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Interwencjonizm panstwa.
Prawne i finansowe instrumenty posredniego
i bezposredniego wsparcia przedsiebiorczosci w turystyce.
dr Jerzy Raciborski

Trwajgce ponad rok przygotowania do Kongresu Turystyki
Polskiej pozwolity sformutowac kluczowe pytania dotyczace
wykorzystywania instrumentéw interwencjonizmu parstwa
wobec gospodarki turystycznej. Pytania te dotyczyty
w pierwszej kolejnosci granic ingerencji w swobode dziatalnosci
gospodarcze|. Zaréwno ingerencji motywowanej potrzebg
ochrony konsumenta, jak i ochrong uczciwej konkurencii
i pewnosci obrotu gospodarczego. Interwencja panstwa
wyrazac¢ sie moze takze poprzez stosowanie instrumentow
finansowych, sposréd ktdrych - na przyktad zréznicowanych
obcigzenn lub wsparcia z udziatem $rodkéw publicznych.
Stanowisko uczestnikéw Kongresu formutowane byto przede
wszystkim przez przedsiebiorcéw, jednak z uwzglednieniem
uwarunkowan przedstawionych przez gosci zaproszonych
spoza ich grona - naukowcdw, praktykéw administracji
i samorzadu czy organizacji spotecznych.

I. Granice regulacji prawnej

Uczestnikom Kongresu zaproponowano prébe odpowiedzi na
pytania: Jaka (jak daleko idaca) regulacja dziatalnosci
gospodarczej w turystyce jest konieczna? Jaki jest niezbedny
poziom ochrony konsumenta ustug turystycznych? Na ile
regulacje chroniace konsumenta moga wptywac niekorzystnie
na strukture rynku ustug turystycznych?

0 zakresie wymaganej regulacji prawnej w sposdéb formalny
przesadzajg zobowigzania wynikajace z przynaleznosci do Unii
Europejskiej, w tym obowigzek implementacii dyrektyw.

Prof. Hanna Zawistowska (Szkota Gtéwna Handlowa),
przedstawiajgc problem wdrozenia przepiséw Dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady 2015/2302 z 25 listopada
2015 r. o imprezach turystycznych oraz powigzanych ustugach
turystycznych w Polsce, zwrdcita uwage, ze wydanie nowej
dyrektywy jest odpowiedzig na zmiany ekonomiczne, spoteczne
i srodowiskowe, w tym zwiazane z upowszechnianiem wyko-
rzystania Internetu, a takze wynika ze statego monitorowania
dotychczasowych przepiséw i préoby ich poprawy. Istotnym
motywem wydania nowej dyrektywy byto takze zapobiezenie
zréznicowaniu poziomu ochrony w poszczegélnych parstwach
cztonkowskich, do ktérego doszto przy implementacii
dyrektywy 950/314, pomyslanej jako akt ,minimalnej
harmonizacji” a zatem dopuszczajacy poziom ochrony wyzszy
niz wynikajacy z jej tresci. Nowa dyrektywa, jako akt ,petnej
harmonizacji” nie pozwala na takie réznicowanie w procesie
implementacji. Réznicowanie wymaganego poziomu ochrony
konsumenta uwaza sie bowiem za potencjalng bariere dla
transgranicznej swobody handlu i ustug. Jednak w dyskusii
zwrécono uwage, ze postuzenie sie przez ustawodawce
europejskiego instrumentem dyrektywy, a nie rozporzadzenia,
wynika zapewne z potrzeby pozostawienia panstwom
cztonkowskim pewnego zakresu swobody. Poza swoboda
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w zakresie wymienionym w tresci dyrektywy 2015/2302, dos¢
waskim, ale doniostym dla wielu przedsiebiorcéw, dotyczacym
takich zagadnien jak:

- okreslenie skutkéw braku odpowiedzi ze strony
konsumenta, w przypadku koniecznoscizmiany umowy,

- mozliwos¢ odstgpienia od umowy bez podawania
przyczyny w przypadku umoéw zawieranych poza lokalem
przedsiebiorstwa,

- natozenie na sprzedawce detalicznego odpowiedzialnosciza
realizacjeimprezy,

- mozliwos¢ wydtuzenia terminu przedawnienia roszczen,
ponad minimalny okreslony w dyrektywie,

- okreslenie form zabezpieczenianarzeczklientéw,

- dobdr grodkéw zapewniajacych egzekwowanie dyrektywy
oraz zwigzanych z nimi sankcji, waznym elementem wdrozenia
jest opisanie jej tresci jezykiem polskiej ustawy, odpowiednio
objasgniajgcym nowe pojeciaimprezy turystycznej, powigzanych
ustug turystycznych, podréznego itp. i odpowiednio
komunikatywnym. Nie jest jasne, czy na gruncie dyrektywy
dopuszczalne bedzie pozostawienie obowigzku ubezpieczania
klientéw w zakresie kosztéw leczenia i nastepstw
nieszczesliwych wypadkow.

Przedmiotem dyskusji stato sie takze okreslenie systemowego
sposobu wdrozenia nowej dyrektywy — od koncepciji waskiej
ustawy powtarzajacej co do zasady jej tres¢, po powrdt do
koncepcji szerokiej, kompleksowej ustawy ,o0 turystyce”.
Ponowiono m.in. postulat objecia obowigzkami ustawy takze
podmiotdéw nie bedacych przedsiebiorcami (Krystyna Papiernik,
Izba Gospodarcza Rzeczpospolitej Polskigj). Nie sformutowano
jednak w tym zakresie wspdlnego stanowiska, pozostawiajac
wybdr dotyczacy systemowego ulokowania nowych przepiséw
inicjatywie administraciji rzadowej, zwrécono jednak uwage, ze
niedopuszczalne wydaje sie wprowadzenie przepiséw
postugujgcych sie nowa terminologig dyrektywy, przy
pozostawieniu w czesci regulacji terminologii dotychczasowej.
W szczegdlnosci dotyczy to okreslenia podmiotdw objetych
obowiazkami wynikajacymi z nowych przepiséw. Bez jasnej
definicji sprzedawcy detalicznego i rozstrzygniecia co do
zakresu jego odpowiedzialnosci za wykonanie ustug objetych
umowa trudno takze o stanowisko $rodowiska agentow
turystycznych. Dyrektywa pozostawia parfistwom czton-
kowskim wybdr form zabezpieczenia oraz dobdr sgrodkow
zapewniajgcych wdrozenie — np. mozliwos¢ pozostawienia
obecnego systemu opartego na decyzjach administracyjnych.
Jednak spojnose tego systemu takze jest krytykowana, np.
nieproporcjonalnie wysokie kary za niewptacanie sktadek do
elementu uzupetniajacego system - Funduszu Gwarancyjnego
Turystyki, wobec symbolicznych sankcjiza brak podstawowego
zabezpieczenia - gwaranciji lub ubezpieczenia.

Mocniej jeszcze zabrzmiat postulat przyspieszenia prac nad
projektem ustawy implementujacej dyrektywe, bowiem
w ocenie dyskutantéw, dopiero w dyskusji nad konkretnymi
sformutowaniami mozna zaja¢ stanowisko, co do zakresu
ingerencji w sposéb swiadczenia ustug turystycznych. Izabela
Stelmaniska (Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazo-
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wieckiego) ocenia prace nad ustawg jako juz opdznione. Co
prawda termin uchwalenia nowych przepiséw przypada na
koniec 2017 roku, ale juz blisko rok z tego terminu uptynat, bez
publicznej dyskusiji.

Zaréwno we wprowadzeniu prof. Zawistowskiej, jak i w wysta-
pieniu dr Piotra Cybuli (Akademia Wychowania Fizycznego
w Krakowie), ktéry starat sie przyblizy¢ uczestnikom
uzasadnione granice ingerencji panstwa, podejmowanej
w interesie konsumentéw w rynek ustug turystycznych
podkreslano, ze nowa dyrektywa zawiera rozstrzygniecia
uwzgledniajace interesy przedsiebiorcéw naruszane
dotychczasowymiprzepisami. | tak:

-z zakresu przedmiotowego dyrektywy wytaczono podréze
stuzbowe, organizowane na podstawie umowy ogélnej,

- nowa definicjaimprezy nie obejmuje mini pakietéw, objetych
regulacjami obecnejustawy o ustugach turystycznych,

- sformutowano granice 8% wazrostu ceny imprezy jako
waznej przyczyny uzasadniajgcej odstapienie od umowy przez
podréznego,

- okreslonoinformacije dotyczace transportu,

- dostosowano przepisy dotyczace formy umowy do praktyki
zawieraniatychumow w Internecie,

- wprowadzono pojecie standardowych kosztéw rezygnaci,
zwalczane dotychczas w orzecznictwie prokonsumenckim.

Takze podkreslenie w Dyrektywie nadrzednosci krajowego
prawa umow miedzy innymi w zakresie odpowiedzialnosci,
stwarza dla przedsiebiorcéw mozliwos¢ zmiany obecnego,
bardzo restrykcyjnego rezimu wprowadzonego ustawa
o ustugach turystycznych. Wydaje sie konieczne zharmo-
nizowanie tych zasad z ogdélnymi zasadami odpowiedzialnosci
wynikajacymiz przepiséw kodeksu cywilnego.

Odpowiadajac na pytanie, czy konsument powinien odpowiadac
za wtasne dziatania - jaka jest uzasadniona granica prawnej
ochrony jego intereséw, dr Cybula zwrdcit uwage, ze ochrona
konsumenta przywraca réwnowage kontraktowa, wynikajaca
ze stabszej pozycji konsumenta. Zatem granice ingerenciji nalezy
wyznaczac tam, gdzie nie ma juz zagrozenia np. wynikajacego ze
stabszego dostepu do informacii.

Zwracat réwnoczesnie uwage, ze celem ochrony konsumenta
jest takze ochrona konkurencji, na przyktadzie Polski,
postrzeganej jeszcze czesto za granicg jako kraj ograniczonego
zaufania. Zapewnienie odpowiedniego standardu ochrony
konsumenta wyréwnuje szanse polskich ustugodawcéw wobec
tych, pochodzacych z krajow postrzeganych jako bardziej
przewidywalne.

W dyskusji dotyczacej nowej dyrektywy zasygnalizowano takze
istotne zagrozenia zwigzane z zawartymi w niej rozwigzaniami.
W szczegodlnosci Pawet Niewiadomski z Polskiej Izby Turystyki
wyrazit obawe, ze umozliwienie podréznym odstapienia od
umowy z powodu nadzwyczajnych okolicznosci spowoduje
odchodzenie od statusu organizatora turystyki na rzecz statusu
agenta lub podmiotu inicjujacego, bowiem znacznie wzrosnie
ryzyko dziatalnosci.

fb/KongresTurystykiPolskiej
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Gtéwnym watkiem wypowiedzi Pawta Niewiadomskiego byta
jednak proba odpowiedzi na pytanie, czy nowe zjawiska
rynkowe, w tym gospodarka dzielenia sie, powinny by¢
przedmiotem ingerencji panstwa? Zagadnienie to jest obecnie
przedmiotem zainteresowania nie tylko klientdw, Ala przede
wszystkim oséb prowadzacych dziatalnos¢ jako przedsiebiorcy,
z wszystkimi tego konsekwencjami w zakresie obowigzkéw
administracyjnych czy podatkowych.

Jako elementy charakteryzujace przedsiewziecia sharing
economy Niewiadomski wskazuije:

- ustugi swiadczone sa przez osoby prywatne, nie bedace
formalnie przedsiebiorcami,

- dzieki nowym mozliwosciom komunikowania sie, stajg sie
onemasowe,

- proces pozyskiwania klienta zintegrowany jest w jednej
aplikacji, zapewniajacej zaréwno mozliwos¢ rezerwacji jak
ioptaceniaustugi,

- aplikacie przyjmujg zamdwienia ,on line” ale wykonanie
nastepujejuzrealnie ,off line”.

0 ile zatem zjawisko dzielenia sie zasobami przez osoby nie
prowadzace dziatalnosci gospodarczej nie jest niczym nowym,
to wykorzystanie technologii informatycznych, utatwiajacych
kojarzenie stron i dokonywanie transakcji powoduje jego
masowy charakter i lawinowy przyrost przychoddw.

Nowe zjawiska niosg szanse: wiekszej dostepnosci ustug,
korzystnych cen, wzrostu ruchu turystycznego, rozpowszech-
nienia nowych narzedzi sprzedazy i globalnego zasiegu
dystrybucji, rodza jednak takze zagrozenia: nieréwnej
konkurenciji, szarej strefy czy braku ochrony konsumenta.
Dlatego wydaje sie, ze paristwo naktadajgce na przedsiebiorcow
obowigzki w zakresie rejestracji dziatalnosci, przestrzegania
prawa pracy, sprawozdawczosci statystycznej, rejestracii
gosci, spetnienia standardéw bezpieczerstwa czy odpro-
wadzania podatkéw powinno odpowiednio uregulowac
obowiazki w tym zakresie osdéb nie bedacych przedsiebiorcami,
ale wykonujgcych podobne ustugi.

W dyskusiji podkreslono, ze nowe technologie wykorzystywane
przy dokonywaniu transakcji nie moga by¢ nieuprawnionym
pretekstem do oczekiwania odmiennego traktowania
podmiotéw rynkowych korzystajacych z platform wymiany
w stosunku do innych, wykorzystujacych tradycyjne formy
komunikowania sie.

W odniesieniu do oferty ustug hotelarskich w omawianym
systemie wystepuije takze problem wykorzystywania mieszkan
na celu ustug turystycznych, co rodzi watpliwosci zwigzane
z przeznaczeniem lokali i ochrong intereséw osob trzecich.
Watpliwosci te niweluje w pewnym stopniu zamieszkiwanie
wtasciciela w domu lub mieszkaniu wykorzystywanym do
przyjmowania gosci - w dyskusji przywotywano rozwigzania
innych panstw, dopuszczajace swiadczenie takich dodatkowych
ustug jedynie w mieszkaniach, w ktérych zamieszkuje réwniez
wtasciciel. Jednak w kazdym przypadku pozostanie problem
przeznaczenia terenu w planach zagospodarowania - zmiana
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sposobu korzystania wigze sie np. z dodatkowym obcigzenia
ruchem terenéw mieszkalnych czy zapotrzebowaniem na
miejsca postojowe.

Popularnosc oferty ,dzielenia sie” zasobami oséb prywatnych
ujawnita istotng luke w prawie, w odniesieniu do podmiotéw,
ktére chca dokonywac transakcji w ograniczonym zakresie, nie
uzasadniajgcym uznawania ich za przedsiebiorcéw - rozwazenia
wymaga zdefiniowanie mozliwosci wykonywania ,ubocznego
zajecia zarobkowego” ograniczonego rzeczowo i/lub
wartosciowo.

Opinie o konkurencyjnosci oferty ,dzielenia sie” przez osoby
prywatne wobec oferty podobnych ustug swiadczonych przez
przedsiebiorcéw wymagaja weryfikacji w badaniach.
Potwierdzenie tej konkurencyjnosci uzasadnia wyréwnanie
warunkow prawnych i podatkowych. Wydaje sie uzasadniona
rola panstwa w inicjowaniu a nawet finansowaniu tych badar, bo
panstwo naktada na przedsiebiorcéw obowiazki, pogarszajace
ich pozycije konkurencyjng wobec podmiotéw nie obarczonych
takimi samymi obowiazkami.

Konieczne wydaje sie zdefiniowanie pozycji platform wymiany
débr iustug w systemie ,dzielenia sie”. Nalezy od nich oczekiwac
wspotpracy w zakresie ustalenia charakteru i rozmiaru
dziatalnosci podmiotéw korzystajacych z platformy. W wielu
przypadkach taczenie wspdlnej promocji, zawierania umdéw
i dokonywania ptatnosci poprzez jeden podmiot wskazywac
moze na wykraczanie poza tradycyjng role agenta, czy
,dostawcy ustug sieciowych”, a okreslenie charakteru tej roli
w granicach obowigzujgcego prawa moze nie by¢ mozliwe, co
uzasadnia poszukiwanie nowych rozwigzan. W ustugach
turystycznych szczegélne znaczenie ma jednoznaczne ustalanie
tozsamosci oséb odpowiedzialnych zaklienta.

Wyrazony w dyskusji poglad (P. Niewiadomskiego), ze
rozwigzania prawne nie nadazaja za rozwojem rynku,
a opdZnienie szacowac nalezy na przynajmniej 5 lat mozna by
skwitowac stwierdzeniem, ze tak byto zawsze bo przeciez
.prawo podaza za zyciem”, jednak w obecnych warunkach
spozniona reakcja ustawodawcy moze byc¢ wtasciwie
niepotrzebna, bo pojawia sie kolejne modele biznesowe oparte
na technologii. Jak istotne znaczenie ma regulacja nadazajaca za
technologia pokazaty przyktady z zakresu ochrony wtasnosci
intelektualnej.

Il. Zarzadzanie jakoscia

Pytania postawione przed uczestnikami w zakresie zarzadzania
jakoscig dotyczyty oceny czy kategoryzacja i certyfikacje
sprzyjaja podnoszeniu jakosci ustug turystycznych, a takze
ustaleniu jakie bytyby granice obowigzku parstwa w tym
zakresie gdyby uznac, ze interwencjonizm paristwa jest
uzasadniony.

Prof.. Aleksander Panasiuk (Uniwersytet Szczecirski)
wprowadzajgc do tematu asymetrii informacji jako przestanki
standaryzacji, kategoryzacji i regulacji prawnej ustug
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turystycznych zwrdcit uwage, ze asymetria taka jest na rynku
naturalnym, powszechnym zjawiskiem, wynikajgcym
z niedoskonatosci informacii rynkowej. Podmioty rynku rzadko
maja petna wiedze o okreslonych zjawiskach. Réwnoczesnie
asymetria ta moze by¢ dla rynku szkodliwa — na przyktad
zniecheca¢ podmioty do dokonywania transakcji lub nawet
prowadzi¢ do naduzy¢ ze strony podmiotu lepiej poinformo-
wanego. Szczegdlne aspekty tej rynkowej asymetrii informacii
to pokusa naduzycia ze strony podmiotu nie eksponowanego na
ryzyko (np. agenta) lub negatywna selekcja - wypieranie
produktu lepszego przez gorszy. Asymetria moze wystepowac
w relacjach transakcyjnych (przedsiebiorca - klient,
przedsiebiorca - przedsiebiorca), pseudotransakcyjnych
(destynacja turystyczna - turysta) lub pozatransakcyijnej
(podmioty polityki turystycznej - przedsigbiorcy, podmioty
polityki — turysci). Typowe problemy asymetrii informacii
pojawiaja sie na rynku wewnetrznym jako ewidencja
przedsiebiorstw, certyfikacja bazy, oznakowanie atrakciji,
system informacji turystycznej czy ubezpieczenia obo-
wigzkowe, a na rynku miedzynarodowym jako zréznicowane
zasady kategoryzacji bazy, zrdznicowana ochrona kon-
sumentdw, zréznicowane przepisy dotyczace paszportow, wiz,
cet itp. Pytania o role parfistwa w ograniczeniu tej asymetrii
nalezy poprzedzic¢ pytaniami o model rynku turystycznego, czy
asymetria moze by¢ ograniczana dzieki funkcjonowaniu praw
rynkuijakieinne podmioty mogtyby taka asymetrie ograniczac.

W dotychczasowej regulacji swiadczenia ustug w Polsce
przyjeto, w szczegdlnosci w odniesieniu do ustug hotelarskich,
ze standaryzacja obiektéw jest, lub moze bye¢, istotnym
elementem ograniczania asymetrii informacji, zwtaszcza na
niekorzys¢ podmiotéw stabszych i zastuguje na wsparcie przez
panstwo. Podobnych elementéw mozna dopatrywac sie
w okreslaniu standardéw informacji przekazywanych klientom
w umowach konsumenckich, w tym w umowie o impreze
turystyczng. Jednak pojawiajg sie nowe mozliwosci
wyréwnywania asymetrii, w szczegélnosci w systemach
spotecznosciowych, na przyktad poprzez gromadzenie
i przetwarzania opinii innych klientéw, takze zwigzanych
z wystawianiem ocen umozliwiajacych budowanie pewnych
rankingéw. Mozna zatem stawiac teze, ze funkcje standaryzacii
okreslanej przez ,twarde” kryteria przejmuja obecnie systemy
analizujgce opiniei poziom zadowolenia uzytkownikow.

Tomasz Czerwinski (Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego)
przedstawiajgc mozliwos¢ integracji ocen gosci z systemem
kategoryzacji zwraca miedzy innymi uwage, ze wiarygodne
opinie pochodzi¢ moga jedynie z portali, ktére przestrzegaja
zasad ich przetwarzania. Mozna wskazac przyktady systemow
kategoryzacyjnych, w ktérych poziom oceny hotelu uzalezniony
jest od opinii zebranych i przetworzonych przez zewnetrzne
portale. Innym rozwigzaniem, znanym np. w Hotelstars Union
(dalej HSU), jest podnoszenie oceny hotelu dysponujacego
systemem przetwarzania opinii gosci. W dyskusji zwrécono
jednak uwage, ze platformy zbierajgce opinie na uzytek
odbiorcéw débr i ustug nie spetnig nalezycie swej roli, jezeli beda
podatne na manipulacje zwiazane z powigzaniami kapitato-
wymi, nieczytelng metodykg czy pobieraniem optat od

www.kongresturystyki.pl




Whioski i rekomendacje Kongresu Turystyki Polskiej

ocenianych podmiotéw. Dlatego mozna dopatrywac sie roli
panstwa we wspieraniu portali niezaleznych od producentéw,
sprzedawcow i ustugodawcow, posiadajacych czytelng
i monitorowang praktyke przetwarzania opinii. Moga to by¢ na
przyktad portale organizacji pozarzadowych chronigcych kon-
sumentow lub specjalizujacych sie w aktywnosci okreslonego
rodzaju. Niefortunne i niecelowe wydaije sie natomiast organizo-
wanie tego rodzaju portali przez organy wtadzy publicznej.

W odniesieniu do ustug hotelarskich wydaje sie przedwczesna
teza o zastgpieniu systemow kategoryzaciji czy standaryzaciji
obiektéw poprzez same opinie korzystajgcych, bowiem prak-
tyka pokazuije, ze opinie formutowane sg zwykle w odniesieniu
do pewnego oczekiwanego zakresu i poziomu ustug,
wynikajacego z deklarowanego uprzednio standardu. Inaczej
przedstawia sie kwestia oceny obiektéw niestandardowych,
poza oficjalnymi klasyfikacjami. W tym przypadku odpowiednio
przetworzone oceny mogg stac sie wystarczajgcym
instrumentem eliminowania szkodliwej asymetriiinformaciji.

Odnoszac rozwazania do warunkéw polskich Jerzy Raciborski
(Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie) przedstawit
mozliwosci wykorzystania systemu Hotelstars Union dla
potrzeb standaryzacji obiektéw hotelarskich, opierajac sie na
wstepnym sondazu, przeprowadzonym w 23 obiektach,
gtownie trzy i czterogwiazdkowych. System ten, wprowadzany
przez kilkanascie juz krajowych zrzeszen hotelarzy w oparciu
o wspdlne kryteria, opracowane pod patronatem HOTREC,
moze stac sie oczekiwang w Europie wspdlng platforma opisu
obiektow. Nalezy podkresli¢, ze przyblizenie systemow
kategoryzaciji hoteli poprawia konkurencyjnosc polskiej oferty
turystycznejnarynku europejskim.

Sondaz wykazat, ze polskie obiekty kategoryzowane nie maja
trudnosci w spetnieniu wymagan systemu HSU, bowiem jest on
oparty na systemie punktowym, pozwalajgcym uzyskac
wystarczajgco wysoka ocene, nawet w przypadku niespetnienia
wybranych konkretnych wymagan. Obowigzujgcy polski
system kategoryzacji hoteli wymaga natomiast bezwzglednego
spetnienia kryteridow okreslonych w wymaganiach dla rodzaju
i kategorii. System polski jest tatwiejszy do egzekwowania
w trybie administracyjnym, nie pozostawia miejsca na
subiektywne oceny poszczegélnych parametrow, jednak pomija
wiele elementdw istotnych dla gosci.

W dyskusji rozwazono szereg mozliwosci wykorzystania
dorobku HSU w warunkach polskich. Od pozostawienia
obecnego systemu, uzupetnionego o dodatkowe wymagania,
zapozyczone z HSU, poprzez zmiane sposobu kwalifikowania
obiektéw na, przynajmniej czesciowo, punktowy, mniej
bezwzgledny niz obecny, az po odstapienie od klasyfikacji hoteli
przy udziale pafistwa, narzecz petnej dobrowolnosci. Przewazyt
poglad, ze wspdlna platforma kategoryzacji hoteli HSU moze
by¢ wykorzystana w Polsce, jednak zaleca sie pozostawienieroli
organdw publicznych w okreslanie bezwzglednych mini-
malnych wymagan rodzajowych dla obiektéw hotelarskich.

Elzbieta Kusina (Stowarzyszenie Przewodnikéw Turystycznych
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w Krakowie) w nawigzaniu do dokonanego procesu deregulacii
zawodu przewodnika turystycznego miejskiego, zapropono-
wata stworzenie lub wsparcie systemu standaryzacji ustug
przewodnickich. Rola paristwa nie polegataby w tym przypadku
na reglamentaciji dostepu do zawodu, a na okresleniu standardu
kwalifikacji, do ktérego mozna sie odwota¢ w przypadku
konicznoscioceny ustug przewodnikow.

lll. System podatkowy w gospodarce turystycznej

Rozwazania dotyczace systemu podatkowego w kontekscie
interwencjonizmu panstwowego wykracza¢ muszg poza
fiskalny cel podatkéw. Takie podatki jak VAT, podatek od
nieruchomosci, podatki i optaty lokalne, inne podatki posrednie
i bezposrednie nie sa instrumentem interwencjonizmu, jezeli
pobdér odbywa sie na zasadach neutralnych, jednakowych dla
wszystkich. Moga stac sie takim instrumentem w przypadku
zréznicowania obowiazkdw: trybu poboru, stawek, zwolnieri lub
dodatkowych obcigzen sktaniajacych potencjalnych podatnikow
do podejmowania decyzji oczekiwanych przez ustawodawce.
Przed uczestnikami postawiono pytanie, czy doswiadczenia
i rozwigzania polskie, rozwigzania krajowe innych paristw
europejskich i rozwigzania europejskie moga stac sie inspiracjg
dla zmian systemu podatkowego, w tym do wykorzystywania
tego systemu jako instrumentu interwencjonizmu. Jednak
przedmiotem zainteresowania okazaty sie w praktyce przede
wszystkim ucigzliwosci i niekonsekwencje systemu podatko-
wego, odrywajgce sie od jego celdw niefiskalnych.

W pierwszej kolejnosci przedmiotem zainteresowania staty sie
podatki i optaty lokalne w turystyce, wokét ktérych dyskusje
zainicjowato wprowadzenie Janusza Turakiewicza, uzupetnione
wystapieniem Jerzego Terleckiego (Stowarzyszenie Gmin
Uzdrowiskowych RP) dotyczacym podatkéw i optat lokal-
nych w miejscowosciach uzdrowiskowych oraz Grzegorza
Sokolinskiego (Lokalna Organizacja Turystyczna w Szklarskiej
Porebie) odnoszacego optate miejscowa do dziatalnosci
turystyczne;.

W zakresie podatku od nieruchomosci wskazano na ztg praktyke
obcigzania urzadzen technicznych stacji narciarskich nie
bedacych obiektami budowlanymi takim podatkiem jak budowle
podpdr czy fundamentdw. Naliczanie tego podatku jest co do
zasady niestuszne i wymaga pilnej korekty - tak jak odstgpiono
naliczania podobnego podatku np. od urzadzer elektrowni
wiatrowych. Naliczanie stawki 2% wartosci poczatkowej takich
urzadzen jest przyczyng powstrzymywania sie przez
przedsiebiorcéw z wymiang np. wagonikéw, co w konsekwenciji
obniza atrakcyjnosc catej miejscowosci, jako celu przyjazdow.

Wykorzystywanie terendw na cele turystyczne i rekreacyjne
bardzo czesto jest niezbyt intensywne, mato inwazyjne, ale
wymagajace znacznych obszaréw. Stad postulat ustalenia
zasad opodatkowania podatkiem od nieruchomosci terendw,
budynkéw i budowli wedtug stawek odpowiadajacych ich
wykorzystaniu (zréznicowanie stawek maksymalnych).
Obecnie z preferencji korzystajg jedynie grunty zajete na
dziatalnosc sportowa niestanowigca dziatalnosci gospodarczej.
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Dla gmin uzdrowiskowych istotnym problemem jest zwolnienie
z podatku od nieruchomosci lub stosowanie preferencyjnych
stawek wobec gruntéw znajdujgcych sie w parkach narodowych
lub rezerwatach przyrody stuzacych osigganiu celéw z zakresu
ochrony przyrody (art. 7 i 8 ustawy p.o.p), budynkdw
zwigzanych z udzielaniem swiadczen zdrowotnych w rozumieniu
przepisow o dziatalnosci leczniczej, zajetych przez podmioty
udzielajgce tych dSwiadczen, a takze apartamentowcow
(mieszkan) wykorzystywanych faktycznie na cele turystyczne.
Prowadzi to do istotnego obnizenia dochodéw gmin
uzdrowiskowych, pomimo koniecznosci ponoszenia znacznych
wydatkéw na utrzymanie infrastruktury i porzadku w miejsco-
wosci obcigzonej znacznym ruchem turystow korzystajacych
zwymienionych terendw czy obiektow.

Odrebnym watkiem dyskusji stata sie sprawa optaty
miejscowej, a takze uzdrowiskowej. Podkreslono, ze
optaty, odmiennie od podatkéw, sg daninami publicznymi
ekwiwalentnymi tzn. wnoszonymi w zamian za ustuge. Dochody
z tych optat moga by¢ przeznaczone na zadania z ustawy
samorzadowe] (np. promenady chodniki, tereny rekreacyjne
i sportowe, utrzymanie porzadku publicznego), a takze zadania
z ustawy uzdrowiskowej (ochrona ztéz, terendw, warunkow
naturalnych, walke z zanieczyszczeniami, utrzymanie infra-
struktury komunalnej stuzacej kuracjuszom itp.) i zadania te
stanowig wspomniany ekwiwalent optat.

Jednak przepisy ustawy uzdrowiskowej naktadajg obowigzek
udowodnienia przez gmine wtasciwosci leczniczych klimatu,
ktérych zdaniem wielu specjalistéw nie da sie naukowo
udowodni¢, a ponadto oczekuje sie udowodnienia czystosci
powietrza w gminie, chociaz brak przepiséw wyznaczajacych
poziom czystosci, a sama czystose powietrza, zgodnie z art. 87
p.0.S., ustalasie w strefach, a nie w miejscowosciach.

Podobnie optate miejscowa pobiera sie od oséb fizycznych
przebywajacych dtuzej niz dobe w celach turystycznych,
wypoczynkowych lub szkoleniowych w miejscowosciach
posiadajacych korzystne wtasciwosci klimatyczne, walory
krajobrazowe oraz warunki umozliwiajace pobyt oséb w tych
celach - minimalne warunki jakie powinna spetnia¢
miejscowos¢, w ktdrej mozna pobiera¢ optate miejscowa,
uwzgledniajac zrdznicowanie warunkéw regionalnych
i lokalnych okresla w drodze rozporzadzenia Rada Ministrow.
Warunek wykazania korzystnych wtasciwosci wprowadzono
w Polsce w 2006 roku.

W konsekwencji dochodzi do sytuacji, w ktérych w gminach
faktycznie przebywaja znaczne liczby gosci w celach
turystycznych, wypoczynkowych, szkoleniowych czy wreszcie
leczniczych, bowiem oceniajg te miejscowosci jako atrakcyjne
dla tych celdw, gminy zmuszone sg w zwigzku z tym ponosic¢
wymienione wyzej koszty, a nie znajdujg mozliwosci ich
dodatkowego sfinansowania, a wiec finansujg je ze srodkéw
przeznaczonych na zaspokojenie potrzeb mieszkaricéw. Dlatego
stanowczym postulatem jest nadanie optacie miejscowej
charakteru optaty turystycznej, zwigzanej pokrywaniem
wydatkdw gmin na przyjmowanie turystéw, a uwolnionej od
warunkéw srodowiskowych miejscowosci odwiedzanych.
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Grzegorz Sokolinski wskazuje powszechng praktyke pobierania
w innych krajach europejskich optat turystycznych
(miejscowych) niezaleznych od warunkéw srodowiskowych.

Postuluje sie takze objecie optata miejscowa wszystkich
ohiektéw przyjmujacych turystéw (poza grupami uprzywile-
jowanymi) bez wzgledu na status obiektu - hotelowy,
uzdrowiskowy, leczniczy, apartamenty na wynajemitp.

Przedstawiciele gmin turystycznych i uzdrowiskowych zwra-
cajg uwage na trudnosci w zapewnieniu inkasa tych optat,
bowiem korzysci zwiazane z ich pobieraniem sg symboliczne.
Zachecanie do inkasowania optaty miejscowej moze sie dokonac
takze poprzez jej przeznaczenie na cele turystyczne, lub
przynajmniej poprzez informowanie o sposobie jej wyko-
rzystania.

W odrebnym watku dyskusji rozwazono problem opodatko-
wania udziatu ~w procesach ,ekonomii dzielenia sie”.
Podkreslono, ze udziat taki nie zwalnia z obowigzkéw
podatkowych, natomiast rozwazenia wymaga¢ moze sposcb
pobierania podatkéw. W zakresie powszechnego podatku
dochodowego, uznano, ze jego obliczanie i pobdr jest obecnie na
tyle uproszczony, ze mozna oczekiwac jego optacania bez
wzgledu na rozmiar dziatalnosci. Ewentualnym obszarem do
rozwazan na temat uproszczenia systemu, jest przypisanie roli
ptatnika zaliczek na ten podatek przedsiebiorcom prowadzacym
platformy wymiany dobriustug, w szczegdlnosci rozliczajagcym
przychody ustugodawcéw nie bedacych przedsiebiorcami,
osiggane z tytutu ustug swiadczonych za pomoca platformy.
Takze w zakresie podatku od towardw i ustug regulacja obecna,
zwalniajgca z opodatkowania do 150 000 rocznych przychodow
w zupetnosci wystarcza dla legalnego wykonywania czynnosci
.dzielenia sie”, ktore nie polegaja na prowadzeniu dziatalnosci
gospodarczejw petnym zakresie.

Problemem moze by¢ natomiast rozliczanie podatku od
nieruchomosci wykorzystywanych dodatkowo do swiadczenia
ustug. Dochodzi tu bowiem do zmiany sposobu wykorzysty-
wania nieruchomosci i zwigzanego z tym wyzszego opodatko-
wania, nieuwzgledniajagcego ograniczonego charakteru
prowadzonej dziatalnosci. W przepisach sg juz w tym zakresie
rozwigzania stosowane obecnie w zakresie tzw. agroturystyki,
ktérych adaptacja na potrzeby okazjonalnego lub dodatkowego
wynajmowania mieszkan moze by¢ uzasadniona, zwtaszcza, ze
obecnie obowigzujgce przepisy odwotuja sie do ,pokoi
goscinnych w budynkach mieszkalnych” (np. art. 21 pkt 43
updof), sankcjonujac wykorzystywanie lokali mieszkalnych na
cele ustug turystycznych. Brak jednak uzasadnienia dla
catkowitego wytaczenia omawianych ustug z tego opodatko-
wania.

Podatkiem z zatozenia neutralnym, stwarzajgcym jednak szereg
problemdéw interpretacyjnych i w zwigzku z tym ucigzliwym
dla przedsiebiorcéw turystycznych jest podatek od towardw
iustug. Aktualneiprzyszte problemy jego stosowania przedsta-
wili Stanistaw Pigko (Stowarzyszenie Ekspertow Turystyki)
wspolnie z Januszem Turakiewiczem.
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Z punktu widzenia przedsiebiorcéw turystycznych kluczowym
rozwigzaniem jest szczegdlna procedura dotyczaca ustug
turystycznych opisana w art. 119 polskiej ustawy, zgodnie
z ktdra dla wykonywania ,ustug turystyki” przez biura podrozy
wystepujace wobec nabywcow we wtasnym imieniu, podstawa
opodatkowania jest kwota marzy. Ustugi swiadczone przez
innych podatnikéw opodatkowane sg podatkiem dla nich
wtasciwym. Rozwigzanie to nie ma charakteru preferenci,
a jedynie zmierza do ujednolicenia opodatkowania w przypadku
ustug nabywanych bezpogrednio i takich samych ustug
nabywanych w ramach pakietéw turystycznych. Nie jest zatem
samo w sobie przejawem interwencjonizmu paristwa, natomiast
ogromne znaczenie dla przedsiebiorcow ma praktyka jego
stosowania, ktéra moze by¢ mniej lub bardziej przyjazna.

W nastepstwie stosowania specjalnej procedury nastepuie:

- unikanie zawyzania cen przy zakupach przez biura podrézy
towaréw i ustug opodatkowanych stawkami preferencyjnymi
anastepnieich sprzedazy jako ustug turystycznych,

- eliminacja podwdjnego opodatkowania przy zakupach
zagranica,

- opodatkowywanie ustug wtasnych wchodzacych w sktad
pakietéw,

- stosowanie specjalnej procedury przy transakcjach B2C
iB2B,

- brak mozliwosci odliczania podatku naliczonego a tym
samym eliminacja fakturowania bez pokrycia.

Gtowne problemy stosowania prawa w tym zakresie dotycza:

1) niekorzystnych, ztych przepiséw lub niekorzystnej dla
przedsiebiorcéw ichinterpretaciji, w szczegélnosci:

- koniecznosci ewidencjonowania na kasach fiskalnych wptat
dokonywanych bezposrednio w bankach,

- braku mozliwosci odliczania VAT-u naliczonego zawartego
w fakturach za ustuginoclegowe i gastronomiczne,

- wprowadzenie zasady i sposobu naliczania VAT-u od zaliczek
na ustugi opodatkowane wedtug specjalnej procedury VAT-
marza,

- opodatkowanie transportu autokarowego w krajach
wykonywania przewozdéw - koniecznosc rejestraci;

2) roznej interpretacji przepisow przez organy podatkowe
w Polsce (na przyktad opodatkowanie ustug gastronomi-
cznych),

3) nieliczenie sie ministerstwa finanséw z wyrokami polskich
sadow (opodatkowanie zaliczek, odliczanie VAT przy zakupie
ustug gastronomicznych przez hotele),

4) Rozna interpretacja i rozne wdrozenie przepisow 112
dyrektywy (dawnej V1) w réznych krajach UE.

