izba turystyki moze zaptacic¢ influencerowi za przygotowanie popularnej lokalnej potrawy cha-
rakterystycznej dla danego miejsca i upewnic sie, ze sktadniki pozyskiwane i kupowane on-line pocho-
dza z danej destynacji.

Pomysty pochodzgce z zewnatrz i wiedza ekspercka zawsze przyniosg korzysci panstwowej izbie tury-
stycznej, chyba ze organizacja jest w stanie rozwing¢ wewnetrzny system, ktory daje statg umiejetnosé
modernizacji i nadgzania za duchem czasu. Skuteczne izby turystyczne w planowaniu strategicznym
muszg stale patrzeé daleko w przysztosc i wspierac lokalng spotecznosc.

Budowanie reputacji marki i tozsamosci destynacji jeszcze nigdy nie byto tak wazne, mozna to robié
skutecznie dzieki wspélnemu dziataniu lokalnych przedsiebiorstw i sektora panistwowego. Zapewnie-
nie rozsadnego poziomu wspotpracy zewnetrznej i wewnetrznej pomoze w zdobywaniu nowych od-
biorcéw on-line.

Nowa, zielona i technologiczna rewolucja

Wraz z pojawieniem sie technologii, pojawia sie duzy obszar wzrostu dla marki turystycznej- zielonej
rewolucji energetycznej. W nastepnej dekadzie nastgpig gwattowne zmiany w funkcjonowaniu spo-
teczenstw. W samej Wielkiej Brytanii, OFGEM (Biuro Rynkéw Gazu i Energii Elektrycznej) przewiduje,
ze do 2030 roku liczba pojazdow elektrycznych moze wzrosngé do 14 milionéw. Infrastruktura dla
pojazdow elektrycznych wtopi sie réwniez w oferte marek terytorialnych, poniewaz panstwo bedzie
musiato ufatwi¢ tadowanie samochoddw.

Swiat podlega nowej transformacji, ktéra daje poczatek zielonej rewolucji energetycznej i techno-
logicznej. Silniki parowe, ktore kiedys napedzaty globalizacje, uprzemystowienie i konsumpcjonizm,
dawno juz przeszty do lamusa. Podobnie silnik spalinowy przejdzie do historii. Na podstawie deklaracji
COP 26 ztozonej przez Unie Europejskg i Swiatowe rzady, wkrétce nastgpi odwrdt od paliw kopalnych
i silnikdw spalinowych. Kraje rozwiniete spieszg sie, istnieje bowiem potrzeba unowoczesniania infra-
struktury, nadzoru nad wycofywaniem tego, co generuje zanieczyszczenia i nalezy do mijajgcej epoki.
Nigdy wczesniej swiat nie potrzebowat takich dziatan w tak krétkim czasie.
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Infrastruktura dla pojazddow elektrycznych to nowy obszar mozliwosci. Sektory prywatne i rzgdowe
mogg szybciej dokonywacé komercjalizacji, tworzgc wtasne punkty tadowania pojazdéw, wykorzystu-
jac te dziatania w marketingu marki terytorialnej i do jej promowania. Zarzgdzanie markg destynacji
i komunikacja majg swojg role do odegrania, gdy mowimy o nowej infrastrukturze. Udostepnianie
informacji on-line, tatwos¢ obstugi, umozliwianie firmom przyspieszania w zmianie flot na pojazdy
elektryczne i rozpowszechnianie informacji wsréd odwiedzajgcych na temat punktow tadowania na
trasach — coraz czesciej pojawiac sie bedzie na stronach internetowych zwigzanych z markg destynacji
turystycznych.

Rzgdowa infrastruktura internetowa

Stacje tadowania pojazdoéw elektrycznych nie bedg jedynym elementem infrastruktury terytorialnej,
infrastruktura internetowa rowniez bedzie musiata sie rozwijac. Historycznie wtadze lokalne ptacity za
hale targowg i place targowe, aby ludzie mogli prowadzi¢ tam sprzedaz. Taka infrastruktura umozli-
wia prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w danej lokalizacji. We wspodtczesnym Swiecie mozna takie
dziatania réwniez prowadzi¢ on-line. Sprzedawcy dziafajagcy on-line mogg rozmawia¢ z odwiedzaja-
cymi (on-line) oraz promowac, sprzedawac i zarzgdzac swojg logistyka on-line. Skutecznie zorganizo-
wana, wirtualna hala targowa ma potencjat, aby generowa¢ miliardy. Podobny potencjat ma koncert
na zywo lub doswiadczenie zwigzane z kulturg. Wraz z ciggtym rozwojem technologii wzrastac bedzie
tatwos¢ tworzenia czynnikdw umozliwiajgcych uzyskiwanie korzysci ekonomicznych. Unowoczes$nienie
marki terytorialnej poprzez jej forme przekazu, marketing i zapewnienie namacalnego doswiadczenia
wymaga znacznej wspotpracy miedzy réznymi dziatami.

Podsumowanie. Rola marketingu i marki

Terytorium to marka, a reprezentuje jg wszystko, co wystepuje w danej lokalizacji. Spotecznos¢ i re-
gion uznajgcy swojg role w zbiorowosci, ludzie, ktérzy muszg zaczac bra¢ odpowiedzialnos¢ za to, co
potrzebne do zbudowania wirtualnej i zielonej gospodarki wiedzg, ze jeden podmiot nie moze samo-
dzielnie nic zrobic.

Marka turystyczna bedzie dziataé jako zbidr zasad, ktére ucielesniajg ludzie: spotecznos$é i przedsie-
biorstwa. Wiekszy zasieg odbiorcéw dla lokalnej marki wynika z dziatan marketingowych, dziatan po-
wigzanych grup ludzi, interesariuszy i firm zwigzanych z marka; im wiekszy zasieg, tym bardziej mozna
zblizy¢ sie do wielu miliardéw potencjalnych odbiorcéw na catym swiecie.

Szampan to setki winnic, ktére dziatajg w regionie. Szampan zbudowat swojg globalng marke. Region
moze teraz szybciej niz kiedykolwiek wczesniej nawigzywac kontakt z odbiorcami na catym Swiecie.
Przyszta marka terytorialna moze dorownac wiekszosci najwiekszych swiatowych marek terytorialnych
pod wzgledem rozpoznawalnosci. Wystarczy tylko ruch w mediach spotecznosciowych wykonany mi-
liard razy w ciggu tygodnia, aby wygenerowac miliony dolaréw.

To, co marka docelowa robi, aby promowac sie on-line i off-line, zalezy od tego, co organizacja moze
zapewni¢ marketerom, osobom odpowiedzialnym za informacje i PR. To pozwala osiggna¢ sukces ko-
mercyjny.

Zarzadzanie markg terytorialng moze by¢ wielokierunkowe. Przy dobrym nastawieniu i umiejetno-

$ciach mozemy dotrzeé do catego $wiata. Swiat nigdy wczeéniej nie byt tak dostepny. Dzi$ wszystko
jest mozliwe.
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OKIEM PANELISTOW - WNIOSKI | POSTULATY Z DYSKUSII

Uczestnicy dyskusji:

e Frank Marr — prezes PRCA TRAVEL and Tourism

e Katarzyna Batko — dyrektor biura Lokalnej Organizacji Turystycznej ,,Partnerstwo
Ziemi Sandomierskiej”

e Agnieszka Kowalkowska — dyrektor biura Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Tury-
stycznej

e Marcin Filip — dyrektor biura Stowarzyszenia ,Regionu Beskidy”

Dyskusja, ktérg moderowat dr Iwo Zmyslony dotyczyta waznych kwestii majgcych bezposredni wptyw
na zarzgdzanie marka turystyczng. Podjeto prébe zdefiniowania kluczowych poje¢ dotyczacych rozwo-
ju i zarzagdzania destynacjami turystycznymi.

1. Panelisci poswiecili wiele uwagi przysztosci turystyki, a w szczegdlnosci reagujgcym na wszel-
kie zmiany jej klientom. Podkreslali konieczno$¢ statego dostosowywania oferty do potrzeb
turystow, ktérzy coraz czesciej wybierajg podroze indywidualne, unikajg turystyki masowe;j i
poszukujg autentycznych, zwigzanych z lokalnoscig destynacji, doswiadczen.

2. Zwrdcono uwage na kryzys klimatyczny oraz wnioski ptyngce z UN Climate Change Conference
of the Parties (COP26) w Glasgow. Podkreslano koniecznos¢ edukacji ekologicznej, budowania
Swiadomosci i dbatosci o srodowisko naturalne, zarowno wsrdd turystow, jak i pracownikéw
sektora turystyki.

3. Zwroécono uwage na potrzeby turystow przysztosci, ktérzy coraz czesciej, dzieki nowym techno-
logiom, taczg prace zawodowg z podrdozami.

4. Wiele uwagi poswiecono réwniez zmianom, ktore nastgpity w turystyce pod wptywem pan-
demii COVID-19. Pokuszono sie o zdefiniowanie cech charakteryzujgcych turyste przysztosci,
ktéry unika turystyki masowej, podrézuje sam lub w matych grupach (rodzina, przyjaciele),
dba o srodowisko naturalne i tego oczekuje od organizatoréw turystyki i zarzgdcow destynacji
turystycznej. Jest Swiadomy i docenia lokalnos¢ oraz autentycznosé, wchodzi w interakcje z lo-
kalng spotecznoscig, oczekuje elastycznych propozycji, z ktérych sam moze budowacd program,
wybiera miejsca bezpieczne i przyjazne, tgczy prace z wakacjami.

5. Panelisci omowili rowniez temat marek turystycznych, ktorych rozwdj powinien opierac sie
na budowaniu trwatych relacji z turystami. Podkreslali koniecznos$¢ pozyskiwania informacji o
potrzebach klientow bezposrednio od nich. Do tego powinny stuzy¢ profesjonalnie i systema-
tycznie przeprowadzone badania, ktére uwzgledniajg opinie samych turystow, oséb majgcych
bezposredni kontakt z nimi oraz wszystkich zaangazowanych w obstuge ruchu turystycznego.

6. Zwrdécono takze uwage na koniecznos¢ statej edukacji, poszerzania kompetencji, zaréwno pra-
cownikow, jak i 0séb zarzadzajgcych w turystyce.

7. Rozmdwecy duzo uwagi poswiecili oméwieniu wymagan dotyczacych kompetencji lideréw przy-
sztosci, szczegdlnie w zakresie potrzeb organizacji turystycznych i zarzadzania pracownikami.
Pogtebiajacy sie kryzys klimatyczny zmusza spoteczeristwa do zmiany przyzwyczajen dotycza-
cych nie tylko zycia codziennego, ale réwniez podrézowania i spedzania czasu wolnego.

8. Panelisci podkreslali koniecznos¢ podejmowania przez lideréw odwaznych inicjatyw zmienia-
jacych podejscie do klimatu i natury, a takze motywowania lokalnych spotecznosci i przedsie-
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10.

11.

biorcéw do wykorzystania regionalnego i lokalnego potencjatu w tworzeniu oferty turystycznej.
Konsekwencjg tych rozwazan byto okreslenie cech lidera przysztosci, ktéry musi podazac za
zmianami, dgzy¢ do samodoskonalenia, rozumie¢ wartos¢ budowania relacji w oparciu o au-
tentycznosé, znac potrzeby otoczenia i klientéw, umiec zarzadzac¢ kryzysem i zmieniajgcymi sie
potrzebami zaréwno klientéw, jak i oferentow ustug, posiada¢ umiejetnosci budowania sieci
wspotpracy i wspotzaleznosci, zaszczepic idee |, klientocentryzmu”, motywowac do jak najlep-
szej obstugi klientéw na wszystkich ptaszczyznach kontaktu, zwraca¢ uwage na detale i dbac o
standardy.

Uczestnicy dyskusji doszli do wniosku, ze konieczna jest redefinicja marek terytorialnych w
oparciu o pozyskang z rynku wiedze (badania i segmentacja) oraz reakcje na stale pojawiajgce
sie zmienne. Podkreslono, ze zarzadzanie kryzysem to wysoce niekomfortowy proces, ktory wy-
maga bardzo duzej elastycznosci lideréw przysztosci w odniesieniu do pracownikow turystyki i
turystow przysztosci, ktorzy bojg sie katastrofy klimatycznej.

Panel zakorczono pytaniami, ktére powinni sobie zada¢ ,klientocentryczni” liderzy marek tu-
rystycznych:

e Jak chcemy ocenia¢ nasze marki?

e Czy towarzyszy nam perspektywa zyskow?

e Czy patrzymy na koszty jak na inwestycje?

e Czy mierzymy jakos¢ ustug satysfakcjg klienta?

Podkreslono, ze sukces w turystyce jest konsekwencjg przemyslanych, nastawionych na klienta
dziatan — czyli skutkiem, a nie celem.

www.forumrot.pl

Franz Bauer
Tourist Board Dienten / Niemcy

Praktyk w dziedzinie zarzqdzania turystykq.
Dyrektor Zarzgdzajgcy Tourist Board Dienten

Odpowiedzialny za imprezy i rozwdj infrastruktury
turystycznej

Dyrektor Zarzqdzajgcy Hochkénig Tourismus GmbH

Odpowiedzialny za finanse i controlling, rozwaoj
strategiczny, kadry, izby turystyczne

Managing Director & Marketing Manager Tourist
Board Maria Alm

Odpowiedzialny za marketing oraz imprezy i rozwadj
infrastruktury turystyczne

WITAMY W HOCHKONIG — TU EMOCIJE SIEGAJA ZENITU.
ZARZADZANIE REGIONEM POPRZEZ ROZWOJ INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNEJ

Region wypoczynkowy Hochkdnig potozony jest w sercu Salzburga, w austriackich Alpach i obejmuje
wsie Maria Alm, Dienten i MUhlbach. Hochkdnig jest destynacjg dziatajgca caty rok.

Podstawowe dane

* Liczba udzielonych noclegdw: ~ 1.250.000 rocznie (55% zimg i 45% latem)
e Gtéwna grupa docelowa: rodziny, uprawiajgcy sport, ludzie aktywnie wypoczywajacy
*  Trzy Izby Turystyki i jedna DMC (Hochkonig Tourismus GmbH). Izby Turystyki odpowiadajg za

wydarzenia i infrastrukture turystyczng, a DMC za marketing i komunikacje. Nastepnym kro-
kiem jest pofgczenie trzech Izb Turystycznych w jedng Izbe Turystyczna.

Gtéwnag strategig marki jest wywotanie emocji u gosci. Dlatego wtasnie na doznaniach skupiono sie
w kazdym aspekcie dziatan marketingowych, w inwestycjach infrastrukturalnych i wszelkich pomniej-
szych aktywnosciach. Region stara sie tworzy¢ unikalne doswiadczenia klientow.

W sezonie zimowym oferuje imponujacy obszar narciarski, wspolny dla miejscowosci Maria Alm, Dien-
ten i Mahlbach. 120 km doskonale przygotowanych stokdw, 34 nowoczesne wyciagi i niezliczone oka-
zje do freeride’u dajg narciarzom, na kazdym poziomie zaawansowania, nieograniczone mozliwosci.
Hochkonig jest rowniez czescig Ski Amadé, najwiekszego osrodka narciarskiego w Austrii. Jeden z klu-
czowych czynnikow sukcesu stanowi, obok narciarstwa, kuchnia regionalna, serwowana w tradycyj-
nych chatach lub nowoczesnych lifestylowych restauracjach.
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Najwazniejszg atrakcjg zimowej oferty jest Kbnigstour- wielokrotnie nagradzana, jedna z najpiekniej-
szych tras narciarskich w austriackich Alpach. Kénigtour [Trasa Krélewska] w rejonie narciarskim Hoch-
konig rzetelnie zapracowata sobie na swojg nazwe i wymieniana jest w jednym rzedzie z Sella Ronda
czy White Ring. Méwigc wprost- to co oferuje, zapiera dech w piersiach: szes¢ szczytow, 35 kilometréw
stokow i 7500 metrow przewyzszenia. Atutem jest fantastyczna panorama Alp z widokiem na Hoch-
konig i Steinerne Meer. Szlak jest oznaczony zottymi lub pomaranczowymi strzatkami, daje mozliwosc
wyboru tatwiejszej lub bardziej wymagajacej trasy, a mapa jest dostepna bezptatnie we wszystkich
kasach biletowych atrakgji.

Region Hochkonig latem

Region Hochkonig, rowniez latem oferuje wiele mozliwosci- 340 km szlakdow turystycznych, niezliczone
trasy rowerowe i e-rowerowe oraz ponad 50 szczytéw do zdobycia. Gtéwng grupa docelows s3: ro-
dziny, uprawiajgcy sport, aktywnie wypoczywajacy turysci. Aby jak najlepiej zaspokoi¢ potrzeby grup
docelowych, opracowano karte regionalng obejmujgca wszystkie atrakcje.

Karta Hochkonig (https://www.youtube.com/watch?v=pllpY3zYB28) to karta typu all inclusive- dla go-
$ci jest bezptatna i wydawana na caty czas trwania pobytu. Karta jest dostepna wytgcznie w firmach
partnerskich Hochkonigcard i nie mozna jej kupié; symbol Hochkonigcard na obiekcie wskazuje, czy
mamy od czynienia z partnerem programu. Firmy partnerskie zawigzaty umowe z DMC Hochkonig
Tourismus GmbH i ptacg okreslong kwote od kazdego noclegu. W ramach tego budzetu (tgcznie ~ 1
milion euro) finansowane sg nastepujgce, najwazniejsze ustugi:

e 6 kolejek linowych dostepnych w lecie- korzystanie jest nielimitowane i bezptatne,

e autobus turystyczny — transport publiczny na terenie Regionu Hochkonig i catego regionu,
* Pinzgau- wliczony w cene i bezptatny,

* saneczkarstwo letnie (1 przejazd gratis),

* wycieczki piesze i rowerowe z przewodnikiem —mozna wzig¢ udziat w kilku wycieczkach z prze-
wodnikiem, dostepne sg kazdego poziomu zaawansowania.

Inwestycje w infrastrukture turystyczng

15 lat temu grupga docelowg Maria Alm w okresie letnim byli turysci przybywajgcy autobusami, gtéw-
nie osoby starsze odwiedzajgce 10 najlepszych destynacji w Salzburgu. Podczas pobytu zatrzymywali
sie w hotelu w Maria Alm. Osoby te nie spedzaty w regionie duzo czasu i nie wydawaty tez wiele pienie-
dzy. Dlatego postanowiono zmienic strategie i skupic¢ sie na grupie docelowej, ktéra moze odwiedzac
region odwiedzac zimg: rodziny i osoby aktywne sportowo.

Dlatego trzeba byto opracowa¢ produkty odpowiednie dla tej nowej grupy docelowej. Izba Turystycz-
na gtdwnie skupiata sie na marketingu, a nie na rozwoju, finansowaniu i budowaniu infrastruktury
turystyczne;.

Zaangazowano wszystkich wiodgcych interesariuszy w udziat w warsztatach strategicznych. Hotele,
operatorzy kolei linowych, przedsiebiorstwa i gminy- wszyscy podjeli wspolne zobowigzanie.

Zanim wydane bedg pienigdze na rozwdj marketingu, trzeba rozwingc¢ i zbudowaé odpowiednig infra-
strukture i atrakcje dla nowej grupy docelowej (rodziny i osoby aktywne sportowo). Dlatego zdecydo-
wano sie przeznaczy¢ pewng czes¢ budzetu (minimum 300 000 € rocznie) na tak okreslony cel.

Byt to punkt wyjscia do budowania wyjatkowych atrakcji turystycznych dla rodzin w okolicach Natrun.
Natrun to najblizsza géra od centrum Maria Alm. Jest tatwo dostepna i posiada kolejke linowg. Zaczeto
w 2015 roku i do dzi$ zainwestowano okoto 2 min euro; wokdt wszystkich tych atrakcji zwanych ,,Ksig-
zeca Gora Natrun” stworzona zostata opowiesé.

www.forumrot.pl

Historia Ksigzecej Gory.

W gdérzystym kraju, rzadzit niegdys Wielki Krél, potezny i bogaty i jego piekna krélowa zwana ,Stone
Sea- Kamiennym Morzem”. Krolowa tkata, poniewaz pragnienie krolewskiej pary nie zostato spetnio-
ne — oczekiwali potomka, ksiecia. Wtedy zdarzyt sie cud. Z 1253 tez krolowej powstata Ksigzeca Géra
Natrun, a na niej Jezioro Ksigzece! tzy zatoby staty sie tzami radosci, a kazda tza radosci zamieniata sie
w klejnot. A poniewaz krélowa nie umarta, jej tzy radosci ptyng do dzis, a kazdy klejnot staje sie rado-
sng, btyskotliwg przygoda, nowym doswiadczeniem, czekajgcym na dzieci, rodziny i wszystkich innych
mitosnikow przyrody w Ksigzecej Gorze Natrun.

Wybrano atrakcje, ktére staty sie wizytdwka obszaru Ksigzecej Gory (https://www.youtube.com/
watch?v=0gBUJYEN9IM).

° Ksigzece Jezioro

* Lesny park Slizgawek
 Sciezka MTB

* Ledny park linowy

e Zamkowy plac zabaw

Ksigzeca Gora

Na szczycie Ksigzecej Gory znajduje sie sztuczne jezioro (https://www.youtube.com/watch?v=owy-
-ExeYzIM)- stuzy do nasniezania terenu narciarskiego. Poniewaz panorama tego miejsca zapiera dech
w piersiach, postanowiono wypromowac jezioro jako miejsce relaksu, zapewniajgce podziwianie wi-
dokow na pasma goérskie Hochkonig i ,Stone Sea”. Na $rodku jeziora zainstalowano ptywajgca platfor-
me, dwie dodatkowe platformy obserwacyjne przy zaporze oraz kilka lezakdw wokét jeziora.

Ptywajgca platforma

Ptywajgca platforma oferuje gosciom mozliwos¢ dotarcia na srodek jeziora. Zaplanowanie budowy
i uzyskanie wszystkich niezbednych pozwolen na montaz platformy na sztucznym jeziorze zajeto pra-
wie 4 lata. Gtdwnym problemem byto to, ze platforme mozna umieszcza¢ na wodzie jedynie latem.
Dlatego wiosng i jesienig trzeba przenosi¢ platforme za pomocg dZwigu, poniewaz w okresie zimowym
woda z jeziora wykorzystywana jest do nasniezania. Catkowity koszt ptywajgcej platformy to okoto 450
000 €, ale stata sie ona jedng z najczesciej odwiedzanych atrakcji w regionie. Goscie robig niezliczone
ilosci zdjec¢, a tym samym generujg zainteresowanie w mediach spotecznosciowych.

Tarasy widokowe

Dodatkowo zainstalowano dwa tarasy widokowe na zaporze jeziora, wokot jeziora nie ma bowiem wy-
starczajgco duzo naturalnej przestrzeni, aby stworzy¢ miejsca do wypoczynku. Dwa tarasy widokowe
stuzg jako sztuczne powiekszenie dostepnej przestrzeni, odwiedzajgcy moga teraz cieszy¢ sie zapiera-
jacym dech w piersiach widokiem gor.

Lesny Park Zjezdzalni

Jedng z pierwszych atrakcji byt Lesny Park Zjezdzalni (https://www.youtube.com/watch?v=H1DJWkb-
g37c); ktéry w zatozeniach byt wesotym, alternatywnym sposobem zejscia z gory. Dzieci szczegdlnie
wymagajg motywacji, aby udac z rodzicami na wedrowki. Tego rodzaju zjezdzalnie sg zwykle instalo-
wane w parkach rozrywki.

Wyzwaniem byto zamontowanie zjezdzalni w srodku lasu, bez wycinania duzej liczby drzew i niszczenia
magicznej scenerii lasu; kluczowe zatem byto technologia montazu. Dzieki firmie ,Spinnanker” zna-
leziono mozliwos¢ zamontowania zjezdzalni w atrakcyjnych miejscach, bez koniecznosci prowadzenia
szeroko zakrojonych prac budowlanych.
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W sumie zainstalowano piec¢ zjezdzalni o réznej dtugosci, od 25 do 55 metrow, cztery z nich to zjezdzal-
nie tunelowe, a jedna to duza, otwarta zjezdzalnia, podobna do obiektow jakie mozna znalezé w parku
wodnym. Odwiedzajgcy nie muszg uzywacé dodatkowego sprzetu, aby korzystac ze zjezdzalni. Mogg
zatem dowolnie skorzystac ze zjezdzalni podczas wycieczki pieszej.

Lesny Park Linowy

Lesny Park Linowy znajduje sie miedzy gorng stacjg kolejki linowej a jeziorem Prince Lake. W koronach
drzew zainstalowano 7 réznych parkourdw. Najwyzej potozona sciezka znajduje sie na wysokosci 14
metréw. Firma zewnetrzna prowadzi Lesny Park Linowy i wypozycza gosciom niezbedne wyposazenie.

Zamkowy plac zabaw

Kolejna inwestycja to ogromny plac zabaw z 3-ema drewnianymi wiezami, wygladajgcymi jak zamek;
znajduje sie on obok schroniska/restauracji. Uzyte materiaty to gtéwnie lokalne drewno, ktére idealnie
koresponduje z regionem.

Stworzono tez Flowtrail biegngcy ze szczytu Prince Mountain do centrum Maria Alm, potgczenie z sie-
cig szlakdw rowerowych w regionie. Trasa o dtugos¢ 3 km dla poczatkujgcych prowadzi przez lasy i taki,
ma 352 metry przewyzszenia. Daje prawdziwg rados¢ z jazdy. Kolejkg linowg mozna wjechaé na start
Flowtrail.

Park Hustawek

Kolejny projekt to Park Hustawek na szczycie géry w Dienten; do tego miejsca mozna dojechac kolejka-
mi linowymi z dwdch réznych dolin. Dwie restauracje znajdujg sie w bliskiej odlegtosci od gérnej stacji
kolejki linowej, obszar pomiedzy restauracjami to okoto 3000 m2. W tym obszarze bedzie zainstalo-
wanych 8 réznych, tematycznych zestawow hustawek. Prawdziwg wizytdwka sg dwie hustawki-wodo-
spady. Podczas korzystania z jednej z hustawek, przy przejsciu przez wodospad, przekracza sie kurtyne
wodng. Producent atrakcji wodospadowych zapewnia, ze kazde miejsce ma inny motyw; mozna do-
Swiadczy¢ wiatru, wody, ziemi. Catkowita inwestycja w Park Hustawek to okoto 500 000 €, a otwarcie

powinno nastgpi¢ latem 2023 roku.

OKIEM PANELISTOW - WNIOSKI | POSTULATY Z DYSKUSII

Uczestnicy dyskusji:

e Frank Marr — prezes PRCA TRAVEL and Tourism

e Agnieszka Kowalkowska — dyrektor biura Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Tury-
stycznej

e Frank Bauer — dyrektor zarzadzajgcy Organizacji Turystycznej Dienten
e Marcin Filip — dyrektor biura Stowarzyszenia ,,Region Beskidy”

Podczas prowadzonego przez Matgorzate Wilk-Grzywne panelu dyskusyjnego podjeto tematy doty-
czace kierunku rozwoju marketingu i PR destynacji, przysztosci turystyki i roli organizacji w procesie
budowania marek.

www.forumrot.pl

. Zwrdcono uwage na bardzo trudng sytuacje sektora turystycznego spowodowang pandemig
COVID-19, ograniczeniami w poruszaniu sie, a takze czasowym brakiem mozliwosci prowadze-
nia dziatalnosci gospodarczej. Stwierdzono, ze kolejne obostrzenia mogg wptyna¢ bardzo de-
strukcyjnie na branze turystyczng i doprowadzi¢ do upadtosci wiele przedsiebiorstw. Konieczna
bedzie w tym przypadku interwencja i pomoc ze strony poszczegdlnych rzgddw. Kluczowe jest
opracowanie rozwigzan stymulujgcych rozwoj turystyki w poszczegdlnych regionach przy wy-
korzystywaniu lokalnego potencjatu.

Podkreslono, ze wiele dziatarh dotyczgcych marketingu, promocji i sprzedazy ofert turystycz-
nych przeniosto sie do Internetu, dlatego warto skoncentrowac sie na nowych technologiach.
Istotng role w marketingu i promocji, juz dzisiaj odgrywajg portale spotecznosciowe, wirtualna
rzeczywistosc i portale rezerwacyjne. Poprzez wykorzystanie narzedzi cyfrowych coraz wiecej
wiadomo o turystach i tatwiej bedzie przygotowywac reklamy celowane w konkretne ich po-
trzeby.

Jednym z najwazniejszych watkow w dyskusji okazata sie ekologia i konieczno$¢ dostosowania
oferty do wymagan turystow zainteresowanych ochrong klimatu, ktorzy zwracajg uwage na
emisyjnosc¢ transportu i rezygnujg z dalekich podrozy. W tym celu warto skupi¢ sie na docenia-
niu lokalnosci, wspotpracy z miejscowymi matymi przedsiebiorcami, zadbac o krétkie taricuchy
dostaw. Dobrymi przyktadami w tym zakresie mogg by¢ Stowenia i Kraje Battyckie.

Kolejnym omawianym tematem byta rola organizacji turystycznych, zaréwno regionalnych, jak
i lokalnych, w skutecznym i postepowym rozwijaniu destynacji. Pozytywnym przyktadem oka-
zata sie narodowa organizacja turystyczna Wielkiej Brytanii, ktéra ma siedzibe w Londynie.
Swojg skutecznosc¢ opiera na wspotpracy pomiedzy sektorem publicznym i prywatnym. Charak-
teryzuje sie wysokg elastycznoscig w stosunku do zmieniajgcej sie rzeczywistosci, np. podczas
pandemii COVID-19. Zasadg jest jasny podziat kompetencji i zadan, co wptywa na mozliwosc¢
szybkiego reagowania i wypracowywania korzystnych rozwigzan stuzgcych rozwojowi turystyki
zrébwnowazonej.

W trakcie dyskusji zaproponowano ciekawe rozwigzania dotyczgce tworzenia produktéw tury-
stycznych. Przyktady dobrych praktyk w tym zakresie odwotywaty sie do Multimedialnego Par-
ku Legend w wojewddztwie sSwietokrzyskim oraz Lesnego Parku Zjezdzalni w Salzburgu. Zwroé-
cono réwniez uwage na zrodta finansowania budowy i tworzenia produktdéw turystycznych,
ktére mogg pochodzi¢ z funduszy zewnetrznych lub z podatkéw turystycznych.

Waznym tematem okazata sie sezonowos$¢ destynacji turystycznych i przygotowanie oferty ca-
torocznej. Wynika to z potrzeby utrzymania wykwalifikowanych pracownikéw i wsparcia catej
branzy turystycznej oraz okototurystycznej. Podkreslona zostata konieczno$¢ utrzymania ruchu
turystycznego w ciggu catego roku. Tworzenie produktow turystycznych, ktére wydtuzajg sezon
stanowi jedng z metod radzenia sobie z odptywem wykwalifikowanej kadry oraz prowadzi do
utrzymania statego zainteresowania destynacjg turystyczna.
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KAMPANIE PROMOCYJNE — SKUTECZNOSC A NAKLADY

Dr Agnieszka Marzeda
Uniwersytet Warszawski

Dr nauk spofecznych, wyktadowca na Wydziale Dziennikar-
stwa Uniwersytetu Warszawskiego, mgr marketingu oraz
specjalista ds. Public Relations. Publishing Manager w Lon-
don Wall Publishing, sekretarz Car of the Year Polska, ekspert
NCBIR oraz lider grupy legislacyjnej Rady Sektorowej ds. Ko-
munikacji Marketingowej. Przez wiele lat prowadzita Design
Forum, ktdrego misjq byto promowanie utalentowanych Po-
lakow w zagranicznych osrodkach designu.

Prowadzi kursy i szkolenia dla firm oraz organizacji non-pro-
fit, a takze kursy na Uniwersytecie Otwartym UW. Wspdtpra-
cuje z mediami, managerami public relations oraz marketin-
gu, agencjami reklamowymi i Public Relations.

Posiada doswiadczenie w zarzqdzaniu, prowadzeniu kampa-
nii marketingowych, dziataniach reklamowych i promocyj-
nych, pracy z klientami, B2B i tworzeniu stron internetowych.

KAMPANIE PROMOCYJNE, SKUTECZNOSC A NAKtADY

,2Wyroznij sie albo zgin”, czyli mantra marketerow, ktdora z nami jest praktycznie od zawsze. Jak wie-
my, nie wystarczy juz tylko dobry produkt, bowiem brak informacji o produkcie sprawia, ze nikt go po
prostu nie kupi, a potencjalny klient nie bedzie wiedziat, ze istnieje. Podstawowg rzeczg jest dobra
widocznosé produktu, ktéry oferujemy. W tym miejscu pojawia sie jeszcze jedna kwestia, a miano-
wicie konkurencja, ktdra wcigz rosnie zaréwno pod wzgledem liczebnosci podmiotdw, jak réwniez
liczby i jakosci dostepnych ofert. Liczba atrakcyjnych rzeczy, ktére mozna naby¢, czy ustug ktére mozna
kupic jest bardzo duza, dlatego kluczowa staje sie kwestia wyrdznienia sie w celu dotarcia z ofertg do
klientow.

Widocznos¢ — numer 1

Jak to zrobi¢, zeby faktycznie by¢ widocznym w tych czasach? Przede wszystkim trzeba podazac za no-
wymi technologiami. Doktadnie, na wzor duzych korporacji, wszystkie pojawiajace sie mozliwosci po-
winnismy przektadac na branze turystyczng, co wiecej, branze turystyczng jako catos¢, bowiem rzadzi
sie podobnymi prawami co korporacje, potrzebuje doktadnie takich samych narzedzi marketingowych
i rbwniez wtasnie za technologiami musi podazac. To co jest bardzo widoczne, to rdwniez wptyw zmian
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pokoleniowych. W tej chwili, samych milenialsow, czyli oséb, ktére urodzity sie po ’80 roku i w wiek do-
rosty wchodzity juz w XXI wieku jest ponad 9 miliondw. Sg to osoby, ktore decyzje zakupowe podejmuja
absolutnie samodzielnie, a nasze dziatania marketingowe muszg by¢ do nich dostosowane. Mamy
réwniez pokolenia Z i Alfa, ktére informacji poszukujg wytgcznie w internecie- co oczywiscie réwniez
wptywa na promocje, marketing i PR, a takze na sposoby docierania do nich z komunikacja.

Teraz nasuwa sie pytanie, z jakich wtasciwie narzedzi mozemy korzystac, jak to robi¢, zeby ponoszone
przez nas naktady byty wtasciwie wykorzystywane, zeby lokowanie naszych budzetéw przynosito ocze-
kiwane efekty. Nalezy rowniez zastanowic sie nad tym, jak wygladajg nasze grupy docelowe i w jaki spo-
sob dobrze i skutecznie dostosowac do nich narzedzia. Efektywnos¢ naszych dziatan, przede wszystkim
zalezy od prawidtowego ich zidentyfikowania. Tutaj pojawia sie kolejna wazna kwestia, a mianowi-
cie badanie i budowanie persony, czyli statystycznie najbardziej prawdopodobnego odbiorcy naszych
dziatan. Mdéwigc o pokoleniach, niewatpliwie trudno jest poming¢ fakt, ze zmieniajg sie oczekiwania
i potrzeby grup pokoleniowych, ale rowniez w ramach tych grup mamy réznorodnos¢, jezeli chodzi
o cechy i upodobania, ktére w coraz szybszym tempie sie zmieniajg. Wynikajg one gtéwnie z szybkiego
tempa zmian technologicznych.

Wyobrazmy sobie, ze postanawiamy odcigc¢ sie od internetu i wréci¢ do wirtualnego $wiata po dwdch-
-trzech latach, co zostaniemy? Zmieniong rzeczywisto$¢! Rzeczywistosc, w ktérej mamy nowe narze-
dzia marketingowe, znacznie wiekszg dostepnos¢ narzedzi automatyzujacych naszg prace. Efekt — mu-
simy po prostu nauczyc sie je obstugiwac, by swobodnie i na biezgco z nich korzystac. Konkluzja z tego
jest bardzo prosta, nowe narzedzia marketingu = nowa promocja.

Obecnie, bardzo widoczna jest zwiekszajaca sie liczba oferentéw produktéw turystycznych, ustug,
atrakcji, zabytkow, ale rowniez bazy noclegowej oraz gastronomicznej. Wiele osdb zauwaza zardwno
potrzebe, ale rowniez mozliwos$¢ dziatania w tej branzy po to, by po prostu na niej zarabia¢. Na te
sytuacje duzy wptyw ma Covid-19, ktdry zasadniczo zmienit reguty gry, poniewaz z jednej strony moz-
liwosci zostaty bardzo ograniczone ze wzgledu na fakt utrudnionego przemieszczania sie, trudnosci
z wyjazdem za granice czy zdalng prace, przez co wiekszos$¢ osob siedziata w domach. Z drugiej jednak
strony pojawity sie bony turystyczne, przyznane rodzinom z dzie¢mi, ktére wptynety na zauwazalnie
zwiekszony ruch po Polsce — troche wychodzac naprzeciw hastu ,cudze chwalicie swojego nie zna-
cie”. Wzmozony ruch turystyczny, zwtaszcza w miejscach nadmorskich w czasie lata i petne obtozenie,
Swiadczg o tym, Zze bez wzgledu na zagrozenia, ludzie potrzebujg odpoczywac.

Wraz ze zwiekszajgca sie liczbg dostawcow i producentdéw pojawia sie coraz wieksza konkurencja, kto-
ra wigze sie po pierwsze ze zdrowszym rynkiem i wdrazaniem bardziej zdrowych zasad, ale takze -
z drugiej strony- z koniecznoscig zwiekszania budzetu na marketing, zwtaszcza po to, by sie wyrdzniac,
czyli by¢ widocznym.

Bgdimy inni

Kiedy wtasciwie jestesmy widoczni? Przede wszystkim wtedy, kiedy jestesmy inni. To nas bardzo przy-
bliza do trendéw zwigzanych z design thinkingiem. Z zatozenia jest to projektowanie, myslenie pro-
jektowe, w ktorym najwazniejsze sg doznania, emocje oraz doswiadczenia naszych klientow. Jest to
absolutna zmiana.

Cofnijmy sie do koncowki XIX wieku, gdy rozkwit przezywat przemyst masowy. W tym czasie marketing
w zasadzie nie istniat. Mielismy tak duzy popyt i ograniczone mozliwosci produkcyjne, ze wszystko co
zostato wymyslone, wyprodukowane i udostepnione, od razu sie sprzedawato. Mijat czas, pojawiaty
sie nowe rozwigzania, coraz efektywniejsze mozliwosci produkcyjne i ustugowe. Nagle firmy dostrze-
gty potrzebe odrdznia sie od innych, po czym doszlismy do momentu, kiedy podaz znacznie prze-
wyzsza popyt, tym samym zmuszajgc firmy do konkurowania marketingiem, budowaniem wizerunku

87




88

i tozsamosci marki, ale rowniez pracy nad swiadomoscig w oczach klientéw. Doszlismy do momentu,
w ktorym réwniez to, nie byto wystarczajgce. Obecnie musimy wychodzi¢ z zupetnie przeciwnej strony
- produkty i ustugi projektowad pod potrzeby i oczekiwania klientéw.

Zmiany sg bardzo dynamiczne i zwigzane z coraz szybciej rozwijajgcymi sie technologiami, ktére gene-
rujg dostepnosc kolejnych narzedzi. Na biezgco musimy sledzi¢ trendy, mode oraz obserwowac nowe
rozwigzania, zeby wtasciwie z nich korzystac.

