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Streszczenie

Relacje migdzy podmiotami dzialajacymi w regionie sa jednym z gléwnych probleméw
marketingu wewngtrznego regionu. Regionalne i lokalne organizacje (ROT, LOT) z samego
zalozenia ustawodawcy powstaly, by kreowaé pozytywne relacje samorzadéw, przedsigbiorstw
i wszystkich innych instytucji majacych wplyw na regionalny oraz lokalny produkt turystyczny
i jego promocje zewnetrzng. Czesto dzialania marketingowe tych organizacji musza by¢ prowa-
dzone wewnatrz regionu — do klienta wewnetrznego — mieszkanca regionu, ale rowniez do przed-
sigbiorstw, instytucji i organizacji. Promocja dzialan marketingowych regionalnych i lokalnych
organizacji turystycznych powinna zachgca¢ podmioty z regionu do podejmowania wspolnych
dziatan dla uzyskania wyzszych efektow na zewnatrz regionu. Specyfika turystyki zmusza ROT-y
i LOT-y do budowania relacji i powiazan podmiotéw z réznych dziedzin, w tym kultury, trans-
portu, handlu czy nauki.

Wprowadzenie

Jednym z gléwnych czynnikow rozwoju lokalnego 1 regionalnego jest part-
nerstwo podmiotow. Obszar jest zlozona strukturg skladajaca si¢ zasadniczo
z kilku grup interesu: mieszkancow, roznych instytucji i organizacji, w tym
przedsigbiorstw oraz struktur samorzadowych. Bez wspolpracy rozwdj obszaru
ni¢ jest zatem wystarczajaco efektywny. Ogniwem, ktore niewatpliwie scala
poszczegbdlne grupy powinien by¢ samorzad terytorialny. Wszelkie dzialania
podejmowane przez samorzad, w tym rowniez o charakterze rynkowym, po-
winny sluzy¢ docelowo ludnosci, ktéra zamieszkuje dany obszar. Zalozeniem
dzialalnosci samorzadow jest fakt, ze poprzez wspoélprace z przedsigbiorstwami
oraz wsparcie 1 koordynacje ich dzialan, region (czy gmina) otrzymuje warto$¢
szybszego rozwoju gospodarczego 1 zapewnienia migjsc pracy.
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W dobie wzrastajacej konkurencji, rowniez pomigdzy jednostkami samo-
rzadu terytorialnego, uruchomienie dzialan marketingowych na rzecz rozwoju,
wydaje si¢ glgboko uzasadnione. W rozwoju marketingu terytorialnego widocz-
ny jest postep w kierunku dzialan wewnatrzregionalnych i szukania rozwigzan
dzialan partnerskich wszystkich podmiotow uczestniczacych w procesie two-
rzenia produktu regionu, jego promocji oraz ksztaltowania pozytywnego wize-
runku.

Rozw¢j wspoélpracy wewnatrzregionalnej mozna podzieli¢ na trzy etapy:

a) koegzystencja — kazdy podmiot dziala niezaleznie, aby osiagnaé swoje

cele;

b) koordynacja — niektére podmioty dzialaja wspolnie na zasadzie wymia-
ny informacji, wspoélnej promocji produktéw — tworzenie lokalnych
grup marketingowych;

¢) kooperacja — podmioty dzialaja wspoélnie na rzecz realizacji okreslonej
przez siebie wizji rozwoju poprzez zwiazki formalne, w tym tworzenie
organizacji zarzadzania obszarem.

Partnerstwo w regionic mozna analizowa¢ w réznych ujgciach, m.in. po-
przez analiz¢ profilu wspolpracy wladzy samorzadowej z kontrahentami ze-
wnetrznymi 1 wewnetrznymi. W tym przypadku nalezy przyjac¢ kryteria od-
zwierciedlajace rozwdj stosunkow partnerskich oraz zalozy¢ punktowa skalg
pomiaru wspolpracy. Wspdlprace mozna réwniez analizowa¢ poprzez badanie
zaangazowania organdow administracji panstwowej 1 samorzadowe] wystgpuja-
cych na rynku w roli oferenta oraz zaangazowanie wewngtrznych i zewngtrz-
nych grup odniesienia wystepujacych na rynku w roli interesantow (klientow)'.

Przyjecie zalozenia, ze to podmioty wewnatrz regionu i relacje migdzy nimi
tworza swoisty uklad marketingu wewngtrznego — w analogii do marketingu
przedsigbiorstw — pozwala na zrozumienie istoty funkcjonowania regionu jako
produktu 1 koniecznosci powigzan poszczegolnych elementéw w jedng wspolza-
lezng od siebie calos¢. Mieszkaniec czy podmiot komercyjny w danym regionie
jest jakby ,pracownikiem liniowym” w przedsi¢biorstwie, ktorego jednoczesnie
nalezy traktowa¢ jako klienta w zarzadzaniu danym terytorium.

