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O projekcie

Projekt ,Wiedza, produkt i wspodtpraca kluczem do sukcesu", realizowany w latach 2015-2016,
powstat na bazie doswiadczen Departamentu Produktu Turystycznego i Wspdtpracy Regionalnej POT.
Miat on charakter eksperckiego wsparcia regionalnych i lokalnych struktur organizacyjnych systemu
turystyki (w tym przedsiebiorcow, przedstawicieli JST, instytucji publicznych oraz organizacji
pozarzagdowych) w zakresie transferu wiedzy na temat promocji turystycznej i komercjalizacji
produktéw turystycznych zgodnie z nowymi trendami zagranicznymi oraz wspotpracy
miedzysektorowej. Misjg projektu byto umacnianie funkcjonowania tréjszczeblowego systemu
zarzadzania turystykg POT-ROT-LOT w warunkach jego 15-letniego istnienia.

Projekt miat forme cyklu 15 warsztatéw merytorycznych o charakterze szkoleniowo-dyskusyjnym,
organizowanym merytorycznie, logistycznie i finansowo w partnerstwie z Regionalnymi
Organizacjami Turystycznymi. Kazdy warsztat byt realizowany wedtug jednolitego ogdlnego
harmonogramu, opartego o trzy komponenty: produkt, wiedza, wspdtpraca.

Komponent PRODUKT zawierat wystgpienia szkoleniowe i prezentacje dobrych praktyk o tematyce
dostosowanej do aktualnych wyzwan rozwojowych kazdego regionu, przede wszystkim z zakresu
ksztattowania, komercjalizacji i promocji produktéw turystycznych. Komponent WIEDZA zawierat
prezentacje wybranego zgodnie z rynkiem priorytetowym regionu dyrektora Zagranicznego Osrodka
Polskiej Organizacji Turystycznej na temat specyfiki oraz biezgcych trendéw rozwojowych tego rynku.
Komponent WSPOtPRACA miat forme otwartej debaty dotyczacej dotychczasowych doswiadczen i
biezgcych probleméw w zakresie wspotzarzadzania turystykg w poszczegdlnych regionach, przy
uwzglednieniu potrzeb i partycypacji wszystkich zainteresowanych stron (ROT, LOT, JST, branzy
turystycznej, przedstawicieli uczelni wyzszych, Informacji Turystycznej, mediéw lokalnych). Oprécz
tematyki wspotpracy, debaty koncentrowaty sie takze na dwéch poprzednich komponentach.

Kazdorazowo sktad dyskutantéw ustalany byt przez regionalnego gospodarza (ROT). Statymi
moderatorami byli Hubert Gonera (6 debat) oraz Piotr Zmyslony (9 debat). Niniejszy raport zawiera
wnioski, przyktady i propozycje rozwigzan sformutowane na podstawie raportow z debat
przygotowanych przez obu moderatoréw.

Catkowita liczba uczestnikow projektu: 1247 oséb, w tym: przedstawiciele Regionalnych i Lokalnych
Organizacji Turystycznych, przedstawiciele Jednostek Samorzadu Terytorialnego, gestorzy
certyfikowanych produktéw turystycznych, branza turystyczna, przedstawiciele uczelni wyzszych z
kierunkami turystycznymi oraz przedstawiciele Informac;ji Turystycznej.



1. Harmonogram projektu oraz charakterystyka debat
regionalnych

WOJEWODZTWO POMORSKIE | 23 KWIETNIA 2015 | TczEw
Temat przewodni warsztatéw: Nowe technologie, czyli efektywne planowanie i wdrozenie projektow
mobilnych.
Liczba uczestnikdw: 88.
Prezentowany rynek zagraniczny: Niemcy.
Gtéwne watki debaty: Marka regionu jako wiodacy element tworzenia wizerunku turystycznego.
Wspodtpraca Urzedu Marszatkowskiego i ROT w systemie integracji dziatan inwestycyjnych i
promocyjnych w ramach turystyki kajakowej. Wzajemne wsparcie marki Pomorskie oraz marki
Gdansk na rynkach zagranicznym i krajowym. Wspodtpraca LOT i LGD w zakresie oznakowania
turystycznego.
Uczestnicy debaty:

e Marta Chetkowska — Prezes PROT, Dyrektor DTP UMWP

e Anna Zbierska — Dyrektor Biura Prezydenta ds. promocji miasta Gdanska

e Piotr Koczewski — Dyrektor Lokalnej Organizacji Turystycznej Kociewie

e Marek Modrzejewski — Kierownik biura Lokalnej Grupy Dziatania ,,Wstega Kociewia”

e tukasz Wysocki — Prezes Gdanskiej Organizacji Turystycznej

e Mateusz Ankiersztejn — Dyrektor Hotelu Bazuny w Koscierzynie, Cztonek Zarzadu Lokalna

Organizacja Turystyczna ,,Serce Kaszub”

e  Wtodzimierz Wolski — Dyrektor Lokalnej Organizacja Turystycznej Ustka i Ziemia Stupska

Moderator debaty: Hubert Gonera.

WOJEWODZTWO MALOPOLSKIE | 22 MAJA 2015 | MuUszYNA

Temat przewodni warsztatéw: Organizacja i efekt marketingowy Swiatowych Dni Mtodziezy;
pakietowanie i komercjalizacja produktéw turystycznych.

Liczba uczestnikéw: 110.

Prezentowany rynek zagraniczny: Hiszpania

Gtéwne watki debaty: Wspdtpraca miedzy gtéwnymi podmiotami matopolskiego systemu organizacji
turystyki; Rola MOT w stosunku do LOT; Wptyw duzych projektéw unijnych na potencjat
organizacyjny i ekspercki JST oraz ROT.

Uczestnicy debaty:

e Katarzyna Gadek — Zastepca Dyrektora ds. Turystyki Wydziatu Promocji i Turystyki w Urzedzie
Miasta Krakowa

e Krzysztof Jedrocha — Wiceprezes Jan Pol S.A.

Elzbieta Kantor — Dyrektor Departamentu Turystyki, Sportu i Promocji UMWM

Pawet Mierniczak — Dyrektor Matopolskiej Organizacji Turystycznej

Anna Ptachczewska-Rogozifnska — Wiceprezes Lokalnej Grupy Dziatania ,Dolina Raby”

Katarzyna Rymarczyk-Wajda — Sekretarz Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna
e Bozena Srebro — Dyrektor Sadeckiej Organizacji Turystycznej

Moderator debaty: Piotr Zmyslony.



WOJEWODZTWO LUBELSKIE | 8 CZERWCA 2015 | LUBLIN
Temat przewodni warsztatéw: Wydarzenia narzedziem do promocji i sprzedazy. Budowa wizerunku i
marki wydarzen kulturalnych w kontekscie pozyskiwania partneréw komercyjnych.
Liczba uczestnikdw: 44.
Prezentowany rynek zagraniczny: Skandynawia.
Gtéwne watki debaty: Wybdr priorytetowych produktéw turystycznych w aspekcie wsparcia
marketingowego sfery kreacji wizerunku wojewddztwa. Powigzanie kierunkédw rozwoju produktéw
turystycznych na poziomie LOT z kierunkami promocji przyjetymi przez ROT czy Urzad Marszatkowski
Potrzeba wsparcia proceséw integracyjnych branzy turystycznej.
Uczestnicy debaty:
e |wona Ewa Haponiuk — Zastepca Dyrektora Wydziatu Sportu i Turystyki Urzedu Miasta Lublin
e Dorota Lachowska — Dyrektor Lubelskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
e Dariusz Donica — Dyrektor Departamentu Promocji i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Lubelskiego
e Robert Mazur — Wtasciciel Biura Podrdzy Watra Travel
e Wiestaw Czerniec — Vice Prezes Zarzadu Lokalnej Organizacji Turystycznej Kraina Lessowych
Wawozow
e Michat Basinski — Prezes Lokalnej Organizacji Turystycznej ROZTOCZE
Moderator debaty: Hubert Gonera.

WOJEWODZTWO MAZOWIECKIE | 16 CZERWCA 2015 | MOScIBRODY
Temat przewodni warsztatow: Od pomystu do komercjalizacji, czyli jak wykorzysta¢ potencjat i
sprzedawac produkty turystyczne. Budowanie produktu i ustugi w internecie, czyli o wykorzystaniu
nowych technologii.
Liczba uczestnikéw: 40.
Prezentowany rynek zagraniczny: Hiszpania.
Gtéwne watki debaty: MROT jako koordynator oraz promotor regionalnych produktéw
turystycznych. Tworzenie trwatego systemu wspodtpracy na linii Urzad Marszatkowski — ROT — LOT.
Mozliwosci aktywizacji LOT przez MROT.
Uczestnicy debaty:
e lzabela Stelmanska — Zastepca Dyrektora Departament Kultury, Promocji i Turystyki Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego
e Anna Somorowska — Dyrektor Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
Jan Btonski — Prezes Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
Jarostaw Gtowacki — Zastepca prezydenta Siedlec
e Michat Pasiak — Prezes Lokalnej Grupy Dziatania Ziemi Siedleckiej
e Sebastian Sosinski — Prezes Lokalnej Organizacji Turystycznej Trzech Rzek

e Matgorzata Borkowska — Wtascicielka dworu Moscibrody
Moderator debaty: Hubert Gonera.

WOJEWODZTWO KUJAWSKO-POMORSKIE | 3 WRZESNIA 2015 | ByDGOSzCz

Temat przewodni warsztatow: Kampania wizerunkowa wojewddztwa kujawsko-pomorskiego
Konstelacje Dobrych Miejsc. Nowoczesne techniki informacyjne w promaocji turystycznej.

Liczba uczestnikéw: 94.

Prezentowany rynek zagraniczny: Niemcy.



Gtéwne watki debaty: Zaufanie i wspodtpraca jako podstawa systemu organizacji turystyki w
wojewoddztwie. Dotychczasowa i przyszta rola K-POT. Wspétpraca miedzy gtéwnymi podmiotami
kujawsko-pomorskiego systemu organizacji turystyki. Marka regionu a dziatania wizerunkowe w
zakresie turystyki.

Uczestnicy debaty:

Andrzej Anszperger — Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

Marcin Karasinski — Wiceprezes Zarzagdu Kujawsko-Dobrzyniskiej Organizacji Turystycznej
Agnieszka Kowalkowska — Dyrektor Biura Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej
Mariusz Krupa — Cztonek Zarzgdu Przedsiebiorstwa Uzdrowisko Ciechocinek

Zbigniew Ostrowski — Wicemarszatek Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego

Szymon Wisniewski — Dyrektor Osrodka Informacji Turystycznej w Toruniu

Leszek Wozniak — Dyrektor Bydgoskiego Centrum Informacji

Moderator debaty: Piotr Zmyslony.

WOJEWODZTWO OPOLSKIE | 18 WRZESNIA 2015 | KRASIEJOW
Temat przewodni warsztatdw: Turystyka jako istotna gatgz gospodarki w regionie opolskim —
wymiana doswiadczen i dobrych praktyk.
Liczba uczestnikéw: 90.
Prezentowany rynek zagraniczny: Niemcy.
Gtéwne watki debaty: Koniecznos¢ wsparcia dziatan OROT przez Urzad Marszatkowski. Koordynacja
systemu organizacyjnego turystyki w regionie przez OROT. Oparcie promocji regionu o atrakcje o
ponadregionalnej atrakcyjnos$ci. Wsparcie indywidualnych podmiotédw reprezentujgcych branze w
procesie integracji oferty regionu.
Uczestnicy debaty:
e Piotr Mielec — Dyrektor Opolskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
e Bartosz Ostrowski — Kierownik Wydziatu Kultury Sportu i Turystyki Urzagd Marszatkowski
Wojewddztwa Opolskiego
e Przedstawiciel Urzedu Miasta w Opolu
e Bogdan Kurys —Wiceprezes Zarzgdu Sindbad sp. z 0. o.
e Andrzej Boczarowski — konsultant naukowy, pomystodawca Parku Nauki i Rozrywki w
Krasiejowie
Moderator debaty: Hubert Gonera.

WOJEWODZTWO PODKARPACKIE | 11 GRUDNIA 2015 | Rzeszow
Temat przewodni warsztatow: Profesjonalizacja, komercjalizacja i zarzadzanie produktem
turystycznym; Nowoczesne narzedzia dla turysty w jednej kieszeni.
Liczba uczestnikéw: 97.
Prezentowany rynek zagraniczny: Ukraina.
Gtéwne watki debaty: marka zarzadzana centralnie czy partnersko? Produkty lokalne czy formy
turystyki? Rola PROT jako inicjatora i koordynatora sieci wspoétpracy w regionie. Wyzwania
wspotpracy miedzy PROT, LOT i LGD.
Uczestnicy debaty:

e Janusz Demkowicz — Bieszczadzkie Drezyny



e Maria Michur-Ziemba — Zastepca Dyrektora Departamentu Promocji i Wspdtpracy
Gospodarczej, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podkarpackiego

Aneta Radaczyniska — Dyrektor Departamentu Kultury i Turystyki, Urzgd Miasta Rzeszowa
Stanistaw Roman — Prezes LOT Beskid Niski

Ryszard Skotniczy — Dwor Kombornia Hotel & Spa

Alicja Wosik — Prezes Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej, Dyrektor
Departamentu Promocji i Wspdtpracy Gospodarcze;j.

Moderator debaty: Piotr Zmyslony.

WOJEWODZTWO DOLNOSLASKIE | 28 KWIETNIA 2016 | WALBRZYCH
Temat przewodni warsztatéw: Idea i komercjalizacja projektu , Tajemniczy Dolny Slgsk”.
Liczba uczestnikéw: 70.
Prezentowany rynek zagraniczny: Niemcy.
Gtéwne watki debaty: Tworzenie regionalnych pakietow produktowych; wsparcie DOT dla cztonkéw.
Relacje DOT z LOT. Inicjatywy wspotpracy operatoréw turystycznych (branza). Uwarunkowania
funkcjonowania LOT w wojewddztwie
Uczestnicy debaty:
e Elibieta Szumska — Wiascicielka Kopalni Ztota i Sredniowiecznego Parku Techniki w Ztotym
Stoku
e Piotr Wnukowicz — Przedstawiciel Wydziatu Sportu i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Dolnoslgskiego
e Arkadiusz Grudzien — Rzecznik Prasowy Urzedu Miasta Watbrzycha (Watbrzych jest cztonkiem
Lokalnej Organizacji Turystycznej Aglomeracja Watbrzyska LOTAW)
e Rajmund Papiernik — Dyrektor biura zarzagdu Dolnoslgskiej Organizacji Turystycznej (DOT)
e Krzysztof Urbanski — Prezes Zamku Ksigz w Watbrzychu, Prezes Lokalnej Organizacji
Turystycznej Aglomeracja Watbrzyska (LOTAW)
Moderator debaty: Hubert Gonera.