Segmentacja i marketing mix

W branzy ustug turystycznych, podobnie jak to ma miejsce przy produktach i ustugach czysto komer-
cyjnych, z ktérych korzystamy na co dzien, zaczynamy zauwazaé bardzo wyrazng segmentacje rynku.
Z duzg doktadnoscig mozemy zdefiniowac grupy docelowe, co przektada sie na precyzyjne kierowanie
naszych dziatan. Wszystkie przekazy i komunikaty, idgce w $wiat informacje na temat naszego pro-
duktu czy ustugi, mogg byc¢ personalizowane, miedzy innymi dzieki e-mail marketingowi, narzedziom
pozwalajgcym na roztozenie kampanii w czasie, jej monitorowanie oraz modyfikowanie na biezgco.

Analizujgc produkty i ustugi turystyczne, nietrudno dostrzec, ze mamy tutaj klasyczny przyktad mar-
ketingu mix: Product, Price, Place i Promotion, i w ramach tych czterech P mozemy prowadzi¢ okre-
Slone dziatania. Co wiecej, w tym przypadku bardzo widoczne jest to, ze osoby korzystajgce z oferty
turystycznej, kupujg doswiadczenia. Nie kupujemy juz zabicia czasu, nie kupujemy bycia gdzies, my
kupujemy doswiadczenia.

Oznacza to, ze nasze ustugi musza by¢ dostosowane do wieku, w ktérym zyjemy, muszg by¢ nowocze-
sne, spetnia¢ standardy i zasady bezpieczenstwa, komfortu i przyjemnosci ich uzytkowania. Na pewno
na te cztery P, w duzej mierze wptywa podziat na poszczegdlne potrzeby turystyczne. Zupetnie inaczej
kierujemy nasze dziatania promocyjne do osdéb majgcych potrzeby czysto wypoczynkowe czy rozryw-
kowe, zupetnie inaczej podchodzimy do potrzeb poznawczych, edukacyjnych, zdrowotnych, nauko-
wych czy sportowych. To jest tych siedem kategorii, ktore po pierwsze musimy umiec rozrézniac, a po
drugie wtasciwie dostosowac do nich dziatania.

Czas to pienigdz

Kazdy z nas to wie, ze robigc cos, nie robimy czegos innego; nie zarabiamy, a Zle lokujgc nasze dziata-
nia tracimy pienigdze. Widzi to biznes i duze korporacje, musi zauwazac to rowniez turystyka. Fatalny
w skutkach jest bowiem chociazby niewtasciwie roztozony budzet w czasie. Wezmy stoki narciarskie,
przygotowanie do zimy i turystow. Sezonowos¢ determinuje dziatania promocyjne i wdrazane kampa-
nie. Jezeli bedg one prowadzone wytgcznie zimg, to zapewne nie do konca spetnig swoja role. W swia-
domosci klientow stoki muszg by¢ juz od jesieni, po to, by pomysleli, zapragneli i zaplanowali pobyt
w gorach. Oczywiscie zmiany pokoleniowe powodujg réwniez zmiany w tej kwestii, poniewaz wie-
le mtodych osdb, takich ktore majg prace pozwalajgcg na wiekszg elastycznosé, zyje troche bardziej
spontanicznie. W zwigzku z tym, na biezgco musimy dostosowywac sie do naszych grup docelowych.

Przygladajgc sie cechom produktéw turystycznych, tatwo zauwazyc trzy widoczne wtasciwosci. Przede
wszystkim jest to komplementarnosé, czyli wtasciwie dobrany pakiet ustug, zawierajacy odpowiedni
rodzaj informacji. Promocja nie moze by¢ zaprogramowana w ten sposdb, ze pokazuje wszystko, bo
wszystko to znaczy nic. Musimy bardzo dokfadnie celowac do konkretnych grup docelowych. Przeta-
dowanie informacja, ktére jest wszechobecne, wynikajgce chociazby z faktu, ze mamy nieograniczony
dostep do zasobow internetu sprawia, ze nasza komunikacja znika, co oznacza, ze my musimy po pro-
stu dobrze wiedzieé, gdzie i kiedy mamy sie pokazywac.

Mdwigc o komplementarnosci wystarczy porownac tradycyjne narzedzia turystyki, ktére byty wyko-
rzystywane w ustugach turystycznych jeszcze 20 lat temu z tymi obecnie uzywanymi. Zdecydowanie
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teraz mamy wiecej dziatan typu BTL (below the line), czyli tych wszystkich dziatan, ktére skierowane
sg do konkretnego odbiorcy, wczedniej natomiast korzystalismy ze Srodkdéw masowego przekazu (ATL).
Najbardziej charakterystyczne dla naszych czaséw jest podejscie do internetu, ktéry z jednej strony
traktowany jest jako dziatanie celowane bezposrednio do konkretnej grupy docelowej, ale z drugiej
daje masowe zasiegi. Mozemy dzieli¢ nasze promocje na mniejsze kampanie, przyjmowac strategie
w zaleznosci od grup docelowych. Wsréd uzytkownikéw bardzo widoczny jest podziat na grupy poko-
leniowe, korzystajg one z réznych narzedzi. Chociazby Baby Boomersi, czyli osoby urodzone w latach
1946-64 korzystajg z Facebooka, natomiast nastolatkowie i osoby troszeczke starsze, nawet petno-
letnie, ktdore same podejmujg decyzje dotyczgce korzystania z ustug turystycznych, raczej siegajg po
takie media spotecznosciowe, jak YouTube, Instagram czy TikTok. Co nam to mowi? To, ze musimy by¢
w kazdym z tych mediéw z innymi treéciami. Zle lokowane naktady trafiaja donikad i sa niewykorzysta-
ne.

Kolejng cechg jest niematerialnos¢, czyli brak mozliwosci wyprébowania ustug czy produktow przed
ich zakupem, co natomiast zrodzito potrzebe opierania sie o opinie i rekomendacje innych klientow.
To réwniez uwarunkowane jest zmianami pokoleniowymi. Mtodzi klienci szukajg tresci, ktére mowia
i opisujg czy ,warto”. WeZzmy za przyktad duze kampanie telewizyjne. Jak wiadomo, telewizja podob-
nie jak prasa drukowana jest w tej chwili w duzej mierze oglagdana przez osoby starsze, natomiast nie
trafia do osdb mtodszych. Jezeli bedziemy korzystac tylko i wytgcznie z tego kanatu komunikacji, nie
bedziemy trafia¢ do osdb, ktére tak naprawde sg dla nas najwazniejsze. Oczywiscie wszyscy sg réwnie
wazni, natomiast nie mozemy zapominac o tym, ze to wtasnie nastolatkowie i studenci dopiero wejda
w $wiat korzystania z ustug turystycznych, musimy wiec uwzgledniac ich potrzeby zwigzane z emocja-
mi, odczuciami czy przezyciami, chociazby przekazywanymi przez inne osoby. Jest to pewnego rodzaju
alternatywa, dzieki ktérej zamiast probowania mozemy ogladacd, podziwiaé i poznawac zza ekranu.
Tutaj pojawia sie kolejny problem: mtodsze pokolenie nie chce czytac, chce ogladac obrazki, a przede
wszystkim tresci video. Nie liczg sie juz przekazy kierowane od firm; czasy bezposredniej natretne;j
reklamy zdecydowanie mijajg. W tej chwili nowoczesny marketing opiera sie o reklame natywng, licza
sie wiec content, storytelling oraz opisy wtasnych doswiadczen.

Kolejng kwestig jest niemagazynowalnos¢ i sezonowos¢, np. Zakopane czy Sopot muszg dbac o swojg
promocje nie tylko w czasie sezonu. Atrakcyjnosc tych miejsc sprawia, ze dzieki odpowiednim przeka-
zom oraz komunikacji, turysci rozwazajg te kierunki przez caty rok. Nie wystarczg wzmozone dziatania
w sezonie, bowiem nie procentujg one w pozostatych miesigcach. O klienta trzeba dbac zawsze!

Wracajgc myslami do stwierdzenia, ze ustugi i produkty turystyczne nalezy traktowac tak, jak wszystkie
inne produkty marketingowe, nalezy przyja¢, ze do naszej dyspozycji mamy réwniez wszystkie na-
rzedzia marketingowe. Sam fakt, ze duze firmy i koncerny przychodzg do internetu, szukajg nowych
mozliwosci, mniejsze powinny benchmarkowac, czyli obserwowac je i nasladowac. Nalezy réwniez
wzigc pod uwage, ze nie wszystkie organizacje, firmy czy agencje Swiadczgce ustugi czy dostarczajgce
produkty turystyczne, po prostu sta¢ na profesjonalny i kompleksowy PR, marketing i promocje. Nato-
miast na pewno stac je na wtasciwg komunikacje.

Modwigc o duzych korporacjach trudno nie dostrzec przesuniecia budzetéw w strone dziatan on-line.
Ale od poczatku .... Najpierw mielismy czysty marketing, z ktérego z biegiem lat wydzielit sie PR. Wiek-
szo$¢ finansow szto na reklame tradycyjng oraz na media relations, ktdore w tym czasie byty podstawg
dziatan PR-owych i promocyjnych, bardzo liczyta sie opiniotwdrczos¢ i merytorycznos¢ dziennikarzy,
dos¢ dtugo media byty gtdwnym punktem styku organizacji z ich grupami otoczenia. Wraz z rozwojem
oraz dostepem do internetu, réwniez PR i marketing zaczety sie przesuwac. Zmiany pokoleniowe spo-
wodowaty, ze oczekiwania z tym zwigzane sie zmienity. Zasiegi budowane sg autentycznoscia, wiary-
godnoscig, natomiast zazwyczaj nie jest to juz praca dziennikarzy. W wielu przypadkach sg to blogerzy,
influencerzy czy tzw. zwykli uzytkownicy medidw spotecznosciowych, ktérzy publikujg przygotowane
lub spontaniczne tresci.
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Nowe rozwigzania technologiczne

Kolejng cechg, ktdra jest bardzo widoczna, jest tempo pojawiania sie nowych rozwigzan technologicz-
nych. Jedno rozwigzanie wptywa na szybszy i dynamiczniejszy rozwdj kolejnych rozwigzan, generujac
potrzebe ciggtego obserwowania pojawiajgcych sie trenddw, do ktdrych jako organizacja musimy sie
dostosowac. Oznacza to, ze rdwniez promocja musi mie¢ bardzo dynamiczny charakter. Zaktadanie np.
piecioletnich dziatan marketingowych przy uzyciu obecnych narzedzi bytoby z zatozenia marnotraw-
stwem. Dtugofalowe, nieelastyczne planowanie dziatan, strategii marketingowych i promocyjnych wy-
daje sie w tej chwili nieracjonalne, powinnismy raczej obserwowac rynek, miejsca, gdzie nasi klienci
spedzajg czas, co lubig, gdzie chcg by¢, co czytajg, co robia.

Bardzo zmienit sie réwniez model korzystania z ustug turystycznych — nastgpito wyrazne przejscie
z modelu 3S (sun, sand, sea) do modelu 3E (excitement, entertainment, education). Przyjrzyjmy sie
np. rozrywce. Ludzie potrzebujg zupetnie innych bodzcédw niz potrzebowali kiedys, teraz za nowocze-
sng rozrywke uznaje sie np. gaming, czyli roznego rodzaju gry komputerowe. Oznacza to, ze turystyka
tez musi tam by¢, by docierac¢ do swoich klientow.

Coraz wiecej 0sob pracuje umystowo, a nie fizycznie. Mamy automatyzacje przemystu, rolnictwa, co-
raz mniej ludzi jest potrzebnych, bo zastepujg je maszyny, w zwigzku z tym przenoszg sie do strefy
pracy umystowej. Praca umystowa wigze sie z wiekszg potrzebg aktywnosci fizycznej, co wptywa na
korzystanie z ustug turystycznych, powoduje, ze ludzie chetniej chodzg, jezdzg czy uczestniczg w grach
i zabawach, anizeli zwiedzajg np. muzea, w ktérych widza jedynie nieruchome eksponaty. Wystawy
muszg by¢ multimedialne, zapewnia¢ dodatkowe bodZzce. Mdwigc o rodzajach turystyki, warto réw-
niez zauwazy¢, jak rozwija sie turystyka sportowa. Coraz wiecej organizowanych jest zawoddéw dla
amatordw, co stanowi swietng mozliwos¢ wyeksponowania dodatkowych atrakcji, bazy hotelowej czy
gastronomicznej.

Na ustugi turystyczne nalezy patrzec¢ globalnie. Najmniej efektywne wydaje sie zamkniecie sie na ko-
munikacje i wspotprace, niewychodzenie poza dotychczasowe ramy. Ludzie, ktérzy sg aktywni bardzo
czesto korzystajg z wielu atrakcji jednoczesnie, w zwigzku z czym, potrzebujg pakietow. Oznacza to, ze
caty region musi gra¢ razem, mogg to by¢ np. wspdlne pakiety, kupony rabatowe, wspdlna kampania
promocyjna pokazujgca rézne mozliwosci. Wystarczy spojrze¢ na osrodki narciarskie w Austrii, ktére
traktujg przyjazd turysty bardzo kompleksowo, tworzgc pakiety sktadajgce sie z noclegdw, wyzywienia,
dojazdu oraz skipassow i dodatkowych atrakcji.

Srednia wieku, mozliwosci finansowe i transport

Nasze zycie na szczescie sie wydtuza, z jednej strony coraz wiecej pracujemy, z drugiej natomiast mamy
wiecej wolnego czasu na to, zeby podrézowac czy uprawiac turystyke. Mamy takze lepsze mozliwosci,
jezeli chodzi o finanse. Jezeli oferta turystyczna nie dociera do klientéw, bedg oni siedzieli w domu
przed telewizorem, natomiast jesli jest skierowana do odpowiedniej grupy docelowej, wywota poczu-
cie potrzeby i mamy klienta w kieszeni.

Kolejnym obszarem jest transport. Mamy tanie linie lotnicze, tanie bilety, tanszg komunikacje. Spote-
czenstwo Polski jest zamozniejsze niz byto czas 20 lat wczesdniej, w zwigzku z tym transport, mozliwosci
szybkiego i taniego przemieszczania sie, powodujg, ze ludzie chcg widzie¢ i wiedzie¢ wiecej. Turystyka
musi wychodzi¢ naprzeciw tej potrzebie. Sporym problemem jest to, ze nie wszyscy ludzie potrafig
sami zorganizowac sobie wycieczke. Niektdrzy, na sama mysl o tym, ze samodzielnie muszg zarezerwo-
wac nocleg czy kupic bilet lotniczy, po prostu sie poddajg. Oczywiscie mtodsze pokolenia w znacznie
mniejszym stopniu majg z tym problemy i to jest to dla nich czyms naturalnym.

Krol moze byc tylko jeden

Nowe trendy generujg nowe sposoby promocji. Zdecydowanym zwyciezcg w tej kategorii jest smart-
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fon i jego wykorzystanie. Smartfon jest czyms, co wiekszos¢ z nas ma przy sobie zawsze, 70% 0sob $pi
z telefonem przy tézku. W zwigzku z tym, absolutnie bezdyskusyjnym elementem, ktdry musi sie w na-
szej promocji pojawic, jest responsywna strona internetowa, czyli dostosowanie przekazu do kazdego
rodzaju ekranu, zarowno pionowego, jak i poziomego, Pamietajmy, ze mamy jedynie 2-3 sekundy, aby
osoba scrollujgca ekran, zainteresowata sie naszym wpisem. Stad wtasnie biorg sie interesujgce, dos¢
czesto krzykliwe tytuty, ciekawe zdjecia. Obecnie zdecydowanie bardziej efektywne rezultaty przy-
noszg dobre sesje fotograficzne czy wspodtpraca z osobami, tworzgcymi tresci wideo niz np. reklama
tradycyjna. Ta ostatnia nie ma juz racji bytu, robienie ulotek czy plakatéw, jest zbyt kosztowne, kosz-
ty druku sg gigantyczne. Rowniez przygotowywanie wtasnych mediow papierowych wydaje sie byc
nieracjonalne. Nasi odbiorcy, uzytkownicy sg w internecie, dajmy im wiec to, czego potrzebujg. Kanat
ten jest zdecydowanie tanszy, nalezy jednak pamietaé, ze wiele oséb oglada tresci w telefonie, czyli
w pionie. Ze smartfona korzystamy jezdzgc windg, autobusem, metrem, stojgc samochodem w korku.
Z nudow bierzemy telefon i cos robimy.

Nasi klienci rowniez nie siegajg juz po gazety czy broszury. Miejsca, gdzie mozemy spotkaé naszych
klientdw, sg raczej w swiecie wirtualnym. Zwtaszcza osoby mtodsze korzystajg juz raczej wytgcznie z za-
sobdéw internetu, Spotify czy Netflixa.

GIS/AR i VR

Kolejng kwestie stanowi obecnosé¢ w Systemie Informacji Geograficznej (GIS). Jest to system infor-
macyjno-informatyczny, ktory mozna traktowac jako $wietne narzedzie do promocji. Obecnie wyko-
rzystywany jest przede wszystkim przez duze miasta i regiony. Oparty o sztuczng inteligencje system
umozliwia $ledzenie uzytkownikow, co pozwala na dostosowanie oferty i podsuwanie im tresci, takich
ktorych potencjalnie bedg potrzebowaé. Fenomen polega na tym, ze klienci nie sg atakowani zbyt duza
liczbg informacji, natomiast otrzymuja spersonalizowanie tresci, ktére w danym miejscu i czasie sg im
potrzebne.

Bardzo ciekawym i zdecydowanie perspektywicznym rozwigzaniem jest stosowanie w dziataniach pro-
mocyjnych rzeczywistosci rozszerzonej (AR- Augmented Reality). Obecne rozwigzania technologiczno-
-informatyczno-programistyczne pozwalajg na tworzenie wirtualnych obrazéw oraz informacji, ktore
naktadane sa na obraz rzeczywisty, czyli na to, co faktycznie widzimy. Swietnym przyktadem, ktéry
wszyscy znamy, sg Pokemony, ktérych szukamy w réznych miejscach poprzez dedykowang grze aplika-
cje. Analogicznie mozemy wykorzystywaé AR do promocji, co niewatpliwie bytoby kolejnym elemen-
tem w planowaniu skutecznosci naktadow.

Wydaje sie bowiem, ze zainwestowanie w aplikacje mobilng, w ktorej uzytkownicy beda spedzaé czas
aktywnie, w sposdb taki, jak lubig, dostarczy im informacji w sposdb interesujgcy, i bedg bardziej zain-
teresowani niz tradycyjng forma, czyli np. planszami z opisem.

Uzytkownicy chcg multimediéw, dajmy im multimedia. Uzytkownicy nie chcg tradycyjnej reklamy, daj-
my im reklame natywng, czyli taka, ktérej nie beda widzieli.

Mowigc o AR, warto réwniez wspomniec¢ o wykorzystaniu wirtualnej rzeczywistosci, czyli obrazoéw cat-
kowicie wygenerowanych komputerowo, bez pierwiastka rzeczywistego obrazu. Dzieki nim mozemy
pokazac¢ wiecej, mozemy pokazaé rzeczy, ktérych wykonanie bytoby niewspdtmiernie bardziej czaso-
i kosztochtonne.

Tozsamos¢ marki

Design Thinking to podejscie, ktére przy tworzeniu nowych produktow i ustug, a takze ich moderni-
zacji czy usprawniania, absolutnie uwzglednia potrzeby i oczekiwania klientow. Jesli nasi uzytkownicy
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potrzebujg multimediéw, dajmy im multimedia. Réwniez nalezy przy tym uwzglednia¢ UX (user expe-
rience), czyli bra¢ pod uwage catos¢ wrazen, jakie uzytkownicy/klienci majg z uzytkowania naszego
produktu czy ustugi. Jest to o tyle wazne, ze to wtasnie oni bedg dzieli¢ sie swoimi opiniami i rekomen-
dacjami, co wiecej, bez wzgledu na sumy pieniedzy, jakie bysmy nie wydali na reklame i inne formy
marketingu, jezeli nasi uzytkownicy beda niezadowoleni i bedg o tym Zle moéwili, np. ze dane miejsce
jest nieatrakcyjne, ze nie jest warte zainteresowania i ze jest zbyt drogie, inni po prostu nie bedg przy-
chodzi¢. Musimy wychodzi¢ z zatozenia, ze najwazniejszym powinno by¢ dbanie wtasnie o doswiad-
czenia klientow. Nawet miejsca czy zabytki historyczne muszg by¢ pokazane i udostepnione w sposdb
nowoczesny i atrakcyjny. To jest wtasnie ta roznica. Dochodzi nam jeszcze Ul (user interface), czyli
wizualne podejscie do przekazdw, cos co sprawia, ze odbiorca komunikatu chce poznac i doswiadczy¢
danego miejsca, chce uczestniczy¢ w okreslonym wydarzeniu.

Bardzo wiele atrakcji turystycznych jest do siebie w pewien sposdb podobnych, natomiast zeby przy-
ciggnacd turystow, muszg by¢ wyjatkowe i odrézniac sie na tle konkurenciji.

Czym sie odrdzniajg? Komunikacjg wizualng. Tutaj bardzo waznym elementem jest budowanie toz-
samosci marki. Kazda atrakcja turystyczna, kazdy produkt czy ustuga, jest marka i z takiego zatozenia
powinnismy wychodzi¢- doktadnie tak, jak ma to miejsce w przypadku kazdego innego produktu. Bu-
dujemy marke, budujemy tozsamo$¢, a wraz z nig komunikacje wizualng. Zeby ludzie nas zapamietali,
nasze przekazy i komunikacja muszg by¢ spdjne, konkretne, absolutnie wychodzace naprzeciw cza-
som, wykorzystujgce odpowiednig technologie i potrzebe interakcji. Ludzie lubig pytaé, lubig czué sie
wazni, czu¢ zainteresowanie- musimy temu sprostac.

Kolejna rzecz, o ktdérej nalezy powiedzie¢, to zmiany w promocji sektora turystycznego w kontekscie
globalnym. Patrzgc globalnie od razu mozna dostrzec, ze z tradycyjnych narzedzi dziatan absolutnie
przenosi sie on do internetu. W tej chwili absolutnie wazne jest korzystanie z social mediéw, bu-
dowanie spotecznosci, bowiem po pierwsze to wifasnie ona generuje zasiegi, po drugie powoduje
zwiekszong lojalnosé klientdw. Jest to czas dbania o organiczne wyszukiwanie w wyszukiwarkach, czyli
pozycjonowanie, unikalne, wyszukane stowa i frazy kluczowe, czy korzystanie z Google Ads. Dziata-
nia te powinny generowac znacznie wiekszy ruch, niz dziatania tradycyjnego marketingu. Do dyspo-
zycji mamy réwniez e-commerce, to jest mozliwos¢ kupowania atrakcji, produktéw czy ustug przez
internet. To moze by¢ oczywiscie sprzedaz i rezerwacja biletéw, rezerwowanie miejsc, pojawienie sie
z informacjg w internecie, sprzedawanie réznych gadzetéw, ale réwniez doswiadczen z korzystania
z okreslonych ustug. Mdéwigc o e-commerce nie nalezy zapominaé o e-learningu. Zyjemy w czasach,
w ktorych informacja jest czyms bardzo pozgdanym. Zbudowalismy spoteczenstwo informacyjne, kté-
re stale potrzebuje i poszukuje informacji. Dlatego nie powinno jej zabrakngé.

Zmiany w komunikacji

Jak spojrzymy na rozwdéj komunikacji i cofniemy sie o wiele tysiecy lat, najpierw byty czasy “pra pra”,
ludzie zyli wowczas w jaskiniach, nie porozumiewali sie praktycznie w ogdle, pdzniej zaczynali uzywac
okrzykow i gestykulacji, a wraz z ewolucjg rysowac robaczki na skatach. Warto zwréci¢ w tym miejscu
uwage, na momenty, w ktérych komunikacja sie zmieniata, a mianowicie wraz z pojawianiem sie bar-
dzo znaczgcego rozwigzania technologicznego. Takimi komunikacyjnymi kamieniami milowymi byto
pojawienie sie pierwszych kamiennych tablic, jak chociazby informatora Acta Diuna, a pdzniej papiru-
sow. W 1450 roku Gutenberg wynalazt czcionke. Oczywiscie w tamtych czasach nie wszyscy potrafili
czytac i pisa¢, byto to zarezerwowane tylko dla elit, zwtaszcza dla grup zwigzanych z wtadzg albo ko-
Sciotem. Z czasem oczywiscie czytanie i pisanie stato sie popularne na masowg skale. PdzZniej pojawito
sie radio, telewizja oraz internet. Od pojawienia sie tego ostatniego mineto 50 lat. Na poczatku mie-
lismy tylko strony internetowe i mailing, w tej chwili mamy Web 2.0, czyli tresci tworzone przez uzyt-
kownikéw dla innych uzytkownikow, dzielenie sie informacjami, inny wymiar opiniotwdrczosci. W tej
chwili oprocz dostarczania informacji musimy aktywizowa¢ uzytkownikéw do tego, zeby pozostawili
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po sobie slad, np. ze byli i ze im sie podobato. Jednym z takich narzedzi jest organizowanie konkurséw
dla uzytkownikdw, np. na najfajniejsze relacje czy przezycia. Akcje tego typu mogg osiggac bardzo duze
zasiegi, powodowad, ze ludzie bedg o nas wiedzieli i by¢ moze bedg chcieli do nas przyjechad i skorzy-
stac¢ z naszych ustug. Przede wszystkim jednak, beda widzieli korzysci, jakie bedg z tego mieli.

Jezeli chodzi o nowe kanaty promocji, mamy do dyspozycji caty wachlarz ptatnych mediow oraz do-
datkowych ustug, w tym miedzy innymi copywriting, czyli korzystanie z ustug oséb, ktére zawodowo
zajmujg sie pisaniem tekstéw. Tutaj z pomocg przychodzg nam platformy, z ktérych mozemy korzystag,
a ktore nie wymagajg specjalistycznej wiedzy, takie jak chociazby jak platforma WhitePress. Mozemy
robi¢ wywiady, zamieszczaé ptatne artykuty i rézne tresci, korzystac¢ z influencer marketingu. Poczgw-
szy od klientéw z pokolenia millenialsow, wtasnie wspotpraca z influencerami stafa sie czyms, co na-
prawde przynosi pozytywne efekty. Oczywiscie zdarza sie, ze statystyki sg przektamywane, natomiast
sg to gigantyczne liczby, wielotysieczne zasiegi, czesto wielomilionowe, w jednym materiale. Uma-
wiajgc sie na wspodtprace z influencerem, np. blogerem, youtuberem, instagramerem, czy tiktokerem,
badz osobg dziatajgcg na Facebooku czy Twitterze, mozemy zbudowac bardzo duzg spotecznos$¢ wokodt
organizacji, na ktérej nam zalezy.

Kolejng mozliwoscig sg ptatne media, czyli tematyczne strony internetowe o duzych zasiegach, np.
blogi turystyczne, ktore sg bardzo wiarygodnym zrédtem informacji, na ktorych mamy do dyspozyc;ji
miedzy innymi storytelling, reklame natywng, rozne mozliwosci, jakie sobie wymyslimy. Bardzo czesto
tresci na takich stronach nie sg oznaczone jako sponsorowane, w zwigzku z tym, dla koricowego od-
biorcy wygladajg jak teksty redakcyjne.

Szukajac klientéw powinnismy sprawdzac, z jakich stron i aplikacji korzystajg. Jezeli korzystajg z inter-
netowych gier, powinnismy tam zamieszczac reklamy. Wyjagtkowo popularnym zjawiskiem jest fakt, ze
réwniez sporo osob dorostych korzysta z gier facebook’owych, ogladajg reklamy po to, zeby dostac
kolejne zycia czy przejs¢ do kolejnej planszy. Jest to dobry moment, poniewaz otrzymujemy petne
skupienie gracza.

Kolejnym, coraz bardziej popularnym narzedziem sg podcasty i audiobooki. Coraz wiecej osob ko-
rzysta bowiem z e-bookdéw, audiobookdéw i elektronicznych narzedzi do czytania i do stuchania. Co
wazniejsze, coraz czesciej mamy do czynienia z multiscreeningiem, wynikajgcym z potrzeby robienia
kilku rzeczy naraz. Bardzo czesto jest tak, ze stuchamy podcastéw czy audiobookdw i jednoczesnie, do-
ktadnie w tym samym czasie, robimy co$ na telefonie czy komputerze. Z punktu widzenia marketingu
oznacza to, ze dwukrotnie zwieksza sie nasza efektywnos¢ pobierania informacji. Aby zaistnie¢ w pod-
cascie, nalezy nawigzac¢ wspotprace z jakim$ znanym twodrcg, zajmujgcym sie tematyka turystyczng,
podrdézami czy atrakcjami i ciekawymi wydarzeniami. W poréwnaniu do reklamy tradycyjnej koszty
sg niewspotmiernie nizsze. Internet daje nam réwniez wiele roznych mozliwosci. Mozemy prowadzi¢
rézne aktywnosci na zywo, streamingowac, prowadzi¢ audycje online. Do dyspozycji mamy chociaz-
by YouTube, InstaStories, czy coraz bardziej popularny Peryskop. Nie zawsze potrzebna jest kosztow-
na ekipa, ktora przyjdzie i zrobi materiat, poniewaz na uzyskanie duzych zasiegdw majg wptyw takze
spontaniczne krecone telefonem komdrkowym filmiki. Nie nalezy wiec odrzucac tego typu przekazéw
w naszej promocji i komunikacji bezposredniej.

Biura prasowe

Kolejng bardzo wazng kwestig jest posiadanie internetowego biura prasowego. Nattok informacji, fake
newsy, liczba bezwartosciowych informacji sprawia, ze obecnie nie tylko dziennikarze korzystajg z in-
ternetowych biur prasowych i materiatéw przygotowanych dla medidéw. Materiaty te cieszg sie bardzo
duzg wiarygodnoscig, waznym jest jednak to, zeby nie traktowac ich jako materiat marketingowy, zeby
dostepne byty dla wszystkich i zawieraty zarowno zdjecia, jak i filmy. Z takich tresci korzystajg nie tyl-
ko dziennikarze czy klienci, ale takze np. blogerzy czy inne osoby, ktére przygotowujg publikacje do
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internetu. Niewatpliwie, dziatanie to wptyneto takze na specyfike pracy dziennikarzy, z ktérych wielu
musiato przenies¢ sie do wydan internetowych, co natomiast wygenerowato potrzebe zamieszczania
kilku materiatow dziennie. Wtedy, gdy dziennikarze otrzymujg gotowe materiaty, merytoryczne, po-
prawnie przygotowane i zdobrymi zdjeciami, jest duza szansa, ze je w catosci wykorzystajg. Dostarcza-
nie tresci kosztuje znacznie mniej niz tradycyjna reklama.

Turystyka szkolna

Bardzo niedoceniana, jezeli chodzi o dziatania promocyjne, jest turystyka szkolna, a jej potencjat nie-
samowicie duzy. Na réznych poziomach ksztatcenia jest wielu potencjalnych odbiorcow naszej oferty
- miliony dzieci w przedszkolach, szkotach, liceach, a studentdw takze uczelniach. Oferte kierowad
mozemy zaréwno bezposrednio do nich, ale tez do ich rodzicéw, do dyrekcji, wychowawcéw, ktorzy
jezdzg na zielone szkoty i wycieczki. Czesto wspodlnie organizujg czas wolny, wycieczki fakultatywne
poza szkotg, czy biwaki, z ktorych wraz z rodzicami korzystajg z innymi dzieémi z klasy. Zdecydowanym
sprzymierzencem organizatorédw turystyki jest réwniez wspotczesny trend dotyczgcy popularyzacji
zdrowego trybu zycia i pobudzanie aktywnosci, bowiem dzieci zostaty ograniczone do pracy i zabawy
przy komputerze, telefonie i konsoli. Problem ten spotegowat dodatkowo Covid-19, ktory sprawit, ze
przestaty wychodzi¢ z domow. W tym miejscu nalezy réwniez wspomnie¢ o nostalgii miejsc. Miejsca,
w ktorych bylismy, ktére nam sie podobaty, z ktérych korzystaliSmy w dziecinstwie i ktére byty w na-
szej pamieci, chcemy pokazywac kolejnym pokoleniom, naszym dzieciom czy wnukom. Zadbajmy o to,
zeby te wspomnienia i doswiadczenia byty naprawde dobre.

Wskazniki marketingowe

Przenoszac promocje do internetu, warto zauwazy¢, ze wskazniki e-marketingu sg w zasadzie takie
same dla wszystkich, w stosunku do branzy turystycznej nie stosuje sie innych metod badawczych,
nalezy natomiast wzig¢ pod uwage cztery perspektywy. Pierwsza perspektywa- finansowa, poniewaz
branza wspomagana jest dofinansowaniem od panstwa, natomiast w duzej mierze atrakcje mogg réw-
niez same na siebie zarabia¢. Turystow mozna podzieli¢ na klientéw jednorazowych, powracajgcych
i lojalnych. Nalezy jednak podkresli¢, ze konieczne jest poinformowanie o naszej ofercie — turysci mu-
szg wiedzie¢, ze istniejemy i mamy do zaoferowania co$ ciekawego, wyjatkowego.

Kolejng kwestig sg procesy wewnetrzne, mamy mozliwos¢ automatyzacji pracy, zarzadzania i marke-
tingu. Wystarczy wymieni¢ podstawowe narzedzia do e-mailingu i newsletterdw, takie jak: MailChimp,
GetResponse czy FreshMail, lub do tworzenia zasiegdw i budowania spotecznosci, dzieki ktérym pew-
ne czynnosci robimy znacznie szybciej- oczywiscie pod warunkiem, ze umiemy z nich korzystac. Narze-
dzia te kosztujg stosunkowo nieduzo, natomiast bardzo utatwiajg prace, pamietajmy czas to pienigdz,
a przeznaczanie czasu na robienie czegos, co moglibysmy zautomatyzowa¢, jest czasem straconym,
poniewaz w tym czasie mozna bytoby zrobi¢ cos innego. Nalezy rowniez korzystac¢ z narzedzi, kto-
re pozwalajg na monitorowanie naszych dziatan, warto przy tym zauwazy¢, ze dziatania prowadzone
w internecie sg w zasadzie catkowicie mierzalne.

Do promocji ptatnej stuzg nam dwa gtéwne systemy, Google Ads, czyli system, dzieki ktoremu reklamy
i informacje pojawiajg sie w wyszukiwarce powyzej organicznych wyszukiwan oraz w systemie Google
Adsence. Drugim takim systemem jest Manager Reklam, obstugujgcy Facebook, Instagram i Messen-
gera. Do dyspozycji mamy rowniez darmowe Google Trends i Google Alert, jak rowniez Google Analy-
tics, ktory nalezy odpowiednio skonfigurowac z prowadzong przez nas strong internetowa, potaczyc
jg réwniez Pikselem z Facebookiem, dzieki czemu bedziemy wiedzieli caty generowany ruch. Do chwili
obecnej nie mielismy tak precyzyjnych narzedzi, ktére pozwalatyby na monitorowanie dziatan naszych
uzytkownikow, sledzenie ich; teraz mamy remarketing i ciasteczka, mozliwos$¢ dowiadywania sie o na-
szych uzytkownikach duzo wiecej niz tylko to, ze weszli na naszg strone, wiemy skad przyszli, czym sie
interesujg, w jakim sg wieku. Kierujgc do nich przekazy we wtasciwy sposéb, mozemy budowac inte-
resujgcy i angazujacg komunikacje.

www.forumrot.pl

Reasumujgc

W nowoczesnych dziataniach marketingowych liczy sie ruch, zaangazowanie oraz zasiegi, buduje sie
je wiarygodnoscig, autentycznoscig i szybkoscig przekazywania informacji. Wptywajg na to przede
wszystkim kompetencje komunikacyjne. Nalezy zadbac¢ o to, zeby w kazdej organizacji byta osoba,
ktéra bedzie odpowiadata za bezposrednig komunikacje z klientami. Wazny jest réwniez content, kto-
ry przekazujemy, musi by¢ odpowiednio przygotowany do grupy odbiorcéw, zawierac¢ tresci foto oraz
video. Jezeli organizacja bedzie skostniata, nie bedzie wychodzi¢ poza dotychczasowe ramy, efektyw-
nosc jej dziatan bedzie bardzo mata. Ludzie nie bedg chcieli przyjezdza¢, poznawaé czy doswiadczac,
jezeli nie bedzie potrafita wykreowac¢ wtasciwego wizerunku, zadbac o tozsamos¢ marki.

OKIEM PANELISTOW - WNIOSKI | POSTULATY Z DYSKUSII

Uczestnicy panelu:

e Barbara Tutak — prezes Zarzagdu Warszawskiej Organizacji Turystycznej

e tukasz Magrian— dyrektor biura Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystyczne;j
o Luiza Jurgiel - Zyta — prezes Polskiego Stowarzyszenia PR

e Dorota Lachowska — dyrektor biura Lubelskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej

Moderatorem panelu dotyczgcego planowania dziatan promocyjnych w odniesieniu do ponoszonych
kosztéw byta dr Agnieszka Marzeda. W rozmowie podjeto tematy obejmujgce konstruowanie planow
promocyjnych, dotyczgce kosztdéw kampanii oraz uwarunkowan przy podejmowaniu decyzji przez pra-
cownikow promocji i PR.

1. 1. Uczestnicy panelu podkreslali koniecznos¢ statego dostosowania do zmieniajgcej sie rzeczy-
wistosci i reagowania na potrzeby rynku turystycznego. Ograniczenia zwigzane z pandemig CO-
VID-19 wprowadzity bardzo duze zamieszanie w komunikacji dotyczacej turystyki. Organizacje
stanety przed ogromnymi wyzwaniami zwigzanymi z koniecznoscig utrzymania zainteresowania
w czasie, gdy podrézowanie, ze wzgledu na lockdown, byto niemozliwe lub ograniczone. Zmu-
sito to organizacje do bardzo precyzyjnej analizy rynku oraz kreatywnego dostosowania dzia-
tan promocyjnych. Rezygnacja z pewnych narzedzi, takich jak np. targi turystyczne czy udziat
w wydarzeniach, okazata sie konieczna. Poszukiwano skuteczniejszych i bardziej celowanych
metod, np. kampanie na portalach spotecznosciowych opatrzone odpowiednig komunikacjg,
wizyty studyjne, zardwno dziennikarskie, jak i blogerskie, kampanie e-learningowe dla agentéw
turystycznych, dziatania edukacyjne, wspotpraca z influencerami. Skoncentrowano sie na tych
rynkach odbiorcow, ktére w realny sposdb mogty skorzysta¢ z oferty destynacji. Dlatego, w
zasadniczej wiekszosci promocja byta kierowana do turystéw krajowych, mogacych przemiesz-
czac sie wtasnym srodkiem transportu.

2. Zwrocono uwage na skutecznos¢ dziatan PR i wspdtpracy z mediami, ktore warto wyposazyc
w materiaty informacyjne, kalendarze imprez, atrakcyjne zdjecia i filmy. Wiele redakcji chetnie
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korzysta z gotowych materiatow realizujgc swoje programy i kampanie dotyczgce destynac;ji.
Przestane materiaty mogg stac sie réwniez pretekstem do nawigzania wspotpracy z poszcze-
gdlnymi redakcjami, ktore poszukujg interesujgcych tematow.

Podkreslano role mediow spotecznosciowych w komunikacji dotyczgcej budowania wizerunku
destynacji turystycznych. Efektywnos¢ tych dziatan jest zalezna od znajomosci narzedzi, do-
stosowywania sie z odpowiednimi komunikatami do grup odbiorcow oraz statej obecnosci na
platformach informacyjnych.

Zaznaczono, ze w skutecznosci kampanii promocyjnych miejsc turystycznych duzg role odgry-
wa przedstawianie destynacji jako zbioru atrakcji i mozliwosci wypoczynku. Odbiorcy takich
komunikatow mogg fatwiej sobie wyobrazi¢ pobyt w takim miejscu i do niego pojechacd. Warto
wiec zwrdéci¢ uwage na sieciowanie produktow turystycznych w budowaniu marki destynacji.