W turystyce powigzania i zaleznosci migdzy podmiotami sg szczegolnie sil-
ne. Specyfika turystyki, a zwlaszcza dzialan marketingowych, opiera si¢ gtow-
nie na specyfice klienta, czyli turysty. Decyzje turysty odnosnie do konsumpcji
poszczegbdlnych dobr i ustug oferowanych przez poszczegolne podmioty najczg-

' A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer
Business, Warszawa 2010, s. 245.
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Scie] poprzedza decyzja wyboru destynacji, ktora jest celem podrozy. Wizeru-
nek migjsca staje si¢ tu szczegodlnie istotny, a podmioty zwiazane z ta branza
szczegolnie odczuwaja potrzebe wspolpracy migdzy soba.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono regionalne i lokalne organizacje
turystyczne (ROT i1 LOT) jako przyklad partnerskiej wspolpracy branzowej.
Celem bylo pokazanie zalozen, ktére przedstawil ustawodawca u podstaw bu-
dowy systemu ROT-6w 1 LOT-6w oraz efektow po dziesigciu latach jego funk-
cjonowania. W opracowaniu wykorzystano wyniki badan lokalnych organizacji
turystycznych, przeprowadzonych na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycz-
nej w 2010 roku.

Dzialania marketingowe w rozwoju turystyki regionu jako efekt relacji
i powigzan wewnatrzregionalnych

Rozw¢j turystyki w ujgciu terytorialnym opiera si¢ obecnie tak samo na
prawach rynkowych, jak rozwoju przedsigbiorstw. Obszary (najczgsciej rozu-
miane jako jednostki administracji terytorialnej-gminy — w tym miejscowosci,
powiaty, wojewodztwa) konkuruja ze soba w celu pozyskania jak najwigkszej
ilosci klientow 1 inwestycji. Tam, gdzie pojawia si¢ konkurencja, pojawiaja si¢
rowniez dzialania marketingowe. Podejmuja je, zarowno osoby reprezentujace
jednostki terytorialne, jak 1 organizacje czy instytucje dzialajace na rzecz roz-
woju danego obszaru lub te podmioty, ktorych istnienie, czy postgp zalezy od
poziomu funkcjonowania regionu. Ten szczegdlny obszar myslenia marketin-
gowego okreslany jest jako marketing terytorialny.

Najczgscie] marketing terytorialny definiowany jest jako filozofia osiagania
zalozonych celéw przez przestrzenne jednostki osadnicze poprzez wykorzysta-
nie zasobow 1 mozliwosci rozwoju dla zaspokojenia potrzeb mieszkancow oraz
posrednio innych grup odbiorcow wartosci tworzonych w tej jednostce”. Marke-
ting terytorialny to filozofia oparta na zalozeniu, Zze osiagnigcie sukcesu jed-
nostki terytorialnej mozliwe jest poprzez skierowane na klienta-partnera dziala-
nia, prowadzone w warunkach konkurencji’.

Szczegbdlnego znaczenia marketing terytorialny nabiera w przypadku dzia-
lan ukierunkowanych na rozwoj turystyki. W rozwoju turystyki, w celu podnie-
sienia zdolnosci recepcyjnej obszaru, wykorzystuje si¢ walory turystyczne, in-

2 A. Niezgoda, Obszar recepcji turystycznej w warunkach rozwoju zréwnowazonego, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 20006, s. 63.

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadezenia praktyczne,
w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, PAN, Komitet Zagospodarowania Przestrzennego
Kraju, Tom CXVI, Warszawa 2006, s. 36.
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frastrukture turystyczng i paraturystyczng oraz elementy dostgpnosci turystycz-
nej. W sumie wymienione elementy stanowia o atrakcyjnosci turystycznej ob-
szaru. Kazdy z tych elementow zarzadzany jest najczgscie] przez rdézne podmio-
ty, 1jesli znajdzie si¢ na rynku i jest zaoferowany potencjalnemu turyscie, staje
si¢ produktem turystycznym.

Atrakcyjny produkt odpowiednio wypromowany i zaoferowany powoduje,
ze potencjalny turysta, sposrod wielu ofert na rynku, wybiera wlasnie ten, a nie
inny. Waznym czynnikiem konkurencyjnosci regionu turystycznego jest row-
niez jego wizerunek.