WOJEWODZTWO WARMINSKO-MAZURSKIE | 31 MAJA 2016 | OLSZTYN

Temat przewodni warsztatow: Ksztattowanie oferty turystycznej regionu Warmii i Mazur — szlaki
kulturowe. Synergia turystyki, kultury i nowych technologii.

Liczba uczestnikéw: 167.

Prezentowany rynek zagraniczny: Niemcy

Gtéwne watki debaty: Tworzenie modeli biznesowych sieciowych produktéw turystycznych. Rola W-
MROT jako inicjatora i koordynatora sieci wspdtpracy w regionie. Wyzwania wspoétpracy miedzy W-
MROT, UMWW-M, LOT i LGD.

Uczestnicy debaty:

e Radostaw Altheim — Dyrektor Grand Hotel Tiffi Itawa

e Anna Jaroszuk — Zastepca Dyrektora Departamentu Turystyki Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego

e Marian Jurak — Prezes PTTK 0. Warminsko-Mazurski w Olsztynie

e Jarostaw Klimczak — Prezes Warminsko-Mazurskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej

e Stanistawa Panczuk — Prezes Stowarzyszenia ,tgczy nas Kanat Elblgski” Lokalna Grupa
Dziatania



e Robert Wrdébel — Prezes Stowarzyszenia Lokalnej Organizacji Turystycznej ,Ziemia
Mragowska”
Moderator debaty: Piotr Zmyslony.

WOJEWODZTWO ZACHODNIOPOMORSKIE | 9 CZERWCA 2016 | SZCZECINEK

Temat przewodni warsztatow: Marketing miejsc i dziatania PR w promocji turystycznej. Jak
wspotpracowa¢ z mediami, by dobrze wypromowac¢ produkt. Komercjalizacja produktu
turystycznego.

Liczba uczestnikdw: 95.

Prezentowany rynek zagraniczny: Niemcy.

Gtéwne watki debaty: Wspodtpraca w zakresie promocji i sprzedazy produktéw turystycznych, ze
szczegblnym uwzglednieniem wspdtpracy z mediami. Role, funkcje, podziat zadan i podziat
kompetencji miedzy Urzedem Marszatkowskim oraz ZROT, Strategia rozwoju turystyki.

Uczestnicy debaty:

e Damian Gre$s — Dyrektor Wydziatlu Gospodarki i Turystyki, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Zachodniopomorskiego
e Jacek Koztowski — Wicestarosta Powiatu Drawskiego
e Marek Migdal — Wiceprezes Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
e Piotr Misztak — Prezes Szczecineckiej Lokalnej Organizacji Turystycznej
Moderator debaty: Piotr Zmyslony.

WO0JEWODZTWO PODLASKIE | 20 WRZESNIA 2016 | BIALYSTOK

Temat przewodni warsztatéw: Wojewddztwo Podlaskie — wizerunek i zasady komunikacji marki.
Komercjalizacja produktéw — tworzenie pakietow turystycznych.

Liczba uczestnikéw: 102.

Priorytetowy rynek zagraniczny: Skandynawia.

Gtéwne watki debaty: wspdtpraca w zakresie komercjalizacji produktéw turystycznych oraz realizacji
Strategii marki wojewddztwa podlaskiego. Relacje cztonkowskie na linii Podlaska Regionalna
Organizacja Turystyczna — JST, LOT, przedsiebiorstwa, stowarzyszenia branzowe oraz LGD.

Uczestnicy debaty:

e Bogdan Dyjuk — Cztonek Zarzadu Wojewddztwa Podlaskiego, Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Podlaskiego
Eugeniusz fawreniuk — Biuro Podrdzy Junior, Sekretarz Podlaskiego Oddziatu PIT

e Walentyna Pietroczuk — Prezes Lokalnej Organizacji Turystycznej "Region Puszczy
Biatowieskiej", PROT

e Michat Mikotfaj Podbielski — Prezes Podlaskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej, Z-ca
Dyrektora Departamentu Promocji i Wspodtpracy z Zagranicg UMWP

e Mirostaw Reczko — Burmistrz, Urzad Miasta Ciechanowiec

e Marcin Ulanowski — Wiceprezes Fundacji Business to Business, Skarbnik PROT

Moderator debaty: Piotr Zmyslony.

WOJEWODZTWO SWIETOKRZYSKIE | 6 PAZDZIERNIKA 2016 | KIELCE
Temat przewodni warsztatéw: Marka i wizerunek regionu swietokrzyskiego oraz wspoétpraca branzy
turystycznej — teoria a praktyka.



Liczba uczestnikéw: 70.

Prezentowany rynek zagraniczny: Niemcy.

Gtéwne watki debaty: wspdtpraca w zakresie komunikacji marki wojewddztwa swietokrzyskiego oraz
kreowania i promocji markowych produktéw turystycznych.

Uczestnicy debaty:

Agata Binkowska — Cztonek Zarzadu Wojewddztwa Swietokrzyskiego
Anna Ciotak — Powiat Kielecki
Piotr Dwurnik — Dyrektor Hotelu Best Western
Jacek Kowalczyk — Prezes Regionalnej Organizacji Turystycznej Wojewddztwa
Swietokrzyskiego, Dyrektor Departamentu Promocji, Edukacji, Kultury, Sportu i Turystyki,
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Swietokrzyskiego
e Piotr Lichota — Prezes Stowarzyszenia Batt
e Andrzej mochon — Prezes Zarzadu Targéw Kielce
e Piotr Sepioto — Dyrektor Centrum Dziedzictwa Gér Swietokrzyskich, Lokalna Organizacja
Turystyczna Ziemi Swietego Krzyza
e Stanistaw Wrdbel — Redaktor Naczelny Echa Dnia
Moderator debaty: Piotr Zmyslony.

WOJEWODZTWO WIELKOPOLSKIE | 19 PAZDZIERNIKA 2016 | POzZNAN
Temat przewodni warsztatéw: Wykorzystanie nowych technologii i mediéw w promocji turystyczne;j.
Liczba uczestnikdw: 80.
Prezentowany rynek zagraniczny: Niemcy.
Gtéwne watki debaty: wspétpraca w zakresie rozwoju sieciowych produktéw w warunkach rozwoju
nowych technologii informatycznych.
Uczestnicy debaty:
e Przemystaw Debski — Burmistrz, Urzad Miasta i Gminy Pyzdry
Karolina Gnusowska-Weiss — Weiss Travel, Prezes Wielkopolskiego Oddziatu PIT
Olaf Makiewicz — Olandia Kraina Konferencji i Wypoczynku
Jan Mazurczak — Prezes Poznanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej
Agnieszka Rzempata-Chmielewska — Wicedyrektor Wydziatu Kultury, Sportu, Turystyki i
Promocji, Starostwo Powiatowe w Gnieznie
e Tomasz Wiktor — Prezes Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej, Dyrektor Departamentu
Sportu i Turystyki Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Wielkopolskiego
Moderator debaty: Piotr Zmyslony.

WOJEWODZTWO SLASKIE | 30 LISTOPADA 2016 | CIESZYN
Temat przewodni warsztatéw: Budowanie produktéw transgranicznych.
Liczba uczestnikéw: 60.
Prezentowany rynek zagraniczny: Czechy.
Gtéwne watki debaty: wymiana doswiadczen organizacji wdrazajgcych transgraniczne produkty
turystyczne; mozliwo$¢ i konieczno$s¢ komunikacji przygranicznych atrakcji turystycznych z
odbiorcami z zagranicy; dziedzictwo przyrodniczo-kulturowe jako podstawa budowy produktu
turystycznego; turystyka rowerowa.
Uczestnicy debaty:

e Agnieszka Sikorska — Dyrektor Slaskiej Organizacji Turystycznej



Dominika Zareba — Stowarzyszenie Greenways Polska w Zyrzynie

Jakub Svrcek — Dyrektor Swiata Techniki w Ostrowie -Dolnych Witkowicza

Leszek Richter — Polski Zwigzek Kulturalno-Oswiatowy w Republice Czech w Cieszynie
Czeskim

Andrzej Nowinski — Prezes Stowarzyszenia Promocji i Rozwoju Ustronia

Moderator debaty: Hubert Gonera.

WOJEWODZTWO tODZKIE | 14 GRUDNIA 2016 | ZGIERZ
Temat przewodni warsztatéw: Potencjat regionu tddzkiego dla stworzenia specjalistycznego produktu
opartego na temacie zdrowego trybu zycia.

Liczba uczestnikow: 40.

Prezentowany rynek zagraniczny: Skandynawia
Gtéwne watki debaty: Wspdtpraca w zakresie rozwoju sieciowego produktu prozdrowotnego.
Wyzwania wspoétpracy na linii ROTWL i jej cztonkowie oraz inne podmioty dziatajgce na rzecz rozwoju

turystyki w regionie.

Uczestnicy debaty:

Kamila Szymczak — Naczelnik Wydziatu Turystyki, Departament Sportu i Turystyki, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa tédzkiego

Robert papis — Wiceprezes Lokalnej Organizacji Turystycznej w Spale

Pawet Czarnecki — Dyrektor Uzdrowisko Uniejow Park

Matgorzata Stanasiuk-Mordalska — Zastepca Dyrektora ds. Ekspozycji Giganty Mocy i
Marketingu MCK w Betchatowie

Jacek Kaczmarek — Profesor, kierownik Zaktadu Geografii Miast, Instytut Geografii Miast i
Turyzmu, Uniwersytet todzki

Zbigniew Fraczyk — Dyrektor Biura Regionalnej Organizacji Turystycznej Wojewddztwa
tédzkiego

Moderator debaty: Piotr Zmyslony.
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2. Struktura organizacyjna turystyki na szczeblu regionalnym
i lokalnym

Wielkos¢ i struktura regionalnych systemdéw organizacji turystyki prezentowana jest na okres, w ktérym
odbywaty sie debaty. Od tego czasu liczby te mogty nieznacznie sie zmieni¢. Kolejnos¢ alfabetyczna.

DoLNOSLASKIE: Dolnoslgska Organizacja Turystyczna, 1 lokalna organizacja turystyczna (na 4
istniejgce w wojewddztwie dolnoslgskim). DOT zrzesza 141 cztonkéw, w tym 50 jednostek samorzadu
terytorialnego (w tym samorzad wojewddzki, 3 miasta na prawach powiatu, tj. Wroctaw, Watbrzych,
Jelenia Godra, 6 powiatdw, 21 gmin, 19 urzedéw miast), 80 podmiotdw z branzy turystycznej,
9 organizacji pozarzgdowych oraz 2 uczelnie wyzsze (tj. Akademia Wychowania Fizycznego we
Wroctawiu, Karkonoska Panstwowa Szkota Wyzisza w Jeleniej Gdrze). Najwiecej cztonkow zawiera
grupa ,branza turystyczna”, w ramach ktérej sg zaréwno hotele, jak i obiekty muzealne, kulturalne
czy rozrywkowe.

KUJAWSKO-POMORSKIE: Kujawsko-Pomorska Organizacja Turystyczna, 8 lokalnych organizacji
turystycznych oraz 20 lokalnych grup dziatania (z ktérych nie wszystkie specjalizujg sie w rozwoju
turystyki). K-POT zrzesza 45 cztonkéw zwyczajnych oraz 5 cztonkdéw wspierajgcych. Najwiekszg grupe
rodzajowg cztonkéw stanowig jednostki samorzadu terytorialnego (JST) (20), w tym 5 powiatow (na
19 w wojewddztwie, czyli 26%), 4 miasta na prawach powiatu (wszystkie z terenu wojewddztwa), 10
gmin (na 144, czyli 7%) oraz samorzad wojewddztwa. Ponadto w sktad K-POT wchodzi 5 lokalnych
organizacji turystycznych (na 8 zarejestrowanych), 7 organizacji samorzgdowych oraz 2 instytucje
publiczne, a takze 5 uczelni wyzszych. Branze turystyczng reprezentuje 8 przedsiebiorstw, w tym port
lotniczy, pie¢ podmiotdw zwigzanych z branzg uzdrowiskowo-leczniczg oraz 2 podmioty z branzy
rekreacyjno-rozrywkowej. Z kolei do cztonkéw wspierajgcych nalezy jeden LOT, JST, organizacje
samorzgdowe oraz instytucja miejska.

LUBELSKIE: Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna, 11 jednostek samorzadu terytorialnego,
3 lokalne organizacje turystyczne (na 6 istniejagcych w wojewddztwie lubelskim), 2 lokalne grupy
dziatania (na 25 istniejgcych w wojewddztwie). LROT zrzesza 74 cztonkdéw, w tym 11 jednostek
samorzadu terytorialnego (w tym samorzad wojewddzki, 4 miasta na prawach powiatu, 2 powiaty,
3 gminy oraz urzad miasta Kazimierz Dolny), 7 stowarzyszen, 3 osrodki akademickie, 19 biur podrozy,
19 hoteli, pensjonatow i osrodkéow wypoczynkowych oraz 15 firm turystycznych. Najwiekszymi pod
wzgledem ilosciowym typem cztonkdw sg przedsiebiorstwa z branzy turystycznej, wsréd ktorych
najwiekszg czes¢ stanowig biura podrdzy oraz obiekty noclegowe.

LODzKIE: Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa tddzkiego, 4 lokalne organizacje
turystyczne (wedtug danych POT) oraz 18 lokalnych grup dziatania (z ktdorych nie wszystkie
specjalizujg sie w obszarze turystyki. ROTWL zrzesza 85 cztonkdw: 2 lokalne organizacje turystyczne
(na 3 zarejestrowane), 21 jednostek samorzadu terytorialnego (1 szczebla wojewddzkiego, 8
powiatowych oraz 12 gminnych), 3 izby i zwigzki turystyczne (samorzad gospodarczy turystyki), 20
stowarzyszen i fundacji, 22 przedsiebiorstwa turystyczne oraz 7 przedsiebiorstw reprezentujacych
branze wspierajgce turystyke, 6 instytucji kultury, 1 uczelnie wyzisza, ponadto 3 cztonkdw
wspierajgcych. Najwiekszym pod wzgledem ilosciowym typem cztonkdw sg przedsiebiorstwa,
niemniej ich przewaga w stosunku do JST lub stowarzyszen i fundacji jest niewielka.