Sformutowano nastepujace wnioskiszczegétowe:

- wyeliminowanie patologii polegajacej na stosowaniu
specjalnej procedury VAT-marza do dziatalnosci hotelarskiej
- organizacji kolonii;

- wykredlenie z ustawy o podatku od towardw i ustug
i dyrektywy 112 UE stow ,.dla bezposredniej korzysci turysty”,
bowiem stracity one sens po uznaniu przez Polske i ETS UE, ze
zasada VAT-marza ma zastosowanie bez wzgledu na to kto jest
nabywca ustugi;
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- wprowadzenie sankcji w ustawie o podatku od towaréw
i ustug, ktére ze wzgledu na swojg dolegliwos¢ nie beda
paralizowac i zniecheca¢ podatnikéw do samodzielnej
interpretacji prawa podatkowego;

- uwzglednianie w tworzonym prawie podatkowym
wypracowanych i obowigzujgcych definicji z innych ustaw
(w tym branzowych) co nie bedzie prowadzito do wydawania
przez sady i urzedy skarbowe interpretacji w oparciu
o nieprecyzyjne i czesto archaiczne definicje poje¢ zawarte
w stownikach jezyka polskiego;

- wyeliminowanie zustawodawstwa podatkowego przepiséw
nie majacych racjonalnego uzasadnienia, utrudniajacych
w znacznym stopniu dziatalnos¢ przedsiebiorcy;

- wypracowanie jednolitego w skali Polski i Unii Europejskiej
stanowiska w sprawie opodatkowania pojedynczych ustug
iimprez (pakietow) turystycznych;

- opodatkowania VAT transportu autokarowego wykonywa-
nego na terenie UE w miejscu siedziby przedsiebiorcy;

- uwzglednianie w interpretacjach dotyczacych turystyki jej
specyfiki jak np. tego, ze w przypadku imprezy turystycznej
gtownym jej sktadnikiem nie jest ustuga najdrozsza, lecz ustuga
stanowigca rdzeriimprezy.

W bloku zagadnier podatkowych omoéwiono takze przypadek
obcigzania przedsiebiorcéw optatami, ktére nie maja z pozoru
charakteru publicznoprawnego, jednak odbierane sa przez
przedsiebiorcéw podobnie jak daniny publiczne, ze wzgledu na
brak wptywu na ich wysokos¢, trudng do stwierdzenia
ekwiwalentnosc i przymusowy charakter egzekucji. Marcin
Maczynski (Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego)
przedstawit problem zbiorowego zarzadzania prawami
autorskimi oraz optat audiowizualnych na przyktadzie studium
przypadku-hotelarstwa.

Istota problemu jest okreslenie wysokosci optat za korzystanie
z praw autorskich pobieranych przez organizacje zbiorowego
zarzadzania tymi prawami. Po wyroku Trybunatu
Konstytucyjnego z 2006 r., w lipcu 2010 r. zostata dokonana
nowelizacja ustawy o prawach autorskich i pokrewnych
okreslajgca w szczegélnosci, ze wysokos¢ wynagrodzen
dochodzonych w zakresie zbiorowego zarzadzania przez
organizacje zbiorowego zarzadzania powinna uwzgledniac
wysokose wptywdw osigganych z korzystania z utworow
i przedmiotéw praw pokrewnych, a takze charakter i zakres
korzystaniaz tych utworéw i przedmiotéw praw pokrewnych.

Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego uczestniczyta w 2013
roku w postepowaniu przed Komisjg Prawa Autorskiego
dotyczacym zatwierdzenia zbiorczych tabel stawek
wynagrodzen przygotowanych przez 9 organizacji zbiorowego
zarzadzania. W postepowaniu tym do pomocy zaangazowata
dwie kancelarie prawne specjalizujgce sie w domenie praw
autorskich i pokrewnych. Pomimo stanowiska IGHP
proponowane tabele zostaty zatwierdzone w tym samym roku,
a wysokos¢ optat minimalnych wielokrotnie przekroczyta
analogiczne optaty w innych panstwach europejskich.
W zwigzku z tym IGHP zainicjowata powotanie Konsorcjum, przy
udziale cztonkow Izby, a takze przedsiebiorcéw nie bedacych
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cztonkami Izby, celem dalszej obrony przed zatwierdzonymi
jednostronnie tabelami, co mozna uznac za znaczacy sukces
konsolidaciji catej branzy hotelowe;j.

Whniosek IGHP do Sadu Okregowego w Poznaniu o uniewaznienie
zatwierdzonych tabeli zostat ztozony w grudniu 2013 r.,
co spowodowato skuteczne zablokowanie stosowania nowych,
horrendalnie wysokich stawek w hotelach. Na potrzeby
postepowania sgdowego IGHP zlecita dwa raporty: wykonany
przez renomowany osrodek badania opinii publicznej GfK
Polonia raport badawczy dotyczacy zachowania i preferenciji
gosci hotelowych oraz wykonany przez Instytut Badar nad
Gospodarkg Rynkowa raport dotyczacy wptywu optat na
sytuacje ekonomiczng branzy hotelowej. W pazdzierniku 2015r.
odbyta sie pierwsza rozprawa przed Sadem z korzystnym
przebiegiem dla branzy hotelowej, w tym nastapito
dopuszczenie dowodu z dwdéch w/w raportéw badawczych oraz
powotanie na wniosek IGHP biegtego sadowego. Przedstawiony
przypadek, bez wzgledu na ostateczny wynik sporu pokazuije, ze
przedsiebiorcy dysponuja instrumentami ochrony swoich
intereséw, jakkolwiek przedmiotem interwencji parfistwa jest
tutaj ochrona intereséw tworcéw. Na tle tego przypadku warto
rozwazyc¢ celowosc¢ utrzymywania obowigzku posiadania
telewizoréow w hotelach.

IV. Wsparcie finansowe ze Srodkéw publicznych

Pytaniem postawionym przed uczestnikami dyskusji byto
okreslenie, jakie sa mozliwosci i potrzeby wspierania
finansowego polskiej gospodarki turystycznej ze srodkéw
publicznych?

Moderator tej czesci dyskusiji, Karolina Szuppe (Ministerstwo
Sportu i Turystyki) skonkretyzowata i wyostrzyta to pytanie,
poddajac pod dyskusje tezy, ze udzielenie wsparcia ze
strony wtadz publicznych moze by¢ w ogdle niepotrzebne,
a gospodarka turystyczna czy szerzej turystyka moze poradzic¢
sobie sama, zwtaszcza ze budzety instytucji publicznych
majacych za zadanie wspieranie turystyki sg znikome,
niewspotmierne do potrzeb. tatwy dostep do Srodkéw
publicznych w poprzedniej perspektywie budzetowej moze by¢
postrzegany jako psucie rynku, skoro podmioty otrzymujace
wsparcie wypierajg z rynku inne, ktére do swojego potencjatu
dochodzity samodzielnie. Dotychczasowe bezposrednie
instrumenty wsparcia powinny by¢ chyba zastepowane przez
partnerstwo publiczno-prywatne, kredyty i inne instrumenty
zwrotne.

Preferencyjne finansowanie dla przedsiebiorcow w progra-
mach ramowych Unii Europejskiej przedstawit Piotr Matwiej
(Krajowy Punkt Kontaktowy ds. Instrumentdw Finansowych
Programow Unii Europejskiej). KPK to instytucja wsparcia dla
przedsiebiorcéw i innych beneficjentéw ostatecznych
instrumentéw finansowych, rynku finansowego (obstuga
posrednikéw finansowych oraz kandydatéw na posrednikow),
instytucji otoczenia biznesu (uzupetnienie oferty, wspétpraca)
oraz regulatorow (wsparcie w planowaniu i wdrozeniu
instrumentéw publicznych, w kwestiach pomocy publicznej
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itp.). Programy wsparcia przewidziane na lata 2014-2020,
w ktorych uwzgledniono instrumenty finansowe dla
przedsiebiorcéw, to:

- COSME - program ramowy na rzecz konkurencyjnosci oraz
matychisrednich przedsiebiorstw,

- Horyzont 2020 - program ramowy na rzecz badan
naukowychiinnowacij,

- EaSl-programnarzecz zatrudnieniaiinnowacji spotecznych,
- Kreatywna Europa” - program na rzecz sektoréow: kultury
ikreatywnego.

Programy ramowe adresowane sg do wszystkich przedsie-
biorcéw, zarzadzane przez Komisje Europejska za posred-
nictwem agencji wykonawczych i narodowych posrednikéw
finansowych, a oferujg wsparcie w formach kredytow
inwestycyjnych, kredytéw obrotowych, leasingu, pozyczek,
poreczenia kredytowego i finansowania kapitatowego.
Finansowanie pomocowe przez instrumenty zwrotne daje
przedsiebiorcom korzysci w postaci braku lub nizszego
wymaganego zabezpieczenia lub wktadu wtasnego, mozliwosci
uzyskania wyzszej kwoty i wydtuzonego okresu finansowania,
obnizeniamarzy i doradztwa.

Ponadto instrumenty te nie majg statusu i obcigzert pomocy
publicznej, cechujg je proste procedury (finansowanie ze
wsparciem UE jest dostepne bez wnioskéw unijnych, terminéw
i kolejek), oferta jest tatwo dostepna (cata Polska, kilka tys.
placéwek), jest tez duzy wybdr i szeroka gama uruchomionych
instrumentow.

Dr Aneta Majchrzak-Jaszczyk (Akademia Wychowania
Fizycznego w Warszawie) rozwazajac mozliwosci wspomagania
popytu turystycznego ze srodkéw publicznych lub z udziatem
wiadz publicznych sformutowata nastepujace wnioski.

Popyt turystyczny jest powszechnie mylony z wielkoscig
zapotrzebowania na dobra i ustugi turystyczne. Popyt
turystyczny toilos¢ produktu turystycznego, ktéry konsumenci
chca naby¢ przy danym poziomie cen w pewnym czasie, miejscu
i przy okreslonym zbiorze warunkdw. Jest determinowany
przez czynniki ekonomiczne, spoteczno-psychologiczne
ipodazowe.

Wspomaganie popytu turystycznego z srodkéw publicznych
jest dziataniem daleko bardziej skomplikowanym i komplek-
sowym niz wspieranie podazy turystycznej. Dofinansowanie
wybranych ustug turystycznych dla wybranych grup spotecz-
nych, system ulg i promocji i wszelkie dziatania zmierzajgce do
obnizenia ceny koncowej prowadza do wzrostu zapotrze-
bowania na dobraiustugi turystyczne, ale bez wzrostu popytu.

Polityka paristwa, ktérej celem jest poprawienie standardu zycia
obywateli oraz zapewnienie stabilnego i bezpiecznego poziomu
zyciajest jednoczesnie polityka wspierajaca popyt turystyczny.

Do wzrostu popytu turystycznego przyczyniajg sie zatem
czynniki prowadzace do:
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- wzrostu dochodéw (liberalna polityka podatkowa,
stabilny wzrost gospodarczy, zmniejszenie stopy bezrobocia,
wspieranie przedsiebiorczosci i utatwienia dla przedsiebiorcéw,
stabilny kurs walutowy, odpowiednia polityka kredytowa,
dofinansowanie okreslonych grup spotecznych;

- wzrostu ilosci konsumentéw (wspotfinansowanie akcji
promocyjnych kraju i regionéw, wspaétfinansowanie ksztatcenia
wykwalifikowanej kadry, wptywanie w procesie edukacji na
zmiany swiatopogladowe, zwyczaje, itp., zapewnienie
bezpieczeristwa i odpowiedniej infrastruktury, wspieranie
rozwoju tanfszej bazy noclegowej, zapewnienie dostepnosci
obiektéw osobom niepetnosprawnym, prawo pracy zapewnia-
jace odpowiednig ilos¢ czasu wolnego, wspétfinansowanie
badarinaukowych).

Dziatania bezposrednio nakierowane na pobudzenie popytu
turystycznego to wszelkiego rodzaju akcje marketingowe
i promocyine kraju lub regionu. Badania dowodza, ze akcje takie
cechuje wysoka skutecznose. Szacuje sie, ze kampania ,, Visit
Denmark” przyniosta zwrot 165 z kazdego wydanego dolara,
kampania przeprowadzona przez Chicago przyniosta zwrot 1615
z kazdego wydanego 15 a kampania ,Extraordinary Alexandria”
przyniosta stope zwrotu 171:1. Brytyjska kampania , This is Great
Britain”, na ktéra wydano 100 mln funtéw, przyniosta wzrost
wydatkow turystycznych 02,5 miliarda funtéw.

Mozliwosci wykorzystania partnerstwa publiczno-prywatnego
w turystyce przedstawit dr Rafat Cieslak (Uniwersytet
Warszawski, Kancelaria Doradztwa Gospodarczego
Cieslak&Kordasiewicz), zwracajgc uwage, ze koncepcja
wspotpracy w ramach PPP okreslona zostata bardzo szeroko
- przedmiotem partnerstwa publiczno-prywatnego jest
wspolna realizacja przedsiewziecia oparta na podziale zadan
i ryzyk pomiedzy podmiotem publicznym i partnerem pry-
watnym. W klasycznej postaci jest zapewnienie przez
przedsiebiorce (partnera prywatnego) zaprojektowania,
budowy i sfinansowania inwestycji, a nastepnie utrzymania lub

=

KONGRES TURYSTYKI POLSKIEJ

zarzadzania infrastrukturg na etapie eksploatacji, w odpo-
wiednio dtugim horyzoncie czasowym. Natomiast w branzy
turystycznej stosowane s niemal wytacznie kontrakty
~operatorskie”.

Wyhboru partnera prywatnego podmiot publiczny dokonuje na
podstawie ustawy z 2009 r. o koncesji na budowlanej lub ustugi-
Jezeli wynagrodzeniem partnera prywatnego jest prawo do
pobierania pozytkdw z przedmiotu partnerstwa, a w innych
przypadkach - Prawo zamdwier publicznych.

Przyktadowe projekty PPP zrealizowane w turystyce to:

- wybdr Operatora zarzadzajacego Centrum Kulturalno-
Rekreacyjnym w Muzeum Wsi Mazowieckiej w Sierpcu,

- koncesja na roboty budowlane dla zadania pn. ,Kompleks
mineralnychbasendw w Solcu-Zdroju”,

- zagospodarowanie, eksploatacja i zarzadzanie kapieliskiem
na terenie jeziora w miejscowosci Niesulice,

- wytonienie Operatora Centrum Kongresowo - Kulturalnego
Zamek Ksigz,

- utrzymanie infrastruktury kolejowej oraz wiadczenie ustug
pasazerskiego turystycznego transportu kolejowego na
waskotorowej linii kolejowej Przeworsk Waskotorowy -
Dynow,

- zarzadzanie Podziemng Trasg Turystyczng w Kamiennej
Gorze.

Perspektywy rozwoju partnerstwa publiczno-prywatnego
w branzy turystycznej nalezy wigza¢ z nowg ustawa o umowach
koncesji na roboty budowlane lub ustugi, stwarzajgca jeszcze
wieksze mozliwosci wykorzystania koncesji w  turystyce,
a takze z projektami ,hybrydowymi” - taczenie PPP ze sSrodkami
UE, dziatalnodcig informacyjna, edukacyjna, i wsparciem
sektora publicznego oraz przedsiebiorcéw chcacych
zaangazowac sie w projekty PPP i koncesiji, dofinansowane ze
¢rodkéw UE (do 90%).

Uroczyste otwarcie Kongresu Turystyki Polskiej w Swidnicy.
Wystapienie Dawida Laska Podsekretarza Stanu w Ministerstwie Sportu i Turystyki
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Zarzadzanie promocja
dr Barttomiej Walas

Wprowadzenie

Nie mozna oddziela¢ zarzadzania i finansowania promociji
turystycznej od zarzadzania turystyka, jako koncepcja polityki
turystycznej panstwa (regionu, gminy, miasta), tym bardziej, ze
promocja jest jedynie narzedziem realizacji kilku celéw a nie
celem samym w sobie. Stad tez kierunki dziatari powinny miec
charakter kompleksowy z coraz silniejszym udziatem mery-
torycznym i finansowym wszystkich interesariuszy w zarza-
dzaniu. Docelowo wigza¢ to nalezy z modelem ,destination
governance” (wspotrzadzenie, zarzadzanie partycypacyijne),
przy czym niezaleznosc i prawa interesariuszy musza sie wigzac
takze z obowigzkami. Zakres i obszary wspétrzadzenia wynikac
muszg z woli politycznej, w tym delegacji zadan i uprawnien
a takze redystrybucji srodkéw finansowych przez panstwo
i samorzad terytorialny. Dochodzenie do takiego procesu ma
nawet w krajach Europy Zachodniej charakter ewolucyijny, takze
w zakresie struktur organizacyjnych i Zzrédet finansowania ze
wzgledu na miedzybranzowy charakter gospodarki turysty-
cznej. Tymczasem obserwuie sie na rynku polskim niski udziat
i zaangazowanie we wspolnych celach komunikacyjnych branz
.okoto turystycznych” a bedacych znacznym beneficjentem
ruchu turystycznego (handel, gastronomia, transport).
Przedsiebiorcy turystyczni natomiast wykazujg niski stopien
integracji, ale réwnoczesnie s zbyt stabo wtaczani formalnie
w komercjalizacje produktdw.

0 ile samodzielne miejsce i niezaleznos¢ w merytorycznym
dziataniu Narodowej Organizacji Turystycznej w budowie marki
kraju nie jest kwestionowana w Europie (pomimo réznych
podporzadkowan, formy prawneji zakresu zadan nawet wykra-
czajgcych poza promocie), o tyle na szczeblu regionalnym
i lokalnym rozwigzania sa réznorodne. Od silnych instytuciji
(spotek prawa handlowego) zarzadzajacych marketingiem
terytorialnym (miasta, regionu), bedacych liderem (DMO),
po rozwigzania bardziej rozproszone, ale i specjalistyczne (Film
Commission, Convention Bureau, Funding Venue Agency,
samorzad gospodarczy, stowarzyszenia).

Prawna forma zarzqdzania turystykg, w tym promocjq,
na szczeblu regionalnym lub lokalnym moze przyjmowac
rézne rozwigzania dostosowane do uwarunkowar w otoczeniu
i nie musi sie wiqzac z podziatem administracyjnym kraju
a bardziej produktowym/markowym.

Podstawowym zrédtem finansowania NTO, regionalnych
i Lokalnych DMO sgi powinny by¢ srodki publiczne siegajace 70%
budzetu (lub wiecej, i poprzez state zapisy w ustawach
budzetowych), ale w kazdym z rozwigzan wystepuje wspot-
finansowanie partneréw sektora prywatnego (pojedynczych
firm badz stowarzyszern i izb branzowych), prowadzenie coraz
szerszej dziatalnosci gospodarczej lub zleconych zadan przez
panstwo. Nie ulega watpliwosci, ze zadania promocji turystyki
przyjazdowej do Polski wspotfinansujg razem z POT zaréwno
ROT-y, LOT-y oraz samorzad terytorialny bezposrednio jak
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i sektor biur podroézy, atrakcji oraz hotelarstwa. Niedosyt lub
nawet brak zaangazowania w ten proces sfery gastronomii
igrodkéw transportu.

Podstawowym dylematem do rozstrzygniecia w polskich
warunkach nie sq same w sobie formy organizacyjne
prowadzonej promocji (gdyz te powinny by¢ dostosowywane
do regionalnych czy lokalnych uwarunkowarn), lecz podziat
celdw, zadari, kompetencji, integracja i redystrybucja srodkéw
finansowych pomiedzy podmiotami jq wdrazajqcymi.

Dopiero na tej podstawie uda sie wypracowac nowoczesne
Zzrédta finansowania instytucji odpowiadajacych wytacznie za
promocie, takich jak POT. Obserwowane osie sporu dotyczace
finansowania promocji wymagaja rozstrzygnie¢ w nastepuija-
cych obszarach: centralizacja a decentralizacja, udziat
instytucji/organizacji o dominujgcej roli srodkéw publicznych
w komercjalizacji produktéw turystycznych, formy i narzedzia
wsparcia dla przedsiebiorcéw, finansowanie zadan ze sfery
podatkowej a partycypacja sektorowa, prawa i obowigzki
sektora publicznego i interesariuszy, metody i techniki
monitoringu skutecznoscii efektywnosci promocii.

Nowy turysta, coraz bardziej niszowy, stawia i bedzie stawiat
wysokie wymagania tym, ktorzy probujq sie z nim
skomunikowac. Coraz trudniejsza bedzie jego identyfikacja
i umiejetnosc skutecznego i efektywnego ekonomicznie
dotarcia z przekazem, co potwierdza koniecznosc budowy
marki miejsca docelowego, wymagajgcego tez lokalnego
systemu zarzqdzania tq markq z udziatem szerokiego
spektrum interesariuszy, przy koncentracji, rozproszonych
aktualnie, srodkdw finansowych na dziatania promocyjne.

Mozna zatem uznac, ze w konstrukcji wspétczesnej strategii
komunikacji miejsca docelowego...

..wybdr instrumentow jest wypadkowg stanu i mozliwosci
skomercjalizowania produktu na rynku, budzetu i kosztow
wejscia na rynek emisyjny, kanatéw dystrybucji, identyfikacji
segmentdw, ale i kapitatu marki oraz zaangazowania
partnerdw-beneficjentdw lokalnych.

Wszystkie te zjawiska zmuszaja lub zmusza do ewolucyjneja nie
rewolucyjnej korekty dotychczasowych struktur zarzadzania
promocja, ale i strategii komunikacji z poszukiwaniem coraz
skuteczniejszych i efektywniejszych ekonomicznie jej
instrumentdw, coraz bardziej trafng i gteboka identyfikacje grup
docelowych i nisz rynkowych, partnerstwem sektorowych
i poza sektorowych interesariuszy oraz doborem produktow
nadajgcych sie do komercjalizacji. Wyraznie niedoceniana jest
komercjalizacja i sieciowanie produktéw turystycznych za
konkretna cene a udziat w ich tworzeniu sektora publicznego jest
nadmierny. Liczne formy partnerstwa regionalnego, majace na
celu wspieranie rozwoju turystyki nie sa jednak potaczone
w sieci horyzontalne czy tez wertykalne i tym odrdzniajg sie od
podobnych, zintegrowanych struktur w Europie Zachodniej.
Koniecznos¢ partnerstwa wynika réowniez z faktu, iz sektor
publiczny jaki prywatny majg swe zalety i wady, neutralizowane
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niejako przez drugiego z partneréw.

Turystyka jest jednym z istotniejszych elementéw budowy
marki kraju czy regionu a takze miasta, co wymaga koordynaciji
pdl wspolnych réznych partneréw (ministerstw, paristwowych
os6b prawnych, agencji, urzeddw, przedsiebiorstw, stowa-
rzyszen branzowych...) przy poszanowaniu prawnie zagwa-
rantowanej niezaleznosci instytucjonalnej oraz celéw
bezposrednich kazdego z nich. Proces decentralizacji
zarzadzania gospodarka turystyczng winien wyraznie podzielic
cele, zadania, narzedziaisrodkifinansowe.

Ze wzgledu na liczne polemiki dotyczace sfery promocii, wydaje
sie, ze jest niezbedne wypracowanie jednego, zgodnego
i spdéjnego kierunku reformowania zarzadzania tym obszarem,
rozstrzygajacego (chociaz, w wielu krajach juz tego dokonano)
nastepujace dylematy:

1. Centralizacja czy decentralizacja zarzadzania promocjg?

2. Czy mozliwy jest podziat kompetencji, np. w zakresie
praktykowanych narzedzi promocyjnych, zadan z zakresu
polityki turystycznej a moze nie jestesmy ,gotowi” do
wdrozeniaform ,governance” w turystyce?

3. Czy i w jakich formach ma by¢ udzielana pomoc publiczna
przedsiebiorstwom turystycznym roéznego typu a kiedy
wystepuje partnerstwo publiczno-prywatne?

4. Czy integracja pozioma lub pionowa moze zwiekszyc
skutecznos¢ i efektywnos¢ ekonomiczng zarzadzania
promocjg?

5. CzyROTiLOT odpowiada wspdtczesnejkoncepcjiDMO?

6. Jakie powinny by¢ narzedzia wsparcia finansowania promocji
na poszczegdlnych szczeblach?

Tezy konferencji przygotowawczej w 2015 roku

W pracach przygotowawczych zespét ekspertédw sformutowat
szereg tez, ktérych weryfikacja-dyskusja ma stanowic os bloku
tematycznego poswieconego promocii podczas Kongresu:

1. Promocja turystyki na szczeblu centralnym powinna by¢
prowadzona przez wyspecjalizowang agencje wzorem wielu
krajow, jaka jest Narodowa Organizacja Turystyczna (NTO)
a w kraju Polska Organizacja Turystyczna. Zadania powigzane
z budowa marki Polska, prowadzong przez inne specjalistyczne
agencje powinny by¢ jedynie koordynowane na zasadach
partnerstwa. Rozwigzanie to uznano za nienaruszalne;

2. Budzet centralny przeznaczany na promocje turystyczng
kraju w dyspozycji POT jest daleko niewystarczajacy do
rosngcych zadan, potrzeb i zwrotu z przychodow z turystyki
przyjazdowej;

3. Model zarzadzania powinien by¢ zdecentralizowany,
z dominujgcym, ale nie wytgcznym, udziatem srodkow
publicznych;

4. Udziat w promocji kraju i miejsc docelowych partnerdw/
beneficjentéw z branz okoto turystycznych jest znikomy
i wymaga stworzenia mechanizméw ,wciagnieciaich” w system
promociiizarzadzania produktem turystycznym w regionach;

5. System partnerstwa publiczno-prywatnego we wspot-
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organizacji wydarzen promocyjnych napotyka na szereg barier
prawnych, w tym w zakresie zamdwieri publicznych, pomocy
publicznej, dziatalnosci gospodarczej;

6. Istnieje koniecznos¢ poszukiwania systemowych Zrédet
zasilania promocji turystycznej kraju na szczeblu centralnym
lub regionalnym, w miare mozliwosci nie cenotwdérczych lub
opartych o redystrybucje srodkéw pozyskanych z tytutu ruchu
turystycznego;

7. Wspdtczesna komunikacja marketingowa oznacza komer-
cjalizacje produktéw. Od tego zadania nie moga sie odzegnywac
jednostki samorzadu terytorialnego;

8. Niektore zadania zarzadzania turystyka bywaja w Europie
przekazywane w kompetencjach do NTO (np. kategoryzacja,
badania...), lecz taki ewentualny kierunek przy aktualnym
budzecie POT nie wydaije sie celowy ani nie jest zgodny z zasada
decentralizacji;

9. Nalezy poszukiwa¢ rozwigzan poszerzajgcych niekon-
kurencyjna dziatalnos¢ gospodarcza takich podmiotéw jak ROT
czy LOT;

10. ROT/LOT stanowig odpowiednik praktykowanych w Europie
DMO (Destination Management Organisation) aczkolwiek o roz-
nym stopniu kompetencijii strukturze finansowania;

1. Nalezy poszukiwac¢ mozliwosci i zakresu delegowania przez
JST zadan dla samorzadu gospodarczego przemystu
turystycznego czy ROTiLOT;

12. W najblizszych latach punkt ciezkosci w finansowania
promocji winien przesuwac sie w kierunku wspotpracy
i partnerstwa publiczno-prywatnego;

13. Zwrdcono uwage na niepokojace zjawisko powstawania
struktur (konsorcija, klastry) o stabej strukturze organizacyjnej,
nastawione na realizacje projektéw o ile moga byc¢ one
sfinansowane ze srodkdéw publicznych, w tym unijnych. Uwaga
ta nie jest krytyczna wobec systemu sieciowania ustugo-
dawcow;

14. Jednym w istotnych elementéw do budowy marki Polski jest
jednolity System lIdentyfikacji Wizualnej kraju i winien by¢
wdrozony;

15. Lokalne Organizacje Turystyczne sg ogniwem tworzenia
ikomercjalizacji produktéw lokalnych;

16. Nalezy stworzy¢ model pakietu ,zachet/ korzysci” dla
partneréw, beneficjentdw ruchu turystycznego;

17. Uznano, ze okres do 2020 winien by¢ poswiecony na
wzmochnienie systemu zarzadzania promocjg turystyczna kraju;
18. Uznano za konieczne poszukiwanie rozwigzan finansowych
izarzadczych wspierajacych turystyke krajowa;

19. Przedsiebiorcy turystyczni i samorzad gospodarczy musza
dazy¢ do wzmocnienia rozpoznawalnosci i szacunku przedsie-
biorcéw wsréd konsumentéw oraz wzmocnienia swoich
mozliwosci finansowych.

Bloki tematyczne podczas kongresu

Kanwa do dyskusji byty cztery panele tematyczne, wypra-
cowane podczas konferencji przygotowawczej w 2015 roku:

1. Ewolucja organizacyjna Narodowych Organizacji Turystycz-
nychiichfinansowanie;

2. Analiza barier Jednostek Samorzadu Terytorialnego
W promocji turystycznej;
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3. Instrumenty wsparcia przedsiebiorcéw turystycznych
w promocjii komercijalizacj;

4. ROT i LOT a europejskie DMC i DMO. Elementy sktadowe
silnego DMO. Relacje DMO-DMC.

EWOLUCIA ORGANIZACYINA NARODOWYCH ORGANIZACH
TURYSTYCZNYCH I ICH FINANSOWANIE

Prezentacja wprowadzajaca:
dr Barttomiej Walas i Anna Cichoriska

Tezy i zjawiska prezentacji wprowadzajacej:

Systemy zarzadzania turystyka sa bardzo roéznie
skonstruowane. Uktad zaleznosci i powigzanh pomiedzy
organami wtadz centralnych, samorzadem regionalnym oraz
instytucjami branzowymi jest tworzony i modyfikowany
indywidualnie przez kazdy kraj, zaleznie od potrzeb
izmian zachodzacych w sektorze turystyki.

W zdecydowanej wiekszosci krajéw nalezacych do OECD
istniejg Narodowe Organizacje Turystyczne, jako samodzielne,
wyspecjalizowane instytucje zajmujace sie gtéwnie promocja
kraju za granica. Réznig sie one statusem prawnym, ale i zakre-
sem zadan: dwie trzecie z nich prowadzg promocje na rynku
krajowym, zajmuja sie rozwojem produktéw turystycznych
(realizowany przez 2/3 organizacji), Rozwdj kadr dla turystyki
(ponad potowa NTO), Doradztwo i wsparcie techniczne dla
przedsiebiorstw z sektora turystyki (potowa NTO realizuje takie
zadania), Certyfikacja, licencjonowanie, standardy jakosciowe
(blisko potowa zbadanych NTO)

Wedtug raportu ETC za rok 2015, w ktérym wzieto udziat
30 europejskich Narodowych Organizacji wiemy, ze:
v w 1/3 krajow dziatalnos¢ NTO finansowana jest w formie
dotacji z budzetu panstwa na poziom powyzej 90% catego
budzetu; w tym w 4 krajach 100% budzetu NTO pochodzi
zdotacji podmiotowe;j,
v w 1/3 krajéw korzysta z programéw finansowanych ze
srodkéw Unii Europejskiej; wysokos¢ srodkow z tego Zrodta jest
bardzo réznaiksztattuje sie od 1% do 90% budzetu NTO,
v 2/3 NTO zadeklarowato zewnetrzne zrédta finansowania,
przy czym ponad potowa wszystkich badanych NTO prowadzi
swa dziatalnos¢ na przychodach wtasnych tj. wspdlnej realizacii
zadan,
v 23% NTO deklaruje dodatkowe zewnetrzne Zrddta
finansowania,
v Inne Zzrédta finansowania zostaty okreslone, jako: przychody
wtasne czyli np. udziat podwystawcéw w targach, sktadki
cztonkowskie (Francja, Austria, Hiszpania...), przychody wtasne
z projektéw dedykowanych, ,zlecanych” przez inne podmioty,
indywidualne darowizny/donacje, indywidualne kontrakty
izlecenia.

Uczestnicy panelu:
« dr Barttomiej Walas - prowadzacy, Wiceprezes Polskiej
Organizacji Turystycznej
+ Ireneusz Ras - poset RP, Przewodniczacy Sejmowej Komisii

Whioski i rekomendacje Kongresu Turystyki Polskiej

Sportu, Kultury Fizyczneji Turystyki

« dr Wojciech Fedyk - Prezes Polskiej Organizaciji Turystycznej
+ Jan Boskovic - dyrektor, Narodowe Centrum Turystyki
Stowackiej

« Jerzy Szegidewicz - ekspert, Instytut Gospodarki
Turystycznej

« Karolina Gnussowska Weis, prezes Wielkopolskiego
Oddziatu PolskiejIzby Turystyki— Weiss Travel

+ Michat Bucholtz - ekspert, Urzad Gminy w Cykcynie

Gtos zabierali: E. Weintrit, F. Ciemny, G. Sokolnicki, D. Wilda,
R. Skotniczny, W. Dzierzba

Dyskusja, tezy, wnioski

« Dyskusja panelistéw podejmowata nakreslone cele.
W pierwszym rzedzie dotyczyta instytucji Polskiej Organizacji
Turystycznej, jej zadan, zdolnosci finansowych a takze relacji
i podziatu kompetencjipomiedzy POT-ROT a LOT,

+ Uczestnicy byli zgodni, co do koniecznosci znalezienia
systemowego Zrodta finansowania promociji. Wskazywano
na zmodyfikowanie dotychczasowej optaty lokalnej, jako
potencjalnego narzedzia finansowego, ale bez wzgledu na
warunki krajobrazowe i klimatyczne. Nie rozstrzygnieto jak taki
podatek miatby by¢ pobierany i redystrybuowany, przy czym
uczestnicy byli zgodni, ze srodki te winne by¢ przeznaczone na
finansowanie promocji. Innym pomystem moze by¢ dedyko-
wanie promocji czesci pobieranych optat wizowych,

Narodowa Organizacja Turystyczna (POT) jest potrzebna, ale
czym ma byc to wymaga gtebokiej analizy. Nadszedt czas, aby
podejs¢ do nowego opisania POT. Wielu jest gotowych na
poszukiwanie nowej drogi ... Jakie naktady ... bardzo ciezko
bedzie postom znaleZ¢ pewne finansowanie proste, zewnetrzne
... wprowadzenie opodatkowania nowego bedzie trudne ... To co
szybko mozemy zrobic¢ to uporzgdkowanie optat lokalnych ...
niech sie to nazywa optata turystyczna z celowym wydatko-
waniem na turystyke. Uporzqgdkowania wymagajq relacje POT-
ROT-LOT, ale powinnismy takze opisac relacje pomiedzy
wieloma ministerstwami, obszarami, ktdre bedziemy uznawac
za istotne dla misji spoteczno-gospodarczej turystyki, i ktére
mogqg byc zapisane w nowej ustawie, a ktdrego kluczowym
instrumentem jest POT. Musimy w parlamencie podjqc decyzje
o wprowadzeniu optaty turystycznej, ktdra by oddolnie finan-
sowata turystyke .... teraz jest czas na turystyke, bo mielismy
wtasnie okres wielu inwestycji stuzqcych turystyce.

l. Ras

« Aktualne regulacje prawne otoczenia funkcjonowania
dziatalnosci POT naktadaja zbyt sztywne normy w stosunku do
natury marketingu - elastycznosciipartnerstwa,

Formuta prawna POT powoduje kaganiec prawny, ograni-
czajqcy, uniemozliwiajqcy partnerstwo. Szukac nalezy formuty
prawnej tqczqcej samorzqd terytorialny, gospodarczy, skarb
paristwa -to jest konieczne.

J. Szegidewicz

www.kongresturystyki.pl |
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Turystyka musi przestac byc¢ petentem w systemie gospo-
darczym kraju ...a poziom jej finansowania jest wrecz smieszny
w stosunku .... POT jest potrzebny, musi mie¢ pieniqdze, rzqdowe
przede wszystkim, ale nie moze sie bawic we wszystko...

F. Ciemny

POT dziata w pewnych okowach prawnych, ktére utrudniajq
dziatanie ... trzeba dziata¢ w turystyce nadagznie i kreatywnie ...
dac¢ POTowi wiekszqswobode dziatania..

R. Skotniczny

+ Jako pewna koncepcie wskazywano na mozliwy podziat
kompetencji pomiedzy dziataniami POT a tymi, ktére sa
prowadzone na szczeblu regionalnym czy lokalnym, chociaz nie
ma zgodnosci, co do podziatu zadan, np. na wizerunkowe
iproduktowe,

Gtéwnym zadaniem POT powinny byc¢ zadania wizerunkowe ....
produkt nie tworzy sie w Warszawie czy miescie wojewddzkim
lecz lokalnie w postaci oferty, ktérej nie ma ... Poziom
komercjalizacji produktu turystycznego poza duzymi miastami
jest nieprawdopodobnie niski ... powinno sie stworzy¢ Zrddta
finansowania LOT.... Niekoniecznie instytucjg komercjalizujq
produkt turystyczny jest LOT.

M. Bucholtz

Na targach promuije sie tzw. ,samograje” a nie inne atrakcyjne
miejscowosci.
J. Bucki

Nowa ustawa o turystyce na Stowacji przenosi kompetencje na
regiony i wojewddztwa. Procedury powstania stowackich ROT
sg skomplikowane (np. 5 gmin i 2 przedsiebiorcéw a gmina musi
mie¢ rocznie 50000 osobonoclegéw). Podatek turystyczny
+ sktadki gmin a dodatkowo 90% dofinansowuje paristwo.
Niektdre bogate regiony prowadzg ze swojego budzetu wtasne
zadania promocyjne czy to w kraju czy za granicq.

J. Boskovic

« Zwracano uwage na dywersyfikacje Zrédet finansowania,
ale réwniez uaktywnienie wszystkich beneficjentéw ruchu
turystycznego w oparciu o zasade partnerstwa, w tym
publiczno-prywatnego.

Dzisiejsza i przyszta Polska Organizacja Turystyczna nie bedzie
taka sama jak 16 lat temu. Problem i potrzeba dywersyfikacji
Zrédet finansowania POT jest problemem otoczenia praw-
nego... i poziomu zaangazowania interesariuszy z otoczenia. Nie
ma odwrotu dla POT, ROT i LOT od poszukiwania réznych form
dziatalnoscigospodarczej. ...By¢ moze przez najblizsze dwalata
system POT-ROT-LOT powinien ,dorosngc” (jako juz dojrzaty
wiekowo) do nowych rozwigzari aby odpowiedzie¢ na mozliwy
kryzys organizacyjny i finansowy modelu, ktéry jest
naturalnym zjawiskiem... Czy uwazamy, ze POT mogtaby
ipowinna pozostac niezaleznq merytorycznie paristwowq osobg
prawng, czy tez ma sie stac bardziej komercyjnq agencjq czy tez
celowym i skutecznym bytoby potqczy¢ wszystkie organizmy

fb/KongresTurystykiPolskiej

KONGRES TURYSTYKI POLSKIEJ

z systemu POT-ROT-LOT tworzqc jedng organizacje? Kazde
wybrane rozwiqzanie bedzie eksperymentem, ktdry moze sie
sprawdzic¢ lub nie... Skuteczna ewolucja moze dac efektywng
rewolucje, gdy zrobimy to w sposcb przemyslany korzystajqc
z wiedzy, anie kierowani nakazem politycznym.

W. Fedyk

« Sporo watkéw poswieconych byto skutecznej komercja-
lizacji produktéw i oferta w tym procesie skuteczng wspétprace
z przedsiebiorcami, ktérzy nie tylko sprzedaja, ale moga byc¢
réwniez zrédtem wiedzy o ewolucjirynkow,

Promocja na niewiele sie zda jak nie bedzie komercjalizacji
produktu...
K. Gnussowska-Weiss

My przedsiebiorcy czujemy sie czasem jak Kopciuszek wobec
dziatari ROT...
E. Weintrit

Istniejqca optata miejscowa nie jest redystrybuowana na cele
turystyczne ... w obszarze wsparcia przedsiebiorcdw sq takze
niezbedne badania rynkéw

G. Sokolnicki

Jako Prezes LOT mam dylemat, gdyz czesto czuje sie, jako
menadzer zarabiajqcy pieniqgdze a nie skupiajqcy sie na zadaniach
organizacji... Gdzie jest granica, aby nie wpas¢ w putapke
zarabiania pieniedzy?