Wiladze samorzadowe maja przyczynic si¢ do podniesienia konkurencyjno-
$ci regionu poprzez dzialania marketingowe. Podstawowym dzialaniem jest
tworzenie produktu, ktory spelnia oczekiwania potencjalnych turystéw. Stwo-
rzenie takiego produktu wymaga nie tylko wiedzy na temat preferencji oséb
potencjalnie przyjezdzajacych do danego obszaru, ale rowniez mozliwosci oraz
potrzeb podmiotow, ktdre ten produkt wspottworza w regionie.

Zlozonos¢ produktu turystycznego obszaru (zwanego rowniez megaproduk-
tem”) polega nie tylko na tym, ze dotyczy on réznych sfer zycia obszaru (go-
spodarczej czy spolecznej), ale rowniez na zlozonej strukturze zarzadzania tym
produktem i rozdrobnieniu na rézne osrodki decyzyjne. Cele podmiotow zarza-
dzajacych réznymi czesciami megaproduktu obszaru (subproduktami) nie zaw-
sze musza by¢ zbiezne ze soba, a nawet moga si¢ wykluczac.

Dzialania marketingu terytorialnego powinny by¢ wigc skierowane do
dwoéch grup odbiorcow:

— do odbiorcy zewngtrznego — wszystkich, ktorzy moga by¢ zaintereso-

wani korzystaniem z produktu turystycznego obszaru,

— do odbiorcy wewngtrznego — wszystkich, ktorzy wspoltworza oferte tu-
rystyczng regionu: przedsigbiorstw turystycznych i paraturytycznych,
instytucji zarzadzajacych atrakcjami turystycznymi, organizacji spo-
lecznych zwiazanych z turystyka, a takze mieszkancow obszaru.

Wyodrgbnienie odbiorcy wewnetrznego mozna przyjac jako analogi¢ w sto-
sunku do marketingu przedsigbiorstw, gdzie to mieszkancy i1 gestorzy subpro-
duktow staja si¢ ,,pracownikami liniowymi” bezposrednio stykajacymi si¢
z klientem zewngtrznym.

Zadaniem marketingu terytorialnego jest oddzialywanie na zachowania
1 postawy klientow zewngtrznych i wewngtrznych obszaru za pomoca narzgdzi

4 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst, organizacja, zarzq-
dzanie, PWE, Warszawa 2005, s. 100.



Regionalne i lokalne organizacje turystyczne... 283

1 instrumentéw marketingowych. Wazne jest roéwniez stymulowanie kontaktow
1 relacji pomigdzy tymi grupami i pomi¢dzy podmiotami kreujacymi produkt
turystyczny. Im dzialania te s bardziej dojrzale, a powiazania i relacje migdzy
podmiotami bardziej $wiadome i1 glgbsze, tym bardziej atrakcyjna oferta, sku-
teczniejsza komunikacja marketingowa, i tym samym bardziej konkurencyjny
obszar. Dzialania zmierzajace do integracji i koordynacji podmiotow na okre-
Slonym obszarze powinny by¢ wyjsciowymi, podstawowymi dzialaniami
w marketingu terytorialnym, gdyz przynosi to wymierne korzysci dla obszaru
turystycznego m.in. wyrazajacymi Si¢ w poprawie poziomu zycia, we wzroscie
zainteresowan obszarem turystow 1 inwestorow poprzez rozwoj infrastruktury,
czy zmniejszeniu bezrobocia.

Podmioty, ktore sa klientami wewngtrznymi w dziatalnos$ci turystycznej ob-
szaru to:

— jednostki samorzadu terytorialnego wszystkich szczebli,

— jednostki prowadzace dzialalnos$¢ gospodarcza — przedsigbiorstwa tury-

styczne,

— organizacje 1 stowarzyszenia turystyczne, w tym samorzad gospodar-

czy,

— regionalne i lokalne organizacje turystyczne.

Regionalne 1 lokalne organizacje turystyczne z uwagi na swoje specyficzne
zalozenia organizacyjno-prawne i funkcjonalne stanowia oddzielng grupe pod-
miotow.

W istnigjacej duzej konkurencji destynacji i produktéw turystycznych nie
wystarczy, aby na danym obszarze zaistnialy elementy oferty turystycznej
1 atrakcyjne produkty. Konieczna jest wspolpraca i wprowadzenie dziatlan wpie-
rajacych oddzialywanie na produkt turystyczny i jego nabywcg — turystg. Dzia-
lania te moga by¢ inicjowane i realizowane przez jednostki samorzadu teryto-
rialnego, ale moga by¢ rowniez wprowadzane przez lokalne i1 regionalne orga-
nizacje turystyczne.