11



MALOPOLSKIE: Matopolska Organizacja Turystyczna, 10 lokalnych organizacji turystycznych oraz 39
lokalnych grup dziatania (z ktérych nie wszystkie specjalizujg sie w rozwoju turystyki). MOT zrzesza
149 cztonkédw, w tym: wojewddztwo matopolskie (UMWM), 10 powiatéw (45% wszystkich w
Matopolsce), 32 gminy (18% wszystkich w Matopolsce), 3 kopalnie prowadzace dziatalno$¢ w sferze
obstugi ruchu turystycznego, 31 przedsiebiorstw z branzy turystycznej oraz 21 przedsiebiorstw z
branz uzupetniajgcych i wspomagajgcych, 1 uczelnie wyziszg, 5 0séb fizycznych oraz 45 stowarzyszen,
zwigzkow, fundacji i samorzaddw gospodarczych. W jej sktad wchodzi 7 LOT-6w (Sadecka OT, LOT
Beskid Zielony, LOT Pieniny-Kraina Niezwykta, Gorczariska OT, Piwniczaiska OT, Wielicka LOT, LOT
Chochotowski) oraz 2 LGD (LGD Turystyczna Podkowa, LGD Wadoviana).

MAZOWIECKIE: Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna, 7 lokalnych organizacji
turystycznych (na 10 istniejgcych w wojewddztwie mazowieckim) oraz 1 lokalna grupa dziatania (z 10
w wojewddztwie). MROT zrzesza 74 cztonkdw, w tym 15 jednostek samorzadu terytorialnego (w tym
samorzad wojewddzki, 3 miasta na prawach powiatu, tj. Warszawa, Siedlce, Radom, 4 powiaty,
2 gminy, 5 urzeddw miast, tj. Wegréw, Zyrarddw, Sierpc, Puttusk, Serock), 27 fundaciji i stowarzyszen.
Ponadto cztonkami sg takze muzea i obiekty kultury (10), podmioty turystyczne (10), 2 uczelnie
wyzsze (tj. Wyzsza Szkota Turystyki i Jezykéw Obcych, ALMAMER Szkota Wyzsza w Warszawie), 2
osoby fizyczne oraz jedno przedsiebiorstwo niezwigzane
z branzg turystyczna. Najliczniejszg grupe cztonkdéw stanowia fundacje i stowarzyszenia.

OpoLSKIE: Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna, 1 lokalna organizacja turystyczna,
tj. Kluczborsko-Oleska Lokalna Organizacja Turystyczna, 4 Lokalne Grupy Dziatania (na 12 istniejgcych
w wojewddztwie opolskim). OROT zrzesza 156 cztonkéw, w tym 17 jednostek samorzadu
terytorialnego (w tym samorzad wojewddzki, 1 miasto na prawach powiatu, tj. Opole, 2 powiaty,
9 gmin, 4 urzedy miast, tj. Nysy, Prudnika, Zawadzkiego, Kedzierzyna-Kozla), 28 hoteli i innych
obiektéw noclegowych, 21 stowarzyszen i fundacji, 4 biura podrdzy, 39 firm i pozostatych podmiotéw
oraz 47 cztonkéw indywidualnych. Najwiekszym pod wzgledem ilosciowym typem cztonkéw s3
cztonkowie indywidualni.

PODKARPACKIE: Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna), 5 lokalnych organizacji
turystycznych oraz 22 lokalne grupy dziatania (z ktérych nie wszystkie specjalizujg sie w rozwoju
turystyki). PROT zrzesza 110 cztonkéw, w tym 20 jednostek samorzadu terytorialnego (JST) (w tym
najwazniejsze miasta w wojewddztwie), 15 organizacji pozarzadowych (instytucji otoczenia
rynkowego, w tym turystyczny samorzad gospodarczy), 17 instytucji kultury, 5 uczelni wyzszych i
innych instytucji naukowo-edukacyjnych, 4 lokalne organizacje turystyczne. Najwiekszym pod
wzgledem ilosciowym typem cztonkdw sg przedsiebiorstwa.

PoDLASKIE: Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna, 6 lokalnych organizacji turystycznych, 16
lokalnych grup dziatania (z ktdrych nie wszystkie specjalizujg sie w rozwoju turystyki). PROT zrzesza
58 cztonkéw, w tym 51 cztonkdw zwyczajnych oraz 7 wspierajgcych. W szczegdlnosci, do ZROT
nalezg: 5 lokalnych organizacji turystycznych (na 6 zarejestrowanych), 11 jednostek samorzadu
terytorialnego (Urzad Marszatkowski, powiat augustowski oraz 9 samorzadéw gminnych, 10
branzowych organizacji sektora turystyki (stowarzyszenia, fundacje, w tym samorzad gospodarczy
turystyki), uczelnia wyzsza oraz 30 przedsiebiorstw turystycznych.
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PoMORSKIE: Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, 16 lokalnych organizacji turystycznych
(wszystkie istniejgce w wojewddztwie pomorskim) oraz 4 lokalne grupy dziatania (z 20
w wojewddztwie). PROT zrzesza 85 cztonkdéw, w tym jednostki samorzadu terytorialnego (JST) (15)
(samorzad wojewddzki, 3 miasta na prawach powiatu, tj. Gdansk, Gdynia, Stupsk, 4 powiaty, 3 gminy,
4 urzedy miast, tj. Malborka, Ustki, Pruszcza Gdanskiego, Sopotu), 22 fundacje i stowarzyszenia,
9 przedsiebiorcéw. Ponadto w sktad PROT wchodzi 16 lokalnych organizacji turystycznych,
7 obiektéw muzealnych i kultury, 4 lokalne grupy dziatania i rybackie, 2 izby gospodarcze oraz
Stowarzyszenie Gmin ,Polskie Zamki” Gotyckie. Najwiekszym pod wzgledem iloSciowym typem
cztonkéw sg fundacje i stowarzyszenia.

Siaskie: Slaska Organizacja Turystyczna, 3 lokalne organizacje turystyczne (na 4 istniejgce
w wojewddztwie $laskim). SOT zrzesza 65 cztonkdw, w tym 9 jednostek samorzadu terytorialnego
(w tym samorzad wojewddzki, 5 miast na prawach powiatu, 1 powiat oraz 2 gminy), 4 stowarzyszenia
gmin i powiatow, 3 lokalne organizacje turystyczne, 2 izby turystyki, 13 organizacji pozarzgdowych,
10 biur podrdzy i touroperatoréw, 4 hotele, 1 przewoznik, 3 uczelnie wyzsze, 11 administratoréw
obiektéw szlaku zabytkéw techniki, 3 przedsiebiorcdw oraz 2 instytucje kultury dziatajgce na rzecz
rozwoju turystyki i promocji regionu. Najwiekszym pod wzgledem ilosciowym typem cztonkdéw s3
organizacje pozarzgdowe.

SWIETOKRZYSKIE: Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa Swietokrzyskiego, 5 lokalnych
organizacji turystycznych (wedtug rejestru POT) oraz 19 lokalnych grup dziatania (z ktérych nie
wszystkie specjalizuja sie w rozwoju turystyki). ROTWS zrzesza 171 cztonkéw: 7 lokalnych organizacji
turystycznych (wszystkie zarejestrowane wedtug rejestru ROTWS), 57 jednostek samorzadu
terytorialnego, 36 stowarzyszen i fundacji, 12 instytucji publicznych, 10 biur podrézy, 31 podmiotéw
Swiadczacych ustugi noclegowe oraz 18 innych przedsiebiorstw turystycznych. Najwiekszym pod
wzgledem ilosciowym typem cztonkéw sg jednostki samorzadu terytorialnego (JST), przy czym s to
w wiekszosci gminy (w liczbie 43).

WARMINSKO-MAZURSKIE: Warminsko-Mazurska Regionalna Organizacja Turystyczna, 10 lokalnych
organizacji turystycznych, 4 klastry turystyczne oraz 14 lokalnych grup dziatania (z ktérych nie
wszystkie specjalizujg sie w rozwoju turystyki). W-MOT zrzesza 65 cztonkdw: 10 lokalnych organizacji
turystycznych (wszystkie dziatajgce na terenie wojewddztwa), 5 jednostek samorzadu terytorialnego
(JST) (w tym Urzad Marszatkowski, Urzad Miasta Olsztyna, gmina miejska ltawa, Powiat Gizycki,
Powiat Ostrdodzki), 34 przedsiebiorstwa turystyczne, 14 organizacji pozarzadowych (w tym
turystyczny samorzad gospodarczy, lokalne grupy dziatania oraz klastry turystyczne). Najwiekszym
pod wzgledem ilosciowym typem cztonkdw s3 przedsiebiorstwa (gtdwnie $wiadczgce ustugi
noclegowe).

WIELKOPOLSKIE: Wielkopolska Organizacja Turystyczna, 8 lokalnych organizacji turystycznych oraz 30
lokalnych grup dziatania (z ktérych nie wszystkie specjalizujg sie w rozwoju turystyki. WOT zrzesza 77
cztonkéw: 2 lokalne organizacje turystyczne (na 8 zarejestrowanych), 27 jednostek samorzadu
terytorialnego, 15 branzowych organizacji sektora turystyki, w tym samorzad gospodarczy turystyki,
oraz 20 przedsiebiorstw turystycznych i innych podmiotéw. Najwiekszym pod wzgledem ilosciowym
typem cztonkdw sg jednostki samorzadu terytorialnego, przy czym sg to gtdwnie gminy oraz
samorzad wojewddztwa.
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ZACHODNIOPOMORSKIE: Zachodniopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, 20 lokalnych
organizacji turystycznych oraz 15 lokalnych grup dziatania (z ktérych nie wszystkie specjalizujg sie w
rozwoju turystyki). ZROT zrzesza 77 cztonkdéw: 17 lokalnych organizacji turystycznych (na 20
zarejestrowanych), 27 jednostek samorzadu terytorialnego, 15 branzowych organizacji sektora
turystyki, w tym samorzad gospodarczy turystyki, oraz 20 przedsiebiorstw turystycznych i innych
podmiotéw. Najwiekszym pod wzgledem ilosciowym typem cztonkédw s3 jednostki samorzadu
terytorialnego, przy czym sg to gtdwnie gminy oraz samorzad wojewddztwa, brakuje natomiast
powiatdw, co w przypadku ROT nalezy uznac za sytuacje specyficzng, majacg wptyw na catosciowy
system organizacyjny w wojewédztwie.

14



3. Wytyczne i rekomendacje na podstawie debat regionalnych

Na projekt ztozyto sie ponad 30 godzin debat, w ktdrych brato udziat 91 dyskutantéw oraz
kilkadziesigt 0séb sposréd publicznosci. Na ich bazie powstato ponad 120 stron szczegétowych
sprawozdan z debat. W opracowaniu przedstawiamy najbardziej istotne wnioski, grupujac je —
zgodnie z logikg przyswiecajgcg catemu projektowi — w trzech obszarach: PRODUKT, WIEDZA,
WSPOLPRACA.

Wszystkie wnioski majg charakter wytycznych, ktére zostaty wyartykutowane w sposéb bezposredni
(literalny) w opisywanych w trakcie debat i dotycza kwestii organizacyjnych oraz wyzwan
rozwojowych; badz majg charakter propozycji, ktére wynikajg z debat w sposéb posredni, tj. ze
wzgledu na wzajemne powigzania odnoszg sie jednoczesnie do kilku poruszanych kwestii. Ponadto
odnosnie konkretnych zagadnien zaprezentowano tzw. dobre praktyki z poszczegdlnych regionéw,
ktére mogg stanowié¢ cenne wskazdéwki dla podmiotéw odpowiedzialnych za promocje i zarzadzanie
turystyka w wymiarze regionalnym i lokalnym.

Celem opracowania nie jest opracowanie gotowych zapisow ustawowych, poniewaz te musza
uwzgledniad jeszcze inne niz tylko tres¢ debat uwarunkowania.

PODSTAWOWE ATRYBUTY SYSTEMU

Proponowany na podstawie wnioskéw z debat regionalnych zmodyfikowany system turystyki w
regionie zbudowany na podstawie nastepujacych aksjomatéw oraz atrybutéw.

e Kontynuacja, nie rewolucja systemu — zachowany podziat na trzy szczeble systemu: lokalny,
regionalny i narodowy.

e Kluczowa rola produktu — przywrdcenie logiki funkcjonowania ROT-6w i LOT-6w w oparciu o
konkretne produkty turystyczne, ktére mogg i powinny by¢ od wewnatrz wcigz budowane i
udoskonalane, a na zewnatrz promowane i przygotowane do sprzedazy.

e Rownorzednos¢ — zachowany brak hierarchii systemowej miedzy ROT-ami a LOT-ami oraz
rownorzednosc cztonkowska podmiotéw reprezentujacych rézne sektory i branze.

o Trzy typy lokalnych organizacji turystycznych — LOT-y tematyczne, LOT-y obszarowe oraz
Metropolitalne Organizacje Turystyczne.

e Podziat zadan i kompetencji miedzy ROT-ami a LOT-ami — tworzenie i istnienie produktow
zapewniajgcych atrakcyjng zawartos¢ powinno by¢ domeng LOT-0w, posiadanie narzedzi
promocji powinno znajdowac sie przede wszystkim po stronnie ROT-ow.

e Okreslona prezentacja oferty produktowej regiondw — narracje tematycznych marek
regionalnych (rozwigzanie dla LOT-6w tematycznych) oraz narracje obszarowych marek
lokalnych i subregionalnych (rozwigzanie dla LOT obszarowych).

e Rola ROT-6w - zarzadzanie portoflio produktowymi oraz marka regionu w obszarze
turystyki.

e Promocja zewnetrzna — tylko unikatowe/charakterystyczne produkty.

o  ROT-y silne sitq LOT-6w — obowigzkiem ROT-6w powinna by¢ aktywizacja i wspieranie
funkcjonowania LOT-6w.
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e Pracownicy pracujacy wytacznie dla LOT na zasadach statego wynagrodzenia.

e Strategia produktu jako strategia dziatania LOT-6w.

e Informacja turystyczna jako realny komponent wsparcia produktow.

e Obowigzek wsparcia LOT-6w przez ROT-y w zakresie transferu wiedzy oraz wspétpracy w
regionie — dedykowane komérki organizacyjne odpowiedzialne za wspdtprace oraz
organizacja forum LOT-6w.

e Wzmocnienie strukturalne LOT-6w i finansowe LOT-6w.

e Wspdtpraca sieciowa na poziomie krajowym operatoréow marek regionalnych produktéw
turystycznych.

e Wspétpraca LOT-6w z Lokalnymi Grupami Dziatania.