Podczas dyskusji przypomniano réwniez, ze bardzo wazng role ogrywajg mieszkancy destyna-
cji, ktorzy dzieki lokalnemu patriotyzmowi mogg zacheci¢ wiele oséb do przyjazdu. Dlatego
nalezy pamieta¢ o komunikacji wewnetrznej i realizacji dziatan PR kierowanych do mieszkan-
cow. Marketing rekomendacji jest wcigz jedng z najskuteczniejszych metod promocji.

Podjeto temat wspdtpracy w systemie POT-ROT-LOT. Podkreslono trudnosci w nawigzaniu
spojnych, odpowiadajgcych potrzebom rynku, dziatan. Zwrdcono uwage na réznorodnosc
funkcjonujgcych podmiotdw i ich potrzeb. Pogodzenie tak odmiennych czesto celéw, brak
jasnego podziatu kompetencji pomiedzy organizacjami wptywa negatywnie na efekty pra-
cy wszystkich. Wspodtpraca moze rowniez wptyngc na uzyskanie oczekiwanych efektow przy
mniejszym zaangazowaniu finansowym. Warto wiec poszukac¢ rozwigzan integrujacych, ktére
moga wptyngc na lepsze i bardzie skuteczne kampanie promocyjne.
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Anneka Roberts

Wiceprezes Digital — FINN Partners Travel. Absolwentka uni-
wersytetu w Cardiff. Specjalizuje sie w projektowaniu i reali-
zacji kampanii promocyjnych oraz zarzqdzaniu nimi, w szcze-
golnosci w mediach spotecznosciowych, za ktdre zdobyfa
wraz z zespotem wiele prestizowych nagrod miedzynarodo-
wych, np. Kampania roku w mediach spotecznosciowych. W
zwiqzku z tym, ze social media znajdujq sie w sferze jej szcze-
golnego zainteresowania posiada ogromne doswiadczenie
w wykorzystywaniu dostepnych narzedzi pozwalajgcych na
wyszukiwanie wtasciwych influencerow, raportowanie i ana-
lizowanie efektow, a takze monitorowanie social mediow
(Crimson Hexagon, Tagger, Infegy, Pulsar and Meltwater, Ho-
otsuite, Sked Social, etc.)

Jako prelegent swoimi doswiadczeniami dzieli sie ze stucha-
czami podczas wielu waznych wydarzen miedzynarodowych.
Uczestniczyta rowniez w wielu projektach spofecznych oraz
non-profit.

Jest ekspertem miedzynarodowym wspotpracujgcym m.in.
z: Organizacjami Turystycznymi Jamajki, Singaporu, Wtoch,
Malty, Islandii, Polski, Taiwanu, Karaibdw, Hiszpanii, Amery-
ki tacinskiej, regionem stotecznym USA oraz wieloma innymi
miedzynarodowymi markami produktowymi.

KAMPANIE PROMOCYJNE — NAKtADY A SKUTECZNOSC

W obecnej sytuacji trudno jest sprawic, aby kampanie promocyjne nabraty skutecznego charakteru
wiralowego. Marketerzy oraz specjalisci public relations codziennie zmierzajg sie z wieloma nowy-
mi wyzwaniami, ktérych nigdy wczesniej nie doswiadczyli.

Dotyczy to na przyktad nowych aktualizacji w mediach spotecznosciowych oraz koniecznosci zacho-
wania elastycznosci ze wzgledu na zmieniajgce sie z predkoscig swiatta trendy w mediach spotecz-
nosciowych np. dzieki Tik Tok’owi.

Jednakze, niezaleznie od tych wszystkich nowych czynnikow, caty czas mozna kreowac efektywne
kampanie, ktdre nie muszg by¢ kompleksowe, kosztowne i czasochtonne. Ponizej przedstawiono
kluczowe elementy, ktére nalezy wzig¢ pod uwage w poczatkowym etapie projektowania kampanii.
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Trendy

Przystepujgc do planowania kampanii po pierwsze nalezy zdiagnozowac i przeanalizowac biezgce tren-
dy, najwazniejsze wiadomosci, tematy, ktdore s3 w danym czasie popularne. Trzeba wybrac te, ktére
pasujg do Twojej marki i szybko ,wpasowacd” sie w te tematy, aby ,ztapac¢” tzw. ,szum”, ktéry tworzg
te trendy.

Kolejny, ale nie jedyny sposdb na ,,ztapanie szumu” dla Twojej marki to dopasowywanie sie do bardzo
popularnych dat, czy tzw. nietypowych Swigt. Zwrd¢ uwage, ze praktycznie kazdy dzien jest dniem
,Czegos..”, wystarczy wybrac i dopasowac ciekawy przekaz. Mozesz takze stworzy¢ niszowg kampanie
skierowang do okreslonej grupy odbiorcow. Na przyktad dla marki zajmujacej sie turystyka kosmicz-
ng, cho¢ w Polsce to chyba odlegta perspektywa - wykorzystanie kulturowego momentu, jakim jest
premiera filmu zwigzanego z lotami kosmicznymi, np. ,,Don’t look up”. Taki zabieg sprawdzitby sie w
przypadku szerokiego grona odbiorcow, ale dla czego$ bardziej niszowego, mozna postuzy¢ sie kalen-
darzem startow kosmicznych, podkreslajgcym najwazniejsze misje kosmiczne i daty startow rakiet w
nadchodzgcym roku — zdecydowanie to bytoby lepsze dla wyselekcjonowanej publicznosci zaintere-
sowanej tematem. Wyniki mogg nie generowac ogromnych zasiegdw, ale bedg skierowane do bardzo
konkretnej grupy odbiorcéw, ktorzy sg juz zainteresowani kosmosem. W obu przypadkach kampania
musi mie¢ jednak wyjatkowe atuty i urzekajgcy pomyst.

Teksty

Najlepsze kampanie adresowane sg w sposob spersonalizowany do dokfadnie wybranego kregu od-
biorcéw. Stowa i zwroty, ktdre sg uzywane w kampaniach niewatpliwie wptywajg na ksztattowanie
odbioru wsrdd adresatow. Na przyktad uzywanie stowa ,Ty” czyni komunikat bardziej osobowym, za-
adresowanym do odbiorcy. Dodawaj , Ty”, gdzie to mozliwe, aby nawigzac blizszy kontakt z odbiorcami.

Innym sposobem jest wykreowanie takich nagtowkow, ktore przyciggajg uwage. Przecietnie 8 z 10
0s6b przeczyta nagtéwek, ale tylko 2 z 10 przeczyta pozostaty tekst. W tym wiasnie tkwi sekret sity
tytutu i nagtéwka, ktdre tak silnie determinujg efektywnosé catego tekstu.

Niezwykle istotne jest rowniez uzywanie sformutowan typu ,call-to-action”, poniewaz pozwalajg
one na osiggniecie konkretnych, kluczowych wskaznikow efektywnosci i zatozonych celdow. Nalezy sie
upewnié, ze w przekazie jest tylko jedno wezwanie do dziatania, co spowoduje, ze odbiorcy bedg do-
ktadnie wiedzieli, czego sie od nich oczekuje. Jest to szczegdlnie istotne w social mediach. Na przyktad
- czy wezmiesz udziat w konkursie, w ktorym zostaniesz poproszony o komentarz, polubienie strony,
udostepnienie zdjecia i oznaczenie 4 swoich znajomych? Prawdopodobnie nie, poniewaz jest tu za
duzo wymagan. Jezeli komunikaty bedg jasne, a oczekiwania dotyczy¢ bedg pojedynczego, prostego
dziatania- zacheci to odbiorcow do wziecia udziatu w takim konkursie.

Innym kluczowym czynnikiem podczas kreowania kampanii jest to, aby byta ona tatwa do zrozumienia.
David Ogilvy, brytyjski potentat reklamowy, zatozyciel Ogilvy & Mather, powiedziat kiedys , Nigdy nie
uzywaj stow takich jak rekonceptualizowad, odmasowic, z nastawieniem, osgdzajgco- sg one znakiem
pretensjonalnosci”. W erze cyfryzacji ludzie przebiegajg po tekscie wzrokiem zbyt szybko, aby dokfad-
nie zrozumie¢, co chcesz przekazac, wiec nie uzywaj skomplikowanych sformutowan lub niewtasci-
wych haset reklamowych.

Sita emocji

Kampanie mogg by¢ nasycone duzym komponentem emocji. Zacznij projektowanie swojej kampanii
od zastanowienia sie, jakie emocje chcesz wzbudzi¢ w odbiorcach. Do takich emocji nalezg: mitosc,
ciekawos$¢, wzruszenie, zaufanie, duma etc. Kiedy wykorzystujesz emocje w swojej kampanii, masz
wiekszg site oddziatywania.
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Najskuteczniejsze kampanie beda odwotywac sie do silnych emocji, ale nalezy nawigzywac do nich
subtelnie. Tredci, ktére tylko bardzo ogdlnie trafiajg do przekazywanej wiadomosci, zostang uznane
za niewiarygodne lub bezwartosciowe. Jednym z najtatwiejszych sposobdw na zaangazowanie emo-
cji jest opowiadanie historii. Historie to naturalny sposéb przedstawiania mysli i pomystow poprzez
umieszczanie ich w sytuacjach, ktére wszyscy rozumiejg. Bez emocji, ktére bedg motywowaty czytel-
nika- opowies¢ upada. To sprawia, ze opowiadanie historii jest jednym z najskuteczniejszych i najma-
drzejszych sposobdw wykorzystania emocji w kampanii.

Oferowanie wartosciowych tresci

Innym sposobem na zwrdcenie uwagi i zachecenie odbiorcéw do wyswietlania przekazu kampanii jest
oferowanie im wartosciowych, poszukiwanych przez nich tresci. Pokazanie czytelnikowi, ze zyska co$
czytajac lub przegladajac Twoje tresci, takie jak artykuty ,jak to zrobi¢”, ,najlepsze wskazéwki” lub
,Sprobuj tego, jesli chcesz zdoby¢ XYZ”, to szybki i prosty sposéb na zachecenie go do klikniecia w
rozwiniecie Twoich przekazow.

Poznaj swoich odbiorcow

Upewnij sie, ze znasz doktadnie swoich odbiorcéw. Nigdy nie bedziesz w stanie zaprojektowac efek-
tywnej kampanii, jezeli zignorujesz to, dla kogo j3 tworzysz, co ta osoba mysli i czuje oraz czego po-
trzebuje. Jezeli nie wiesz kto doktadnie jest Twoim odbiorcg, Twoja kampania bedzie mato wyrazista i
nieefektywna. Musisz nauczyc¢ sie jezyka adresatow kampanii, poznac ich pasje i wedtug tego stworzyc
tekst i przekaz.

Obrazy

Zdjecia i grafiki, ktorych uzywasz w swojej kampanii, mogg pomdc w znacznym ulepszeniu tekstow.
Zawsze powinienes starac sie zestawic uderzajgce obrazy z mocnymi tekstami. Z reguty uzyte zdjecia i
grafiki powinny by¢ wyrazne i ostre, a nie rozmyte. Powinny by¢ ciekawe, urzekajace, a przede wszyst-
kim autentyczne. Jesli mozesz, unikaj fotografii ze zbiorow agencyjnych w stylu iStock, poniewaz te
zdjecia mogg wydawac sie banalne i wielokrotnie juz widziane.

Najbardziej efektywne instrumenty

Istnieje wiele narzedzi, ktorych mozna uzy¢, aby upewnic sie, ze kampania jest prowadzona zgodnie z
planem. Oto propozycje kilku z nich:

Infegy- to platforma do analizy dialogéw i komentarzy, ktéra moze pomdéc Ci $Sledzi¢ rozmowy w sie-
ciach spotecznosciowych. W efekcie sformutujesz narracje, ktére pomoga w okresleniu skutecznych
kierunkdéw Twojej kampanii.

Tagger- wielokrotnie nagradzana, wszechstronna platforma marketingowa SaaS dla influencerdw i na-
rzedzie do analizy dialogdw i komentarzy, ktére pomaga w wyszukiwaniu pojawiajgcych sie nowych
trendéw. Mozesz poznawac i tgczyc sie z influencerami, planowac¢ kampanie, $ledzi¢ i analizowac suk-
cesy oraz raportowac aktywnosci z wyraznymi wynikami.

Agencje/sieci influenceréw — oparcie sie na wspotpracy i wsparciu ze strony agencji i sieci influence-
réw moze pomoc w znalezieniu najlepszych do danego zadania influencerdw, co w konsekwencji moze
obnizy¢ koszty kampanii, pod warunkiem, ze masz dobre relacje z agentem influencera.
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Canva- witryna Canva moze pomoc Ci zosta¢ poczatkujgcym grafikiem dzieki tatwym w uzyciu funk- Henrik Koch

cjom, umozliwiajgcym tworzenie réznych grafik, takich jak banery, plakaty, logotypy itp. Innym na- Related / Dania

rzedziem, ktore doskonale nadaje sie do edycji filmow, jest Splice. Aplikacja umozliwia importowanie

filmow zapisanych na urzadzeniu i ulepszanie go za pomoca roznych efektéw i narzedzi. Dyrektor Zarzqdzajgcy firmy Related. Jest dyrektorem
Hootsuite, Sprout Social, Sked Social itp. to swietne platformy do publikowania tresci, ktére umoz- zarzqgdzajgcym w branzy turystycznej od ponad 13 lat.

liwiaja planowanie tresci z wyprzedzeniem, dzieki czemu mozna za jednym kliknieciem zaplanowac¢
i przesta¢ do publikacji catg zawartos¢ kampanii, tak aby poszczegdlne materiaty aktywowaty sie w
wybrane przez Ciebie dni.

Cztonek Travel Consul - zintegrowanej globalnej sieci
marketingowej dla branzy turystyki, podrozy i hoteli.

Idealne sktadniki, ktére zapewnig Twojej kampanii dobre wyniki:

e Zidentyfikuj aktualny trend, w ramach ktorego chcesz dziata¢ i sformutuj narracje wokot Posiada doswiadczenie w branzy turystycznej oraz

niego. w tworzeniu nowych strategii, koncepcji oraz kampanii
* Nastepnie potacz go z dobrze przygotowanym tekstem i dodatkowymi multimediami, ktére promocyjnych dla klientow miedzynarodowych.
uzyskajg dobry oddzwiek u docelowych odbiorcow.
*  Wykorzystaj tez dodatkowe narzedzia analityczne, aby zidentyfikowa¢ odpowiednich influ- Realizowat projekty dla takich klientow jak m.in.: Beni-
encerow, ktérzy mogliby wesprzeé Twojg dziatalnos$¢ i skutecznosé kampanii. dorm, Chorwacja, Republika Dominikany, Dubai, Egipt

* A biorgc pod uwage, ze najskuteczniejsze kampanie realizowane sg dzi$ w sferze cyfrowe;j
- upewnij sie, ze jestes innowacyjny ze swoimi pomystami i szybko aktywuj swoje projekty,
aby mie¢ pewnos¢, ze Twoja kampania ma najwieksze szanse powodzenia.

Flandria, Gambia, Geneva, Wielka Brytania, Irlandia,
Jamajka, Japonia, Kenia, Las Vlegas, Makao, Maledi-
wy, Malta, Miami, Pétnocna Dakota, Potudniowa Da-
kota, Idaho, Montana, Norwegia, Filipiny, Portugalia,
region Samoéns, Singapur, Sri Lanka, Rwanda, a takze
uznanych marek hoteli, linii lotniczych i morskich linii
wycieczkowych na catym swiecie.

JAK ZAPROJEKTOWAC SKUTECZNA KAMPANIE PROMOCYJNA W KRAJACH
NORDYCKICH?

Najwazniejsze wytyczne
* Wszystkie nasze kampanie, promocje i strategie tworzymy na podstawie danych znalezionych
w Travellyze.

* Najwazniejsze obecnie trendy na rynku to:
» wysokie standardy dotyczgce bezpieczenstwa i higieny,
» zapotrzebowanie na unikalne i lokalne doswiadczenia,
»  zrownowazony rozwoj.
* Najskuteczniejszymi zrodtami inspiracji w zakresie planowania i realizowania podrézy dla miesz-
karicéw krajéw nordyckich sa:
»  Przyjaciele i znajomi — ponad 50% osdb podrozujgcych odnotowuje ich jako jedno ze
zrédet inspiracji do podjecia podrozy.
»  Wyszukiwarki — np. Google i Bing.
»  Witryny firm turystycznych — ponad 1 na 4 osoby znajduje tu inspiracje do podrézy.
» Media spotecznosciowe —tacznie ponad 50% turystow na nie wskazuje.
* Czystos¢ jest najwazniejszym czynnikiem przy wyborze destynacji dla przecietnego turysty z
krajow nordyckich. Do tego dochodzg wysokie standardy bezpieczenstwa, przystepnosc¢ ceno-
wa i bezposrednie loty bez koniecznosci miedzylgdowan i przesiadek.

* Wakacje w storicu i na plazy- to ulubiony rodzaj wakacji wsrdd nordyckich turystéw, szczegdlnie
Norwegowie i Szwedzi lubig takie wakacje. Popularne sg rowniez wycieczki w celu zwiedzania
miast i festiwale kulturalne.
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» Jedli chodzi o zakwaterowanie, pensjonaty (niebedgce wtasnoscig prywatng), hotele miejskie i
niezalezne, 3-4* hotele s3 najczesciej wybierane przez turystéw nordyckich.

e Wsrod ponad 100 destynacji, Polska zajmuje 46 miejsce w kategorii wizerunku destynacji. Pod-
kresli¢ nalezy fakt, ze Polska stale awansowata w rankingu do 2019 r,, kiedy osiggneta najwyzszg
pozycje. Od tego momentu trwa spadek, na co oczywiscie ma wptyw ogdlna sytuacja zdrowot-
na w Europie spowodowana pandemig Covid-19.

*  Gory, plaza i btekit wody, basen z palmami i widok na miasto- to najpopularniejsze obrazy/zdje-
cia uzywane w marketingu destynacji w krajach nordyckich. Odzwierciedla to w duzym stopniu
ulubione, jak wspomniano powyzej, rodzaje wakacji, czyli najczesciej wakacje w storicu i na
plazy oraz wypady do miast. Ale doswiadczanie natury oraz aktywnosci na swiezym powietrzu
sg rowniez bardzo popularne.

e Najbardziej owocnymi z kampanii, ktére prowadzita firma Related podczas pandemii byty te,
ktére byty nastawione na marzenia o podrézach i dotyczyty bezpiecznych podroézy.

* Sposobem na to, aby podczas pandemii pamietac o destynacji, jest rodzima reklama.

e Destynacja moze wykorzysta¢ marke partnera dzieki partnerstwu z influencerami i markami,
ktére budzg duzg sympatie i wiarygodnosé. Wigzac sie z partnerem, destynacja moze réwniez
zyska¢ sympatie i wiarygodnos¢. Okazato sie to bardzo istotne podczas pandemii Covid-19,
kiedy przez jaki$ czas nie mozna byto podrézowad.

Turysta z krajow nordyckich

Co roku Related przeprowadza ankiete internetowg wsrdd 4500 konsumentow w wieku powyzej 18 lat
mieszkajgcych w krajach nordyckich. Ankieta dostepna jest w czterech krajach skandynawskich. Zgro-
madzone na jej podstawie dane sg analizowane, pod wieloma aspektami, takze pod wzgledem pfci,
wieku i miejsca zamieszkania, dzieki czemu odpowiedzi sg reprezentatywne dla kazdego z badanych
krajow. Dane dajg mozliwos¢ indywidualnego spojrzenia na kazdy z nich.

Gdy wszystkie informacje z ankiet sg juz zebrane, umieszczane zostajg na unikalnej platformie opra-
cowanej przez Related, czyli na Travellyze. Nastepnie uruchomiony zostaje, specjalnie zaprojektowany
do celdéw badania algorytm, ktory tgczy zmienne dotyczgce percepcji, wizerunku, zamiarow dotyczg-
cych podrézy i zachowan konsumentéw dla réznych przedziatéw demograficznych i segmentéw pro-
duktowych dla kazdej destynacji.

Wszystkie kampanie, promocje i strategie Related tworzy na podstawie danych znalezionych w
Travellyze.

Travellyze jest umieszczong w chmurze analityczng platformg zaprojektowang i zbudowang, aby po-
moc destynacjom turystycznym podejmowac madrzejsze, skuteczniejsze i bardziej taktyczne decyzje
marketingowe.

W sercu platformy znajduje sie obszerne badanie turystow podrdzujgcych w celach rekreacyjnych
(tzw. turysci ,leisurowi”), na statystycznie reprezentatywnej probie odzwierciedlajgcej strukture de-
mograficzng kazdego analizowanego rynku.

Aktualne trendy w krajach nordyckich

BEZPIECZENSTWO | HIGIENA: W nastepstwie pandemii bezpieczeristwo i higiena staty sie waz-
nymi determinantami wyboru destynacji. Takie tendencje byty zauwazalne szczegdlnie w pierwszych
dwdch latach po wybuchu pandemii. Destynacje znane z wysokiego poziomu bezpieczenstwa oraz
posiadajgce sprawdzone procedury bedg miaty wiekszg szanse na zdobycie zainteresowania oraz przy-
ciggniecie nordyckich turystéw, w tym nowych grup docelowych.

JEDZENIE JEST SItA NAPEDOWA: 50% wszystkich turystéw nordyckich twierdzi, ze szansa na cie-
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kawe doznania kulinarne wptywa na wybdér wakacyjnej destynacji. Doswiadczenie to jest realizowane
jest zarowno poprzez odwiedzanie stoisk z lokalng zywnoscig, jak i podczas degustacji stynnych potraw
regionalnych w renomowanych restauracjach. Preferowane sg lokalne smaki ze wzgledu na poszuki-

wanie unikalnych, miejscowych doswiadczen, co opisano ponizej.

WYJATKOWE | LOKALNE DOSWIADCZENIA: Nordyccy turyici preferuja réznorodne, auten-
tyczne, lokalne doswiadczenia podczas swoich podrdzy. Majg wtedy poczucie, ze mogg bezposrednio
doswiadczy¢ kultury miejsca, ktére wtasnie odwiedzajg. Coraz wieksza liczba nordyckich turystow ko-
rzysta z ofert dzieki ktorym moga wesprzec lokalne/mate firmy, zatrzymujgc sie w matych prywatnych

kwaterach, kupujac lokalne wyroby rzemiesinicze, jedzac lokalne jedzenie itp.

DOBROSTAN | UWAZNOSC: Na wszystkich 4 rynkach nordyckich zwieksza sie zainteresowanie
dziataniami i praktykami nakierowanymi na dobrostan i uwaznos¢, na przyktad w Szwecji szacuje sie,
ze 10% populacji praktykuje joge lub podobng aktywnos¢ ruchowg. To wptywa rowniez na nawyki
podroznicze, bowiem wiekszos$¢ ludzi lubi wykorzysta¢ dodatkowy czas podczas wakacji na ulubione
zajecia. Chociaz wakacje majg na celu relaks, to nie oznaczajg ,nicnierobienia”.

ZROWNOWAZONOSC: Ekoturystyka i zréwnowazonos¢ stajg sie coraz bardziej popularne wsréd
nordyckich turystow. Ich poczgtek mozna byto zauwazy¢ juz przed pandemig, jednak teraz, w okresie
pandemicznym staty sie jeszcze wazniejszym elementem turystyki. Coraz wiecej osdb jest gotowych
zaptaci¢ wiecej, aby wybra¢ zrownowazong alternatywe podrozowania. Zwiekszyto to réwniez zain-
teresowanie podrézami pociggami i destynacjami, w ktérych podrézowanie pociggiem jest tatwe i
wygodne.

LISTA RZECZY, KTORE ZROBIE PRZED S'MIERCIA: Po zakoriczeniu pandemii Covid-19, nordyccy
turysci bedg mogli ponownie wyjecha¢ za granice. Oczekuje sie, ze wiecej osdb niz wczesniej zare-
zerwuje destynacje z listy zyczen, o ktérych marzyli przez ostatnie 5-10 lat. Chcg mie¢ pewnos¢, ze
odwiedzg te miejsca, poki jest to jeszcze mozliwe. Dodatkowo wielu z nich zdotato zaoszczedzic pienig-
dze w poprzednim roku, gdy nie byli w stanie podrézowac, jes¢ poza domem i wydawac pieniedzy na
koncerty/kino/teatry/muzea w takich ilosciach, jak przed pandemisa.

WAKACJIE W WERSJI MAKSYMALNEJ: N czasach, gdy tak czesto wykorzystywane sg media
spotecznosciowe, doswiadczenia z podrdzy sg udostepniane przyjaciotom i rodzinie, co dziata jak for-
ma autopromocji. To sprawia, ze dla wielu 0séb wazne jest, aby ,zmaksymalizowac” swoje wakacje i
uwzgledni¢ jak najwiecej réznych rodzajow doswiadczen — np. podrdéz w obie strony, zwiedzanie roz-
nych miejsc i zdobywanie kilku roznych rodzajow doswiadczen podczas JEDNEJ podrdzy.

AKTYWNA TURYSTYKA: Nordyccy turysci na wakacjach preferujg aktywny wypoczynek, na przy-
ktad: biorg udziat w wielu réznych wycieczkach, uprawiajg ulubione dyscypliny sportowe, takie jak
jazda na rowerze, piesze wycieczki, surfing, paddleboarding itp.

Dane wykorzystywane do projektowania i realizacji skutecznych akcji promocyjnych

Najskuteczniejszym zrodtem inspiracji w krajach nordyckich sg przede wszystkim rodzina i przyjaciele,
ktorzy zostali wskazani przez 50% ankietowanych. Ich rekomendacje sg pierwszym etapem planowania
podrozy. Dzieje sie tak, poniewaz w internecie mozna znalez¢ tak wiele ofert, ze ciezko jest zdecydo-
wac sie na jedng z nich, wiec poszukuje sie informacji, opinii od zaufanych nam osdb. Dlatego tez tak
wazne sg kampanie promocyjne oparte wtasnie na emocjach, aby mie¢ pewnos¢, ze uda sie przekonaé
jak najwiekszg grupe osdb. Opinie przyjaciot i rodziny, ktérzy wracajg z wakacji sg niezwykle wazne w
procesie decyzyjnym.

Kolejnym waznym elementem sg wyszukiwarki internetowe, takie jak Google, Bing, itp. Ich znaczenie
rosnie ze wzgledu na kontent, ale takze proces jego tworzenia.
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Witryny firm turystycznych pomagajg zdefiniowac¢ dobry produkt, dlatego wazna jest znajomos¢ tych
stron, a przede wszystkim ich zawartosc. Z tego Zrodta inspiracji korzysta ponad 1 na 4 osoby. Opinie
znajdujgce sie na takich stronach rowniez majg duzy wptyw na podejmowane decyzje co do wyboru
destynacji.

tacznie ponad 50% o0sdb, jako efektywne zrodto inspiracji wskazato media spotecznosciowe. Materiaty
publikowane przez influenceréw i celebrytéw bardzo silnie inspirujg osoby odwiedzajgce ich profile na
Facebooku, Instagramie, itp.

Niewatpliwie istniejg w tym zakresie pewne roznice pomiedzy mieszkarnicami poszczegdlnych krajow
nordyckich:
e Finowie czerpig inspiracje z wyszukiwarek bardziej niz inny przecietny turysta nordycki,
*  Norwegowie, bardziej niz inne narody inspirujg sie mediami internetowymi.
e Szwedzi zas najbardziej lubig media drukowane.
* Dunczycy, najbardziej ze wszystkich nacji nordyckich, doceniajg strony internetowe biur podrozy.
* Broszury drukowane sg nadal istotnym zrédtem inspiracji w Danii i Finlandii.
*  YouTube jest najrzadziej wykorzystywany do zdobywania inspiracji podrdzniczych w Danii pod-
czas gdy w Finlandii i Szwecji to wtasnie YouTube jest wykorzystywany najchetnie;.
Jak wspomniano na poczatku czystosc jest najwazniejszym czynnikiem przy wyborze destynacji dla
przecietnego turysty z krajéw nordyckich. Do tego istotng role odgrywajg wysokie standardy bezpie-
czenstwa, przystepnosc cenowa i bezposrednie potgczenia lotnicze. W tym zakresie réwniez obserwo-
wane sg roznice pomiedzy mieszkancami poszczegdlnych krajéw nordyckich:
e Duniczycy uwazajg, ze najwazniejszymi czynnikami sg dostep do placéwek zdrowotnych, do-
Swiadczen kulturalnych, zrwnowazonos¢, poziom cen i bezposrednie loty.

* Dla Szweddéw najwazniejsze s3: bezpieczenstwo, czystosé, doznania kulinarne, nowe doswiad-
czenia, natura/aktywnosci na Swiezym powietrzu i bezposrednie loty.

* Dla Norwegow liczy sie przede wszystkim bezpieczenstwo, nastepnie czystos¢, nowe doswiad-
czenia, bezposrednie loty, poziom cen, dostep do plazy i doznania kulinarne.

* Finowie najwyzej cenig bezpieczenstwo, czystos¢ i nowe doswiadczenia, a nastepnie bezposred-
nie loty, doswiadczenia zdobywane na Swiezym powietrzu i poziom cen.

* Wakacje w storicu i na plazy to ulubiony rodzaj wakacji wsrdd nordyckich turystéw, szczegdlnie
Norwegowie i Szwedzi lubig ten typ wyjazdow. Popularne sg réwniez wycieczki, ktorych celem
jest zwiedzanie miast, czy takze festiwale kulturalne, ktorych najwiekszymi zwolennikami sg
Dunczycy oraz Norwegowie.

e Finowie o wiele bardziej niz inni nordyccy turysci lubig rejsy.
Jesli chodzi o zakwaterowanie to jak wskazano powyzej pensjonaty (niebedgce wtasnosciag prywatng),

hotele miejskie i niezalezne 3-4* hotele sg najczesciej wybierane przez nordyckich turystow. Finowie
najbardziej lubig hotele spa, a wiecej niz 1 na 4 Szweddow w preferencjach wskazuje kurorty.

Na 46 miejsce w kategorii wizerunku destynacji wsréd ponad 100 destynacji Polska awansowata w
rankingu do 2019 r., kiedy osiggneta najwyzszg pozycje i od tego czasu trwa spadek.

e Biorgc po uwage rozne kraje, Polska cieszy sie najlepszym wizerunkiem w Norwegii, gdzie zajmu-
je 41. miejsce. Polska ma najnizszy ranking wizerunkowy wsréd Szwedow, zajmujgc miejsce #52.

e Biorgc pod uwage swiadomos¢ destynacji, czyli ile osdb wie o polskim produkcie turystycznym
— Swiadomos¢ jest wyzsza w Szwecji, Norwegii i Finlandii niz w Danii, ale tylko 64,1% osdb ma
Swiadomosc polskiego produktu turystycznego.

e Postrzeganie Polski wsrdd tych, ktdrzy juz o niej wiedzg, jest dos¢ pozytywne — zwtaszcza w Nor-
wegii i Finlandii. Ponad 40% Findw i Norwegodw chciatoby kiedy$ odwiedzic Polske, jednak wsrod
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Dunczykéw odsetek ten wynosi jedynie 30%. Dodatkowo, we wszystkich krajach odsetek osdb,
ktére chciatyby odwiedzi¢ Polske w ciggu 3 lat, jest dos¢ niski i waha sie od 8,6% do 14,4%.

Biorac pod uwage doswiadczenia nordyckich turystow, ktérzy odwiedzili Polske, mozemy stwierdzié,
ze produkt turystyczny jest dobry. W wiekszosci przypadkéw odpowiada oczekiwaniom i wymaganiom
nordyckich turystow!

*  86,3% Norwegdw, ktérzy odwiedzili Polske, miato pozytywne doswiadczenia — ale tylko 35,3%
miato doswiadczenia na tyle pozytywne, ze chcieliby pojechac¢ ponownie.
Przyjaciele i rodzina, wyszukiwarki oraz podréznicze programy telewizyjne sg gtéwnymi zrodtami inspi-
racji podrézniczych dla turystéw, ktorzy nie byli w Polsce, ale chcieliby jg odwiedzi¢ w ciggu 3 lat. Dla
turystéw, ktérzy odwiedzili Polske i chcieliby jg odwiedzi¢ ponownie, znaczenie majg gazety i dodatki do
gazet, ktdre rowniez sg waznym zrédtem inspiracji. Najchetniej poszukiwanym sposobem podrézy do
Polski dla nowych turystow nordyckich sg oferty pakietdw, ktore tacza przelot wraz z zakwaterowaniem.

»  OKIEM PANELISTOW - WNIOSKI | POSTULATY Z DYSKUSJI

Uczestnicy dyskusji:

e Anneka Roberts — Finn Partners, Wielka Brytania

e Henric Koch — Related PR, Szwecja

e Jacek Janowski — ekspert ds. marketingu, Polska Organizacja Turystyczna

e tukasz Magrian — dyrektor biura Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystyczne;j

Rozmowe z udziatem gosci zagranicznych moderowata Dorota Lachowska. Panelisci rozmawiali o sku-
tecznosci kampanii promocyjnych i wspofpracy w ramach ich realizacji, o trudnosciach zwigzanych z
osiggnieciem satysfakcjonujgcej efektywnosci.

1. Podczas spotkania podkreslano, ze skuteczno$¢ kampanii jest zalezna od wielu czynnikéw, do
ktérych w szczegdlnosci zaliczy¢ nalezy: okreslenie celu, badanie rynku, przygotowanie oferty,
wspotpraca z podmiotami zainteresowanymi realizacjg kampanii oraz sposéb i wysokos¢ fi-
nansowania. Waznym aspektem jest kreatywne podejscie do budowania przekazu oraz dobor
odpowiednich narzedzi.

2. Zwrdcono uwage na podobienstwa i roznice dotyczgce kampanii promocyjnych realizowanych
przez koncerny i destynacje turystyczne. Powotano sie na przyktady kampanii, ktére przyniosty
najlepsze efekty po obu stronach, zwracajgc jednoczesnie uwage na wysokos¢ budzetow i kre-
atywnos¢ przygotowujgcych kampanie.

3. Rozmdwcey zwrdcili réwniez uwage na zbyt mate wykorzystanie przez organizacje turystyczne
kluczowych wskaznikéw efektywnosci (KPI), co wptywa na nizszg skutecznosé prowadzonych
dziatan promocyjnych.

4. Podkreslano, ze skutecznos¢ kampanii jest w duzej mierze zalezna od konstrukcji komunikatu,
ktéry powinien skupiac sie na odbiorcy, konsumencie, a nie realizowac¢ potrzebe wypowiedzi
przez nadawce. Nalezy tak przygotowac¢ kampanie by pokazaé, ze znamy potrzeby i oczeki-
wania klientéw, ze rozumiemy odbiorce. Dobre poznanie grupy docelowej stanowi podstawe
skutecznej kampanii.

5. Rozméwcey odniesli sie do realizacji kampanii promocyjnych w czasie pandemii COVID-19 i
wskazali na koniecznos¢ btyskawicznego reagowania na zmieniajaca sie rzeczywistos$é. Pod-
kreslali wykorzystanie w komunikacji dziatan informacyjnych i podtrzymujgcych kontakt z po-
tencjalnymi turystami. Zwrécili uwage na wieksze zainteresowanie podrdzami krajowymi i we-
wnatrz regiondw.

105



ROZDZIAt VI

106

KOMERCIJALIZACIJA OFERTY TURYSTYCZNEJ. OMOWIENIE DO-
STEPNYCH PRAKTYK | ROZWIAZAN

Dr Piotr Kociszewski

Szkota Gtowna Turystyki i Hotelarstwa Vistula

Adiunkt w Szkole Gtownej Turystyki i Hotelarstwa VISTULA,
prodziekan Wydziatu Turystyki i Rekreacji SGTiH Vistula, wy-
ktadowca w Katedrze Turystyki i Rekreacji na Wydziale Geo-
grafii i Studiow Regionalnych Uniwersytetu Warszawskiego.

Czynny pilot wycieczek, przewodnik miejski po Warszawie,
trener krajowy przewodnictwa w World Federation of Tourist
Guide Associations, certyfikowany egzaminator pilotazu Pol-
skiej Izby Turystyki oraz Kadr Turystyki.

Przedsiebiorca - wtasciciel biura podrdzy PITUR, majgcego
status organizatora turystyki.

Autor artykutdw i opracowan naukowych, sekretarz redak-
cji czasopisma naukowego ,Turystyka kulturowa”, recenzent
czasopism naukowych , Turyzm” oraz , Folia Turistica”, wspot-
pracownik w projektach dotyczqcych turystyki kulturowej,
turystyki seniorow, edukacji w zakresie pilotazu i przewod-
nictwa, prelegent i wyktadowca dla Uniwersytetow Trzeciego
Wieku i organizacji zwigzanych z aktywizacjq osob starszych

KOMERCJALIZACJA OFERTY TURYSTYCZNEJ — OD BUDOWANIA PRODUKTU
W OPARCIU O WALORY | ATRAKCJE DO JEGO SPRZEDAZY JAKO PAKIETU
TURYSTYCZNEGO

Uwagi wstepne

W niniejszym artykule skupiono sie na dwdch watkach, ujetych w gtéwne rozdziaty, w strukturze
z kolei ktérych tekst zostat podzielony na fragmenty, bedgce odpowiedziami na stawiane pytania po-
mocnicze. Autor przyjat, iz taka formuta bedzie miata wymiar przede wszystkim praktyczny i umozliwi
potencjalnym czytelnikom wykorzystanie prezentowanych watkow, na ktére sktadajg sie nastepujace
zagadnienia:

1. Pierwszy krok w komercjalizacji — czyli co chcesz sprzedac ? W tej czesci przedstawiono najwaz-
niejsze kwestie dotyczgce budowania podstaw komercjalizacji, a wiec umiejetnosci dostrzeze-
nia najpierw potencjatu miejsca i budowania na jego bazie produktow turystycznych.
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2. Kolejny krok — czyli jako kto chcesz sprzedac¢? Ramy formalne do potencjalnej wspotpracy, rézne
role i interesariusze. W tej czesci skupiono sie na przedstawieniu wielo$ci powigzan we wspot-
czesnym sektorze turystyki, poprzez zdefiniowanie kluczowych poje¢, m.in. specyfiki dziatalno-
$ci organizatorow turystyki jako podmiotéw odpowiedzialnych za tworzenie ofert turystycznych
w formie pakietow ustug.

Przedstawione w niniejszym rozdziale rozwazania bazujg na syntezie réznych spojrzen. Po pierwsze
sq wynikiem analizy literatury przedmiotu w postaci publikacji naukowych, raportéw tematycznych,
aktéw prawnych i opracowan tematycznych. Po drugie wynikajg z doswiadczenia praktycznego autora,
nie tylko badacza — ale i praktyka na rynku turystycznym, tj. pilota wycieczek, przewodnika turystycz-
nego i wtasciciela biura podrdézy, a takze doradcy i eksperta w projektach turystycznych.

Pierwszy krok w komercjalizacji — czyli co chcesz sprzedac ?

Produkt, oferta, pakiet, ustuga, wycieczka, impreza — to okreslenia, ktore w codziennym jezyku stu-
73 do okreslenia de facto tego samego — naszego niesamowitego konceptu, ktéry chcemy sprzedaé
klientowi, a z punktu widzenia operacyjnego — najczesciej dla niego przygotowac i/lub zrealizowac.
Niematerialno$¢ turystyki powoduje ponadto, ze ciezko jest to, co wytwarzamy i/lub dostarczamy po-
réwnywac z innymi klasycznymi produktami.

W ramach swoistego kompromisu wydaje sie, ze okreslenie ,produkt turystyczny” jest bezpieczng
wypadkowa, rozpoznawalnym oraz akceptowalnym okresleniem w sektorze turystyki i tworzacych go
poszczegblnych branzach. Warto zatem przesledzi¢ ztozonos¢ samego pojecia, rozne sposoby jego
rozumienia i wreszcie najwazniejsze — odpowiedzie¢ na pytanie, co zrobié, aby byt wyjgtkowy, konku-
rencyjny i odpowiadajgcy realiom dzisiejszej ptynnej i turbulentnej rzeczywistosci.