D. Wilda

ANALIZA BARIER JEDNOSTEK SAMORZADU
TERYTORIALNEGO
W PROMOCII TURYSTYCZNEJ

Prezentacje wprowadzajace:

- Czy ,zgodnie z prawem” jest zgodne z zasadami marketingu?
lwona Ewa Haponiuk (Urzad Miasta Lublina - Zwigzek Miast
Polskich), dr Renata Krukowska (Uniwersytet MCS Lublin)

- Lokalna lokomotywa turystyki przyjazdowej. Czy JST moga
ipotrafig wykorzystac ten fenomen w promociji?

Adam Mikotajczyk (Best Place Institute)

Czy ,zgodnie z prawem” jest zgodne z zasadami marketingu?
Tezy:

+ Zaangazowanie marketingowe miast w znacznej mierze
ograniczajg ustawy regulujace funkcjonowanie samorzadow,
a barierg prawna w obrebie marketingu terytorialnego moze
by¢ zaréwno rygoryzm regulacji jak rowniez ich zbytnia
liberalizacja czy deregulacija.

« Autorki w réznorodnych aktach prawnych poszukiwaty pél
konfliktu oraz jego skutkéw wraz z propozycig eliminacii
wprowadzajgce na poszczegodlne instrumentu marketingu mix
(promocii, produktu, ceny, dystrybuciji, personelu). Przedmio-
tem analizy byty: ustawa o POT, prawo o stowarzyszeniach,
Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie,
Rozporzadzenie Rady Ministrow w sprawie warunkow, jakie
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powinna spetnia¢ miejscowos¢, w ktdérej mozna pobierac optate
miejscowa, Ustawa o ograniczeniu prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej przez osoby petnigce funkcje publiczne, ustawa
0 partnerstwie publiczno-prywatnym, prawo zamoéwieri pu-
blicznych, ustawa o ustugach turystycznych, kodeks wykro-
czen, ustawa o transporcie kolejowym a nawet nieistniejace akt
prawne jak ,ustawa o szlakach turystycznych” i ,ustawa
Sniegowa”/ ,prawo gorskie”.

+ Zidentyfikowane bariery wymagaja: zmian legislacyjnych
badZz nowych uregulowar prawnych, wyktadni prawa
(interpretaciji) w ujeciu pragmatycznym - ustalenia znaczenia
przepisu prawa (sensu stricto) i tresci zawartych w nim norm
prawnych (sensu largo), wymiany dobrych praktyk, szkolen
majacych na celu podnoszenia kwalifikacji, otwartosci na
poszukiwanie rozwigzan - likwidacja barier mentalnych.

Lokalna lokomotywa (driver) turystyki przyjazdowej. Czy IST
mogai potrafia wykorzystac ten fenomen w promoc;ji? Tezy:

« W catym tym procesie budowania produktu i jego promociji
wazng role odgrywa, zwtaszcza w mniejszych samorzadach,
lokalna lokomotywa (tzw. driver), ktdra jest magnesem dla
turystéw i gtéwng osig komunikacji. Zdarza sie, ze ta unikalna
cecha (driver) nie wystepuje ,naturalnie” w danym miejscu
itrzebaja stworzyc (wymyslic).

+ Satakie JST, ktére uwazaja, ze absolutnie nic interesujacego
nie znajduje sie na ich terenie, co mogtoby petni¢ role loko-
motywy turystycznej, nie maja tez pomystu na wykreowanie
czegos nowego. Sa takie, i tych jest pewnie najwiecej, ktére
posiadajg taki unikalny element, ale nie potrafig go
zidentyfikowac lub odpowiednio wykorzysta¢ do zbudowania
oferty oraz promocji. Sg tez takze i takie samorzady, ktére
znakomicie potrafity znalez¢ i wykorzystac driver turystyki
przyjazdowej.

+ Lokomotywa posiada fundamentalne znaczenie dla
przyjazdu turystéow i wokot niej powinna oscylowac
komunikacja marketingowa.

Uczestnicy panelu:
» Iwona Ewa Haponiuk - prowadzaca - z-ca dyrektora Wydziatu
Sportui Turystyki, Urzad Miasta Lublin
+ dr Renata Krukowska - adiunkt, Zaktad Geografii
Regionalneji Turyzmu, UMCS
« Adam Mikotajczyk - prezes zarzadu, Europejski Instytut
Marketingu Miejsc - Best Place
+ Agnieszka Sikorska - dyrektor, Slaska Organizacja
Turystyczna
 lzabela Stelmariska - z-ca dyrektora Departamentu Kultury,
Promocjii Turystyki, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazo-
wieckiego
+ Dariusz Wojtal - wiceprezes Polskiej Izby Turystyki/Intour
Polska

Gtos zabierali: J. Szegidewicz, M.Bucholtz, P.Misztak,
M. Pogpieszny, B.Walas

Dyskusja, tezy, wnioski
+ Zinwentaryzowana gama barier prawnych dotyczacych

Whioski i rekomendacje Kongresu Turystyki Polskiej

dziatari marketingowych jest bardzo szeroka, lecz spora czes¢
utrudnien ma charakter ludzki, mentalny, niejednokrotnie
wynikajace z braku znajomosci regut i praw marketingowych,
przez urzednikdw spoza obszaru dziatalnosci a wspot-
decydujacych w procesie procedur formalnych.

W wiekszosci przypadkdw bariera ma charakter mentalny,
zachowawczy i wystepuje takze u tych urzednikow, ktorzy nie sq
bezposrednio zaangazowani w marketing terytorialny, np.
wsrod stuzb finansowych.

I Stelmariska

Jestesmy indywidualistami i stqd bariery mentalne ... Brak nam
wspolnej wizji ... niepotrzebnie mnozymy byty czesto zupetnie
niepotrzebne ...

A. Mikotajczyk

Oprdcz niuansdw miedzyludzkich, czasem z checiq wymuszania
decyzji przez wtadze JST wszystko zalezy od ludzi, co widac
w wielu matych LOTach i osobiscie nie widze problemdéw
dziatania. Trzeba ludzi, dziatac i tworzyc¢ marke terytorialng.

P. Misztak

+  Wystepuje szereg barier prawnych ograniczajgcych rozwdj
produktu turystycznego,

Prawo zamdwieri publicznych, przyszta ustawa o szlakach czy
sniegowa nie jest urequlowana i szlaki, np. piesze majq ktopot
z prawem wtasnosci. Dotyczy to takze problemoéw
udostepniania turystom obiektow historycznych bedqcych
wtasnoscigprywatnq.

A. Sikorska

« Nie sg czytelne relacje organizacji turystycznej z JST
i powszechnie akceptowane rowne partnerstwo niezaleznie od
kwoty wnoszonych sktadek,

JST zbyt czesto oczekujq realizacji zadania wedtug swojego
punktu widzenia. Nie akceptujg jednego gtosu na walnym
zebraniu a przeciez ROT i LOT powstaty, aby tqczyc punkty
widzeniaiwidziec wspdlny cel. Nie rozmawiamy ze sobaq.

A. Sikorska

www.kongresturystyki.pl

| 15



16 |

Whioski i rekomendacje Kongresu Turystyki Polskiej

Najlepszym rozwigzaniem by byto, aby kumulowac srodki i np.
przekazac je do ROT czy LOT ....a w tych organizacjach wyrazny
lider-lokomotywa (ten, ktdry najwiecej zarabia z punktu
widzenia przyjazdéw) ... JST nie czerpiq wiedzy z biznesu, o tym,
co sie sprzedaje ... Patologiq jest walka o cztonkdw z biznesu
przy nadmiernej ostroznosci w kontaktach.... JST nie probuijq sie
niejako ,,.sprzedac” biznesowii go ignorujq.

D. Waojtal

+ Potrzebna jest by¢ moze jedna ustawa o turystyce
regulujgca w jednym dokumencie rézne aspekty dotykajace
zjawisk gospodarki turystycznej,

Zapomnijmy o zmianach prawnych, ktdre nie sq bezposrednio
zwiqzane z turystykg ... bo branza turystyczna nie ma na to
wptywu, jest za staba, nikt nas nie bedzie stuchat ...

J. 5zegidewicz

Nalezy uwazac, aby nie proponowac postepujgcej kazuistyki
prawnej ...to droga do nikqd.
M. Bucholtz

INSTRUMENTY WSPARCIA PRZEDSIEBIORCOW
TURYSTYCZNYCH
W PROMOCII | KOMERCIALIZACIA

Prezentacje wprowadzajace:

- Bariery w komercjalizacji produktéw - kiedy niezbedna
symbioza sektora publicznego i prywatnego? - Piotr Pryszcz
-Krakowska Izba Turystyki/ UTC Tour Operator Spzo.o.

- Narzedzia wsparcia zleceniodawcéw w przemysle spotkan
jako warunek pozyskiwania wydarzeri dla miast i regionow
-dr Krzysztof Celuch - Poland Convention Bureau POT

Bariery w komercjalizacji produktow - kiedy niezbedna
symbioza sektora publicznegoi prywatnego? - Tezy

«  Wzrostiloscinowych produktéw i atrakeji turystycznych nie
idzie w parze z wysokim poziomem wprowadzenia ich na rynek
do sprzedazy. Nalezatoby zadac sobie pytanie, dlaczego tak sie
dzieje i jakie sa przyczyny niewykorzystania potencjatu
sprzedazowego produktow.

- Specyfika naszego kraju kaze przede wszystkim upatrywac
takiej bariery we wzajemnym braku zaufania przedsiebiorcow,
lokalnych grup sprzedazowych i przedstawicieli samorzadu
terytorialnego.

« Brak rozumienia mechanizméw ekonomicznych powoduje
brak synergii zwiazanej z komercjalizacjg produktu i osiagnie-
ciem korzysci dla dostawcéw. Kolejng istotna barierg jest
bardzo wysoki poziom biurokratyzacji, jesli chodzi o komer-
cjalizacje produktu wspétfinansowana przez jednostki
samorzadu terytorialnego. Mnogos¢ dokumentéw i poziom ich
komplikaciji skutecznie zniecheca dostawcdw do podijecia takich
dziatarl. Ponadto w zakresie taczenia publiczno-prywatnych
przedsiewzie¢ czesto dochodzi do oskarzert o brak trans-
parentnosci procedur lub nawet do podejrzenia o manipulacje,
badz faworyzowanie niektérych produktow.

- istotng barierg jest réwniez brak prawnych regulacji
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sprzyjajacych zrzeszaniu sie podmiotéw w samorzadzie
gospodarczym - dostawcy produktéw nie znajac innych
podobnych firm nie widza potrzeby w tworzeniu wspdlnej,
atrakcyjnej dla klienta oferty, przez co tracg szanse na
zwiekszenie zysku. Kolejnym czynnikiem zanizajacym poziom
potencjalnego rozwiniecia sprzedazy jest z pewnoscig brak
dtugofalowej wizji rozwoju miasta / regionu / kraju w zakresie
produktu turystycznego oraz chwiejnos¢ struktur parstwa
w zakresie kreowania globalnej polityki turystycznej /
promocyinej. Co gorsze, to czesto brak strategii wynika z braku
badan i statystyk odnosnie produktéw turystycznych i stopnia
ichkomercjalizacji.

+ Przedsiebiorcy turystyczni nie sg sktonni wtaczac do swojej
oferty wydarzen kulturalnych ze wzgledu na brak wieloletniego
programu takich wydarzen i braku ich cyklicznosci, co czyni je
bardziej zbiorem jednorazowych eventéw bez odpowiedniego
wsparcia promocyjnego niz statym produktem turystycznym,
ktory mogthy zaistnie¢ w wieloletniej ofercie sprzedazowe;j.
Odrebna grupa produktéw, ktdre nie korzystajg ze swego
potencjatu sprzedazowego sa produkty lokalnych spotecznosci,
grup inicjiatyw, ktére sa w zatozeniu non-profit lub zostaja
swiadomie uruchomione tylko na okres trwania projektu bez
kontynuacji w regularnym srodowisku biznesowym.
Czynnikiem zmniejszajgcym potencjat komercjalizacji wielu
projektéw jest rowniez brak checi dzielenia sie dostawcy
produktu prowizja/wynagrodzeniem z tworcg szerszego
pakietu ustug.

+ W komercjalizacji produktéw bariery majg charakter:

v Formalny: nadmierna biurokracja, brak prawnych regulaciji
dot. samorzaddw gospodarczych, chwiejnos¢ struktur parfistwa
w zakresie kreowania globalnej polityki turystycznej /
promocyinej,

v mentalny: wzajemny brak zaufania przedsiebiorcow,
uruchamianie produktu turystycznego tylko na czas trwania
okresu dofinansowania, brak checi dzielenia sie zyskiem
z posrednikami, oskarzenia o brak petnej przejrzystosci
w przypadku inicjatyw publiczno-prywatnych,

v brak know-how: brak rozumienia mechanizméw ekono-
micznych = brak zrozumienia efektu synergii, brak dtugo-
falowego planowania (np. repertuary instytucji kulturalnych),
brak badan i statystyk odnosnie lokalnych produktéw i stopnia
ich komercjalizacji, brak dtugofalowej wizji rozwoju/strategii
promocjimiasta/regionu,

+ Symbioza sektora publicznego z prywatnym jest niezbedna
przy:

v komercjalizacji produktéw niskodochodowych o duzym
znaczeniu lokalnym/regionalnym,

v utatwieniach w pozyskiwaniu zewnetrznego finansowania
dlanowych produktéw turystycznych,

v spdjnej promocji regionu/kraju.

Narzedzia wsparcia zleceniodawcow w przemysle spotkan,
jako warunek pozyskiwania wydarzen dla miast i regionéw -
Tezy

+ Zaréwno miasta jak i regiony przescigaja sie w propozycjach
przygotowywanych dla zleceniodawcéw zaréwno tych
zwigzanych z rynkiem stowarzyszen jak i rynkiem korporacii,
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gdyz aktualnie nie uda sie pozyskac wydarzenia z sektora MICE ~ finansowe spotkania czy wydarzenia, uzyczenie obiektu za
bez pewnych ,przywilejéw”. Narzedzie wsparcia dlanichmozna darmo lub w bardzo preferencyjnej stawce czy optacenie
podzieli¢ na dwie gtéwne grupy: posrednieibezposrednie. lokalnej komunikacji miejskiej. Te i inne narzedzia wsparcia
+ Do posrednich mozna zaliczy¢ m.in. wspotprace z lokalnymi  zostato przedstawione w analizie podczas prezentacji ukazujgc
wtadzami miasta, dostep do ludzi biznesu, wktad merytoryczny  jednoczesnieich najwazniejsze czynniki oraz pokazujgc wptyw na
w spotkanie czy nawigzanie wspotpracy z lokalnymi przed-  finalng decyzje.

siebiorcami. Natomiast do bezposgrednich naleza: wsparcie + Narzedzia wsparciaw wybranych miastach:

Miasto Gotowka | Loty Obiekt | Tra nspart| Koktajl | Marlw-ting- Broszury| RAZEM
za powitalny
darmo
Amsterdam . ;
X X X Czesciowo| Czesciowo oK oK
Barcelona
X X X Znitka X Czesciowo| OK
Budapeszt X ¥ ¥ Znizka ¥ oK oK
Buanos
Aires X X Rzadko | Rzadko X Czesciowo QK
Kopenhaga X \Czesciowo| X | Znitka ok | OK | OK
Genewa
X Czeiciowo X OK X X oK
Glasgow QK (zaleiy od
wielkosci Mie ma
spotkania) | X X | Ok OK | ©OK | OK |ograniczeri
Goteborg X oK X Znitka oK oK oK
Graz OK (2%-7%z do 16000
obrotu z hoteli] | X X | Znitka OK | OK | OK euro
Hong Kong Rzadko Rzadko X X Rzadko Rzadko OK
Kyoto do 20000
oK Czesciowo X Znitka Rzadko oK oK Euro
Lizbona oK 7,500 -
(International 50,000
Congress Fund) | X X | X X | QK | QK

Miasto | Gotéwka Loty Obiektza | Transport | Koktajl | Marketing | Broszury | RAZEM
darmo powitalny
Londyn X X X Znizka X OK oK
Lyan X X X 0K OK 0K OK
Madryd X X X Czeiciowo | Czesciowo 0K oK
Micea X X X QK QK 0K QK
Oslo X Czesciowo X Znizka oK 0K oK
Paryz X X X Znizka OK OK oK
Praga X | Czgdciowo X QK QK Czesciowo oK
Tallinn X X X X Czesciowo X QK
Toronto | Czesciowo | Czesciowo | Czesciowo X X 0K oK
(wybrane do 36000
Wieder | miesigce) X X Znizka | Czesciowo OK OK euro
15 CHF =
125na
Zurich oK | X X X X OK oK uczestnika

www.kongresturystyki.pl ‘ 17
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Uczestnicy panelu:
+ Krzysztof Jedrocha - prowadzacy, prezes, Polish Prestige
Hotels &Resorts
- dr Barttomiej Walas - wiceprezes, Polska Organizacja
Turystyczna
+ drKrzysztof Celuch- kierownik, Poland Convention Bureau
Polska Organizacja Turystyczna
+ Piotr Pryszcz - wiceprezes, Krakowska Izba Turystyki, ITRP,
UTC Tour Operator
 Dariusz Wojtal- wiceprezes, Polska Izba Turystyki, Intour
Polska
+ Ryszard Skotniczny — wiceprezes, Podkarpacka Regionalna
Organizacja Turystyczna

Gtos zabierali: M. Biatkowska, A. Jedrocha, M. Ulanowski,
B.A.Kiec.

Dyskusja, tezy, wnioski

 Niezbedna jest prezentacja konkretnych ofert biur podrézy
turystyki przyjazdowej na narodowym i regionalnych portalach
orazinnychinstrumentach komunikaci,

Nie bardzo posuwamy sie do przodu, przedsiebiorcy powinni by¢
bardziej widoczni chociazby, na stronach POT czy ROT.
D. Wojtal

« Systemy certyfikacji/rekomendacji dobrowolnej i oddolnej
sg potrzebne do wsparcia komercjalizacj,

« Wytwarzajg sie dylematy pomiedzy rolg instytucii
wspierajgcej cztonkdw w promuijacej region,

ROTy majq swoich cztonkdw. Cztonkowie ptacq sktadki
a promowac¢ majq region. Jestesmy miedzy mtotem
a kowadtem. Jest dziura w prawie obowigzki ROT sg, a nie ma
finansowania i pokazania jak to zrobic.

R. Skotniczny

« |Istnieje potrzeba silniejszej, dobrowolnej integracji
przedsiebiorcéw, w tym dla wspierania komercjalizaci,

Forum Turystyki Przyjazdowej dziata dosc archaicznie, np. co do
selekcji cztonkow ... zgtoszenie sie na podstawie deklaracji jest
zbyt szerokie. Albo trzeba to zreformowac albo zburzyc.

P .Pryszcz

W jakim stopniu mozemy wtqczy¢ do wspdlnej promocji obiekty
noclegowe, gastronomie, przewoznikéw? Czy sq oni w stanie
utworzyc biuro, strukture, aby wspdtfinansowac.... Czy to jest
mozliwe mentalnie? Czy to jest prawnie dopuszczalne?
Czy przedsiebiorcy moggqsie zrzucic, np. na stworzony fundusz?

A. Jedrocha
Przedsiebiorcy mogq, powinni sie integrowac, zbiera¢ wtasne

srodki na wspdlng promocje. Przedsiebiorcy dojrzewajg do
takich rozwiqzan, aby nie tworzyc klastrow czy innym struktur
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dla pozyskania dotacji ... Na szczeblu lokalnym powinno to by¢
DMO...
R. Skotniczny

Trzeba spedzi¢ bardzo duzo czasu z hotelarzami, aby przekonac
ich do wspdlnego projektu promocyjnego, ale jest to mozliwe
przy udziale miasta.

M. Biatkowska

+ Pozyskanie wydarzen w zakresie przemystu spotkan
wymaga czytelnego i systemowego wsparcia JST, gdyz to jest
powszechnym w swiecie warunkiem lokalizacji wydarzenia.
Réwnoczesnie tworzenie lokalnych Convention Bureau jest
procesem niezbednym, chociaz panuje tez poglad, iz przeptyw
informacji powinien przechodzi¢ przezROT-y,

Czy kongresy mogqg byc rzeczywiscie finansowe ze srodkéw
publicznych? Czy z tym procesem mozna isc¢ gtebiej? ... Brak
jest jednolitego pomystu na funkcjonowanie CB na poziomie
regionu czy miasta. Regiony powinny podjqc decyzje jak chcaq,
aby funkcjonowato Convention Bureau.

K. Jedrocha

ROT jest partnerem dla POT a regionalne CB jest partnerem dla
PCOPOT.
K. Celuch

« Karty turystyczne o prawidtowej konstrukcji finansowej sg
istotnym elementem komercjalizacji w tym sieciowania.
Administracja publiczna winna popularyzowac takie
rozwigzanie, ale oparte nie tylko o zasoby miejskie (najczesciej
komunikacji publicznej), lecz atrakcje oferowane przez
przedsiebiorcow.

Karty turystyczne w Polsce sq mato popularne. Nie bardzo
mozna do nich wtqczy¢ oferty komercyjne. Paristwo powinno
popularyzowac takie karty dla rynku krajowego. Trzeba
przetamac bariere mentalng finansowania karty. Dziata to tak
jak karnety narciarskie a nie jako karta rabatowania ... rozliczac¢
sie powinno punktowo.... zysk dzielimy wedtug ,nabitych”
punktdw przez poszczegdlnych dostawcow. To musi byc
projekt wspdlny.

A. Jedrocha

Sieciowanie réznych producentdw jest niezbedne poprzez karty
turystyczne. Jezeli wprowadzi sie podatek lokalny to turysta
cos powinien za to mie¢. To moze takze utatwi¢ wchodzenie
branzy w takie rozwiqzania .... kooperatywy (spétdzielnie)
zachodnioeuropejskie to skuteczne rozwigzanie.

R. Skotniczny

+ Sieciowanie produktéw jest koniecznym rozwigzaniem,
wymagajacych wsparcia w zakresie umiejetnosci ich
komercjalizaciji,

Produkty lokalne sq zaawansowane, ale nie umiemy ich
komercjalizowac, wspétpracowac z sieciq sprzedazy.
D. Waijtal
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+ Przedsiebiorcy, uczestnicy Kongresu uwazaja, ze wydatki
pafistwa na promocje turystyczng i rozwdj gospodarki
turystycznej sg niewspotmiernie niskie w stosunku do korzysci
ekonomicznycha caty sektor marginalizowany.

ROT 1 LOT A EUROPEISKIE DMC | DMO. ELEMENTY
SKLADOWE SILNEGO DMO. RELACIE DMO-DMC

Prezentacja wprowadzajaca
- tezy: dr hab. Piotr Zmyslony - Uniwersytet Ekonomiczny
-Poznan.

- Zmiany rynkowe i technologiczne dokonujgce sie w catej
gospodarce oraz na rynku turystycznym zmuszajg instytucje
odpowiedzialne za rozwdj turystyki (DMO) do coraz bardziej
aktywnych dziatan, redefinicji dotychczasowych rél i szukania
lepszych form organizacyjnych. Dotyczy to przede wszystkim
nastepujacych zakreséw: dziatari marketingowych podejmo-
wanych na rynkach miedzynarodowych, montazu finansowego
przedsiewzie¢ obejmu-jgcego rézne szczeble organizacyjne
oraz rodzaje budzetéw, bezposredniej dziatalnosci w sferze
rynkowej (np. dystrybucja ustug turystycznych, zarzadzanie
atrakcjami i infrastrukturg turystyczna), zarzadzania kryzy-
sowego w odniesieniu do negatywnych aspektéw rozwoju
turystyki, budowania marek regionalnych i rynkowych,
pobudzania przedsiebiorczosci w turystyce itp. W sciezce
ewolucji DMO dokonata sie juz zmiana modelu organizacji
marketingowej (Destination Marketing Organization) na model
organizacji zarzadzajace] rozwojem turystyki na szczeblu
lokalnym i regionalnym (Destination Management Organi-
zation). Obecnie obserwuije sie zmiane tego drugiego modelu
w kierunku szerszego pojecia wspotrzadzenia rozwojem
turystyki (destination governance).

Whioski i rekomendacje Kongresu Turystyki Polskiej

« W swietle tych uwarunkowan konieczne jest wyodrebnienie
kluczowych elementéw tworzacych site i skutecznosc
wspotczesnego DMO. Po blisko 16 latach funkcjonowania
w Polsce systemu POT-ROT-LOT regionalne i lokalne
organizacje turystyczne ciagle rozwigzuja podstawowe
problemy wewnetrzne (finansowanie dziatalnosci, forma
organizacyjno-prawna, stosunki z wtadzami samorzadowymi).
Coraz wiecej z nich cechuje jednak rosngca orientacja
prorynkowa i miedzynarodowa, co widoczne jest w podejmo-
wanych przez nie dziataniach promocyjnych i wspierajacych
rozwoj turystyki.

« Powstaje pytanie, na ile dotychczasowa forma organi-
zacyjno-prawna i narzedzia dziatania przeszkadzaja, a na ile
pomagaja w podejmowaniu wyzwan stojacych przed
nowoczesnym DMO? Dlatego konieczna jest dyskusja nad tym,
na ile ROT i LOT sg efektywne w petnieniu swoich funkcij.
Na bazie tej dyskusji konieczne jest wypracowanie ogélnych,
modelowych rekomendacji odnosnie kierunkéw dziatan,
kompetencijii pét wspoétpracy dla zarzadzajacych ROT i LOT oraz
JST bedacych ich cztonkami, aby mogtyby one stac sie realnymi
(@ nie tylko deklarowanymi) podmiotami przywddczymi
rozwoju turystykiw polskich miastachiregionach.

«  KondycjaRegionalnych Organizacji Turystycznych:

v Zapisy ustawowe tworzone w duchu ,tworzenia
warunkéw”,

v ROT dziatajajak LOT; LOT szukajg miejsca w systemie,

v Brak formalnie okreslonych zakreséw kompetencji i dziatan
miedzy ROTa UMW,

v Porzadek samorzadowy kontra system organizacyjny
turystyki,

v Brakczasu narefleksje strategiczna.

Koncepcja DMO: Przyktad: podziat zadar miedzy szczeble DMO w Austrii (Tyrol)

Szczebel lokalny

Szczebel regionalny

rozwigzanie
organizacyjne

Szczebel lokalny —zwigzki turystyczne:

planowanie strategiczne, marketing turystyczny,
sprzedaz oferty, edukacja turystyczna mieszkarcéw
i PR, wspieranie i koordynacja dziatari przedsiebiorcow,
koordynowanie inwestycji turystycznych, organizacja
imprez skierowanych dla turystéw, prowadzenie
lokalnych it, wspétpraca z innymi zwigzkami
i organizacja landowa (regionalna).

Szczebel regionalny - spétka prawa publicznego:
promocja marki regionalnej, monitoring badawczy,
convention bureau, film commission, regionalny portal
rezerwacyjny, sprzedaz markowych produktéw, pro-
wadzenie systemu certyfikowania oraz rekomendaciji.

finansowanie

Poziom lokalny - obowigzkowe sktadki przedsie-
biorcéw zalezne od natezenia funkcji turystycznej
regionu, wielkosci przedsiebiorstwa i stopnia zwigzania
dziatalnosci z ruchem turystycznym; Udziat w podatku
lokalnym; Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej;
Kredyty zbankuinwestycyjnego.

Finansowanie publiczne.

www.kongresturystyki.pl
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+ Czegobrakuje polskimROT-LOT?

v Tworzenie wtasnych bazdanych,

v Dysponowanie biezaca, aktualng i syntetyczng wiedzg
(publiczngirynkowa) na temat stanu turystyki w obszarze przed
innymiinstytucjami,

v Tworzenie wtasnych mikroprojektéw badawczych,

v Wiedzanatemat realnych potrzeb branzy,

v Edukacjanatematswojejroli,

v Konsekwencja: réb, conalezy.

+ Nowoczesne technologie zmienig swiat ROT i LOT. Kwestia
zaktadania lub przeksztatcenia sie w DMC bedzie w najblizszej
przysztosci traci¢ na znaczeniu z powodu silnie rozwijajacego sie
pakietyzowania dynamicznego oraz wirtualnego planowania
wycieczek przez nabywcow. Dziatania DMO (ROT i LOT) beda
skupiaty sie na utatwianiu dostepu niz dziataniach
sprzedazowych.

Uczestnicy panelu:

+ dr hab. Piotr Zmyslony - prowadzacy, Katedra Turystyki,
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

+ Michal Bucholz-ekspert, Urzad Gminy w Cekcynie

« Matgorzata Wilk - Grzywna, dyrektor, Regionalna
Organizacja Turystyczna Wojewddztwa Swietokrzyskiego

«  Andrzej Kindler - wiceprezes, Polska Izba Turystyki- Szarpie
Travel

« Pawet Mierniczak, dyrektor, Matopolska Organizacja
Turystyczna
« Jan Mazurczak - prezes, Poznariska Lokalna Organizacja
Turystyczna
+ Piotr Misztak - prezes, Szczecinecka Lokalna Organizacja
Turystyczna

- dr Barttomiej Walas - wiceprezes, Polska Organizacja
Turystyczna

Gtos zabierali: M. Migdal, J.
M. Hermann

Szegidewicz, R. Skotniczny,

Dyskusja, tezy, wnioski:

+ Ewolucja zamiast rewolucji. Mimo nadal wystepujacych
i trudno rozwigzywalnych problemdéw formalno-prawnych,
finansowych i instytucjonalnych funkcjonowania ROT i LOT, nie
ma obecnie merytorycznych i instytucjonalnych podstaw do
zasadniczej zmiany formuty organizacji turystyki w Polsce,

Matymi kroczkami nalezy dostosowywac sie do rzeczywistosci
i tempa zmian. Trzeba wprowadzac zmiany, ale to nic nie jest
ztego. Jako LOT potrzebujemy wsparcia, mniej naciskéw,
wtasne finansowanie. Czesto gtéwny problem wigze sie
z niedogadywaniem sie, stosunkami miedzyludzkimi... Duzym
niebezpieczeristwem jest catkowite uzaleznienie sie od
finansowania przez gmine czy powiat.

P. Misztak

Polskie prawo jest zbyt kazuistyczne, ale ustawa o POT daje
mozliwosc dosc szerokiego funkcjonowania ROT i LOT na kilku

fb/KongresTurystykiPolskiej

KONGRES TURYSTYKI POLSKIEJ

obszarach i to jej plus. Ustawa data system, ale nie
zhierarchizowany. Trzy poziomy nie sq od siebie zalezne
formalnie... Naszq bolgczkg jest niechec i nieumiejetnos¢ do
wspdtpracy... musimy do systemu dopuscic inne organizacje,
ktore nie sq klasycznymi LOT-ami chociaz spetniajq te funkcje
(np. LGD). Ustawa o POT w momencie jej uchwalania byta
bardziej dojrzata nizmy...

M. Bucholtz

Czeka nas byc¢ moze redefinicja i podziat kompetencji pomiedzy
szczeblami ... zabrakto nam w systemie biur informacji
turystycznej, ktore nie funkcjonujq w systemie ... a zmiane
kompetencji wymusi popyt .... partnerami jednostki marketingu
terytorialnego powinni by¢ wszyscy beneficjencilokalnii wtedy
mozemy mdwic, ze funkcjonuje DMO .... rozwigzania mogq byc
bardzo elastyczne pod wzgledem prawnym, dostosowane do
lokalnych potrzeb imozliwosci.

B. Walas

Problem tkwi w stworzeniu przez JST warunkéw dla
funkcjonowania LOT/ROT. System nie funkcjonuje gdzie
gtéwnym przeciwnikiem a w zasadzie blokujgcym jest urzqd,
ktérego pracownicy postrzegajg LOT, jako zagrozenie dla
swojego bytu ... system powinien miec element motywacyjny
rozumiany tak, ze UM powinno zalezec na funkcjonowaniu ROT
aurzedowi gminy na funkcjonowaniu LOT...

M. Migdal

Zdarzajq sie przypadki, ze JST poprzez rdzne inwestycje
konkurujqz przedsiebiorcami, wywierajqnaciski...
P. Misztak

+ Koniecznos¢ wzmocnienia systemu. Kazdy region ma swojg
specyfike dziatania, tym niemniej konieczne jest bardziej
jednoznaczne zdefiniowanie zadari poszczegdlnych szczebli
organizacji turystycznych, aby odpowiadaty one ich naturalnie
zréznicowanym rolom i warunkom dziatania zaobserwowanym
w toku 16-letniej ewolucji systemu POT-ROT-LOT.

Trzeba usuwac zatory systemu. Bez pewnejingerencji w ustawe
o POT ich sie nie usunie. W zatozeniu byto, ze POT ma charakter
rzgdowo-samorzqdowo-biznesowy. Miejmy swiadomosc, ze
zmieniono pozycje prezesa, ktory moze w kazdej chwili bez
konsultacji by¢ odwotany przez Ministra, co wiqze mu rece do
kreatywnych dziatari. Powinnismy powoli, nie w sposcb
rewolucyjny dochodzi¢ do ustawy o promociji turystycznej, bo
dlaczego ROTy czy LOTy miatyby byc¢ regulowane ustawq
0POT, atojest znacznie szersze pojecie.

J. Szegidewicz

 Przejrzyste zasady cztonkowskie. Droga do wzmocnienia
skutecznosci ROT i LOT jest sprecyzowanie zasad cztonkow-
skich dotyczacych wszystkich typéw interesariuszy oraz
ich wzajemnych relacji. Oddziatywanie niesformalizowanych
regulacji jest w tym zakresie nieskuteczne. Kwestie, ktore
nalezy rozwigzac w najblizszej przysztosci, dotycza: obowigzko-
wego cztonkostwa przedsiebiorstw, obowiazkowego wspie-
rania LOT przez ROT oraz realizacji dziatar wykraczajgcych poza
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obszar funkcjonowania organizaci.

Ustalic linie demarkacyjne pomiedzy elementami systemu, kto
i czym sie powinien zajmowac i wyeliminowac wzajemne
oczekiwania na przekazywanie srodkow finansowych...
podstawaq jest przedsiebiorca ... gdzie on jest w systemie? ... jak
go zacheci¢, aby chciat wspdtuczestniczyc nie tylko w formie
ptaconych podatkdw.

A. Kindler

Czy powinnismy zmieniac¢ system uszczegdtowiajqc relacje
cztonkowskie? np. rownolegte albo wzajemne cztonkowskie,
ale czy to trzeba nakazywac ustawq? Czy w tym zakresie nalezy
wzmocni¢ LOTy, bo przeciez ROTy “zaktada” Marszatek
anaszczeblu LOT nie ma takiego obowigzku.

P. Zmyslony

+ Roézne kierunki ewolucji. ROT beda w przysztosci
ewoluowaty w kierunku agencji marketingu terytorialnego
wtadz regionalnych (kreowanie silnych marek terytorialnych)
oraz zarzadzania korporacyjnego. LOT beda w przysztosci
ewoluowaty w kierunku koordynatoréw sieciowych (marko-
wych) produktéw turystycznych (specjalizacja produktowa)
oraz zarzadzania spotecznosciowego. Tylko organizacje
turystyczne w miastach metropolitalnych beda miaty
odpowiedni potencjat do funkcjonowania wedtug formuty
korporacyjnej oraz tworzenia wtasnych DMC. Jednym
zmozliwych kierunkow jest podziat kompetencii, ale nalezatoby
przeprowadzi¢ symulacje skutkow takiego kierunku zmian,
szansizagrozen.

Pojawity sie metropolitarne organizacje turystyczne. Nie
wyobrazam sobie wywracania wszystkiego na nowo, tym
bardziej, ze nie ma nowej propozycji .... Trzeba sie zastanowic jak
JST majgbyc reprezentowane w ROT czy LOT...

J. Mazurczak

Jestesmy na poczqtku drogi pomimo 16 lat funkcjonowania
systemu. POT przez lata prowadzit dziatania, aby regionalnym
wtadzom pokazac, ze istnieje ROT jako podmiot, ktory winien
zajqc sie promocjqg turystyczng regionu. W Matopolsce trzeba
byto 10 lat, aby samorzqd wojewddztwa ,wskazat” ROT jako
wykonawce zadari promocji...

P. Mierniczak

DMQO jest receptq na cos, na co organizacyjnie nie jestesmy
przygotowani, a to na funkcjonowanie poza strukturq podziatu
administracyjnego kraju. DMO jest przysztosciq, ma byc
instytucjquznanglokalnie, tworzong oddolnie.

R. Skotniczny

+ Partnerstwo celéow. W dyskusji wskazywano na pewne
upolitycznienie dziatari w strukturach regionalnych lub
lokalnych i niski stopier zaangazowania sie jak i warunkéw dla
przedsiebiorcéow.

Dzisiaj nie mozemy mowic o systemie, bo rézne ROTy z réznymi
celami, niestety w duzej mierze polityczne, gdyz sq kreowane
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przez gtéwnego ptatnika (wtadze lokalne) ... Podejscie wtadz do
ROT i LOT czesto zmienia sie wraz ze zmianami politycznymi,
a przeciez cel jest wspdlny ... Najwiekszy problem to
zaangazowanie sie przedsiebiorcow. Nie umiemy przekonac
partneréw publicznych i prywatnych, aby potgczy¢ srodki
finansowe cele.

A. Kindler

Czy nie jest btedem, ze przy zaangazowaniu sie przedsiebiorcéw
to méwimy o ROT? A moze szczebel jest niewtasciwy ... moze to
mabyc¢LOT?

P. Zmyslony

«Czy optata lokalna nie powinna by¢ kumulowana na poziomie
LOT, bo moze to jest rozwiqzanie wrecz koniecznej wspdtpracy
JST z przedsiebiorcami, gdyz bedq to srodki niejako nie
w dyspozycjisamorzqdu

.J. Mazurczak

System polega¢ ma na tym, aby wszystkich lokalnych,
zainteresowanych turystami zebrac i ustalic cele wspdlne
i wspierac. Na poziomie regionalnym podobnie, ale o innych
celach

A. Kindler

+ Wzajemna edukacja i transfer wiedzy. Istnieje koniecznosc
wymiany wiedzy, rozwigzan organizacyjnychifinansowych.

Musimy sie edukowac, co do roli ROT i LOT. ... jest najwyzszy
czas na redefinicie roli ROT i LOT, ktdra jest szczegdlna.
Szczegotowych zatozen, ktdre powstaty 16 lat temu, ktdre byty
bardziej dojrzate nizmy bylismy, gdy je przyjmowalismy.