Istota lokalnych i regionalnych organizacji turystycznych

W celu realizacji celow marketingowych w turystyce (produkt, cena, pro-
mocja, dystrybucja, ale takze ksztaltowanie marki) na $wiecie powstajq regio-
nalne 1 lokalne organizacje turystyczne. Majg one rézna form¢ prawng w roz-
nych krajach. W Polsce przyj¢to, ze najlepsza forma prawng dla tego typu dzia-
lalnosci jest stowarzyszenie. Lokalne i1 regionalne organizacje turystyczne po-
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wstaja wigc na bazie ustawy Prawo o Stowarzyszeniach’. Druga ustawa, ktora

pozwala utworzy¢ podmioty o tak specyficznej formule jest ustawa o Polskiej
Organizacji Turystycznej®. Organizacje te sa wyjatkowe w naszym ustawodaw-
stwie — stowarzyszenia, w ktdérych mogg by¢ zrzeszone zarowno osoby fizycz-

ne, jak i prawne’. Dzigki temu na wspolnej plaszczyznie we wspdlnych celach
moga dziala¢:

a)

b)

d)

¢)

g)

jednostki samorzadu terytorialnego (gminy, powiatu, wojewddztwa);

samorzady najnizszego rzgdu odpowiadaja m.in. za rozw¢j infrastruk-
tury techniczno-ekonomicznej turystyki (okreslane czgsto jako infra-
struktura paraturystyczna lub komplementarna dla turystyki), a w tym
sie¢ medidw, urzadzenia ochrony s$rodowiska, sportowo-rekreacyjne,
sie¢ drog oraz promocj¢ 1 in., starostwa powiatowe majg dos¢ waskie
kompetencje, ale rowniez moga realizowa¢ dzialania zwigzane z pro-
duktem turystycznym i jego produktem, czgsto koordynuja prace mig-
dzygminne i z terenu kilku gmin;

lokalne przedsigbiorstwa turystyczne, dla ktérych oferta turystyczna jest
ich podstawa dzialalnosci gospodarczej, a wige przedsigbiorstwa $wiad-
czace uslugi noclegowe, gastronomiczne, przewoznicy, biura podrézy
itp.;

przedsigbiorstwa, ktore maja swoje oddzialy na danym terenie i wply-
waja na wielkos¢ 1 jakos¢ podazy ustug turystycznych;

podmioty ukierunkowane na turystyka, czyli te, ktére uzupelniaja pod-
stawowa, ofert¢ turystyczna, a wige firmy produkujace i sprzedajace
wyposazenie 1 sprzgt turystyczny oraz sportowy, pamigtki, wydawnic-
twa turystyczne, uslugi parkingowe itp.;

podmioty, ktoérych przychody posrednio zaleza od zglaszanego popytu
turystycznego np. banki, instytucje ubezpieczeniowe, handel, uslugi
pocztowe, ochrony zdrowia itp.;

podmioty szkolace kadry dla potrzeb turystyki, w tym zawodowe szko-
ly srednie, uczelnie wyzsze, podmioty organizujace kursy i szkolenia
zawodowe itp.;

podmioty, na ktorych terenie odbywa si¢ ruch turystyczny i nierozlacz-
nie zwigzane sg z produktem turystycznym danego terenu, np. Lasy

3 Ustawa z 7 kwietnia 1989 roku , Prawo o stowarzyszeniach”, Dz U z 2001, nr 79, poz. 855.

¢ Zmiany do Ustawy z 25 czerwca 1999 o Polskiej Organizacji Turystycznej wprowadzone
w 2001 roku (art. 4 ), DzU 2001, nr 22, poz. 249.

" Podstawy organizacyino-prawne regionalnych i lokalnych organizacyi turystycznych, POT,
Warszawa 2003.
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Panstwowe, parki narodowe i krajobrazowe, parki kulturowe (skanseny,
stanowiska archeologiczne itp.) 1 inne.

Istotg lokalnej polityki turystycznej jest ksztaltowanie systemu podazy tury-
stycznej. Dlatego jednym z jej zadan jest wykreowanie lokalnych produktow
turystycznych, ktére bylyby bezposrednio kojarzone z okreslonym obszarem
1 mialy charakter markowy. Dzialania dotyczace kreacji produktow turystycz-
nych powinny si¢ wiaza¢ z aktywnoscia wszystkich podmiotow zwigzanych
z turystyka 1 czerpiacych z niej korzysci na danym obszarze. Szczegdlne zna-
czenie ma wspolpraca przedsigbiorstw, gdyz turysta najczgsciej bezposrednio
ma kontakt z jej przedstawicielami.