Czym jest produkt turystyczny?

Pojecie to pojawia sie nie tylko w dokumentach strategicznych i oficjalnych koncepcjach, ale rowniez
w hastach reklamowych poszczegdlnych regiondw, obiektéw turystycznych lub w artykutach praso-
wych. J. Roszak i G. Godlewski (2015), w nawigzaniu do dokonanych przez réznych badaczy analiz,
proponujg wielowatkowg charakterystyke pojecia produkt turystyczny. Stwierdzajg m.in., ze ,mozna
nada¢ mu wymiar typowo ekonomiczny, pogtebi¢ spojrzenie nan o sfere marketingu czy odniesé do
konkretnego sektora gospodarki, jakim jest np. turystyka” (Roszak, Godlewski 2015, s. 6).

Jak mozna postrzegac produkt turystyczny?

Trafnym wydaje sie postrzeganie produktu turystycznego w dwdch ujeciach: z perspektywy przedsie-
biorstwa i turysty. W pierwszym przypadku produktem (tzw. sensu stricte) jest konkretny zakres pro-
pozycji danego podmiotu — ddbr i ustug, prezentowany odpowiednio jako jego oferta np. noclegowa,
gastronomiczna, transportowa. Natomiast bardziej ztozony charakter ma produkt turystyczny turysty
(tzw. sensu largo), do ktérego wliczajg sie ,wszystkie dobra i ustugi tworzone i kupowane w zwigzku
z wyjazdem poza miejsce statego zamieszkania, zarowno przed rozpoczeciem podrozy, jak i w trakcie
jej trwania oraz w czasie pobytu poza rodzinng miejscowoscig” (Gotembski, 2007b, s. 29).

W ponizszej tabeli pokazano jednak o wiele szersze spektrum —tj. produkt tworzg nie tylko elementy
stricte, takie jak dobra i ustugi, ale koniecznym jest ponadto dostrzezenie wptywu réznych czynni-
kéw tzw. otoczenia. Poczgwszy od najbardziej niezaleznego od nas jako twércéw elementu, jakim jest
pogoda, poprzez takie subiektywne atrybuty, jak wrazenia, emocje. Czesto decydujgcym sktadnikiem
moze by¢ nawet sam wizerunek miejsca — znanego z rdznego rodzaju przekazéw medialnych czy in-
nych kanatdow promocji. Doskonatymi przyktadami pozostajg w tym kontekscie chociazby miejscowosci
odwiedzane na kanwie filmowej popularnosci, ale tez jednoczeénie — zamierzonego marketingu wto-
darzy w formie tzw. city placement, jak np. Sandomierz czy Torun.
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» TABELA 1 MATERIALNE | NIEMATERIALNE ELEMENTY SKEADOWE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Produkt turystyczny
Dobra materialne Ui Otoczenie
Walory turystyczne Transport Pogoda

Infrastruktura turystyczna Zakwaterowanie Kontakty towarzyskie

Wyzywienie Gastronomia Wrazenia, emocje
Pamigtki Pilotaz i przewodnictwo Nowe doswiadczenia, umiejetnosci

Sprzet turystyczny i sportowy | Wypozyczalnie Wizerunek miejsca

Idea (pomyst), organizacja

Sfera ekonomiczna Sfera psychologiczna

Zrédto: opracowanie wtasne za: Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2010, s. 76.

Dobra i ustugi, tworzgce strukture produktu turystycznego mozna dodatkowo podzieli¢ na podstawo-
we i komplementarne. Do ustug podstawowych zaliczane sg te, ktére umozliwiajg realizacje podrozy,
czyli ustugi transportowe, noclegowe, przewodnickie, a zrodtem popytu sg sami turysci. Ustugi kom-
plementarne z kolei zaspokajajg takze inne potrzeby, stad popyt na nie tworzg nie tylko turysci, ale
przede wszystkim lokalni mieszkarncy obszaru recepcji turystycznej (np. ustugi bankowe, ubezpiecze-
niowe, handlowe).

Wizerunek miejsca, ktéry wskazalismy powyzej jako istotng ceche to przede wszystkim tworzgce go
walory i atrakcje turystyczne. Co ciekawe, okreslenia te, a dodatkowo jeszcze pojecie zasobdow sg
czasem postrzegane rozdzielnie, a niekiedy zamiennie. Powinny by¢ jednak traktowane roztgcznie,
bowiem zasobami turystycznymi sg wszystkie cechy srodowiska przyrodniczego i krajobrazu kulturo-
wego (w jego wymiarze materialnym i niematerialnym), ktére mogg zainteresowac potencjalnych tu-
rystow (Kowalczyk 2013). Zasoby stajg sie walorami dopiero po nadaniu im odpowiedniego znaczenia.
Woweczas charakteryzowane jako podstawa do rozwoju turystyki — zaréwno ruchu turystycznego, jak
i zagospodarowania — sg dzielone najczesciej na nastepujgce kategorie:

* walory wypoczynkowe stuzgce regeneracji sit fizycznych i psychicznych,
» walory krajoznawcze stanowigce przedmiot zainteresowan poznawczych (w tym przyrodnicze
i kulturowe),

* walory specjalistyczne umozliwiajgce uprawianie roznych form turystyki kwalifikowane;.

Pozostaje zatem pytanie — gdzie jest granica pomiedzy postrzeganiem danego miejsca lub obiektu
dziedzictwa jeszcze w kategorii waloru, czy juz w kategorii atrakcji? Wtasciwej odpowiedzi udziela row-
niez A. Kowalczyk (2003, s. 38), wskazujac, ze ,walory turystyczne stajg sie atrakcjami turystycznymi
wtedy, gdy informacje o nich zaczynajg by¢ poddawane przez potencjalnych turystéw odpowiedniej
analizie, w trakcie ktorej uwzgledniany jest kontekst, w jakim wystepujg”.

Jako podsumowanie nalezy zatem przyja¢, ze pojecie walory turystyczne jest bardziej ogdlne, obiek-

tywne. Atrakcje turystyczne natomiast to kategoria subiektywna, albowiem ich obecnos¢ na rynku
i w swiadomosci potencjalnego turysty wymagajg odpowiednich zabiegdw organizacyjnych, promocji
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i reklamy. Reasumujac, te wtasciwg relacje tworzgcg continuum — przejscie z poziomu zasobdéw do wa-
loréw, a nastepnie atrakcji czytelnie zaprezentowano na rycinie autorstwa A. Kowalczyka.

»  RYSUNEK 3 RELACJIA POMIEDZY ZASOBAMI, WALORAMI, A ATRAKCYJNOS'CIA TURYSTYCZNA

Kategoria h(:_lu-g-nria
ogalna ZASOBY ohiaktywna
TURYSTYCZNE
l Deami priydataoded
P f
WALORY
TURYSTYCZNE
Ocens
wlrakcyjnodc
ATRAKCYJNOSC
¥ TURYSTYCZMA +
Kategoria Kategoria
szczegdlowa subiektywna

Zrédto: Kowalczyk 2013, s. 39

Niech powyzszy schemat sktoni do wtasnie tak ukierunkowanej refleksji — w kontekscie obszaru dzia-
tania lub zarzadzania — gminy, miasta, regionu, czy po prostu obszaru dziatania ROT lub LOT: ktére
elementy mogg by¢ bez watpliwosci uznane za juz funkcjonujgce atrakcje, a w ktorych zasobach tkwi
dopiero potencjat ich rozpoznania i budowania w oparciu o nie nowych produktéw — tworzenia nowej
historii?

Warto pamietac jednak réwniez o pojawiajgcym sie dzisiaj alternatywnym mechanizmie kreowania
atrakcji, a wiec bez zadnej tgcznosci z walorami miejsca. Wspdtczesnie powstajg atrakcje turystyczne,
ktére bazujg jedynie na stworzonej na ich uzytek infrastrukturze, a nie sg identyfikowane w zaden
sposdb z miejscem ich lokalizacji, nie zwraca sie uwagi na tozsamos$¢ miejscowego dziedzictwa przy-
rodniczego i kulturowego. Do takich atrakcji nalezg m.in. parki rozrywki, parki tematyczne czy muzea
tematyczne, prezentujgce zagadnienia o charakterze uniwersalnym (jak np. dziatajgce w wakacyjnych
miejscowosciach muzea figur woskowych czy tez wesote miasteczka).

W tym miejscu nalezy zatem przywotac jeszcze tylko jedno okreslenie, stosowane w ostatnich latach,
a w Polsce stosowane m.in. przez Z. Kruczka (2009) —tj. ,putapek turystycznych” (tourist traps). Sg to
obiekty i dziatania powstajgce wokot atrakeji, a majace ,,wyciggnad od turystéw pienigdze”. Dodatkowo
zaznacza sie, ze putfapki te bazujg na niewybrednych gustach, przenikniete sg czesto kiczem, nie po-
siadajg wartosci kulturowych lub lokowane sg w niskiej kulturze. Wsrdd najbardziej transparentnych
przyktadow Z. Kruczek (2009) wymienia m.in. haunted attractions, czyli straszace atrakcje, takie jak
wizyty w nawiedzonych domach czy jazde w ciemnosciach.

Powyzszy komentarz nie ma na celu zdyskredytowania tych miejsc — wrecz przeciwnie — wskazania zja-
wiska i podkreslenia dynamiki ich rozwoju. Wtasciwym krokiem wydaje sie zatem, budujgc opowiesé
,0 swojej matej ojczyznie” — umiejetnie potgczy¢ zdywersyfikowane koncepty i wynikajgce z nich pro-
dukty — aby w ten sposéb odpowiedziec¢ na potrzeby wspdtczesnych turystéw — réwniez zrdznicowa-
nych pod katem motywacji, oczekiwan, ale rowniez stylu podrézowania i ograniczen z tym zwigzanych.
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Czym charakteryzuje sie produkt turystyczny pakiet?

By¢ moze wielu turystow korzysta z roznych débr i ustug w sposéb bezposredni lub z wykorzystaniem
indywidualnych kanatow dystrybucji. Jednak wsrod wspoétczesnych turystow sg takze ci, ktorzy stawiajg
na gotowe rozwigzania, argumentujac to... zapewne na wiele sposobdéw — brakiem czasu, poczuciem
wygody, ale ... rowniez tak dzisiaj pozgdanym poczuciem bezpieczerstwa. W tej sytuacji wtasciwym
rozwigzaniem wydaje sie zakup juz potgczonego zestawu ustug — czyli pakietu turystycznego.

Wsrdd najwazniejszych cech charakteryzujgcych pakiet turystyczny mozna wskaza¢ m.in. ztozong for-
me, spojnos¢ koncepcyjng, tematyczng i organizacyjng, powtarzalnosé, standaryzacje. Ostatnig ce-
chg, szczegdlnie istotng, poniewaz dotyczgcy kwestii finansowych jest ,,zryczattowana cena”, w ktorej
koszty poszczegdlnych pozycji nie sg wyodrebnione oraz identyfikowane oddzielnie. Gtéwnym atutem
sktaniajgcym potencjalnych konsumentow do zakupu pakietu turystycznego jest wiec przede wszyst-
kim argument kosztédw. Zazwyczaj cena catego pakietu jest nizsza od tej, jaka klient zaptacitby nabywa-
jac samodzielnie oddzielnie poszczegdlne swiadczenia i ustugi.

W przypadku pakietu klient zamienia takze samodzielnos¢ na ... wygode koordynacji poszczegdlnych
Swiadczen przez nadrzedny podmiot, a tym samym wsparcie i tak istotne dzisiaj poczucie bezpieczen-
stwa, az wreszcie mozliwos¢ zwrdcenia sie 0 pomoc w przypadku pytan i watpliwosci. Zaktada sie bo-
wiem, ze zarzadzajgcy pakietem lub oferujgcy go bedzie profesjonalistg w swoim zakresie — zaréwno
W ujeciu operacyjnym, jak i obstugi klienta w kazdej fazie podrdzy — jej przygotowania, realizacji i pod-
sumowania — zamkniecia. Wspomniany profesjonalizm, uzupetniony o szacunek, odpowiednie — nie-
jednokrotnie elastyczne podejscie i che¢ budowania pozytywnej relacji — to tylko niektore elementy,
ktore gdy zagrajg wtasciwie (niczym orkiestra symfoniczna) w tworzonym i zarzagdzanym produkcie
mogg doprowadzi¢ do osiggniecia sukcesu. Oczywiscie — pozgdanym wymiarem tego sukcesu pozo-
staje satysfakcja finansowa, lecz obok niej — takze budowanie statych relacji, a przez to rynku lojalnych
klientow. Wowczas zakonczenie realizacji jednego pakietu powinno automatycznie przeradzac sie w...
otwarcie dyskusji o kolejnych projektach i wspdlnych dziataniach!

Woracajgc do struktury pakietu, tj. relacji poszczegdlnych dobr i ustug, mozna wyrdznié¢ wérdd nich pod-
stawowe — niezbedne do realizacji wyjazdu turystycznego, jak rowniez fakultatywne, a wiec dodatko-
we — wynikajgce z indywidualnych decyzji konsumentdw. Na tej podstawie postuluje sie wyrdznienie
pakietu podstawowego, poszerzonego oraz fakultatywnego, a ze wzgledu na adresata oferty pakietu
standardowego oraz specjalnego. Najwazniejsze cechy kazdego z tak postrzeganych pakietéw zapre-
zentowano w ponizszej tabeli:

»  TABELA 2 RODZAJE PAKIETOW TURYSTYCZNYCH I ICH ISTOTNE CECHY

Rodzaj pakietu Istotne cechy

Podstawowy Obejmuje dobra i ustugi podstawowe — najczesciej nocleg, wyzywienie,
transport

Poszerzony Obejmuje oprocz pakietu podstawowego takze dobra i ustugi dodatkowe,
zwiekszajgce odrebnosc¢ oferty

Fakultatywny Obejmuje wszystkie elementy, ktore klient moze wybiera¢c w dowolnych
konfiguracjach

Standardowy Przygotowany dla wszystkich klientéw, ,produkowany” z reguty na duzg ska-

le wedtug szablonu (schematu)

Specjalny Przygotowany na konkretne zamdwienie, zgodnie z zyczeniem klienta

Zrédto: opracowanie wtasne za m.in.: Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2002, s. 42-44.
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W jakich wymiarach naleZy postrzegac produkt turystyczny?

Po dotychczas zaprezentowanych tresciach moze pojawic sie watpliwos¢ — czy produkty turystyczne
powinny by¢ postrzegane catosciowo jako ,,zamkniete opakowania”, czy jednak warto pokazac takze
ich wewnetrzng strukture, a przez wzmocnienie konkretnych atrybutow — budowaé przewage kon-
kurencyjna... czyli po prostu osiggac sukces! Pomocne wydaje sie zatem spojrzenie na tzw. wymiary
produktu turystycznego, czyli w praktyce — jego roztozenie na drobniejsze sktadowe i odpowiednie ich
utozenie.

Najczesciej w literaturze przedmiotu charakteryzujgc wymiary produktu turystycznego (Alktorn 1994;
Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2002, 2010; Lewandowska 2006) wyrdznia sie tzw. rdzen (istote pro-
duktu), produkt rzeczywisty (podstawowy), produkt powiekszony (ulepszony) oraz produkt potencjal-
ny (pozostajgcy w sferze plandw, jeszcze z réznych przyczyn niefunkcjonujacy). Dodatkowo wskazuje
sie poziomy postrzegania produktu z punktu widzenia wytwadrcy (organizatora turystyki) oraz klientow-
-turystéw, okreslajgc odpowiednio produkt potencjalny, a takze oczekiwany i psychologiczny.

»  RYSUNEK 4 WYMIARY PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

wyrdnienie
et Lkt
i rymiki

PREODUKT POWIEKSZOMNY

FEPETWEEIE
I derorea

e jest
przedmigtem
tramnsakeji

berpatra
ophika
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Zrédfto: opracowanie wtasne za m.in.: Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2010.

W sposdb szczegdlny warto wyrdznié tzw. produkt powiekszony, ktérego odpowiednikiem jest pakiet
poszerzony. Zaliczajg sie do niego wszystkie dodatkowe Swiadczenia wchodzgce w sktad oferty tury-
stycznej, powodujace, ze produkt staje sie bardziej atrakcyjny.

Odpowiedzie¢ nalezy zatem na kluczowe pytanie z punktu widzenia wtasnej opowiesci — czym chce sie
zaskoczy¢ swoich klientdw, a jednoczesnie wyrdznic sie na tle konkurencji oferujgcej zblizone dobra,
ustugi czy pakiety? Co jest unikalng propozycja, ktéra ma finalnie przekonac klienta, nie tylko w fazie
realnej podrdzy, lecz na kazdym etapie wspotpracy — od pierwszego kontaktu, az po zakoriczenie np.
realizacji ustug?

W praktyce w przypadku pakietéw sg to te elementy propozycji organizatora turystyki, ktére przyczy-
niajg sie do realnego wyrdznienia oferty turystycznej na rynku, stajgc sie jej tzw. wartoscig dodana.
Po pierwsze, mogga by¢ to dobra i ustugi dotyczgce wtasciwej konsumpcji produktu w regionie docelo-
wym, dzieki ktédrym program danego wyjazdu lub pobytu staje sie bardziej atrakcyjny i urozmaicony.
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S3 to wiec np. dodatkowe wycieczki wynikajgce z inicjatywy opiekuna grupy (np. pilota lub rezyden-
ta) lub interesujgce propozycje spedzania czasu wolnego (np. wspdlne wieczorki z grami, Spiewem
lub taricami). Produkt poszerzony realizowany jest rowniez w obszarze recepcji ruchu turystycznego,
a wiec w miejscu pobytu turystow. W tym przypadku bedg to te wszystkie ustugi i Swiadczenia, ktére
odgrywajg wazng role z perspektywy klienta w momencie analizy oferty i jej zakupu, m.in. wzmacnia-
jac jego poczucie bezpieczenrstwa i stabilnosci (np. dodatkowe ubezpieczenie od kosztow rezygnacii
lub chordéb przewlektych) lub utatwiajgce formalnosci zwigzane z finalizacjg umowy (np. mozliwosc
rezerwacji komputerowej).

Kolejny krok — czyli jako kto chce sprzedac?

Ramy formalne do potencjalnej wspdtpracy z perspektywy biura podrdzy — organizatora turystyki

Skoro w poprzednim rozdziale duzo uwagi poswiecono samej specyfice produktow turystycznych,
a takze ramom ich postrzegania warto zatem rozszerzyé¢ spektrum spojrzenia. Wszystkie procesy zwig-
zane z tworzeniem, organizacjqg i realizacjg produktéw majg miejsce w okreslonych ramach, ktére
wynikajg ze specyfiki rynku turystycznego.

Jak nalezy rozumiec pojecie rynek turystyczny?

Pojecie rynku poczatkowo miato charakter geograficzno-terytorialny i odnosito sie do realnego miej-
sca, w ktorym dochodzito do spotkania kupujgcych i sprzedajgcych. Wspdtczesnie, w dobie m.in. in-
formatyzacji i cyfryzacji, zanika powyzsza realnos¢ miejsca, a wymiana towarowa obejmuje juz nie
tylko transakcje realne, ale réwniez wiele aktywnosci okreslanych jako wirtualne — dotyczacych kupna
i sprzedazy towarow (débr materialnych), ustug i innych niematerialnych przedmiotéw wymiany ryn-
kowej (np. licencji, patentdw, praw autorskich).

E. Dziedzici T. Skalska (2012, s. 9) charakteryzujac zréznicowanie konceptdw opisujgcych rynek stwier-
dzajg, ze ,bez wzgledu na to, ktérg definicjg bedziemy sie postugiwaé, funkcjonowanie rynku bedzie
zwigzane z wystepowaniem nastepujgcych elementéw:

e podmiotow rynku, czyli nabywcow reprezentujgcych popyt oraz sprzedawcow reprezentuja-
cych podaz,

e dobriustug, ktore pragng miedzy sobg wymieniaé, czyli przedmiotow wymiany rynkowej,

e technicznych, spotecznych i prawnych uwarunkowan prowadzenia takiej wymiany,

e cen, ktore oznaczajg wartosc¢ rynkowg dobra i ustugi okreslong w wyniku gry intereséw miedzy
sprzedajacymi i kupujgcymi”.
Kto zatem stanowi w praktyce rynek turystyczny? Jakich ,,aktorow” mozna na
nim wyroznic?
Podmiotami funkcjonujgcymi w ramach rynku turystycznego sg z jednej strony potencjalni turysci
(osoby i instytucje nabywajace dobra), a z drugiej — osoby i instytucje sprzedajgce dobra i ustugi,
zaspokajajgce popyt zwigzany z migracjg turystyczng. W sktad dos¢ ztozonej strony podazowej rynku
wchodzg nie tylko tradycyjnie rozumiani ustugodawcy turystyczni (np. przedsiebiorcy dziatajgcy na
zasadach komercyjnych), ale takze instytucje, ktére poprzez swojg dziatalnos¢, okreslang takze jako

ksztattowanie polityki turystycznej, stwarzajg warunki do kreowania i udostepniania oferty turystycz-
nej (np. jednostki administracji samorzgdowej, organizacje turystyczne).

To wtasciwy moment na refleksje — kto tworzy najblizszy wymiar rynku turystycznego — w skali miasta
lub regionu? Z jednej strony — jakie segmenty i nisze klientow jestes w stanie zidentyfikowac na pod-
stawie roznych kryteriow jako potencjalnych odbiorcéw produktu — opowiesci? Wreszcie — z jakimi
»aktorami” mozna nawigza¢ wspotprace w réznych wymiarach, dgzac takze do tzw. sieciowania i bu-
dowania ztozonego produktu?
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Jakie sq istotne cechy rynku turystycznego?

L. Mazurkiewicz (2002, s. 22) sformutowat pie¢ podstawowych cech charakteryzujgcych kazdy wspot-
czesny rynek turystyczny. Sg to odpowiednio:

* duzaiwcigz rosngca podaz produktéw oraz coraz wieksze ich zréznicowanie,

* wzrastajgca liczba konkurentéw, ktdrzy stajg sie coraz bardziej zdeterminowani i agresywni
w dazeniu do realizacji swoich celdw,

e zmieniajgce sie wymagania klientow, ktore w obliczu rosngcej przewagi podazy produktow tu-
rystycznych nad popytem stajg sie coraz bardziej wybredni i ktérych coraz trudnej jest zadowo-
lic i usatysfakcjonowag,

e oddziatywanie roznych grup wptywu (instytucji finansowych, srodkdw masowego przekazu, in-
stytucji wiadzy, spotecznosci lokalnych, grup konsumenckich itp.),

* wptyw zmian zachodzgcych w szerokim otoczeniu rynkowym (zmiany demograficzne, gospo-
darcze, spoteczno-kulturowe, polityczne, prawne i technologiczne).

Mimo uptywu lat od publikacji Mazurkiewicza wydaje sie, ze powyzsze atrybuty w duzej czesci majg
charakter uniwersalny i wtasciwie streszczajg realia wspotczesnego funkcjonowania rynku turystycz-
nego. Warto jednak w ramach wtasnej refleksji pdjs¢ krok dalej — i odnies¢ je do konkretnej sytuacji,
stawiajgc pomocnicze pytania wynikajgce z kazdego z punktéw — m.in. kto obecnie tworzy konkuren-
cje i jak probuje budowac swojg przewage wzgledem oferowanych produktéw, wreszcie jakie uwarun-
kowania o charakterze blizszym i dalszym majg wptyw na funkcjonowanie?

Tak przeprowadzona rzetelnie i szczerze analiza moze pozwoli¢ zidentyfikowac nie tylko aktualne poto-
zenie, jego mocne i stabe strony, ale umozliwi spojrzenie ,,do przodu” — by¢ moze zwigzane z identyfi-
kacjg nowych obszaréw rynku turystycznego i swoistej niszy produktowej. Rynek turystyczny bowiem
mozna rozpatrywac z roznych punktéw widzenia”, a jedno z kryteridow podziatu konsumentow, poza
m.in. rodzajem nabywcdéw i motywem wyjazddw turystycznych, stanowi wiek uczestnikdw turystyki.
Na tej podstawie oprocz rynku turystyki dzieci, mtodziezy oraz turystyki rodzinnej mozna wyrdznié np.
,rynek turystyki senioréw”.

W dalszej narracji dokonano celowo zawezenia tematycznego i skupiono sie na specyfice dziatalnosci
biur podrozy — jako wytworcow pakietow, lecz takze sprzedawcédw — dystrybutorow ustug i pakietow.
By¢ moze bedzie to zacheta do wejscia w te role w sposdb bezposredni lub do refleksji na temat
mozliwosci nawigzania wspotpracy z wyspecjalizowanymi podmiotami jako potencjalnymi kanatami
dystrybucji débr i ustug.

Jakie jest znaczenie na rynku turystycznym biur podrozy?

Biura podrdzy to wszystkie przedsiebiorstwa turystyczne, ktére wystepujg w roli posrednika miedzy
wytworcami ustug turystycznych i turystami, jako sprzedawcy gotowej oferty turystycznej (Alejziak
2007; Pawlusinski 2007; Panasiuk 2014). Mimo historycznego funkcjonowania biur podrézy od | poto-
wy XIX wieku (pionierem w tym zakresie byt Thomas Cook w 1841 roku w Wielkiej Brytanii), dopiero
po Il wojnie Swiatowej doszto ostatecznie do wytonienia sie nowych podmiotdw na rynku turystycz-
nym — specjalistycznych przedsiebiorstw odpowiedzialnych za organizacje — organizatorow turystyki
(touroperatorzy)?®, a takze dystrybucje — posrednikéw i agentéw turystycznych (Konieczna-Domariska
2008).

Samo hasto biuro podrézy to pojecie umowne, gdyz w rzeczywistosci sktada sie ono z réznych rodza-
jow organizacji o roznym przedmiocie dziatalnosci, zasiegu dziatalnosci i wielkosci obrotéw. W prakty-
ce zatem, szczegdlnie z perspektywy bezpieczenstwa i budowania $wiadomosci konsumenta, nalezy
dostrzec watpliwos¢ towarzyszgcg niekiedy potencjalnym klientom — gdzie wiec jestesmy (z formalne-
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go punktu widzenia) znajdujac sie w lokalu, na ktérego szyldzie widnieje dumna informacja — biuro
podrozy? OdpowiedZ na to pytanie ma ztozony charakter, zatem wtasciwym wydaje sie siegniecie
do aktualnego brzmienia pojec zastosowanych przez ustawodawce.

Jakie sq podstawy prawne funkcjonowania biur podrozy, a w praktyce — ja-
kie sq relacje pomiedzy organizatorami turystyki i agentami turystycznymi?

Z perspektywy zatem wzrostu bezpieczenstwa formalnego konsumentow warto zaznaczy¢, ze od
1 lipca 2018 r. zaczety obowigzywac¢ w Polsce nowe przepisy dotyczgce ustug turystycznych, nor-
mowane Ustawg z 24 listopada 2017 roku o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach tury-
stycznych (Dz. U. 2017 poz. 2361). Warto podkresli¢ dwa istotne aspekty formalne:

1. Nowa ustawa zastgpita poprzedni akt — Ustawe z dnia 29 sierpnia 1997 o ustugach turystycz-
nych (z pdzniejszymi nowelizacjami), a wiec obowigzujgcy ponad 20 lat. W tym przedziale
czasu realia gospodarcze wokot nas, a szczegdlnie sfera ustug ulegty radykalnym zmianom,
zwigzanym z m.in. cyfryzacjg, globalizacjg itp. Naturalne zatem, iz z perspektywy bezpie-
czenstwa konsumentow niezbedna stata sie kodyfikacja nieuregulowanych dotychczas ob-
szaréw funkcjonowania w sektorze ustug turystycznych.

2. Nowa ustawa stanowita jednoczesnie implementacje do polskiego porzadku prawnego dy-
rektywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2015/2302 z dnia 25 listopada 2015 r. w spra-
wie imprez turystycznych i powigzanych ustug turystycznych, zmieniajgcg wczesniejsze roz-
porzadzenie (WE) nr 2006/2004 i dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/UE
oraz uchylajgca dyrektywe Rady 90/314/EWG (http://zrot.pl/205-nowa-dyrektywa-w-spra-
wie-imprez-turystycznych-opublikowana, 20.09.2017).

We wczesniejszej ustawie nie wystepowato okreslenie biuro podrdzy, za to w katalogu definicji
legalnych w art. 3 funkcjonowaty trzy terminy z nim zwigzane: organizator turystyki, posrednik tu-
rystyczny, agent turystyczny). Analogiczna sytuacja pojawia sie w nowych aktach prawnych, z tym,
ze zrezygnowano z kategorii posrednika turystycznego, definiujgc terminy organizator turystyki
i agent turystyczny (Ustawa z dnia 24 listopada 2017 roku...)

W praktyce agenci, okreslani tez biurami agencyjnymi, stanowig ,,ogniwa posredniczace w sprzeda-
zy miedzy producentami ustug czgstkowych a touroperatorami lub miedzy touroperatorami a kon-
sumentami” (Kachniewska i in. 2012, s. 73). W tym ostatnim przypadku agenci turystyczni czesto
sg jednoczesnie reprezentantami kilku organizatoréw turystyki, co pozwala im na konstruktywny
wybor wiasciwej oferty dla potencjalnego klienta z szerokiego wachlarza propozycji.

Na rynku turystycznym pojawiajg sie takze biura tzw. multiagentéw, uzyskujgcych poprzez odpo-
wiednie narzedzia sprzedazy (m.in. rozwiniete programy i aplikacje rezerwacyjne) dostep do oferty
nawet kilkunastu touroperatoréw jednoczesnie. Warto dodaé, ze dziatajg oni na zasadzie bezpo-
Srednich umow agencyjnych z organizatorami turystyki, lecz takze mozliwym jest wdrozenie rozwia-
zania franczyzowego, w ramach ktérego na podstawie zawartej umowy i wynikajgcej z niej optaty
franczyzowej otrzymuje sie dostep do szeregu rozwigzan — poczawszy od rozpoznawalnosci marki,
know-how, poprzez narzedzia marketingowe, az po kluczowe — szerokie portfolio produktow.

Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, ze stosowanie w praktyce przywotanych powyzej pojec — tj. organi-
zatora turystyki i agenta turystyczne, nie wynika jedynie z indywidualnej decyzji przedsiebiorcy, ale
zalezy od spetnienia odpowiednich wymagan, stawianych tzw. dziatalnosci regulowanej. Zaliczana
jest do niej takze dziatalnos¢ gospodarcza w zakresie ustug turystycznych, co oznacza w praktyce, ze
przedsiebiorca jg podejmujacy jest zobligowany dodatkowo uzyskac¢ wpis do specjalnego rejestru.
W nowym porzadku prawnym ulegta zmianie nazwa rejestru — na Centralng Ewidencje Organizato-
réw Turystyki i Przedsiebiorstw Utatwiajgcych Nabywanie Powigzanych Ustug Turystycznych (Usta-
wa z dnia 24 listopada 2017 roku...).
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Konkludujgc przedstawione rozwazania, jedng z podstaw bezpieczeristwa konsumentéw ustug tury-
stycznych jest przede wszystkim posiadanie wiedzy o specyfice funkcjonowania biur podrdzy na rynku
turystycznym. Jakze czesto klientom towarzyszy wskazana wczesniej watpliwos¢ o status podmiotu,
z ktorym wigzg sie umowa, a w nastepnej kolejnosci poczucie strachu i braku zaufania do potencjal-
nych organizatoréw? Dopiero klarowne poznanie réznic pomiedzy zakresem dziatalnosci organizatora,
a agenta moze pozwoli¢ na swiadome decyzje i wynikajgce z tego poczucie bezpieczeristwa w podrozy.

Jakie sq mozliwe powiqzania na rynku turystycznym w kontekscie przygotowa-
nia i realizacji pakietow turystycznych?

Czasem wytworcy ustug turystycznych podejmujg sie jednoczesnie organizowania i sprzedazy pakie-
téw turystycznych, wchodzgc w role touroperatordow. Sytuacja ta dotyczy np. przedsiebiorcéw, ktérych
gtdwng domeng sg ustugi transportowe (w oparciu o wtasne zaplecze autokaréw), ale w miare rozwoju
i budowania bazy klientow, uzyskujgc status organizatora turystyki zaczynajg tworzy¢ takze pakiety
turystyczne w postaci zorganizowanych wyjazdéw. Niejednokrotnie status organizatora turystyki uzy-
skujg rowniez przedsiebiorstwa turystyczne z branzy hotelarskiej — obiekty noclegowe, tym samym
proponujgc klientom szerszy produkt turystyczny — pakiet, wykraczajgcy poza ich standardowe ustugi
noclegowe i gastronomiczne.

Przywotane przyktady, a w szerszym ujeciu — w ogodle charakter rynku turystycznego, (przede wszyst-
kim przenikanie sie jego réznych sfer i ztozonos¢ podazy turystycznej) powodujg, ze pomiedzy scharak-
teryzowanymi przedsiebiorstwami turystycznymi, a przede wszystkim poszczegdlnymi rodzajami biur
podrozy w ujeciu formalnym, a takze wytworcami débr i ustug turystycznych tworzg sie powigzania
i wzajemne zaleznosci. Sg one przede wszystkim efektem wyboréw dokonywanych przez klientow,
zgodnie z przywotanym juz postrzeganiem podazy turystycznej (jako odpowiedzi na zgtaszany popyt).

G. Gotembski (2009, s. 264) charakteryzujac te powigzania stwierdza, ze klient ma nastepujgce mozli-
wosci wyboru:

1. zakupienie gotowego produktu turystycznego od touroperatora lub dziatajgcych w jego imieniu
dystrybutorow — agentow turystycznych;

2. zakupienie pojedynczych ustug turystycznych bezposrednio od wytworcy, czyli kompletowanie
niejako samodzielnie produktu turystycznego;

3. wykupienie czgstkowego pakietu ustug, tylko noclegdéw i wyzywienia oraz samodzielne doku-
pienie pozostatych swiadczen (np. przejazdu).

Powyzsze warianty wydajg sie trafne, takze w przypadku opisu decyzji konsumenckich réznych seg-
mentow klientéw, dotyczgcych sfery turystyki. Przedstawione opcje sg poniekad réwniez ilustracjg
przywotywanej juz ztozonosci rynku turystycznego, a w sposob szczegdlny opisanych w niniejszym
podrozdziale podmiotéw funkcjonujgcych w sferze podazy turystycznej. Graficznym przedstawieniem
omawianych watkéw jest ponizsza rycina, gdzie w strefie popytu jako przyktad wskazano rézne seg-
menty z rynku turystyki senioréw, z ktérym naukowo i operacyjnie wspoétpracuje piszacy te stowa.
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Z lewej strony ilustracji zostaty ukazane podmioty strony podazowej rynku — zaréwno przedsiebior-
stwa $wiadczace poszczegdlne ustugi turystyczne, jak i te zwigzane z sektorem szeroko rozumianych
atrakcji turystycznych. Z kolei z prawej strony dokonano podziatu konsumentéw na poszczegdlne ka-
tegorie: klientdow indywidualnych, grupy formalne i nieformalne. Moze wydawa¢ sie, iz najbardziej
nieuporzgdkowang czescig powyzszego schematu pozostaje jego srodek, przez ktéry przebiega wiele
rdznego typu linii. Ten swoisty chaos jest jednak celowy, poniewaz ma obrazowac wielos¢ i skompliko-
wany charakter zachodzgcych pomiedzy sferami rynku relacji. Jest to rowniez ilustracja wymienionych
przez G. Gotembskiego (2009, s. 264) powigzan — mozliwosci wyboru klienta, ze szczegélnym zwréce-
niem uwagi na role organizatora turystyki tworzgcego pakiet ustug — impreze turystyczng.

Dotychczasowe rozwazania i zaproszenia do refleksji miaty na celu wskazanie specyfiki produktéow
turystycznych, a nastepnie ram formalnych ich przygotowania oraz sprzedazy w kontekscie funkcjo-
nowania rynku turystycznego, a doktadnie dziatalnosci biur podrozy. W ramach zatem podsumowania
warto postawic jeszcze jedno kluczowe, lecz bardzo praktyczne pytanie:

Na jakie aspekty zwroci¢ uwage przy wtasciwej komercjalizacji oferty turystycz-
nej w formie organizacji i realizacji imprezy turystycznej?
Zdaniem D. Milewskiego (2006) organizowanie imprez turystycznych to dziatalno$¢ polegajgca na:

e przygotowywaniu (m.in. uktadaniu przewidywanego programu imprezy, poszukiwaniu odpo-
wiednich ustug sktadajgcych sie na impreze, zawieraniu umoéw z podwykonawcami),

» oferowaniu (przedstawieniu przygotowanej imprezy do sprzedazy),

e realizacji (faktycznym $wiadczeniu ustug okreslonego rodzaju i jakosci, sktadajgcych sie na im-
preze turystyczng, w czasie i miejscu wynikajgcym z programu imprezy).

Faza przygotowania i oferowania

W fazie przygotowania i oferowania szczegdlnie istotna z perspektywy Swiadomosci konsumentow jest
informacja — aktualna, rzetelna, zweryfikowana i klarowna. Dotyczy to po pierwsze samej prezentacji
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oferty turystycznej w formie reklamy, opisu programu, ulotek, katalogow, jak i informacji zawartych na
stronie — czyli w szeroko rozumianych materiatach informacyjnych. W swietle Ustawy z dnia 24 listopa-
da 2017 roku... na organizatorze turystyki cigzy na tym etapie obowigzek informacyjny, realizowany za
»,pomoca odpowiedniego standardowego formularza informacyjnego, zwanego dalej ,standardowym
formularzem”, stanowigcego zatgcznik 1 lub 2 do ustawy. Ponadto w opisach poszczegdlnych imprez
turystycznych zamieszczonych w ofercie oraz materiatach promocyjnych organizator zobligowany jest
podac informacje o gtéwnych wtasciwosciach ustug turystycznych objetych prezentowanym, a nastep-
nie zakupywanym pakietem:

a. potozeniu, rodzaju i kategorii obiektu zakwaterowania (kategorii hotelu), okreslanej wedtug
przepisdw kraju pobytu,

b. liczbie i rodzaju positkow;

c. szczegdtowym programie zwiedzania, wycieczkach lub innych ustugach uwzglednionych
W cenie imprezy,

d. czy okredlone ustugi turystyczne sg Swiadczone w grupie, a jesli tak oraz — jesli to mozliwe —
o przyblizonej liczebnosci grupy,

e. wymaganiach jezykowych, w przypadku gdy skorzystanie przez podrdznego z niektdérych
ustug turystycznych bedzie zalezato od skutecznej komunikacji ustnej,

f. dostepnosci ustug turystycznych dla oséb o ograniczonej sprawnosci ruchowej (Ustawa
z dnia 24 listopada 2017 roku...)

Dodatkowo, jesli udziat w konkretnej imprezie jest zwigzany z okre$lonymi wymaganiami zdrowotnymi
informacje na ten temat rowniez powinny pojawiac sie w materiatach informacyjnych, podobnie, jak
o niezbednych dokumentach i wizach zwigzanych z pobytem w innym kraju.