Polska Ministerstwo
Organizacja wtasciwe ds.
Turystyczna turystyki

Urzad
Marszatkowski

Regionalne

LOT
metropolitalne

Organizacja

Turystyczne Urzad Miasta

metropolitalnego

4
LC

Urzad

Powiatowy <4+

Urzad ‘u LOT| LOT| LOT
Gminy obs obsg obs] obszarowe \
[_] vy

BRANZA TURYSTYCZNA ]

LOT LOT produktowe ]
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PRODUKT

KLUCZOWA ROLA PRODUKTU W FUNKCJONOWANIU ROT-0w | LOT-O0w

Realne funkcjonowanie obszardw turystycznych jest determinowane przez tworzenie i oferowanie
produktéw turystycznych. Produkt turystyczny nie zostat literalnie wpisany jako zadanie ROT i/lub
LOT w ustawie o POT. W efekcie poszczegdlne instytucje mogg dziataé¢ zgodnie z ustawg oraz innymi
zapisami prawnymi, a takze zgodnie ze swojg rolg w systemie, nie wspottworzac produktéw
turystycznych. Stanowit on gtéwny przedmiot — bezpos$rednio lub posrednio — niemal wszystkich
watkdw we wszystkich debatach odbytych we wszystkich regionach.

Rekomendacja: nalezy przywrdci¢ logike funkcjonowania ROT-éw i LOT-6w w oparciu o konkretne
produkty turystyczne, ktdre mogg i powinny by¢ od wewnatrz wcigz budowane i udoskonalane, a na
zewnatrz promowane i przygotowane do sprzedazy.

Rekomendacja: posiadanie narzedzi promocji powinno znajdowac sie przede wszystkim po stronie
ROT-6w, ktére zarzadzajg ,portfolio produktowymi”, natomiast tworzenie i istnienie produktéw
zapewniajgcych atrakcyjng zawartos¢ powinno by¢ domeng LOT-6w. Miedzy tymi dwoma szczeblami
zarzadzania (ale nie na zasadzie organizacji hierarchicznej) powinny zachodzi¢ istotne powigzania
kompetencyjne, ale nie ich wymiennosé (szczegdlnie w odniesieniu do tworzenia produktéw przez
ROT-y).

Rekomendacja: podstawowg zasadg powinno by¢ ,produktowosé¢ LOT-6w”. Oznacza to, ze nie
powinny istnie¢ LOT-y, ktére nie oferuja produktéw. Zaktada sie przy tym istnienie dwdch
rownorzednych rodzajow LOT: tematycznych oraz obszarowych oraz dodatkowej, subregionalnej
Metropolitalnej Organizacji Turystycznej.

Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

— ROT Wojewddztwa todzkiego wspiera tylko te inicjatywy tworzenia i funkcjonowania LOT-
ow, ktdre skupiajq sie wokdt konkretnego produktu turystycznego. Przyktadem jest LOT
Zalewu Sulejowskiego, ktory zostat utworzony, aby chroni¢ Zalew przed zarastaniem, a nie w
celu tworzenia produktu, dlatego nie moze liczy¢ na wsparcie ze strony ROTWE.

— Podlaska Organizacja Turystyczna stara sie zachecaé przedsiebiorcow do tworzenia
pakietow ekoturystycznych typu premium (skierowanych na rynek cen wysokich) w oparciu o
marke wojewddztwa. W tym uktadzie rolg PROT jest badanie potencjalnego popytu na tego
typu produkty, koordynacja dziatan oraz badanie mozliwosci ich sprzedazy.

— Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna promuje lokalne oferty turystyczne na
wyselekcjonowanych rynkach i segmentach odbiorcow (rynek skandynawski, segment
turystyki medycznej oraz spa & wellness) w formie drukowanego magazynu lifestylowego.
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SPOSOB PREZENTACJI OFERTY PRODUKTOWEJ REGIONOW — NARRACJE TEMATYCZNYCH

MAREK REGIONALNYCH (ROZWIAZANIE DLA LOT-OW TEMATYCZNYCH)

Rekomendacja: sposéb prezentacji oferty produktéw turystycznych regionu (wojewddztwa)
powinien by¢ oparty na narracjach tematycznych, zaleznych od motywéw podrézy lub specyfiki
regionu, rozumianej jako esencji jego marki. Mozna je utozsamia¢ z produktami sieciowymi lub
obszarami produktowymi, ktére sg najbardziej charakterystyczne dla regionu. Taki sposdb prezentacji
oferty ma szanse trafi¢ do potencjalnego odbiorcy i przyciggna¢ jego uwage. Pozwoli on réwniez w
wiekszym stopniu zapamietac oferte turystyczng regionu na tle konkurencji.

Rekomendacja: o wyborze konkretnych narracji tematycznych (ale nie tresci i sktadu samych
produktéw!) w danym regionie decydowaty ROT na podstawie istniejgcej oferty produktowej
zgtaszanej przez LOT tematyczne lub inne organizacje szczebla lokalnego skupiajgce podmioty
zainteresowane rozwojem konkretnej formy turystyki w okreslonym ujeciu na terenie obszaru.

Rekomendacja: w regionie powinno funkcjonowac nie wiecej niz 3-4 narracje (produkty tematyczne),
kazda z nich powinna by¢ oparta o konkretne wspétpracujgce ze sobg podmioty zaréwno zwigzane z
atrakcjami, jak i bazg turystyczng. Wspdlnym mianownikiem tych podmiotéw musi by¢ odwotanie sie
do wyrdzniajgcych zasobow turystycznych w regionie. Narracje tematyczne wybrane przez region
powinny mieé swoje wsparcie w marce regionu. Powinny one by¢ uwiarygodnieniem wartosci
promowanych przez marke. W tym celu niezbedne jest ustalenie relacji pomiedzy nimi a marka
regionu na linii ROT — Urzad Marszatkowski.

Rekomendacja: poszczegdlne obszary produktowe w regionie powinny dziata¢ jako powigzane ze
sobg w ramach trwatych struktur platformy wspétpracy. Optymalnym rozwigzaniem jest oparcie ich o
LOT-y tematyczne.

Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

— tematyczne produkty regionalne tworzone sq w wielu wojewddztwach, np. slgskim,
wielkopolskim, kujawsko-pomorskim, mazowieckim.

— w wojewddztwie wielkopolskim i kujawsko-pomorskim tworzony jest Szlak Piastowski w
nowej, spojnej merytorycznie i wizerunkowo formie koncepcyjnej oraz w ramach nowej
struktury zarzqdczej w formie stowarzyszenia LOT Szlak Piastowski (debata wielkopolska).

— oferta turystyczna wojewddztwa slgskiego opiera sie o narracje produktowe Slgskie Smaki,
Szlak Orlich Gniazd, Szlak Zabytkéow Techniki. Obecnie trwajq prace nad tworzeniem
produktow transgranicznych (debata slgska).

SPOSOB PREZENTACJI OFERTY OBSZAROWEJ REGIONOW — NARRACJE OBSZAROWYCH MAREK

LOKALNYCH | SUBREGIONALNYCH (ROZWIAZANIE DLA LOT OBSZAROWYCH)

Rekomendacja: W przypadku skupienia wspétpracy branzy turystycznej wokot miejsca pochodzenia
produktow i ustug opartej na dziedzictwie historycznym, kulturowym lub gospodarczym, tworzenie
oferty turystycznej i okototurystycznej powinno nastepowa¢ w ramach silnej marki, bedacej istota
tego dziedzictwa. Wtascicielem i operatorem takiej marki powinna by¢ LOT. Produkt taki musi by¢
Scisle zwigzany z miejscem pochodzenia poprzez jego identyfikacje graficzng i nazwe (marka).
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Elementami oferty mogg by¢: oferta kulinarna (wyroby, festiwale, lokale); atrakcje turystyczne
zwigzane tematycznie z miejscem (muzea, parki rozrywki, wydarzenia, oferty turystki aktywnej czy
kulturowej); wyroby lokalne zwigzane z miejscem, jego historig i lokalnymi surowcami i technikami
wytwarzania; miejsca noclegowe nawigzujgce do lokalnych wartosci, surowcéw, tradycji. O
przyznaniu marki i mozliwosci postugiwania sie nig decydowa¢ bede podmioty budujgce jej oferte
skupione w ramach LOT.

Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

— transgraniczny produkt turystyczny Carpathia oparty jest o wielokulturowos¢ w odniesieniu
do dziedzictwa oraz mistyki w odniesieniu do narracji emocjonalnej. Powstat on w ramach
projektu pn."Transnacjonalne partnerstwo dla innowacji w turystyce" realizowanego w
ramach szwajcarskiego programu wspofpracy z nowymi krajami cztonkowskimi Unii
Europejskiej (debata podkarpackay).

— LOT Region Puszczy Biatowieskiej podjgt inicjatywe o stworzeniu marki Puszcza Biatowieska,
ktora wpisuje sie w marke Podlaskie. Jest to dobry asumpt do tworzenia oferty produktowej
tego LOT-u obszarowego, jednak nalezy zadbad, aby dostosowaé produkt lokalny do
promowanej marki parasolowej Podlaskiej (debata podlaska).

— funkcjonujgcym w sferze komercyjnej produktem obszarowym jest Battowski Kompleks
Turystyczny, ktory przez lata poszukiwat esencji marki, a teraz nie musi, poniewaz moze
wykorzysta¢ marke ,Swietokrzyskie czaruje”, réwnoczesnie jq wzbogacajgc, poniewaz Battéw
tez ,czaruje” (debata swietokrzyska).

REGIONALNA PERSPEKTYWA RYNKOWA — PORTFOLIO PRODUKTOWE

Rekomendacja: potgczenie ofert LOT-6w tematycznych oraz LOT-éw obszarowych powinno tworzy¢
portfolio produktowe, ktére stworzg niepowtarzalng i charakterystyczng dla regionu (wojewddztwa)
wigzke doswiadczen. Promocja i tworzenie warunkéow do sprzedazy produktow (przy wspotpracy z
LOT, ktore proponujg te produkty), czyli tworzenia spdjnej oferty turystycznej regionu, powinno by¢
najwazniejszym zadaniem ROT.

Rekomendacja: kazde portfolio produktowe powinno byé mozliwe do komunikowania i promowania
wedtug réznorodnych kryteriow - motywow odwiedzin, poszukiwanych
wartosci/aktywnosci/doswiadczenr, segmentéw docelowych, narracji. Kazdy z tych produktéw
powinien by¢ opisany zaréwno na poziomie lokalnym, jak i mikro (komercyjnym/poszczegdlnych
elementéow), wraz z podaniem informacji kontaktowych. Zalecane jest przedstawienie jej w wersji
tradycyjnej oraz wirtualne;j.

Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

- ,Sytuacja, ze w okreslonym obszarze powstac powinien wtasnie, taki, a nie inny produkt
turystyczny powinno by¢ owocem skoordynowanego stanowiska organizacji lokalnej i
regionalnej. W innym przypadku kazda LOT probuje tworzy¢ produkty turystyczne wokot
wszystkich posiadanych zasobéw i atrakcji. Sama z siebie LOT nie potrafi zdystansowac sie do
posiadanych waloréw i wybrac te najwazniejsze z punktu widzenia oferty turystycznej regionu.
Z poziomu LOT nie wiadomo w rozwdj jakich produktéow inwestowad, gdyz nie ma gwarancji,
ze inwestycja w dany produkt spotka sie ze wsparciem z promocyjnym czy finansowym z
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poziomu regionu, zarowno od strony ROT czy Urzedu Marszatkowskiego. Warto wskazac te
produkty turystyczne czy szerzej formy turystyki, ktdre region szczegdlnie rozwija i je wesprzec.
Sytuacja ta moze dotyczy¢ np. turystyki na obszarach wiejskich” — przedstawiciel LOT Kraina
Lessowych Wqgwozow (debata lubelska).

— w wojewddztwie dolnoslgskim dominujgcq narracjq wizerunkowo-produktowq jest
, Tajemniczy Dolny Slgsk”, ktéry moze by¢ platformg produktéw tematycznych wojewddztwa
(debata dolnosigska).

— Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna prowadzi projekt ,Moda na Mazowsze”, w
ramach ktérego promowane sq miejsca zwigzane z regionalng kuchniq i kulinariami, modq i
regionalnym wzornictwem, a takze miejsca nieodkryte, ale ciekawe i warte poznania na mapie
Mazowsza. Projekt stanowi gotowq platforme do wypromowania oferty poszczegdlnych LOT
w wymienionym zakresie (debata mazowiecka).

PROMOCJA ZEWNETRZNA — TYLKO UNIKATOWE/CHARAKTERYSTYCZNE PRODUKTY
Rekomendacja: w promocji zewnetrznej regionu nalezy skupié sie wytacznie na unikalnych atrakcjach
w skali kraju i Europy. Tych kilka atrakcji lub kluczowych produktéw moze stworzyé warunki do
zainteresowania regionem i docelowo takze jego innymi atrakcjami. Do katalogdéw zagranicznych nie
mogg trafia¢ nawet bardzo dobre oferty oparte o atrakcje, ktére w danym regionie nie prezentujg
europejskiego poziomu. Zamiast lokalnych atrakcji warto promowaé najbardziej dogodng forme
pobytu oraz sposdb wypoczynku, zgodne z ofertg produktows.

Dobrg praktykg jest tworzenie katalogdbw z ofertg produktdw turystycznych najbardziej
wyrézniajacych region. Jego struktura powinna by¢ spdjna dla wydawnictw ROT i LOT. Katalog (w
wersji tradycyjnej lub wyszukiwarki internetowej) z ofertami produktowymi powinien by¢ gotowg
propozycja regionu.

Praktyki i wnioski wynikajqce z debat:

— Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna promuje lokalne oferty turystyczne na
wyselekcjonowanych rynkach i segmentach odbiorcow (rynek skandynawski, segment
turystyki medycznej oraz spa & wellness) w formie drukowanego magazynu lifestylowego.

— Katalogi na potrzeby targéw zagranicznych wydaje od lat Lubelska Regionalna Organizacja
Turystyczna. Z zamiarem wydania katalogu z sieciowymi produktami turystycznymi regionu
nosi sie Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna (debata Iubelska, debata
mazowiecka).
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WIEDZA

WIEDZA EKSPERCKA JAKO PODSTAWA PROMOCII REGIONALNEJ | TWORZENIA PRODUKTOW

LOKALNYCH

Rekomendacja: oparcie lokalno-regionalnego systemu zarzadzania turystykg na produkcie
turystycznym powinno bazowac o juz istniejgce, czyli doswiadczone struktury ROT i LOT. Wcigz
niedoceniana jest wiedza wynikajgca z doswiadczenia, a przejawiajaca sie w niespisanych w zadnym
podreczniku lub manualu umiejetnosciach i kompetencjach, jakie zdobyty przez te lata osoby
pracujgce w tych organizacjach, a takie tzw. wiedzy instytucjonalnej, ukrytej w samych
mechanizmach systemowych. Obecnie system tworzg ludzie, ktérych nie trzeba szkolié, ale nalezy
dac im bardziej precyzyjne i uporzgdkowane narzedzia dziatania.