Na kooperacji podmiotéw turystycznych w obszarze recepcyjnym korzysta
caly obszar, a w tym:

— mieszkancy, gdyz rozwdj spoleczny i1 gospodarczy, rozwoj infrastruktu-

ry wplywaja na poziom ich zycia,

— przedsigbiorcy, gdyzZ ich oferta staje si¢ bardziej atrakcyjna i bardziej

zauwazalna na rynku, co powinno przelozy¢ si¢ na ich zyski,

— sami konsumenci — turysci, gdyz w zalozeniu otrzymuja wyzsza jakos¢

(gltownie uzytkowa).

Powstanie regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych dalo mozli-
wos$¢ na formalna wspolpracg, podejmowanie wspolnych projektow, pozyski-
wanie $rodkéw finansowych 1 synergi¢ wlasnych srodkow (zwigkszajac efek-
tywnos¢ ich wykorzystania), a takze stala wymiang pogladow, dyskusj¢ nad
celami dzialania 1 wymiang informacji mi¢dzy podmiotami. Na plaszczyznie
regionalnych 1 lokalny organizacji turystycznych istnieje mozliwos$¢ przejecia
wiodace] roli w zarzadzaniu marketingowym obszaréw od wladz samorzadu
terytorialnego. Pozwala to (przy jednoczesnym udziale samorzadu terytorialne-
go, jako czlonka organizacji) na wykorzystanie wiedzy oséb reprezentujacych
srodowisko turystyczne i1 zaspokojenie ich celow oraz umozliwia znalezienie
kompromiséw w uzyskaniu wspélnej wartosci. Te organizacje niosa ze soba
jeszcze jedna cenng warto$¢ — zaangazowanie si¢ poszczegolnych podmiotow
1 0sob ksztaltuje 1 wyzwala postawy spoleczenstwa obywatelskiego. Powstaje
nowa przestrzen spoleczna wypelniona niewymuszonym stowarzyszaniem sig¢
ludzi wraz z siecia funkcjonujacych migdzy nimi powiazan®.

8 Dimensions of radical democracy. Pluralism, citizenship, community, red. Ch. Mouffe, Verso,
London—New York 1992, s. 108.
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Wspélpraca podmiotow w Lokalnych Organizacjach Turystycznych
w Polsce’

Budowa systemu lokalnych i regionalnych organizacji turystycznych jest
procesem, ktory trwa juz 10 lat. Proces ten jest ciagle Zywy — organizacje po-
wstaja, rozwiazuja si¢, przeksztalcaja. Generalnie liczba zarejestrowanych
podmiotow tego typu ciagle rosnie. Najwigcej Lokalnych Organizacji Tury-
stycznych powstalo w latach 2003-2004. Kolejnymi latami, w ktorych zanoto-
wano dos¢ duza liczbg powstalych organizacji to lata: 2002, 2005 oraz 2008
(tab. 1).

Tabela 1
Zestawienie — lata powolania Lokalnych Organizacji Turystycznych
Lp. Rok Liczba powstalych organizacji %
1. Przed 2000 1 1
2. 2000 1 1
3. 2001 2
4. 2002 8 11
5. 2003 17 23
6. 2004 17 23
7. 2005 9 12
8. 2006 2 3
9. 2007 4 6
10. 2008 8 11
11. 2009 4 6

Zrodlo: Polska Organizacja Turystyczna — raport z badan.

Czlonkami lokalnych organizacji turystycznych sa w ok. 50% przedsigbior-
cy. Okolo 10% stanowia samorzady, a tylko 4% to organizacje pozarzadowe
(tab. 2). Najwigcej organizacji, ktore odpowiedzialy na ankietg zrzesza od 21 do
30 czlonkdéw (25%). Kolejna grupa to organizacje zrzeszajace od 11 do 20
czlonkoéw oraz od 31 do 40 czlonkéw. Prawie 50 % lokalnych organizacji tury-
stycznych w Polsce zrzesza do 30 czlonkow (tab. 3).