Kolejnym krokiem jest wtasciwe przygotowanie dokumentdéw zwigzanych z realnym zakupem imprezy
turystycznej oraz przedstawienie ich klientowi, uwzgledniajgc obligatoryjne zatgczniki. Podstawe rela-
cji pomiedzy konsumentem, a organizatorem turystyki stanowi umowa o udziat w imprezie turystycz-
nej, czesto okreslana umowa-zgtoszeniem. Podrdzny okresla w umowie-zgtoszeniu wybrang impreze,
termin jej rozpoczecia i zakonczenia, liczbe podréznych uczestniczagcych w imprezie oraz wskazane w
umowie-zgtoszeniu dane osobowe podrdznych, a takze, poprzez zaznaczenie wtasciwej opcji, wska-
zuje rodzaje i zakres ustug objetych programem imprezy i sktada oswiadczenia zwigzane z imprezg
przewidziane w formularzu umowy-zgtoszenia. Organizator z kolei w umowie-zgtoszeniu podaje wy-
magane ustawg informacje o imprezie i zwigzane z imprezg. Wazne, aby konkretnie zostaty wskazane
wszystkie Swiadczenia objete ceng pakietu, wraz ze sprecyzowaniem ich szczegdtow, np. oczekiwane;j
jakosci lub liczby lub miejsca wykonywania (w zaleznosci od konkretnej ustugi). Dotyczy to réwniez
potrzeby umieszczenia w dokumentach informacji o obu filarach zabezpieczenia danego organizatora
turystyki — tj. zaréwno zabezpieczeniu finansowym (w przypadku Polski najczesciej sg to gwarancje
ubezpieczeniowe, por. Kociszewski, topacinski, Maliszewska 2017), jak i sktadce odprowadzanej do
Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego. Niezwykle istotne sg rowniez ustalenia dotyczgce ptatnosci
— najczesciej warunkoéw wptat i ich formy.

Integralng cze$¢ umowy, w formie obligatoryjnych zatacznikow powinny stanowic:

e warunki uczestnictwa,
* materiat informacyjny,
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e szczegdtowy program i warunki imprezy.

* Kluczowa role odgrywajg przede wszystkim warunki uczestnictwa, bowiem to w nich przed-
stawione sg wszystkie ogdlne postanowienia i zasady dotyczgce imprez turystycznych organi-
zowanych przez danego organizatora turystyki, jednoczeénie pozostajgc w zgodzie z zapisami
obowigzujgcych aktéw prawnych. Okreslajg one przede wszystkim prawa, obowigzki, a réwniez
przywileje obydwu stron.

* Najwazniejsze informacje, ktére powinny by¢ w nich zawarte dotycza m.in.:

* wspomnianych juz wczesniej obowigzkéw informacyjnych jak i samej umowy o udziat w impre-
zie turystycznej i zawartych w niej postanowien,

* ubezpieczen i gwarancji obligatoryjnych dla organizatora turystyki (patrz podrozdziat o syste-
mie zabezpieczen), zawartych w cenie imprezy jak i fakultatywnych — mozliwych do zawarcia
przez konsumenta w momencie podpisywana umowy,

* ochrony danych osobowych — szczegdlnie w kontek$cie obowigzujgcych aktualnie przepisow
zwigzanych z implementacjg zapiséw Rozporzgdzenia o Ochronie Danych Osobowych (w skro-
cie RODO),

e mozliwosci zmian w umowie przed rozpoczeciem imprezy i ewentualnego odstgpienia od nigj
oraz wynikajgcych z tego konsekwencji w zaleznosci od momentu rezygnacji przez rozpocze-
ciem wiasciwej imprezy,

e realizacji samej umowy o impreze i np. zachowania organizatora w przypadku nieprawidtowo-
$ci w tym zakresie,

* odpowiedzialnosci organizatora,
e procedury rozpatrywania skarg.

Zadaniem personelu podmiotu, ktéry odpowiada za bezposredniag sprzedaz danego pakietu organi-
zatora turystyki jest rzetelne poinformowanie klienta o specyfice poszczegdlnych zapiséw i wyjasnie-
nie najwazniejszych kwestii. Niestety, z obserwacji autora wynika, ze generalnie czesto kupujacy s3
nieswiadomi wielu informacji zawartych w warunkach uczestnictwa, bowiem... dowiadujg sie o nich
dopiero w momencie potrzeby ich zastosowania, np. rezygnacji z wyjazdu. Czemu tak sie dzieje? Na
etapie zakupu imprezy czesto warunki uczestnictwa ,ging” w obliczu duzej liczby dokumentdéw, a sam
zainteresowany koncentruje sie gtdwnie na wtasciwej umowie-zgtoszeniu, weryfikujgc dane osobowe,
cene, standard hotelu czy godziny wyjazdu. Paradoksalnie, sktadajgc podpis jednoczesnie potwierdza,
ze zapoznat sie z warunkami uczestnictwa, ktérych... czasami niestety w ogodle nie czytat.

W $wietle prawa obligatoryjnie klient powinien zosta¢ poinformowany o mozliwosci zawarcia dodat-
kowego ubezpieczenia od kosztéw rezygnacji (KR) lub przerwania uczestnictwa w imprezie turystycz-
nej. Istotg omawianego ubezpieczenia jest zabezpieczenie konsumenta, ktdéry w zamian za sktadke
pobierang przy zawarciu umowy otrzymuje od ubezpieczyciela zobowigzanie zaptaty przez niego
odstepnego w wysokos$ci wymaganej przez organizatora turystyki w momencie ewentualne rezygna-
cji (https://www.saos.org.pl/judgments/275961, 18.07.18). Jednoczesnie wazine, aby sprzedawca
przekazat wszystkie dokumenty zwigzane z ubezpieczeniem KR, a szczegdlnie jego wtasciwe warunki
i w skrécony sposdb scharakteryzowat ich specyfike.

Faza realizacji

Myslac z kolei o fazie realizacji, nalezy zaznaczy¢, ze formalne bezpieczenstwo podczas wtasciwej kon-
sumpcji imprezy turystycznej wynika przede wszystkim z postanowien zawartych w umowie. Klient
ma petne prawo oczekiwag, iz informacje zawarte w materiatach promocyjnych, a potwierdzone zapi-
sami w umowie-zgtoszeniu i jej zatgcznikach znajdg swoje odzwierciedlenie w rzeczywistosci, przede
wszystkim poprzez realizacje poszczegdlnych ustug tworzgcych pakiet, w odpowiedniej ilosci, jakosci
i miejscu. Warto dodac, ze w tej fazie podrézy swoistym gwarantem bezpieczenstwa klientow w oma-
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wianym zakresie jest przedstawiciel organizatora — najczesciej odpowiednio pilot wycieczek (w przy-
padku wycieczek objazdowych) lub rezydent (w przypadku pobytow stacjonarnych). To jego zadaniem
w Swietle prawa jest reprezentowanie organizatora turystyki wobec klientéw i odpowiedzialnosé
za wtasciwg realizacje poszczegdlnych $wiadczen. To wiasnie ten przedstawiciel personelu staje sie
pierwszym ogniwem kontaktu w przypadku jakichkolwiek nieprawidtowosci bgdz sytuacji awaryjnych.

W fazie realizacji poczucie komfortu konsumenta moze wynikaé rowniez ze Swiadomosci odpowied-
niego zabezpieczenia w formie ubezpieczenia dostosowanego do charakteru podrdzy i chronigcego
przed konkretnymi kategoriami ryzyka. Klienci, szczegdlnie seniorzy — niejednokrotnie obawiajacy sie
0 swojg kondycje zdrowotng — powinni te wiedze czerpac z odpowiednich zapiséw w dokumentach
podrozy. W przypadku wyjazdéw zagranicznych organizator turystyki ma obowigzek zawrze¢ w ofero-
wanym pakiecie ubezpieczenie od kosztow leczenia i nastepstw nieszczesliwych wypadkdéw. To bardzo
wazne, bowiem czesto pokutuje mit potrzeby dodatkowego wyrabiania Europejskiej Karty Ubezpie-
czenia Zdrowotnego. Klient musi mie¢ swiadomos¢, ze w przypadku zakupu pakietu organizatora tury-
styki to na nim cigzy obowigzek wtasciwego ubezpieczenia. Jednoczesdnie raz jeszcze nalezy podkresli¢
odpowiedzialnos¢ personelu, ktory przy finalizowaniu umowy-zgtoszenia powinien dodatkowo zwery-
fikowac czy klient senior nie jest zainteresowany wykupieniem rozszerzenia standardowego ubezpie-
czenia kosztow leczenia o tzw. ubezpieczenie od chordb przewlektych.

Wreszcie, niejako zamykajgc rozwazania nalezy wskaza¢, ze w fazie realizacji imprezy turystycznej po-
czucie bezpieczenstwa konsumentdéw powinno wynika¢ z przekonania o obecnosci opiekuna — repre-
zentanta organizatora turystyki. Najczesciej jego rola zalezy od charakteru wyjazdu — w przypadku
wyjazddéw stacjonarnych sg to rezydenci biur podrézy, w przypadku wycieczek objazdowych — piloci
wycieczek. Nalezy mie¢ swiadomosé, ze zagadnienie personelu moze stanowic zupetnie oddzielny wa-
tek rozwazan, uwzgledniajgc kompetencje, zakres obowigzkéw, zachowanie w sytuacjach awaryjnych,
cechy charakteru itd.

OKIEM PANELISTOW - WNIOSKI | POSTULATY Z DYSKUSII

Uczestnicy panelu:

e Hanna Burno — Ekstra in Visit, CEO, menadzer turystyki, marketingu, inicjator i ko-
ordynator wspotpracy samorzgddw, organizacji pozarzagdowych i przedsiebiorcow
w branzy medycznej, hotelarskiej i turystyczne;j

* Tadeusz Milik — zatozyciel i przewodniczgcy Ogdlnopolskiego Forum Turystyki
Przyjazdowej, Prezes Zarzadu Furnel Travel International Sp. z 0.0., ponad 40 do-
Swiadczenie w branzy turystycznej

e Dawid Wactawczyk — wiceprezydent Raciborza, wieloletni wtasciciel biura podro-
zy, pilot, przewodnik

e Kazimierz Waluch — prezes Fundacji Instytut Rozwoju Sportu i Edukacji, wykta-
dowca akademicki i ekspert w zakresie projektow UE

Podczas panelu, ktéry prowadzit dr Piotr Kociszewski poruszono nastepujgce kwestie:

1. Kluczowe czynniki sukcesu w zakresie komercjalizacji oferty turystycznej na poziomie lokalnym
i regionalnym.

* Rzetelny audyt turystyczny obszaru, wydobycie wszystkich, w szczegdlnosci nieoczywistych
i niszowych potencjatow, ktére mogg by¢ atrakcyjne dla turystow. Ciekawym przyktadem
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jest sieganie do sportéw tradycyjnych, w oparciu o ktére region moze budowac swojg opo-
wiesc. Ich atrakcyjnos$¢ dla kreowania oferty polega na tym, ze s3 powigzane z obszarem
i dla niego charakterystyczne, sg niszowe, innowacyjne, ciekawe ze wzgledu na swojg nie-
powtarzalno$¢, co powoduje, ze doskonale nadajg sie do zbudowania brandu i jakosci re-
gionalnej. To nie tylko oferta sprzedazowa, ale réwniez mozliwos¢ zaangazowania lokalnej
spotecznosci, mieszkancow do tworzenia tej oferty. Produkt turystyczny musi bazowaé na
rzeczywistej wartosci regionalnej i wtedy jego wartos¢ niesie sie daleko poza samo wyda-
rzenie. Mimo, iz w Polsce nie eksploatuje sie dziedzictwa niematerialnego dostatecznie,
zaczynamy siegac po sporty tradycyjne np. wyscigi kumoterek. Regiony na catym $wiecie
na tym bazujg, o czym Swiadczg dane Europejskiego Stowarzyszenia Sportéw i Gier Trady-
cyjnych (np. Festiwal sportow tradycyjnych w Weronie eksploatujgcy wartosc regionalng).
Kreatywnos$¢ w tworzeniu takich niszowych produktow potgczonych z tozsamoscia lokalng
jest dobrg receptg na stworzenie czegos wyjatkowego.

taczenie pojedynczych obiektow i atrakcji (ktérych przybywa) w produkty turystyczne,
kompleksowe oferty turystyczne, programy imprez skierowanych do konkretnych odbio-
réw — dzieci, senioréw etc. Ciekawym przyktadem w tym zakresie jest rynek prozdrowotny.
Oferty turystyki zdrowotnej powinny by¢ tgczone z innymi atrakcjami i innymi ofertami. W
chwili obecnej brakuje kompleksowej oferty opartej o imprezy kulturalne oraz inne wyda-
rzenia i atrakcje.

Poszukiwanie nowych produktow, poniewaz w turystyce, jak w kazdej innej branzy nie moz-
na sta¢ w miejscu, trzeba sie rozwija¢, nie mozna caty czas robi¢ tych samych tras, sprzeda-
wac tych samych produktéw. Trzeba szuka¢ nowych atrakcji i wprowadza¢ do swoich pro-
duktéw. Trzeba pojechac w teren, pozyska¢ informacje o wszystkich propozycjach tacznie
z ceng. Nowe pomysty powinny ptyngc z terenu. Kazdy touroperator chce wiedziec co jest
ciekawego na poziomie lokalnym, ale przede wszystkim co jest dostepne w sposdb staty (a
nie np. dwa razy do roku). W tym kontekscie wspotpraca z ROT-ami i LOT-ami lub innymi
organizacjami jest wyjgtkowo wazna. To dzieki nim biura mogg poznac region, a podczas
study touréw dotkngac i zobaczyc to, co mogg sprzedawac.

Wspdtpraca na linii samorzad — konserwator — mieszkancy, przedsiebiorcy, ktéra ma na
celu przekonanie ich do zaangazowania w turystyke. Kluczowe w tym zakresie jest uswia-
domienie przedsiebiorcom, ze samorzad podejmuje dziatania na rzecz rozwoju turystyki,
ktére skutkujg korzysciami dla branzy (dziatania samorzadu w efekcie ktérych branza moze
osiggac zyski np. organizacja imprez, ktérych branza jest pierwszym beneficjentem).
Wspdtpraca z organizatorami turystyki na poziomie lokalnym i regionalnym powinna,
przede wszystkim dostarcza¢ im rzetelnej i aktualnej informacji. Waznym jej elementem
sg study toury organizowane dla touroperatoréw zagranicznych i krajowych. Aby spetnity
swoje zadanie muszg by¢ profesjonalnie przygotowane, ale tez nalezy zapraszac starannie
wyselekcjonowanych touroperatoréw, ktérzy chca tworzyé nowe oferty i nowe produkty. W
procesie ich budowania — najwazniejsza jest wspotpraca na linii zagraniczny touroperator
— polski tour operator — lokalni dostawcy ustug (LOT-y, struktury turystyczne, atrakcje tury-
styczne). Oprocz wyboru i prezentacji ciekawych atrakcji wazna jest takze dobra logistyka,
co wiasnie wymaga dobrej wspdtpracy. Chodzi o to, zeby touroperatorzy wyjechali z wraze-
niami, ale tez z petng informacjg merytoryczng i cenowg, zeby to potem skomercjalizowac.
Dobrym pomystem jest prezentowanie gotowych tras produktowych. Dobry study tour to
realne rozmowy, powrét z ofertg produktowsq i ramami cenowymi.

Wspdtpraca, ktéra sie rozwija, jezeli ma wspdlny mianownik biznesowy, jezeli poszczegdlne
podmioty odnotowujg korzysci z rozwoju turystyki. Budowanie oferty na 5-ciu zmystach —
wrazenia, doswiadczenia powodujg che¢ powrotu, wtedy osoby stajg sie ambasadorami
miejsca, zabierajgc jego niepowtarzalnego ducha. Elementem komercjalizacji powinny by¢
pamiatki, ktére mozna zabrac ze sobg, zabierajac ze sobg kawatek historii miejsca.

www.forumrot.pl

Certyfikacja produktéw i ustug turystycznych. Zyjemy w szybkim $wiecie nie mamy czasu
sprawdzac jakosci ofert, wiec jezeli produkt zostat zcertyfikowany, to jest ogromny wyréz-
nik. W zwigzku z tym nowym produktom jest trudniej. Trzeba przemyslec, w jaki sposob te
wartosciowe oferty wspierac, jezeli sg nowe i nie majg jeszcze certyfikatow.

2. Problemy i bariery w komercjalizacji atrakcji turystycznych i powstawania ofert sprzedazowych.

Brak zrozumienia potrzeby wspétdziatania — kazdy skupia sie na dziataniach dla realizacji
wtasnych potrzeb, branza nie rozumie, ze razem mozna osiggngc¢ wiecej, nie ma przekona-
nia do wspotpracy, wystepuje brak zrozumienia, ze wtedy turysta przyjedzie nie na 3 godzi-
ny a na kilka dni. Problemem tez sg ambicje niektérych samorzaddw, ktére nie chcg dziatac
w grupie, i ktorym brakuje biznesowego podejscia.

Trudnosci w prowadzeniu biura podrdzy turystyki przyjazdowej, co wymaga duzej wiedzy i
doswiadczenia, a dodatkowa barierg sg niejasne przepisy podatkowe, z ktorych interpreta-
cjg problemy majg nawet prawnicy oraz doradcy podatkowi.
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Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Wyktadowczyni w Wyzszej Szkole Bankowej we
Wroctawiu i na Uniwersytecie Ekonomicznym we
Wroctawiu. Prezes Fundacji Symbioza.

Dyplomowana menadzerka turystyki, marketingu,
ekspertka w zakresie rozwoju lokalnego, orga-
nizacji i zarzqdzania turystykg, MICE, kreowania

i rozwoju produktdw i marek, ekonomistka, ab-
solwentka studiow MBA w Apsley Business School
w Londynie.

Posiada ponad 25-letnie doswiadczenie zawodo-
we w biznesie, JST i NGO. Twdrczyni i cztonkini
organizacji pozarzqdowych, inicjatorka i kreatorka
produktow turystycznych, organizatorka wydarzeri
specjalnych. Aktywna promotorka podrozy po Pol-
sce, ktore tgczy z zyciem zawodowym. W wolnych
chwilach aktywna przewodniczka po Dolnym Slg-
sku, pograniczu polsko-czeskim i Batkanach.

KOMERCIJALIZACIA W DZIAtANIACH LOKALNYCH | REGIONALNYCH ORGANIZACII
TURYSTYCZNYCH, CZYLI KILKA UWAG O ROLI LOT-OW | ROT-OW | WSKAZOWEK
O TRENDACH, KTORE POMOGA ,,SPRZEDAC” MIEJSCE | REGION

Uwagi wstepne

Komercjalizacja®* oferty turystycznej jest zagadnieniem rzadko ujmowanym z perspektywy regio-
nalnych i lokalnych organizacji turystycznych. Wynika to bezposrednio z podziatdéw zadan pomiedzy
réznymi podmiotami funkcjonujgcymi w gospodarce rynkowej (konsumentow, sprzedawcéw oferty
turystycznej, wsérod ktérych dominujg biura podrozy, wytworcow produktéw i ustug turystycznych)
i organizacjami te gospodarke wspierajgcymi.

Petnigce role podmiotow wspierajgcych sprzedaz ROT-y i LOT-y, jako stowarzyszenia, ktorych podstawe
istnienia stanowi promocja miejsc, mikroregiondw, nie sg kojarzone zazwyczaj z komercjalizacjg, mimo
ze podejmujg wiele dziatan na rzecz rozwoju turystyki i urynkowienia oferty turystycznej obszaru.

Rola ROT-6w i LOT-6w w komercjalizacji oferty turystycznej obszaru

Rola ROT-6w i LOT-6w w komercjalizacji oferty turystycznej jest znaczgca. Z jednej strony wynika ona
z ustawy o POT, regulujgcej funkcjonowanie polskiego systemu promocji turystycznej, w ktérej zapi-
sano najwazniejsze zadania, jakie stojg takze przed tymi podmiotami, z drugiej za$ wigze sie z oczeki-
waniami, jakie stawiajg przed nimi interesariusze turystyczni, w tym w szczegdélnosci ich cztonkowie.
Biorgc pod uwage wielos¢ zadan, ktére realizuje obecnie wiele ROT-6w i LOT-6w oraz stawiane przed

30 Komercjalizacja oznacza ,spowodowanie, ze cos, co ma potencjalng wartosc i zdolnosc do przynoszenia zysku, zostanie sprze-
dane, wyprodukowane, udostepnione lub uzytkowane w celu osiqgniecia zysku lub wykreowania kapitatu” (Komercjalizacja wynikéw
badan naukowych — krok po kroku, red. D. Markiewicz, Centrum Transferu Technologii Politechnika Krakowska, Krakéw 2009, s. 39).

www.forumrot.pl

nimi oczekiwania, nalezy stwierdzi¢, ze nadrzednym ich celem jest przycigganie na obszar dziatania jak
najwiekszej liczby turystéw. Pozostate wptywajgce na to cele czgstkowe, dotyczg ksztattowania syste-
mu podazy turystycznej, a takze tworzenia ptaszczyzny wspotpracy turystycznej wszystkich interesariu-
szy, co jest zadaniem szczegdlnie trudnym i rzadko w Polsce wykonalnym w stu procentach.

Dziatalnos¢ organizacji turystycznych wigze sie z wykonywaniem zaréwno prostych czynnosci polegaja-
cych m.in. na gromadzeniu informacji dotyczacych choc¢by wydarzen, atrakcji, inwentaryzacji dziedzic-
twa, jak i wymagajacych specjalistycznej wiedzy i umiejetnosci zadan, takich jak: kreowanie produktow
turystycznych, pozyskiwanie zewnetrznych Zrédet finansowania, koordynacja projektéow finansowa-
nych ze $rodkéw unijnych i krajowych, czy zarzadzanie atrakcjami turystycznymi powstatymi w oparciu
o walory turystyczne®'.

Czesto to wiasnie pracownicy ROT-6w i LOT-0w swiadomi zasad funkcjonowania gospodarki turystycz-
nej i mozliwosci jej rozwoju poprzez Swiadczenie ustug opartych o wystepujgce w srodowisku lokalnym
walory turystyczne, zabiegajg w samorzadach terytorialnych o to, by dany walor zagospodarowac,
udostepnic¢ turystom i urynkowi¢. To od aktywnosci organizacji turystycznych oraz efektywnosci ich
wspotpracy z samorzgdami terytorialnymi— na szczeblu gminnym, powiatowym i wojewddzkim — zale-
zy rola, jaka petnig w urynkowieniu potencjatu turystycznego danego obszaru.

Komercjalizowac to nie zawsze znaczy to samo. Mozna komercjalizowac tak
lekko, mozna komercjalizowac bez granic...

Parafraza fragmentu popularnej piosenki zespotu DeMono moze wydac sie nieco kuriozalna czy wrecz
absurdalna, ale dos¢ dobrze oddaje poziom zréznicowania zaangazowania regionalnych i lokalnych
organizacji turystycznych w procesy urynkowienia, bedgcy pochodng ich aktywnosci, kreatywnosci,
oczekiwan ze strony interesariuszy, checi zwiekszenia poziomu dochoddéw, poprawy ptynnosci finan-
sowej, itp. Najczesciej ROT-y i LOT-y przygotowujg oferte lub produkt turystyczny do sprzedazy reali-
zowanej przez przedsiebiorstwa (tour operatorow, biura podrozy) i- zgodnie ze swojg nadrzedng rolg
- wspierajg ten proces prowadzgc dziatania promocyjne. Zdarzajg sie rowniez sytuacje, kiedy uczest-
niczg w kazdym etapie komercjalizacji produktu turystycznego, zajmujac sie rowniez jego sprzedaza
i czerpigc z tego dochody. Z analizy przypadkow, jakie zaobserwowaé mozna w Polsce, wynika ze od-
bywa sie to na dwa sposoby: w oparciu o podjetg przez stowarzyszenia dziatalnos¢ gospodarcza, w ra-
mach ktérej swiadczg ustugi typowe dla organizatorow turystyki i dochdd z tego przeznaczajg na cele
statutowe lub poprzez powotane poza strukturami stowarzyszenia przedsiebiorstwa, np. spotki z 0.0.
ukierunkowane na prowadzenie dziatalnosci zarobkowej i Swiadczenie ustug turystycznych typowych
dla organizatorow turystyki.

Do podejmowanych najczesciej przez organizacje turystyczne dziatan bedgcych czescig procesu ko-
mercjalizacji naleza:

e wsparcie marketingowe gotowej oferty turystycznej opracowanej przez inne podmioty, bedace

cztonkami stowarzyszenia,

e samodzielne tworzenie nowych produktow turystycznych w oparciu o zasoby obszaru i wpro-
wadzanie ich na rynek przy powierzaniu ich sprzedazy podmiotom takim, jak organizatorzy
turystyki,

¢ kompleksowe wsparcie produktu turystycznego obszaru, m. in. przez ksztattowanie jego wize-
runku i promocje,

» sprzedaz gotowej oferty turystycznej i petnienie roli organizatora turystyki.

Zajmowanie sie przez LOT-y i ROT-y sprzedazg oferty turystycznej, a wiec zarabianiem na swiadczeniu

31 Walory turystyczne to endogenne zasoby i elementy Srodowiska przyrodniczego lub kulturowego, ktore mogq zwracac uwage
turystéw. Najprostsza typologia walorow dotyczy kategoryzowania ich na: wypoczynkowe, krajoznawcze (dzielone na przyrodnicze
i kulturowe) i specjalistyczne.
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ustug typowych dla organizatordw turystyki, wywotuje kontrowersje wsrdd uczestnikdw rynku tury-
stycznego, w szczegdlnosci wsrdd touroperatorow oraz przedstawicieli $wiata nauki. W szerokiej gru-
pie specjalistow zajmujgcych sie turystyka, nie brak zaréwno zwolennikéw, jak i przeciwnikow tego
typu dziatan. Pierwsi, uznajgc sprzedaz za stuszny krok w rozwoju organizacji turystycznych, podkresla-
jg aspekty ekonomiczne i zwiekszenie dochoddw, w szczegdlnosci permanentnie niedofinansowanych
LOT-6w. Drudzy odnoszac sie do dokumentéw, w ktorych wyszczegdlniono cele i zadania regionalnych
i lokalnych organizacji turystycznych, stojg na stanowisku, ze sprzedaz oferty turystycznej i Swiadczenie
w jej ramach ustug turystycznych jest odbieraniem ,chleba” organizatorom turystyki i stoi w sprzecz-
nosci z ustawa. Temat ten niewatpliwie wymaga dyskusji na szerokim forum.

Proces komercjalizacji turystycznej z perspektywy ROT-ow i LOT-ow

Proces komercjalizacji w turystyce najprosciej zrozumie¢ spogladajac na model przedstawiony na Ryc.
1. Sposrdd trzech widniejgcych na nim sktadnikdw najwazniejszym jest walor turystyczny, stanowigcy
podstawe do prac na rzecz urynkowienia i przeksztatcania go najpierw w atrakcje turystyczng, a na-
stepnie w produkt turystyczny. Proces komercjalizacji obszaru recepcji turystycznej rozpoczyna sie od
etapu, jakim jest zagospodarowanie waloru na cele turystyczne. Zadanie to spoczywa najczesciej na
jednostce samorzadu terytorialnego (JST), w szczegdlnosci na gminie, ktdra jest dysponentem wiek-
szosci zasobdéw lokalnych (waloréw przyrodniczych i kulturowych). Zagospodarowanie obejmuje za-
zwyczaj dziatania, takie jak inwentaryzacja, planowanie, konsultacje i inwestycje.

»  RYSUNEK 3 KOMERCJALIZACIA OBSZARU TURYSTYCZNEGO JAKO PROCES PRZEKSZTAtCANIA
WALOROW TURYSTYCZNYCH

Prowdukl
Ll

Zrédto: M. Migdal, Poradnik wspdtoracy JST-NGO sektora turystyki, Szczecin 2015, s. 33.

Inwentaryzacja, bedgca pierwszym z zadan zagospodarowania, dotyczy oceny turystyczno-krajoznaw-
czej waloru. Prawidtowe jej przeprowadzenie umozliwi zaplanowanie prac, jakie wokot niego nalezy
wykona¢, aby miat szanse stac sie atrakcjg turystyczng. Dobrze jest skonsultowaé zakres prac, jak i sam
pomyst na rozwdj funkcji turystycznej obszaru z lokalng spotecznoscig. Najbardziej kosztochtonnym
etapem przeksztatcania waloru w atrakcje jest realizacja inwestycji, obejmujgca najczesciej prace bu-
dowlane zwigzane z dostosowaniem obiektu pod wzgledem uzytkowym dla turystéw i utworzeniem
infrastruktury zapewniajgcej jego dostepnosc (przygotowanie sciezek, drég, parkingdw, toalet, miejsc
wypoczynku, oznakowani, itp.).

Zagospodarowany walor turystyczny dzieki odpowiedniej promocji zyskuje zainteresowanie turystéw
i staje sie atrakcjg. Jest to moment, w ktérym rozpoczyna sie najistotniejszy etap procesu komercjali-
zacji — stworzenie w oparciu o atrakcje produktu turystycznego. Zadanie to polega na pakietowaniu,
wartosciowaniu (z uwzglednieniem rozmaitych kryteriow, rankingdw atrakgji, takich jak np. autentycz-
nos¢, historia, cena, rodzaj) i komunikowaniu jej obecnosci branzy turystycznej oraz turystom. Gotowy
produkt turystyczny wprowadza sie na rynek turystyczny, gdzie jego sprzedaza zajmujg sie najczesciej
biura podrozy.

www.forumrot.pl

Spogladajac na zaprezentowany na rycinie model, mozna zauwazy¢, ze kreowanie produktu turystycz-
nego, jak i caty proces komercjalizacji, jest procesem, przy ktorym niezbedna jest wspotpraca wszyst-
kich grup interesariuszy — JST, przedsiebiorcéw, ngo i mieszkarncéw. Wymaga to nie tylko odpowiednich
srodkdéw finansowych, jakimi organizacje turystyczne zazwyczaj jako stowarzyszenia nie dysponujg, ale
takze wielu czynnosci organizacyjno-prawnych, z ktérymi ROT-y i LOT-y nie zawsze sg w stanie sobie
poradzi¢, a ktére JST jako inwestorzy realizujgcy wiele zadan z obszaru tzw. gospodarki komunalnej
majg proceduralnie ,prze¢wiczone”.

Przebieg procesu komercjalizacji obszaru turystycznego w pieciu krokach

Przebieg procesu komercjalizacji obszaru, produktu turystycznego, czy ustugi turystycznej nie rézni sie
znaczgco od procesu komercjalizacji produktéw przeznaczonych na zupetnie inne rynki niz turystyczny.
Sktada sie na niego kilka nastepujgcych po sobie, w kolejnosci, elementéw:

1. uswiadomienie wartosci (wyjatkowosci) i potencjatu komercyjnego danego waloru, ktory chce-
my urynkowic¢ oraz zebranie jak najwiekszej ilosci informacji o nim,

2. okreslenie potencjatu komercyjnego, (przygotowanie planu komercjalizacji, analiza finansowa dla
identyfikacji zrodet sfinansowania komercjalizacji oraz przygotowania do wprowadzania na rynek),

3. demonstracja, czyli prezentacja (np. podczas wizyty studyjnej) komercjalizowanego produktu,
ustugi, oferty potencjalnym klientom: przedstawicielom branzy, biurom podrdzy, dziennikarzom
turystycznym i zebranie informacji zwrotnej na temat ich pierwszych reakcji, testowanie rynku,

promocja, rozumiana szeroko jako proces porozumiewania sie z rynkiem,
5. ekspansja i utrzymanie produktu na rynku, petne wykorzystanie mozliwosci jego rozwoju.

Plan komercjalizacji i analiza finansowa sg niezwykle istotne w szczegdlnosci przy rozbudowanych pro-
jektach obejmujgcych prace inwestycyjne. Dzieki nim szybciej mozna zauwazy¢, gdy podejmowane
dziatania oraz ich efekty zaczynajg odbiegaé od przyjetych zatozen i odpowiednio szybko zareagowad
wprowadzajgc korekty i zmiany.

Promocja ujmowana jako porozumiewanie sie z rynkiem jest zadaniem dla regionalnych i lokalnych
organizacji turystycznych, ktére komunikacje powinny prowadzi¢ zaréwno z jego strong popytowsa, jak
i podazowa.

Ostatni etap procesu komercjalizacji zwigzany z ekspansjg i utrzymaniem produktu na rynku oraz pet-
nym wykorzystaniem mozliwosci jego rozwoju, potocznie zwykto sie okresla¢ jako ,odcinanie kupo-
noéw”, co wigze sie z sukcesem, takze finansowym, jaki zapewnia wprowadzony na rynek produkt. Jego
realizacja powinna dostarczac réznorodnych korzysci dla catego regionu.

W Polsce wzorcowo wdrozono wiele produktdow turystycznych, w tym sieciowych, ktére z roku na rok
rozwijajg sie, przynoszac wiele korzysci ich interesariuszom oraz zyski miejscowosciom i regionom,
w jakich sg konsumowane, np. ,Szlak Zabytkow Techniki” z Industriadg, Kopalnia Ztota w Ztotym Stoku
czy Szlak Piastowski.

Wspotpraca przy komercjalizacji ORT — skoro jest tak dobrze, to dlaczego jest
tak zle

O roli wspotpracy, zasadach i jej efektach napisano w literaturze przedmiotu i powiedziano na spo-
tkaniach bardzo wiele. Mimo tego, organizacje turystyczne, do ktorych zadan nalezy takze budowa-
nie platformy wspotpracy z interesariuszami, jak réwniez inne podmioty realizujgce zadania na rzecz
turystyki, nierzadko napotykajg na olbrzymi problem prébujac przekonac czy naktoni¢ do wspotpracy
wszystkie osoby i podmioty istotne dla konkretnego dziatania. Powoddw tych sytuacji nie ma wiele
— najpowazniejszym jest brak czasu ze strony przedsiebiorcéw i sposdb uprawiania polityki przez sa-
morzgdowcdw oraz zwigzane z nig sympatie, antypatie, czy inne emocje, ktore nie pozwalajg wyniesc
wagi interesu ogdtu ponad wtasne animozje.
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Gtowne problemy we wspdtpracy z interesariuszami, dotyczg najczesciej, jak wynika z prowadzonych
badan:

*  Wspotpracy ROT-6w i LOT-0w z przedsiebiorcami- przedsiebiorcy nie chcg wspotpracowaé, gdy
pojawia sie problem w udzieleniu im odpowiedzi na pytanie ,,a co ja z tego bede miat?”. Zdarza
sie, ze bedac cztonkami organizacji turystycznych — skoncentrowani na wtasnych celach, nie
zawsze chcg uczestniczy¢ w organizowanych przez nie dziataniach i akcjach, a takze jawnie je
bagatelizujg, co objawia sie m.in. przektadaniem termindéw spotkan, wykonania ustalonych za-
dan, w efekcie czego przedstawicielowi organizacji turystycznej pracujgcemu nad konkretnym
zadaniem na rzecz obszaru trudno od nich pozyska¢ materiat wsadowy niezbedny do zrealizo-
wania dziatania i rownie trudno umowic sie z nimi, by go za nich przygotowac.

*  Wspdtpracy pomiedzy przedsiebiorcami- nieche¢ do wzajemnej wspdtpracy, w szczegdlnosci
przede wszystkim pomiedzy firmami swiadczagcymi podobnego typu ustugi i produkty bywa
najczesciej efektem niewtasciwie pojmowanej konkurencyjnosci, ktora bierze gére nad uswia-
domieniem korzysci ptyngcych ze wspotpracy.

*  Wspotpracy regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych z JST, co stanowi nierzadko je-
den z istotniejszych problemdw ich dziatalnosci, w szczegdlnosci dla LOT-ow, ktdrych cztonkami
bywajg samorzgdy gminne. Ich wtodarze nierzadko prébujg przenies¢ polityke wraz z pakietem
sympatii i antypatii do LOT-6w, szantazujac niekiedy podmioty rezygnacjg z cztonkostwa czy
powierzania zadan w konkursach, co wigze sie z utratg ptynnosci. Istniejg przyktady lokalnych
organizacji turystycznych z Polski, ktére przestaty dziata¢ niedtugo po tym, gdy je powotano-
powodem tego byt konflikt wewnetrzny i brak mozliwosci wspotpracy.

Wspotpraca przejawiajaca sie gtownie w zdolnosci do tworzenia wiezi i wspotdziatania grupy, jest kom-
petencjg spoteczng, ktorej efekty bardzo tatwo ocenié i zmierzyC. Jej jakos¢ odzwierciedla sie w dzia-
faniach organizacji ROT i LOT na rzecz budowania konkurencyjnosci obszaru. Im dziatania i relacje po-
miedzy grupami interesariuszy organizacji turystycznych sg bardziej dojrzate, Swiadome i gtebsze, tym
atrakcyjniejsza jest oferta, skuteczniejsza komunikacja marketingowa i bardziej konkurencyjny obszar
turystyczny. Dziatania dotyczgce komercjalizacji oferty turystycznej obszaru — zaprezentowane i omo-
wione wczesniej na modelu procesu komercjalizacji od waloru do produktu turystycznego powinny sie
wigzac z aktywnoscig wszystkich podmiotéw zwigzanych z turystyka i czerpigcych z niej korzysci (nie
tylko materialne) na danym obszarze.

W Polsce, mimo ze nie zawsze wspodfpraca jest modelowa, udaje sie przeprowadzi¢ wiele ciekawych
wdrozen na rzecz rozwoju produktow turystycznych. Jednym z przyktadéw wartych przytoczenia jest
Szlak GreenVelo, poniewaz mozna na nim przesledzi¢ zarowno blaski, jak i cienie produktowej inicjaty-
wy o zasiegu ponadregionalnym, finansowanej ze srodkéw UE, co skutkuje koniecznoscig zapewnienia
trwatosci projektu.

Szlak GreenVelo to jeden z produktéw turystycznych najbardziej spektakularnych pod wzgledem roz-
machu i wykorzystanych narzedzi promocyjnych. tgczy on trasy rowerowe o dtugosci ponad 2000
km, wiele réznych podmiotéw komercyjnych i samorzadow terytorialnych z 5. wojewddztw Polski.
Mogtby by¢ to produkt modelowy, gdyz wspodtpraca wzorcowo uktadajgca sie na etapie jego plano-
wania, ksztattowania i w pierwszym etapie zarzadzania, przetrwata moment zakoriczenia trwatosci
projektu zrealizowanego przy dofinansowaniu ze $rodkéw unijnych. Niestety, ku rozczarowaniu wielu
0s0b rozbita sie nastepnie o réznice zdan, dotyczace zarzadzania, co spowodowato, ze szlak na ktérego
wydatkowano ponad 270 min, zaczat by¢ zaniedbywany. Okazato sie, o czym dyskutuje sie gto$no na
branzowych konferencjach, ze wiodgce w tym projekcie jednostki samorzadu terytorialnego, ktore
porozumiaty sie przed laty, by realizowa¢ wspdlny projekt, po jego wdrozeniu juz na etapie zapewnia-
nia trwatosci nie potrafig i nie chcg ze sobg wspdtpracowac. Przeprowadzona kontrola Najwyzszej Izby
Kontroli, précz nieprawidtowosci, w tym zaniedban na szlaku, do jakich dochodzito w ostatnim okre-
sie, wskazata jednoznacznie na to, o czym mowi wiekszos¢ branzy turystycznej, ze bez skoordynowa-
nego zarzadzania, nalezytego utrzymania przejezdnosci, stanu technicznego obiektéw i oznakowania
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oraz bez zapewnienia bezpieczenstwa uzytkownikom, dalsze funkcjonowanie szlaku Green Velo, jako
juz rozpoznawalnego produktu i marki turystycznej, moze by¢ zagrozone . Green Velo stanowi wiec do-
skonaty przykfad tego, jak nawigzac szerokg wspdtprace i zrobic¢ co$ spektakularnego na skale krajowa,
a jednoczesnie jak nie pozwoli¢ wyjs¢ z przekonania catej reszcie, ze wspotpraca z JST i pomiedzy JST
w Polsce to powazny problem.