Rekomendacja: nalezy rozdzieli¢ kompetencje ROT-6w i LOT-6w na kreacje produktu i dziatania
promocyjne. LOT-y powinny koncentrowaé sie na umiejetnosciach z zakresu wspdtpracy
ustugodawcéw z sektorem publicznym, tworzenia wartosci dodanej, podziatu korzysci, zarzadzaniem
projektowym, wiedzg z zakresu lokalnej historii, tradycji i kultury. Z kolei kazda ROT, poprzez
znajomos¢ trenddw rynkowych, zawartosci pozostatych portfolio produktowych innych wojewdédztw,
strategicznych celéw rozwojowych wojewddztwa oraz (ewentualnie) strategii marki wojewddztwa,
powinna by¢ w stanie oceni¢ konkurencyjnos¢ posiadanego przez siebie portfolio w ujeciu
catosciowego potencjatu konkurencyjnego, jak i w odniesieniu do ich struktury. Uzupetni to naturalng
orientacje zasobowo-sieciowg reprezentowang przez LOT-y, ktére beda wskazywaty na granice
zmian zgodnych z mozliwosciami potencjatu waloréw oraz lokalng tozsamoscia.

PRACOWNICY PRACUJACY WYLACZNIE DLA LOT NA ZASADACH STALEGO WYNAGRODZENIA
Rekomendacja: warunkiem wtgczenia produktu lokalnego do portfolio regionalnego powinno by¢
istnienie w LOT przynajmniej jednego etatu, aby mozliwe byto prowadzenie biura przez menadzeréw
pracujgcych wytgcznie dla stowarzyszenia. Cztonkowie zarzadu LOT powinni skupi¢ sie na
zapewnieniu politycznego/dyplomatycznego wsparcia dla funkcjonowania LOT-6w oraz okre$lania
strategii ich dziatania. Zarzgdzaniem produktu powinien zaja¢ sie dyrektor biura oraz (dodatkowo)
pracownicy pracujgcy wytacznie w LOT. Z dotychczasowych doswiadczen wynika, ze bez aktywnego
dyrektora biura nie jest mozliwe sprawne funkcjonowanie LOT.

Na podstawie przeprowadzonych debat mozna stwierdzié, ze obecnie w zadnym wojewddztwie nie
istnieje silna (a nawet umiarkowanie silna LOT), w ktdrej pracujg osoby na zasadach spotecznych.
Zdecydowana wiekszos¢ LOT-0w funkcjonuje w oparciu o spoteczng prace cztonkdw zarzadu,
wykonywang poza swojg podstawowg pracg (lub w powigzaniu z nig). W tych warunkach niemozliwa
jest profesjonalna dziatalnos¢. O trudnosciach w tym zakresie méwito wielu przedstawicieli LOT

Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

— ,My nie jestesmy profesjonalistami. Trzeba zdawal sobie sprawe z waznego, bardzo
istotnego faktu, Zze LOT bazujq gfownie na pracy spotecznej ich cztonkow. Tak naprawde
bardzo trudno jest zaangazowac potencjalnych mieszkaricow do tego, aby zaangazowali sie w
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dziatania LOT. To jednak ROT posiada swoje biuro, ma sktadki pozwalajgce zatrudnienie
pracownikdw — fachowcdw, ktorzy dziatajg typowo w promocji. My jestesmy spotecznikami,
czesto powigzanymi z dziatalnosciqg turystycznq, natomiast caty czas jest to rola spoteczna, a
dlatego ciezka” (debata swietokrzyska).

— mozliwos¢ sprawnego dziatania oraz kreowania oferty lokalnej majq tylko te LOT-y, ktore
zatrudniajq osoby w biurze (wynagrodzenie). Sq to przede wszystkim organizacje dziatajgce w
duzych miastach metropolitalnych: Gdariska Organizacja Turystyczna, Poznariska Lokalna
Organizacja Turystyczna, Warszawska Organizacja Turystyczna.

— Nieliczne LOT-y funkcjonujgce poza duzymi miastami sq w stanie utrzymac biuro: Lokalna
Organizacja Turystyczna Kociewie, Sqdecka Organizacja Turystyczna, Szczecinecka Lokalna
Organizacja Turystyczna (do 2016), LOT Szlak Piastowski.

STRATEGIA PRODUKTU JAKO STRATEGIA DZIAtANIA LOT

Rekomendacja: LOT-y powinny programowa¢ swodj rozwdj w aspekcie organizacyjnym,
marketingowym oraz infrastrukturalnym w oparciu o produkt, ktérym zarzadzajg (strategie/plany
rozwoju i marketingu produktu). W ten sposdb gotowe bedg dostarczac trwatg strategiczng wartosé
dodang na rdéinych poziomach planowania lub dysponowaé wtasng wizjg rozwoju, wpierang —
poprzez fakt istnienia w regionalnych portolio produktowych — przez ROT-y. Strategia rozwoju
produktu nie musi by¢ sformalizowana, jednak zaleca sie, aby w jej oparciu mozliwe byto
zaplanowanie przysztych elementow wzbogacajgcych lub modyfikujgcych produkty. Z debat wynika,
ze LOT-y na ogo6t nie posiadajg zadnych strategicznych planéw dziatania (formalnych Ilub
nieformalnych).

INFORMACJA TURYSTYCZNA JAKO REALNY KOMPONENT WSPARCIA PRODUKTOW
Rekomendacja: nalezy urealnic zapis w ustawie o POT odno$nie Informacji Turystycznej jako jednego
z zadan ROT-0w i LOT-6w. Wazne jest przy tym, aby wysokos¢ wsparcia finansowego odpowiadata
realnym kosztom prowadzenia takich punktéow, a takie prawne zapewnienie prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, aby mozliwe byto skuteczne tworzenie i prowadzenie linii marek
regionalnych.

Zalecenie: prowadzenie punktéw IT powinno by¢ skoordynowane z zarzadzaniem informacja
wirtualng (strona www, media spotecznosciowe oraz aplikacje mobilne).

Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

— ROT-y w wojewddztwach tddzkim, warminsko-mazurskim i swietokrzyskim podkresiaty
problem niedostatecznych sktadek na dziatalnos¢ biur IT.

— W Gdarisku zadania z zakresu prowadzenia informacji turystycznej przekazane sq do
Gdanskiej Organizacji Turystycznej, ktéra koordynuje takze prowadzenie strony internetowej
Visit Gdansk oraz aplikacje Gdarisk4play, SmartTour oraz media spotecznosciowe, a takze
prowadzi system wypozyczania miejskich audioprzewodnikow.

22



— przy podejmowaniu decyzji przez Urzqd Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego
dotyczqcej tworzenia Mafopolskiego Systemu Informacji Turystycznej, Matopolska Organizacja
Turystyczna nie byta brana pod uwage jako jednostka prowadzqgca i finansujgca projekt, mimo
zapisu Kodeksu Dobrych Praktyk i zapisdw ustawy o POT, co sprawifo, ze organizacyjnie MOT
stracita czas w zakresie zarzqdzania Informacjq Turystyczng (debata matopolska).

RoLA ROT-OW W ZAKRESIE TRANSFERU WIEDZY ORAZ WSPOLPRACY Z LOT-AMI
Rekomendacja: ROT powinna by¢ strong inicjujgcg wspétprace, wymiane informacji i wiedzy, a nie
oczekujacg na inicjatywe LOT.

Rekomendacja: w ROT-ach powinny by¢ wyznaczone komdrki organizacyjne odpowiedzialne za
wspotprace regionalng (nie tylko w odniesieniu do relacji cztonkowskich), a przede wszystkim za
inicjowanie tworzenia, a nastepnie wspétpracy z LOT-ami. Warunkiem sprawnosci funkcjonowania
systemu ROT-LOT jest efektywny przeptyw wiedzy i informacji miedzy tymi dwoma obszarami.

Rekomendacja: ROT-y powinny organizowac cykliczne forum LOT-6w, czyli spotkania dedykowane
tylko LOT-om w wojewddztwie (nie innym podmiotom). Forum LOT-6w powinno mieé cztery funkcje:
informacyjna, strategiczng (omodwienie wspdlnych dziatan oraz koordynacja dziatan indywidualnych),
szkoleniowg (zdobycie nowej wiedzy branzowej na aktualne tematy przy wykorzystaniu
zewnetrznych ekspertéw) oraz integracyjng (nieformalna czes¢ forum). Fora LOT-6w powinny
odbywac sie co najmniej raz w roku i by¢ finansowane przez ROT.

Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

— w wojewddztwie pomorskim forum LOT-6w jest sprawnie dziatajgcym i akceptowanym przez
wszystkich narzedziem wzmacniajgcym przeptyw wiedzy i informacji w regionie.
Organizowane jest raz w roku przez Pomorskq Regionalnq Organizacje Turystyczng.
Wydarzenie ma charakter ekskluzywny (debata pomorska).

— w wyniku debaty regionalnej przeprowadzonej we wrzesniu 2015 roku w wojewddztwie
kujawsko-pomorskim, Kujawsko-Pomorska Organizacja Turystyczna przeksztafcita sie w
centrum tworzenia i transferu informacji i wiedzy. Z jej inicjatywy organizowane sq Lokalne
Fora Turystyki. Obyto sie juz ich dziewie¢, na kazdym z nich uczestnicy mogli pozna¢ w
szczegotach idee kampanii ,,Konstelacje dobrych miejsc” prezentowanq przez pracownikow K-
POT oraz wystucha¢ zatozeri ogdlnej marki wojewddztwa, ktérqg wyktadat dyrektor
Departamentu Promocji Urzedu Wojewddzkiego. Nastepnie dyskutowano o lokalnych i
regionalnych problemach rozwoju turystyki. Wczesniej takich spotkan nie organizowano.
Dodatkowo, na wzdr debaty regionalnej, K-POT oraz UMWK-P zorganizowali wspdlnie (juz bez
wspotpracy z POT) Il Kujawsko-Pomorskie Forum Turystyki, ktdre odbyto sie w 10 pazdziernika
2016 roku w Toruniu. Lokalne fora oraz druga debata regionalna stanowi najbardziej
bezposredni efekt przeprowadzonego projektu.

— niedostatecznqg aktywnos¢ ROT w dziataniach na rzecz podnoszenia jakosci relacji
cztonkowskich oraz partnerskich zauwazono podczas debat: matopolskiej, podkarpackiej,
podlaskiej, zachodniopomorskiej.
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POTRZEBA ODSWIEZENIA WIEDZY Z ZAKRESU ISTOTY | ZASAD DZIALANIA SYSTEMU POT-

ROT-LOT w SAMORZADACH

W wielu wojewddztwach problemem jest mata aktywnos¢ JST szczebla powiatowego w ROT-ach, a
nawet wystepowanie ich ze stowarzyszen (debata podlaska, zachodniopomorska), oraz JST szczebla
gminnego w LOT-ach (debata warminsko-mazurska, kujawsko-pomorska, podkarpacka, matopolska).
W dyskusjach podkreslany byt problem niezrozumienia samorzadowcow roli ROT-6w i LOT-6w. Jest
on mozliwy do zniwelowania poprzez mozolng ,,prace u podstaw”.

Rekomendacja: w kazdym wojewddztwie nalezy przeprowadzi¢ préobe przeszkolenia (formalnego lub
nieformalnego, w wyniku dyplomacji publicznej) radnych oraz urzednikéw wyzszego szczebla w
zakresie funkcjonowania systemu POT-ROT-LOT oraz wskazywania sukceséw ROT-6w i LOT-6w. Nie
jest dobrym kierunkiem argumentacja w formie ,zwrotu inwestycji” JST ze sktadki, poniewaz
wzmacnia ona postawe roszczeniowg samorzadéw, poza tym efekty te sg czesto niepoliczalne w
sektorze publicznym. Nie mozna obiecywaé takze z géry okreslonych efektéw, poniewaz za nie
odpowiadajg wszyscy cztonkowie, a nie biura lub zarzgdy ROT-6w i LOT-6w.

WSPOEPRACA

NIEZALEZNOSC | WZAJEMNA ROWNORZEDNOSC PODMIOTOWA FUNDAMENTEM

WSPOLPRACY W SYSTEMIE

Rekomendacja: nalezy zachowac zasade réwnorzednosci podmiotéw reprezentujacych rézne sektory
i branze, a takze zasade partnerstwa w turystyce, ktdre sg wpisane obecnie w system. Bylo to
podkreslane w wielu debatach jako bezdyskusyjna sita systemu. Obie zasady sg istotg prawidtowego
funkcjonowania wszystkich interesariuszy w turystyce na catym swiecie. Czas stabilizowania systemu
okazat sie dtuzszy od zaktadanego, wszyscy musieli ,dorosng¢” do kultury organizacyjnej
proponowanej (ale nie narzuconej — wszelkie twarde zasady sprawityby, ze system by sie nie przyjat).
Na podstawie przeprowadzonych debat regionalnych mozna stwierdzi¢, ze obecnie branza, ROT-y i
LOT-y oraz JST s3 jak nigdy wczesniej dojrzate do tego, aby wspottworzyé system.

Rekomendacja: nalezy wzmocni¢ zasade niehierarchicznosci systemu. Nie nalezy zmieniaé zasady
niezaleznosci i wzajemnej réwnorzednosci organizacji turystycznych (POT, ROT i LOT), jednak nalezy
te zasady odswiezy¢. W dotychczasowe] praktyce dziatania wspotpraca (przeptyw informacji,
nawigzywanie porozumien) nastepowata w sposdb kreujacy hierarchicznos¢ systemu POT-ROT-LOT
bez podziatu kompetencji, co ostabito szczebel lokalny.

ROzDZIELENIE KOMPETENCIJI | ZADAN ROT-OW ORAZ LOT-OW: ROT-Y SILNE SitA LOT-O0w
Rekomendacja: nalezy rozdzieli¢ zadania ROT-6w i LOT-Ow, jaki ma miejsce w obecnej ustawie o POT.
Réznorodnos$¢ zadan wynika z logiki oparcia systemu o produkt turystyczny, co nie musi oznaczaé
braku réwnorzednosci i autonomicznosci organizacji, ale powinno zachecaé do wspoétpracy jako efekt
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uzupetniania kompetencji. Podstawowym podziatem kompetencyjnym powinno stac sie rozdzielenie
zadan zwigzanych z promocjg (ROT) z zadaniami zwigzanymi z kreacjg produktéow (LOT). Dziatania
ROT-6w powinny w pierwszym rzedzie koncentrowac sie na tworzeniu warunkéw do skutecznego
dziatania LOT-6w.