P. Zmyslony

Powyzsze tezy, wnioski nalezy traktowac, jako wstep do
szczeg6towejdebaty ianaliz.

www.kongresturystyki.pl
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ZESTAW WNIOSKOW I ICH ADRESACI

KONGRES TURYSTYKI POLSKIEJ

whiosek

adresat

Wprowadzenie systemowego zrédta finansowania promocii turystycznej w postaci lokalnej
optaty turystycznej nie uzaleznionej od warunkéw klimatycznych lub krajobrazowych, lecz od
wystepowania ruchu turystycznego a redystrybuowanej na cele promocji turystycznej.

Minister Sportui Turystyki, Sejm RP

2 | Zwiekszenie wydatkéw paristwa na cele promocji turystycznej poprzez zwiekszenie budzetu | Minister Sportui Turystyki, Sejm RP
Polskiej Organizaciji Turystycznej w czesci 40 budzetu paristwa.
3 | Przeprowadzenie analizy mozliwoscii celowosci podziatu kompetencji pomiedzy Regionalnymi |  ForumROT LOT-y, POT, MSIT
i Lokalnymi Organizacjami Turystycznymi.
4 | Stworzenie i wdrozenie projektu edukacyjnego dla ROT-LOT-JST z zakresu marketingu 3.0. [ ForumROT, LOT-y
oraz zarzadzania lokalnym produktem turystycznym w oparciu o srodki unijne. partnerstwo POT
5 | Rozwazenie mozliwosci i celowosci wariantowych algorytmdéw sktadek cztonkowskichwROT | ForumROT, LOT-y, Konwent Marszatkéw,
i LOT np. zaleznych od natezenia funkcji turystycznej regionu, wielkosci przedsiebiorstwa | Zwigzek Miast Polskich, Zwigzek Powia-
i stopnia zwigzania dziatalnosci z ruchem turystycznym, jako narzedzia sieci wspétpracy ze | téw Polskich, Zwiazek Gmin Wiejskich RP,
wszystkimiinteresariuszami. turystyczny samorzad gospodarczy
6 | Analiza mozliwosci delegacji zadar i srodkéw w zakresie promocji JST na rzecz ROT | ForumROT, LOT-y, Konwent Marszatkéw,
iLOT. Zwigzek Miast Polskich, Zwigzek
Powiatéw Polskich, Zwigzek Gmin
WiejskichRP
7 | Rozpatrzenie celowosci i mozliwosci podziatu kompetencji w zakresie stosowania narzedzi | POT, ForumROT, LOTy
komunikacjimarketingowej pomiedzy POTaROT i LOT.
8 | Popularyzacja koncepcji funkcjonowania ROT i LOT jako DMO dla wzmocnienia turystycznych | wszyscy
marek lokalnych opartych o marketing terytorialny.
9 | Stworzenie regulacji prawnej w zakresie uzytkowania szlakéw turystycznych i tzw. ,ustawy | MSIT, SejmRP
Sniegowej”.
10 | Modernizacja Kodeksu Dobrych Praktyk zarzadzania promocjg i stworzenie formalnej | POT,ForumROT,LOT, JST, przedsiebiorcy
procedury jego aplikacji do praktyki organizacyjnej w systemie.
11 | Analizabarier w regulacjach prawnych dotykajacych rozwoju turystykiijej promocii. MSIT oraz interesariusze gospodarki
turystycznej
12| Stworzenie mechanizméw ,wciggniecia” w proces promocji i zarzadzania produktem | JST,ROT,LOT samorzad gospodarczy
turystycznym na szczeblu regionalnymilokalnym beneficjentéw zbranz okototurystycznych.
13 | Kongres zwraca uwage przedsiebiorcom turystycznym i samorzadowi gospodarczemu na | sektor prywatny, samorzad gospodarczy
koniecznos¢ wzmocnienia i przyspieszenia proceséw integracyjnych, zaréwno w obszarze
typu dziatalnoscijaki produktu (np. konsorcjamarketingowe).
14 | Instytucje publiczne winne wspiera¢ formy kart turystycznych stanowigcych forme | POT, Konwent Marszatkow, Zwiazek Miast
sieciowania produktow. Polskich, Zwigzek Powiatéw Polskich,
samorzad gospodarczy
15 | Komercjalizacja produktéw turystycznych winna uwzglednia¢ w wiekszym zakresie udziat | POT, ROT, LOT, sektor prywatny i jego
przedsiebiorcéw w ich przygotowaniu i pakietowaniu. samorzad gospodarczy
16 | Wyniki i wnioski Kongresu w obszarze promocji powinny zosta¢ ponownie przeanalizowane | wszyscy poprzez powotane grupy

przez zainteresowane strony celem uzgodnier dalszych prac wdrozeniowych.

robocze

fb/KongresTurystykiPolskiej
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Raport Pokongresowy z bloku tematycznego
»Samorzad Gospodarczy - Rola i Zadania
w Rozwoju Turystyki”
Stanistaw Pigko
ISESIA9i10

2.1. Przebieg obrad

Obrady na wymieniony temat odbywaty sie w dwdch sesjach
9 i 10. Tematem obrad sesji 9 byta ,Rola Samorzadu
Gospodarczego w Warunkach Gospodarki Rynkowej”
a moderatorem jej obrad byt Stanistaw Pigko reprezentujacy
Stowarzyszenie Ekspertdw Turystyki. Moderatorem obrad ses;ji
10 byt Wtodzimierz Banasik reprezentujacy Wyzsza Szkote
Turystyki i Jezykéw Obcych w Warszawie, a jej tematem byty
+Mozliwosci Przekazywania Zadari Rzadu lub Samorzadu
Terytorialnego z Obszaru Turystyki, Samorzadom
Turystycznym. Na obrady w obu sesjach sktadaty sie
prezentacje i referaty wprowadzajgce oraz dyskusja panelowa
i wystapienia uczestnikdw Kongresu.

Na Sesji 9 wygtoszono nastepujace referaty:

1. Wprowadzenia na temat roli samorzadu turystycznego, ze
szczegolnym uwzglednieniem samorzadu gospodarczego,
w formie prezentacji multimedialnej dokonat Stanistaw Pigko

2. Prezentacji multimedialnej na temat ,Zasad funkcjonowania
Izby Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej” dokonata Anna
Jedrocha reprezentujaca Izbe Turystyki RP i Krakowska Izbe
Turystyki

3. Prezentacji multimedialnej na temat roli samorzadu
gospodarczego w turystyce na przyktadzie Izby Turystyki
Hotelarstwa Polskiego dokonat Julian Bystrzanowski
reprezentujacy ta Izbe oraz Stowarzyszenie Ekspertéw
Turystyki

4. Prezentacje na temat turystyczny samorzad gospodarczy
w wybranych krajach Unii Europejskiej w formie multimedialnej
przedstawit Stanistaw Pisko

Po dokonanych prezentacjach w dyskusji panelowej udziat
wzieli; Anna Jedrocha, Julian Bystrzanowski, Sebastian
Nasitowski (reprezentujgcy Polska Izbe Turystyki i Tourist
Polska), Stanistaw Pisko oraz Piotr Wiktorko (reprezentujacy
Polska Izbe Turystyki Mtodziezowe).

Natomiast nasesji 10 wygtoszonoreferaty:

1. Wprowadzenie do tematyki mozliwosci przekazywania
zadan rzadu lub samorzadu terytorialnego z obszaru turystyki,
turystycznym samorzadom gospodarczym oraz prezentacii
multimedialnej pt. ,Wydzielanie zadari samorzadu terytorial-
nego na poziomie lokalnym w Polsce na tle rozwigzan w innych
krajach” dokonat Wtodzimierz Banasik w oparciu o opracowanie
przygotowane wspolnie z Jackiem Borzyszkowskim z Poli-
techniki Koszalinskiej

2. Referat pt. ,Faktyczne i pozadane formy wspdtpracy
organéw wtadzy publicznej i samorzadu gospodarczego”
wygtosit Waldemar Btaszczuk (reprezentujacy Stowarzyszenie
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Ekspertow Turystyki) w oparciu o prezentacje multimedialng
przygotowang wspélnie ze Zhigniewem Kowalem (repre-
zentujgcym Stowarzyszenie Ekspertow Turystyki i Global
Congress Sp.zo0.0.)

Po dokonanych prezentacjach w dyskusji panelowe] udziat
wzieli; Wtodzimierz Banasik, Waldemar Btaszczuk, Aleksander
Giertler (reprezentujacy Izbe Turystyki RP), Sebastian
Nasitowski, Andrzej Porawski (reprezentujacy Zwigzek Miast
Polskich), Jacek Ruszkowski (reprezentujacy Izbe TurystykiRP).

Godne odnotowania i podkreslenia sg zagadnienia i problemy
zawarte w prezentacjach. Stanowity one istotny wktad
w dyskusje kongresowa a wiele z nich moze by¢ takze punktem
wyjscia do dalszego rozwigzywania problemdéw w polskiej
turystyce.

W prezentacji ,Rola samorzadu gospodarczego w warunkach
gospodarki rynkowej” zwrécono uwage na nastepujace
problemy i zagadnienia:

+ Pojecie samorzadu gospodarczego i zawodowego oraz
rodzajesamorzadu w turystyce;

- |Istote dziatalnosci i warunek istnienia oraz rozwoju
samorzadu;

« Obligatoryjne i dobrowolne koncepcje dziatalnosci
samorzadu gospodarczego;

« Role i zadania samorzadu w warunkach gospodarki
rynkowej;

+ Pojecie i zadania sektora publicznego w demokraciji
rynkowej;

« Znaczenie i cel dialogu samorzadu (reprezentujacego
przedsiebiorcdw i sektor prywatny)i sektora publicznego;

+ Rola i zadania sektoréw publicznego i prywatnego w tury-
styce;

« Podstawy wspodtpracy sektoréw samorzadowo-
prywatnego i publicznego w turystyce;

+ Ekonomiczne efekty i cel wspotpracy obu sektorow;

+ Uwarunkowania i mankamenty w dziatalnosci samorzadu
turystycznego w Polsce;

« Rodzaje organizacji turystycznego samorzadu w Polsce oraz
podstawy prawneich dziatalnosci.

Przedmiotem prezentacji ,Zasady funkcjonowania Izby
Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej- studium przypadku” byty
takie zagadnieniajak:

+ Cztonkowieiorgany (wtadze) Izby;

+ Gtéwne funkcje samorzadu gospodarczego oraz
artykutowanie potrzeby biur podrézy wyrazone w badaniach
POT przed Kongresem w Swidnicy;

+  ZadaniaRegionalnych Izb Turystykitworzacych ITRP;

+ Gtéwne dziatania ITRP stuzgce promowaniu dobrych praktyk
ijakosciustug wsrad cztonkow Izby;

+ Gtéwneobszary dziatalnosci edukacyjnejnarzecz cztonkdw;
+ Istotne dziatania lzby na arenie ogélnopolskiej;

« Wazne imprezy targowe organizowane przez ITRP i Izby
Regionalne;

«  Dziatalnosc¢ Izby z zakresu komunikacji wewnetrzne;.

www.kongresturystyki.pl |
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W prezentacji ,Studium przypadku IGHP, rola samorzadu
gospodarczego w turystyce” wskazanoiomdéwiono:

+ Skaledziatalnoscibranzy hotelowejw Polsce;

« Zadania Izby Gospodarczej Hotelarstwa Polskiego i jej
cztonkow;

+  Przyktady skutecznych dziatan Izby;

+ Miejsceirole IGHP w Konfederacji Krajowych Stowarzyszer
Hoteli i Restauracji w Unii Europejskiej - HOTREC oraz dziatania
Izby na europejskim rynku hotelarskim;

« Dziatanianarzeczintegracjibranzy hotelarskiej w Polsce.

Na prezentacje , Turystyczny samorzad gospodarczy w wybra-
nych krajach Unii Europejskiej - studium przypadku” ztozyto sie
omaéwienie istotnych rozwigzan statutowych i organizacyjnych
w dziatalnosci Narodowego Zwigzku Biur Podrézy - SNAV we
Francji oraz Wtoskiej Federacji Zwigzkéow Przedsiebiorstw
Podrdzy i Turystyki — FIAVET. Na prezentacje w szczegdlnosci
ztozyty sie takie zagadnienia jak:

- Data i cel powstania oraz zadania statutowe kazdej
zorganizacji;

+ Charakter organizacji, istotne réznice i zwigzki pomiedzy nimi
atakze podobieristwa do odpowiednich organizacji w Polsce;

+ Rodzaje cztonkostwaitryb jego uzyskiwania;

+ Ogolnokrajowe struktury organizacyjne;

+ Branzowe struktury organizacyjne - oddziaty branzowe;

« Organa organizacji, ich struktura oraz sposéb wyboru wtadz
iichkadencja;

« Rodzaj, rola i zadania organéw honorowych kazdej
zorganizacji;

W prezentacji ,, Wydzielanie zadari samorzadu terytorialnego na
poziomie lokalnym w Polsce na tle rozwigzan w innych krajach”
ujetoiomoéwiono nastepujgce zagadnienia:

« Zadania ze sfery turystyki samorzadu terytorialnego,
administracji rzadowej oraz narodowych organizacji turysty-
cznych;

+ Definicja i zadania organizacji zarzadzajgcych miejscami
docelowymi (miejscami recepcji turystéw) - Destination
Management Organizations - DMO;

+ Znaczenieidziatania DMO w wybranych krajach Europy;

+ Gtéwne obszary dziatania DMO z zakresu marketingu
i strategii wspierania przedsiebiorcow;

« Analize dziatalnosci DMO w latach 2013-2014 w oparciu
o badania przeprowadzone w 186 wybranych organizacjach
w Europie;

+ Gtoéwne cele dziatalnosci DMO w wybranych krajach
(Niemcy, Irlandia Pétnocna, Chorwacija, Czechy);

« Gtéwne prognozowane trendy i czynniki rozwoju DMO;

+  Kierunkirozwoju DMO na przyktadzie ,London Partners”.

Ostatnia przedstawiona w omawianym bloku tematycznym
prezentacja pt. ,Faktyczne i pozadane formy wspétpracy
organéw wtadzy publicznej i samorzadu gospodarczego”
obejmowata:

« Analize systemowa oraz ocene dotychczasowych form
i metod wspdtpracy pomiedzy sektorem publicznym i samo-
rzadem gospodarczym w Polsce wraz z wykazem podmiotow
objetychtaanaliza.
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+ Wykaz i charakterystyke wyrdzniajgcych sie modeli tej
wspotpracy w Polsce.

+ Cele wspdtpracy publiczno-prywatnejijej dtugofalowe cele
ikorzyscidla obydwusektorow.

+ Pozadane kryteria i zasady wspdtpracy pomiedzy sektorem
publicznymisamorzadowo-prywatnym.

+ Rekomendowane modele wspétpracy.

2.2 Istotne zagadnienia i problemy obrad, rekomendacije i postu-
laty

Zgodnie z przyjetym zatozeniem problematyka obrad sesjiSi10
wzajemnie sie uzupetniaty, sktadajac sie na logiczna catose
odpowiadajacg tematowi omawianego bloku. Jednym z pro-
blemoéw artykutowanych w prezentacjach i dyskusji byta rola
i zadania samorzadu turystycznego a w szczegolnosci jego
znaczeniedla:

- kreowania zmian i inspirowania dziatar prowadzonych przez
cztonkéw,

-identyfikowania, wypracowywaniaiuzgadniania stanowisk,

-reprezentowaniaiintegrowania cztonkéw,

- przekazywania wiedzy iinformacijj,

- prowadzenia dialogu z sektorem publicznym.

W wielu wypowiedziach i dyskusji zwracano uwage na wspdlne
cele i zadania samorzadu turystycznego i sektora publicznego
oraz na naturalng wynikajaca stad koniecznos¢ wspdtpracy.
Przy czym za rekomendowany model wspétpracy uznano
kooperacje. Zgodnie z tym modelem ,kazdy z sektoréw posiada
wtasne cele, ale istnieje zgoda co do celéw wspolnych tak
w zakresie polityki jak i sposobdw dziatania. Oba sektory maja
podobng wizje rozwoju turystyki oraz majg Swiadomosc
potrzeby wspdtpracy”. Dobra wspétpraca obu tych sektorow
moze przy tym sprzyjac¢ przekazywaniu zadan ze sfery
administracji panstwowej samorzadowi turystycznemu.

Podkreslano, iz sktonnos¢ i zdolnos¢ sektora publicznego do
realizacji postulatéw samorzadu ma istotny wptyw na
kreowanie pozycji samorzadu - bowiem wyznacza skale
i stopienijego skutecznosci.

Zwraécono tezuwage na mankamenty w dziatalnosci samorzadu
turystycznego takie jak:

 rozdrobnienie organizacyjne,

 niereprezentatywnos¢, bowiem nalezy do niego tylko
znikomy procent przedsiebiorcéw,

- zbyt maty potencjat ekonomiczny i organizacyjny nie
sprzyjajacy podejmowaniuistotnych,

« zadan, ktérych rangakreowata by range danej organizacii,

+ nieliczenie sie organdw wtadzy publicznej z opinig
samorzadu, badz niezacigganie tej opinii - czesto nawet wbrew
wymogom prawa,

« czeste tylko deklaratywne zobowigzywanie sie organdw
wtadzy publicznej do realizaciji,

+ postulatéw samorzadu,

« wykorzystywanie réznic w pogladach rozdrobnionego
samorzadu do niezatatwiania spraw przez sektor publiczny,
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+ brak przekazywania przez kolejne rzady izbom gospo-
darczym zadan z zakresu administracji panstwowej wbrew
mozliwosciom wynikajgcym z przepiséw ustawy o izbach
gospodarczych.

W wypowiedziach podkreslono takze pozytywnag role
Regionalnych Organizaciji Turystycznychi Lokalnych Organizacii
Turystycznych (ROT i LOT) w tworzeniu warunkéw
i ksztattowaniu wspdtpracy pomiedzy sektorem publicznym
i prywatnym w turystyce. Postulowano przy tym by przy
tworzeniu tych organizacji w wiekszym stopniu uwzgledniac
jednolitos¢ obszaréw wystepowania waloréow i atrakcji
turystycznych a nie tylko podziat administracyjny. Zakres
dziatalnosci zdaniem uczestnikdw winien niezaleznie od
dziatalnosci z zakresu promocji i informacji turystycznej
uwzglednia¢ tworzenie idei produktéw oraz prowadzenie
dziatarn informacyjnych i inspirujacych wspierajacych
dziatalnos¢ przedsiebiorcéw. Przy czym uznawano
réwnoczesnie, iz nie wszystkie formy dziatalnosci prowadzone
przez podobne organizacie w innych krajach moga byc¢
przenoszone na polski rynek ze wzgledu na nie akceptowalnosc
przez polskich przedsiebiorcéw ewentualnych dziatan
konkurencyjnych podejmowanych przezROT-y lub LOT-y.

Uczestnikéw obrad zapoznano z kierunkami i formami
dziatalnosci ITRP, IGHP oraz przyktadami rozwigzan statu-
towych i organizacyjnych w SNAV i FIAVET co moze sprzyjac
przenoszeniu dobrych rozwigzan na wtasny obszar dziatalnosci
a tym samym przyspiesza¢ rozwdj i udoskonala¢ wtasna
dziatalnos¢. Uczestnikéw zapoznano takze z przykta-dami
przejmowania zadari ze sfery publicznej przez organizacje
samorzadu turystycznego w innych krajach Europy.

Przedmiotem dyskusji byta réwniez mozliwos¢ wprowadzenia
przynaleznosci obligatoryjnej przedsiebiorcéw do organizacii
samorzadu gospodarczego. Za plus takiego rozwigzania uznano
konieczno$¢ ponoszenia przez wszystkich przedsiebiorcow
obcigzen z tytutu realizacji zadari samorzadu stuzacych
zazwyczaj wszystkim. Podkresli¢ jednak nalezy, iz ze wzgledu na
brak pilnej potrzeby wypracowania stanowiska w tej sprawie nie
prowadzono pogtebionej dyskusijina ten temat.

W oparciu o przebieg obrad na Kongresie Turystyki Polskiej
w Swidnicy w bloku tematycznym Samorzad gospodarczy
-rolaizadania w rozwoju turystyki za najwazniejsze zadania na
najblizszy okres moznauznac:

I. Wzmocnienie ekonomiczne i organizacyjne samorzadu
turystycznego w Polsce. Cel ten mozna osiggnac¢ poprzez
znalezienie przez organizacje samorzadowe dochodowych
Zrédet finansowania i / lub wzrost liczby cztonkéw. Wzrost
liczby cztonkéw moze by¢ nastepstwem taczenia sie organizacii
lub wzrostuich stanu zorganizowaniazinnych tytutow.

Il. Poprawe wspdtpracy sektora publicznego i samorzadowo-
prywatnego w Polsce przy uwzglednieniu i poszanowaniu
wzajemnych zadariiceldw.

lll. Wzbogacanie formizakresu dziatania organizacji samorzadu
turystycznego przy wykorzystaniu wzajemnych doswiadczen
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oraz doswiadczen podobnych organizacji zagranica.

Whioski oraz przestania wynikajace z obrad Kongresu Turystyki
Polskiej] w Swidnicy winny i moga stanowi¢ inspiracie do
dziatalnosci gtéwnych uczestnikéw sfery turystykiw Polsce.

Il sesja 19 pt. ,Organizacja transportu turystycznego,
wspotpraca przewoznik turystyczny - touroperator”

2.1 Przebieg obrad

Moderatorem obrad sesji na temat organizacji transportu
turystycznego byt Rafat Marek reprezentujgcy Izbe Turystyki
Rzeczypospolitej Polskiej. Na przebieg obrad sktadaty sie
referaty wprowadzajgce w formie prezentacji multimedialnych
oraz dyskusja panelowaidyskusja uczestnikdw Kongresu.

Na ses;ji 19 wygtoszono nastepujgce referaty:

1. ,Organizacja turystycznego transportu drogowego”, ktory
wygtosit Rafat Marek.

2. ,Dylematy organizacyjne zintegrowanych dziatar w obstu-
dze ruchu turystycznego na linii biuro podrézy, przewoznik,
pilot, kierowca”, ktéry zaprezentowat Krzysztof Borkowski
reprezentujgcy Akademie Wychowania Fizycznego w Krakowie
i Wyzsza Szkote Turystykii Ekologii w Suchej Beskidzkiej.

Po dokonanych prezentacjach w dyskusji panelowej udziat
wzieli; Krzysztof Borkowski, Rafat Marek, Jerzy Michalak
(Cztonek Zarzadu Wojewddztwa Dolnoslaskiego) i Sebastian
Nasitowski (Polska Izba Turystykii Tourist Polska).

Prezentacja .Organizacja turystycznego transportu drogo-
wego” obejmowata nastepujaca problematyke:

+ Role i znaczenie transportu w turystyce w tym transportu
autokarowego;

+ Rodzajeipodziat transportu autokarowego;

- Podstawowe normy prawne regulujgce wykonywanie
transportu drogowego;

« Wskazanie gtéwnych przewoznicy autokarowych na
polskim rynku turystycznym

«  Wyniki kontroli autokaréw turystycznych w latach 2015-
2016 dokonanych przez organy transportu;

+ Podstawowe wymagane wyposazenie autokaréw
turystycznych i podstawowa dokumentacja niezbedna przy
swiadczeniu ustug przewozu turystow;

« Organy panstwa upowaznione do kontroli transportu
autokarowego, ich kompetencje w tym zakres i przedmiot
kontroli;

« Sankcje i kary naktadane przez Inspekcje Transportu
Drogowego;

- Gtéwne przyczyny kar naktadanych na przewoznikéw
autokarowych;

+ Pozadane i wskazane warunki $wiadczenia ustug turystycz-
nego transportu autokarowego;

+ Planowanie, organizacjaiobstugaimprez turystycznych;

« Zagadnienia prawne majace wptyw na wykonywanie ustug
turystycznego transportu autokarowego;
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+ Propozycje wnioskdw, tezipytar do dyskusii.

Na prezentacje .Dylematy organizacyjne zintegrowanych
dziatart w obstudze ruchu turystycznego na linii biuro podroézy,
przewoznik, pilot, kierowca” sktadaty sie nastepujace
zagadnienia:

« Zakresiprzedmiot wspétpracy biura podrézy, przewoznika,
pilota i kierowcy przy swiadczeniu ustug turystycznego
transportu autokarowego;

+ Zaleznosci i obowigzki pilota i kierowcy wobec swoich
pracodawcow, turystéw oraz norm prawnychizwyczajowych;

+  Wptyw umocowania organizacyjnego i prawnego pilota
ikierowcy naich mozliwe postepowanie;

« Regulacje prawne i umowne zwiazane z wykonywaniem
obowigzkéw przezkierowcei pilota wycieczki.

2.2 Tezyiwnioskizobrad

Po prezentacjach i dyskusji, ktérej tematyka dotyczyta nie tylko
turystycznego transportu autokarowego, ale i wielu innych
zagadnien zwigzanych z organizacjg turystyki sformutowano
nastepujace tezy i wnioski:

1. Majac na uwadze regulacje i sankcje prawne oraz
bezpieczeristwo turystéw, przekazywanie im informacii o; nor-
mach czasu prowadzenia autokaru przez kierowcow,
obowigzkowych przerwach w czasie jazdy, obligatoryjnym

Y

2 |
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odpoczynku dobowym i tygodniowym - nalezy uznac za istotng
obowiazkowa informacje, ktéra powinna byc¢ przekazywana
uczestnikom kazdej imprezy obstugiwanej przez transport
autokarowy. Wymadg ten powinien wynikac takze z regulacji
prawnych dotyczacych obstugi ruchu turystycznego.
Upowszechnienie tej zasady pozwoli na wyeliminowanie napie¢
i nieporozumiert w czasie realizacji imprez turystycznych
pomiedzy ich uczestnikami a kierowcamii pilotami wynikajacych
Znieznajomosci wymogow prawa.

2. Nalezy propagowac i promowac dobre wzorce i standardy
wykonywania ustug turystycznego transportu autokarowego
ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatari sprzyjajacych
wzrostowibezpieczenstwa w obstudze ruchu turystycznego.

3. Dziatajagce w turystyce organizacje i przedsiebiorcy
Swiadczacy ustugi turystycznego transportu autokarowego
powinni dazy¢ do wypracowania katalogu ,.dobrych praktyk”
sprzyjajacego podnoszeniu standardu ustug transportowych
i wzrostowizaufania u potencjalnychklientdw.

4. Za wazng sprawe nalezy uznac¢ tworzenie infrastruktury
turystyczno-transportowej oraz dostosowywanie istniejacej do
potrzeb obstugiautokaréw turystycznych.

5. Nalezy stworzy¢ lub wykreowac osrodki edukacyjne na
poziomie szkolnictwa sredniego i wyzszego ksztatcgce kadre
dla przewoznikéw turystycznych.

6. Za wazng i pilng potrzebe uznano prowadzenie wszelkich
dziatar\ sprzyjajacych poprawie wizerunku turystycznego
transportu autokarowego.
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Rozwdj turystyki w Polsce w perspektywie 2030
dr hab. Magdalena Kachniewska

Wprowadzenie

Wspdtczesna rzeczywistos¢ gospodarcza, charakteryzuje sie
ciggtymi zmianami i nietrwatoscig norm, rozwiazan, styléow
zycia i zwigzanych z tym ludzkich potrzeb. Kazda zmiana
otoczenia wywiera wptyw na popyt turystyczny i rozwigzania po
stronie podazy. Modele biznesu, ktére sprawdzaty sie 15-20 lat
temu, dzisiaj z coraz wiekszym trudem utrzymuijg sie na rynku.
W ich miejsce powstaja nowe propozycje rynkowe stanowigce
odpowiedzZ na oczekiwania nabywcow lub aktywnie ksztattujace
nowe potrzeby i sposoby ich zaspokajania. Niektére zmiany
silnie wptywaja na efektywnos¢ ekonomiczng istniejacych
przedsiebiorstw, obnizajac ja do poziomu zagrazajacego
przetrwaniu przedsiebiorstwa.

Formutujgc zatozenia rozwoju turystyki uwzgledni¢ nalezy co
najmniej perspektywe sredniookresowa. Okres 15 lat wydaje sie
na tyle dtugi, ze pozwala na tworzenie rozsadnych plandw
biznesowych, a jednoczesnie umozliwia analize dynamicznych
zjawisk zachodzacych w otoczeniu przedsiebiorstw.
Zintegrowana analiza otoczenia ogolnego (makrootoczenia)
zazwycza] uwzglednia trzy jego obszary: sfere naturalnag
(otoczenie biologiczne i geofizyczne), sfere sztuczng (otoczenie
techniczne i technologiczne) oraz sfere spoteczng (otoczenie
ekonomiczne, socjokulturowe, polityczneiprawne).

Uwarunkowania polityczno-prawne (krajowe i ponadnarodowe)
stanowity przedmiot dyskusji co najmniej dwdch innych blokéw
tematycznych Kongresu, dlatego w ramach bloku ,Rozwdj
turystyki w Polsce w perspektywie 2030” podjeto przede
wszystkim watki dotyczace uwarunkowanr konkurencyjnosci
przedsiebiorstw i regionéw turystycznych w swietle trendéw
spoteczno-demograficznych i zmian otoczenia techno-
logicznego. Na tej podstawie sformutowano obserwacje
dotyczace perspektyw rozwoju rynku turystycznego oraz
postulaty, ktérych realizacja umozliwi wzmocnienie
innowacyjnosci branzy turystycznej, zwiekszy jej elastycznos¢
izdolnos¢ reagowania na zmiany otoczenia.

Dyskusje na ten temat podzielono na cztery obszary. Pierwszy
z nich dotyczyt wptywu zmian w otoczeniu przedsiebiorstw na
uwarunko-wania ich konkurencyjnosci. Wprowadzenie do sesji
opracowata prof. Magdalena Kachniewska (Szkota Gtéwna
Handlowa w Warszawie), dokonujac analizy takich zagadnier,
jak uwarunkowania konku-rencyjnosci przedsiebiorstw
turystycznych, ptynnos¢ ich form organizacyjnych, zanikanie
granic przedsiebiorstw i branz, pojawianie sie nowych
podmiotéw obstugi ruchu turystycznego oraz oczekiwan
nabywcéw w zakresie poprawy atrakcyjnosci i dostepnosci
oferty turystycznej, uwzgledniajgcych wzrost biegtosci
informatycznejisamodzielnoscinabywcow.

Druga sesja poswiecona zostata trendom w zachowaniach
turystow, ktore beda miaty kluczowe znaczenie dla tworzenia
strategii biznesu. Wprowadzenie do sesji opracowata
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prof. Teresa Skalska (Stowarzyszenie na Rzecz Badania,
Rozwoju i Promociji Turystyki, Szkota Gtowna Turystyki
i Rekreaciji). Podkreslita w swoim wystapieniu zréznicowanie
i nietrwatos¢ zachowan konsumpcyijnych, réznorodne formy
odpowiedzialnosci za zréwnowazony rozwdj, w tym zjawiska
dekonsumpcii i wspétdzielenia, ktére nie pozostajg bez wptywu
na gospodarke turystyczng. Przedmiotem dyskusji byty tez
zjawiska spoteczno-demograficzne (w tym atomizacja
i starzenie sie spoteczeristwa, nowy model zycia pokolenia Y,
zmiany struktury etnicznej, pojawianie sie rozmaitych grup
zagrozonych wykluczeniem), ktérych istnienie zwieksza
zapotrzebowanie na nowe ustugi czasu wolnego oraz nowe
formy ich Swiadczenia.

Sesja trzecia poswiecona byta kierunkom rozwoju podazy
turystycznej. Dyr. Teresa Buczak (Polska Organizacja
Turystyczna) uwzglednita w swoim wprowadzeniu zjawisko
pojawiania sie nowych podmiotdw, swiadczacych ustugi
turystyczne, ktérychistnienie zmienia strukture rynkui wywiera
realny wptyw na sposob dziatania dotychczasowych
podmiotéw podazy turystycznej. Ponadto przedstawita
najwazniejsze obserwacje dotyczace postepujacej rewolucji
technologicznej, ktéra nie stanowi wytacznie zagrozenia dla
branzy, a z perspektywy nabywcéw postrzegana jest nawet
jako wyraz lepszego zrozumienia ich potrzeb. Wskazata tez role
kooperenciji (wspotpracy podmiotéw konkurujgcych) i two-
rzenia produktéw sieciowych w turystyce oraz znaczenia
wspétpracy miedzyresortowej dlarozwoju turystyki w Polsce.

Ostatnia sesja poswiecona zostata mozliwym formom wsparcia
innowacyjnosci branzy turystycznej. Prof. Ewa Dziedzic
(Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie) wskazata kilka
obszaréw wzmacniania innowacyjnosci w turystyce, wsréd nich
nowe formy wspdtpracy, dostep do wiedzy i ustawicznego
ksztatcenia sie (szkolenia, platformy wymiany wiedzy),
wsparcie technologiczne branzy turystycznej, wsparcie prawne
i biznesowe projektéw turystycznych, wspieranie nowych idei
i innowacyjnych produktéw turystycznych a takze - czesto
niedoceniang w tym aspekcie - presje oczekiwan ustugobiorcow
i wptyw nowych trendéw konsumenckich.

4.1.Wptyw otoczenia na uwarunkowania konkurencyjnosci
przedsie-biorstw turystycznych

4.1.1. Podmioty konkurujace na rynku turystycznym

Globalna konkurencja na rynku turystycznym dotyczy:

- przedsiebiorstw poszczegdlnych panstw,

- korporacji transnarodowych (najwiekszych graczy na rynku
turystycznym),

- miejscowosci/regiondw turystycznych, ktérych konkuren-
cyjnose nie jest prostg suma konkurencyjnosci przedsiebiorcow
dziatajgcych na danym obszarze.

Wseréd podmiotéw  konkurujgcych na rynku turystycznym
wskaza¢ mozna podmioty zorganizowane administracyjnie
(np. miasta i miejscowosci) i stabo ustrukturyzowane (regiony
turystyczne, turystyczne produkty sieciowe). Rywalizacja
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dotyczy réwniez podmiotédw spoza rynku turystycznego, ktére
skutecznie konkurujg z podmiotami turystycznymi o zasoby
czasowe i finansowe wspotczesnych nabywcow (centra
rozrywki, galerie handlowe, inne produkty i ustugi, ktérych
poszukujg gospodarstwa domowe).

Te skomplikowana strukture relacji konkurencyjnych na rynku
turystycznym wedtug Teresy Skalskiej (Stowarzyszenie na
Rzecz Badania, Rozwoju i Promocji Turystyki, Szkota Gtéwna
Turystyki i Rekreacji) i Teresy Buczak (POT) pogtebia z jedne;
strony stale postepujaca globalizacja, a z drugiej atomi-
zacja' rynku turystycznego. Olbrzymiej liczbie mikro-, matych
i srednich podmiotéw turystycznych, towarzyszy istnienie
wielkich graczy (korporacii), ktére majg zdolnos¢ wywierania
wptywu na rynek i tylko dzieki istnieniu zatomizowanej podazy
nie sg w stanie kontrolowac cen na rynku. Jest to stan chwiejnej
rownowagi, ktéry zdaniem uczestnikéw dyskusji nalezy
pielegnowac zaréwno ze wzgledu na tworzone w ten sposéb
zasoby miejsc pracy i aktywizacje ekonomiczng mieszkancow
poszczegolnych regionéw Polski, jak i przez wzglad na
szczegdlny charakter oferty turystycznej Polski, ktéra powinna
zmierza¢ w kierunku tworzenia lokalnych, ,butikowych” ofert,
dostosowanych do wspétczesnych trendéw spedzania czasu,
wypoczynkuistylow zycia.

4.1.2. Konkurencyjnosc polskich przedsiebiorstw w warun-
kach globalizacji

Magdalena Kachniewska (SGH) podkreslata, ze globalizacja
i pojawianie sie kolejnych, nowych obszaréw recepcji
turystycznej?, ktérych rozwdj wspierany jest przez wielkie
naktady inwestycyjne korporacji, utrudniaja rozwdj niszowych
ofert turystycznych mniej znanych regionéw. Korporacje sg
gwarantami sukcesu nowo powstajacych enklaw turystycz-
nych, m.in. dzieki posiadanym kompetencjom w zakresie
marketingu miedzynarodowego. Jak zauwazyt Marcin Papiernik
(Izba Turystyki RP), perspektywy rozwoju polskich regiondw
pozostaja domenag dziatalnosci matych i srednich przed-
siebiorcow, wtadz lokalnych i organizacji turystycznych
- zazwyczaj niewystarczajgco wyposazonych w  kapitat,
znajomosc¢ prawa, wiedze biznesowa i zdolnosci organizacyijne.
Tymczasem wszystkie przejawy globalizaciji sektora turystycz-
nego wskazuja, jak wielkie znaczenie w ciggu kolejnych lat beda
miaty kwestie doskonatej organizacji, zdolnosci operacyjnej,
finansowania rozwoju, innowacyjnosci i zdolnosci reagowania
nazmiany. Wsraéd tych zjawisk wyrézniono sie:

- narastanie globalnej konkurencji miedzy podmiotami gospo-
darczymi, niezaleznie od ich struktury, wielkosciilokalizacii,

- tendencja przedsiebiorstw turystycznych do taczenia
kapitatow (fuzje i alianse strategiczne, takze miedzysektorowe,
np. towarzystw lotniczych, hotelii touroperatoréw),

- funkcjonowanie globalnych siecifranczyzowych

- standaryzacjaoferty przedsiebiorstw turystycznych

1 Atomizacja rynku oznacza istnienie duzej ilosci, niezaleznych od siebie producentéw/ustugodawcéw i kupujacych.
Udziat kazdego z nich w catkowitej sprzedazy i zakupach jest tak maty, ze nie majg mozliwosci wptywania na
wielkos¢ rynkowego popytui podazy, a co zatymidzie - na poziom rynkowej ceny towaru.

2 Nowe obszary turystyczne i enklawy turystyczne sa tworzone przez korporacje transnarodowe, czesto
catkowicie odizolowane od otoczenia pod wzgledem organizacyjnym, formalno-prawnym, gospodarczym
i spotecznym, co zapewnia tatwosc zarzadzania takim obszarem, ktéry funkcjonuje w zasadzie jak zamkniete
przedsiebiorstwo.
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- wirtualizacja podmiotéw turystycznych i budowanie orga-
nizacji sieciowych.

Przedsiebiorcy uczestniczacy w dyskusjach bloku IV Kongresu
reprezentowali bardzo roéznorodne formy konsolidacii
i wspoétpracy: w tym formy integracji pionowej i produktéw
sieciowych (np. Kopalnia Ztota w Ztotym Stoku reprezentowana
przez Elzbiete Szumska, Centrum Nauki i Sztuki Stara Kopalnia
reprezentowane przez Anne Zabska), ale takze integracii
poziomej (np. sieci franczyzowe Accor reprezentowane przez
Ireneusza Wegtowskiego, marka HPR reprezentowana przez
Violette Hamerska, marka PPH reprezentowana przez
Krzysztofa Jedroche) oraz struktury wspotpracy takie jak
organizacje turystyczne (regionalne i lokalne) i izby
gospodarcze. Pomimo istnienia tych instytucji uczestnicy
dyskusiji zaznaczali, ze tradycyjne (gtdwnie europejskie, w tym
polskie) obszary turystyczne i dziatajgce w ich obrebie
przedsiebiorstwa nie zawsze radza sobie znowymi wyzwaniami,
nie potrafig organizowac dziatalnosci na szeroka skale ani
zadba¢ o wtasciwy (globalny) zakres promocji i poziom
konkurencyjnosci.