Trendy w komercjalizacji produktow turystycznych

Rozwaj turystyki przed wystgpieniem pandemii COVID-19 sprawit, ze na Swiecie, w tym takze i Polsce
powstato i nadal powstaje wiele nowych atrakcji i produktow turystycznych, ktérych zarzadcy starajg
sie zyska¢ uwage turystow i ich portfele. Analizujgc wdrozenia z ostatnich kilkunastu miesiecy, mozna
zaobserwowag, ze w pracy nad nimi siegano zarowno po ugruntowane i dobrze postrzegane na rynku
narzedzia, jak i po zupetnie nowe rozwigzania oparte o technologie cyfrowe, ktore utatwiajg podejmo-
wanie decyzji zakupowych oraz wptywajg na usprawnienia w trakcie podrézy. Wiele z nich powtoérzyto
sie w roznych ofertach i wyznaczyto nowe trendy w procesie ksztattowania i komercjalizacji produktéw
turystycznych. Na co zatem warto zwraca¢ uwage ksztattujgc produkty czy wprowadzajgc oferte na ry-
nek? Oto 10 wskazéwek na podstawie obserwacji i analizy najnowszych wdrozen w Polsce i na Swiecie.

1. Poprawa dostepnosci oferty dla osob z niepetnosprawnosciami.

Jednym z wazniejszych, obserwowalnych w catej Unii Europejskiej trendéw jest uwzglednianie w ksztat-
towaniu produktow turystycznych grup defaworyzowanych. O ile senioréw od dawna postrzega sie
jako dosc istotng juz grupe klientdw, o tyle osoby niepetnosprawne dopiero teraz zaczyna sie trakto-
wac jako konsumentow produktow turystycznych. Wiekszos¢ nowych, wdrazanych produktow m.in.
uruchomiona w maju 2021 roku trasa Podziemny Olkusz czy we wrzesniu 2021 poznanskie Centrum
Szyfrow Enigma dostosowane sg do potrzeb oséb niepetnosprawnych — zaréwno tych z dysfunkcja
ruchu, jak i gtuchych oraz niewidomych. Regionalne i lokalne organizacje turystyczne réwniez powinny
zadbac o to, by prezentowane oferty oraz wdrazane przez nie produkty byty dostosowane do turystow
z réoznymi niepetnosprawnosciami. Mocno przeciera szlaki w tym temacie LOT Mazury Zachodnie,
ktérego produkt ,Mazury Zachodnie w MIG” przygotowany z myslg o osobach niestyszgcych zdobyt
nagrode Polskiej Organizacji Turystycznej w 2020 r. i moze stanowi¢ wzorzec dla innych organizac;ji
w zakresie tego, jak uwzgledni¢ w komercjalizacji osoby niepetnosprawne. W najblizszych latach na-
lezy spodziewac sie znacznego wzrostu ilosci ofert turystycznych dla oséb z niepetnosprawnosciami
w Polsce i innych panstwach w Unii Europejskiej. Przyczynig sie do tego obowigzujace legislacje oraz
programy wspierajgce finansowo rozwdj produktéw i inwestycji na rzecz oséb niepetnosprawnych.
Pula srodkdéw na dziatania w turystyce z uwzglednianiem potrzeb oséb niepetnosprawnych wzrasta,
i co istotne aplikowa¢ o nie mogg instytucje, przedsiebiorcy oraz organizacje pozarzgdowe, w tym
organizacje turystyczne.

2. Automatyzacja pracy i sztuczna inteligencja w turystyce.

Pandemia COVID-19 sprawita, ze jestesmy swiadkami dynamicznego przyspieszenia automatyzacji i cy-
fryzacji we wszystkich sektorach gospodarki. Automatyzacja dotyczy procesow zarzadzania przedsie-
biorstwem, pracy, sprzedazy, dziatan marketingowych, relacji typu B2B, B2C, C2C. Dzieki rozwojowi
technik cyfrowych touroperatorzy i biura podrdzy, hotelarze, zarzadcy obszardow recepcji turystycz-
nej (DMO) mogg zautomatyzowac realizacje zadan, takich jak: generowanie dokumentoéw, dziatania
marketingowe, komunikacje z klientami, fakturowanie, finanse, raportowanie, system podrézowania
i inne procesy. Automatyzacja nie tylko zmniejszy wydatki i czas spedzany na codziennych i okresowych
czynnosciach. Korzysci z niej dla turystyki jest wiele: zwiekszona produktywnos¢, nizsze koszty, lepsze
wrazenia zaréowno dla personelu, jak i gosci, doktadniejsze prognozy i bardziej trafne decyzje cenowe.
Na $wiecie juz popularnos¢ zdobywa oprogramowanie serii Travel ERP umozliwiajgce automatyzacje
wielu procesow, w Polsce ciekawym rozwigzaniem do automatycznego zarzadzania relacjami z turysta-
mi, procesami dla hotelu, atrakcji oraz zarzgdzania promocjg miejsca i regionu jest mobilna aplikacja
ExtrainVisit. W fazie rozruchu sg technologie gtosowe, dzieki ktérym branza turystyczna $wiata wbu-
dowuje ustugi sterowane gtosem w obstuge klienta.
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3. Rezerwacje mobilne.

Dawno minety czasy, takze w turystyce, kiedy rezerwacja podrdzy wymagata od klientow wykonania
telefonu lub spotkania sie bezposrednio z ustugodawcy. Cyfryzacja doprowadzita do wzrostu rezer-
wacji online. Kolejnym waznym aspektem, jesli chodzi o rezerwacje i cyfryzacje, stajg sie rezerwacje
mobilne, wykonywane z uzyciem smartfonéw. Z prowadzonych w tym kierunku badan wynika, ze juz 2
na 5 rezerwacji on-line dokonywanych jest na urzgdzeniach mobilnych. Podkresla sie réwniez fakt, ze
turysci uzywajacy smartfonow sg bardzo ,wartosciowi,” dla rynku turystycznego, gdyz wydajg o 50%
wiecej na podrdze i zajecia w trakcie podrozy, a takze czesciej wystawiajg recenzje on-line niz uzytkow-
nicy komputeréw.

4. Personalizacja, czyli wieksze zorientowanie na klienta.

Ponad potowa badanych przez Google turystow uwaza, ze organizacje powinny personalizowa¢ do-
Swiadczenia zakupowe i opiera¢ je na zachowaniu, osobistych preferencjach i wczesniejszych wybo-
rach klientéw . Personalizacja widoczna w wielu innych branzach jest coraz wazniejsza w rozwijajgcej
sie cyfrowo turystyce. Powinna zaczynac sie juz na etapie marketingu, popularnej reklamy w mediach
spotecznosciowych lub na stronie www, gdzie elastycznie przeprowadzi turyste przez zorientowany
na niego kompleksowy proces zakupowy. Personalizacja zorientowana na klienta przyspiesza proces
sprzedazy, skracajgc czas jego decyzji i uwagi na tym, co turyste najbardziej interesuje. Dziatania te
powinny wygladac na bardzo przemyslany marketing turystyczny i marketing strategii cyfrowych ukie-
runkowany na integrowanie tresci dotyczgcych lokalnych miejsc docelowych z aplikacjami, mediami
spotecznosciowymi i witrynami internetowymi oraz na dostarczenie wiarygodnych informacji, by za-
pewnic turystom bezpieczenstwo. Organizacje zajmujgce sie personalizowaniem, nie skupiajg sie juz
tylko na tym, by utatwic turyscie potfaczenia z punktu A do B, ale sg Zrédtem madrosci oraz wszelkiego
wsparcia po drodze podczas trwajgcej podrozy.

5. Podréz wspierana technologia.

Istniejgce nowe technologie bedg nadal i zdecydowanie bardziej niz dotychczas wptywaé na podro-
zowanie. Z prowadzonych badan wynika, ze technologie i innowacje wydajg sie by¢ kluczowe w bu-
dowaniu zaufania turystow i zwiekszg che¢ podrézowania w ciggu najblizszych 12 miesiecy . Okazaty
sie by¢ kluczowe w Swiecie pandemii, kiedy w trakcie podrdzy zagranicznych nalezy okazywac cyfrowe
certyfikaty COVID-19 i wypetnia¢ dokumenty podrézne. Co wiecej, osoby przebywajgce za granicg po-
trzebujg natychmiastowego dostepu do informacji i pomocy. Ich rolg jest utatwianie podrozy. Wsréd
najwazniejszych technologii, ktore zwiekszajg pewnos$é podrdézowania, i ktére stanowié bedg trendy
w projektowaniu ustug i produktow turystycznych wymienic nalezy:

e odprawe samoobstugows,

* mobilny poktad,

e aplikacje mobilne zapewniajgce powiadomienia i alerty dotyczace podrozy,
e zblizeniowe ptatnosci mobilne,

* zautomatyzowane i elastyczne zasady rezerwowania i anulowania,

* postepujaca cyfryzacja relacji B2C, B2B, C2B, C2C (chatboty, e-przewodniki, videoprzewodniki,
aplikacje z przewodnikami, rekomendacje — jako swoiste poradniki w podrozy).

Nalezy sie rowniez spodziewac, ze technologie AR/VR bedg zyskiwa¢ na znaczeniu dzieki takim roz-
wigzaniom, jak wirtualne wycieczki nie tylko po muzeach i atrakcjach, ale takze po apartamentach
wypoczynkowych, kabinach samolotéw, przedziatach pociggdw, itp.

6. Segmentacja psychograficzna przy projektowaniu ustug i tworzeniu produktow.

Z przyjetej w UE strategii Horyzont 2022 wynika, ze zdecydowanie lepszym narzedziem marketingo-
wym do segmentacji turystow, utatwiajgcym projektowanie dziatan na rzecz rozwoju rynku, bedzie
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- wskazywana w niej jako preferowana- segmentacja psychograficzna uznawana za przeciwienstwo
tradycyjnej segmentacji demograficznej. Skupianie spotecznosci ze wzgledu na zainteresowania po-
zwoli kreujgcym oferte i komercjalizujgcym produkty przyciggng¢ uwage i nawigzac¢ kontakt z wieksza
grupg turystow, uwzgledniajgc przy tym w wiekszym stopniu zakresy rynkdw niszowych niz kiedykol-
wiek wczesnie;.

Nowa strategia oznacza przejscie w kierunku nowego globalnego tematycznego podejscia promocyj-
nego, tworzgcego dzwignie dla partnerstw i ukierunkowanie na cyfryzacje. W przeciwienstwie do tra-
dycyjnej segmentacji geograficznej podejscie tematyczne oznacza, ze produkt i doswiadczenie, a nie
miejsca docelowe, bedg na pierwszym miejscu. A zachecenie do podrézy powinno zaczynac sie z per-
spektywy odwiedzajgcego (poszukujgcego doswiadczen), a nie z perspektywy miejsca docelowego.

7. Autentycznosc i storytelling.

Wzrasta rola turystyki doznan. Turys$ci oczekujg, ze w miejscach, do ktérych docierajg, bedg mogli do-
Swiadczy¢ autentycznosci. Wazng role w opowiadaniu o nich i przekonywaniu do odbycia podrdzy, by
poznac je w Swiecie rzeczywistym, odgrywa storytelling — porywajgca opowie$¢ zawierajgca przekaz
dostosowany do grupy docelowej, ktdrej rolg winno by¢ przekierowanie doswiadczen turystéw i opra-
cowywanie ofert rynkowych.

8. Zréwnowazona turystyka.

Trendem, ktéry zarysowat sie szczegdlnie w czasie pandemii COVID-19, a ktéry nabierat rozpedu jesz-
cze przed nig, jest turystyka zréwnowazona. Nalezy jednak pamietac, iz Scisle powigzany z nig zrowno-
wazony rozwoj dotyczy nie tylko srodowiska, mimo ze ono jest jednym z kluczowych czynnikéw. Chodzi
rowniez o wywarcie pozytywnego wptywu na kulture, gospodarke i ludzi w miejscach odwiedzanych
przez turystow. Zrownowazony rozwdj bedzie statym trendem w podrdézach i turystyce.

9. Promocja miejsc dla podrézy bleisure.

Bleisure to zjawisko, ktére w swoich dziataniach promocyjnych powinny uwzglednié¢ takze ROT-y i LOT-
-y spogladajgc na zarzadzane obszary i ich oferte. Zjawisko bleisure na nowo odzyto podczas trwajace;j
pandemii COVID-19 i ocenia sie, ze ze wzgledu na zmiany, jakie dokonaty sie po przejsciu przez wiele
podmiotow na tryb pracy zdalnej oraz upodobania pokolenia.

Bleisure to rosngcy trend w turystyce, w ktorym ludzie taczg podrdze stuzbowe ze zwiedzaniem i zaje-
ciami rekreacyjno-wypoczynkowymi. Do sfery ,bleisure” zalicza sie osoby odbywajace dtuzsze podrdze
taczace prace z rekreacja lub pracownikéw zdalnych moggcych Swiadczyé prace w dowolnym miejscu
i czasie. Grupa ta szczegdlnie wzrosta podczas pandemii COVID-19 i wiele wskazuje na to, ze jest czyn-
nikiem rozwoju bleisure. Bleisure obejmuje nie tylko podrdze bedgce potaczeniem pracy i rekreacji, ale
takze promowanie interesujgcych miejsc docelowych. Powstato wiele portali na Swiecie, ktére zajety
sie turystykg bleisure. Jest to zjawisko, ktore niewatpliwie warto wigczy¢é w toku komercjalizacji obsza-
réw turystycznych Polski.
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Uczestnicy panelu:

* Tadeusz Milik — zatozyciel i przewodniczacy Ogdlnopolskiego Forum Turystyki
Przyjazdowej, prezes Zarzadu Furnel Travel International Sp. z 0.0.

e Kazimierz Waluch — prezes Fundacji Instytut Rozwoju Sportu i Edukacji, wykta-
dowca akademicki i ekspert w zakresie projektow UE

* Matgorzata Wilk-Grzywna — prezes Forum Regionalnych Organizacji Turystycz-
nych, dyrektor biura Regionalnej Organizacji Turystycznej Wojewddztwa Swieto-
krzyskiego

* Hanna Burno— prezes spotki i wtasciciel aplikacji Ekstra in Visit

Trzeba ratowac turystyke przyjazdows i studia turystyczne.

* W Polsce w okresie pandemii obserwuje sie nieréwnomiernos¢ wsparcia dla turystyki wy-
jazdowej, krajowej i przyjazdowej. Istniejgce rozwigzania defaworyzujg turystyke przyjaz-
dowg, mimo iz zapewnia ona najwiecej wptywdéw do krajowego budzetu. Konieczne jest
wyréwnanie tego wsparcia i docenienie roli turystyki przyjazdowe;j.

e Otwarcie turystyki po lockdownie ujawnito ogromne problemy kadrowe. Wielu pracowni-
kéw branzy turystycznej znalazto prace w innych, dziatajgcych podczas pandemii branzach
gospodarki i nie wrécito po zakonczeniu obostrzen do sektora turystyki. Wszystkie przedsie-
biorstwa dziatajgce na rynku turystycznym majg problemy z rekrutacjg nowego personelu.
Powodem jest bardzo mata liczba sktadanych aplikacji przez kandydatéw, na co wptywa
ciggle niepewna sytuacja na rynku pracy i strach przed kolejnym lockdownem, w ktorym
branza turystyczna zostata bardzo pokrzywdzona. Odczuwalny jest tez fakt, ze aplikujacy
kandydaci rzadko kiedy majg kwalifikacje branzowe.

*  Problemy podobne do rynku pracy odczut sektor szkolnictwa wyzszego. Wiekszos¢ szkot
wyzszych prowadzgcych studia na kierunkach Turystyki i Rekreacji miato powazne problemy
z naborami. Na wielu uczelniach w Polsce w 2021/2022 z powodu braku odpowiedniego
zainteresowania nie uruchomiono studidw w obszarze turystyki, a niektére uczelnie kie-
runki zawiesity. To powazny problem, bo nie szkoli sie nowych kadr, ktére od podjecia stu-
diow odstraszyta pandemia COVID-19, a problemy kadrowe wiele biur podrdzy, hotelarzy
i restauratoréw odczuwato jeszcze przed pandemia. Brak rekrutacji w wielu miejscach w
Polsce w tym roku, powoduje ogromne zagrozenie dla catego sektora. Gdy wszystko wréci
do normy, nie bedzie kadr do pracy.

* Nalezy pracowac nad powrotem zainteresowania mtodych ludzi — zaréwno pracg w sekto-
rze turystyki, jak i podjeciem studiéw i jest to zadanie do realizacji na réznych poziomach
z rzagdowym wtgcznie. Oczekiwana jest jak najszybsza kampania prezentujgca zalety pracy
w turystyce i satysfakcje, jaka ta praca moze sprawia¢, a takze przemyslane rozwigzania za-
bezpieczajgce finansowo pracownikéw i pracodawcow na wypadek narzuconego odgérnie
lockdownu.

2. Automatyzacja to przysztos¢ turystyki.

* W turystyce widoczne jest zapdznienie w zakresie automatyzacji, ktére od dawna uspraw-
niajg prace, procesy zarzadcze, relacje z klientami itd.
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Rola i dziatania ROT-6w i LOT-6w w zakresie sprzedazy ofert turystycznych (dziatalnos¢ to-
uroperatorska). Z zasady ROT-y i LOT-y, organizacje turystyczne winny zajmowac sie przede
wszystkim promocjg, do czego zostaty powotane. Przejmowanie przez organizacje turystyczne
— regionalne i lokalne — czesci rynku turystycznego zarezerwowanego dla biur podrézy moze
wywotaé konflikty z przedsiebiorcami i nie powinno mie¢ miejsca. ROT-y i LOT-y nie zostaty
utworzone w celu osiggania i powiekszania zyskow, jaki przyswieca dziatajgcym w warunkach
konkurencyjnosci przedsiebiorcom, ich cel jest zupetnie inny i przede wszystkim na nim powin-
ny sie skupi¢, w tym przede wszystkim na dbatosci o zapewnienie finansowania tych dziatan,
m.in. przez jst. Taka dziatalnos¢ prowadzona przez ROT jest mozliwa, jesli nie bedzie powodo-
wata sytuacji konfliktowych z lokalnymi biurami podrézy i zostata z nimi omdwiona, a takze
jest wola wspdtpracy z ich strony. Takim przyktadem dobrej praktyki jest ROT Wojewddztwa
Swietokrzyskiego w zwiazku z organizacjg Parku Dziedzictwa Gér Swietokrzyskich ,tysa Géra”,
powstajgcym we wspotpracy z gming Nowa Stupia. W ramach instytucji kultury, ktérej ROT jest
udziatowcem, dziata biuro podrdzy zajmujgce sie sprzedazg oferty turystycznej regionu w po-
rozumieniu z biurami podrozy z wojewddztwa swietokrzyskiego i w Scistej wspdtpracy z nimi,
ktéra ma przerodzi¢ sie we wzajemng sprzedaz ofert. Biuro ma charakter lokalny, w przysztosci
zajmowac sie bedzie przede wszystkim pakietyzacjg i sprzedazg oferty powstajgcej obecnie w
Nowej Stupi atrakcji turystycznej, tj. Parku Legend w powigzaniu z innymi atrakcjami regionu. W
innym przypadku podjecie przez ROT dziatalnosci touroperatorskiej w zwigzku z komercjalizacjg
oferty turystycznej bedzie budzi¢ kontrowersje na rynku, na ktéorym role réznych podmiotow
— w tym regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych i biur podrézy — byty i sg nadal dos¢
jasno okreslone.

Walka o wspétprace w turystyce.

e Ciekawym studium przypadku obrazujgcym znaczenie wspotpracy w turystyce jest Wschod-
ni Szlak Rowerowy Green Velo po tzw. okresie trwatosci (tj. po piecioletnim okresie od za-
konczenia realizacji projektu unijnego). Niestety, wtasciwe funkcjonowanie tego szlaku, jako
spojnego produktu turystycznego, jest na obecnym etapie zagrozone. Nalezy na wstepie
wyjasni¢, iz projekty budowy i promocji szlaku dofinansowane byty z funduszy unijnych,
w ramach Programu Operacyjnego , Rozwdj Polski Wschodniej”. Komponent inwestycyjny,
czyli budowa szlaku, realizowany byt przez piec¢ regiondw Polski Wschodniej (Swietokrzyskie,
podkarpackie, lubelskie, podlaskie i warminsko-mazurskie), natomiast koordynatorem pro-
jektu promocji szlaku (Partnerem Wykonawczym) byta Regionalna Organizacja Turystyczna
Wojewddztwa Swietokrzyskiego. ROTWS w imieniu pieciu ww. wojewddztw, przeprowadzi-
ta w ramach projektu unijnego jedng z najbardziej efektywnych i spektakularnych kampanii
promocyjnych (w latach 2014-2015). Stad duza determinacja i zaangazowanie Swietokrzy-
skiej ROT w dziatania zmierzajgce do powotania koordynatora i dalszego rozwijania szlaku
Green Velo. Przyczyng zagrozenia dla dalszego, stabilnego funkcjonowania Green Velo jest
obecnie brak wspotpracy na rzecz rozwoju Green Velo miedzy dawnymi partnerami. Nie ma
zadnego porozumienia pomiedzy ww. samorzgdami w zakresie powotania jednego opera-
tora szlaku. Do dalszego zarzadzania marka Green Velo ROTWS postuluje od dawna formu-
te Lokalnej Organizacji Turystycznej (produktowej), dopuszczajgc jednoczesnie inne formy
gwarantujace wtasciwy rozwdj szlaku. Samorzady odrzucaja inicjatywe ROTWS. Tzw. ,wy-
trychem” dla braku porozumienia, kwestig sporna sg prawa do znaku Green Velo (ROTWS
dysponuje prawem witasnosci a samorzady licencjg) przy czym samorzady zadajg podziatu
praw ... na pie¢ réwnych czeéci. Wihasciciel znaku Green Velo — ROTWS — zadeklarowata
przekazanie petnych praw wtasnoéci do znaku jedynie koordynatorowi. Zdaniem ROTWS
zarzadzanie szlakiem nie przez jeden podmiot a przez poszczegdlne regiony odrebnie to
poczatek korica tego produktu. Stanowisko ROTWS w tej sprawie koniecznoéci powotania
operatora szlaku jest niezmienne od chwili stworzenia strategii rozwoju szlaku, dokumentu
whnikliwie konsultowanego z ekspertami i branzg turystyczng. W opracowaniach eksperc-
kich postuluje sie powotanie jednego operatora (najlepiej LOT-u), co zapewni dalszy rozwdj
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funkcjonalny i marketingowy Green Velo. Omawiajgc przyktad zarzadzania markg Green
Velo dyrektor ROTWS Matgorzata Wilk-Grzywna zadeklarowata: , bedziemy walczy¢ o te
spojnosce i wspotprace”. Przywotany powyzej przyktad obecnego braku wspdtpracy miedzy
dawnymi partnerami dowodzi, iz brak wiedzy o potrzebie profesjonalnego zarzadzania pro-
duktem turystycznym i jego komercjalizacjg (nie tylko na etapie projektu, ale takze, gdy
projekt unijny sie konczy) moze przyczynic¢ sie do ,powolnej Smierci Green Velo”. W Pol-
sce jest wiele projektow realizowanych przy wykorzystaniu Srodkéw unijnych, ktére koricza
swoj zywot w momencie zakoriczenia tzw. trwatosci projektu. By¢ moze wadliwy jest sam
system przyznawania Srodkow na inicjatywy, w ktorych partycypujg JST, a takze przepisy,
ktére nie precyzujg, co powinno sie dzia¢ po zakonczeniu trwatosci realizacji zadania. W
przedsiebiorstwach, projekty z dofinansowaniem zewnetrznym wdraza sie, gdyz sg one po-
trzebne do dalszego rozwoju firm i zachowania ich konkurencyjnosci rynkowej. Dlatego tez
od samego poczatku stajg sie one czescig przemyslanej strategii. Nikt z przedsiebiorcow
nie pozyskuje srodkow na realizacje projektéw dla samych projektéw, a w konkretnym celu
biznesowym. W oparciu o srodki unijne cel ten realizuje. W samorzadach na etapie aplikacji
o srodki unijne spoglada sie na projekt najczesciej krotkookresowo, czyli do czasu zakoricze-
nia jego trwatosci. Wiele przyktadéw wskazuje na to, ze w wielu JST nie mysli sie o tym, co
bedzie sie dziato z wytworzong ze srodkdw infrastrukturg, kto o nig zadba, gdy czas projektu
i unijnych kontroli minie. Stad tak wiele zaniedbanych tras i szlakow, ktére powstaty przy
wsparciu funduszy zewnetrznych. Brakuje myslenia biznesowego, wiedzy o komercjalizacji,
odpowiedzialnosci za publiczny pienigdz, stad z fatwoscig przychodzi JST zaniechanie opieki
nad rezultatami zakonczonych projektow.

W zwigzku z powyzszym nalezy samorzagdowcow doposazy¢ w wiedze i kompetencje, ja-
kie posiadajg przedsiebiorcy i organizacje pozarzagdowe. Dzieki temu ich podejscie bytoby
bardziej gospodarne, a myslenie biznesowe. Nalezatoby zmienié podejscie do wielu reali-
zowanych ze srodkéw publicznych inwestycji i przedsiewzie¢. Chodzi przeciez o to, aby wy-
tworzone w ramach projektow tzw. dobro wspdlne, takze po ich zakonczeniu mogto nadal
stuzy¢ spotecznosci, w tym turystom. Praktyczna wiedza zwigzana z gospodarka i rozwojem
pozwolitaby pracownikom samorzgdowym oraz ich przetozonym takze czesciej wznosic sie
ponad podziaty i podejmowac wspofprace na rzecz turystyki proponowang przez lokalne i
regionalne organizacje turystyczne, ktérych JST sg cztonkami.
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ROZDZIAt VII

FUNDUSZE EUROPEJSKIE NOWEJ PERSPEKTYWY
NA PRZEDSIEWZIECIA TURYSTYCZNE

Pawet Walczyszyn
Prezes Zarzqdu Inicjatywalokalna.pl

Prezes Zarzqdu Inicjatywalokalna.pl, Wiceprezes Za-
rzqdu Lokalnej Organizacji Turystycznej Gory Swieto-
krzyskie, przedsiebiorca - wtasciciel Osrodka Turystycz-
nego Siedlisko Carownica Wellness & SPA w Gorach
Swietokrzyskich.

Doradca i ekspert w procesach planowania strategicz-
nego rozwoju lokalnego i regionalnego. Ekspert i czto-
nek Komisji Konkursowej Oceny Projektow regional-
nych programow operacyjnych.

Wspdtautor opracowari dokumentacji do ponad 400
wnioskow o dotacje z funduszy europejskich. Benefi-
cjent dotacji z roznych programow - pozyskujqgcy i roz-
liczajgcy projekty, jako osoba fizyczna, pracownik fir-
my, wfasciciel firmy, prezes stowarzyszenia, dyrektor
biura zarzqdu lokalnej grupy dziatania i lokalnej grupy
rybackiej oraz zastepca wajta gminy.

FUNDUSZE EUROPEJSKIE NOWEJ PERSPEKTYWY NA PRZEDSIEWZIECIA TURY-
STYCZNE

Uwagi ogdlne

Inwestujemy czy wydajemy pienigdze publiczne/z dotacji? Kazdy tworzacy projekt i ubiegajgcy sie
o dotacje powinien przeanalizowad jego koszty i korzysci zalezne od rodzaju projektu:

» ekonomiczne (koszty leczenia/jakos¢ zycia/wartosci/liczba przyjazdéw do regionu/czas przejaz-
du/wizerunek);

» finansowe (zysk/pienigdze/trwate, pasywne przychody/koszty utrzymania).

Jedna z definicji stowa ,,projekt” mdéwi, ze jest to problem zaplanowany do rozwigzania (Joseph Juran).
Czyli z zatozenia po zrealizowaniu projektu powinnismy osiggngc¢ rezultat jakim bedzie rozwigzanie
konkretnego problemu — oczywiscie zdefiniowanego/zaplanowanego na etapie tworzenia projektu.

Kilkadziesiat lat temu przemystowiec H. Boettinger okreslit zarzadzanie jako sztuke, czyli twdrcze po-
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rzgdkowanie chaosu organizacyjnego, do ktérego wymagane sg 3 sktadniki:

° wizja artysty,
* znajomosc rzemiosta,
e skuteczne komunikowanie sie.

Mozna je odnies¢ do procesu tworzenia projektow, zwitaszcza do projektdw turystycznych.

Od grudnia 2009 r. turystyka posiada wtasng podstawe prawng. Jednak w obecnych wieloletnich ra-
mach finansowych (WRF) na lata 2021-2027 nadal nie przewidziano dla niej osobnego budzetu®®.
Artykut 6 lit. d) i tytut XXII, art. 195 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej (TFUE).

W zwigzku z tym Zrddet finansowania projektéw turystycznych w okresie programowania 2021-2027
powinnismy poszukiwac¢ w obszarach powigzanych z turystyka, takich jak kultura, dziedzictwo kulturo-
we, przyroda, réznorodnosc biologiczna, cyfryzacja, klimat, rewitalizacja, prozdrowotnos$¢, innowacja,
przedsiebiorczos¢, rozwdj lokalny, wigczenie spoteczne, podnoszenie kompetencji.

W okresie 2022—2023 nastgpi kumulacja mozliwosci/konkurséw do ubiegania sie o dotacje — od bene-
ficjentow tych dotacji zalezy, czy projekty bedg inwestycjami czy tylko wydatkami. Rozwdj turystyczny
danego regionu to powinna by¢ zaplanowana droga, sktadajgca sie z konkretnych projektow do reali-
zacji. Pozyskanie dotacji na projekt nie jest celem, a narzedziem pozwalajgcym osiggnac zatozone cele.
Tylko wtedy bedziemy mogli osiggnac trwate, dobre zmiany w turystyce w regionach.

Programowanie rozwoju Unii Europejskiej prowadzone jest w okresach 7-letnich. Obecna perspekty-
wa finansowa obejmuje lata 2021-2027. Kazda z kilku ostatnich perspektyw wdrazana byta z 1-2-let-
nim okresem opdznienia. Perspektywa 2021-2027 jeszcze w zapowiedziach z 2020 roku miata by¢
pierwszg wdrozong bez opdznienia ze wzgledu na potrzebe dokapitalizowania gospodarki po skutkach
pandemii. Jednak wedtug stanu na koniec 2021 roku, pierwsze konkretne srodki dla beneficjentow
z obecnej perspektywy beda dostepne w 3—4 kwartale 2022 roku. Prace nad ich uruchomieniem cig-
gle trwaja, w tym dotyczg ich odpowiedniego zaprogramowania. Miedzy innymi opracowywane s3
dokumenty, ktore postuza do pozakonkursowego zakontraktowania znacznej ich czesci. Tworzone do-
kumenty muszg wpisywac sie w cele polityki spdjnosci UE na lata 2021-2027:

Bardziej konkurencyjna i inteligentna Europa.

Bardziej przyjazna dla srodowiska niskoemisyjna Europa.
Lepiej potgczona Europa.

Europa o silniejszym wymiarze spotecznym.

Europa blizej obywateli.

o Uk wnN e

tagodzenie skutkéw transformacji w kierunku gospodarki neutralnej dla klimatu.

Nalezy rowniez wspomnie¢ o Wspadlnej Polityce Rolnej (WPR). Data rozpoczecia nowej WPR zostata
przesunieta na 1 stycznia 2023 r. W zwigzku z tym obecnie mozemy bazowac¢ tylko na informacjach
ze wstepnych projektéw dokumentow. Warto $ledzi¢ zachodzace w tym zakresie zmiany — WPR jest
gtoéwnym zrédtem finansowania dla LGD oraz matej infrastruktury publicznej, a takze przedsiebiorczo-
$ci na obszarach wiejskich.

30 listopada 2021 roku Rada Ministréw przyjeta uchwate w sprawie przyjecia projektu Umowy Part-
nerstwa dla realizacji polityki spojnosci 2021-2027 w Polsce. Umowa Partnerstwa zostata oficjalnie
przekazana do Komisji Europejskiej w dniu 15 grudnia 2021 r. Zgodnie z rozporzadzeniem unijnym
2021/1060, regulujgcym realizacje polityki spdjnosci, Komisja Europejska ma 4 miesigce od czasu
przekazania UP przez panstwo cztonkowskie na wydanie decyzji zatwierdzajacej UP?’.
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Projekt Umowy Partnerstwa okresla kontekst strategiczny wykorzystania funduszy europejskich w la-
tach 2021-2027. Dokument wskazuje na oczekiwane rezultaty oraz obowigzujgce ramy finansowe,
a takze zawiera propozycje podziatu srodkdow polityki spéjnosci miedzy programy w przysztej perspek-
tywie finansowej. Projekt Umowy Partnerstwa stanowi mandat negocjacyjny w procesie uzgodnienia
z Komisjg Europejska.

W ramach Umowy Partnerstwa Polska ma do dyspozycji 76 mld euro, z czego 72,2 mld euro dotyczy
tradycyjnych funduszy Polityki Spojnosci, tj. Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Funduszu
Spodjnosci, Europejskiego Funduszu Spotecznego Plus oraz Europejskiego Funduszu Morskiego, Rybac-
kiego i Akwakultury. Pozostate 3,8 mld euro pochodzi z nowego funduszu, stworzonego dla celow
tagodzenia negatywnych skutkdw transformacji energetycznej, tj. przechodzenia z gospodarki oparte;j
na konwencjonalnych Zrédtach energii na gospodarke opartg na Zrédtach odnawialnych. Jest to Fun-
dusz na rzecz Sprawiedliwej Transformacji. Umowe Partnerstwa bedg realizowa¢ programy zarowno
na poziomie krajowym, jak i regionalnym. 60% srodkéw bedzie wdrazanych na poziomie krajowym,
natomiast 40% w programach regionalnych.

Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego stuzy wzmacnianiu spojnosci gospodarczej

i spotecznej Unii Europejskiej. Ma on tagodzic¢ dysproporcje w rozwoju europejskich regionéw i zmniej-
szac braki w zakresie rozwoju regiondw znajdujgcych sie w najmniej korzystnej sytuacji. Fundusz Spoj-
nosci stuzy redukowaniu dysproporcji gospodarczych i spotecznych oraz promowaniu zrownowazo-
nego rozwoju. W jego ramach realizowane sg strategiczne projekty w obszarach ochrony srodowiska
i transportu, w tym transeuropejskich sieci transportowych (TEN-T).

Europejski Fundusz Spoteczny PLUS ma by¢ gtéwnym narzedziem UE stuzgcym zwiekszeniu spéjnosci
spotecznej i gospodarczej, odpowiadaniu na wyzwania rynku pracy i wyzwania spofeczne oraz sty-
mulowaniu zrownowazonego rozwoju gospodarczego poprzez inwestowanie w kapitat ludzki. EFS+
bedzie obejmowac obecnie rozproszone instrumenty: EFS, Inicjatywe na rzecz oséb mtodych (YEI),
Europejski Fundusz Pomocy Najbardziej Potrzebujgcym (FEAD) oraz Europejski Program na rzecz Za-
trudnienia i Innowacji Spotecznych (EaSl). Proponowane fundusze polityki spéjnosci bedzie uzupetniat
Fundusz na rzecz Sprawiedliwej Transformacji, ktéry jest czescig Europejskiego Zielonego tadu (Eu-
ropean Green Deal) i elementem (I filarem) Mechanizmu Sprawiedliwej Transformacji. Celem FST jest
tagodzenie skutkdw spotecznych i ekonomicznych transformacji energetycznej.

Europejski Fundusz Morski, Rybacki i Akwakultury to fundusz na rzecz unijnej polityki morskiej i ry-
botéwstwa. Celem funduszu jest szeroko rozumiane wsparcie spotecznosci nadmorskich, w tym m.in.
wspieranie rybakéw w przechodzeniu na zréwnowazone rybotéwstwo czy finansowanie projektéw
przyczyniajgcych sie do tworzenia nowych miejsc pracy oraz podnoszenia jakosci zycia spotecznosci
nadmorskich w Europie.

Znamy juz podziat srodkow na poszczegdlne programy?®:

1. Fundusze Europejskie na Infrastrukture, Klimat, Srodowisko (FEnIKS) — nastepca Programu In-
frastruktura i Srodowisko (POIiS). Program przyczyni sie do rozwoju gospodarki niskoemisyj-
nej, ochrony Srodowiska oraz przeciwdziatania i adaptacji do zmian klimatu. FEnIKS wesprze
réwniez inwestycje transportowe oraz dofinansuje ochrone zdrowia i dziedzictwo kulturowe.
Planowany budzet to ponad 25 mld euro.

2. Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki (FENG) — program jest kontynuacjg dwdch
wczesniejszych programéw: Innowacyjna Gospodarka 2007-2013 (POIG) oraz Inteligentny
Rozwdj 2014-2020 (POIR). FENG bedzie wspierat realizacje projektéw badawczo-rozwojowych,
innowacyjnych oraz takich, ktore zwiekszajg konkurencyjnos¢ polskiej gospodarki. Z progra-
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mu bedg mogli skorzysta¢ m.in. przedsiebiorcy, instytucje z sektora nauki, konsorcja przed-
siebiorstw oraz instytucje otoczenia biznesu, w szczegdlnosci osrodki innowacji. Planowany
budzet to ok. 7,9 mld euro.

Fundusze Europejskie dla Rozwoju Spotecznego 2021-2027 (FERS) — nastepca Programu Wie-
dza Edukacja Rozwdj (POWER). Gtéwne obszary dziatania FERS to: praca, edukacja, zdrowie
oraz dostepnosc¢. Program bedzie wspierat projekty z zakresu: poprawy sytuacji oséb na rynku
pracy, zwiekszenia dostepnosci dla osob ze szczegdlnymi potrzebami, zapewnienia opieki nad
dzie¢mi, podnoszenia jakosci edukacji i rozwoju kompetencji, integracji spotecznej, rozwoju
ustug spotecznych i ekonomii spotecznej oraz ochrony zdrowia.

Fundusze Europejskie na Rozwdj Cyfrowy (FERC) — nastepca programu Polska Cyfrowa (POPC),
ktéry w latach 2014—-2020 wspierat cyfryzacje w Polsce. FERC bedzie koncentrowat sie przede
wszystkim na: zwiekszeniu dostepu do ultraszybkiego Internetu szerokopasmowego, udostep-
nianiu zaawansowanych e-ustug pozwalajgcych w petni na elektroniczne zatatwienie spraw
obywateli i przedsiebiorcéw, zapewnieniu cyberbezpieczenstwa w ramach nowego dedyko-
wanego obszaru interwencji, rozwoju gospodarki opartej na danych, wykorzystujgcej najnow-
sze technologie cyfrowe, rozwoju wspdtpracy miedzysektorowej na rzecz tworzenia cyfrowych
rozwigzan problemdw spoteczno-gospodarczych, wsparciu rozwoju zaawansowanych kompe-
tencji cyfrowych, w tym réwniez w obszarze cyberbezpieczenstwa dla jednostek samorzadu
terytorialnego (JST) i przedsiebiorcow. Planowany budzet FERC to ok. 2 mld euro.

Fundusze Europejskie dla Polski Wschodniej (FEPW) — nowy program dla makroregionu Pol-
ski Wschodniej, ktéry bedzie koncentrowat sie na czterech gtéwnych obszarach: wzmocnie-
nie konkurencyjnosci i innowacyjnosci przedsiebiorstw, energia i ochrona klimatu, spdjna siec¢
transportowa i zwiekszenie dostepnosci transportowe]j oraz aktywizacja kapitatu spotecznego,
rozwaj turystyki i ustugi uzdrowiskowe. Oprécz 5 wojewddztw dotychczas objetych wsparciem:
lubelskiego, podkarpackiego, podlaskiego, swietokrzyskiego i warminsko-mazurskiego, z no-
wego programu bedzie korzystaé takze wojewddztwo mazowieckie bez Warszawy i dziewieciu
otaczajgcych jg powiatéw. W puli FEPW jest ok. 2,5 mld euro.

Pomoc Techniczna dla Funduszy Europejskich (PTFE) — program ma trzy gtéwnie priorytety:
skuteczne instytucje, skuteczni beneficjenci i skuteczna komunikacja. Srodki z Pomocy Tech-
nicznej zostang przeznaczone m.in. na: szkolenia dla beneficjentéw korzystajgcych z Funduszy
Europejskich, rozwdj krajowego systemu informatycznego umozliwiajgcego aplikowanie i rozli-
czanie projektow unijnych, dziatania informacyjno-promocyjne zwiekszajgce wiedze o Fundu-
szach w Polsce. Budzet programu wyniesie 0,5 mld euro.