Rekomendacja: podstawowg zasadg cztonkowskg wynikajgcy z filozofii produktowej powinno by¢
automatyczne i obowigzkowe cztonkostwo LOT-6w (pod warunkiem tworzenia produktu) w ROT.
Zaleca sie przy tym, aby cztonkostwo LOT-6w wszystkich typdw byto bezptatne. Rekomenduje sie, aby
w zarzadzie ROT zasiadat przedstawiciel LOT.

Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

- w wojewddztwie pomorskim dokonano przejrzystego podziatu kompetencji miedzy
Pomorskq Organizacjq Turystyczng a LOT-ami. PROT nie ingeruje w proces tworzenia
produktow turystycznych, angazujgc wszystkie swoje wysitki na promocje wojewddztwa za
pomocq produktéw dostarczanych przez LOT-y i innych cztonkow oraz marki regionalnej
(debata pomorska).

— zgodnie z deklaracjami pracownikéw Regionalnej Organizacji Turystycznej Wojewddztwa
Swietokrzyskiego, w regionie wypracowano nieformalny podziat zadar i kompetencji w
obszarze marketingu. ROT odpowiada za wydawnictwa regionalne (finansowane w duzej
mierze z RPO) oraz promocje marki wojewddztwa. LOT zajmujq sie tworzeniem produktow
oraz lokalng promocjq (debata swietokrzyska).

TRZY TYPY LOKALNYCH ORGANIZACJI TURYSTYCZNYCH

Rekomendacja: nalezy wyodrebnié trzy typy LOT-6w — dwdch o charakterze produktowym oraz
jednej o charakterze metropolitalnym. Wszystkie typy LOT powinny by¢ tworzone, wzorem
dotychczasowej praktyki, na zasadach dobrowolnych. Zgodnie z orientacjg produktowsg, pierwszym
typem jest tematyczna LOT, koordynujgca sieciowe produkty turystyczne, wspotkreujgce marke
regionu. Drugim typem jest obszarowa LOT, koordynujaca produktami lokalnymi opartymi o
dziedzictwo lokalne.

Nalezy takze wyodrebni¢ trzeci typ LOT-6w — Metropolitalne Organizacje Turystyczne (dalej:
MetrOT), budowane w stolicach wojewddztw oraz — ewentualnie — innych miast majgcych charakter
metropolitalny. Ich status powinien mie¢ charakter odmienny od charakteru dwdch pierwszych
typdw LOT-6w i by¢ zblizony to statutu ROT-Ow.

Rekomendacja: MetrOT-y powinny skupia¢ zadania rekomendowane zaréwno LOT-om obszarowym,
jak i tematycznym, a takze miaty mozliwos¢ — wzorem ROT-6w, ale takze w ramach porozumienia z
nimi — prowadzenia dziatan promocyjnych w odniesieniu do swoich produktéw. Wymagajg tego
uwarunkowania rynkowe, w ktdrych obecnie funkcjonujg duze miasta i reprezentujgce je organizacje
turystyczne (zaréwno regionalne, jak i metropolitalne). Nie jest zalecane, aby tego typu organizacje
wspotpracowaty z ROT na takich samych zasadach, jakie rekomenduje sie LOT-om tematycznym i
obszarowym. W tym przypadku zalecana jest réwnolegta wspdtpraca regionalna. Nie oznacza to, ze
utworzenie MetrOT-6w powinno by¢ obowigzkowe czy wymagane w kazdym wojewddztwie, jednak
jesli one istniejg, trzeba ich statut i miejsce w systemie unormowac adekwatnie do ich roli.
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Praktyki i wnioski wynikajqce z debat:

— w Polsce funkcjonujq trzy LOT-y w miastach o charakterze metropolitalnym: Poznariska
Lokalna Organizacja Turystyczna, Gdanska Organizacja Turystyczna oraz Warszawska
Organizacja Turystyczna, przy czym tylko zakres dziatania pierwszej odpowiada zakresowi
metropolitalnemu. Odczuwany jest wzmozona tendencja do tworzenia MetrOT-6w. Od
pazdziernika 2016 roku funkcjonuje LOT Aglomeracji Watbrzyskiej, skupiajgca 20 cztonkow, w
tym w tym osiem gmin z obszaru Aglomeracji Watbrzyskiej. W marcu 2017 rozpoczeto
formalne dziatania administracyjne prowadzqce do zarejestrowania tddzkiej Organizacji
Turystycznej.

— w trakcie wielu debat dziatania realizowane przez GOT i PLOT byty podawane jako dobre
przyktady nie dla LOT-6w, ale dla ROT-6w, co spotykato sie z duzym zainteresowaniem tych
ostatnich (debata podlaska, lubelska, wielkopolska, todzka, kujawsko-pomorska).

— ,Miasto Poznan nie jest cztonkiem WOT, ale mafo kto o tym wie, poniewaz dziatania
promocyjne sq wspdlne lub przynajmniej zbiezne: wystepowanie na targach wspdlinie lub obok
siebie, ujimowanie Poznania w folderach promocyjnych wojewddztwa, wspdlna organizacja
wizyt studyjnych, przekazanie kompetencji do rozwoju promocji i wspierania rozwoju turystyki
biznesowej PLOT w Poznaniu i Wielkopolsce, wspotfinansowanie informacji turystycznej w
punktach na terenie miasta. Jesli pozbedziemy sie myslenia formalnego w odniesieniu do
wspotdziatania, okazuje sie, Zze wspotpraca WOT z PLOT jest bardzo wieloaspektowa, gteboka i
skuteczna” — wypowiedZ przedstawiciela Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej (debata

wielkopolska).
Urzad
Marszatkowski
Regionalne ""' LOT
Organizacja < > metropolitalne
Turystyczne Urzad Miasta
metropolitalnego A
4
Urzad

Powiatowy ‘—}E LOT LOT produktowe ]

Urzad 4 LO LOT| LOT| LOT
Gminy obs obsz obs] obszarowe K

vy

[ BRANZA TURYSTYCZNA ]

Rys. 1. Schemat poglgdowy: ROT, trzy typy LOT-6w oraz gtowne podmioty wspdtpracujgce.
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ROLA LOT-OW W ODNIESIENIU DO PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Rekomendacja: LOT-y powinny zagwarantowac obecnos¢ atrakcji i partneréw wystarczajgcych do
wdrozenia i rozwoju oferty produktowej. Ich oferta powinna by¢ skupiona wokét czytelnej mysli
przewodniej np. wspdlnej formy turystyki lub charakteru atrakcji. Oznacza to, ze w $lad za pomystem
powinny pojawic¢ sie konkretne podmioty $wiadczgce ustugi w ramach tej oferty. Ich propozycje
powinny by¢ w sposdb ujednolicony i optymalnie z punktu widzenia turystéw opisane.

Rekomendacja: do LOT-6w powinien naleze¢ obowigzek i przywilej biezgcego kontaktu z
przedstawicielami branzy skupionej wokét produktu. Rdwnie istotnym zadaniem LOT-6w powinno
by¢ przeszkolenie przedstawicieli branzy z zakresu niezbednej wiedzy potrzebnej do obstugi ruchu
turystycznego w ramach propozycji sieciowej. Takze na poziomie lokalnym branza turystyczna
powinna przeprowadzi¢ montaz finansowy zapewniajgcy poszczegdlnym produktom niezbedne
srodki na wspotprace. Przede wszystkim mowa tutaj o srodkach koniecznych do budowania i
podtrzymywania sieci wspotpracy (spotkania w projekcie, networking, przyjmowanie nowych
cztonkéw).

Rekomendacja: LOT powinna ustali¢ konieczne warunki jakosciowe dotyczace $Swiadczonych w
ramach produktu ustug. Kazdorazowo mogg to by¢ inne kryteria, ktéore mogg by¢ modyfikowane w
zaleznosci od charakteru produktu.

Rekomendacja: LOT powinna takze zarzadzaé procesem certyfikacji elementéw tworzacych produkt
lokalny. Czynnosc¢ ta nie powinna byé wypychana na zewnatrz do poziomu regionu czy kraju, wrecz
przeciwnie, winna by¢ zakorzeniona lokalnie i pozostawac w gestii LOT i podmiotow wspdttworzgcych
konkretny produkt sieciowy (niekoniecznie muszg by¢ oni cztonkami LOT, mogg rownie dobrze by¢
zrzeszeni w LGD). To wihasnie osoby zainteresowane wspdtpracg majg ustali¢ normy certyfikacji, ktére
zagwarantujg, ze w sieci udziat bra¢ beda jedynie podmioty dostarczajgce turystom oferte
odpowiedniej jakosci (patrz: sumplement).

Rekomendacja: LOT-y powinny przygotowywac tresci niezbedne do promocji produktu. Chodzi tu
zaréwno o opis werbalny, jak i zgromadzenie odpowiedniej jako$ci materiatéw graficznych, w tym
zdje¢ wizerunkowych, ktore oddajg wyrdznikowe cechy oferty. Wszelkie opisane powyzej czynnosci
dotyczace produktu turystycznego wymagajg biezgcej pracy z branzg, a w szczegélnosci dziatan
edukacyjnych, certyfikacyjnych, aktualizacji katalogu ofert w ramach produktu, aktualizacji opisu
produktu, aktualizacji materiatéw graficznych dotyczacych produktéw w tym zdje¢ i znakéw
graficznych.

RoLA ROT-OW W ODNIESIENIU DO PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH I ICH PROMOCII
Rekomendacja: ROT-y z uwagi na obszar dziatania obejmujace teren catego wojewddztwa, jak i
zakres podejmowanych dziatan, powinny skupié sie z jednej strony na ustaleniu portfolio kluczowych
produktéw sieciowych, a z drugiej strony wskaza¢ optymalne drogi i sposoby promocji i
komercjalizacji oferty (rozumianej jako przygotowanie do sprzedazy, a nie konkretng sprzedaz).
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Rekomendacja: ROT-y nie powinny stawac sie twdrcami i operatorami produktéw turystycznych w
regionie, lecz powinny pozostawi¢ ten obszar w polu kompetencji LOT-6w, ewentualnie innych
podmiotéw koordynujacych wspdtprace branzy wokdét wiodacych atrakcji czy form turystki
najwazniejszych w regionie. W tym sensie ROT-y powinny wspiera¢ powstawanie i rozwdj LOT jako
wiascicieli produktdéw, ktére wchodza w sktad portolio produktowych przez nich zarzadzanych.

Rekomendacja: Rola ROT powinna polega¢ na zapewnieniu gwarancji dla organizacji poziomu
lokalnego, ze dany produkt ma szanse otrzymad realne wsparcie w zakresie promocji jego oferty.
Wymaga to od ROT dokonania wyboru najbardziej perspektywicznych i kluczowych dla regionu
produktéw turystycznych. Produkty takie powinny spetnia¢ nastepujace warunki:

e sprzyja¢ wyrdznieniu oferty regionu na rynku krajowym lub zagranicznym,

e znajdowac oparcie w realnej ofercie turystycznej, ktéra moze stanowi¢ przedmiot
komercjalizacji,

e stanowi¢ efekt skoordynowanych decyzji i ustaled na szczeblu lokalnych i regionalnych
organizacji turystycznych.

Rekomendacja: zadaniem ROT-6w powinna by¢ wspodtpraca z Urzedami Marszatkowskimi na polu
ustalania polityki rozwojowej regionu w zakresie turystyki i marketingu wojewddztwa. Szczegélnie w
zakresie tworzenia plandw rozwoju turystyki o charakterze strategicznym przez Urzedy
Marszatkowskie, ROT-y powinny aktywnie reprezentowaé gtos branzy turystycznej, zapewniajgc
nalezyte wpisanie w plany rozwojowe sieciowych produktéw turystycznych regionu.

Rekomendacja: ROT-y (przy wspodtpracy z LOT-ami) powinny selekcjonowac i budowaé narzedzia
promocji oferty turystycznej regionu optymalnie dostosowane do charakteru produktéw oraz
potrzeb i oczekiwan kluczowych rynkéw odbiorcow.

Rekomendacja: rola ROT-6w powinna ograniczac sie do:

e audytowania regionu w celu wytonienia najbardziej perspektywicznych i kluczowych
produktow turystycznych w regionie,

e stymulowania ich rozwoju poprzez wsparcie tworzenia LOT-6w lub ewentualnie innych
organizacji odpowiedzialnych lokalnie lub tematycznie za rozwdj danego produktu
turystycznego,

e budowania lub rekomendowania narzedzi promocji i dotarcia z informacjg marketingowg do
turystow

Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

— Przyktadem narzedzi promocji regionalnej oferty turystycznej moze by¢ magazyn promocyjny
dedykowany wybranym rynkom zagranicznym (debata wojewddztwo pomorskie) czy magazyn
promocyjny adresowany do odbiorcy z rynku regionalnego (debata wojewddztwo
mazowieckie). Bardzo udanym sposobem promocji produktowej oferty turystycznej regionu sq
takze wizyty studyjne (debata wielkopolska). Znajdujgcym uzasadnienie praktyczne jest takze
wydawanie katalogu z ofertami produktow turystycznych regionu w jezyku angielskim i jego
dystrybucja na rynkach zagranicznych we wspotpracy z POT (debata lubelska).
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WSPOLPRACA NA LINII URZAD MARSZALKOWSKI — ROT. ROLA URZEDOW

MARSZALKOWSKICH W ODNIESIENIU DO PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Rekomendacja: na poziomie marki regionu ROT-y powinny uzgodni¢ zaleznosci pomiedzy jej
wartosciami, przekazem i hastem promocyjnym a kluczowymi produktami turystycznymi. Marki
regiondw (a wiec takze produkty turystyczne) sy coraz czesciej wspomagane kampaniami
promocyjnymi. Zapewnienie integralnosci przekazu pomiedzy promocjg marki regionu a dostepng
oferta w zakresie turystyki stanowi zwiekszenie stopy zwrotu z realizowanych kampanii
promocyjnych, co jest niewatpliwie korzystne dla wtasciciela marki regionalnej — samorzadu
wojewddztwa. Dzieki wsparciu turystycznej oferty produktowej w ramach kampanii promocyjnych
regionu ryzyko ponoszone przez branze jest rGwniez zmniejszane.

Rekomendacja: ROT-y powinny posiada¢ zagwarantowane prawa do wykorzystywania marki oraz
przekazywania nieodpfatnie tego prawa podmiotom trzecim (LOT-om oraz certyfikowanym
ustugodawcom). Nie rekomenduje sie, aby wspomniana juz promocja produktéow oraz komunikacja
marki regionalnej oraz doprowadzanie do mozliwosci sprzedazy produktéw przerodzito sie w
prowadzenie dziatalnosci posrednictwa turystycznego, poniewaz spowoduje to zjawisko
,wypychania” biur turystyki przyjazdowej z rynku (czesto zakorzenionych w regionie) oraz utrate
neutralnosci i transparentnosci dziatania ROT.

Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

— podkreslanie roli ROT jako realizatora marki wojewddztwa wskazywane byto przez
przedstawicieli UM podczas debat: pomorskiej, mazowieckiej, slgskiej, podlaskiej,
Swietokrzyskiej.

—,LOT/ROT mozna rozumie¢ poprzez litere i ducha ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego i
wolontariacie, w ktorej zapisana jest zasada: jezeli dane zadanie publiczne moze zostac
wykonane lepiej i taniej poprzez NGO, to nalezy te zadanie tej organizacji zleci¢. Nie mozna
traktowac cztonkostwa w organizacjach turystycznych jako zwolnienia od wykonywania
wtasnych obowigzkdw wzmacniania potencjatu turystycznego gminy. Dostrzegamy duzZe braki
w infrastrukturze turystycznej, dlatego skupiamy sie wtasnie na tym” (debata wielkopolska).

Duze MIASTA: WSsPOtPRACA ROT z METROPOLITALNYMI OT. MARKA REGIONU A MARKA

MIASTA.

Rekomendacja: ROT-y powinny byé gotowe do utrzymywania silnych relacji partnerskich z MetrOT-
ami. Powinno sie stwarzac¢ warunki zachecajgce do formalnej wspotpracy MetrOT z ROT odpowiednio
regulujagc wysokosé jego sktadki, zeby byta ona realnie powigzang wartoscia dodang, jakg wnosi
MetrOT do regionalnego systemu zarzgdzania turystyka. Zaciesnianie wspdtpracy na linii MetrOT—
ROT jest szczegdlnie istotne, jesli uwzgledni sie optyke turysty przyjazdowego. Na wielu rynkach
nazwy polskich regiondw sg wcigz nierozpoznawalne. Dziataniem celowym jest promocja regionu
poprzez jego rozpoznawalng i posiadajgcg miedzynarodowa marke stolicy.

Rekomendacja: do zadan MetrOT (pod warunkiem ich réwnolegtego funkcjonowania z ROT) powinno
naleze¢ prowadzenie convention bureau. Brania spotkan jest rynkiem skupionym w duzych
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osrodkach miejskich, ktore oddziatujg na region, jednak w pierwszym rzedzie wptywa on na
konkurencyjnosé miast. Rekomenduje sie, aby w tym zakresie ROT-y wspieraty MetrOT-y (takze na
zasadzie montazu finansowego lub rozliczaniu sktadki cztonkowskiej). Mozliwe jest takze
prowadzenie convention bureau w ramach ROT lub LOT (np. w wojewddztwie warminsko-
mazurskim).

Koniecznos¢ wspodtpracy na linii MetrOT — ROT widoczna jest na wielu innych polach jak np.
wspotpraca w organizacji wizyt studyjnych dziennikarzy i blogeréw turystycznych.

Praktyki i wnioski wynikajqce z debat:

— w dziaftaniach promocyjnych wojewddztwa matopolskiego na rynkach zagranicznych
wykorzystuje sie nazwe Krakéw Region, w dziataniach promocyjnych wojewddztwa
pomorskiego na rynkach zagranicznych wykorzystuje sie nazwe Gdarisk Region, w dziataniach
promocyjnych wojewddztwa wielkopolskiego na rynkach zagranicznych wykorzystuje sie
nazwe Poznan Region.

— wspdtpraca kontekstowa ma miejsce np. w relacji Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej i
Poznariskiej Organizacji Turystycznej, ktore pomimo braku formalnych wiezi wspdtpracujg
organizujgc wizyty studyjne czy wspoltfinansujqgc dziatalnos¢ punktéow Informacji Turystycznej
na terenie miasta. Taka sama sytuacja ma miejsce w relacjach Gdariska Organizacja
Turystyczna — Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

WZMOCNIENIE STRUKTURALNE LOT-O0w

W wyniku debat stwierdzono, ze najwiekszg staboscia obecnego systemu jest staba kondycja
organizacyjna, cztonkowska, finansowa, produktowa i merytoryczna LOT-6w. Podczas debat
wskazano wojewddztwa, w ktdrych stwierdzono faktyczny brak realnie funkcjonujacych LOT-6w
(wojewddztwa slaskie i opolskie), wojewddztwa, w ktérych funkcjonuje zbyt mata liczba LOT-6w w
stosunku do potencjatu turystycznego, a kondycja tych, ktdre istniejg, jest w wiekszosci staba, przy
czym stwierdzono nasilajgcg sie tendencje spadkowag w tym zakresie (wojewoddztwa dolnoslgskie,
kujawsko-pomorskie, podlaskie, Swietokrzyskie, lubelskie, podkarpackie, matopolskie, warminsko-
mazurskie, tédzkie), a takze wojewddztwa, w ktorych liczba LOT-6w jest zbyt duza, przy czym ich
kondycja jest takze bardzo staba (wojewddztwo zachodniopomorskie).

W wielu regionach zaobserwowano negatywne w skutkach dla LOT-éw praktyke zachecania
przedsiebiorcéw do cztonkostwa w ROT-ach: wojewddztwo dolnoslgskie (uzaleznienie obecnosci w
wyszukiwarce internetowej), podkarpackie, podlaskie, opolskie, matopolskie, Swietokrzyskie,
wielkopolskie.

Rekomendacja: nalezy zweryfikowaé dotychczasowa polityke cztonkostwa przedsiebiorstw oraz JST
szczebla gminnego w ROT-ach i LOT-ach. Z opinii przytaczanych podczas debat wynika, ze staba
kondycja LOT-6w jest na ogdt skutkiem nierownej walki o cztonkéw (JST oraz przedsiebiorcow)
toczonej ze sprawnymi i wzmocnionymi sktadkami urzedéw marszatkowskich ROT-ami. Cztonkostwo
przedsiebiorcéw jest uznawane przez dyskutantdw coraz czesciej jako problem organizacyjny ROT-
Ow. Ten stan rodzi dylematy organizacyjne, poniewaz przedsiebiorcy oczekujg efektéw w formie
,Zwrotu z zainwestowanej sktadki” (ktorej wielko$¢ jest bardzo niska) od ROT, ktdéra powinna
funkcjonowacé parasolowo, a wiec przede wszystkim w odniesieniu do catego wojewddztwa.
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Praktyki i wnioski wynikajgce z debat:

— Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna nie przyjmuje przedsiebiorcow, zachecajgc
ich do cztonkostwa w LOT-ach. Bliska wspdtpraca z LOT-ami (w tym: organizacja warsztatow
incomingowych z touroperatorami zagranicznymi, fora LOT-6w) powoduje, ze zaangaZzowanie
biznesu w strukturach LOT-6w przynosi im bezposrednie korzysci (debata pomorska).

— Wystepowanie tzw. podwdjnego osktadkowania (rownolegte cztonkostwo w ROT i LOT) JST,
ktére byto przedmiotem rozméw w czasie debat: Bydgoszcz, Toruri (debata kujawsko-
pomorska), Warszawa (debata mazowiecka), Watbrzych (debata dolnosigska).

— Wystepowanie tzw. podwdjnego osktadkowania (réwnolegte cztonkostwo w ROT i LOT)
przedsiebiorstw i innych podmiotdw: przedsiebiorcy zrzeszeni w LOT ,Ziemia Mrqgowska”
nalezqg rownoczesnie do Warminsko-Mazurskiej ROT (debata warminsko-mazurska), Zamek
Ksigz w Watbrzychu Sp. z o.0. (debata dolnosigska), Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
(debata wielkopolskay).

— Wystepowanie podwdjnego osktadkowania LOT w dwdch ROT: LOT Kociewie nalezy do
Pomorskiej ROT oraz Kujawsko-Pomorskiej OT (debata kujawsko-pomorska).

— ,Cztonkami ROT powinny by¢ przede wszystkim organizacje samorzqdowe — terytorialne i
gospodarcze. One powinny by¢ przedstawicielami poszczegdlnych podmiotdw, ktdre sq w nich
zrzeszone. Samorzqd gospodarczy powinien miec¢ funkcje koordynacyjng i przedstawicielskqg w
stosunku do branzy turystycznej i w ten kolegialny sposéb naleze¢ do ROT” (debata podlaska).

—,ROT powinna byc¢ organizacjq parasolowq i zrzeszac duze, silne organizacje branzowe, a nie
poszczegdlnych przedsiebiorcow. Najbardziej rozczarowani sq zwykle cztonkowie komercyjni i
oni najczesciej podejmujqg decyzje o wystepowaniu ze struktur regionalnych, poniewaz
przystepujq z btednym od poczqtku zatozeniem, ze ROT bedzie petni¢ role ich dziatu
marketingu, natomiast w praktyce przekonujq sie, ze zakres przestrzenny i merytoryczny
dziatania ROT jest o wiele szerszy i cele indywidualnych podmiotéw w tych dziataniach ging.
ROT majq charakter organizacji dziatajqcych subsydiarnie, a wiec w ramach dziatan, ktdrych
zakres jest szerszy lub wiekszy (terytorialnie, finansowo) od mozZliwosci dziatania
poszczegdlnych cztonkdw. Przyktadem jest uczestnictwo w imprezach targowych, szczegdlnie
za granicq” (debata wielkopolska).

— ,W najgorszej sytuacji sq LOT, ktérych system finansowania jest jeszcze trudniejszy. Zyjq
wtasnym zyciem, bo nie majq obowiqzku wspdtpracowac z ROT, aby dziatania promocyjne LOT
i ROT byty spdjne. Przyktad: reakcjg na propozycje wstqgpienia do PROT skierowanq do jednego
ze starostéw byto pytanie ,co ja bede miat z cztonkostwa?”. Starosta powinien czuc sie w
obowiqgzku kreowania rozwoju turystyki, a ten wptyw bedzie miat wtedy, gdy wejdzie do
PROT” (debata podkarpackal).

W2zZMOCNIENIE FINANSOWE LOT-6w

Rekomendacja: na podstawie postulatow i opinii podnoszonych w debatach rekomenduje sie
zapewnienie stabilnego finansowania LOT-ow. Nalezy rozpatrze¢ wprowadzenie dodatkowych
rozwigzan (w zaleznosci od rozwigzan ogolnokrajowych):
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e optata turystyczna uiszczana przez turystow (nie w obecnej formie optaty miejscowej),
dochody z ktérej powinny by¢ przekazywane posrednio, poprzez system publicznej alokacji
budzetowej, do LOT-6w;

e obowigzek cztonkostwa turystycznych podmiotéw gospodarczych (przy jednoczesnym
wprowadzeniu tego obowigzku w innych branzach), przy czym konieczne bytoby zapewnienie
przekazywania sktadek bezposrednio LOT-om oraz stosowanie réznych stawek i kategorii
opftat, zaleznych od rodzaju podmiotu oraz stopnia rozwoju funkcji turystycznej obszaru, w
ktdrym dziata (dobrg praktyka sg rozwigzania obowigzujgce w Austrii);

e umozliwienie LOT-om prowadzenia dziatalnosci komercyjnej (najmniej rekomendowane),
przy czym konieczne jest wprowadzenie odpowiednich zapiséw, poprzez ktére zapewniona
bedzie zgodnos$¢ prowadzonej dziatalnosci komercyjnej LOT-6w z dziatalnoscig turystyczng, a
takze wymog przyczyniania sie tej dziatalnosci do wzrostu wiedzy eksperckiej z zakresu
budowania produktéw turystycznych.

Praktyki i wnioski wynikajqce z debat:

— ,Dotychczasowy model oparty na dobrowolnosci sktadek i decyzji sie nie sprawdza,
poniewaz nie zapewnia stabilnosci dziatania LOT-6w” (debata matopolska).

— ,Piec lat temu stworzono Forum LOT-6w, ktore bytfo swietnym dziataniem, poniewaz w jego
wyniku powstata nasza LOT. Obecnie jesteSmy spoteczng organizacjq non-profit i nie mamy
wtasnych Srodkéw, chociaz staramy sie robi¢ duzo jak na nasze mozZliwosci” (debata
zachodnipomorska).

— Dodatkowa dziatalnos¢ LOT-6w, odbiegajgca od dziatalnosci dedykowanej LOT, ale
zapewniajqca utrzymanie: prowadzenie osrodka sportow wodnych, dziatalnos¢ drukarska.

WSPOLPRACA SIECIOWA NA POZIOMIE KRAJOWYM OPERATOROW MAREK REGIONALNYCH

PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Mozliwe jest osigganie wspdlnych korzysci z budowania sieci marek regionalnych obejmujgcych
produkty turystyczne, jesli bedg one oparte o podobne kryteria certyfikowania i organizacji. Taka
sytuacja ma miejsce w przypadku funkcjonowania stowarzyszenia marek regionalnych dziatajgcego
na terenie Republiki Czeskiej pod nazwg , Asociace regionalnich znacek” z siedzibg w Pradze (wnioski
z debaty w wojewddztwie $lgskim). Stowarzyszenie to obejmuje 28 produktow (marek) regionalnych.
Kazda z nich promowana jest w maksymalnie 4 kategoriach: obiekty noclegowe, przezycia
turystyczne, produkty rzemieslnicze oraz wyroby kulinarne. Wspodtpraca pomiedzy produktami
(markami) zaktada ich prezentacje w ramach ogdlnokrajowego portalu pod adresem www.regionalni-
znacky.cz/. Portal ten pozwala na wyszukanie rekomendowanych ofert turystycznych z
zastosowaniem filtra regionalnego lub tematycznego. Wszystkie obszarowe produkty regionalne
wyposazono w unikalny znak graficzny oraz nazwe. Znaki te tworzg ujednolicong rodzine marek ze
wzgledu na zastosowanie podobnej stylistyki. Stworzona sie¢ produktowa daje realne szanse na
synergiczng wspofprace. Turysta dowiadujgc sie o poszczegdlnych markach regionalnych napotyka
jednoczesnie na informacje o catej sieci, jej zatozeniach i wszystkich cztonkach jg wspéttworzacych.
Kazdorazowo, gdy promowany jest poszczegdlny produkt/marka regionalny, jednoczesnie rozgtos
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zyskuje cate stowarzyszenie. W ten sposdb osiggane sg korzysci poprzez wszystkie podmioty
uczestniczace w wspoélnym przedsiewzieciu.

WsPOLPRACA LOT-OW z LOKALNYMI GRUPAMI DzIALANIA

Wspodtpraca systemu organizacyjnego turystyki z Lokalnymi Grupami Dziatania (oraz Rybackimi
Grupami Dziatania) jest mozliwa i wazna, szczegdlnie wtedy, gdy grupy te sa wtascicielami marek
lokalnych obejmujgcych swoim zakresem elementy bedace w kregu zainteresowania turystow.
Wybrane LGD koordynujg marki lokalne, ktdrymi certyfikujg produkty rzemiosta lokalnego czy
produkty kulinarne.