Teresa Buczak (POT) i Anna Zabska (Centrum Naukii Sztuki Stara
Kopalnia) wskazywaty, ze niski poziom integracji i specjalizacii
regiondw a takze niedostateczny stopiert wspdtpracy miedzy
samymi przedsiebiorcami oraz miedzy firmami i administracjg
lokalna, prowadza w konsekwenciji do spadku obrotéw i udziatu
w rynku. Magdalena Kachniewska (SGH) podkreslata, ze ,stare”
obszary koncentracji ruchu turystycznego i obecne w nich
przedsiebiorstwa nie zawsze potrafig wykorzystac szanse, jakie
tworzy globalizacja: pozyskanie nowych konsumentéw i zaspo-
kajanie nowych rodzajéw potrzeb turystycznych.

Violetta Hamerska (Hotel Przyjazny Rodzinie) wskazata jednak
przyktady wspdtpracy sieciowej obiektéw hotelowych i innych
przedsiebiorcow. Z jej doswiadczen wynikajg budujace wnioski
dotyczace perspektyw promocji regionéw i kraju we
wspotpracy z takimi potentatami rynku jak PKP Intercity czy PLL
LOT. Dzieki istnieniu sieci hoteli HPR, pozornie mali gracze
rynkowi stali sie partnerami dla duzych firm parfstwowych,
a rozpoznanie trenddw, na jakich bazuje rozwoj marki HPR,
w najblizszych latach wywota wedtug Hamerskiej istotne
zmiany w ofercie PKP (specjalnie zaprojektowane wagony dla
rodzin, z dzie¢mi, pasazeréw ze zwierzetami czy turystyki
hobbystycznej). Konkurujgcy miedzy soba hotelarze potrafig
podjac¢ wspétprace (w ramach sieci HPR), dzieki czemu osiagaja
zmiany rynkowe, ktérych nie byta w stanie zapewni¢ zadna
agenda rzadowa, a nawet izby hotelarskie dziatajace w Polsce.
Niewatpliwa przeszkoda, ktdra ostabia tempo tych zmian,
jest wg Hamerskiej ciagle jeszcze niski poziom zaufania przed-
siebiorcéw wzgledem innych podmiotéw rynkowych i wtadz
(lokalnych i centralnych). Utrudnia to realizacje duzych projek-
tow, w ktérych trudno jest oceni¢ naktady poszczegdlnych
podmiotdw, aw efekcieich przyszty udziat w korzysciach.

Z duzym optymizmem o wspotpracy sieciowej wypowiadata sie
takze Elzbieta Szumska (Kopalnia Ztota w Ztotym Stoku), ktdra
wraz zinnymi podmiotami zrzeszonymi w Stowarzyszeniu Tury-
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styczna Trzynastka (m.in. Kopalnia Wegla w Nowej Rudzie, Mu-
zeum Zabawek w Kudowie, Srebrna Géra) osiaga korzysci skali
(co najmniej w obszarze dziatar marketingowych i wsparcia
prawnego) niedostepne pojedynczym matym przedsiebior-
stwom.

Globalizacja sprzyja narastaniu bezposredniej rywalizacji przed-
siebiorstw lokalnych i firm ponadnarodowych, a grono
potencjalnych konkurentéw rozrasta sie wraz z dostepem
kolejnych obszaréw globu do swiatowego systemu informaciji.
Przedmiotem rywalizacji sg nie tylko rynki zbytu (nowi
nabywey), ale takze rynki pracy i dostep do atrakcyjnych
regiondw turystycznych (w sytuacji, gdy kluczowe znaczenie
ma lokalizacja przedsiebiorstwa). Korzysci skali - nieodstepne
matym i srednim przedsiebiorstwom - sg Zrédtem przewagi
kosztowej korporaciji, ktéra rzutuje na wszystkie pozostate
obszary konkurowania: dostep do nowoczesnych technologii,
efektywnosc ich zastosowania, szybszy zwrot z inwestyciji,
poprawa zdolnosci organizacyjnych i operacyjnych, mozliwosci
finansowania dziatari w zakresie doskonalenia zasobdw pracy,
jakosci obstugi i wyposazenia obiektéw, dostep do informacii
i kompetencje marketingowe - w tym prowadzenie badar
rynkowych oraz obstugaianaliza baz danych.

Do stabych stron matych i srednich przedsiebiorstw (MSP)
nalezy zaliczy¢ brak dostepu do kapitatu, nieznajomos¢ zasad
korzystania z funduszy strukturalnych, brak strategii rozwoju
firmy, doswiadczenia i niski poziom wiedzy prawnej i ekono-
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micznej przedsiebiorcéw, rozproszenie i izolacje. Europejskie
MSP stajg w obliczu zagrozen, ktérych zrédtem jest takze
polityka UE (nadmierne regulacie prawne, wprowadzenie
nowych standardéw jakosci i nowe, zbiurokratyzowane
procedury).

W dyskusji panelowej podniesiono watek korzysci podmiotéw
z przynaleznosci do samorzaddéw gospodarczych, poniewaz dla
wielu z nich wspdlne dziatania stanowig jedyng przeciwwage dla
aktywnosci ekonomicznej korporacji. Ireneusz Wegtowski
(IGHP) podkreslat, ze cztonkowie izb gospodarczych powinni
dazyc do identyfikacji potrzeb szkoleniowych, organizacyjnych,
prawnych i konsultingowych, ktére chcieliby realizowac
wspolnie, sugerujac wtadzom izb, jakiego rodzaju wsparcie jest
im najbardziej potrzebne. Podat tez wymierny przyktad korzysci
z dziatalnosci samorzadu gospodarczego: porozumienia,
jakie Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego zawiera
z gestorami praw autorskich (audiowizualne optaty licencyjne,
optaty z tytutu prawa nadawczego itp.) w celu ograniczenia
chaotycznego i nieuzasadnionego wzrostu optat, ktdre dotyczag
przeciez catego hotelarstwa, a z ktérymi efektywnie walcza
jedynie cztonkowie Izby. Podkreslit przy tym, ze liczba pokoi
hoteli nalezacych do Izby wynosi zaledwie 30 tys. wzgledem
catkowitej liczby pokoi hotelowych w Polsce siegajacej ok. 125
tys., co pokazuije, ze znikoma liczba gestoréw bazy hotelarskiej
ponosi koszty dziatalnosci Izby, cho¢ z wynikéw jej prac
korzystajg wszyscy hotelarze.

Tablica 1: Uwarunkowania niskiej konkurencyjnosci MSP turystycznych

Uwarunkowania zewnetrzne

Uwarunkowania wewnetrzne

Nieprzewidywalna sytuacja rynkowa (sytuacja ekonomiczna, kurs
wymiany walut, relacje cenowe, trendy w zakresie sposobéw
spedzania czasu, preferencjei wymagania).

Nieefektywne sposoby zarzadzania. Brak nowoczesnych systemdéw
zarzadzania. Brak ,podejscia menedzerskiego”.

Réznice w Sciezkach rozwoju ,starych” i ,nowych” obszaréw
turystycznych.

Nieumiejetnosc wykorzystywania okazji rynkowych. Brak nowoczesnej
strategii rozwoju, umiejetnosci pozycjonowania firm i produktéw,
internacjonalizacji dziatalnosciitp.

Dynamika rozwoju gospodarki krajowe] (wzrost produktywnosci
pozostatych rodzajow dziatalnosci gospodarczej, wzrost kosztow).

Problemy zwigzane z kwestig dziedziczenia przedsiebiorstw
(kontynuacii dziatalnosci w kolejnych pokoleniach).

Rozwdj réznych rodzajow dziatalnosci substytucyjnych wzgledem
turystyki (transport, kultura, handel, rekreacja, agrobiznesitd.).

Niedostateczny poziom zdolnosci przywdédczych menedzeréw/
wtascicieli.

Rozwdj technologiczny, nie zawsze dos¢ szybko podejmowany przez
przedsiebiorcow.

Problemy zwigzane z zarzadzaniem przez jakosc.

J

Koniecznos¢ dostosowania do wymagari otoczenia.

Brak koncepcji rozwoju produktu (starzenie sie produktow).

Niewtasciwa polityka inwestycyjna lub catkowity brak nowych
inwestycji.

Potrzeba natychmiastowej restrukturyzacji i reorganizacji proceséw
wewnetrznych.

Zrédto:Opracowanie wtasne na podst. K. Weiermair: Improvements in Competitiveness for Tourism Enterprises through
New Forms and Regimes of Governance. Berlin, 6-7 March 2001, s. 4.
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Wegtowski (IGHP) wspomniat tez o pewnych wzorach
europejskich, powotujac sie na przyktad Austrii i Szwajcarii,
gdzie przynaleznosc¢ do izb jest obowigzkiem hotelarzy, a takze
o europejskim systemie klasyfikacji Hotel Stars Union
(cztonkami tego systemu jest 16 panstw europejskich)
sugerujac, ze polscy hotelarze powinni rozwazy¢ dotaczenie do
tego systemu. Problem ten, zdaniem Wegtowskiego, jest tym
bardziej palacy, ze obowigzujace w Polsce przepisy
kategoryzacyjne nie dajg zadnej gwaranciji standaryzaciji ustug,
gdyz komisje kategoryzacyjne dziataja w sposdb niejednorodny
imato przejrzysty.

Tematem poruszonym w kontekscie wspotpracy branzowej
stata sie wstepna informacja o potaczeniu dwdch izb
hotelarskich (IGHP i PIH) oraz nieuchronne pytanie
o perspektywy podobnej fuzji izb turystyki. Przedstawiciele PIT
(Kamil Kurak) i ITRP (Marcin Papiernik) podkreslili, ze potaczenie
obu podmiotéw jest ruchem bardzo pozadanym, ktdremu
dotychczas w zasadzie przeciwdziatata jedynie rozbieznosc
pogladéw w sprawie Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego.
Obaj panelisci wskazywali na korzysci, jakie osiagaja cztonkowie
izb turystycznych, dzieki dostepowi do nowoczesnej wiedzy
i konsultacji. Na tym tle zaskakujgca okazata sie wygtoszona
w jednej z kolejnych sesji uwaga Aleksandra Sobery, ktéry
przedstawit sie m.in. jako przedstawiciel Dolnoslaskiej Izby
Turystyki i Izby Turystyki RP, ale stwierdzit, ze jako
przedsiebiorca nie ma zapewnionego dostepu do wiedzy ani
nalezytych szkolen.

Piotr Kociszewski (Uniwersytet Warszawski, Wydziat Geografiii
i Studiow Regionalnych, BP PITUR) podjat stary i ciggle
nierozwigzany watek tworzenia kalendarza imprez (nie tylko
turystycznych), ktére moga i powinny stanowi¢ dodatkowy
element korzysci i atrakcji, a tym samym wazny sktadnik
pakietow turystycznych i element wyrdzniajacy Polske na
forum miedzynarodowym. Oferta sieciowa jest wynikiem
wspotdziatania podmiotéw z branzy turystycznej i innych:
organizujgcych wystawy, festiwale, festyny, wydarzenia
artystyczne, ktére moga stac sie skutecznym magnesem na
turystéw. Z drugiej strony podmioty turystyczne (np. obiekty
noclegowe) moga wzmocni¢ decyzje o przyjezdzie i uczest-
nictwie (a nawet przedtuzeniu pobytu) w takich wydarzeniach
dostarczajgc turyscie rozwigzan z zakresu logistyki (nocleg,
wyzywienie, a nawet transport lokalny). Niestety barierg jest
brak wiedzy, brak wspdtpracy i niepewnos¢ zwigzana np.
z warunkami pogodowymi (w przypadku imprez plenerowych)
lub minimalng wymagana liczebnoscig uczestnikéw, gwa-
rantujacag odbycie imprezy. Problem ten podniost takze Leszek
Ostaszewski (Travel Projekt) wskazujac, ze tworzenie
innowacyjnej oferty uwzgledniajacej lokalne wydarzenia lub
duze ogodlnopolskie imprezy, wymaga co najmniej rocznego
wyprzedzenia, co oznacza, ze ich wtaczenie do pakietow
sprzedazowych biur podrdzy jest niezwykle trudne.

Watek nieodzownej potrzeby kooperacji konkurentow (tzw.
kooperencji) pojawit sie takze w wypowiedziach innych
przedstawicieli PIT: Kamila Kuraka, Krzysztofa Goralczyka
i Karoliny Gnussowskiej-Weiss (PIT, Weiss Travel).

fb/KongresTurystykiPolskiej
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Akcentowano zarazem odpowiedzialnos¢ organéw centralnych
za wsparcie mate| przedsiebiorczosci, ktéra jest gwarantem
konkurencji i przeciwdziata oligopolizacji rynku, stanowi
podstawe aktywizacji gospodarczej wielu regionéw Polski
i roznorodnosci oferty, ktdra dzieki istnieniu matej i Sredniej
przedsiebiorczosci turystycznej nie poddaje sie unifikaci.

4.1.3. Powiazanie konkurencyjnosci przedsiebiorstw i regio-
néw

Magdalena Kachniewska (SGH) i Elzbieta Nawrocka (UE we
Wroctawiu) wskazywaty, ze wraz z nasileniem proceséw
globalizacyjnych przedmiotem badar nad konkurencyjnoscig
staty sie nie tylko przedsiebiorstwa, ale takze jednostki
przestrzenne (region, mniejsze obszary terytorialne,
miejscowosci i miasta). Zagadnienie to nabiera szczegolnej wagi
w kontekscie szeroko rozumianego produktu turystycznego,
ktdry powstaje w regionie, w warunkach kreowanych przez catg
grupe podmiotéw, a nie pojedyncze przedsiebiorstwo. Oznacza
to, ze innowacje turystyczne moga dotyczyc oferty taczacej
potencjat réznych podmiotéw i umiejetne kreowanie
wspdtpracy w regionie pozwolitoby na pozyskanie partnerow
(takze spoza turystyki), ktorzy pomagaja czesto przetamac
steretotypowe podejscie do oferty turystycznej. Uzyskanie
przewagi konkurencyjnej regionu wymaga koordynaciji dziatan
poszczegdlnych podmiotéw, odzwierciedlajacej zdolnosc
spetnienia oczekiwan odbiorcow zewnetrznych (turystéw).
Dziatalnos¢ poszczegdlnych przed-siebiorcow stanowi wktad
w konkurencyjnos¢ oferty regionu (wyposazenie w baze
transportowa, noclegowa i gastronomiczng, jakos¢ ustug,
rozw6j atrakcji turystycznych). Z drugiej strony, dziatania
pojedynczego przedsiebiorcy powinny wykorzystywac
wyijatkowe cechy otoczenia regionalnego.

Magdalena Kachniewska (SGH) podkreslita, ze atrakcyjnosc
waloréw turystycznych stanowi coraz stabszg gwarancje
zainteresowania turystéw, a wyczerpywanie sie zasobow
naturalnych i ryzyko przekroczenia chtonnosci turystycznej
sprawiaja, ze konieczne jest poszukiwanie innowacyjnych
sposobdw ksztattowania atrakcyjnosci. Tworzenie atrakcji
niezaleznych od historycznego wyposazenia regionu w walory
turystyczne (tworzenie nowych atrakgiji turystycznych, parkow
rozrywki, zastepowanie waloréw naturalnych atrakcjami
stworzonymi przez cztowieka itp.) mozliwe jest wytacznie dzieki
wspotpracy i innowacjom technologicznym. Niestety mate
przedsiebiorstwa zwykle nie potrafig samodzielnie zorgani-
zowac takiego systemu. Przewaga relacji konkurencyjnych nad
kooperacyjnymi w rozdrobnionej branzy turystycznej stanowi
skuteczng blokade podnoszenia konkurencyjnosci polskiego
rynku turystycznego.Teresa Buczak (POT) wskazata, ze
wyposazenie produktu turystycznego we wszystkie atrybuty
konkurencyjnosci wymaga tworzenia gospodarczych sieci
powigzan, ktdre obejmujg nie tylko przedsiebiorstwa i relacje
miedzy nimi, ale takze relacje z jednostkami wspierajacymi
prowadzenie dziatalnosci gospodarczej, takimi jak rzad i wtadze
samorzadowe, instytucje finansowe, instytucje otoczenia
biznesuitp.
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Niedostatek doswiadczenia i niski poziom wiedzy (gtownie
ekonomicznej i prawnej) matych przedsiebiorcéw turystycz-
nych sprawiajg, ze rosngca aktywnosc¢ przedsiebiorstw
globalnych penetrujacych rynki lokalne praktycznie nie
napotyka oporu lokalnych przedsiebiorcéw, czesto po raz
pierwszy stykajacych sie z rzeczywista konkurencjg. Walka
o pozycje takich niewielkich, czesto rodzinnych przedsiebiorstw
turystycznych opiera sie na poszukiwaniu nowych czynnikdw
produkcji i na powigzaniach z branzami pokrewnymi turystyce,
w ramach klastrow turystycznych oraz tzw. produktow
sieciowych, o czym obszernie mowity M. Kachniewska (SGH),
V. Hamerska (HPR) i E. Szumska (Kopalnia Ztota). Krzysztof
Habowski (RST sp. z 0.0.) i Teresa Buczak (POT) ktadli nacisk na
upowszechnienie zastosowania technologii informatycznych
i komunikacyjnych (w tym CRS i DIS) ?, mozliwos¢ tworzenia
stron internetowych, wykorzystania sieci spotecznosciowych
i rozwdj wspomaganych komputerowo systeméw kreowania
pakietéw turystycznych, dajg szanse na przezwyciezenie
niekorzystnego potozenia przedsiebiorstw turystycznych, ale
wytacznie przy zatozeniu, ze uzyskaja wsparcie w uzupetnieniu
niedoboréw wiedzy, na co zwracali takze uwage Aleksander
Sobera (Maas Omega Promotion Club Aleksander Sobera)
i Elzbieta Nawrocka (UE we Wroctawiu).

4.1.4. Regulacje prawne a konkurencyjnosc¢ polskich
przedsiebiorstw turystycznych

Karolina Gnussowska-Weiss (PIT, Weiss Travel), Anna Zabska
(Centrum Nauki i Sztuki Stara Kopalnia) i Elzbieta Szumska
(Kopalnia Ztota w Ztotym Stoku) wskazywaty, ze w obliczu
krajowych regulacji prawnych przedsiebiorcy turystyczni
(prowadzacy bardzo réznorodne rodzaje dziatalnosci) takze
czesto pozostajg bezsilni. Elzbieta Szumska podniosta kwestie
ustawy Prawo geologiczne i gornicze, w wyniku ktorej
turystyka, rekreacja i lecznictwo sanatoryjne w podziemnych
wyrobiskach objete zostang gérniczym nadzorem. Gestorzy
takich atrakcji turystycznych, jak np. dawna Kopalnia Ztota
w Ztotym Stoku, zobowigzani sg do uzyskania uzytkowania
gorniczego (dokumentu prawnego do korzystania z przestrzeni
w dawnych wyraobiskach kopalnianych); zatrudnienia kierownika
ruchu zaktadu (ktéry musi mie¢ stosowne uprawnienia i bedzie
decydowat o tym, jakich i ilu specjalistéw dana placowka
potrzebuje do utrzymania wyrobisk w nalezytym stanie
i zapewnienia bezpieczenstwa turystom), uregulowan w zakre-
sie ratownictwa gorniczego. Mali przedsiebiorcy prowadzacy
dziatalnos¢ turystyczng w nieczynnych wyrobiskach nie maja
stosownej wiedzy ani wsparcia prawnego, na ktdére powinni
liczy¢ w ,swoim” (wtasciwym do spraw turystyki) resorcie.

Innym - niejako odwrotnym - przyktadem jest wytaczenie
z zakresu niektérych obowigzkéw gospodarstwa agro-
turystyczne - watek ten poruszyt m.in. Marcin Papiernik (Izba
Turystyki RP). Zwrdcit uwage, ze zgodnie z zapisami Ustawy
o swobodzie dziatalnosci gospodarczej okreslono, ze rolnik
wynajmujacy pokoje w zakresie dziatalnosci gospodarczej - do
okreslonej liczby miejsc — nie jest przedsiebiorca. Wyjatek

3 Computer Reservation Systems (komputerowe systemy rezerwacji) i Destination Information Systems (systemy
informacji o obszarach docelowych ruchu turystycznego).
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rozciaga sie takze na swiadczenie innych ustug zwigzanych
z pobytem letnikdw, co w Swietle obowigzujgcego prawa
zapewnia rolnikom mozliwos¢ podejmowania nawet takich
form dziatalnosci, jak organizowanie wycieczek dokoota swiata
czy prowadzenie komisu samochodowego. Z punktu widzenia
pozostatych przedsiebiorcéw swiadczacych ustugi noclegowe
sg to kurioza prawne sytuujgce ustugodawcoéw rolnych w szarej
strefieistawiajgce inne obiekty w sytuaciji niekonkurencyijnej.

Nie sposdb poming¢ problemu Ustawy o ustugach turystycz-
nych, ktérej przyktad pokazuje, ze ograniczajagc swobode
dziatalnosci gospodarczej prawodawcy demotywujg przed-
siebiorcéw i ograniczajg ich inno-wacyjnosc. Zawarty w Ustawie
wykaz przedsiebiorstw turystycznych wyklucza poza
zobowigzania ustawowe innych przedsiebiorcow (nieobjetych
regulacjg prawng przyjeta dla sektora turystyki), nawet jesli
w praktyce przedmiotem ich dziatalnosci jest obstuga ruchu
turystycznego (naleza do nich np. portale rezerwacji ustug
hotelarskich i pakietow turystcznych). Zaréwno Ireneusz
Wegtowski (IGHP), jak i Teresa Buczak (POT) wypowiadajgca sie
w kolejnej sesji, zauwazyli, ze w efekcie portale stuzace
kojarzeniu oséb poszukujgcych noclegu, positku lub transportu
z tymi, ktdrzy moga je oferowac (np. Airbnb, Couchsurfing,
Eataway, Blablacar, Uber i in.) stajg sie realng konkurencjg dla
przedsiebiorcéw turystycznych, formalnie pozostajac jednak
poza ograniczeniami ustawowymi. Teresa Buczak (POT) i Ewa
Dziedzic (SGH) staraty sie wskazac na inspirujace znaczenie tego
faktu - niektdrzy przedsiebiorcy turystyczni podejmuija bowiem
wyzwanie i prébujg wprowadza¢ innowacje we wtasnych
modelach biznesowych pod wptywem obserwowanych
rozwigzan. Ireneusz Wegtowski (IGHP) podkreslat koniecznosc
wprowadzenia (wzorem paristw zachodnio-europejskich) tych
samych regulacji dla podmiotéw oferujgcych ustugi noclegowe
w ramach tzw. ekonomii wspétdzielenia, co dla obiektow
hotelarskich. Przedstawiciele izb gospodarczych podkreslali, ze
bezsilnos¢ matych przedsiebiorcéw wobec prawa wynika m.in.
z braku lobby turystycznego. Przedsiebiorcy z trudem tworza
wspoélny front, co akcentowat Wegtowski, a wielu z nich
swiadomie wybiera «jazde na gape.

Elzbieta Szumska (Kopalnia Ztota) i Magdalena Kachniewska
(SGH) zwrdcity uwage na problem wspdtpracy miedzy-
resortowej. Istniejacy organ administracji centralnej wtasciwy
dla spraw turystyki (aktualnie Minister Sportu i Turystyki)
w naturalny sposéb powinien aktywnie wtaczac sie w proces
tworzenia prawa w innych resortach, jesli zapisy planowanych
regulacjimoga dotyczy¢ przedsiebiorcow rynku turystycznego.
W przeciwnym razie przepisy dotyczace innych rodzajow
dziatalnosci beda dotykac przedsiebiorcéw turystycznych
i ostabia¢ ich pozycje konkurencyjng, np. poprzez wzrost
kosztéw dziatalnosci. Panelisci akcentowali fakt, ze Minister
Sportui Turystyki powinien przyjac aktywna role w ramach prac
legislacyjnych w sytuacji, kiedy wynik tych prac moze zagrazac
konkurencyjnosci przedsiebiorstw rynku turystycznego. Marcin
Papiernik (Izba Turystyki RP) zaznaczyt tez, ze Izba
systematycznie zwraca sie do kolejnych premieréw na etapie
konstruowania rzadu, z proshg o przywrdcenie kompetenciji
z zakresu gospodarki turystycznej ministrowi gospodarki,
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poniewaz mariaz ze sportem szkodzi tak wizerunkowi branzy
turystycznej (ktora nie jest postrzegana jako wazny dziat
gospodarki), jak i kwestii finansowania jej rozwoju.

Uczestnicy dyskusiji nawotywali tez o umiar w liczbie regulacji,
jakimi zarzucani sg przedsiebiorcy turystyczni. Kamil Kurak (PIT)
sugerowat, ze przedstawiciele MSIT oraz POT powinni
wspomagac przedsiebiorcow w identyfikacji zagrozen, jakie
moga stanowi¢ dla nich nowe akty prawne regulujace
dziatalnos¢ catkiem innych branz i poddawane dyskusji
w innych resortach, bez porozumienia z MSIT. Adresujac swoja
kolejng wypowiedz do Ministerstwa Spraw Zagranicznych Kamil
Kurak podnidst tez problem licznych niepokojacych doniesien
oaktach terroryzmu lubinnych formach zagrozeri w miejscach /
paristwach docelowych ruchu turystycznego, ktdre czesto
bywaja przesadzone lub niedostatecznie zweryfikowane, ale
powodujg natychmiastowy odwroét masowego rynku od danej
destynaciji turystycznej i zatamanie finansowe przedsiebiorstw
skoncentrowanych biznesowo wokél danego kierunku
wyjazdow. Sugerowat rzetelng analize zagrozen i bardziej
stonowang formeinformacii.

Violetta Hamerska (HPR) zabrata gtos w sprawie ochrony
witasnosci intelektualnej. Wspomniata o marce Hotel Przyjazny
Rodzinie, bezprawnie wykorzystywanej przez obiekty, ktére nie
poddaty sie procesowi audytu i certyfikacji, a co gorsza przez
agencje marketingu internetowego, stosujgcego pozycjo-
nowanie stron internetowych nowopowstajacych obiektéw
z zastosowaniem tej marki. Koszt proceséw o naruszenie prawa
wtasnosci intelektualnej, ktdre przedsiebiorca zamierzatby
wytoczy¢ tak licznym podmiotom jest niewyobrazalny dla
sredniej wielkosci firmy, totez naduzycia w tym zakresie staja
sie plaga. tatwosc kradziezy czyjejs mysli zniecheca do dziatar
innowacyjnych.

4.1.5. Promocja Polski w globalizujacym sie Swiecie

Wypowiedzi Teresy Buczak (POT) i Elzbiety Szumskiej (Kopalnia
Ztota w Ztotym Stoku) nawigzywaty do koniecznosci obrania
pewnych priorytetéw kierunkowych w zakresie doboru
potencjalnie najbardziej efektywnych form turystyki, ktére
wyrozniatyby Polske na arenie miedzynarodoweja jednoczesnie
dawaty mozliwos¢ wzmocnienia jej innowacyjnosci. Aleksander
Sobera (Maas Omega Promotion Club Aleksander Sobera)
podkreslat, ze oznacza to takze rozsadne ukierunkowanie
promocji Polski na targach miedzynarodowych - w tym
optymalizacje kosztéw ponoszonych w zwigzku z promocja,
a wiec opracowanie pojedynczego duzego stoiska, ktére
reprezentuje roéznorodne regiony i typy przedsiebiorstw,
w miejsce licznych, ale mato atrakcyjnych stoisk regionalnych.

Problemem, ktéry mocno akcentowata Anna Zabska (Stara
Kopalnia), jest niewtasciwe ksztattowanie wizerunku Polski na
targach miedzy-narodowych (np. w Londynie przedstawiano
Polske, jako kraj pol golfowych). W Polsce z kolei - pomimo
popularnosci hasta ,Ztoty pocigg” wpisywanego najczesciej
w pierwszej potowie 2016 roku w wyszukiwarkach
internetowych - nikt nie podjat wysitku, aby popularnosc tego
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hasta wykorzysta¢ w celu promocji turystyki dolnoslaskiej
(mowity o tym Anna Zabska i Elzbieta Nawrocka). Elzbieta
Szumska (Kopalnia Ztota w Zatotym Stoku) sugerowata
stworzenie priorytetowych kierunkéw rozwoju branzy
turystycznej, ktdére pozwolityby poszczegdlnym przedsie-
biorcom odnalez¢ sie w zawitosciach rynku i sciezek promocji
i podejmowac wspotprace w miare identyfikacji partnerow
najbardziej zblizonych pod wzgledem tematycznym (profil
produktow, rynki docelowe itp.). W jej przekonaniu, istnienie
takich marek parasolowych utatwia odnalezienie partneréw
i wspdlnych celéw dziatania. W tym samym duchu Jan Korsak
(Przewodniczacy Rady POT) akcentowat koniecznosc obrania
priorytetowych kierunkéw rozwoju turystyki, zgodnych ze
wspotczesnymi trendami spotecznymi, demograficznymi
i konsu-menckimi a takze modami i stylami zycia, ktore silnie
oddziatujg na potrzeby i oczekiwania (potencjalnych) turystow.
Nawigzujgac do wypowiedzi Vilettty Hamerskiej (HPR)
proponowat wzmozenie dziatari ukierunkowanych na rozwgj
turystyki rodzinnej w Polsce, ze wzgledu tak na walory Polski,
jak irosnaca popularnosc marki Hotele Przyjazne Rodzinie, ktéra
rozwijana jest od osmiu lat bez zadnych form wsparcia
publicznego. Ten sukces wskazuje na potencjat turystyki
rodzinnej, a takze stopier dostosowania certyfikowanych hoteli
do oczekiwar gosci. Wedtug Elzbiety Biernat (SGH) kolejnym
obszarem moze sie stac turystyka medyczna - po czesci ze
wzgledu na renome polskich lekarzy i rehabilitantéw, po czesci
zas ze wzgledu na potecjat innowacyjnosci tej branzy. Nie bez
znaczenia pozostaje tez naturalny klimat Polski oraz mozliwos¢
wtaczenia do taricucha wartosci turystyki medycznej
posrednikéw, ktérzy poszukujg nowych, innowacyjnych form
obstugi rynku turystycznego, gwarantujgcych wyzsza marze
zysku niz tradycyjne ustugi posrednictwa wypierane przez
rozwigzania cyfrowe.

4.2. Nowinabywcy, nowe trendy spoteczne

Globalizacja oznacza takze przeobrazenia w obszarze popytu,
zmiany zachowari nabywczych, rosnacy przecietny poziom
dochoddw i stan zdrowia ludnosci, ktére wywieraja wptyw na
motywy podejmowania podrézy turystycznych. Teresa Skalska
(Stowarzyszenie na Rzecz Badania, Rozwoju i Promociji
Turystyki, SGTIR) zauwazyta, ze globalizacja pociaga za soba
takze pewne paradoksy: np. rosnace zréznicowanie kulturowe
klientow (takze ich potrzeb i preferencii) czesto idzie w parze
z narastajgcym pragnieniem nasladownictwa, a globalizacja
kultury (styléw zycia, konsumpcji) wywotuje zwrot ku réznym
formom indywidualizacji. Magdalena Kachniewska (SGH)
wspomniata, jak duze znaczenie przypisuje sie rosnacemu
poziomowi doswiadczenia i wiedzy turystow (coraz bardziej
powszechna znajomosc jezykdw obcych, swoboda w korzysta-
niu z przerdznych srodkéw transportu, precyzyjne poréwny-
wanie ofert turystycznych, poszukiwanie wartosci poza-
materialnych, elementéw rozwoju osobistego, umiejetnosc
poruszania sie w sieci internetowej, dokonywania rezerwaciji
itd.).

W trakcie sesji zdefiniowano kilkanascie trendéw spotecznych,
demograficznych i konsumpcyjnych, ktére powinny sie stac
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zaczynem innowacyjnego myslenia o turystyce i zadaniach
przedsiebiorcéw turystycznych.

4.2.1. Narastajaca potrzeba wspotautorstwa (prosumeryzm
i trend Do-It-Yourself).

Spoteczeristwa miejskie krajow rozwinietych w ostatnich
kilkunastu latach przechodza znaczacg metamorfoze postaw.
Od chara-kterystycznej dla II potowy XX wieku postawy
Jklienckiej”, w ramach ktdrej oczekiwano wygody i bycia
profesjonalnie obstuzonym, ewoluowaty one w kierunku
aktywnej postawy obywatelskiej i oczekiwania bycia
zaproszonym do wspotdecydowania. Potrzeba wspdt-
autorstwa na masowa skale manifestuie sie w internecie (model
Web 2.0), w ktérym kazdy moze by¢ nie tylko odbiorca:
stuchaczem, czytelnikiem, widzem, ale takze twdrca
udostepnianych tresci. Violetta Hamerska (HPR) i Teresa
Skalska (Stowarzyszenie na Rzecz Badania, Rozwoju i Promocii
Turystyki, SGTIR) podkreslaty, ze zapotrzebowanie na
wspotautorstwo rosnie takze w turystyce: zainteresowanie
ofertami i produktami gotowymi nie wygasnie i nadal bedzie
dominowac¢ w ramach tzw. turystyki masowej, ale obok niego
szybko rosnie popyt na oferty i produkty pétotwarte i otwarte,
ktoére turysta moze ksztattowac wedtug wtasnego gustu
i potrzeb. Teresa Buczak (POT) wskazata, ze sprzyja temu
dostepnost narzedzi i rozwigzan technologicznych (aplikacje
mobilne, platformy dynamicznego pakietowania) oraz portali
spotecznosciowych, na ktérych toczy sie dyskusja i rozpo-
wszechniane sg porady dotyczace najciekawszych i wysoce
zindywidualizowanych form podrézowania i doswiadczania
miejsc.

4.2.2. Fundamentalna zmiana podejscia do wspélnoty

Tradycyjne ,wspolnoty pochodzenia” (oparte o wspolne
korzenie i o odziedziczong wspdlng tradycje) sa
w zdecydowanym odwrocie, a w wielkich metropoliach niemal
zanikty. Dzi$ spoteczerstwa wytwarzajg w swym obrebie
mikrowspoélnoty dwdéch nowych typéw. Typ pierwszy to
wspolnoty oparte o podobieristwo stylu zycia, gromadzace
ludzi zréznicowanych co do pochodzenia i zamoznosci, ale
potaczonych wspélnymi pasjami, gustami, zwyczajami czy
pogladami; to nowe zjawisko spoteczne. Typ drugi, to
wspolnoty gromadzace sie wokdét wspdélnej tozsamosci
zwyboru. Ludzi w takich wspdlnotach taczg symbole i wartosci,
ktérych nie odziedziczyli oni wraz z tradycjg pochodzenia, lecz
wybralije sobie swiadomie.

Teresa Skalska (SGTIR) podkreslita, ze w nowoczesnej
turystyce pojawiaja sie produkty turystyczne adresowane do
wspolnot ,stylu zycia” i ,tozsamosci z wyboru”. W dziataniach
marketingowych przedsiebiorstw turystycznych coraz wieksze
znaczenie przypisywac nalezy cechom behawioralnym,
poniewaz tradycyjny marketing oparty na cechach demo-
graficznych nie opisuje juz wystarczajgco doktadnie grup
docelowych, bedacych adresatami oferty turystycznej. Marek
Szpecht (Polska Izba Turystyki Mtodziezowej) i Leszek
Ostaszewski (Travel Projekt) wskazali, ze zjawisko to nasila sie

Whioski i rekomendacje Kongresu Turystyki Polskiej

pod wptywem rozwoju nowych technologii, ktére zmieniajg
przebieg procesu wyboru i zakupu oferty turystycznej, a nawet
korzystania z niej w trakcie podrézy. Teresa Buczak (PQT)
wskazata, ze poszczegolne pokolenia wykazujg bardzo
zroznicowang podatnosc juz nie tylko na forme komunikatu, ale
takze stosowany kanat dystrybucji informaciji: o ile pokolenie
60-latkow wykazuje ciggle jeszcze wrazliwose na tradycyjne
komunikaty marketingowe w TV lub prasie, to 40-latek
preferuje monitor komputera, a nastolatek czesciej korzysta
z dostepu do aplikaciji instalowanych na urzadzeniu mobilnym,
co powinno by¢ uwzgledniane w kreowaniu komunikatow
marketingowych.

4.2.3. Wspotczesne trendy konsumenckie

Jednym z najwazniejszych trendéw konsumenckich jest
poszukiwanie przez konsumenta maksymalnego pakietu
korzysci. Turysta podejmie decyzje o podrézy oraz dtuzszym
pobycie wytacznie wéwczas, gdy potencjalne korzysci beda
wieksze niz te, na ktore moze liczy¢ w miejscu zamieszkania.
Elzbieta Biernat (SGH) zauwazyta, ze niektdre z pierwotnych
potrzeb, motywujacych ludzi do turystyki (np. potrzeba odnowy
sit psychicznych i fizycznych, potrzeba poznania i rozwoju
zainteresowarn, rozrywki) moga byc¢ zaspokajane innymi
sposobami, niz wyjazdy turystyczne. Konkurencje dla turystyki
moga stanowic¢ lokalne (niewymagajace korzystania z noc-
legéw) ustugi rekreacyjne i odnowy biologicznej, obiekty
i wydarzenia kulturalne itp. Teresa Buczak (POT) i Violetta
Hamerska (HPR) zaznaczyty, ze miejscowosci i regiony
turystyczne, ktére chcag uczynic turystyke zrédtem swego
dochodu, potrzebujg wnikliwej analizy korzysci, jakich beda
w stanie dostarczac¢ turystom. Musi to by¢ oferta istotnie
réznigca sie od tego, co turyscimogg uzyskac w inny sposoéb lub
w innym miejscu. Korzysci, o ktérych mowa, dotycza produktu
turystycznego w szerokim ujeciu: jak podkreslat Krzysztof
Habowski (RST sp. z 0.0), nie chodzi jedynie o nocleg
i zapewnienie bytu, ale o emocje oraz sume wrazen
i doswiadczen, jakich doznat turysta od momentu opuszczenia
miejsca statego zamieszkania do momentu powrotu do niego.
Ten aspekt sieciowosci kilkakrotnie podkreslaty w swoich
wypowiedziach Elzbieta Szumska (Kopalnia Ztota w Ztotym
Stoku) i Violetta Hamerska (HPR). Elzbieta Szumska kierowata
tez uwage na wazny element charakteru stosunkéw spoteczno-
kulturowych (np. atmosfera goscinnosci), ktore po czescizaleza
od poziomu wspdtpracy, a po czesci od skutecznosci
regionalnego lidera.