° .Stan i perspektywa rozwoju Lokalnych Organizacji Turystycznych”, badanie na zlecenie
Polskiej Organizacji Turystycznej wzwigzku z 10-leciem systemu ,,POT-ROT-LOT” — materiaty
wewnetrzne Polskiej Organizacji Turystycznej. Badania ankietowe zostaly przeprowadzone
w okresie od 5 listopada 2010 roku do 5 grudnia 2010 roku. Na podstawie danych uzyskanych od
Polskiej Organizacji Turystycznej, Regionalnych Organizacji Turystycznych, analizy danych
dostepnych w Internecie ogodlem zidentyfikowano lacznie 106 potencjalnie funkcjonujacych
Lokalnych Organizacji Turystycznych. Na ankiete odpowiedzialy 73 organizacje. Ponadto nawig-
zano kontakt z 22 organizacjami (z czego: 15 Lokalnych Organizacji Turystycznych prowadzi
dziatalnos¢, lecz pomimo wielu prosb nie odeslalo ankiety — przypadku tych organizacji zostaty
zweryfikowane dane teleadresowe, 2 Lokalne Organizacje Turystyczne przeksztalcito si¢ w Lo-
kalne Grupy Dzialania, 5 z réznych powoddéw nie prowadzi dziatalnosci). Z jedenastoma organi-
zacjami nie udalo si¢ nawigza¢ kontaktu, a przez to zweryfikowac ich danych teleadresowych.
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Tabela 2

Zestawienie — og6lna struktura przynaleznosci do lokalnych organizacji turystycznych

Lp. Rodzaj podmiotow Liczba %
1. Samorzady 292 11
2. | Przedsigbiorcy 1410 51
3. Organizacje pozarzadowe 132 4
4. | Inne podmioty 633 23
5. Osoby fizyczne 73 3
6. | Podmioty nie okre§lone w ankiecie 236 8

Lacznie 2776 100

Zrodlo: Polska Organizacja Turystyczna — raport z badan.
Tabela 3

Zestawienie — struktura lokalnych organizacji turystycznych pod wzgledem ilosci ich czlonkéw

Lp. Liczba czlonkow organizacji | Liczba organizacji %
1. 0-10 3 4
2. 11-20 13 18
3. 21-30 18 25
4. 31-40 14 19
5. 41-50 8 11
6. 51-100 14 19
7. Powyzej 100 2 3
8. Brak danych 1 1

Zrodlo: Polska Organizacja Turystyczna — raport z badan.

Dzialalnos¢ lokalnych organizacji turystycznych, zgodnie z przeprowadzo-
nymi wynikami badan przez Polska Organizacj¢ Turystyczna, koncentruje sig
glownie na tworzeniu i prowadzeniu informacji turystycznej oraz budowie lo-
kalnych produktow turystycznych o charakterze sieciowym (wspdlna oferta
zainteresowanych podmiotow). Wiele z tych organizacji podejmuje tez dziala-
nia o charakterze promocyjnym — najczgsciej] jednak przy wspoéldzialaniu
1 wspoélfinansowaniu z samorzadem terytorialnym i regionalnymi organizacjami
turystycznymi. Punkty informacji turystycznej prowadzi 57% LOT-6w (jak
wynika z analizy — w oparciu na pracownikach wlasnych, zatrudnionych w ra-
mach umowy zlecenia lub oddelegowanych przez samorzady), 66% badanych
organizacji prowadzi dzialania zwigzane z kreowaniem produktéw turystycz-
nych, a wykreowane produkty dotycza najczgscie]: organizacji imprez, budowy
szlakdéw tematycznych, budowy wiosek tematycznych. Dzialania promocyjne,
ktore zadeklarowali respondenci to gldwnie: budowa i administracja serwisow
internetowych, udzial w targach turystycznych, wydawnictwa promocyjne.
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Wazng sferg dziatalnosci jest rowniez edukacja, gléwnie poprzez organizacjg
szkolen.

Dos¢ cickawym faktem wynikajacym z analizy raportu jest to, ze blisko
30% LOT-6w prowadzi dzialalnos¢ gospodarcza, a 12% posiada status organi-
zatora turystyki i moze sprzedawa¢ wykreowane produkty. Wigkszos¢, bo 60%
badanych organizacji realizuje zadania zlecone, projekty.

W przeprowadzonym badaniu podj¢to tez problematykg wspolpracy lokal-
nych organizacji turystycznych z innymi podmiotami. Jest to do$¢ wazne za-
gadnienie, biorac pod uwagg to, ze wspolpraca — jej zakres 1 forma — jest z za-
lozenia dowolna 1 jest kwestig decyzji wladz organizacji, a jednoczesnie w kon-
tekscie zarzadzania turystyka obszaru — w odniesieniu do podmiotow otoczenia
wewngtrznego i zewngtrznego — sie¢ tych powigzan jest warunkiem istnienia
systemu. W badaniu przeanalizowano wspoélpracg z regionalnymi organizacjami
turystycznymi (w odniesieniu do ROT-u wojewddztwa, na terenie ktdérego mie-
sci sig dany LOT), Polska Organizacja Turystyczna, urzgdem marszatkowskim
(wlasciwym dla lokalizacji LOT-u), LGD (lokalne grupy dzialania) oraz przed-
sigbiorcami (z terenu dzialan LOT-u). Po analizie wynikéw badan nasuwajg si¢
nastgpujace wnioski:

— wedlug badanych lokalnych organizacji turystycznych najwyzej oce-

niona zostala wspoélpraca z urzedami miast i gmin,

— wspolpraca z samorzadami czg¢sto wymieniana jest jako gléwny pro-
blem dzialania organizacji, co oznacza bardzo duze zréznicowanie
w relacjach organizacja — samorzad,

— wysoko rowniez oceniono wspoélprace z regionalnymi organizacjami tu-
rystycznymi oraz przedsigbiorcami,

— najgorze] uklada si¢ wspolpraca z Lokalnymi Grupami Dzialania oraz
Polska Organizacja Turystyczna,

— podmiotem, z ktorych wspolpraca jest okreslona jako ,,zerowa” jest Lo-
kalna Grupa Dzialania (w dalszej czgsci wsrod problemow pojawia sig
powielania dzialan z LGD).

W tabeli 4 przedstawiono wyniki ogélnej oceny wspolpracy lokalnych or-
ganizacji turystycznych. Jednym z poruszonych probleméw w przeprowadzo-
nych badaniach byla wspolpraca z innymi lokalnymi organizacjami turystycz-
nymi. Na bazie odpowiedzi respondentéw mozna stwierdzi¢, iz 94% lokalnych
organizacji turystycznych wyraza ch¢é wspolpracy z innymi lokalnymi organi-
zacjami turystycznymi.
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Tabela 4

Ogolna ocena wspdlpracy z innymi podmiotami

Lp. Podmioty wspélpracujace Liczba punktow *
1. Regionalne Organizacje Turystyczne 409

2. Polska Organizacja Turystyczna 231

3. Urzedy marszatkowskie 385

4. Urzedy miast i gmin 482

5. Przedsigbiorcy 405

6. Lokalne Grupy Dziatania 253

* po zsumowaniu wszystkich wynikéw podanych przez badane LOT-y

Ocena w skali od 1-10 punktéw, gdzie minimalny poziom wspolpracy 0 punktéw, maksymalny poziom
wspolpracy 10 punktow

Zrodlo: Polska Organizacja Turystyczna — raport z badan.

Najczgscie] wymieniane pola wspolpracy to: wymiana doswiadczen (41%),
wspolna promocja (40%), wspolne projekty (18%), kreacja produktow (14%),
wizyty studyjne (8%), pozyskiwanie srodkow (8%). Ponadto ankictowani poda-
li jeszcze takie pola i korzysci potencjalnej wspolpracy, jak: nawigzywanie kon-
taktow, wzajemne poznanie si¢, wspolny lobbing, wspdlna reprezentacja wobec
POT 1 ROT-ow i1 urzgdoéw marszatkowskich, wspolpraca organizacyjna i projek-
towa, dobre wzorce 1 wskazowki do dzialania, dzialania ponadregionalne, orga-
nizacja wigkszych imprez, wspolny udzial w targach, obnizenie kosztéw pro-
mocji, dystrybucja wydanych materialow promocyjno-informacyjnych, stwo-
rzenie lobby LOT-6w celem pozyskania zwigkszonej puli srodkéw finansowych
na realizacj¢ lokalnych produktow turystycznych, wspoélpraca w zakresie wza-
jemnego upowszechnienia informacji o atrakcjach turystycznych, podpatrzenie
cickawych pomyslow, wymiana oferty turystycznej.

W badaniu respondenci wypowiadali si¢ na temat swoich najwickszych
osiagnig¢ od poczatku funkcjonowania organizacji. Odpowiedzi byly bardzo
zroéznicowane, ale mozna ogolnie stwierdzi¢, ze sa to organizacje, ktore nawet
mimo skromnych $rodkéw 1 czgsto niewielkiego poparcia ze strony wladz sa-
morzadowych wnosza wiele wartosci do poprawy funkcjonowania turystyki na
terenie swojego dzialania. Najczgscie] respondenci do swoich osiagnigé zalicza-
li:

— dzialania na rzecz pozytywnego wizerunku regionu,

— edukacja 1 inicjowanie dzialan na rzecz rozwoju turystyki, ochrony sro-

dowiska, dziedzictwa kulturowego,

— inicjowanie tworzenia atrakcyjnych sieciowych produktow turystycz-

nych na bazie waloréw przyrodniczych i1 krajobrazowych,

— integracja dzialan samorzadow w zakresie rozwoju i promocji turystyki,
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— integracja organizacji i firm z branzy turystycznej,