Fundusze Europejskie na rzecz Sprawiedliwej Transformacji (FEST) — 4,4 mld euro (pomoc
w transformacji dla regiondw goérniczych: slaskiego, matopolskiego, dolnoslgskiego, wielkopol-
skiego, tédzkiego i lubelskiego).
Fundusze Europejskie Pomoc Zywnoéciowa (FEPZ) — 0,475 mld euro.
Fundusze Europejskie dla Rybactwa — 0,5 mld euro.
1Programy Europejskiej Wspotpracy Terytorialnej— 0,56 mld euro.
Fundusze Europejskie na programy regionalne:
dolnoslgskie — 1,67 mld euro,
kujawsko-pomorskie — 1,75 mld euro,
lubelskie — 2,27 mld euro,
lubuskie — 861 min euro,
tédzkie — 2,29 mld euro,
matopolskie — 2,32 mld euro,
mazowieckie — 2,00 mld euro,
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e opolskie =920 min euro,

e podkarpackie — 2,18 mld euro,

e podlaskie — 1,25 mld euro,

e pomorskie — 1,67 mld euro,

* slgskie — 2,79 mld euro,

* Swietokrzyskie — 1,40 mld euro,

e warminsko-mazurskie — 1,73 mld euro,
e wielkopolskie — 1,67 mld euro,

e zachodniopomorskie — 1,61 mld euro.

Jako przyktad zapisow dotyczgcych mozliwosci pozyskania srodkdw na projekty turystyczne na pod-
stawie projektu Umowy Partnerstwa postuzg informacje dla Celu 4 ,Europa o silniejszym wymiarze
spotecznym”*°,

Dla osiggniecia celéw w ramach obszaru kultura i turystyka konieczne jest wsparcie dziatan na rzecz:

* tworzenia i rozwijania miejsc/przestrzeni aktywnosci spotecznej inspirowanych dziatalnoscig
kulturalng. Przedsiewziecia infrastrukturalne w sektorze kultury ukierunkowane beda na roz-
wijanie aktywnosci spotecznej m.in. poprzez tworzenie/adaptacje/dostosowanie budynkow
i przestrzeni (otoczenia) do realizacji oferty kulturalno-edukacyjnej, rozwdj innowacji spotecz-
nych. Efektem bedzie przestrzen do organizacji m.in. spotkan, warsztatéw, szkolen, edukacji
kulturalnej i artystycznej, inspiracji tworczej, w tym dla grup wymagajgcych dziatan witaczaja-
cych;

e wzmocnienia potencjatu turystycznego zabytkdw o szczegdlnym znaczeniu i ich oddziatywania
na rozwoj gospodarczy. Realizowane bedga przedsiewziecia dotyczace rozwoju infrastruktury,
obejmujgce m.in. renowacje, modernizacje, ochrone i rozwoj infrastruktury zabytkowej w celu
podniesienia jej atrakcyjnosci turystycznej i dostepnosci poprzez likwidacje barier fizycznych
dla niepetnosprawnych;

e udostepnienia i utatwienia dostepu do doébr kultury oraz zastosowania nowoczesnych tech-
nologii poszerzajgcych krag odbiorcow oferty — projekty polegajgce m.in. na konserwacji za-
bytkdw ruchomych oraz zabytkowych muzealidw, starodrukéw, ksiegozbioréw, materiatow
bibliotecznych, archiwalnych i zbioréw audiowizualnych (w tym filmowych) oraz ich ochrona
i udostepnienie, takze przez proces digitalizacji;

e wsparcia dla projektow zréwnowazonej turystyki w celu zwiekszania zatrudnienia i stworzenia
wysokiej jakosci miejsc pracy, zwtaszcza dla spotecznosci znajdujgcych sie w trudnej sytuacji,
z wykorzystaniem potencjatu podmiotow ekonomii spotecznej;

e wspierania konkurencyjnosci i odpornosci sektora turystycznego (ulepszenie infrastruktury tu-
rystycznej, dywersyfikacja produktow, zastosowanie modeli biznesowych);

* inwestycji w obiekty/miejsca tworzace turystyczne szlaki tematyczne (obiekty/miejsca odwo-
tujace sie do waloréw historycznych, kulturowych, przyrodniczych) lub turystyczne szlaki ro-
dzajowe (np. kajakowe, rowerowe), w tym poprawe ich dostepnosci dla osdb ze szczegdlnymi
potrzebami, osdb z niepetnosprawnosciami.

Projekty turystyczne bedg miaty charakter zintegrowany, tj. bedg zaktadaty oddziatywanie na gospo-
darke, Srodowisko i zycie spoteczne w regionie (np. rynek pracy, przedsiebiorczos$é, ochrone przyrody,
edukacje lub wtgczenie spoteczne). Przy wyborze projektéw do dofinansowania, na etapie kryteridow
wyboru, znajda zastosowanie aspekty dotyczgce m.in. planu wspotpracy z otoczeniem (z samorza-
dem lokalnym, przedsiebiorcami, NGO), strategii promocji, partycypacji w procesie decyzyjnym lub
projektowaniu dziatan inwestycyjnych; oferty kulturalnej w kontekscie wtaczenia spotecznego; analizy
oddziatywania na bezposrednie otoczenie i tworzenie miejsc pracy oraz trwatosci finansowej projek-
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toéw (w tym m.in. analizy popytu). Ponadto projekty powinny wpisywac sie w strategie sektorowe lub
regionalne strategie rozwoju. Inwestycje w kulture i turystyke w CP4 bedg respektowac zasade zréw-
nowazonego oddziatywania na Srodowisko, potrzebe rozwoju cyfrowego, zasade dostepnosci dla osdb
ze specjalnymi potrzebami, zasade stabilnosci i efektywnosci finansowej oraz odpornosci na kryzys.

W ramach kultury i turystyki priorytetowo traktowane bedg inwestycje na obszarach wskazanych
w Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju (SOR) i w KSRR 2030 jako obszary strategicznej inter-

wencji.

Dziatania w ramach CP4 w turystyce bedg realizowane gtéwnie przez podmioty publiczne, zas projekty
bedga dotyczyty gtdéwnie turystycznych szlakdw tematycznych, turystycznych szlakow rodzajowych (np.
kajakowych, rowerowych) i innych produktéw turystycznych (odwotujgcych sie do waloréw historycz-
nych, kulturowych, przyrodniczych). Inwestycje w publiczng, ogdinodostepng infrastrukture stang sie
fundamentem dla rozwoju MSP prowadzacych dziatalnos$¢ w branzy turystyczne;.

Drugim przyktadem zapiséw dotyczacych mozliwosci pozyskania srodkdéw na projekty turystyczne
na podstawie projektu Umowy Partnerstwa jest Cel 5 , Europa blizej obywateli”*°. Zakres wsparcia
w CP5 wynika ze strategii terytorialnych (dla ZIT i IIT) i lokalnych strategii rozwoju (dla RLKS), o ktérych
mowa odpowiednio w art. 29 i art. 32 rozporzgdzenia ogdlnego. Strategie powinny by¢ opracowane
z uwzglednieniem lokalnych powigzan funkcjonalnych oraz bazowac¢ na potencjatach i potrzebach te-
rytoriow i uwzglednia¢ zintegrowane podejscie. W ramach tego celu — zgodnie z rozporzadzeniem
ogélnym — mogg by¢ finansowane projekty wtasciwe dla wszystkich celow polityki spéjnosci (CP1—
CP6), od przedsiewzie¢ z zakresu infrastruktury, przedsiebiorczosci, Srodowiska, kultury i turystyki,
kapitatu ludzkiego, przez rozwdj cyfrowy, po przypisane wytgcznie do CP5 kody interwencji:

|, ochrona, rozwdj i promowanie publicznych waloréw turystycznych i ustug turystycznych,
Il. ochrona, rozwdj i promowanie dziedzictwa kulturowego i ustug w dziedzinie kultury,

[ll. ochrona, rozwdj i promowanie dziedzictwa naturalnego i ekoturystyki poza obszarami Natura
2000,
IV. fizyczna odnowa i bezpieczenstwo przestrzeni publicznych,

\/. inicjatywy na rzecz rozwoju terytorialnego, w tym przygotowanie strategii terytorialnych.

Wsparcie obszaru funkcjonalnego w ramach CP5 moze dotyczy¢ dziatan z zakresu kultury

i turystyki. Strategie terytorialne i strategie rozwoju lokalnego oparte na potencjale turystycznym czy
kulturowym danego obszaru, w potgczeniu z dziataniami z zakresu rozwoju kapitatu ludzkiego i spo-
tecznego, z zastosowaniem nowych technologii, sg szansg na rozwéj przedsiebiorczosci lokalnej i two-
rzenie trwatych miejsc pracy.

Szczegdlnym rodzajem dziatan podejmowanych w ramach CP5 bedzie kontynuacja procesu wypro-
wadzania ze stanu kryzysowego obszaréw zdegradowanych. Wspierane bedg kompleksowe, zintegro-
wane dziatania na rzecz: lokalnej spotecznosci i gospodarki, tadu przestrzennego i zréwnowazonego
gospodarowania przestrzenig, skoncentrowane terytorialnie i prowadzone przez interesariuszy rewi-
talizacji na podstawie gminnego programu rewitalizacji.

Drugim waznym zrédtem mozliwego finansowania w okresie 2021-2027 jest Fundusz Odbudowy

(Next Generation EU), ktéry jest odpowiedzig Unii Europejskiej na nowe zagrozenia i wyzwania, jakie
spowodowata pandemia. Ma dwa gtowne cele:

e odbudowe i przywracanie odpornosci gospodarek UE na ewentualne kryzysy,

40 Projekt Umowy Partnerstwa dla realizacji Polityki Spdjnosci 2021-2027 w Polsce; Warszawa, listopad 2021 r.
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* przygotowanie na przyszte, nieprzewidziane okolicznosci.

Najwiekszg czescig Funduszu Odbudowy jest Instrument na rzecz Odbudowy i Zwiekszania Odpornosci
(RRF — Recovery and Resilience Facility). Fundusz sktada sie tez z mniejszych programow®.

Ministerstwo Funduszy i Polityki Regionalnej opracowato Krajowy Plan Odbudowy (KPO), ktéry jest
podstawg do siegniecia po pienigdze z Instrumentu na Rzecz Odbudowy i Zwiekszania Odpornosci.
Obecnie trwajg szczegdtowe uzgodnienia dokumentu z Komisjg Europejska.

W ramach Instrumentu na Rzecz Odbudowy i Zwiekszania Odpornosci Polska bedzie miata do dyspo-
zycji ok. 58,1 mld euro, w tym:

* 23,9 mld euro w formie dotacji,

e 34,2 mld euro w pozyczkach.

W najwiekszym skrdcie pienigdze z Instrumentu na Rzecz Odbudowy i Zwiekszania Odpornosci zostang
przeznaczone na prorozwojowe inwestycje, w obszarach:

e Transformacja cyfrowa,

e Odpornosc i konkurencyjnos¢ gospodarki,

e Energia i zmniejszenie energochtonnosci,

e Dostepnosc i jakos¢ systemu ochrony zdrowia,
* Zielonaiinteligentna mobilnosc.

Mozliwe formy finansowania w okresie 2021-2027:

1. Dotacja — tylko dla wybranych rodzajow projektéw, odchodzenie od dotacji w kierunku instru-
mentéw zwrotnych.

2Pozyczka — preferencyjne warunki, czesciowo umarzalna.
Gwarancja — zabezpieczenie np. Zzrédfa finansowania.

Partnerstwo Publiczno-Prywatne — rekomendowane w Umowie Partnerstwa do projektéw in-
westycyjnych.
5. Mieszane —tgczenie roznych form.

Programy na szczeblu europejskim moggce by¢ zrédtem finansowania projektow turystycznych — nie-
ktére konkursy sg juz dostepne:

Horyzont 2020: kpk.gov.pl

Life: gov.pl/web/nfosigw/program-life
Kreatywna Europa: kreatywna-europa.eu
Erasmus Plus: erasmusplus.org.pl

uiks W

nterreg: interregeurope.eu
Programy w ramach Interreg*:

e Polska — Saksonia

e Polska — Stowacja

e Potudniowy Battyk

e Polska — Biatorus — Ukraina

e Polska —Rosja

* Meklemburgia Pomorze Przednie

41 gov.pl/web/planodbudowy/czym-jest-kpo2
42 Projekt Umowy Partnerstwa dla realizacji Polityki Spéjnosci 2021-2027 w Polsce; Warszawa, listopad 2021 r
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e Brandenburgia — Polska

* Czechy — Polska

* Litwa —Polska

* Region Morza Battyckiego
» Europa Srodkowa

* Interreg EUROPA

* ESPON
*  URBACT
* INTERACT

Proces aplikowania

Na dobry projekt, ktdry powinien mie¢ szanse na uzyskanie dofinansowania, sktada sie kilka kluczo-
wych elementéw: Beneficjent, Konkurs, Pomyst, Dokumentacja. Odpowiednio dobrane i dopracowa-
ne w cato$¢ dajg realng szanse na realizacje i uzyskanie finansowania. Proces aplikacji juz sie rozpoczat
— mimo, ze jeszcze nie ma zadnego ogtoszonego konkursu. Trwajg prace zwigzane z opracowaniem
dokumentéw strategicznych i precyzujgcych kierunki wydatkowania srodkéw w okresie 2021-2027.
Kazdy samorzad wojewddztwa tworzy Kontrakt Programowy, wskazujgcy konkretne, duze projekty do
realizacji.

»  RYSUNEK 5 ELEMENTY SKEADOWE DOBREGO PROJEKTU

Zrédto: Opracowanie wtasne

1. Pomyst

Odpowiadajgcy potrzebom, rozwigzujgcy konkretny problem, osiggajgcy wspdlne cele, sieciowy, inno-
wacyjny, markowy, partnerski, bedgcy inwestycja.

2. Beneficjent

Jaki podmiot bedzie optymalnym realizatorem/beneficjentem wypracowanego pomystu. Podmiot sa-
modzielny czy partnerstwo. Partnerstwo formalne instytucjonalne (ROT, LOT, zwigzek JST itp.) czy tylko
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do projektu (porozumienie). A moze partnerstwo nieformalne — dogadajmy sie, ustalmy wspdlne cele,
podzielmy zadaniami. Kazdy robi swoje, ale wspdlnie zmierzamy w jednym kierunku.

3. Konkurs

Konkurs do projektu czy projekt do konkursu. Tutaj dochodzi do wielu kompromisow, niestety, wielo-
krotnie ze szkodg dla efektéw koncowych projektu. Dopasowanie konkurséw do naszych potrzeb jest
rozne. Kryteria punktowe bedg preferowaty okreslone rodzaje projektow — tworzgc projekt bedziemy
chcieli sie wpisa¢ w te kryteria (robic¢ projekt pod kryteria). Nie wszystkie zadania zaplanowane w pro-
jekcie bedg mozliwe do finasowania w danym konkursie — szukajmy dla nich innych Zrédet finasowania
lub zaplanujmy wtasne srodki na ten cel. Konkursow na projekty typowo turystyczne bedzie bardzo
mato — kazdy pomyst bedzie wymagat uzupetniajgcych dziatan turystycznych.

4. Dokumentacja (gotowos$¢ dokumentacyjna/montaz finansowy)

Gotowos$¢ dokumentacyjna — mamy wizje pomystu, dokumentacje koncepcyjng, program funkcjonal-
no-uzytkowy (PFU) czy pozwolenie na budowe. Im jesteSmy bardziej zaawansowani w przygotowa-
niach, tym nasze szanse w konkursach o dotacje rosna.

Montaz finansowy — w jaki sposéb sfinansujemy:

» wktad wtasny (zwiekszona sktadka cztonkowska, pozyczka — czy projekt zarobi na jej sptate?);

» zabezpieczenie ptynnosci (na realizacje projektu i biezgcg dziatalnosc);

* podatek VAT (gdy niekwalifikowany odzyskujemy z biezgcej dzielnosci, okresowe zwroty z urze-
du skarbowego);

* niekwalifikowane (Zrédto pokrycia zaplanowanych i nieplanowanych kosztow — nawet do 10%
wartosci projektu);

* zabezpieczenie prawidtowej realizacji (w zaleznosci od konkursu weksel in blanco — kto podpi-
sze?, poreczenie, zabezpieczenie na nieruchomosci, gwarancja ubezpieczeniowe czy bankowa);

* zarzadzanie realizacjg i rozliczenie (czy da sie sfinansowac z projektu, czy instytucjonalnie jeste-
Smy na to przygotowani);

» zachowanie trwatosci (zapewnienie 3-5 lat trwatosci funkcjonowania projektu, jakie bedg kosz-
ty i zrodto ich finansowania).

5. Inne wazne elementy:

a. Poprawki

Uwagi/uzupetnienia projektu na etapie oceny formalnej lub merytorycznej sg zawsze, i jezeli tylko daja
sie wprowadzi¢, to jest OK. W zaleznosci od konkursu mozna poprawié¢/uzupetni¢ rozne informacje/
dokumenty.

b. Wyniki

Jestesmy na liscie projektow:

* wybranych do dofinasowania — gratulujemy,

* rezerwowych —gratulujemy, ale niestety czekamy, analizujemy karte oceny projektu pod katem
mozliwego odwotania (czy punkty zostaty nam prawidtowo przyznane),

e odrzuconych —analizujemy karte oceny projektu i droge odwotawczg: protest do instytucji oce-
niajgcej, a pozniej skarge do sadu — nie bojmy sie korzystaé z tej drogi, gdy nie zgadzamy sie
Z przyznang oceng; przeanalizujmy wyroki sagdow w sprawach podobnych do naszej.
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c. Umowa

Projekt umowy — przeczytajmy najlepiej przed ztozeniem wniosku o dotacje. Ustalmy w jakiej formie
bedzie dokonane zabezpieczenie prawidtowej realizacji projektu.

d. Realizacja i rozliczenie

Najwazniejsze na koniec — na etapie tworzenia projektu zaplanujmy dokfadnie jak bedziemy go reali-
zowac. Tak, realizacja pewnie dopiero za rok, nie wiadomo, czy dostaniemy, tyle rzeczy sie zmienia ...
Rozpiszmy symulacje dziatan w czasie i przestrzeni, uwzglednijmy przeptywy finansowe, sprawy orga-
nizacyjne i osobowe. Wiem: ,jako$ to bedzie” — czy jednak ,jakosé to bedzie”. Jedna literka, a réznica
ogromna.

Przydatne Zrodta wiedzy (serwisy i strony www)

1. mapadotacji.gov.pl

Mapa Dotacji

Zdjecia, prezentacje, opisy, mozliwos$¢ identyfikacji projektéw — bardzo inspirujgce zrodto informacji,
mozliwosci i pomystow na nowy projekt.

Mapa Dotacji to serwis internetowy prezentujgcy projekty realizowane na terytorium Polski, wspot-
finansowane z Funduszy Europejskich w perspektywach 2004—-2006, 2007-2014 oraz 2014-2021.
Mapa Dotacji zawiera prawie 300 000 projektéw, ktére otrzymaty dofinasowanie.

2. kwalifikator.parp.gov.pl
Kwalifikator MSP

Czy gmina jest/moze by¢ przedsiebiorcg?
Czy nie prowadzgc dziatalnosci gospodarczej mozna by¢ przedsiebiorcy?
Powigzania osobowe, kapitatowe a moze przedsiebiorstwo partnerskie?

Bardzo wazne jest ustalenie czy organizacja/podmiot ubiegajgca/-y sie o dotacje jest czy nie jest przed-
siebiorcg oraz jaki poziom dofinansowania moze uzyskac?

Kryteria® na podstawie ktorych dane przedsiebiorstwo zakwalifikowa¢ mozemy do sektora MSP okreéla
Zatacznik | do rozporzadzenia Komisji (UE) nr 651/2014 z dnia 17 czerwca 2014 r. uznajgcego niektore
rodzaje pomocy za zgodne z rynkiem wewnetrznym w zastosowaniu art. 107 i 108 Traktatu (,,Rozpo-
rzgdzenie 651/2014”). Pierwsze kryterium to liczba zatrudnionych oséb — musi by¢ ich mniej niz 250.
Kolejne, to wielkos$¢ rocznego obrotu oraz roczna suma bilansowa — aby przedsiebiorstwo mozna byto
uznac¢ za MSP, jego roczny obrdt nie moze przekracza¢ 50 min euro lub jego roczna suma bilansowa
nie moze przekracza¢ 43 min euro. Okreslajgc status przedsiebiorstwa nalezy réwniez uwzglednic¢ jego
powigzania z innymi przedsiebiorstwami lub innymi podmiotami, takimi jak np. uczelnie wyzsze czy
jednostki samorzgdu terytorialnego. Przed uzyciem Kwalifikatora nalezy zapoznac sie z Zatgcznikiem
| do Rozporzgdzenia 651/2014.

Rozporzadzenie okresla rodzaje mozliwej pomocy do uzyskania. Pojawia sie rowniez definicja , turysty-
ki”, ktéra obejmuje nastepujgce obszary dziatalnosci, zgodnie z klasyfikacjg NACE (statystyczna klasyfi-
kacja dziatalnos$ci gospodarczej we Wspdlnocie Europejskiej):

43 kwalifikator.parp.gov.pl/
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e NACE 55: zakwaterowanie;
e NACE 56: dziatalnos$¢ ustugowa zwigzana z wyzywieniem;

* NACE 79: dziatalnos¢ organizatordw turystyki, posrednikdéw i agentow turystycznych oraz pozo-
stafa dziatalno$é ustugowa w zakresie rezerwacji i dziatalnosci z nig zwigzane;

* NACE 90: dziatalno$¢ tworcza zwigzana z kulturg i rozrywka;

e NACE 91: dziatalno$¢ bibliotek, archiwdow, muzedw oraz pozostata dziatalnosé zwigzana z kul-
turg;

* NACE 93: dziatalnosc¢ sportowa, rozrywkowa i rekreacyjna.
3. sudop.uokik.gov.pl

System Udostepniania Danych o Pomocy Publicznej

Baza SUDOP zawiera informacje o:

e wdrazanych w Polsce srodkach pomocowych,
* pomocy udzielonej w ramach wdrazanych w Polsce srodkéw pomocowych,
e wszelkiej pomocy publicznej i pomocy de minimis udzielonej danemu beneficjentowi.

4. funduszeeuropejskie.gov.pl/wyszukiwarka

Wyszukiwarka dotacji

Funkcjonuje jako element strony funduszeeuropejskie.gov.pl — Portalu Funduszy Europejskich. Pozwa-
la na wyszukanie aktualnych jak i historycznych konkurséw o dotacje.

5. bazakonkurencyjnosci.funduszeeuropejskie.gov.pl

Baza Konkurencyjnosci

Internetowa baza ofert zawierajgca ogtoszenia beneficjentdw. Wyszukiwarka ogtoszen pozwala w szyb-
ki i tatwy sposdb odnalez¢ zapytania ofertowe zamieszczone przez beneficjentow. Publikacja ogtoszen
beneficjentow jest warunkiem spetnienia tzw. zasady konkurencyjnosci. Zasada konkurencyjnosci
odnosi sie do beneficjentéw korzystajacych z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Euro-
pejskiego Funduszu Spotecznego oraz Funduszu Spdjnosci i jest regulowana na poziomie wytycznych
w zakresie kwalifikowalnosci wydatkow. Internetowa baza ofert pozwala w jednym miejscu zgromadzic
zamowienia sktadane przez beneficjentow/wnioskodawcow.
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OKIEM PANELISTOW - WNIOSKI | POSTULATY Z DYSKUSII

Uczestnicy dyskusji:

e Jakub Feiga — dyrektor Biura Zarzadu Dolnoslgskiej Organizacji Turystyczne;j
* Andrzej Gorski — prezes Lokalnej Organizacji Turystycznej Wokot Drawy

e Radostaw Kaminski — koordynator projektu Dwory Potudniowego Battyku — Sto-
warzyszenie Turystyczne ,Kaszuby Pétnocne” Lokalna Organizacja Turystyczna

°  Wiestaw Kapel — Wojt Gminy Lubaczéw
e Joanns Kardasinska — prezes Fundacji na rzecz Zamku Ksigzecego Niemodlin

*  Agnieszka Kombel-Gawlik — dyrektor Biura Zarzadu Stowarzyszenia Wielkie Je-
ziora Mazurskie

* Marcin Patach — prezes Zarzadu Tarnowska Organizacja Turystyczna

e Katarzyna Podhorodecka — gtéwny specjalista, Departament Turystyki, Minister-
stwo Sportu i Turystyki

e Kamila Rola-Rebandel — biuro programu Kreatywna Europa, Komponent Kultura

e Marek Rybak — dyrektor Baseny Mineralne Solec-Zdrdj

» Rafatl Szlachta — prezes Polskiej Organizacji Turystycznej

e Matgorzata Wi!k-Grzywna — dyrektor biura Regionalnej Organizacji Turystycznej
Wojewddztwa Swietokrzyskiego

e Tadeusz Wojciechowski —koordynator Zespotu Erasmus+ Sport, Narodowa Agen-
cja Programu Erasmus+

° Anna Zabtocka-Szyber — Ekspert, Departament Marketingu, Polska Organizacja
Turystyczna

Tematem wiodgcym panelu dyskusyjnego, ktéry prowadzit Pawet Walczyszyn byto poszukiwanie od-
powiedzi na pytania dotyczgce przygotowania i realizacji wnioskdw na dofinansowanie zewnetrzne
projektéw. Podczas panelu dyskusyjnego uczestnicy dyskusji zdiagnozowali najwazniejsze cechy do-
brego projektu turystycznego, zwracajgc uwage na wiele kluczowych aspektéw, w szczegdlnosci:

pomyst

strategie obszaru
oddziatywanie na otoczenie
zarzadzanie i partnerstwo.

Dobry projekt jest doktadnie przemyslany juz na etapie pomystu, czyli kreowania produktu.
Aby stworzy¢ dobry projekt turystyczny, a w konsekwencji atrakcyjny produkt, nalezy zwrécic¢
uwage, zeby byt on rozwojowy, tzn. byt pewnym zaczynem do realizacji kolejnych projektéw,
zaréwno witasnych jak i realizowanych w tzw. otoczeniu. Na co zwrdéci¢ uwage na etapie pomy-
stu/kreowania produktu turystycznego?

www.forumrot.pl

* Badajmy potrzeby — kazdy projekt nalezy poprzedzi¢ odpowiednimi badaniami, dzieki dla-
czego jest szansa dotrze¢ do odpowiedniej grupy docelowej.

* Angazujmy i wigczajmy partnerow — niezbedne jest zaangazowanie partneréw projektu na
kazdym etapie prac, zwtaszcza planowania/przygotowania. Twérzmy tez warunki do wtgcza-
nia sie nowych partneréw/podmiotow. Jest to niezbedne dla efektow i ich trwatosci.

e Stawiamy na innowacyjnos¢ — to ona jest niezwykle istotna dla konkurencyjnosci produktu
turystycznego.

e Cyfryzujmy /digitalizujmy turystyke — potrzeby w tym zakresie stale rosna.
* Wdrazajmy Program Dostepnos$¢ Plus — zapewnijmy osobom o szczegdlnych potrzebach,

aby dzieki realizowanym projektom swobodnego dostepu do débr, ustug oraz mozliwosci
udziatu w zyciu spotecznym i publicznym oséb o szczegdlnych potrzebach.

e Twodrzmy projekty wielosezonowe, z trwatymi efektami.

* Uwzgledniamy miedzynarodowos$¢ w projekcie np. poprzez informacje dostepne w réz-
nych jezykach i pamietajmy o potrzebach turystyki zrwnowazonej, w tym przeciwdziataniu
zmianom klimatu i nadmiernemu obcigzeniu ruchem turystycznym.

Dobry projekt wpisuje sie idealnie w strategie rozwoju obszaru. Projekty turystyczne, co do

zasady, s3 mocno powigzane z otoczeniem i dotyczg réznych dziedzin zycia. W zwigzku z tym

muszg wpisywac sie w strategie/plan rozwoju danego obszaru. Na co zwrdci¢ uwage, aby fak-

tycznie wpisac sie w strategie obszaru?

*  Witgczajmy sie w prace organdw administracji publicznej nad opracowaniem strategii czy
innych dokumentow programowych dla obszaru, ktérego dotyczy planowany projekt.

* Dziatajmy takze w oparciu o wtasne dokumenty planistyczne — realizujmy zaplanowane w
nich projekty, a nie projekty, na ktére akurat mozna pozyskac dotacje.

e Zwracajmy uwage na wykorzystanie potencjatow/zasobéw endogenicznych oraz autentycz-
nego dziedzictwa naturalnego i kulturowego, co pozwoli na stworzenie unikatowych projek-
tow turystycznych.

Dobry projekt, to projekt o duzym oddziatywaniu na otoczenie. Na co zwrdcié¢ uwage, aby pro-
jekt miat duze oddziatywanie na otoczenie?

» Starajmy sie, aby nasz projekt byt lokomotywa rozwoju gospodarczego danego miejsca (re-
gionu, miasta) oraz prawdziwym impulsem dla rozwoju biznesu, tj. by, wyzwolit inicjatywe
przedsiebiorcow, ktorzy zainwestujg i bedg wspottworzy¢ produkty turystyczne. Aby tak sie
stato, musi wpisywac sie w strategie danego miejsca oraz zosta¢ poprzedzony badaniem
potrzeb turystow.

« Jezeli reprezentujemy podmiot publiczny/partnerski, powinnismy zwréci¢ uwage, czy nasz
projekt nie bedzie konkurowat na warunkach uprzywilejowanych z podmiotami gospodar-
czymi. Kluczowa rolg podmiotéw publicznych/partnerstw turystycznych powinno by¢ two-
rzenie publicznej ogdlnodostepnej infrastruktury turystycznej. Bedzie ona uzupetnia¢ oferte
podmiotéw komercyjnych wspottworzac atrakcyjny turystycznie wizerunek regionu. Przy-
ktad oddziatywania: Oddziatywanie projektu powinno opierac sie na formule proporcji: 1
czes¢ srodki wiasne (budzet publiczny), 3 czesci dotacja, 4 czesci — efekt w postaci inwestycji
sektora gospodarczego i spotecznego. tacznie dzieki wydaniu 1 min zt powinnismy uzyskac
efekt w postaci inwestycji sektora spotecznego i gospodarczego w region o wartosci 8 min.
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4 min
sektor gospodarczy i spoleczny
{w wyniku oddziatywania)

RYSUNEK 4 STRUKTURA POZADANEGO ODDZIAtYWANIA — ROZWOJ REGIONALNY: 1+3 ->4 =8

Zrédto: Opracowanie wtasne

4. Dobry projekt to projekt dobrze zarzgdzany. Sukces kazdego projektu zalezy w duzej mierze od
jakosci zarzadzania nim na kazdym etapie jego rozwoju, tj. zaréwno na etapie przygotowania
projektu jak i wdrazania. Na co zwrécic¢ uwage, aby projekt byt dobrze zarzadzany?

Powotajmy profesjonalng instytucje do zarzgdzania projektem turystycznym. Odpowiednia
instytucjonalizacja pozwoli na stworzenie trwatych proceséw zwigzanych z biezgcym, jak i
strategicznym zarzgdzaniem oraz dogodnych warunkéw do realizacji wielu projektéw, za-
chowania ich ciggtosci i trwatosci.

“Wchodzmy” w rézne modele i formy partnerstwa. Angazujmy w dyskusje o planowanych
projektach wszystkich partneréw, a co za tym idzie — budujmy trwate partnerstwa projekto-
we. Kazdy z partneréw musi miec¢ okreslong role i konkretne zadania do realizacji, ale trzeba
rowniez zwréci¢ uwage na potrzeby kazdego z partnerdw. Pamietajmy, aby bazowac na
sprawdzonych i do$wiadczonych partnerach. Nie obawiajmy sie wchodzi¢ z takimi partne-
rami w rézne, nawet niekonwencjonalne, formy partnerstw. Przyktadem ciekawego modelu
partnerstwa jest realizacja wspdlnego projektu inwestycyjnego w ramach powotanej Insty-
tucji Kultury (Park Dziedzictwa Gor Swietokrzyskich ,tysa Géra”). Instytucje Kultury wspot-
prowadza gmina Nowa Stupia oraz ROT Wojewddztwa Swietokrzyskiego. Efektem projektu
bedzie uruchomienie nowej atrakgji turystycznej w Gérach Swietokrzyskich — Parku Legend.
Otwarcie obiektu i udostepnienie go turystom przewiduje sie na 2023 rok. Obecnie — na
etapie projektowym — Instytucja Kultury zarzadza projektem (budowa i wyposazenie obiek-
tu), a po jej wybudowaniu bedzie zarzadzac obiektem turystycznym (operator).

Nie powinnismy sie obawia¢, jako ROT-y i LOT-y, samodzielnego aplikowania i realizowania
projektéw turystycznych, zwtaszcza tych o charakterze sieciowym i obszarowym. Lokalne
organizacje turystyczne i regionalne organizacje turystyczne ze wzgledu na strukture czton-
kowska tgczg interesy sektora publicznego, prywatnego oraz organizacji pozarzagdowych. Sg
zatem szczegdlnie predestynowane do realizacji tego typu projektow.

www.forumrot.pl
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W niniejszej publikacji zebrane zostaly najwazniejsze tresci z wyktadow wygtoszonych
podczas spotkan szkoleniowych specjalistycznych przeznaczonych dla kadr zarzagdzajacych
w Regionalnych i Lokalnych Organizacjach Turystycznych, samorzadach terytorialnych oraz
administracji szczebla centralnego.

Tematyka wyktadow dotyczyta kluczowych kwestii formatujacych biezace funkcjonowanie
oraz zarzadzanie turystyka na szczeblu centralnym, regionalnym i lokalnym, o ktérych $ro-
dowisko dyskutuje od lat poszukujac rozwigzan optymalnych z punktu widzenia organi-
zacyjnego, finansowego i merytorycznego. Stad w poszczegdlnych rozdziatach poruszono
zagadnienia zwigzane z: kreowaniem marki turystycznej i zarzadzaniem marka, komer-
cjalizacjq produktow turystycznych, badaniami w turystyce, zwtaszcza w zakresie wptywu
ekonomicznego turystyki na gospodarke regiondw, miast, modelami zarzadzania turystyka,
realizacjg efektywnych kampanii promocyjnych oraz zrédtami finansowania, po ktére mé-
wiac kolokwialnie siegna¢ moze turystyka.

Przy tak panoramicznym ujeciu zaréwno samych tematdw, jak i zagadnien poruszanych
w ramach poszczegdlnych wyktadéw oraz dyskusji panelowych niezwykle trudno jest do-
kona¢ syntetycznego podsumowania.

Najlepszym chyba podsumowaniem tresci zawartych w Podreczniku jest niezwykle kom-
pleksowy i przekrojowy artykut dr Barttomieja Walasa, ktory dobrze syntetyzuje zarzgdza-
nie turystyka w Polsce, zmiany, ktdrych byliSmy i jesteSmy swiadkami, bariery, ktére nas
ograniczajq. Autor jednoczesnie ujmuje spojrzenie na zarzadzanie turystyka przez pryzmat
takich obszaréw tematycznych, jak marka, trendy, zarzgdzanie komunikacjg marketingowa,
czy tez jakze waine dla ROT-0w i LOT-6w znaczenie i role DMO.

www.forumrot.pl

Dr Barttomiej Walas
Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej

Dziekan Wydziatu Turystyki w Wyzszej Szkole Turystyki
i Ekologii w Suchej Beskidzkiej. Specjalista w zakresie
polityki turystycznej i marketingu terytorialnego.

W latach 1996-2008 dyrektor Polskiego Osrodka In-
formacji Turystycznej w Paryzu a w latach 2008-2017
Wiceprezes i p.o. Prezesa Polskiej Organizacji Tury-
stycznej, odpowiadajqcy za strategie marketingowq
na rynkach zagranicznych. Cztonek Rady Ekspertow
przy Ministrze Rozwoju i Technologii oraz Rady Izby
Gospodarczej Hotelarstwa Polskiego.

Autor m.in. strategii marketingowej Polski w sferze
turystyki, strategii marki hoteli PPH, polityki zrowno-
wazonej turystyki Krakowa na lata 2021-2028, autor
wielu analiz rynku turystycznego oraz licznych pod-
recznikow i artykutow naukowych.

ZARZADZANIE TURYSTYKA - DO PRZODU CZY DO TYtU?

Ten prowokacyjny tytut oznacza zbior refleksji, tez, pytan dotyczacych modernizacji zarzadzania tu-
rystykg w Polsce, ktore podnoszone sg juz od kilku lat w réznych debatach, oficjalnych stanowiskach
organizacji turystycznych i samorzadowych czy na forach internetowych. Takze liczne naukowe analizy
zwigzkdw przyczynowo-skutkowych czy ewolucja teorii marketingu wskazujg na ,,czas na zmiane”. Wi-
dzi to takze administracja publiczna, chociaz konkretne rozwigzania legislacyjne sg nadal w powijakach
i nie sg powszechnie znane. Jest rzeczg oczywisty, ze nie wszystko mozna, a nawet nalezy ujgé w ramy
prawne, bowiem we wspoétczesnym zarzgdzaniu rekomenduje sie rozwigzania tzw. zwinne, uzaleznio-
ne od biezgcych czynnikdw, stopnia zaangazowania interesariuszy czy oceny sytuacji rynkowej. Juz
w 2017 roku dunscy marketerzy postawili teze o koncu turystyki jakg znamy (,The end of tourism
as we know it”), bedagcg mottem nowoczesnej strategii rozwoju turystyki w Kopenhadze, i wszedzie
zaczeto takze debatowad o epoce post-turystyki. Nie ulega watpliwosci, ze pandemia COVID-19 wy-
wotata wrecz swiatowg lawine propozycji, zwigzanych z tzw. odbudowa turystyki. Generalnie zwraca
sie uwage na idee jej zrobwnowazonego i odpowiedzialnego rozwoju (cokolwiek pod tymi terminami
rozumiemy), zmiany w tancuchach dostaw, regulacje funkcjonowania globalnych i lokalnych systemoéw
rezerwacyjnych czy najmu krétkotrwatego, gospodarke nocng, ochrone turysty jako konsumenta, na-
rzedzia wsparcia gospodarki turystycznej czy rekomendacje w zakresie komunikacji marketingowej.
Jak dotychczas s3 to w zasadzie deklaracje bez wdrozonych rozwigzan.

Gdzie szukac przyczyn takiej ewolucji? Mozna wskaza¢ kilka fundamentalnych zmian. Po pierwsze za-
rzgdzanie markg turystyczng a nie zarzadzanie rozwojem turystyki. Po drugie zmiany w trendach kon-
sumenckich i ich wptyw na zachowania samych turystéw (cyfrowi nomadzi). Po trzecie koniecznos¢
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konkurowania firm poprzez wspotprace (tzw. koopetycja). Po czwarte decentralizacja decyzji i rozwdj
spoteczenstwa obywatelskiego. | wreszcie, a moze przede wszystkim, rozwdj nowych technologii. Do-
piero zrozumienie tych wszystkich proceséw réwnolegle, powinno sie przektada¢ na zmiany prawno-
-organizacyjne i finansowe.

O ile artykutowane w przestrzeni branzy turystycznej propozycje dotyczg gtéwnie koncepcji zarzadza-
nia komunikacjg marketingowga (eks-promocjg), odpowiedzialnosci biur podrézy (w tym OTA) i prze-
woznikdw czy rownych zasad konkurowania (w tym ograniczenia szarej strefy), to odnies¢ mozna
wrazenie, ze jeszcze nie wypracowaliSmy precyzyjnych rozwigzan, scenariuszy ewolucji sytuacji i ich
konsekwencji. Po pandemii pozgdany bedzie kazdy turysta, co nie oznacza, ze zbedne jest nowe spoj-
rzenie na role i narzedzia gospodarki turystycznej w rozwoju regionalnym. Potencjalne kierunki ewolu-
cji mozna zdefiniowac¢ poprzez nowy model turystyki.