Teresa Skalska (Stowarzyszenie na Rzecz Badania, Rozwoju
i Promocji Turystyki, SGTIR) omowita tez kolejny trend, jakim
jest specjalizacja konsumpciji turystycznej oraz odpowiednia
wzgledem niej specjalizacja i indywidualizacja oferty turystycz-
nej. Stanowig one wynik dynamicznego upowszechniania sie
takich zjawisk jak:

- starzenie sie spoteczeristw i zwigzane z tym efekty: np.
wieksza liczba aktywnych senioréw, ale takze szczegdlne,
zwigzane z wiekiem przypadki niepetnosprawnosci, w ktoérych
przezwyciezeniu powinien by¢ pomocny ustugodawca tury-
styczny,
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- malejaca drednia liczba oséb w gospodarstwach domo-
wych, wiekszasita nabywcza,

- zaktadanie rodziny w coraz pdzniejszym okresie zycia,
wzrost liczby oséb samotnychibezdzietnych,

- dziecko w centrum zainteresowania rodziny,

- wazrost liczby kobiet aktywnych zawodowo i samodzielnych
ekonomicznie,

- nasilajgce sie migracje ludnosci (w ramach panstw i ponad
ich granicami),

- wzrost ilosci czasu wolnego (rosnaca liczba dni ustawowo
wolnychodpracy),

- znaczaca poprawa swiadomosci zdrowotnej, zwrot
w kierunku zdrowego trybu zycia,

- wielokulturowosc itranskulturowosc,

- rosnacy poziom wyksztatcenia i wzrost odsetka oséb
wyksztatconych,

- przywigzywanie wagi do rozwoju osobistegoiofert, ktére go
umozliwiaja.

- wazrost znaczenia wiedzy, dostepu do informacji, ale tez
corazszybszaich dezaktualizacja,

- napiecie pomiedzy ,tozsamoscig zakorzenienia” a ,tozsa-
moscig z wyboru”,

- profesjonalizacja hobby, gotowos¢ ponoszenia coraz
wiekszych kosztéw naswoje hobby,

- komputeryzacja oraz rozwdj i powszechne zastosowanie
systemdw informatycznych,

- rozwdj telekomunikacji, w tym telefonii komdrkowej,
Internetu, lokalizacji GPSiitp.,

- wptyw internetu i medidw spotecznosciowych na zacho-
waniakonsumentow,

- rozwdj srodkéw transportu oraz zwigzanej z tym infra-
struktury (lotniska, autostrady),

- rozwdjbudownictwa (inteligentne budynki),

- znaczenie odpowiedzialnosci za otoczenie spoteczne
inaturalne.

Przeobrazenia kultury konsumenckiej zwigzane z powyzszymi
zmianami sg réznorodne i nie zawsze wzajemnie spéjne. Na te
réznorodnos¢ musi odpowiedzie¢ podaz turystyczna, ale
niedostatek wiedzy na temat nowych trendéw nie pozwala
przedsiebiorcom ksztattowac adekwatnej oferty turystyczne;.
Uczestnicy Kongresu podkreslali m.in. potrzebe wzmocnienia
aktywnosci organizacii turystycznych (regionalnychilokalnych)
w zakresie pozyskiwania ekspertéw, ktérzy w trybie
warsztatéw bedg wspomagali przedsiebiorcow w umiejetnym
przetozeniu tych trendéw na konkretne kompetencje
pracownikéw i cechy oferty turystycznej.

4.2.4. Zrownowazony rozwoj turystyki jako trend popytowy

Mianem trwatego (zréwnowazonego) rozwoju turystyki okresla
sie model przyjazny srodowisku naturalnemu i spotecznemu,
zarazem jednak gwarantujacy przetrwanie biznesu
(efektywnos¢ ekonomiczna) i rozwdj gospodarczy regiondw.
Jest to wyzwanie przekraczajgce czesto poziom wiedzy
i zasoboéw kapitatowych MSP, wymagajace wtaczenia
inwestoréw spoza branzy turystycznej oraz wtadz lokalnych, ze

fb/KongresTurystykiPolskiej

KONGRES TURYSTYKI POLSKIEJ

wzgledu na obowigzujace regulacje prawne oraz poszukiwanie
preferencyjnych warunkéw realizacji inwestycji infra-
strukturalnych. Trwaty rozwdj turystyki wymaga takze
odpowiedniego doboru grodkéw transportu (najmniej obcia-
zajacych srodowisko), wigze sie z wyborem okreslonych form
zakwaterowania, specyficznej gastronomii, ustugodawcow
przyjaznych srodowisku i wigzany jest z rozwojem trendu ,,slow
tourism”, w ktérym maleje znaczenie szybkosci przemie-
szczania sie na rzecz delektowania sie odwiedzanymi miejscami,
(sightseeing vs sighfeeling). Te ,refleksyjna” warstwe turystyki
akcentowata m.in. Karolina Gnussowska-Weiss (PIT, Weiss
Travel), wskazujgc na duze (rosnace wraz z tempem zycia)
zapotrzebowanie na powolne podrézowanie i delektowanie sie
otoczeniem. Waznym elementem tego trendu jest wspomniane
przez Elzbiete Biernat (SGH) dazenie do zrownowazania czasu
pracy i odpoczynku (work-life balance), ktére charakteryzuje
silniej pokolenie millenialséw (osoby do 30 roku zycia) niz
pokolenie 30-50 lat.

4.2.5. Turystyka doswiadczen i rozwoju osobistego

Tradycyjny sposéb poznawania Swiata ustepuje trendowi
okreslanemu jako 3xE (ang. entertainment, excitement,
education - rozrywka, ekscytacja, nauka) i poszukiwaniu oferty
turystycznej nawigzujgcej do czterech form doswiadczen:
rozrywka, edukacja, ucieczka od codziennosci i estetyka. Na
popularnosci zyskujg produkty typu ACE (ang. adventure,
culture, ecology - przygoda, kultura, ekologia) i ASI
(Activities&Special Interests - aktywnos¢ + specjalne
zainteresowania). O wyborze miejsca i formy podrézy coraz
czesciej decyduja takie powody, jak: rozwijanie zainteresowan,
poznawanie odmiennych kultur, wyzwania, che¢ przezycia
ekscytujace] przygody, przetamania rutyny i monotonii
codziennego zycia.

Edward Bielerko (Izba Turystyki RP) w kontekscie doswiadczeri
wspomniat o kwestiach bezpieczeristwa, ktdre sg podstawa
pozyskaniaiwtasciwej obstugi ruchu turystycznego: poczawszy
od bezpieczerstwa danej destynacji a skorficzywszy na
wtasciwe] obstudze (przygotowaniu kadr), ktdra potrafi
wtasciwe zaopiekowac¢ sie gosémi i poprzez elementarny
warunek bezpieczenstwa, tworzy¢ podstawy dla satysfak-
cjonujgcych doswiadczen turystow.

W nurcie doswiadczert miesci sie takze turystyka rozwoju
osobistego i inwestowania w siebie, obejmujaca ped do
nieustannego poszerzania wiedzy i maksymalizacji doswiadczen
na jednostke czasu, a takze dbatosci o zachowanie dobrej
kondyciji fizycznej. Wraz ze wzrostem zamoznosci spoteczeri-
stwa rosnie wartosc jednostki wolnego czasu, a dazenie do
maksymalizacji doznari ma dawac konsumentom poczucie, ze
nawet urlop stanowi swoistg inwestycje w rozwdj duchowy lub
fizyczny. Panelisci zwracali jednak uwage na brak szerokiej
oferty zaspokajajacej wymienione potrzeby. Karolina
Gnussowskiej-Weiss (PIT, Weiss Travel) postulowata rozwdj
bardziej wyspecjalizowanej oferty polskich organizatoréw:
adresowanej np. do wielbicieli jogi lub tar\ca wskazujac, ze coraz
czesciej w celu rozwoju zainteresowari organizujg oni
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samodzielnie wyjazdy, nie znajdujac adekwatnej oferty
profesjonalnych organizatoréw. Ten gtos podtrzymata
Anna Somorowska (Mazowiecka Regionalna Organizacja
Turystyczna) i Elzbieta Nawrocka (UE we Wroctawiu),
akcentujgc znaczenie rozpoznania oczekiwan mtodych turystow
i wtasciwego reagowania branzy naich potrzeby.

Elzbieta Biernat (SGH) wskazata tu ponownie na przyktad
turystyki zdrowotnej i zauwazyta, ze w licznych osrodkach
wczasowych, sanatoryjnych i obiektach hotelarskich,
odczuwalny jest brak jasno skonstruowanych pakietow
adresowanych do réznych grup wiekowych i behawioralnych,
a takze brak posrednikéw zdolnych do wtasciwej ich promocii.
Watek ten podejmowali takze Edward Bielerko (lzba Turystyki
RP) i Piotr Kociszewski (UW, Biuro Podrézy PITUR) oraz Teresa
Skalska (SGTIiR) zwracajac uwage, ze to okreslony pakiet
korzysci dla nabywcy, a nie cena, jest najwazniejszym
czynnikiem pozyskania klientéw. Samo wyposazenie obiektéw
noclegowych nie stanowi dla nabywcy jasnego komunikatu,
ktory informowatby, jaka korzys¢ odniesie gose dzieki pobytowi
w danym miejscu. Szerokie pojecie turystyki medycznej miesci
bowiem tak opieke medyczng (przed- i pooperacyjna), jak
i profesjonalng rehabilitacje ruchowa, ale takze kinezyterapie
i aktywnos¢ ruchowa, ktére moga budowac ogélng kondycije
i znakomicie taczy¢ sie z rozrywka, zwiedzaniem, ciekawymi
doznaniami kulinarnymialbo poszerzaniem wiedzy i rozwijaniem
zainteresowan. Turystyka zdrowotna to nurt wspomagajacy
takze walke z wtasnymi ograniczeniami i chorobami cywili-
zacyjnymi (alergie, otytosc). Obszernie mowita o tym Elzbieta
Biernat (SGH) podnoszac watek atrakcyjnego dla Polski rynku
Arabii Saudyijskiej, ktory zgtasza mniejsze zapotrzebowanie na
zabiegi chirurgiczne, akoncentruje sie na waznym aspekcie walki
z otytoscia. Coraz czesciej cenione jest holistyczne podejscie
do kwestii rozwoju osobistego, w ktérym chodzi nie tylko
o potaczenie spraw intelektu, duchowosci i kondycji fizycznej,
ale takze elementéw otoczenia (oddalenie od wielkich centrow
miejskich, jakosc i atrakcyjnosc krajobrazuitp.).

4.2.6. Turystyka senioréw jako element gospodarki srebrnego
wtosa (silver economy)

Teresa Skalska (Stowarzyszenie na Rzecz Badania, Rozwoju
i Promocii Turystyki, SGTIR) wskazata na problem z definicjg
senioréw, traktowanych niejednorodnie tak przez socjologéw,
jak i marketerow. Piotr Kociszewski (UW, BP PITUR) i Elzbieta
Biernat (SGH) zgodzili sie, ze nie sposdb trzymac sie wytacznie
kryterium wieku, bo pierwszym elementem rozréznienia réz-
nych grup seniorow jest ich aktywnos¢ spoteczna (przywotano
m.in. przyktad uniwersytetéw trzeciego wieku, ktdre sg waz-
nym grodowiskiem lobbowania na rzecz potrzeb senioréw).
Krzysztof Staszewski (Stowarzyszenia Pro-Carpathia w Rze-
szowie) sugerowat, zeby w ramach turystyki senioralnej
wyraznie odrozni¢ grupe 50 plus ciagle jeszcze przeciez
aktywng zawodowo od grupy emerytdw, ktéra dysponuje
innymi zasobami czasowymi i finansowymi. Piotr Kociszewski
(UW, BP PITUR) wyroznit dodatkowo obszar tzw. grandparne-
tingu (podroze senioréw z wnukami), o bardzo szczegdlnych
potrzebach taczacych potrzeby najmtodszych i najstarszych
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uczestnikéw ruchu turystycznego. Wszyscy panelisci zgodzili
sie natomiast, ze wiek nieprzerwanej aktywnosci turystycznej
(w tym sportowej i rekreacyjnej) przesuwa sie coraz silniej, co
jest waznym i pozadanym zjawiskiem spotecznym, bo
aktywnosc ruchowa jest warunkiem utrzymania zdrowia, a tym
samym mozliwosci petnienia wybranych rél spotecznych.
Turystyka senioréw niestusznie utozsamiana jest z udogo-
dnieniami dla niepetnosprawnych, podczas gdy wspdétczesni
seniorzy — pomimo niewatpliwych ograniczeri zdrowotnych
i ruchowych - znakomicie odnajdujg sie na polu turystyki
aktywnejidbajg o rozwdjintelektualny i fizyczny. Zwracatana to
uwage m.in. Elzbieta Biernat (SGH), nawiazujac takze do
perspektyw rozwoju turystyki zdrowotnej nowego typu
- skoncentrowanej mocniej na kwestiach profilaktyki
i zachowania znakomitej kondycji zdrowotnej i ruchowej
(kinezyterapia) niz na kwestiach samej tylko rehabilitacji
ileczenia.

Piotr Kociszewski (UW, Biuro Podrdzy PITUR), zwrdcit uwage, ze
seniorzy stanowig grupe docelowa coraz lepiej dostrzegang
przez przedsiebiorcéw, choc¢ ciagle jeszcze pozostajaca
ciekawym segmentem nabywcdw, ktéremu mozna oferowac
znacznie wiecej, niz wskazuje dostepna oferta organizatoréw
turystyki. Kociszewski podkreslit takie cechy senioréw jak
heterogenicznos¢ potrzeb i rézne style aktywnosci, a jako
praktyk opracowujacy oferte dla senioréw - nawotywat do
porzucenia myslenia wytacznie w kategoriach niskiej ceny.
Zwracat uwage na znaczenie cech jakosciowych: czas wolny,
delektowanie sie odwiedzanym miejscem, mozliwos¢ rozryweki
(np. cenione przez senioréw zabawy taneczne) czy miejsceiczas
nawigzywania relacji. Akcentowat znaczenie znakomitego
przygotowania personelu obiektéw hotelarskich do spetniania
oczekiwar gosci tego segmentu w kazdym punkcie kontaktu
(recepcija, gastronomia, pokojowe itd.). Panelisci zgodzili sie, ze
gospodarka ,srebrnego wtosa” (silver economy) w zakresie
turystyki stanowi jeszcze ciggle terra incognita i wymaga tak
poszerzenia zakresu badarl popytu, jak i konstruowania lepiej
dopasowanejoferty.

4.2.7. Mtodzi nabywcy na rynku turystycznym

Omawiajac poszczegélne trendy i ich wptyw na rynek
turystyczny Teresa Skalska (Stowarzyszenie na Rzecz Badania,
Rozwoju i Promocji Turystyki, SGTiR) podkreslita, ze
przedsiebiorcy, ktérzy nie potrafig dostosowac sie do zmian
skazani sg na niebyt. Krzysztof Goralczyk (PIT) podjat ten watek
dyskutujac z przedmoéwcami o dostosowaniu oferty do potrzeb
roznych grup wiekowych. Zwrécit uwage na fakt, ze zbytnie
przywigzywanie uwagi do wieku w konstruowaniu oferty obniza
jej atrakcyjnos¢ w oczach pozostatych grup wiekowych,
podczas gdy skupienie na aktywnoscii cechach behawioralnych
uczestnikow, moze taczy¢ pokolenia (przedstawit przyktady
turystyki rowerowej, ktérej uczestnikéw dzieli nawet 30-40 Lat,
a ktérzy pomimo tego znajdujg przyjemnos¢ we wspolnym
rajdzie).

Interesujacy gtos w sprawie dwdch réznych grup wiekowych
- pokolenia millenialsow i pokolenia senioréw - zabrat
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Edward Bielenko (lzba Turystyki RP). Obserwujac nabywcow
oferty polskich organizatoréw dostrzegt niepokojace zjawisko
wyraznego i swiadomego izolowania sie mtodych turystéw od
.pokolenia 50 plus” a takze pewne zagrozenia zwigzane
z ksztattowaniem oferty adresowanej wyraznie do seniorow.
Tworzenie jakichkolwiek enklaw wiekowych (zaréwno
w obszarze turystyki, jak i przywotywanych wczesniej
uniwersytetow trzeciego wieku) zdaniem Bielerki powoduije
jeszcze gtebsza izolacje senioréw, ktérzy nie sg postrzegani
przez mtodych nabywcéw jako interesujacy towarzysze
podrézy czy spedzania czasu. Przyczyna tego stanu rzeczy sa
nie tylko réznice w sprawnosci motorycznej, ale takze caty
Swiat zjawisk, poje¢ i sposobdéw komunikacji, w jakim
funkcjonuja te dwa pokolenia. Propozycje adresowane
jednoczesnie do obu grup wiekowych nie znajdujg zaintereso-
wania.

Dbatos¢ o rozwdj moze stac sie nie tylko magnesem wybranych
atrakcji i regiondw turystycznych, ale takze stworzyc szanse
pozyskania lojalnosci klientéw oraz utatwi¢ rywalizacje
z alternatywnymi formami spedzania czasu. Wydaje sie
bowiem, Ze rozwigzanie sugerowane przez Jana Korsaka
(Przewodniczacy Rady POT) i Arkadiusza Bogustawskiego
(zajmujacego sie rewitalizacja Ksiezego Mtyna w todzi), aby
poprze¢ pomyst zamkniecia galerii handlowych w czasie
weekenddw i tym sposobem zwiekszy¢ zainteresowanie
mieszkancow duzych miast uprawianiem turystyki, jest
rozwigzaniem zbyt radykalnym i nierynkowym. W tym zakresie
stanowczy gtos zabrat Krzysztof Jedrocha (PPH) akcentujac
koniecznos¢ podnoszenia atrakcyjnosci oferty turystycznej
i popularyzowania aktywnosci turystycznej, dzieki czemu
turystyka bedzie mogta rozwijac sie dynamicznie niezaleznie od
konkurencji podmiotéw pozaturystycznych. W podobnym
duchu wypowiadat sie Ireneusz Ras (Poset na Sejm RP,
Przewodniczacy Komisji Sportu, Kultury Fizycznej i Turystyki)
podkreslajgc jednak, ze nie wiemy jak uczyc aktywnosci
turystycznej, nie wiemy jak odciagnac uwage dzieci i mtodziezy
od komputerdw i innych form rozrywki, ktéra jest tatwiejsza
i bardziej dostepna niz uprawianie turystyki. Ras zwrdcit uwage
na rozmaitos¢ mozliwosci jakie daje turystyka w obszarze
ksztatcenia: to nie tylko lekcje geografii czy przyrody (w tym
ekologii), ale takze historia, matematyka czy inne dziedziny
wiedzy, dla ktérych parasolem moze byc turystyka. Poprzez
dzieci mozna tez, zdaniem Rasia, osiggna¢ wzrost
zainteresowania rodzicow. Poset zwrdcit tez uwage na pewne
osiggniecia, ktére stworzyty catkiem dobre podwaliny
pod rozwdj turystyki i wzmocnienie zainteresowania jej
uprawianiem: utrzymujacy sie ciagle ,efekt Euro 2012”7, rozwdj
infrastruktury dla uprawiania turystyki rowerowej, poprawe
jakosciizwiekszenie liczby kilometréw autostrad w Polsce.

Marek Szpecht (Polska Izba Turystyki Mtodziezowej) nawigzat
do wypowiedzi Teresy Buczak (POT), ktdra wskazata, ze 30%
mtodziezy nie przejawia zainteresowaniem uprawianiem
turystyki grupowej. Szpecht wspomniat o trudnosciach
w organizacji szkolnej turystyki mtodziezowej, ktdra jest zbyt
stabo dofinansowana przez panstwo, co powoduje, ze coraz
mniej dzieci moze w niej uczestniczy¢ ze wzgledu na wysokie
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ceny. W efekcie zapetnienie autokaru wymaga poszukiwania
chetnych w catej szkole, a zatrudnienia profesjonalnego
przewodnika czy animatora nie wchodzi w gre, bo podnosi koszt
imprezy. To wptywa na obnizenie jakosci imprez szkolnych
i zmniejsza zainteresowanie ich organizowaniem. Warto
zaznaczy¢, ze organizacja imprez turystycznych - jasno
zdefiniowana w Ustawie o ustugach turystycznych - jest coraz
czesciej podejmowana przez same szkoty, czynigc z nich
szarg strefe polskiej turystyki. Marek Szpecht (PITM)
z gorycza wspomniat, ze pojecie turystyki mtodziezowej
praktycznie nie wystepuje w Ustawie a jej rozwdj pozostaje poza
obszarem zainteresowania wtadz centralnych. Anna Zabska
(Centrum Nauki i Sztuki Stara Kopalnia w Wathrzychu)
podkreslita, ze nawet najciekawsze, kompleksowe oferty
wyjazdéw edukacyjnych dla szkét przegrywaja z systemem
rozliczenia nauczycieli ze stopnia realizacji programow
szkolnych, a nie faktycznego rozwoju dzieci. Warto przywotac
gtosy Ireneusza Rasia, Magdaleny Kachniewskiej, Elzbiety
Szumskiej, Marka Szpechta czy Teresy Skalskiej domagajace sie
wiekszej aktywnosci Ministra Sportu i Turystyki w koordynacji
dziatarl réznych resortéw — w tym Ministra Edukacji, ktérego
zaangazowanie mogtoby ponownie przywrdcic zainteresowanie
wiaczeniem turystyki do zadan oswiaty, nie w formie
obowigzkowych wyjazdow (przed czym ostrzegali w swoim
wystapieniach panelisci), ale w formie lekcji terenowych,
wzbogacajacych wiedze dzieci o otaczajgcymje swiecie.

Mtodzi nabywcy to takze segment wymagajacy gruntownej
zmiany formy komunikacji rynkowej. Teresa Buczak (POT)
i Leszek Ostaszewski (Travel Projekt) wskazywali na znaczenie
urzadzen mobilnych jako Zrédta informacii i wrazen. Magdalena
Kachniewska (SGH) akcentowata koniecznosc zblizenia branzy
turystycznej i branzy nowych technologii, wskazujac, ze Polska
w duzym tempie nadrabia opdzZnienia wzgledem krajéw Europy
Zachodniej, gdzie blisko jedna na piec rezerwaciji jest realizowana
przez urzadzenia mobilne, 56 proc. klientéw biznesowych
dokonuje wyszukiwania lub rezerwacji z wyko-rzystaniem
urzadzen mobilnych, a blisko 70 proc. chciatoby podobnych
aplikacji oferujacych propozycje spedzania wolnego czasu, co w
najblizszych latach spowoduje przesuniecie opisywanego
trendu na grunt turystykirodzinneji wypo-czynkowej. Promocja
polskiej turystyki w oparciu o nowoczesne technologie
przebiega jednak chaotycznie. Przedstawiciele izb
turystycznych wyrazali watpliwose, czy liczne aplikacje
mobilne opracowywane przez poszczegolne miasta i regiony
turystyczne w Polsce stanowig wtasciwg odpowiedZ — nawet na
potrzeby pokolenia millenialséw. Ze wzgledu na ograniczonos¢
srodkéw funkcjonalnose aplikaciji turystycznych jest zazwyczaj
znikoma, a pozyskiwanie danych o klientach praktycznie nie
istnieje. W obecnym ksztatcie aplikacje nie stanowig narzedzia
aktywnej promocji, a ich znaczaca liczba sprawia, ze coraz
trudniej jest dotrze¢ do nabywcéw z informacjg o nowych
aplikacjach. Rzadko tez majg one charakter spotecznosciowy, co
ogranicza ich przydatnos¢ marketingowa. Nie dostarczaja
zadnych dodatkowych wrazen uzytkownikom, co sprowadza je
do roli e-przewodnikéw, podczas gdy rozwigzania takie jak AR
(poszerzona rzeczywistosc¢) mogtyby tworzy¢ zrodto tzw. user
experience i prowokowac¢ do udostepniania informaciji
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znajomym, co stanowi klucz do efektywnosci dziatari marke-
tingowych. Jednym z pytan Kongresu byta kwestia sposobdéw
nawigzania wspétpracy miedzy branza turystyczng i nowych
technologii — podnosili jg m.in. Leszek Ostaszewski (Travel
Projekt) iMagdalena Kachniewska (SGH).

X

Chcac pozyskac lojalnos¢ nowego turysty branza turystyczna
musi oferowa¢ mu mozliwos¢ zaspakajania dynamicznie
zmieniajacych sie potrzeb. Ich identyfikacja nie jest tatwa, ale
wsparciem moze okazac¢ sie nieustajgca dyskusja na forach
internetowych, ktdra utatwia kontakt z (potencjalnym) turysta
i zacheca go do dzielenia sie spostrzezeniami. Najbardziej
konkurencyijni przedsiebiorcy turystyczni wykorzystujg media
spotecznosciowe i specjalnie tworzone fora internetowe w celu
popularyzacji ofert odpowiadajacych zindywidualizowanym
potrzebom nabywcéw, a takze w trakcie prac nad projekto-
waniemnowych ofert.

Podsumowaniem panelu dyskusyjnego poswieconego trendom
rynkowym zakoriczyty dos¢ mato optymistyczne wypowiedzi
Teresy Skalskiej (SGTiR) i Edwarda Bieleriki (Izba Turystyki RP),
ktorzy zwracali uwage na brak umiejetnosci strategicznego
myslenia przedsiebiorcéw, brak wybiegania na przdd i ciagte
nadrabianie zalegtosci wzgledem rynkéw bardziej rozwinietych
technologicznie i podazowo, na ktérych przedsiebiorcy moga
skoncentrowac sie na rozwoju, sledzeniu trendéw rynkowych
iinnowacjach, bo nie sg tak czesto zaskakiwana zmianamiprawa,
nadmierng biurokracja, brakiem polityki turystycznej i strategii
rozwoju turystyki. Edward Bieleriko apelowat tez do organizacii
centralnych o ograniczenie czynnikdw, ktére demotywujg
nawet najbardziej zdeterminowanych przedsiebiorcow.

4.3. Przeobrazenia po stronie podazy i znaczenie nowych
technologii

4.3.1. Nowe technologie jako odpowiedz na potrzeby
nabywcow

Teresa Buczak (POT) podkreslita, ze wdrozenie nowoczesnych
technologii informatycznych i szerokie zastosowanie bezpo-
sredniego marketingu stanowig nie tylko pozadang odpowiedz
na omowione powyzej trendy konsumenckie, ale wywotujg
dodatkowe nasilenie proceséw globalizacyjnych, co wptywa
z kolei na strukture rynku turystycznego. Na etapie podejmo-
wania decyzji o kierunku wyjazdu turystycznego najwazniejszym
czynnikiem jest dostepnos¢ informacji. To jej atrakcyjnosc
(tekst, grafika, dzwiek) wptywa na wyobrazenia o przysztej
podrézy, poniewaz turysta praktycznie nie ma mozliwosci
weryfikacji jakosci ustug na etapie dokonywania rezerwacii.
.Nasycenie informacjg” (information intensity) sprawia, ze
dystrybucja ustug turystycznych jest niezwykle podatna na
digitalizacje. Dodatkowa przestanka zmian jest fakt, ze profil
przecietnego turysty (status ekonomiczny, poziom wyksztat-
cenia, aktywnos¢ w poszukiwaniu informaciji) w duzej mierze
pokrywa sie z profilem uzytkownika internetu i aplikacji
mobilnych. Teresa Buczak (POT) wspomniata, jak uwarunko-
wania technologiczne wptynety na strukture podazy
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turystycznej: poczynajac od pojawienia sie urzadzen
komputerowych i telekomunikacyjnych, ktére zmienity sposcéb
dokonywania rezerwacijii dystrybucji Swiadczen, po technologie
Web 2.0 (w tym media spotecznosciowe) i 3.0 (aplikacje
mobilne), ktére zmienity skale dostepu konsumentéw do
informacji oraz ograniczyty kontrole przedsiebiorcéw nad
przekazem rynkowym.

4.3.2. Nowe technologie a struktura podazy

Pojawienie sie nowych mediéw i portali spotecznosciowych,
w powigzaniu z charakterem i nawykami zakupowymi
wspotczesnego prosumenta, wymuszaja zmiany w sposobie
postrzegania komunikacji rynkowej, kontaktach z odbiorcami
przekazu marketingowego i kaza zweryfikowa¢ pojmowanie
funkcji nadawcy i odbiorcy komunikatéw. Dawne sposoby
promocji, kreowania marki i tworzenia podstaw lojalnosci
klientéw traca na znaczeniu. Krzysztof Habowski (RST
sp. z 0.0.) i Leszek Ostaszewski (Travel Projekt) zwracali
kilkakrotnie uwage, ze ze strony podazy turystycznej trend ten
wymaga znaczacych inwestycji i nowych form prowadzenia
biznesu (portale rezerwacyjne i informacyijne, wiedza o nowych
formach promaociji i kanatach dystrybuciji, zmiana paradygmatu
marketingu, przeobrazenia w zakresie stosowanych strategii
sprzedazy).

Polski rynek turystyczny wtasciwie do dzisiaj nie poradzit sobie
z dwiema pierwszymi falami digitalizacji dystrybucji ustug
turystycznych, ktére miaty miejsce juz w latach 70. i 80.
XX wieku. Pierwsza z nich wyznaczyto zastosowanie
komputerowych systemow rezerwaciji (Computer Reservation
Systems - CRS), druga - rozwdj globalnych systemow
dystrybucji (Global Distribution Systems - GDS)“. Po raz
pierwszy wowczas doszto do ograniczenia roli agentow
turystycznych, z ktérymi kontakt wczesniej stanowit dla
turystow podstawowe Zrédto wiedzy o rynkach docelowych,
a dla producentéw turystycznych - gtéwny kanat dystrybuciji.
Przeksztatcenie systemdw rezerwacyjnych w dystrybucyjne
doprowadzito do powstania ,supermarketéw”, oferujgcych
réznorodne produkty turystyczne w skali globu, ale dostepnych
wytacznie przedsiebiorcom (relacje B2B). Pozycja agentdw nie
wydawata sie zagrozona, poniewaz w ich gestii pozostawata
obstuga finalnych nabywcéw. Jednak dynamiczny wzrost liczby
witryn internetowych umozliwit turystom samodzielne
pozyskiwanie informacji i dokonywanie rezerwacji. Funda-
mentalna zmiana, ktéra dokonata sie w taricuchu dystrybuciji,
polegata na spadku znaczenia istniejacych form posrednictwa
wynikajgcym z mozliwosci bezposredniego kontaktu
producentéw i nabywcow (disintermediation) oraz na poszu-
kiwaniu nowych form posrednictwa (reintermediation).

Digitalizacja kanatow dystrybuciji (w tym rozwoj online travel
agencies - OTA) oraz rozwadj sprzedazy elektronicznej i mobilnej
(e-commerce i m-business) zmienity tryb zawierania transakcii
rynkowych.

4 Systemy GDS umozliwiaja prezentacje i rezerwacje ustug oraz wystawianie biletéw przez producentéw
turystycznych w skali globalnej. Wyrosty one na bazie systeméw dystrybucji pojedynczych producentéw.
Przetomem byto powstanie systemu SABRE, ktéry pierwotnie stuzyt dystrybucii biletéw lotniczych American
Airlines, ale uniezaleznit sie od spotki-matki i rozpoczat dziatalnosc¢ dla réznorodnych podmiotéw rynku
turystycznego. Reakcja rynku europejskiego byto utworzenie systeméw Amadeus i Galileo.
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Zanik dotychczasowego podziatu na nadawcéw i odbiorcow
komunikatu oznacza utrate wytacznego wptywu przed-
siebiorcéw na ksztatt przekazu rynkowego. Opinie ,,znajomych”
czesto w wiekszym stopniu decydujg o zachowaniach
nabywczych turystéw niz dziatania marketeréw, a aplikacje
mobilne spotegowaty to zjawisko, tworzac mozliwose utrzy-
mywania nieustannego kontaktu ze spotecznoscia internetowa.
Daja tez turystom szanse weryfikacjii zmiany planéw

podrézy, a takze poczucie bezpieczenstwa (umozliwiaja
uzyskanie informacji i pomocy w dowolnym miejscu i czasie)
oraz samodzielnosci w organizacji przebiegu podrdzy, jakiej nie
mogt zapewnic tradycyjny posrednik (trend do-it-yourself).

Wielu agentéw turystycznych zwraca uwage na zachowanie,
ktére mozna okresli¢ mianem ,odwréconego ROPO”. Efekt
ROPO (Research Online, Purchase Offline) oznacza sktonnosc
klientow do poszukiwania informacji w internecie (online),
a nastepnie dokonywania zakupéw off-line. Turystyka jest
branza, w ktorej efekt ten ulegt odwrdéceniu - klienci szukajg
wsparcia agenta ze wzgledu na przyttoczenie zbyt duza liczbg
ofert (information overload), ale po uzyskaniu porady dokonuijg
rezerwacji drogg internetowa. W agencjach turystycznych
w USA i w Niemczech wprowadzono z tego wzgledu optaty za
ustugi doradztwa, ktére sa odliczane od ceny zamdwienia, jesli
turystazrealizuje transakcje za posrednictwem agenta.

Touroperatorzy uruchamiajg tez wtasne kanaty dystrybucii
elektronicznej. W podobnym kierunku poszty GDS-y, ktore
w obawie przed utratg miejsca w turystycznym taricuchu
wartosci podjety dziatania konsolidacyjne, a nastepnie
wykorzystaty internet w celu dotarcia do odbiorcéw, tworzac
agencje wirtualne (Sabre - travelocity.com, Galileo - trip.com).

Bardzo zréznicowana jest sytuacja dostawcéw poszczegdlnych
ustug turystycznych. Wielkie grupy hotelowe (nierzadko
kontrolujace kilkanascie marek hotelowych) oraz przewoznicy
(w szczegdlnosci linie lotnicze) moga realizowac sprzedaz
wtasnymi kanatami dystrybucji (britishairways.com,
marriott.com, avis.com) lub decydujg sie na integracje
dziatalnosci i konsolidacje systemow dystrybuciji (opodo.com,
orbitz.com). Wedtug badarn HOTREC najwiecej rezerwacji za
posrednictwemn OTA dokonywanych jest w matych hotelach
(np. w Szwaijcarii w obiektach z 20-50 pokojami - 22,5%,
podczas gdy tylko 12% w grupie obiektdw posiadajgcych wiecej
niz 100 pokoi) oraz w obiektach o nizszym standardzie. Zmysla o
niezaleznych obiektach noclegowych i gastronomicznych,
niedostatecznie wyposazonych w kompetencje marketingowe
i uzaleznionych od zewnetrznych dostawcéw ustug informa-
tycznych, zaczety powstawac vortale (vertical portals)
koncentrujgce sie na sprzedazy ustug okreslonego typu
(ski.com, www.golfonline.com) oraz wirtualne agencije OTA
(Online Travel Agencies)®, wsréd ktérych znajdujg sie
potentaci rynku Swiatowego (expedia.com, e-bookers.com,
travelocity.com).

Alternatywna opcja dla MSP turystycznych sa portale regionéw
turystycznych (Destination Management Systems) stuzace
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promocji oferty przedsiebiorstw lokalnych. Posrednictwem w
sprzedazy ustug turystycznych chetnie zajmuja sie takie portale
jak Yahoo czy Altavista, nie wspominajac o firmie Google, ktéra
dzieki systemowi ,sledzenia” uzytkownikdw moze we
wtasciwym miejscu i czasie sugerowac dogodne oferty. Inne
ciekawe podmioty to wasko wyspecjalizowane aplikacje: np.
portal lastminute.com, przeszukujgcy internet pod katem
atrakcyjnych cenowo ofert (last- i firstminute), obejmujacy
zasiegiem podstawowe ustugi turystyczne, teatry, galerie,
muzea; portale aukcyjne (gxl.com, ebay.com), portal
priceline.com oparty na formule reversed pricing, w ktérym
nabywcy okreslajg poziom ceny, za jaka sg gotowi dokonac
zakupu przelotu, noclegu czy rejsui wieleinnych.

4.3.3. Nowe technologie jako zrédto wartosci dodanej dla
klientai przedsiebiorcy

Magdalena Kachniewska (SGH) i Krzysztof Habowski
(RST sp. z 0.0.) wskazywali, ze rozwdj rynku m-commerce
i rosngca liczba urzadzen ksztattujg trendy konsumenckie:
przewodniki oparte na geolokalizacji sugeruja turystom
przebieg trasy i pozwalajg sterowac¢ ruchem turystycznym,
odwodzac podréznych od zamystu wyjazdu do miejsc
i obiektow, w ktdrych przewidywany jest ttok i zachecajac do
wyboru alternatywnych atrakcji turystycznych. Ich funkcjo-
nalnos¢ czesto poszerzona jest o alerty dotyczace potozenia
najblizszego hotelu lub restauracji, tym bardziej, ze
m-przewodniki wspottworzone sg czesto przez turystéw
i zasilane opiniami, ktére wptywaja na decyzje pozostatych
uzytkownikéw aplikacji. Prowadzone sa tez pierwsze préby
wdrozenia ,uczacych sie przewodnikéw”, ktére beda
rozpoznawac¢ nawyki uzytkownika i dopasowywac oferty do
jego oczekiwarn izamoznosci.

Digitalizacja stwarza rdznorodne mozliwosci ksztattowania
modelu biznesowego, czesto bardziej atrakcyjne dla nabywcow
i lepiej odpowiadajgce trendom (indywidualizacja popytu,
prosumeryzm) niz zwykty ,sklep z wycieczkami”. Internet daje
mozliwosci stosowania up-sellingu i cross-sellingu, ktérych
skutecznos¢ w obszarze turystyki wynika ze ztozonosci potrzeb
podrdéznych. Juz na etapie przygotowania do podrézy pojawia sie
zapotrzebowanie na specjalistyczng odziez, sprzet sportowy
i rekreacyijny, akcesoria fotograficzne i przewodniki, a w trakcie
podrozy lub pobytu w miejscu docelowym moga pojawic sie
potrzeby, ktérych turysta nie uzmystowit sobie wczesniej (np.
pamigtki projektowane na zyczenie turysty). Tego typu
funkcjonalnos¢ przez jednych turystéw postrzegana jest jako
rodzaj ,.sledzenia”, ale dla innych stanowi dodatkowa wartose,
a nawet moze sie stac elementem zabawy, ktdra zgodnie
z zatozeniami ,turystyki doswiadczer” (experience tourism)
poszerza spektrum doznan.

Waznym aspektem digitalizacji dystrybucji jest dostep do
informacji o nabywcach (w szczegélnosci zarejestrowanych

5 Cztery najwieksze OTA w USA (Expedia, Priceline, Orbitz Worldwide i Travelocity) kontrolujg 95% rynku
turystycznego, z czego duza czesc posiada Expedia (40%) (TrefisTeam, 2014). W Europie koncentracja rynku jest
nieco mniejsza - cztery najwieksze OTA w 2014 roku posiadaty 70% rynku (w 2015 wspétczynnik ten wynosit 45%)
(Phocus, 2015). W Polsce w 2014 roku sprzedaz za posrednictwem OTA stanowita 73 proc. wartosci sprzedazy
ustug hotelarskich w Polsce. Najwiecej polskich hoteli korzysta z portalu booking.com (67 proc.) i hrs.com (65
proc.), expedia.com (46 proc.), hotele.pl (40 proc.), staypoland.com (39 proc.) i odkryjpolske.pl (34 proc.).
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uzytkownikach) i ich przesztych zachowaniach nabywczych,
ktéra w czasach database marketing oznacza mozliwosc
przewidywania i ksztattowania trendéw turystycznych
(narzedzie niedostepne tradycyjnym agencjom turystycznym).
Pojawienie sie pakietéw dynamicznych (dynamic packages)
tworzy podstawy do lepszej indywidualizacji ofert, ktdre
turysta moze sam komponowac, korzystajgac z elementow
sktadowych (noclegi, rézne opcje transportu, ustugi
dodatkowe, wycieczki, zakup ubezpieczenia, biletéw wstepu)
dostarczanych przez organizatora.