Nierzadko zdarza sie, ze w kregu zainteresowania LGD znajduje sie turystyka. W takich przypadkach
mozliwe jest podejmowanie wspdlnych wysitkdéw na rzecz np. oznakowania szlakdw turystycznej na
obszarach nalezgcych do LGD (obszary wiejskie) oraz na obszarach wchodzgcych w ramy LOT (obszary
miejskie). Nietrudno wyobrazi¢ sobie takg wspdtprace w ramach znakowania szlaku turystycznego czy
rzeki biegnacej zaréwno przez obszary wiejskie jak i miejskie (debata wojewddztwa pomorskiego).

Rekomendacja: wspétpraca z LGD powinna by¢ realizowana na poziomie lokalnym, czyli w formie
wzajemnego uzupetniania kompetencji i narzedzi dziatania z LOT-ami. Umozliwienie LGD
wstepowanie do ROT-0w w dtuzszym okresie bedzie dziataniem na szkode LOT.

Przyktady regionalne:

— ze wzgledow formalnych LGD Wstega Kociewia nie mogta oznakowac terenéw potozonych
w administracyjnych obszarach miasta Starogard Gdariski (dziatania LGD muszq dotyczyc
terenow wiejskich). Dzieki dziataniom LOT Kociewie, mogqcej dziata¢ niezaleznie od
charakteru obszaru (wiejski oraz miejski), mozliwe byto catosciowe oznakowanie turystyczne
rzeki Wierzycy. Dzieki wspdtdziataniu tych dwdch instytucji udato sie osiggnqc optymalny efekt
dla odbiorcy (debata pomorska).

— ,Przy dzisiejszych wymaganiach i uwarunkowaniach formalno-prawnych (takze w zakresie
finansowania z UE), nalezy wypracowa¢ pewne systemowe rozwigzania na szczeblu
centralnym (ogdlnopolskim), ktéry dawatby szanse LOT i LGD na skuteczne aplikowanie o
fundusze na dziatalnos¢ (metabolizm wtasny), a nie na celowe dziatania w formie realizacji
projektow marketingowych lub organizacji wydarzen kulturalnych” (debata swietokrzyska).

— LGD ,tqczy nas Kanat Elblgski” wspotpracuje nie z ROT, ale z PTTK, zajmujgc sie
oznakowaniem obszarow i szlakow rowerowych (za posrednictwem srodkow wtasnych oraz
dotacji z urzedu gminy, Urzedu Marszatkowskiego oraz MSiT), organizacjq rajdéw i imprez
rekreacyjno-kulturalnych, a takze drukujqc publikacje na temat obszaréow wiejskich. Kolejnym
krokiem powinno byc¢ wstqgpienie do LOT (debata warmirisko-mazurska).
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SUPLEMENT: SCZEGOEOWE ROZWIAZANIA I PRZYKEADY

Certyfikacja ofert i atrakcji wchodzgcych w sktad markowego produktu turystycznego

Produkty markowe powinny by¢ objete gwarancjg jakosci i autentycznosci pochodzenia. Zasada ta
znajduje zastosowanie takze w turystyce. Dla turysty najcenniejszymi i przez to czesto poszukiwanymi
sg produkty rzemieslnicze, artystyczne i kulinarne, ktérych zwigzek z miejscem pochodzenia jest
udokumentowany i certyfikowany. Wtasnie takie wyroby turysci kupujg najchetniej na miejscu i
czesto zabierajg ze sobg jako jakoSciowg pamiatke z podrézy.

Przyktad zagraniczny: Proces budowy marki regionalnej w oparciu o certyfikowane elementy
wdrazany jest w ramach marki — Gorolsko Swoboda produkt regionalny (debata wojewddztwo
slgskie). W mysl zasady, ze taricuch jest tak silny jak jego najstabsze ogniwo, dotozono
wszelkich staran, aby produkt markowy skfadat sie ze sprawdzonych ofert. Marka Goérolsko
Swoboda produkt regionalny jest wyjgtkowa, gdyz jej wspotzatozycielami byty dwie
organizacje pozarzqdowe z Czech oraz Polski i samorzqd gminny ze Stowacji. Mimo
zréznicowanego terytorialnie grona wspdfpracujgcych instytucji udatfo sie na terenie trzech
panstw wdrozy¢ te same zasady certyfikacji elementéow produktu. Co wazne w proces
tworzenia marki i certyfikowania jej sktadowych od samego poczqtku zaangazowane byty
podmioty potencjalnie zainteresowane wspotpracq, takie jak rzemieslnicy czy producenci
wyrobdw kulinarnych. Juz w 2007 roku wdroZono na obszarze Gorolsko Swoboda system
znakowania miejscowych produktow. O przyznaniu prawa do uzywania marki przez konkretny
produkt decyduje w oparciu o surowe kryteria Komisja Certyfikacyjna. Co najmniej potowa
cztonkow Komisji, to przedstawiciele producentéw, ktorych produkty uzyskaty juz certyfikat.
Produkty, ktérym przyznano marke, oznakowane sq przez producentdw logo z rozetq i tekstem
,GOrolsko Swoboda produkt regionalny®”. Przyznanie certyfikatu jest gwarancjg tego, ze
produkt, ktdry sie nim postuguje jest wykonany przez producenta z Gorolskiej Swobody i
wysokiej jakosci, oszczedny i przyjazny wobec srodowiska naturalnego. Wiekszos¢ produktow
jest wykonana z miejscowych surowcdw, tradycyjnymi technologiami rekodzielniczymi. Jakos¢
zagwarantowana jest poprzez maksymalny udziat miejscowych surowcow i pracy recznej.
Kupujgc wyroby oznakowane markq regionalng ma sie pewnos¢, ze wspiera sie lokalng
wytworczosc i konkretnego rzemiesinika. Wartosciq dodang jest takze fakt, ze to wtasnie sami
rzemieslnicy uczestniczyli w tworzeniu i dziataniu na rzecz marki. Na dzier dzisiejszy marke
przyznano 30 produktom Ilub grupom produktow. Inicjatywa ta, co warto podkreslic,
finansowana jest oddolnie. Sami cztonkowie finansujq dziatania promocyjne podejmowane na
rzecz marki. Kolejnym krokiem w rozwoju tej marki regionalnej jest objecie certyfikacjq ustug
noclegowych, a na koricu takze doznan turystycznych (produktéow niematerialnych). Pod tym
ostatnim pojeciem rozumiemy np. wydarzenia turystyczne, imprezy, a takze produkty
niematerialne. Mowa tutaj chociazby o uczestnictwie w imprezach, ale takze odwiedzeniu
muzeum, warsztatu rzemieslniczego, odbyciu podrézy szlakiem rowerowym czy segwayem, a
moze wedkowaniu w gorskim potoku. Stowem wszystko to co moze byc¢ produktem
turystycznym charakterystycznym dla danego regionu. Certyfikacja na podobnych zasadach
ma miejsce takie w przypadku 27 pozostatych marek regionalnych skupionych w
stowarzyszeniu marek regionalnych dziatajgcym na terenie Republiki Czeskiej pod nazwgq
Asociace regiondlnich znacek.
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Narzedzia promocji i komercjalizacji produktéw turystycznych na poziomie regionalnym i krajowym

Analizujgc dobre praktyki omawiane podczas debat regionalnych mozna wskazaé na szereg narzedzi
promocji i komercjalizacji produktéw turystycznych wypracowanych oddolnie przez poszczegdlne
organizacje turystyczne. Niektére z nich z uwagi na swdj uniwersalny charakter warto przyblizyc.
Rekomenduje sie potraktowanie przytoczonego ponizej katalogu narzedzi promocji i komercjalizacji
jako punktu wyjscia do budowy spéjnego systemu potgczonych ze sobg srodkéw. Taki system moze i
powinien zostaé¢ ustandaryzowany. Podjecie proby jego wdrozenia w skali kraju jest o tyle
wartosciowe i niezbedne, gdyz przyczyni sie do wprowadzenia spdjnego systemu bazujgcego na
potgczeniu poszczegdlnych poziomoéw informacji i transferze wiedzy o rekomendowanych
produktach od poziomu lokalnego do poziomu krajowego.

Katalog produktéw turystycznych regionu. Wydawnictwo przygotowywane i dystrybuowane we
wspotpracy z LOT, branzg lokalng i POT. Jest to dziatanie koordynowane przez ROT w ramach, ktérego
zawarte sg propozycje konkretnych ofert turystycznych ze wskazaniem na dtugo$¢ ich trwania,
zakwaterowanie, podmiot komercjalizujacy i cene. Katalog taki jest prezentowany np. podczas
targdéw turystycznych czy spotkan z tour operatorami. Zawartos¢ katalogu powinna by¢ powigzana z
formami turystyki i produktami turystycznymi wskazanymi jako wiodgace dla regionu w perspektywie
2015-2020 i promowanymi przez ROT i Urzad Marszatkowski (wnioski z debaty wojewddztwa
lubelskiego). Innym przyktadem, ktéry nalezy udoskonali¢, jest wydanie przez ROT katalogu
zawierajgcego tylko i wytgcznie oferty turystycznych obiektéw komercyjnych, zaproponowanie na
kazdy dzien tygodnia wycieczki turystycznej dla turystow przez operatoréw regionalnych (wnioski z
debaty wojewddztwa warminsko-mazurskiego).

Platforma www umozliwiajgca prezentacje i rezerwacje ofert produktowych. Wyszukiwarka
internetowa powinna zawiera¢ prezentacje produktéw sieciowych i kluczowych wystepujgcych w
regionie. Jej funkcjonalnoscig powinna byé mozliwos¢ pakietowania elementéw produktéw
najbardziej odpowiadajgcych preferencjom turystdw. Z czasem jej funkcjonalno$¢ moze zostac
poszerzona o promocje i umozliwienie sprzedazy pakietéw turystycznych zwigzanych z kluczowymi
produktami sieciowymi regionu. Mimo, ze platforma ta powinna funkcjonowa¢ na szczeblu
regionalnym, niedopuszczalne jest, aby obecnos¢ poszczegdlnych ustugodawcow byta uzalezniona od
cztonkostwa w ROT, ktére nie powinny by¢ operatorami tych produktéw. Warto zastanowic sig, na ile
taka platforma ma stanowié miejsce prezentacji, a na ile zakupu ustug turystycznych. To drugie
rozwigzanie niesie za sobg znacznie wiecej komplikacji, ale docelowo to wtasnie ta uzytecznos¢ moze
stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej platform zasilanych w wiedze i oferty przez ROT i LOT, a nie
podmioty komercyjne, takie jak globalne platformy rezerwacji miejsc noclegowych.

Przyktad regionalny: Swoistq probq sprawdzenia skutecznosci ROT w roli oferujgcego
posrednictwo w rezerwacji noclegow jest dziatanie Dolnoslgskiej Organizacji Turystyczne;.
Stworzyta ona platforme pod adresem www.dot.travel.pl, ktéra to ma bycé regionalng
odpowiedzig na dziatajqce na polskim rynku globalne portale rezerwacyjne typu booking.com.
W zatozeniu narzedzie to ma w pierwszym kroku stac sie platformq rezerwacji noclegow
pobierajgcq niewygdrowanq prowizje od wynajmujqcych rzedu 7%. Noclegi bedq podzielone w
ramach portalu na zwarte grupy tematyczne takie jak: zamki i patace, hotele i pensjonaty,
agroturystyka. Jest to dziatanie innowacyjne, ktdre nie zostato jeszcze zrealizowane w kraju na
poziomie regionalnym. Warto zastanowic sie, na ile uzytecznos¢ taka jest zasadna i mozliwa
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do zaoferowania w ramach portalu ogdinokrajowego sieciujgcego oferty regionow. (wnioski z
debaty wojewddztwa dolnoslgskiego).

Karty ofertowe promujace elementy produktéw markowych. Poszczegdlne elementy sktadajgce sie
na oferte markowego produktu turystycznego regionu sg przedstawiane za pomoca kart ofertowych.
Na awersie karty znajduje sie zdjecie i nazwa oferty oraz logo produktu markowego dla regionu. Na
rewersie umieszczony jest krétki opis oferty, jej cena, dane teleadresowe. Dystrybucja kart
ofertowych ma miejsce poprzez ich pakietyzacje do wspdlnych kopert lub poprzez ich ekspozycje w
miejscach wzmozonego ruchu turystycznego np. hotele, restauracje.

Przyktady regionalne: Rozwigzanie praktykowane przez ,Gdrolsko Swoboda produkt
regionalny®”. Narzedzie rekomendowane do rozwoju na poziomie lokalnym i regionalnym
(wnioski z debaty wojewddztwa slgskiego).

Magazyn promujacy oferte turystyczng regionu. Skutecznym narzedziem promocji oferty
produktowej regionu jest magazyn o tematyce turystycznej, kulinarnej i stylu zycia.

Przyktad regionalny: Magazyn taki wydawany jest na zlecenie jednej z regionalnych
organizacji turystycznych (PROT, wojewddztwo pomorskie). Magazyn ten ukazuje sie dwa razy
do roku i dystrybutowany jest na kluczowym rynku emisyjnym dla regionu (rynek
skandynawski). Artykuty publikowane w czasopismie ukazujq sie w jezyku angielskim i
szwedzkim. Tytut wydawnictwa to +48 MAGAZINE, co ma podkresla¢ ukierunkowanie na
promocje Polskiej oferty. Partnerami wydawnictwa sq Port Lotniczy im. Lecha Watesy w
Gdansku, Stena Line, Centrum Riviera przy wsparciu Polskiej Organizacji Turystycznej.
Magazyn ukazuje sie przy wspotpracy Miasta Gdarisk, Gdynia, Sopot oraz wojewddztwa
pomorskiego. Whioski z debaty wojewddztwa pomorskiego. Wiekszosc tresci w magazynie
poswieconych jest atrakcjq turystycznym w Tréjmiescie oraz w woj. pomorskim. W kazdym
wydaniu czasopisma sporo uwagi poswieconej jest tematom kulinarnym. Promowane sq takze
oferty zwigzane z turystykq medycznq oraz spa & wellness. Uktad opisywanych tresci w +48
MAGAZINE jest zbiezny z zatoZeniami projektu Pomorskie Prestige. W ramach gazety
realizowane sq takze projekty modowe i sesje zdjeciowe, ktdrych ttem sq miejsca na terenie
pomorskiego. Dystrybucja magazynu odbywa sie w miejscach weztowych ruchu turystycznego
takich jak lotniska czy terminale promowe, hotele. Istotna czes¢ nakfadu jest wysytana
bezposrednio do odbiorcy szwedzkiego pocztq.
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