— integracja srodowiska lokalnego wokol sprawy turystyki,

— budowa i utrzymanie internetowego portalu turystycznego,

— ochrona interesdéw przedsigbiorcéw prowadzacych dzialalnos¢ w szero-
ko pojetej branzy uslug turystycznych,

— opracowanie 1 wdrozenie zasad zarzadzania jakoscia w uslugach tury-
stycznych,

— opracowanie koncepcji organizacji miejsc obslugi podréznych przy tra-
sach ekspresowych,

— organizacja ogolnopolskich szkolen, konferencji, seminariéw, warszta-
téw dla branzy turystycznej,

— organizowanie cyklicznych imprez turystycznych 1 kulturalnych,

— otrzymanie dofinansowania oraz pomyslne zakonczona realizacja pro-
jektu,

— oznakowanie — plansze, znaki drogowe turystyczne,

— oznakowanie migjsc pamigci historycznej 1 kulturowej,

— prowadzenie punktu informacji turystycznej,

— spowodowanie wzrostu $wiadomosci wladz samorzadowych i jednostek
branzy turystycznej o potrzebie wspolnych dzialan na rzecz kreowania
rozwoju turystyki,

— utworzenie klastra turystycznego,

— inne.

Przestawione wyniki stanowia fragment przeprowadzonych badan na zlece-
nie Polskiej Organizacji Turystycznej. Nawigzuja do szerokiej dzialalnosci lo-
kalnych organizacji turystycznych i zapewne nie poruszaja 1 nie wyczerpuja
wszystkich probleméw zwiazanych z funkcjonowaniem tych podmiotow.
W trakcie analizy nasuwaja si¢ pytania, ktore wymagaja poglgbienia badan,
ktore moga by¢ inspiracja do dalszej analizy.

Podsumowanie

Zalozenia systemu zarzadzania obszarem turystycznym i instytucjonalnego
rozwigzania, poprzez stworzenie ustawowe] mozliwosci budowy wspolpracy
w jednej organizacji wszystkich podmiotéow dzialajacych na rzecz konkretnej
branzy, wydaje si¢ sluszna. Systemy takie dzialaja w wielu krajach od wielu lat
1 doskonale spelniaja swoja funkcjg. Organizacje te przejmuja pewne marketin-
gowe kompetencje samorzadu terytorialnego w turystce.
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Dzialania dotyczace kreowania produktu i jego promocji wymagaja $cislej
wspolpracy podmiotéw tworzacych megaprodukt danego obszaru. Dzialanie
roznych podmiotéw z pozycji rownego partnera w jedne] organizacji typu sto-
warzyszenie pozwala na uscislenie relacji i powigzan, wigksze zaangazowanie
si¢ spoleczenstwa we wspoélne idee oraz wpieranie tworzenia si¢ postaw spole-
czenstwa obywatelskiego.

Z. dziesigcioletniego doswiadczenia funkcjonowania ROT-6w i LOT-ow
w Polsce widoczna jest stusznos¢ idei ich powstania (cho¢ wicele jeszcze wyma-
ga udoskonalenia i ciaglego wysitku — zaréwno ze strony Polskiej Organizacji
Turystycznej, samorzaddw terytorialnych oraz samych czlonkow tych organiza-
¢ji 1 wszystkich uczestnikow gospodarki turystycznej). Z wynikow zaprezento-
wanych badan widoczne sa korzysci funkcjonowania lokalnych organizacji
turystycznych w systemie marketingu wewngtrznego obszaréw turystycznych,
a w tym budowy produktéw, ich promocji i dystrybucji poprzez budowanie
wspolpracy 1 trwalych relacji.

REGIONAL AND LOCAL TOURISM ORGANIZATIONS -
A SYSTEM OF RELATIONS AND CONNECTIONS
OF INTERNAL MARKETING IN THE REGION

Summary

Relationships between actors in the region are one of the major problems of the internal
marketing of the region. The legislature created regional and local tourist organizations (ROT,
LOT) in order to create positive relationships of local governments, businesses and all other
institutions having an impact on the regional and local tourism product and its promotion outside.
Often, marketing efforts of these organizations must be conducted within the region — the internal
customer - resident of the region, but also to businesses, institutions and organizations. Promotion
of marketing activities of local and regional tourist organizations should encourage the parties in
the region to work together for high-impact outside the region. The specificity of tourism makes
ROT and LOT build relationships and linkages with stakeholders in various fields, including
culture, transport, trade, or science.