Stabo jeszcze zbadanym (relatywnie nowym) trendem sg
nowe formy partnerstwa dostepne w warunkach rozwoju
m-commerce. Przyktadem moga by¢ pierwsze porozumienia
podmiotéw turystycznych i firm telekomunikacyjnych,
w ktérych negocjowane sg warunkirozliczenia kosztow dostepu
do sieci. Dostawcy ustug telekomunikacyjnych jest operator
sieci, ale potaczenia o okreslonej dtugosci i z okreslong
czestotliwoscig (skala i intensywnosc ruchu w sieci) generuja
turysci korzystajacy z aplikacji opracowanych na zlecenie
podmiotéw turystycznych (przeszukujg oferty, korzystaja
z map interaktywnych, sprawdzajg aktualny rozktad lotow).
Z tego wzgledu np. umowa miedzy siecig Geni oraz podmiotami
turystycznymi (expedia.com, British Airways, lastminute.com)
przewiduje czesciowg refundacje kosztow, jakie ponosza
podmioty turystyczne w zwigzku z opracowaniem i obstugg
aplikacji mobilnych.

Dalszy rozwdj dystrybuciji elektronicznej ustug turystycznych
w Polsce zalezy nie tylko od czynnikéw podazowych, ale takze
popytowych (poziom akceptacji, poczucie bezpieczenstwa,
wiarygodnos¢ ustugodawcdw). Rynek ustug internetowych
i turystycznych aplikacji mobilnych niewatpliwie bedzie sie
dynamicznie rozwijat, powodujgc dalsze zmiany struktury
kanatéw dystrybuciji turystycznej, w tym eliminacje przed-
siebiorstw, ktére nie s w stanie dostarczac zadnej wartosci
dodanej oraz dalsza konsolidacje (rowniez podmiotdw
e-commerce) ukierunkowang na korzysci skali i wzmocnienie
kompetencii.

4.3.4. Nowe wyzwania a ksztatcenie kadr turystycznych

Postulaty dotyczace potrzeby pozyskiwania i uzupetniania
wiedzy zglaszali przede wszystkim uczestnicy dyskusji
poswieconej uwarunkowaniom konkurencyjnosci i kierunkom
rozwoju podazy turystycznej. Marcin Papiernik (1zba Turystyki
RP) akcentowat potrzeby przedsiebiorcow w zakresie
doskonalenia umiejetnosci zawodowych, poszerzania zakresu
kompetencji (np. menedzerskich, negocjacyjnych). Elzbieta
Nawrocka (UE we Wroctawiu) moéwita o koniecznosci
popularyzacji takich narzedzi jak benchmarking i zarzadzanie
wiedzg. Dos¢ zaskakujaca informacja byty gtosy przedstawicieli
izb turystyki (w tym Bronistawa Syposza z ITRP i Marka Szpechta
z PITM) dotyczace matej dostepnosci (organizacyinej i cenowej)
szkolen branzowych. Nalezatoby sie spodziewac, ze cztonkowie
izb gospodarczych znajduja wsparcie w swoich organizacjach,
ktére zwykle deklarujg wsparcie edukacyjne w ramach zadan
statutowych. Tymczasem podobne obserwacje zgtaszali
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Edward Bieleriko (1zba TurystykiRP) i Krzysztof Goralczyk (PIT).

Ireneusz Wegtowski (IGHP), Wioletta Hamerska (HPR) i Kamil
Kurak (PIT, Travel Expert) podkreslali wzrost zapotrzebowania
na nowoczesne kadry kierownicze, ukierunkowane na
rozwigzywanie problemdéw, elastycznie reagujace na zmiany
rynkowe i sytuacje kryzysowe, korzystajgce z nowoczesnych
narzedzi kierowania. Panelisci wskazywali, ze ksztatcimy kadry
dla takiego rynku, jaki znamy, a nie takiego, jaki powinnismy
rozwijac w zwigzku z obserwowanymi zmianami trendéw
spotecznych i konsumenckich. Piotr Kociszewski (UW, BP
PITUR), Edward Bielerko (Izba Turystyki RP), Elzbieta Biernat
(SGH) zgtosili wiele uwag do problemu niedopasowania
kompetencji kadr do oczekiwari okreslonych grup wiekowych
lub potrzeb turystow. Wrazliwos¢ na potrzeby gosci stanowi
tymczasem o unikatowosci oferty i jest podstawa lojalnosci
nabywcow wzgledem przed-siebiorcéw, regiondw i miejsco-
WOSC.

Elzbieta Nawrocka (UE we Wroctawiu) podniosta watek
niedostatecznego wyposazenie w wiedze wtascicieli matych
firm turystycznych, zazwyczaj petniacych funkcje ich mene-
dzeréw. Koncentracja na codziennej pracy operacyjnej nie
pozwala im ani na systematyczne uzupetnianie wiedzy, ani na
obserwowanie zmian zachodzacych coraz szybciej w otoczeniu
biznesu, o czym mowit m.in. Leszek Ostaszewski (Travel
Projekt). W efekcie wtasciciel przedsiebiorstwa -z prozaicznego
powodu, jakim jest brak czasu - staje sie czesto gtéwnym
czynnikiem ograniczajgcym elastycznose firmy i jej zdolnose
reaowania na zmiany. Magdalena Kachniewska (SGH)
wspomniata o zjawisku, z jakim spotyka sie jako konsultant
matych przedsiebiorcéw, polegajgcym na problemie sukcesii
matych firm: drugie pokolenie (dzieci wtasciciela firmy) dazy
czasem do zmiany, ktdrg blokuje ciagle jeszcze aktywny
biznesowo rodzic. W efekcie uwaga wszystkich koncentruje sie
na konflikcie miedzypokoleniowym, przedsiebiorstwo nie
rozwija sie, a mtodzi ludzie zniechecaja sie do prowadzenia
biznesu rodzicéw i decydujg obra¢ inng sciezke rozwoju
zawodowego i osobistego, co oznacza dramat dla wtascicieli,
ktdrzy nie maja komu powierzyc¢ przedsiebiorstwa.

Ireneusz Ras (Poset na Sejm RP, Przewodniczacy Komisji Sportu,
Kultury Fizycznej i Turystyki) odnotowat przygnebiajaco
wysoka srednig wieku uczestnikéw Kongresu. Magdalena
Kachniewska (SGH) w sesji podsumowuijacej (trzeciego dnia
Kongresu) podkreslita, ze nie sposob okresli¢c, czy mtodsi
menedzerowie nie widzg swojej roli w dyskusji o przysztosci
turystyki, czy tez temat jej rozwoju zostat wprost zawtaszczony
przez dziataczy zwigzkowych, coraz rzadziej aktywnych
zawodowo (biznesowo) i naukowo.

Istotnym problemem jest tzw. ustawiczne ksztatcenie
personelu sredniego i nizszego szczebla. Lepiej wyksztatcona,
sprawniejsza i wyposazona W nowoczesne rozwigzania
technologiczne zatoga oznacza wyzszg efektywnos¢ dziatan
i rentownosc¢ biznesu. Tymczasem naturalnym Zrédtem sity
roboczej dla przedsiebiorstw zlokalizowanych z dala od duzych
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miast, pozostaje lokalny rynek pracy - zazwyczaj silnie
wydrenowany. Elzbieta Szumska (Kopalnia Zlota w Ztotym
Stoku) podkreslita, ze wielozadaniowos¢ pracownikow
dodatkowo utrudnia i podnosi koszt ich ksztatcenia. W efekcie
permanentna luka wiedzy staje sie czynnikiem skutecznie
obnizajagcym konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa. Niedostatek
kwalifikacji i niski poziom wiedzy personelu jest trudny do
zniwelowania, a przedsiebiorcy, ktérzy podejmuja sie tego
wyzwania zazwyczaj obawiajg sie rychtej utraty najlepszych
pracownikéw, ktérym rozbudzone ambicje i wieksze mozliwosci
pozwalajg szukac mozliwosci rozwoju w wiekszych osrodkach
lub w strukturze wielkich przedsiebiorstw. Wraz z odejsciem
najlepszych wycieka wiedza i pojawia sie luka, ktérej zamkniecie
wymaga kolejnych naktadéw na szkolenia.

4.3.5. Nowe potrzeby, nowe zawody

Anna Zabska (Centrum Nauki i Sztuki Stara Kopalnia
w Watbrzychu) podkreslita, ze przyczyng niedostatecznego
przygotowania kadr jest m.in. brak zainteresowania mtodziezy
ksztatceniem w szkotach i na kierunkach turystycznych
(taki wydziat zostat zmkniety z braku kandydatow m.in
w Watbrzychu). Watek ten poruszyta wczesniej Magdalena
Kachniewska (SGH), poniewaz dotyczy on takze renomowanych
szkot wyzszych, w ktérych obserwuje sie spadek zaintere-
sowania realizacjg kierunku « Gospodarka turystyczna » czy «
Turystyka i Rekreacja » ze wzgledu na zbyt wasko ukierun-
kowane kompetencje przysztych absolwentéw. Kandydaci na
studia wolg ogdlne kierunki (np. administracja lub zarzadzanie),
ktére dajg im potem mozliwose podiecia pracy w dowolnym
sektorze gospodarczym. Skutkiem tego, jest powracajacy
problem doksztatcania kadr turystycznych w miejscu pracy
(zazwyczaj na koszt pracodawcy), o ktérym wspominata m.in.
Elzbieta Szumska (Kopalnia Zlota w Ztotym Stoku) i Anna
Zabska (Centrum Nauki i Sztuki Stara Kopalnia w Watbrzychu).
Zabska zwrdcita uwage, ze przewodnikami w takim obiekcie,
jakim zarzadza, sg czesto byli gornicy, ktdrzy najciekawiej
potrafig oprowadza¢ zwiedzajacych, ale takze wymagaja
stosownego przeszkolenia, ukierunkowanego na prace z ludZmi.
Nieustanny wzrost liczby turystéw w Starej Kopalni (w 2015
roku wzrost 40%-wy w stosunku do poprzedniego roku)
powoduje wzrost zapotrzebowania na kadry, ktérego nie jest
w stanie zaspokoic lokalny rynek pracy. Zabska podkreslita, ze
problem dotyczy wiekszosci obiektéw potozonych z dala od
duzych miast.

Karolina Gnussowska-Weiss (PIT, Weiss Travel) sformutowata
pytanie dreczace kazdego przedsiebiorce — skad pozyskac
odpowiednie kadry, w sytuacji, gdy caty system szkolnictwa
ktadzie nacisk na pamieciowe opanowywanie materiatu,
rozwigzywanie testéw i dzielenie wiedzy na waskie dziedziny,
bez ksztattowania umiejetnosci miekkich (ksztato-wanie relacjj,
wspdtpraca, rozwigzywanie konfliktdw, praca zespotowa itp.),
bez ktérych nie sposéb rozwija¢ nowoczesnego biznesu
turystycznego. Elzbieta Biernat (SGH) podejmowata watek
przygotowania kadr Sredniego szczebla opisujgc wyzwania
stojace przed rozwojem ustug turystyki zdrowotnej w Polsce,
gdzie kontakt z nabywca zagranicznym nierzadko zaczyna sie
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jeszcze zanim turysta przekroczy granice i obejmowac powinien
nieustanne wsparcie na kazdym etapie podrézy, gdyz réznice
w zakresie zwyczajow i norm spotecznych, a takze kwestie
przepiséw i praktycznych aspektéw podréze nie powinny
zdominowac uwagi pacjenta, ktéry powinien mie¢ zapewniony
szczegolny komfort i opieke. Akcentowata tez inny problem
rozwoju turystyki zdrowotnej: brakuje nie tylko wyspecjali-
zowanych posrednikdéw i organizatorow, ale takze niektérych
zawodow, jak chocby menedzer turystyki zdrowotne;.
W przypadku turystyki medycznej pojawia sie jeszcze jeden
aspekt niedopasowania zasobdw kadrowych do potrzeb
rynku - nieznajomosc¢ prawa i przepiséw (w tym wymogow
certyfikacyjnych). Kwestia Swiadczenia ustug turystyki
medycznej jest faktycznie eksportem ustug medycznych, co
oznacza, ze rynek docelowy moze oczekiwac spetnienia
okreslonych norm prawnych i zwyczajowych (np. przestrze-
ganie halal w przypadku muzutmandw).

Edward Bieleriko (Izba Turystyki RP) wskazat na niedobdr kadr
w zawodzie tzw. animatora czasu wolnego. Pomimo, ze nie jest
to zawdd nowy, w Polsce brakuje mtodych ludzi gotowych
- chocby sezonowo - podejmowac taka prace poniewaz zbyt
silnym konkurentem okazujg sie enklawy turystyczne
w regionie morza srédziemnego. Zapotrze-bowanie na
animatoréw czasu wolnego dotyczy bardzo réznych wezszych
specjalnosci, w tym animator czasu zabaw z dzie¢mi, animator
rekreacji ruchowej dla dorostych i dla senioréw, animator
zabaw in-dorowych i out-dorowychitp. W Polsce brakuje nawet
osrodkéw organizujgcych szkolenia w tym zakresie,
a zrozumienie znaczenia takiej profesji wynika z dogtebnej
analizy trendéw przedstawionych wczesniej (w tym dazenia do
samorozwojuimaksymalnie efektywnego wykorzystania czasu
wolnego). Edward Bielerko (ITRP) podnidst tez watek
umiejetnosci praktycznych, ktérych w oczywisty sposéb nie
dostarczajg szkoty Srednie ani uczelnie wyzsze. Tym samym
wskazat na ogromna luke rynkowg w zakresie ksztatcenia
profesjonalnych kadr dla turystyki, pomimo istnienia szkoét
srednich i wyzszych, ktére nie dostarczajg stuchaczom
umiejetnosci praktycznych, co oznacza przerzucenie tego
kosztu na przedsiebiorcow.

4.3.6. Nowe technologie... jako zrédto wiedzy o nowych
technologiach

Elzbieta Nawrocka (UE we Wroctawiu) i Elzbieta Biernat (SGH)
w dwoch odrebnych sesjach akcentowaty ten sam fakt: ze
wiedza stanowi jeden z kluczowych czynnikéw rozwoju
ekonomicznego (w tym gospodarki turystycznej). Podkreslaty
fakt, ze najwieksze bariery w tym zakresie majg do pokonania
MSP turystyczne. Ewa Dziedzic (SGH) i Teresa Buczak (POT)
wskazywaty, ze wtaczanie sie Polski w system globalnej
gospodarki oraz zaostrzajgca sie konkurencja na rynku
turystycznym, zmuszajg firmy i regiony turystyczne do
podnoszenia efektywnosci zarzadzania, przyspieszenia tempa
innowacji i szybszego wprowadzania nowych produktéw.
Rosnie w tym procesie rola niematerialnych generatoréw
wartosci firmy, takich jak wiedza pracownikéw, a jakos¢ oferty
turystycznej oraz relacje z klientami i zgromadzony kapitat
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intelektualny stanowig najwazniejsze Zrédta przewagi
konkurencyjnej. Podkreslaty, ze bez wsparcia w tym obszarze
MSP turystyczne nie poradza sobie w rywalizacji zkorporacjami,
ktére maja dostep do najbardziej wykwalifikowanej
i wyksztatconejkadry pracowniczej.

Teresa Skalska (SGTIR) zwrdcita uwage na znaczenie szkolen
- tak dla pracownikéw branzy turystycznej jak i samych
turystéw - w zakresie nowych technologii. Obawy przed
wejsciem w swiat cyfrowy dotycza bowiem obu stron rynku,
a jako podstawa dokonywania transakcji, moga skutecznie
ograniczyc popyt i potegowac tzw. wykluczenie cyfrowe, ktére
niewatpliwie najsilniej dotyczy starszych kadr i starszych
pokolen turystéw.

Magdalena Kachniewska (SGH) przytoczyta wyniki badan
poswieconych zastosowaniu ICT w przedsiebiorstwach
turystycznych, ktére wskazuja, ze mate firmy turystyczne
stosunkowo wolno przyjmujg nowoczesne rozwigzania
techniczne i informatyczne, nie doceniajg korzysci, jakie
mogtyby osiggnac dzieki ich wdrozeniu, nie znajg wreszcie
nowych narzedzi promocji, jakimi staty sie na przestrzeni
ostatnich 10 lat tzw. nowe media (media spotecznosciowe).
Violetta Hamerska (HPR) zauwazyta, ze matych przedsie-
biorstwach turystycznych rzadko wykorzystuje sie ICT do
zarzadzania przedsiebiorstwem i wzmocnienia sprzedazy,
a dynamika dostepnych narzedzi sprzedazowych jest tak
wielka, ze wiekszos¢ absolwentéw rozpoczynajacych prace
W turystyce, uczy sie nowoczesnych mechanizméw i narzedzi
sprzedazy dopiero w pracy. Zwazywszy na ograniczone
mozliwosci korzystania ze szkolen, wiekszos¢ przedsiebiorcow
turystycznych nie ma mozliwosci ksztatcenia pracownikéw
w tym obszarze, czesto ze wzgledu na oddalenie od duzych
osrodkéw miejskich, w ktdrych tatwiej o szkolenia otwarte,
dostep do specjalistéw i ustug profesjonalnych. Elzbieta
Nawrocka (UE we Wroctawiu) i Leszek Ostaszewski (Travel
Projekt) zauwazyli, ze funkcjonowanie w warunkach gospodarki
cyfrowej wymaga uzupetnienia niedostatkdw wiedzy z dwéch
obszaréw: znajomosci technologii, ktére majg zastosowanie we
wspotczesne| dziatalnosci gospodarczej, w tym obstudze rynku
turystycznego; oraz wiedzy na temat prawidtowego wyko-
rzystania technologii w celu poprawy jakosci i efektywnosci
dziatania oraz wtasnej konkurencyjnosci.

Studium przypadku karpackich przedsiebiorcow, ktdrzy nie
wykazywali zainteresowania dostarczanymi nieodptatnie
nowoczesnymi narzedziami zarzadzania sprzedazg ze wzgledu
na niedostatek wiedzy pokazato, ze wbrew pozorom to nie
wzgledy finansowe najsilniej opdzniajg proces rozwoju
iinnowacyjnosci przedsiebiorstwa branzy turystycznej. Violetta
Hamerska (HPR) i Magdalena Kachniewska (SGH) podkreslaty,
ze inercje funkcjonowania i niskg efektywnos¢ MSP poteguja
obawy przed oportunistycznym zachowaniem partnerow
rynkowych. Waznym zadaniem organizacji turystycznych
(gtownie regionalnych) powinno sie sta¢ stworzenie
wirtualnego obszaru uczenia sie, pozyskiwania informaci,
dzielenia sie wiedzg | doswiadczeniem. Nowoczesne technologie
informatyczne przestajg by¢ wytacznie waznym narzedziem
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marketingowym, stajg sie warunkiem prawidtowego rozwoju
i ksztattowania strategii firmy. Poset Ireneusz Rag (Prze-
wodniczacy Komisji Sportu, Kultury Fizycznej i Turystyki, poset
na Sejm RP) i Krzysztof Habowski (RST sp. z 0.0.) akcentowali
fakt, ze przetrwanie wspétczesnych przedsiebiorstw zalezy od
elastycznosci i szybkosci dziatania, innowacyjnosci oraz
dostepu do informacji. Teresa Buczak (POT) podkreslita, ze
rynek i dokonujgce sie na nim zmiany sg najwazniejszymi
elementami otoczenia, wyznaczajgcymi proinnowacyijne
zachowania przedsiebiorstw turystycznych (zmiana potrzeb
i preferencji turystéw, postep w zakresie produktu i technologii,
rosnacy zakres konkurencji), a sprawnos¢ rozpoznania
i realizacji oczekiwanr gosci stanowi pochodng tempa dzielenia
sie wiedza i informacjg takze w gronie podmiotéw odpowie-
dzialnych zaksztattowanie oferty turystycznej regionu.

4.3.7. Internetowa platforma upowszechniania wiedzy

Wypowiedzi przedsiebiorcow (np. Elzbiety Szumskiej z Kopalni
Ztota, Leszka Ostaszewskiego z Travel Projekt, Karoliny
Gnussowskiej-Weiss z PIT i Weiss Travel oraz Anny Zabskiej
z Centrum Nauki i Sztuki Stara Kopalnia) wskazywaty, ze
pokonanie izolacji poszczegdélnych przedsiebiorstw
turystycznych oraz zapewnienie mozliwie niskiego kosztu
uczestnictwa w systemie (ze wzgledu na ograniczenia
finansowe MSP) wymagaijg lepszego wykorzystania narzedzi
informatycznych wspomagajacych dzielenie sie wiedza.
Powstaje pytanie, jakiego rodzaju instytucja mogtaby (w sensie
organizacyjnym i legitymizacji spotecznej) stac sie platforma
upowszechniania wiedzy, koordynacji jej przeptywu i zapewnie-
nia réwnego dostepu poszczegdlnych podmiotéw do
wspomnianej platformy. Naturalnym adresatem tego
postulatu wydaje sie Polska Organizacja Turystyczna.

Utworzenie internetowej platformy upowszechniania wiedzy
postrzegane jest jako najlepsze narzedzie wypetnienia Luki
wiedzy na zatomizowanym rynku turystycznym. Szkolenia
online mogg sie sta¢ sposobem przezwyciezenia izolacji
przestrzennej, a ponadto platforma umozliwitaby nieformalng
wymiane wiedzy miedzy samymi przedsiebiorcami. Magdalena
Kachniewska (SGH) akcentowata fakt, ze dyfuzja wiedzy jest nie
tylko efektem szkolerl, ale przede wszystkim wzajemnej
obserwaciji, wymiany doswiadczen i dyskusji na temat stoso-
wanych metod zarzadzania. Otwarte pozostato pytanie Elzbiety
Nawrockiej (UE we Wroctawiu) i Leszka Ostaszewskiego (Travel
Projekt) o to, jak sktoni¢ przedsiebiorcéw turystycznych do
korzystania z platformy dzielenia sie wiedza, jesli wielu z nich
z trudem przetamuje opdr przed technologiami komputero-
wymi. Brak znajomosci technik i rozwigzan sieciowych stanowi
wspotczesng forme analfabetyzmu.

Przedstawiciele izb gospodarczych (Ireneusz Wegtowski, Marek
Szpecht, Karolina Gnussowska-Weiss) ostrzegali tez, ze
przewaga relacji konkurencyjnych miedzy przedsiebiorcami
branzy turystycznej bywa powodem braku zainteresowania
dzielenia sie wiedza. Rozwigzaniem tego problemu moze byc
tworzenie systemow szkoler (w tym platform branzowych)
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obejmujacych zasiegiem cate wojewddztwo lub nawet wiekszy
obszar tak, aby uczestnicy platformy nie stanowili wzajemnie
bezposredniej konkurencji. Z kolei dziatania na rzecz konku-
rencyjnosci regiondéw turystycznych powinny koncentrowac
w ramach platformy przedstawicieli réznych typéw przed-
siebiorstw, zainteresowanych wspélnym dziataniem na rzecz
podniesienia atrakcyjnosci i skutecznosci sprzedazy oferty
regionu (tzw. learning networks) oraz wtaczania poszcze-
goélnych cztonkdw zbiorowosci regionu do procesu kreowania
nowoczesnej oferty turystycznej. Méwiac o takich zbioro-
wosciach nalezy mie¢ na wzgledzie tak podmioty publiczne
(np. wtadze lokalne), jak i rynkowe.

Uczestnicy dyskusji panelowych podkreslali problem
z dostepem do wynikéw badar na temat trendéw spotecznych
i konsumenckich, zmieniajgcych sie styldw zycia i oczekiwan
(potencjalnych) turystow. Kolejnym postulatem stato sie wiec
poszerzanie zasobow internetowych (np. gromadzonych na
stronach POT) o wyniki najnowszych badan rynkowych,
naukowych i biuletyndw. Uczestnicy Kongresu wskazywali, ze
jednym z powoddéw dla niktego zainteresowania tymi
materiatami jest koniecznos¢ czasochtonnego przeszukiwania
sieci oraz niezrozumiaty jezyk publikaciji. Postulat dotyczyt takze
konstruowania informacji w sposéb czytelny i syntetyczny oraz
zamieszczania przyktadowych studiow przypadkow.

4.4. Uwarunkowania innowacyjnosci polskiej turystyki

4.4.1. Bariery innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw
turystycznych

Dyskusja o perspektywach rozwoju turystyki do 2030 roku
wymagata omdwienia watku innowacyjnosci i sposobow jej
wsparcia. Konkluzje poprzednich sesji jednoznacznie
wskazywaty na nisk potencjat wtasny przedsiebiorstw
turystycznych w tym zakresie. Elzbieta Nawrocka
(UE we Wroctawiu) omawiajgc badar dotyczacych barier
innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw wskazata, ze
najczesciej podkreslany jest problem niskiej dostepnosci
érodkéw finansowych. Na drugim miejscu znalazty sie
niedobory wiedzy i wtasciwych wzorcow (np. mozliwych do
wykorzystania w procesie adaptacji) i wreszcie trudny dostep
do wynikéw badan. Z tymi obserwacjami polemizowat
Krzysztof Habowski (RST sp z 0.0.), ktdry podkreslit, ze nawet
zainteresowanie oprogramowaniem udostepnianym nie-
odptatnie na potrzeby branzy turystycznej jest bardzo
umiarkowane, a wiec to nie problemy finansowe stanowig
najwiekszag bariere innowacyjnosci, lecz brak elementarnej
wiedzy z zakresu marketingu, a w drugim kroku - brak checi
wspierania marketingu przy pomocy nowych narzedzi,
z ktorych trzeba korzystac¢ niezwykle umiejetnie, bo nie kazda
inwestycja w zakup oprogramowania czy aplikacji mobilnej ma
sens i jest uzasadniona biznesowo. Wystgpienie Krzysztofa
Habowskiego (RST sp. z 0.0.) byto co do meritum zgodne
z obserwacjg Magdaleny Kachniewskiej (SGH), ktdra zwracata
uwage, ze przedsiebiorcy turystyczni nie starajg sie myslec
produktowo i nadmiernie koncentrujg uwage na pojedynczych
ustugach (nocleg, wyzywienie, transport), ktére w rozproszeniu
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nie stanowig dla turysty zadnej informacji o potencjalnej
atrakcyjnosci oferty regionu. Habowski akcentowat tez inne
problemy pozornie tylko dotyczace nowych technologii - takie
jak nieumiejetnos¢ prawidtowego projektowania stron
internetowych oraz wykorzystania systeméw rekomendacii
w celu wzmocnienia wizerunku swojego przedsiebiorstwa /
regionu. W rzeczywistosci to nie technologie ani pienigdze
decyduja o stabej kondycji branzy, ale niedostatek wiedzy
marketingowej o wtasnym produkcie, o grupie docelowej,
o potrzebach nabywcdéw i najwtasciwszych sposobach dotarcia
z przekazem rynkowym. Zleceniobiorcy z branzy nowych
technologii bez problemu moga spetni¢ oczekiwania
zleceniodawcow turystycznych - ale dobdr narzedzi
technologicznych, dostepnych na rynku wymaga w pierwszym
rzedzie zdiagnozowanie potrzeb przedsiebiorcy turystycznego,
ktéry czesto sam nie potrafi okreslic swoich oczekiwar.
W analogiczny sposéb gestorzy bazy turystycznej nie radza
sobie z aktywnym pozyskiwaniem rekomendacji, zadowalajac
sie przekonaniem, ze te rekomendacije jakos funkcjonuja w sieci
internetowe.

4.4.2. Finansowanie wsparcia innowacyjnosci

Wystapienie Ewy Dziedzic (SGH) nt. wsparcia innowacyjnosci
polskiej turystyki zawierato m.in. oméwienie programow i prio-
rytetéw, ktdre pojawity sie w nowej perspektywie finansowej
UE. W ramach Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
mozna wskazac przedsiewziecia z zakresu turystyki, ktére sg
zgodne z priorytetami wytycznych Europa 2020:

- badania z zakresu turystyki, rozwoju technologicznego
i innowacji, wtacznie z innowacjami ustugowymi i klastrami
(inkubatory ustug, zywe laboratoria, projekty demonstracyjne
itp.),

- rozwdjzwigzanych z turystyka produktéw informatycznych
(aplikacje, dataminingitp.),

- rozwdj innowacyjnych ustug turystycznych, szczegélnie na
obszarach problemowych i stabiej rozwinietych z niedosta-
tecznie rozwinietym przemystem i silnie zaleznych od turystyki
(nowe modele biznesowe, urzeczywistnianie nowychidei),

- rozwdj produktdw i ustug o duzym udziale wartosci dodanej
na rynkach niszowych (turystyka zdrowotna, turystyka dla
senioréw turystyka kulturowa i ekoturystyka, turystyka
kulinarna, turystyka sportowa itp.) dzieki mobilizaciji
specjalistycznych lokalnych zasobdw na rzecz lokalnych
inteligentnych specjalizacii,

- tworzenieklastréw branz turystycznych, a takze z branzami
kreatywnymi, w celu zdywersyfikowania produktéw regio-
nalnej turystyki i wydtuzenia sezonu turystycznego (np. tury-
stykizeglarskiej, rejsow wycieczkowych),

- dziatania na rzecz powigzania obszaréw wybrzeza z ladem
w celu bardziej zintegrowanego rozwoju regionalnego,

- dziatania na rzecz poprawy efektywnosci ekonomicznej
i wykorzystania energii odnawialnej przez MSP sektora
turystycznego

- ochrona, promocjairozwdj zasobdw przyrodniczychikultu-
rowych oraz powigzanych z tymustug,

- matej skali infrastruktura turystyki kulturowej i eko-
turystyki,
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- dziatania na rzecz przedsiebiorczosci, samozatrudnienia
i tworzenia przedsiebiorstw, a takze na rzecz internacjonalizacji
MSP z sektora turystycznegoiklastrow turystycznych,

- szkoleniezawodowe, podnoszenie kwalifikaci.

W przypadku turystyki problemem kluczowym pozostaje
wskazanie, co jest (i moze by¢ uznane w trybie rozpatrywania
konkurséw) innowacja. W Podreczniku Oslo® wyszczegdlnia sie
cztery podstawowe grupy innowacji: produktowe (dotyczace
zarowno wyrobu, jak i ustugi), procesowe, organizacyjne
imarketingowe. Ewa Dziedzic (SGH) omdwita pokrétce ich cechy
wskazujgc, ze innowacje produktowe obejmujg wszelkie
modyfikacje, ulepszenia, zmiany zwigzane z produktem.
Innowacje procesowe dotyczg ulepszeri procesu gtéwnego
w organizacii, jak np. zakup nowych urzadzen i oprogramowania
umozliwiajacych zwiekszenie przewagi konkurencyijnej.
Innowacje organizacyjne obejmujg takie zmiany, jak:

- wdrazanie zaawansowanych technik zarzadzania

- wprowadzanie istotnie zmienionych struktur organi-
zacyjnych

- wdrazanie nowych lub istotnie zmienionych strategii
dziatania organizacji

- wprowadzanie nowych form marketingu

- wprowadzanie nowych form sprzedazy.

Innowacje marketingowe moga natomiast zachodzic¢
w czterech obszarach: w obrebie produktéw, cen, dystrybucji
i promociji. Oznaczaja wdrozenie nowej metody marketingowej
wigzacej sie ze znaczacymi zmianami w projekcie/konstrukcii
produktu lub opakowania, dystrybuciji, promocji lub strategii
cenowej. Kazda innowacja powinna przy tym stanowic
nowatorskie rozwigzania na rynku lub przynajmniej w danej
firmie.

Ewa Dziedzic (SGH) obszernie odniosta sie do zatozen Programu
Operacyjnego Inteligentny Rozwdj (PO IR). Do jego
najwazniejszych zadar bedzie nalezato prowadzenie badan
naukowych, rozwdj nowych, innowacyjnych technologii oraz
dziatania na rzecz podnoszenia konkurencyjnosci MSP. POIR
bedzie koncentrowat sie na obszarach tematycznych
o0 najwyzszym potencjale naukowym i gospodarczym w skali
kraju i regionéw, czyli tzw. inteligentnych specjalizacjach. POIR
sktada sie z czterech osi priorytetowych, z ktérych trzy moga
by¢ wykorzystane do wspierania dziatari proinnowacyjnych
w turystyce (czesc realizowana jest w ramach regionalnych
programow operacyjnych, inne maja charakter ogdlnopolski):

- 0% priorytetowa I: wsparcie prowadzenia prac B+R przez
przedsiebiorstwa oraz konsorcja naukowo-przemystowe

- ospriorytetowalll: wsparcie innowaciji w przedsiebiorstwach
- o0s priorytetowa lll: wsparcie otoczenia i potencjatu
innowacyjnych przedsiebiorstw.

Jesli chodzi o inteligentne specjalizacje, z punktu widzenia
sektora turystycznego szczegdlnie interesujace wydaja sie:
6 Oslo Manual to miedzynarodowy podrecznik metodologiczny z zakresu badan statystycznychinnowacii. Pierwsze

wydanie 1992 r. opracowane zostato wspélnie przez OECD i Nordycki Fundusz Przemystu (Nordisk Industrifond,
Oslo), drugie wydanie z 1997 r. powstato w wyniku wspétpracy OECD| Eurostatu.
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KIS 2. Diagnostyka i terapia choréb cywilizacyjnych oraz
w medycynie spersonalizowanej

- IV. Opieka skoordynowana - promocja zdrowia/profilaktyka

- VIl.Rehabilitacjaskoordynowana

KIS 4. Innowacyjne technologie, procesy i produkty sektora
rolno-spozywczego i lesno-drzewnego

- IX.Innowacyjne produkty drzewneidrewnopochodne

- X.Indywidualizacja produkcjimeblarskiej

KIS 5. Zywnos¢ wysokiej jakosci

- ll.Przetwdrstwo zywnosci

- lll. Opakowania, dystrybucjaiprzechowalnictwo

- IV.Zywnosc akonsument

KIS 7. Wysokosprawne, niskoemisyjne i zintegrowane uktady
wytwarzania, magazynowania, przesytui dystrybuciji energii

- V.Energetykaprosumencka

KIS 8. Inteligentnei energooszczedne budownictwo

- |.Materiaty i technologie

- IIl. Systemy energetyczne budynkow

KIS 9. Rozwiazania transportowe przyjazne srodowisku

- lIl. Systemy zarzadzania transportem

KIS 15. Inteligentne siecii technologie geoinformacyjne

- IV.Zarzadzanieinformacjg w inteligentnych sieciach

- V. Interfejsy cztowiek-maszyna oraz maszyna-maszyna
winteligentnych sieciach

- VII.Pozycjonowanieinawigacija

- Xl.Innowacyjne zastosowania geoinformacii

KIS 19. Inteligentne technologie kreacyjne

- |.Wzornictwo

- ll.Gry

- Il Multimedia

Ewa Dziedzic podkreslita tez, ze dziatania proinnowacyjne moga
by¢ finansowane w ramach niektérych programdéw Europejskiej
Wspétpracy Terytorialnej i Instrumentu Sasiedztwa. Wsparcie
takich dziatan zaplanowano w Programie Wspétpracy
Transnarodowe| Region Morza Battyckiego 2014-2020,
Program Wspdtpracy Europa Srodkowa 2020, Program
Wspdtpracy Miedzyregionalnej Interreg Europa, Potudniowy
Battyk’. Inne programy nastawione na podnoszenie
innowacyjnosci i konkurencyjnosci np. Program Operacyjny
Wiedza-Edukacja-Rozwdj na lata 2014-2020 (PO WER),
ukierunkowany na innowacje spoteczne (np. wypracowanie
i przetestowanie nowych, skuteczniejszych rozwigzan
istniejgcych probleméw w obszarze rynku pracy, integracji
spotecznej, ksztatcenia przez cate zycie, zdrowia oraz
modernizacji administracji publicznej) oraz rozwdj wspotpracy
ponadnarodowej polskich podmiotéw z partnerami
zagranicznymi (np. wypracowywanie nowych rozwigzan lub
adaptowanie w Polsce rozwigzan, ktére z powodzeniem
stosowane s3 przez inne panstwa). W Programie Polska
Wschodnia dostepne sg srodkina:

+ Dziatanie 1.1. Platformy startowe dla nowych pomystow
(oferta skierowana do o0séb do 35. roku zycia, w szczegdlnosci
absolwentéw szkét wyzszych oraz studentow ostatnich lat
studidéw, chcacych uruchomiéi rozwijac wtasne firmy w Polsce

7 Informacje na temat tych programéw sa dostepne na stronie https://www.ewt.gov.pl/strony/
o-programach/dokumenty/.
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Wschodniej w oparciu o zgtoszony do Platformy startowej
pomyst badz koncepcje). Warto zaznaczy¢, ze wsparcie to
bedzie obejmowato m.in.: dostep do stanowiska pracy, opieke
w formie branzowego mentoringu (indywidualne oraz grupowe
sesie mentoringowe), coaching (biznesowy, marketingowy,
finansowy, technologiczny) i inne ustugi, niezbedne do
przeprowadzenia prac nad rozwojem nowego pomystu
biznesowego. Przedsiebiorstwa, ktére beda gotowe do wejscia
na rynek z produktem przygotowanym w ramach danej
Platformy startowej, beda mogty uzyskac wsparcie na rozwdj
swojej dziatalnosci w makroregionie.

+ Dziatanie 1.2. Internacjonalizacja MSP - czyli wsparcie
skierowane na rzecz wzrostu miedzynarodowej aktywnosci
gospodarczej MSP z makroregionu Polski Wschodniej, ktérego
przedmiotem jest opracowanie i przygotowanie do wdrozenia
nowego modelu biznesowego w MSP (w tym np. uzyskanie
przez przedsiebiorstwa doradztwa w zakresie opracowania
strategii wejscia na rynek zagraniczny, analiza rynku
docelowego, przedstawienie optymalnych kanatéw dystry-
bucji, wyselekcjonowanie oraz nawigzanie kontaktow
z partnerami zagranicznymi, wparcie udziatu MSP w krajowych
imiedzynarodowych targach gospodarczychibranzowych).

- Dziatanie 1.3. Wsparcie ponadregionalnych powiazan
kooperacyjnych - ktdrego adresatem sg MSP dziatajace
w ramach ponadregionalnych powiazar kooperacyjnych. Jego
celem jest zwiekszenie potencjatu firm z Polski Wschodniej
w zakresie realizowania proceséw innowacyjnych. Wsparcie
udzielane bedzie w ramach dwdch poddziatan:

- Poddziatanie 1.3.1. Wdrazanie innowacji przez MSP -
dostepne dla wspdtpracujacych ze soba firm, ktére beda mogty
otrzymac dotacje na projekty prowadzace do tworzenia
innowacyjnych produktéw badZz ustug poprzez wdrozenie
wiasnych lub nabytych wynikéw prac badawczo-rozwojowych
(B+R) przezMSP.