Obszar Nowy model

rola polityki turystycznej w rozwoju

jedno z kluczowych narzedzi rozwoju lokalnego

inicjator/tworca polityki turystycznej

przedsiebiorcy, NGO, samorzad terytorialny

zarzadzanie

zdecentralizowane, sieciowe, koopetycja

przedmiot komunikacji marketingowej

produkty sieciowe i marki

finansowanie

wszyscy lokalni beneficjenci i interesariusze

gospodarki turystycznej

Zaréwno samorzad terytorialny, organizacje branzowe, jak i sektor prywatny odczuwajg powoli
konieczno$¢ integracji wokot wspolnych celow gospodarki turystycznej, lecz postepujg niezwykle
spontanicznie i niekonsekwentnie. Nie mozna przyktadowo oddziela¢ zarzadzania i finansowania
promocji turystycznej od zarzadzania turystyka, jako koncepcji polityki turystycznej panstwa (regionu,
gminy, miasta), tym bardziej, ze jest ona jedynie narzedziem realizacji kilku celéw, a nie celem samym
w sobie. W dobie mediéw spotecznosciowych i roli rekomendacji w podejmowaniu decyzji, oddziaty-
wanie ,oficjalnych” nosnikdow komunikacyjnych jest coraz stabsze. Stad tez kierunki dziatan powinny
miec charakter kompleksowy z coraz silniejszym, przynajmniej merytorycznym i decyzyjnym, udziatem
wszystkich interesariuszy w zarzadzaniu. Docelowo wigza¢ to nalezy z modelem ,destination gover-
nance” (wspotrzadzenie, zarzadzanie partycypacyjne, powierzenie), przy czym niezaleznos$¢ i prawa
interesariuszy muszg sie wigzac¢ takze z obowigzkami. Zakres i obszary wspotrzadzenia wynikaé mu-
szg z woli politycznej, w tym delegacji zadan i uprawnien, a takze redystrybucji sSrodkéw finansowych
przez panstwo i samorzad terytorialny. Dochodzenie do takiego procesu ma nawet w krajach Europy
Zachodniej charakter ewolucyjny, takze w zakresie struktur organizacyjnych i zrodet finansowania, ze
wzgledu na miedzybranzowy charakter gospodarki turystyczne;.

Zatem dlaczego tak nie jest, gdzie szuka¢ barier?

Rozwoj gospodarki turystycznej napotyka na duze opory, a cele, zakres i formy jej ksztattowania
wykazuja:

* roéznorodne (czesto sprzeczne) interesy poszczegdlnych aktorow rynku turystycznego (krajéw,

sektorow przemystu turystycznego, grup spotecznych, itd.),

e zroznicowane traktowanie (czesto marginalizacja lub niedocenianie) roli turystyki w gospodar-
ce narodowej,

* ignorancje prac analitycznych, przez co dochodzi do btednych decyzji, niszczenia produktu tu-
rystycznego czy konfliktow spotecznych oraz stabej znajomosci proceséw wystepujacych na
rynku turystycznym,

www.forumrot.pl

* silng integracje pionowa i pozioma przemystu turystycznego w skali miedzynarodowej,

e ograniczanie finansowania wsparcia dla rozwoju turystyki i marketingu z budzetu panstwa
i przerzucanie tego zadania na regiony,

* pojawienie sie sfery nowych ustug (przemyst spotkan oraz kreatywny) wykraczajgcych poza
klasyczne ustugi turystyczne,

* powstawanie nowych zawodow i typdw firm obstugujgcych ruch turystyczny,

* poszerzanie sie gospodarki wspodtdzielenia (chociaz juz zdeformowanej) oraz gig economy*,
e chec ochrony pozycji quasi-monopolistycznej niektérych grup przedsiebiorcow,

e dominacja OTA w dystrybucji,

* roznice w koncepcji zakresu i form ochrony konsumenta,

» coraz silniej zatomizowany popyt pozwalajgcy na komercjalizacje kazdego typu produktu tury-
stycznego,

* powstawanie nowych obszardw zarzgdzania jak gospodarka nocna (night economy),

e konflikty spoteczne i kulturowe pod wptywem ruchu turystycznego, gtéwnie w atrakcyjnych
historycznie miastach (gentryfikacja turystyczna).

* brak pracownikéw w wyniku pandemii.

Mozna zatem postawic kilka prowokacyjnych tez pod dyskusje, ktérych rozstrzygniecie niekoniecznie
jest znane:

* wspofpraca miedzyresortowa jest i bedzie trudna. Brak narzedzi (prawnych i finansowych)
prowadzenia polityki turystycznej w kompetencjach ministra wtasciwego d/s turystyki. Stad
kierunkiem ewolucji wydaje sie jego rola koordynatora i ,kontrolera” dziatan w innej sferze
polityki panstwa, a moggacej mie¢ wptyw na gospodarke turystyczng (ochrona zdrowia, polityka
podatkowa, rozwdj regionalny...),

e sektor prywatny maibedzie miat coraz bardziej sprzeczne interesy ekonomiczne wewngatrzbran-
zowe, w tym naturalne, wynikajace z globalizacji, cyfryzacji czy deregulacji,

* bedzie istniat naturalny, czesciowo odmienny punkt widzenia sektora publicznego i prywatnego,

* zmniejszy sie udziat budzetu panstwa w finansowaniu zadan NTO na rzecz innych partneréw,
w tym samorzadu terytorialnego, strategicznych beneficjentéw, DMO i DMC. W konsekwencji
ewolucji ulegng zadania NTO, w tym te wynikajace z pandemii,

* nastgpi regionalizacja marketingu terytorialnego i turystycznego, w tym mozliwie poprzez po-
dziat zadan i kompetencji pomiedzy NTO, JST a DMO (ROT, LOT),

* nastgpi¢ powinna decentralizacja i regionalizacja gospodarki turystycznej, usankcjonowana
prawnie i z modelem finansowania,

* rosnace narzedzia protekcjonizmu stojgce w konflikcie z zasadami pomocy publicznej,

* zmiana roli samorzgdu gospodarczego w kierunku powierzonych zadan publicznych,

e zmiana roli agencji panstwowych, od decyzyjnej i wykonawczej, w strone zachecania poprzez
rézne instrumenty (prawne i finansowe) do budowania dfugoterminowych i partnerskich
zwigzkdw miedzy réznymi podmiotami rynku turystycznego,

» $wiadomos$¢ odrdzniania zjawiska przejmowania turystow przez rézne regiony od ,komple-
mentarnosci”, czyli bycia zdolnym do zrezygnowania z czesci przewag indywidualnych regio-

néw na rzecz wspolnej przewagi, ktéra moze przynies¢ lepsze efekty i w konsekwencji dac
tgczny wzrost liczby turystow.

Mozna zatem dla ¢wiczenia sprébowac natozyé kompetencje na rézne obszary zarzadzania turysty-
ka wedtug typu instytucji.

”

44 system pracy ,0d zlecenia do zlecenia
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typ instytucji

OBSZARY
ZARZADZANIA

administracja NTO samorzad samorzad ROT, LOT,
rzgdowa (MSIT) terytorialny | gospodarczy NGO

Promocja za granica

Promocja na rynku
krajowym
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Zrédto: Opracowanie wtasne

Popatrzmy zatem na kilka obszarow zarzgdzania wspotczesng turystyka.

MARKA TURYSTYCZNA

Marka odmieniana jest przez nas we wszystkich mozliwych przypadkach. A gdy dodamy to tego stowa:
rozpoznawalnos¢, wizerunek, skojarzenia, kapitat marki, branding, reputacja....to zaczynamy sie gubic
w terminologii i prawidtowym przypisaniu znaczenia kazdemu z nich. Takze marketing, nie wiadomo
dlaczego, jest dla wielu rownoznaczny z promocjg, a to nie jest prawda. Czym zatem jest marka, czy
stanowi przewage konkurencyjng? Odpowiedzi szukajmy w dwdch sformutowaniach: ,jezeli turysta
nie przyjedzie do nas, to przyjedzie gdzie indziej” oraz ,turysta nie zastanawia sie dokad pojechac, ale
po co”.

www.forumrot.pl

Tak wiec produkt turystyczny musi spetni¢ oczekiwania, ktdre niekoniecznie wigzg sie z jego zaletami
klasycznej atrakcyjnosci turystycznej dziedzictwa czy natury. Popatrzmy ponizej za czym tesknig Euro-
pejczycy w podrodzach, badanych w czwartym kwartale 2021 roku.

L N,
o i
i

12,5%

 Tenrmsnie nowys,

16,2%

Lickcrka
praad rabyng

Na podstawie: Monitoring sentiment for domestic and intra-european travel, Wave 9, ETC, 2021
Wyniki wskazujg na istotne znaczenie emocji, doswiadczen czy lokalnosci. Nalezy zatem wnioskowag,

ze produkty spetniajgce takie oczekiwania stajg sie markami. Marka to synteza popytu, produktu i jego
wizerunku, nosnik zaufania, zarzadzania marketingowego, partnerstwa i kompetencji.

MARKA TO EMOCJE | KORZYSCI

logo to nie marka
ilos¢ gwiazdek hotelu to nie marka
karty rabatowe to nie lojalnos¢
skutkiem marki jest lojalnos¢
Jak w takim razie odrdzni¢ produkt markowy od nie markowego? Czy marki mogg byc¢ stabe i silne?
Jedyng diagnoze potencjatu markowych, regionalnych produktéw turystycznych w Polsce przeprowa-
dzit J. Pogorzelski i warto do nie zajrze¢*. Ztozona i kompleksowa metodologia pozwolita podzieli¢ tu-
rystyczne marki lokalne na segmenty, ktére nazwano: supergwiazdy, gwiazdy, aspirujace, obiecujace,
interesujgce, solidne, poszukujgce, zagubione. To moze by¢ inspiracjg do oceny wtasnego potencjatu

markowego.

Nowa inicjatywa MSIT pod nazwag Polskie Marki Turystyczne jest ciekawg koncepcjg i powinna zostaé
dopracowana pod wzgledem korzysci dla marki.

45 Pogorzelski J., Diagnoza potencjatu markowych, regionalnych produktdw turystycznych w Polsce, Konsorcjum Prime Code Jacek
Pogorzelski - Synergia Sp. z 0.0., Warszawa, 2016
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Najwazniejszym staje umiejetnosc patrzenia na produkt turystyczny nie wtasnymi, lecz oczami turysty.
Segmenty wspdtczesnych klientdw nie przystajg bowiem do podejscia ,,zasobowego”, nie przyciggnie-
my ich samymi walorami, jezeli nie widzg oni korzysci, ktorych dostarczg im przezycia, doswiadczenia
podczas pobytu, a komunikacja nie bedzie oparta o rozpoznany ,insight”*® i emocje.

Z punktu widzenia tzw. miejsca docelowego dla skutecznosci budowy marki i jej sprzedazy odgrywa
lokomotywa (driver), przyciggajgca odwiedzajgcych. Nie zawsze bedzie to region geograficzny, histo-
ryczny czy administracyjny, lecz najbardziej rozpoznawalna, wywotujgca pozytywne skojarzenia atrak-
cja, pojedynczy obiekt itp. Sg bowiem nawet hotele, ktdre kojarzymy chociazby z nazwy, ale nie wiemy,
gdzie doktadnie lezg, w jakiej gminie czy miejscowosci. Podparcie sie lokomotywg w komunikacji jest
sporym wyzwaniem, a nawet kompromisem.

TRENDY

Zmieniamy sie jako konsumenci, zmienia sie przedsiebiorczos$¢, narzedzia sprzedazy i komunikacji.
Tempo zmian jest bardzo szybkie i niekiedy nie nadgzamy za nimi, nie zdajgc sobie sprawy, ktdére sg
efektem mody, a ktore trwalszym trendem. Dokonuje sie transformacja podazy od gospodarki zorien-
towanej na ustugi (service-oriented economy) do gospodarki zorientowanej na doswiadczenia (expe-
rience-oriented economy). Warto przesledzi¢ publikowang mape trenddéw, wyrdzniajaca wiele zjawisk
w pieciu kategoriach: spoteczne, technologiczne, ekonomiczne, sSrodowiskowe, polityczno-regulacyj-
ne*” , osadzonych na osi czasu. Wsrdd nich warto wymienic kilka, ktére juz majg lub bedg miaty silny
wptyw na turystyke, takich jak: globalizacja 4.0, gospodarka blockchain, klimatocentryzm, flight sha-
me, miasto 2.0, srebrne tsunami, hiperpersonalizacja, a-commerce (anywhere commerce), Swiadomy
konsumpcjonizm, domocentryzm, gospodarka obiegu zamknietego, robotyzacja zycia czy wellbeing.

Odpowiedzi na trendy w samej gospodarce turystycznej, w okresie po pandemii doszukiwaé sie mozna
w juz licznych rekomendacjach, wsrdd ktérych zwraca sie uwage miedzy innymi na piec z nich:

cyfryzacja
odpowiedzialna i zrownowazona turystyka
turystyka krajowa

dobre samopoczucie
zmienione poglady na mobilnos¢
zmiana w podrézach stuzbowych

Zrédto: lanioglo A., Rissanen M., Global trends and tourism development in peripheral areas,
Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, vol. 20, 2020, Issue 5, pages 520-539

Nie ulega watpliwosci, ze ksztatt nowej turystyki zdeterminujg nowe rozwigzania technologiczne,
wprowadzane najszybciej w hotelarstwie, liniach lotniczych, a w sektorze chociazby biur podrdzy
gtéwnie w zakresie segmentacji klientow, sprzedazy wielokanatowej i zwiekszania konwersji sprzeda-
zowej, czy optymalizacji procesu rezerwacji*®. Nowe technologie pozwalajg na dostarczenie gosciom
dodatkowych doswiadczen (customer experience), analize zachowan w czasie (customer journey

www.forumrot.pl

map), a takze na rozwdj dziatarn marketingowych. Barierg ich wprowadzania jest jednak koszt, maja-
cy niebagatelne znaczenie dla przewazajgcych w turystyce mikro, matych i srednich przedsiebiorstw.
Stajg sie takze barierg dla zarzadzania miejscem docelowym z puntu widzenia administracji samorzg-
dowej i to moze by¢ rekomendacjg o przesunieciu tego zadania do DMO. W zasadzie nieskonczona
liczba istniejgcych segmentdw turystow powoduje, ze komercjalizacja i komunikacja marketingowa
stajg sie wyzwaniem i wbrew pozorom mogg spowodowac wzrost znaczenia matych, lokalnych ope-
ratorow pod warunkiem zautomatyzowania relacji z klientem. Nie ma, poki co, zadnych dowoddéw na
taki przebieg komercjalizacji. Rozbudowa produktéw turystycznych na bazie doswiadczerh moze nadawac im
charakter ustugi premium.

ZARZADZANIE KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Ten obszar zarzgdzania turystykg budzi najwieksze zainteresowanie i emocje, a wigze sie z tzw. sys-
temem POT-ROT-LOT. Doczekat sie juz wielu publikacji i kilku propozycji, a gtéwnym celem jest znale-
zienie w nim narzedzia finansowania/wspoétfinansowania ROT i LOT, podziatu kompetencji oraz relac;ji
pomiedzy wszystkimi partnerami.

W jednej z debat Akademii Liderow FROT pojawit sie na czacie nastepujacy wpis ”...niestety, ale jak
Polska dtuga i szeroka istnieje powazny konflikt intereséw pomiedzy ROT i LOT w zakresie bazowania
na tych samych cztonkach. LOT-y w tej konkurencji sg w zasadzie bez szans. Dodam jeszcze, ze jest
konflikt systemowy wpisany niejako w system POT-ROT-LOT”.

Juz przed laty w literaturze fachowej pojawita sie teza, ze w systemie organizacji turystycznych nad-
miernie dominujaca pozycje majg podmioty panstwowe lub przez panstwo (w tym samorzad teryto-
rialny) kontrolowane (quasi-autonomous-non-government-organizations)” (M. Kozak).

Pomijajgc zasadnos¢ obu pogladdw nie ulega watpliwosci, ze kwestig sporng jest podziat, a w zasadzie
naktadanie sie kompetencji, zrédta finansowania DMO i przyjecie jakiejkolwiek spdjnej koncepcji. Po-
szukuje sie rozwigzan poréwnawczych, dobrych praktyk w innych krajach. Ma to duzy walor edukacyj-
ny, lecz implementacja wprost nie zawsze jest mozliwa, a nawet zasadna.

Przyjrzyjmy sie najpierw Narodowym Organizacjom Turystycznym (NTO). Nie sg one tozsame w zakre-
sie obszardw dziatania, jak i w Zrédtach finansowania, chociaz niezaleznie od modelu dominujg $rodki
publiczne.

Zrédta finansowania NTO

sktadki cz’ronko’w_lgb part.neréw (banki, dotacje ze érodkéw publicznych
kasyna, linie lotnicze..)
dochody z publicznych zadan
zleconych (np. kategoryzacja bazy
noclegowej, certyfikacja ustug),
celowe kampanie

przychody wtasne z udziatu partneréw
w wydarzeniach promocyjnych
(pod wystawcy stoisk targowych,
workshopodw, etc.)

przychody z dobrowolnej sktadki
lokalnych biur informacji turystycznej,
regiondw, miast, restauracji,
parkow rozryweki

przychody z zadan zleconych np. przez
miasta/regiony, touroperatorow,
grupy hotelowe

Zrédto: Zestawienie wtasne
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W skrajnych przypadkach na przestrzeni lat pojawiaty sie takze rézne podejscia do finansowanych
zadan

brak finansowania projektow regionéw
odptatnos¢ petna przedsiebiorcéw lub i miast na rynkach zagranicznych. Part-
ze znizka 50% nerstwo publiczno-prywatne na pozio-
mie regionalnym
bezptatna dystrybucja badan i analiz
tylko dla cztonkow NTO, a dla innych
zainteresowanych odptatnie

zakaz dofinansowywania katalogéw
touroperatorow

dotacje dla touroperatoréw w systemie
grantowym dla rozwoju wskazanych
rynkéw zagranicznych®

finansowanie tylko 50% kosztéw kampa-
nii na rynkach emisyjnych

Zrédto: Zestawienie wiasne

Gtownym zadaniem NTO byta przez lata komunikacja na emisyjnych rynkach zagranicznych, jako pod-
stawa dla eksportu ustug turystycznych i transferu dewiz. W ostatnich latach coraz czesciej poszerzano
dziatalnos¢ o rynek krajowy i inne powierzane zadania, jak kategoryzacja bazy noclegowej, system
jakosci czy badania marketingowe. W okresie pandemii NTO zadeklarowaty obszary wzrostu swojej
aktywnosci w ciggu najblizszych 5 latach.
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Zrédto: The changing tourism environment and its impact on the work of NTOs, A report produ-
ced for the European Travel Commission by TEAM Tourism Consulting, Brussels, July 2021

Takze w nowej strategii marketingowej European Travel Commission (ETC) prezentuje nowe podejscie
do zarzadzania turystyka i komunikacjg marketingowg, chociaz sg one na etapie deklaracji.

49 Narzedzie ogtoszone przez VisitBritain na rok 2022 na trzy rynki strategiczne.

www.forumrot.pl

Zrédto: Horizon 2022. To boldly go where destination Europe has never gone before, ETC, 2021

Podstawg polskiego rozwigzania jest ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej, ktéra wraz z prawem
o stowarzyszeniach okresla dzisiejszy model POT-ROT-LOT. Stanowiska Forum Regionalnych Organiza-
cji Turystycznych oraz Ogdlnopolskiego Porozumienia Lokalnych Organizacji Turystycznych zwracaja

Deklaratywne zmiany ETC w zarzadzaniu turystyka

ZMIANA PODEJSCIA
MARKETINGOWEGO

ZMIANA SEGMENTACII

ZMIANA BUDZETU

ZMIANA BADAN

ZMIANA PARTNERSTW

ETC wykorzysta marke Europy jako sume wszystkich opowia-
danych historii. Zmieni kierunek dziatania- odejdzie od marke-
tingu wertykalnego (geograficznego, generycznego) w kierun-
ku horyzontalnego (tematycznego).

ETC dokona zmiany segmentacji z geograficznej na segmen-
tacje opartg na transgranicznych pasjach, powigzanych z kon-
kretnymi tematami.

Przemyst turystyczny jako branza rozwojowa powinien by¢
odpowiednio wspierany. Stad potrzebny jest znaczny budzet
jako jedyny sposdb na zwiekszenie efektu kumulacji. Koniecz-
ne bedzie zatem zaangazowanie wiekszej liczby partnerdow.

ETC zredefiniuje badania i postawi na analizy indywidualnych
zachowan turystéw.

ETC rozwinie platforme wymiany wiedzy, ktéra przyciggnie
inne organizacje pozarzgdowe, miasta, regiony i partnerow
prywatnych.

uwage i postulujg korekty w nastepujgcych obszarach:

Trudno sie nie zgodzi¢ z tak sformutowanymi ogdlnie kierunkami zmian legislacyjnych, ale warto rozpi-
sac rézne scenariusze, w tym zdecydowac o zadaniach samej POT i jej organizacji. W tym celu mozna

podziatu kompetencji zarowno w uktadzie pionowym (POT-ROT-LOT), jak i poziomym (ROT-LOT-

JST),

cztonkostwa reprezentanta w Radzie POT,

finansowania systemu POT-ROT-LOT z uwzglednieniem opfaty turystycznej i jej redystrybucji,

zadan ROT i LOT.

postawic kilka pytan, nie rozstrzygajgc ostatecznego ksztattu.

Czy status panstwowej osoby prawnej jest wtasciwy?

Jakie kompetencje Prezesa i Rady POT?

Jakie ustawowe zadania POT w stosunku do wielkosci budzetu?

Czy stanowisko Prezesa ma by¢ kadencyjne?

Czy dobdr sktadu cztonkowskiego Rady POT jest optymalny i adekwatny do partnerstwa?

Moze Rade podzieli¢ na dwie czesci: biznesu i samorzadu terytorialnego (DMQO)?

Czy podzieli¢ zadania pomiedzy POT a DMO?
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DMO (ROT i LOT)

We wszystkich zachodnioeuropejskich miastach i regionach zarzgdzanie gospodarkg turystyczng jest
prowadzone przez powszechnie rozpoznawalne jednostki o réznej formule prawnej nazywanej zwy-
czajowo Destination Management Organisation (DMQO)*°.

W niektdrych, ich zadania wykraczajg nawet poza tradycyjnie rozumiang turystyke. Podstawg zarza-
dzania turystyka jest stworzenie miedzysektorowej wspotpracy partnerskiej skupionej wokét jednego
osrodka zarzadzajgcego w celu zintegrowania oferty turystycznej z funkcjg rekreacyjng, kulturowg,
przemystem kreatywnym oraz przemystem spotkan.

Dotychczasowe trendy zwigzane z rozwojem turystyki, zjawiska towarzyszgce pandemii oraz prognozy
wskazujg, iz DMO powinny zmienia¢ swoje kompetencje i wzmacnia¢ nastepujgce dziatania:

Tworzenie partnerstwa lokalnego,
Transfer wiedzy oraz edukacja turystéw  zarzadzanie sieciowe i utrzymywanie
relacji z lokalnymi spotecznosciami

Rozpoznawanie potrzeb i doswiadczen
odwiedzajgcych oraz przekazywanie tej
wiedzy lokalnym partnerom

Zarzadzanie konfliktami

Zwiekszenie wydajnosci zarzadzania
rozwojem turystyki w warunkach
rosngcej potrzeby weryfikacji skutecz-
nosci i wysokosci budzetéw organiza-
cji odpowiedzialnych za zarzadzanie
turystyka

Wzmacnianie odpornosci miejsc na
mozliwy powrdt przerostu funkcji tury-
stycznej i powrdt overtourism’u

Zwiekszenie roli technologii i rozwigzan
inteligentnych

Szczegdtowe rekomendacje narzedzi zarzgdzania turystykg w miastach europejskich dla DMO opra-
cowano juz w 2018 roku.>* Najczestszg koscig niezgody lokalnych interesariuszy jest brak zrozumienia
roli kazdego z nich w zarzadzaniu zintegrowanym, a w szczegdlnosci roli sektora publicznego i pry-
watnego. Warto zwroéci¢ uwage na opis zasad rozumienia DMO przez firmy turystyczne i odwrotnie,
opracowany w 2016 roku. Autor wskazuje, ze ,zarzadzanie interesariuszami branzowymi jest jednym
z najwiekszych wyzwan, przed jakimi stoi kazda tego typu organizacja. Zajmowanie sie polityka, przy
jednoczesnym udowadnianiu wartosci i trafnosci decyzji, jest prawie zawsze problemem. Nawet majgc
najlepsze intencje, niektdérzy interesariusze z branzy mogg nie rozumie¢, ze ich wtasne dziatania moga
wptywacé na wydajnos¢ i skutecznos¢ DMO”.

www.forumrot.pl

Jak zrozumie¢ funkcjonowanie DMO
przez lokalnych partnerow?

Zadaniem DMO jest przyciggniecie wiekszej licz-
by turystow, zainspirowanie ich do pozostania
na dtuzej i wydawania wiekszej ilosci pieniedzy.
Aby to zrobi¢, DMO musi skoncentrowac sie na
dziataniach strategicznych. Ten aspekt nie zawsze
jest rozumiany, poniewaz firmy w rdoznym stop-
niu napedzajg turystyke. Oznacza to, ze czasami
najwieksze i najbardziej rozpoznawalne atrakcje
w danym miejscu (lokomotywy) wymagajg wiek-
Szego wsparcia promocyjnego niz inne.

Nie nalezy oczekiwa¢, ze DMO bedzie kanatem
sprzedazy biletéow lub rezerwacji. DMO musi sku-
pic sie na sprzedazy miejsca docelowego (chociaz
niektdre miejskie DMO prowadzg bardzo skutecz-
ne systemy rezerwacji, Swiadczg ustugi sprzedazy
biletow i kart miejskich, lecz sg to jednak wyjatki
niz reguta).

Szukanie przez przedsiebiorcéw wsparcia u DMO
jest stusznym podejsciem, ale jest to wyjgtek od
reguty. W wiekszosci przypadkow najwazniej-
sze jest to, aby DMO wdrazato dtugoterminowg
strategie budowania marki, reputacji i popytu na
miejsce docelowe. Jedli tego nie zrobi, ryzykuje,
ze wszyscy interesariusze stracg odwiedzajgcych
na rzecz innych, konkurencyjnych miejsc.

i czesto jg przyciggaja. Niemniej DMO musi by¢
proaktywne i nie ignorowa¢ matych interesariu-
szy, ktorzy majg rézne wyzwania i rézny punkt
widzenia oraz rdzne perspektywy. Czesto sg tez
duzo bardziej elastyczni i zwinni, jesli chodzi
o wdrazanie nowych pomystow.

DMO sg finansowane ze srodkow publicznych,
napotykajg na szczegdlne procedury i czesto pod-
legajg licznym ocenom politycznym i prasowym.
Oba te czynniki mogg miec szkodliwy wptyw na
finansowanie. Stad tez interesariusze powin-
ni unika¢ sceptycznego podejscia do strategii
DMO. Zamiast tego rekomenduje sie wspodtprace
i wspieranie DMO.

Dlaczego DMO ma zrozumie¢
lokalnych partneréw?

Wiekszos$¢ interesariuszy to mate firmy. DMO po-
winno poznac ich wyzwania, problemy, zadawac
pytania, obserwowac i uczyc sie.

Interesariusze muszg wiedzie¢, ze sg styszani
przez DMO. Utrzymanie prawdziwego zainte-
resowania i empatii wobec nich jest niezwykle
wazne. Personel DMO moze wydawac sie dosé
formalny ze swoimi procedurami i politycznie
poprawny. Marketerzy DMO wykorzystujg wiele
badan i danych, aby zrozumie¢, co sie dzieje, ale
nalezy je pokazan interesariuszom i mimo faktu,
ze czesto sie to robi, nie wszyscy to widza.

Kazda destynacja ma wielkich graczy turystycz-
nych — sg to zazwyczaj duze hotele i atrakcje, kto-
re wymagajg uwagi

Operatorzy turystyczni sg przedsiebiorczy, kre-
atywni, zaradni, rzeczowi i zazwyczaj nie sg nie-
$Smiali. Warto ich zaangazowac w prace DMO, po-
prosi¢ o informacje zwrotng, nawet jezeli bedzie
ona krytyczna. Bardziej niz kiedykolwiek marke-
ting miejsc docelowych jest wspdlnym wysitkiem
DMO i innych interesariuszy.
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Bardzo tatwo jest wyrobi¢ sobie opinie o marke-
tingu wytgcznie na podstawie kreacji i narzedzi
kampanii. Jesli interesariusze z branzy zwracaja
na to zbyt duzg uwage, DMO pdjdzie w ich $lady,
zamiast wdraza¢ najskuteczniejszg komunikacje
skierowang do potencjalnego goscia. Zignoru-
je nawet mozliwosci zwigzane z reklamami cy-
frowymi lub mediami spotecznosciowymi, aby
zaoszczedzi¢ budzet bardziej widoczng reklame
telewizyjng. Decyzje te niekoniecznie sg podej-
mowane celowo, ale dlatego, ze interesariusze,
bezposrednio lub posrednio, wptywajg na proces
podejmowania decyzji przez DMO.

Marketerzy czesto muszg eksperymentowac, aby
odkry¢, co dziata, a co nie. Niestety, wiele DMO
boi sie sprobowac czegos innego lub innowacyj-
nego, w obawie o rezultat. Jesli nowa strategia
nie zadziata, interesariusze z branzy, media lub
politycy bedg krytykowac ich wysitki, co bedzie
zagrazato finansowaniu DMO. W rezultacie cze-
sto unikaja ryzyka i uciekaja sie do bezpiecznych,
starych metod, ktére dajg przecietne wyniki.
DMO powinny zaakceptowac¢ porazki i uznac je
za lekcje, dzieki ktérym w przysztosci podejmg
bardziej trafne decyzje

0 upowszechnieniu rezultatu prosby (np. danych
do analiz). Operatorzy sg zajeci i majg swoje po-
trzeby, na ktorych rowniez DMO powinno sie skupic.

Na podstawie: Bakker W., Six Things Tourism Businesses Should Know About Their DMO. http.//
www.wilhelmus.ca/2014/08/six-things-tourism-businesses-should-know-about-their-dmo.htm.
8 things your DMO needs to know about its tourism operators, https://destinationthink.com/blog/
dmo-tourism-operators/?fbclid=IwAR2AN4LDPnIxqWANdH90ynw 79rLtxtlyYPLMJIhz10QB5r XqlLEXIB-

6JiVbM
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Najgorszg rzeczg, jakg DMO moze powiedziec in-
teresariuszowi jest ,,daj mi znac, jesli czegos po-
trzebujesz”, poniewaz on niekoniecznie wie, cze-
go potrzebuje. Co prawda interesariusze wiedzg,
ze zachowania konsumentoéw i marketing szybko
sie zmieniajg, chcg budowad plany promocji, ale
czesto nie wiedzg, od czego zaczgc i jak by¢ sku-
tecznym. Oczekujg od DMO pomocy.

DMO moze wydawac sie bardzo wymagajaca.
Wiekszos¢ nie widzi wielu bezposrednich ROI
lub nigdy nie styszy o zadnych wynikach. Zanim
DMO poprosi interesariusza o cokolwiek, warto
sie upewnic o takiej koniecznosci, a takze

Operatorzy nie widzg wielu dowoddw na to, co
doktadnie robi DMO. Czesciowo wynika to z fak-
tu, ze promocja odbywa sie na rdznych rynkach.
Jesli nie wiedzg, co sie dzieje, sami to wymysla.
DMO powinno czesciej i skuteczniej komuniko-
wac sie o tym, nad czym pracuje.

Wiekszos¢ DMO dogania nowoczesne strategie
marketingowe i dywersyfikuje swoje budzety. Ale
dla interesariuszy wiele z tych strategii i taktyk
to jedynie koncepcje. Marketing miejsca docelo-
wego bardzo rézni sie od marketingu firmy, wiec
DMO musi mie¢ perspektywe dtugoterminowa.
Musi przekazac swoj plan w sposéb, ktory part-
nerzy rozumiejg, akceptujg i wspierajg. Bez ich
wsparcia nie odniesie sie sukcesu.

Odbudowa gospodarki turystycznej po COVID-19 bedzie zaleze¢ w duzej mierze od zdolnosci poda-
zy turystycznej do zaadaptowania sie do nowych warunkow i wyznaczanych rekomendacji. Otwarta
koalicja miedzynarodowych organizacji pozarzagdowych “Future of Tourism”>* wskazata nowe zasady
gospodarki turystycznej i zmiane wskaznikdw rezultatu.

Nowe zasady gospodarki turystycznej wedtug Future of Tourism
patrz kompleksowo
stosuj standardy zréwnowazonego rozwoju
wspotdziataj w zarzgdzaniu miejscem docelowym
wybieraj jako$¢ zamiast ilosci
zadaj sprawiedliwego podziatu dochodu
zmniejszaj obcigzenie turystyki
przedefiniuj sukces gospodarczy
tagodz wptyw klimatu
wprowadzaj gospodarke obiegu zamknietego
zréznicuj rynki zrodtowe
ogranicz uzytkowanie gruntow przez turystyke
chron poczucie miejsca

dziataj odpowiedzialnie
Zrédto: www.futureoftourism.org
Czy zatem mogg sie spefnic¢ nastepujgce tezy?

ROT-y beda w przysztosci ewoluowaty w kierunku agencji marketingu terytorialnego wtadz regional-
nych (kreowanie silnych marek terytorialnych) oraz zarzgdzania korporacyjnego.

LOT-y bedg ewoluowaty w kierunku koordynatoréw sieciowych (markowych) produktéw turystycz-
nych (specjalizacja produktowa) oraz zarzadzania partycypacyjnego. Tylko organizacje turystyczne
w miastach metropolitalnych bedg miaty odpowiedni potencjat do funkcjonowania wedtug formuty
korporacyjnej oraz tworzenia wtasnych DMC.
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Kwestia komercjalizacji ustug przez DMO bedzie w najblizszej przysztosci traci¢ na znaczeniu. Dziatania
DMO (ROT i LOT) bedga skupiaty sie raczej na utatwianiu dostepu ustugodawcoéw do klientow niz dzia-
taniach sprzedazowych.

Zespot zarzadzajacy (np. ROT, LOT) nie jest witascicielem marki ani strategii i nie powinien by¢ obar-
czony wytgczng odpowiedzialnoscig za jej wdrozenie, ale raczej zapewnic¢ kluczowym interesariuszom
niezbedne praktyczne narzedzia, ktére umozliwig im samodzielng realizacje strategii.

Niezaleznie od ewolucji rozwigzan formalno-prawnych i kompetencyjnych, pozostaje problem Zrddta
(zrédet) finansowania. Upatruje sie go w optacie turystycznej, chociaz nie wiadomo czy zostanie wpro-
wadzona i jak redystrybuowana. Nie wiadomo, czy do Krakowa, Gdanska, Zakopanego, na Hel ....wrdci
tyle srodkow, ile ,wypracuja” oraz czy wydatki majg byc¢ celowe. Ta dyskusja dopiero przed nami.

Gdyby zestawiac¢ wszystkie mozliwe zrddta, a praktykowane przez zachodnioeuropejskie DMO to gama
jest bardzo szeroka, moze za bardzo, ale i trudna do wdrozenia. A moze sktadki majg by¢ naliczane
catkiem inaczej, jako algorytm potencjalnych dochoddéw z turystyki?

Czy model finansowania nie ,,zamknie” drogi do powstawania nowych DMO?

Tak czy inaczej warto opracowywac scenariusze i warianty rozwigzan z zachowaniem interesu wspol-
nego, a nie jednego czy drugiego sektora przemystu turystycznego.

52 https.//www.futureoftourism.org/

www.forumrot.pl

ZAKONCZENIE

Zrealizowany projekt “Akademia Liderow” pozwala na sformutowanie nastepujgcych wnioskow, ktére
z jednej strony dobrze komponujg sie jako zakonczenie niniejszego Poradnika, a z drugiej strony do-
brze oddajg atmosfere panujaca podczas dyskusji panelowych oraz wnioski, ktore nasunety sie pod-
czas wyktadow i prezentacji eksperckich:

* Obserwujemy obecnie dynamiczne zmiany we wszystkich dziedzinach zycia gospodarczego,
spotecznego i kulturalnego, a turystyka bedac interdyscyplinarng gatezig gospodarki doswiad-
cza tych zmian w sposéb szczegdlny.

e Zmiany, w szczegdlnosci te wywotane i wcigz wywotywane pandemig COVID-19 powodujg ko-
nieczno$¢ nieustannego podnoszenia kompetencji i doskonalenia wiedzy zarowno wsrdd kadr
zarzadzajgcych rozwojem turystyki na poziomie regionalnym i lokalnym, jak rowniez wsréd
kadr operacyjnych nizszego szczebla.

e Aktualizacja wiedzy, w szczegdlnosci przy wykorzystaniu przyktadow dobrych praktyk krajo-
wych i zagranicznych oraz wymiana doswiadczen pozwoli na wdrozenie rozwigzan skutecznych
i optymalnych dla wszystkich interesariuszy rynku przyczyniajgc sie do osiggniecia sukcesu
w zakresie budowania silnych destynacji turystycznych efektywnie zarzagdzanych przez wysoko
wykwalifikowang i profesjonalng kadre, destynacji posiadajgcych atrakcyjne oferty turystyczne
oraz wspofpracujgcych ze sobg interesariuszy “mdwigcych jednym gtosem” w dobrze pojetym
interesie wspolnym.

Koniecznos¢ ciggtego ksztatcenia pozostaje w korelacji z wypowiedzig jednego z panelistow, ze “w tu-
rystyce, jak w kazdej innej branzy, nie mozna sta¢ w miejscu, trzeba sie rozwija¢”. Wtasnie taki rozwoj
potencjatu ludzkiego przyswiecat pomystowi Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych zrealizo-
wania projektu pod nazwg Akademia Liderow.

Pozostaje nam miec nadzieje, iz kolejna edycja projektu bedzie rownie inspirujgca kreujac kolejnych

lideréw oraz wyposazajac ich w nowe kompetencje przydatne w codziennej pracy na rzecz rozwoju
turystyki na poziomie regionalnym i lokalnym.

Do zobaczenia w kolejnej edycji Akademii Liderow!
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TURYSTYCZNYCH

Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych jest zwigzkiem stowarzyszen. Powotane
w 2016 r. Forum skupia 15 wojewddzkich organizacji monitorujacych i stymulujacych roz-
woj turystyki w catym kraju.

Celem gtéwnym Forum jest aktywne wsparcie i koordynacja dziatan Regionalnych Organi-
zacji Turystycznych. Pozostate cele to:

1. Promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie w oparciu o wspoétprace regional-
nych organizacji turystycznych.

2. Integrowanie sSrodowisk samorzgdu terytorialnego, gospodarczego i zawodowego oraz
0so6b, instytucji i organizacji dziatajgcych na rzecz rozwoju turystyki w Polsce.

3. Podejmowanie dziatann majgcych wptyw na zwiekszenie liczby turystéw odwiedzaja-
cych Polske.

4. Podejmowanie i wspieranie dziatarn majgcych na celu poprawe infrastruktury tury-
stycznej w Polsce.

5. Koordynowanie wspolnych inicjatyw regionalnych organizacji turystycznych.
6. Pozyskiwanie srodkow finansowych na rzecz rozwoju turystyki.

7. Inicjowanie, opiniowanie i wspieranie rozwoju obszarow turystycznych w Polsce.

www.forumrot.pl