- Poddziatanie 1.3.2. Tworzenie sieciowych produktéw przez
MSP - w ramach ktérego konsorcja MSP beda mogty otrzymac
wsparcie w zakresie tworzenia i rozwoju innowacyjnych
produktéw sieciowych w obszarach wpisujgcych sie w zakres
regionalnych inteligentnych specjalizacji wspdlnych dla
przynajmniej dwdch wojewddztw Polski Wschodniej.

Niestety te pozornie liczne i rozbudowane mozliwosci
pozyskiwania srodkéw na wzmocnienie konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa nie wytrzymuja konfrontacji z praktyka,
o czym informowali przedsiebiorcy zabierajacy gtos z sali.
Urzednik decydujacy o wyborze projektu zgtoszonego
w konkursie zazwyczaj ma zbyt matg wiedze o mozliwych
formach innowacji. W efekcie prawie zawsze wygrywaja
projekty produktowe, w ktérych najtatwiejszym wskaznikiem
innowacyjnosci pozostajg rozwigzania technologiczne. Ewa
Dziedzic (SGH) zgodzita sie z tymi opiniami, a takze podkreslata
w swoim wystgpieniu, ze innowacje marketingowe lub
organizacyjne wprowadzane w matych przedsiebiorstwach
czesto przegrywajg wyscig o srodkiz projektami branzy nowych
technologii, ktére w zakresie turystyki wcale nie muszg wnosic¢
Wwyzszego poziomu innowacji. Zaznaczyta, ze przedsiebiorcy
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turystyczni stali sie w pewnym sensie ofiarg zaniedbania
marszatkdw wojewddztw, ktérzy nie zawsze zadbali o wtacze-
nie turystyki do wykazu tzw. inteligentnych specjalizaci,
bedacych przedmiotem takiego konkursu.

Szczegolnym polem dla innowacji jest przewidywane w ramach
UE wsparcie dziatan z zakresu turystyki obejmuje wszystkie
dziatania zgodne z celami Planu Dziatania na rzecz Turystyki
(Tourism Action Plan), obejmujace np.: tworzenie i promocje
ponadnarodowych tematycznych produktdw turystycznych;
tworzenie i promocje ponadnarodowych niszowych produktow
we wspotpracy z branzami kreatywnymi; tworzenie i promocije
ponadnarodowych produktow dla specjalnych grup (np. senio-
row) oraz wspétprace miedzy réznymi podmiotami w celu
budowania nowych kompetencji. W ramach programu
Kreatywna Europa moga by¢ finansowane inicjatywy z udziatem
partneréw zsektorabranzkreatywnych.

X

Nietrudno zauwazy¢, ze obszar wsparcia kreatywnosci
i innowacyjnosci przewidziany w ramach wymienionych
programdw stanowi odpowiedz na liczne problemy zgaszane
przez panelistéw w czasie catego dnia dyskusji. Jednak
Aleksander Sobera (Maas Omega Promotion Club Aleksander
Sobera, Dolnoslaska Izba Turystyki, Izba Turystyki RP) podiat
watek innowacyjnosci z perspektywy matego przedsiebiorcy,
ktéry poszukujgc zmian w sposobach prowadzenia biznesu,
przede wszystkim szuka obszaréw podnoszenia rentownosci
i ograniczenia kosztéw. Wyrazit tez niezadowolenie z praktyk
niektdrych izb turystycznych, ktére zdajg sie gtéwnie chronic
klientéw a nie wspiera¢ przedsighiorcéw (np. w obszarze
rozpoznania dostepnych programdéw wsparcia innowacyjnego,
pozyskiwania srodkéw na promocje czy pomocy prawnej dla
matych i srednich przedsiebiorcow). Zwrdcit uwage, ze wiele
innowacji technologicznych stuzy gtéwnie klientom i utatwia im
pomijanie roli posrednikéw. Ci ostatni zas nie wiedza, jak mozna
wykorzysta¢ nowe technologie w celu wzmocnienia swojej
dziatalnosci biznesowej. Podkreslit, ze to izby gospodarcze
powinny identyfikowa¢ potrzeby szkoleniowe cztonkéw
i oferowac szkolenia stuzace zamknieciu owej luki wiedzy, ktéra
ostabia konkurencyjnosc iinnowacyjnosc branzy turystycznej.

Analiza wystapien wprowadzajacych, przebiegu dyskusiji
panelowych i gtoséw z sali wygtaszanych w trakcie obrad
Kongresu Turystyki Polskiej w ramach bloku ,Rozwdj turystyki
w Polsce w perspektywie roku 2030” postuzyta sformutowaniu
wnioskéw dotyczacych wsparcia rozwoju, konkurencyjnosci
iinnowacyjnosci polskiej turystyki:

 Utatwienie dostepu do wiedzy

Ten aspekt wymaga bardzo szeroko zakrojonych dziatari na
poziomie:

- Ogolnokrajowym - gdzie powinien obejmowac dazenie do
zmiany profilu ksztatcenia ogolnego (zapewnienie wiekszego
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udziatu zaje¢ umozliwiajgcych pozyskanie kompetencii
spotecznych i umiejetnosci miekkich, ktére sa podstawa pracy
zespotowej, kooperacji i wtasciwego motywowania zespotow
pracowniczych); (re)organizacjie systemu ksztatcenia na
potrzeby turystyki, stworzenie elektronicznej platformy
dzielenia sie wiedza itp. W tym zakresie niodzowna jest aktywna
rola Ministra Sportu i Turystyki, ktéry poprzez relacje
miedzyresortowe powinien zadbac¢ o wyzszy poziom wiedzy na
temat turystyki i jej znaczenia kulturowego, spotecznego
iedukacyinego.

- regionalnym i lokalnym - np. zaangazowanie regionalnych
i Lokalnych organizacji turystycznych w proces identyfikowania
luk wiedzy na etapie tworzenia regionalnych i lokalnych
produktéw turystycznych - w szczegélnosci produktéw
sieciowych, w ktérych zazwyczaj niedostatek wiedzy
z konkretnego obszaru (prawo, nowe technologie, marketing
itp.) stanowi wskazowke, jakich partnerdw brakuje w sieci.

- branzowym/ogolnokrajowym - postulowanym zadaniem
MSIT jest sfinansowanie platformy wymiany wiedzy oraz
stworzenie systemu jej zasilania danymi o stanie gospodarki
turystycznej, informacjami o znaczeniu strategicznym
(np. wytyczne dotyczace przysztego rozwoju turystyki
w Polsce i w poszczegolnych regionach) i taktycznym
(np. informacje o konkursach adesowanych do branzy
turystycznej) oraz systemu zasilania platformy materiatami
edukacyjnymi (kursy e-learningowe, e-booki i wyktady
interaktywne) adresowanymi do przedsiebiorcow turystycz-
nych. Platforma powinna tez petnic role narzedzia sprzyjajacego
obiegowi informacji o zmianach prawnych, narzedzie konsultaciji
spotecznych a nawet miejsce w ktérym mozliwa bedzie
koordynacja termindw imprez branzowych.

- branzowym/samorzadowym - zaangazowanie izb gospo-
darczych w identyfikowanie potrzeb szkoleniowych swoich
cztonkéw i umozliwienie im dostepu do nowoczenej i nowo-
czesnie podanej wiedzy)

+ Dziatania na rzecz podnoszenia aktywnosci turystycznej
spoteczeristwa

Droga do tego celu moga by¢ ustalenia miedzyresortowe
dotyczace wprowadzenia turystyki (lekcje terenowe, wyjazdy
edukacyjne) do programoéw szkolnych, a takze promowanie
turystki rodzinnej i projektéw typu ,Pokaz dziecku Polskei”,
.Pokaz tacie Mazowsze”, ,Pokaz dziadkom Wiste” itp. Innym
przyktadem potencjalnego wsparcia sg projekty rodzinnych
kart turystycznych albo paszportéw regionalnych opartych
o aplikacje mobilne, z rozbudowang forma aktywnosci
spotecznosciowejisystemu rekomendaciji.

- Sformutowanie priorytetowych kierunkéw rozwoju
Polskiej turystyki

Ten postulat dotyczy zaréwno Polskiej Organizaciji Tuystycznej,
jak i organizacji regionalnych, ktére w toku konsultaciji ze swoimi
cztonkami oraz przy wsparciu ekspertdw powinny okresli¢
preferowane kierunki rozwoju najbardziej konkurencyjnych
produktéw turystycznych. Na poziomie krajowym chodzi
o sformutowanie priorytetéw, ktére przyjete beda jako
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wytyczna dla podejmowanych dziatari marketingowych na
arenie miedzynarodowej. Celem jest m.in. zwiekszenie
aktywnosci promocyjnej na targach miedzynarodowych oraz
portalach internetowych dobieranych zgodnie z obranymi
kierunkami rozwoju branzy (targi medyczne w przypadku
turystyki medycznej, portale parentingowe w przypadku
turystyki rodzinnej itp.). Na poziomie regionalnym sformu-
towanie priorytetéw pomogtoby w procesie doboru partneréw
wspotpracy.

« Promowanie wspétpracy branzy nowych technologii
i branzy turystycznej

Zadaniem organizacji turystycznych (centralnej i regionalnych)
powinno by¢ poszukiwanie i promocja innowacyjnych rozwigzan
technologicznych dla turystyki oraz produktéw nowych
technologii, ktdére utatwiajg podrézowanie, usprawniaja
zarzadzanie i umozliwiajg promocije polskich firm i regionéw
turystycznych. Sugerowany rozwdj platformy dzielenia sie
wiedzg powinien stuzy¢ m.in. przyblizeniu przedsiebiorcom
turystycznym najlepszych rozwigzan technologicznych.
Zadaniem organizacji (gtéwnie POT) powinna by¢ wspdtpraca
z firmami nowych technologii ukierunkowana na wskazanie
potencjatu branzy turystycznej i upowszechnieniu wiedzy na
temat potrzeb przedsiebiorcéw turystycznych w zakresie
nowych technologii. Pojedynczy przedsiebiorcy nie posiadaja
wystarczajgcego potencjatu, zeby pozyskac zainteresowanie
branzy nowych technologii - nieodzowna jest reprezentacja
branzy turystycznejna poziomie krajowym.

« Wykorzystanie nowych technologii jako zrédta danych

Jest to postulat zwigzany z powyzszym zagadnieniem
wspotpracy z branzg nowych technologii, poniewaz oznacza
m.in. wtgczenie turystyki do badan opartych na analizie wielkich
nieustrukturyzowanych zbioréw danych (big data analysis).
Prowadzone tradycyjnie badania ankietowe turystéow
wymagajg uzupetnienia o znacznie bardziej doktadne analizy
ruchu sieciowego, informujace nie tylko o wartosci sprzedazy,
czy doborze kierunkéw podrézy, ale takze trendach
konsumenckich i cechach behawioralnych nabywcow.
Docelowo pozyskanie takich danych umozliwi lepsze
sterowanie strumieniami ruchu turystycznego i doktadniejsza
wiedze o rynku, mozliwg do wykorzystania w toku dziatan
promocyjnych na poziomie krajowymiregionalnym.

+ 2Zwiekszenie odpowiedzialnosci Ministra Sportui Turystyki
za jakosc rozwiazan prawnych i gospodarczych dotyczacych
przed-siebiorcow turystycznych

Zgtaszane przez uczestnikéw Kongresu przypadki niestarannej
analizy aktéw prawnych, brak konsultacji spotecznych w trakcie
ich tworzenia, brak koordynacji dziatar miedzyresortowych, to
przejawy braku wsparcia, jakiego oczekuje branza. Postrzeganie
turystyki w izolacji od innych aspektéw funkcjonowania
gospodarki i spoteczeristwa jest skutkiem mate] aktywnosci
MSIT w relacjach z innymi resortami oraz matego zaintereso-
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sowania kondycjg branzy turystycznej. Postulowane jest takze
zwiekszenie zaangazowania Ministra w tworzenie wizerunku
branzy turystycznej jako waznego obszaru dziatalnosci
gospodarczej w relacjach z mediami i pozostatymi resortami.
Ogoélnym postulatem uczestnikéw Kongresu jest ograniczenie
dziatar promujacych Ministra/ministerstwo na rzecz dziatan
promujgcych znaczenie gospodarcze turystyki.

- Wzmocnienie wsparcia dla matych i srednich
przedsiebiorstw turystycznych

Rozwoj matego i sredniego biznesu turystycznego jest
przeciwwagg dla oligopolizacji rynku turystycznego, co ma
ogromne znaczenie spoteczne. Postulat wzmocnienia MSP
turystycznych dotyczy zwiekszenia odpowiedzialnosci izb
i organizacji turystycznych za stan wiedzy, jakos¢ wspdtpracy
i wsparcie organizacyjne i prawne dostarczane wtasnym
cztonkom. Niski poziom aktywnosci MSP turystycznych
i nieche¢ do wtaczania sie w struktury izb i organizacji jest czesto
skutkiem przekonania o braku realnych korzysci, jakie stana sie
ich udziatem po ew. dotaczeniu do organizaciji/izby - co z kolei
czesto wynika z faktu, ze na czele tych instytucji stojg osoby
nieaktywne biznesowo, stabo zorientowane w najpilnieszych
potrzebach branzy, niezdolne do wytyczania kierunkéw dziatan
strategicznych. Identyfikacja potrzeb cztonkéw organizacji jest
wyzwaniem wynikajgcym z faktu, ze MSP maja problem ze
sformutowaniem potrzeb szkoleniowych i juz na tym etapie
potrzebujg wsparciaiukierunkowania.
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+ Popularyzowanie wiedzy na temat kooperencji i znaczenia
wspotpracy regionalnej

To zadanie gtéwnie dla regionalnych i lokalnych organizacii
turystycznych, ktdére nie potrafig skutecznie przekonac¢ swoich
cztonkdw o znaczeniu kooperencii, nie siegaja do przyktadow
dobrych praktyk, ani studiow przypadku, ktére uzmystowityby
efekty wspdtpracy konkurentéw. W tym nurcie waznym
zadaniem pozostaje dziatanie na rzecz wspdétpracy przedsie-
biorcéw turystycznych z wtadzami lokalnymi w zakresie
aktywizacji spotecznej i ekonomicznej regiondw, a takze
postulat tworzenia produktéw sieciowych uwzgledniajgcych
w swojej strukturze takze partneréw spoza branzy
turystyczne.

- Zaangazowanie POT i MSIiT w promocje inicjatyw
spotecznych, marek i przedsiebiorstw, ktore odniosty sukces

Liczne projekty i konkursy ogtaszane przez instytucije centralne
zaskakujg poziomem abstrakcjii brakiem celowosci, szczegdlnie
w zestawieniu z wynikami dziatalnosci przedsiebiorcow, ktérzy
skutecznie wchodzg na rynki zagraniczne lub umacniaja swojg
pozycie na rynku krajowym. Dotyczy to takze inicjatyw
spotecznych lub lokalnych grup dziatania, ktdre czesto
podejmujg zadania nie wymagajace wsparcia finansowego, ale
godne patronatu lub dopuszczenia do waznych imprez
targowych, albo wtaczenia do postulowanego wczesniej
formutowania priorytetowych kierunkéw rozwoju turystyki.
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Trendy w zachowaniach turystycznych w kontekscie
rozwoju spoteczno-gospodarczego
dr hab. Teresa Skalska

Podstawowe zagadnienia, uwzglednione w wystgpieniach
i wypowiedziach prezentowanych w bloku tematycznym
Rozwdj turystyki w perspektywie 2030, koncentrujace sie
wokét zachowan turysty-cznych, powigzano z globalnymi
trendami spotecznymi, gospodarczymi i kulturowymi,
wywierajgcymi wptyw na konsumentdw. Uwzgledniono nie
tylko zmiany stylu zycia, nowe potrzeby i wartosci oraz
wyzwania zwigzane ze zmianami demograficznym, ale takze
dyskusiji poddano ich niezaprzeczalny wptyw na tworzenie sie
nowych jednostek turysty-cznych oraz na konkurencyjnosc na
rynku.

Obserwujac dynamiczne zmiany w zachowaniach konsump-
cyjnych na rynku turystycznym nalezy rozpatrywac je zaréwno
w wymiarze ilosciowym, sledzac ruch turystyczny i jego
strukture, jak i w aspekcie przewartosciowan jakosciowych,
wskazujacych naréznorodne zjawiska spoteczne jako ich Zrédto.
Omawiajac w ramach bloku tematycznego Rozwdj turystyki
w Polsce w perspektywie 2030 zmiany ilosciowe wskazano na
prognozowany przez instytucje miedzynarodowe szybki wzrost
liczby podrézy?, zmiany kierunkéw i rosngce znaczenie nowych
rynkéw emisyjnych, w szczegdlnosci azjatyckich, Ameryki
Potudniowej, Europy Centralnej i Wschodniej, oraz krajow
afrykanskich. Do 2030 roku oczekuje sie, ze liczba podrézy
osiggnie 1,8 mld, a srednie roczne tempo wzrostu - 3,3%, przy
czym warto podkresli¢, ze na rynkach wschodzacych wzrost
bedzie dwukrotnie szybszy (4,4% rocznie) niz w krajach
gospodarczo rozwinietych (2,2%). Wedtug prognoz przygoto-
wanych przez UNWTO w styczniu 2016 roku zapewni to rynkom
wschodzacym wzrost udziatu w globalnym rynku turystycz-
nymz 45% w 2015 roku do 57% w 2030. Prognozowany wzrost
bedzie w pierwszych latach szybszy, a nastepnie nieco zwolni,
cojest naturalng konsekwencja rosnacych wielkoscibazowych.

W slad za zmianami w strukturze ruchu turystycznego,
oznaczajgcymi przede wszystkim ogromny wzrost znaczenia
rynku chinskiego, obserwuje sie tez zmiany w poziomie
i strukturze wydatkéw. W roku 2015 dominowaty i najszybciej
rosty wydatki turystéw z Chin (292 mld USD, wzrost 0 25%).

Przygotowywane prognozy wymagaja statej weryfikacji
i aktualizacji z uwagi na zmieniajace sie uwarunkowania
spoteczne, gospodarcze, polityczne i technologiczne. Analizujac
zmiany w konsumpcji turystycznej w kontekscie sytuacii
gospodarczej warto podkresli¢, ze zaréwno liczba podrézy
turystycznych, jak i poziom wydatkéw rosng szybciej niz GDP2
zwtaszcza w takich krajach jak Chiny, Indonezja, Indie, Filipiny,
Tajwan, Singapur, Australiai Nowa Zelandia. Dynamicznie rosnie
rowniez i — wedtug prognoz - bedzie w dalszym ciggu rosngc
relacja liczby podrézy zagranicznych do liczby gospodarstw
domowych. Dzieki temu wzrostowi nalezy sie spodziewac, ze
udziatkrajow Azjii Pacyfiku w globalnym popycie turystycznym

1Tourism Towards 2030: Actual Trend and Forecast. UNWTO
2 Szacunki popytu turystycznego dokonane na podstawie danych UNWTO ze 132 krajéw; GDP: dane MFW
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wzrosnie z 22% w 2010 roku do 30% w 2030. Prognozuije sie
réwniez wzrost udziatu krajéw Srodkowego Wschodu i Afryki,
aczkolwiek trudna sytuacja polityczna w wielu krajach tych
regiondw moze utrudnic realizacje tego typu oczekiwan. W slad
za wzrostem znaczenia rynkow azjatyckim oczekuje sie
dalszego spadku udziatu w rynku turystycznym Europy,
zwtaszcza Zachodniej i Pétnocnej, oraz obydwu Ameryk. Jako
przyczyne wskazuje sie stabszy wzrost na rynkach bardziej
dojrzatych.

Zmiany na rynku turystycznym maja nie tylko wymiar
ilosciowy. Niezwykle dynamicznym przewartosciowaniom
psychograficznym, kulturowym i demograficznym ulegaja
takze sami turysci. W czasie dyskusji wskazano na trzy gtéwne
zjawiska spoteczne jako Zrédta przemian zachowan konsu-
menckich:

1) zmiana hierarchii potrzeb, ich poziomu, $rodkéw oraz
sposobdw zaspokajania,

2) odpowiedzialnos¢ za zréwnowazony rozwoj - wtasny
iotoczenia,

3) trendy demograficzne.

Nalezy zauwazyc, ze zmiana hierarchii potrzeb skutkuje
Swiadomym ograniczaniem konsumpcji (pojawia sie nawet
zjawisko dekonsumpcji), zmniejszaniem ilosci nabywanych dobr
i ustug na rzecz ich jakodci, zastepowaniem konsumpciji
materialnej niematerialng. Szczegdlnie w turystyce obserwuije
sie wzrost potrzeby doznan i ich autentycznosci wywotujacy
zmiane kryteriow dokonywania wyboréw nabywczych;
podstawowym celem staje sie doswiadczenie, ktdre wypiera
bierng konsumpcje. Wobec tych zmian zwraca sie uwage na
redefinicje pojecia ,potrzeba klienta”; zrozumienie tych potrzeb
wymaga nie tylko dogtebnego ich poznania, ale takze
wspétpracy zkonsumentem wystepujacym w roli prosumenta,
czyli podmiotu wspétksztatcgcego ustuge/produkt turystyczny
oraz tworzacego i upowszechniajacego konsumpcje nowych
débriustug.

W dyskusiji zwrdécono réwniez uwage na zjawisko wykorzysty-
wania wzorcéw konsumpciji jako narzedzi stuzacych zmianie
postrzegania wtasnej tozsamosci. Dla jednych, zwolennikow
takich form turystyki, ktére sa odzwierciedleniem ich
holistycznego rozumienia indywidualnej aktywnosci, podejmo-
wanej nie tylko w czasie wolnym, turystyka utozsamiana jest
z ruchami proekologicznymi i odpowiedzialnoscia za
zréwnowazony rozwoj - wtasny i otoczenia (fair trade, trend
eko i slow, minimalizm). Z takim postrzeganiem wtasne
tozsamosci wigze sie rowniez aktywnosc¢ fizyczna, dieta,
rownowaga miedzy pracg a wypoczynkiem. Dla tej grupy.
utozsamianej réwniez z turystyka rozwoju duchowego, wazne
jest spotkanie, jego autentycznosc oraz zwigzane w tym emocie.
Z drugiej strony, konsumpcja turystyczna, ekskluzywne
podréze, wyrdzniajgce gadzety, bywajg takze przejawem
imanifestacja statusu spotecznego. Warto jednak podkreslic, ze
zarowno dla pierwszej, jak i drugiej grupy konsumentow wazna
jest dbatos¢ o zdrowie oraz aktywnos¢ fizyczna, co powinno
znalez¢ odzwierciedlenie w ofertach przygotowywanych przez
ustugodawcéw. Zdrowie i dobra kondycja fizyczna to swojego
rodzaju forma 2zycia, dobra maniera, a nawet filozofia

www.kongresturystyki.pl

| 47



Whioski i rekomendacje Kongresu Turystyki Polskiej

wywodzaca sie z poczucia odpowiedzialnosci za siebie. Podréz
wkomponowana jest w styl bycia zapewniajgcy réwnowage
miedzy zyciem zawodowym, prywatnymihobby.

Trendy w konsumpcji turystycznej wymagaja ciagtej obser-
wacji, poniewaz podlegaja nieustajacym, a w obecnych czasach
szczegdlnie dynamicznym, zmianom. Przemiany wzorcéw
konsumpcji zapoczatkowywane sg zazwyczaj przez mtode
pokolenia (generacja X, millenials), ujawniajace nie tylko
zréznicowane, czesto nietrwate, potrzeby i zachowania
konsumpcyijne, ale takze demonstrujgce rézne formy i rézny
wymiar odpowiedzialnosci za zréwnowazony rozwdj,
w tym swiadome ograniczanie konsumpciji. Obiektem
szczegolnego zainteresowania sg obecnie trzy kohorty:
generacja Y, generacja X oraz tzw. pokolenie baby boomers.
Jedli chodzi o najmtodszg z nich, réznorodnie nazywang
(generacja Y, Millennials, Net/Web Generation, Nexters,
Thatcher's Children, Generation Next, Echo Boomers, the Digital
Generation), jest to generacja, ktdra ciggle jest na etapie
samodefiniowania, co powoduje problemy w ustaleniu
doktadnych dat i rozpietosci czasowej. Z pewnoscig jest to
kohorta, z ktérej wkrétce wywodzi¢ sie beda liderzy,
menadzerowie i kreatorzy trendéw rynkowych. Zgodnie
z najnowszymi badaniami?®jest to generacja dobrze
wyksztatcona, wykorzystujagca we wszystkich rodzajach
dziatalnosci nowoczesne technologie informatyczne, dbajaca
o stworzenie réwnowagi pomiedzy pracg zawodowa, a zyciem
prywatnym.

Nastepna kohorta, ktérej znakomita czesc osiggneta dorostose,
wykreowata, badz wcigz kreuje nowe wartosci i wzorce
konsumpcyijne, takze w turystyce, jest generacja X. Wywodzg
sie z niej grupykonsumentdw dysponujgcych znaczaca sita
rynkowa, liderzy, menadzerowie, kreatorzy i konsumenci
doswiadczen turystycznych. Zaréwno w zyciu gospodarczym,
jak i politycznym przejmuja wtadze i przeksztatcajg sie
w dominujaca grupe konsumentdw. W czasie dyskusji
podkreslono, ze kohorte te cechuje heterogenicznos¢ gustéw
oraz rozluznianie sie zwigzku miedzy wyborami konsump-
cyinymi, a statusem spotecznym. To wtasnie z tej grupy
wywodza sie tzw. wszystkozercy 4, gotowi zasmakowac
zaréwno produktéw i ustug prostych, jak i bardzo wyszukanych.
Pokoleniu X przypisuje sie silne nastawienie pluralistyczne,
akceptacje dla alternatywnych styléw zycia i oczekiwanie tej
akceptaciji od innych. To z nimi wigze sie réznorodnosc potrzeb,
pojawianie sie zapotrzebowania na nowe rodzaje ustug,
atomizacja popytu i ujawnienie potrzeb mniejszosci (np. seksu-
alnych). W tej sytuacji wprawdzie notuie sie coraz wieksza liczbe
podrézy, ale przedsiebiorcom nie tak tatwo osiggnac efekty
skali.

Analiza globalnych trendéw demograficznych i kulturowych,
wptywajacych na zachowania konsumentéw w perspektywie
dekady 2020-2030 objg¢ musi réwniez zjawisko starzenia sie
spoteczeristw, zmian struktury etnicznej oraz ujawniania sie

3 The 2016 Deloitte Millennial Survey. Winning over the next generation of leaders.
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/gx-millenial-survey-2016-
exec-summary.pdf

4 t. Iwasinski, Konsumpcja kulturowa Jako manifestacja statusu. Od determinizmu Klasowego do
wszystkozernosci. The Central European Journal of Social Sciences and Humanities www.cejsh.icm.edu.pl/
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réznych grup zagrozonych wykluczeniem spotecznym. Wazna
na rynku turystycznym kohortg stato sie pokolenie urodzone
w okresie powojennym (1945-1955), tzw. baby boomers. S3 to
osoby, ktére w mtodosci uksztattowaty nawyki korzystania
zturystyki, a w wieku dojrzatym wykorzystujg rosnaca wolnos¢
w zakresie podrézowania, poszerzajace sie mozliwosci i coraz
bogatszy wybdr oferty turystycznej. Czesc tej populacji wcigz
zajmuje aktywne miejsce w zyciu zawodowym i spotecznym,
czest ciggle pozostaje u wtadzy, zaréwno w rozumieniu
gospodarczym, jak i politycznym. Istotnym elementem
pozostaje tu koniecznosc podejmowania dtugofalowych dziatan
zmierzajgcych do ograniczania wykluczenia (w tym techno-
logicznego) oraz umozliwiania realizacji potrzeb wynikajgcych
z nasilajgcego sie poczucia odpowiedzialnosci za wtasne
zdrowie, m.in. poprzez zainteresowanie prawidtowym
odzywianiemiaktywnoscig fizyczna.

W Europie starzenie sie oraz kurczenie sie populacji wkroétce
doprowadzi do sytuacji, kiedy jedna trzecia ludnosci osiggnie
wiek powyzej 60 lat. Gtéwne obszary objete tym wysoce
niekorzystnym i niepokojacym zjawiskiem to nie tylko
tradycyjnie wymieniane Wtochy, ale réwniez kraje Europy
Srodkowej, np. Polska, Litwa, totwa i Estonia. Obecnemu
kryzysowi demograficznemu w Europie towarzyszy wzrost
liczby ludnosci w biedniejszych krajach, zwtaszcza w Afryce. To
wtasnie ten region odegra centralng role w ksztattowaniu sie
wielkosci ludnosci gwiata w nadchodzacych dekadach, z tych
krajow nalezy sie réwniez spodziewac wzrostu liczby turystow.

Rynek oséb starszych ma i coraz bardziej bedzie miat charakter
masowy, przy czym w trakcie sesji podkreslono, ze w turystyce
miedzynarodowe] najwiecej podrdézujgcych z tego segmentu
pochodzi z USA, Chin, Niemiec, Rosji, Wielkiej Brytanii, Francii,
Japonii, Brazylii, Kanady i Indii. Wg TTl w 2015 roku byty to
najbardziej lukratywne rynki emisyjne 50+, rozporzadzajace
znaczacg czescig dochodu do dyspozycji (w USA 50+
rozporzadzajg 70% dochodu do dyspozycii). Z punktu widzenia
przygotowywanych dla tego segmentu ofert turystycznych
wazne jest uswiadomienie sobie, ze osoby te rozumieja
nowoczesne technologie informatyczne (w tym Internet),
korzystajg z nich, postuguja sie urzadzeniami mobilnymi
(smartfonami, tabletami) i wykorzystuja je do wyszukiwania
orazporownywania ofert turystycznych. Problemstarzeniasie
spoteczenstw ujawnit nowe segmenty rynku (np. podrdze
dziadkéw z wnuczkami, podrdze oséb samotnych, narastajace
znaczenie podrozy w celach zdrowotnych); w konsumpcji dobr
kultury oraz ustug turystycznych bardziej intensywnie
uczestniczg grupy zagrozone wykluczeniem (np. osoby
z niepetnosprawnoscia), nasilajg sie zmiany struktury etniczne
konsumentow.

Przemiany zachowari konsumenckich wkraczajg réwniez do
szeroko pojetej sfery rekreacji; zwiekszajg zapotrzebowanie na
nowe ustugi czasu wolnego oraz nowe formy ich swiadczenia;
dla podmiotéw podazy sg zaréwno wyzwaniem, jak i szansg ich
wspotkreowania. Warto podkresli¢, ze wymagaja one duzej
przedsiebiorczosci i elastycznosci dziatar przedsiebiorcow,
w tym zmiany kryteriéw definiowania (wyodrebniania) grup
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konsumenckich dokonujacych specyficznych dla siebie
(i w specyficzny dla siebie sposdb, z dominujgcym udziatem
mediéw spotecznosciowych) wyboréw nabywczych. Trendy
w turystyce miedzynarodowej, w szczegdlnosci wzrost
znaczenia krajow azjatyckich oznaczajg koniecznosc
dostrzegania, Sledzenia i akceptacji odmiennosci kulturowych.
Réwnolegle obserwowany jest wzrost zainteresowania
autentyzmem kulturowym oraz produktami lokalnymi (w tym
zywnoscia) jako jego przejawem. W obliczu tych przewarto-
Sciowan od préedsiebiorcéw oczekuije sie nowego spojrzenie na
wspotczesnego konsumenta, redefinicji sposobdw zaspokajania
jego potrzeb i plastycznosci w dostosowywaniu sie do zmian
(pojawia sie tzw. ,klient sytuacyjny”).

Wyrazem i zarazem konsekwencjg zmian w zachowaniach
konsumentéw na rynkach turystycznych sa zaréwno
wspomniane wyzej zjawiska dekonsumpcji, jak i efektywnego
wykorzystania dostepnych zasobdw poprzez koncepcie
ekonomii wspétdzielenia. Znamiennym skutkiem wptywu
nowych trendéw konsumenckich na tworzenie i rozwdj
jednostek podazy turystycznej jest powodzenie biznesowe
szeregu start-up'éw, wykorzystujgcych nowoczesne techno-
logie w celu kreowania popytu, posredniczenia w sprzedazy
ustug turystycznych, dynamicznego pakietowania ustug oraz
zidywidualizowanej formy komunikacji marketingowej
(Booking.com, Airbnb, Blablacar, Uber i szereginnych).

Pojawianie sie nowych podmiotéw, swiadczacych na szeroka
skale ustugi turystyczne, czesto nieobjete regulacjg prawna
przyjeta dla sektora turystyki, buduje nowe uwarunkowania
konkurencyjnoscii zmienia strukture rynku turystycznego. Jest
to przetomowe zjawisko o realnym wptywie na sposdb dziatania
dotychczasowych przedsiebiorstw, przy czym nalezy
podkresli¢, ze np. powstawanie nowych modeli biznesowych na
bazie koncepcji ekonomii wspétdzielenia jest ogromnym
wyzwaniem dla tradycyjnych firm turystycznych. Jednostki
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Swiadczace ustugi w ramach ekonomii wspétdzielenia, ktdrymi
z reguty sa mikro-przedsiebiorcy, wykorzystujgce powyzej
zasygnalizowane trendy konsumenckie, uzyskuja silna
przewage konkurencying w zakresie kosztéw, dzielac /
wspotuzytkujac zasoby i zaspokajajac potrzeby konsumentéw
na zasadzie dostepu, a nie wtasnosci. W dyskusji zostat
szczegétowo omowiony wptyw trenddw spoteczno-gospo-
darczych na proces podejmowania decyzji i ksztattowanie
konkurencyjnosci przedsiebiorstw turystycznych, zostaty
réwniez wskazane gtéwne metody i narzedzia konkurowania
(w tym przewaga w zakresie kosztow, umozliwiajgca obnizanie
cen).

Przemiany zachowan konsumenckich wkraczaja réwniez do
szeroko pojetej sfery kultury, zmienia sie zapotrzebowanie na
nowe ustugi oraz nowe formy ich swiadczenia (m.in. na skutek
wzrostu potrzeby doznan); przed podmiotami Swiadczacymi
ustugi w tym zakresie pojawia sie szansa na wykorzystanie
konsumentéw jako wspdtkreatorow oferty (prosumenci).
Wspdttworzenie wartosci przez klientéw oznacza zachecanie /
angazowanie klientéw w proces tworzenia imprez kulturalnych
i turystycznych: dotyczy to réznych ustug, nie tylko specy-
ficznych, ,szytych na miare”. W procesie tym niezbedne jest
uzywanie nowoczesnych technik i narzedzi informacyjno-
komunikacyjnych oraz przygotowywanie kampanii infor-
macyjnych i marketingowych na smartfony jako gtéwne nogniki
informacji. Klienci oczekujg takich technik i narzedzi, ktdre
umozliwig im komunikowanie sie takze miedzy soba, m.in.
z wykorzystywaniem serwiséw spotecznosciowych (przy czym
nalezy podkresli¢, ze klienci oczekujg autentycznosci
i rzetelnosci przekazu). Rownolegle obserwowany jest wzrost
zainteresowania autentyzmem kulturowym oraz produktami
lokalnymi (w tym zywnoscia) jako jego przejawem. Rozwoj
dziatalnosci w zakresie turystyki i kultury wymaga dosto-
sowania sie do wyze] wskazanych, dynamicznych zmian
w zachowaniach konsumentoéw.
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Miejsce samorzadu terytorialnego i jego zadania
w przestrzeni turystycznej
dr Adam Pawlicz

Wprowadzenie

W ramach obrad bloku tematycznego nr 5 odbyty sie cztery
sesje plenarne:

1. Sesja 15. Metodyka badar wptywu turystyki na lokalng
gospodarke turystyczna.

2. Sesja 16: Zadania samorzadu terytorialnego w zakresie
stymulacji gospodarki turystycznej. Stan obecny i kierunki
rozwoiju.

3. Sesja 17: Wspodtpraca Jednostek Samorzadu Terytorialnego
zorganizacjami turystycznymi (bez promocij).

4. Sesja 18: Komercjalizacja obiektow miejskich w aspekcie
rozwoju turystyki.

Sesja 15. Metodyka badan wptywu turystyki na lokalna
gospodarke turystyczna

W ramach sesji 15 moderowanej przez autora tekstu
wygtoszono 3referaty.

1. Problemy pomiaru poziomu wydatkow turystycznych -
Teresa Skalska / Stowarzyszenie na Rzecz Badania, Rozwoju i
Promociji Turystyki/ Szkota Gtéwna TurystykiiRekreaciji.

2. Badania poziomu wydatkéw na poziomie lokalnym - case
study - Barbara Btachut / Urzad Statystyczny w Rzeszowie.

3. Mnoznik turystyczny jako narzedzie pomiaru wptywu
turystyki na lokalng gospodarke Marlena Bednarska /
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu.

4. W dyskusji poza prelegentami i moderatorem brali udziat
rowniez Jerzy Wolski (Gmina Miasto Kotobrzeg) oraz
Aleksander Miszalski (Hostel Service / Izba Turystyki
Rzeczypospolitej Polskiej).

Problemy pomiaru poziomu wydatkéw turystycznych

W prezentacji wskazano na podstawowe teoretyczne problemy
szacowania wydatkdw rozumianych jako turystyczne, miejsca
i czasu ich pojawiania sie (przed podroéza, w czasie podrézy
i pobytu), klasyfikacji rodzajowej, problem wyboru jednostek
objetych badaniem (pojedyncze osoby, grupy oséb), profil
wydatkdw, sposéb szacowania tacznych przychoddw z tytutu
turystyki oraz problem rozszacowywania wydatkéw na
imprezy turystyczne wedtug rodzajéw ustug. Omodwione
zostaty problemy poréwnywalnosci danych wtérnych
i mozliwosci ich wykorzystania, najczesciej stosowane metody
pomiaru wydatkow, wystepujgce trudnosci (btedy pomiaru,
btedy losowe wynikajgce z trudnosci w doborze proby), sposéb
wykorzystania i analizy danych (szacowanie wydatkow
przecietnych, szacowanie spozycia turystycznego w regionie,
mozliwos¢ wykorzystania danych o wielkosci i strukturze
wydatkéw zaréwno do celéw marketingowych, jak i do analizy
efektéw oddziatywania turystyki na gospodarke lokalna).
Ponadto omdwione zostato gospodarcze oddziatywanie popytu
turystycznego na region, przyczynianie sie do przenoszenia
efektéw ekonomicznych, ktérych zZrédtem sg wydatki
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turystéw, nainne rodzaje dziatalnosci w regionie (ustugi, handel,
transport, rozwajinfrastruktury i szereginnych).

Badania poziomu wydatkéw na poziomie lokalnym - case
study

W prezentacji p. Barbary Btachut z Urzedu Statystycznego
w Rzeszowie przedstawiono metodyke oraz wyniki badan
wydatkéw turystycznych w obszarze transgranicznym
realizowanych na zlecenie MSIT. Badania dotyczyty zaréwno
wydatkéw turystow zagranicznych w Polsce jak i wydatkéw na
turystyke mieszkancow Polski. Przedstawiono najwazniejsze
wyniki oraz wskazano na wykorzystanie wynikéw realizo-
wanych badarn.

Mnoznik turystyczny jako narzedzie pomiaru wptywu
turystykina lokalna gospodarke turystyczna

Marlena Bednarska przyblizyta problematyke mnoznika
turystycznego jako miary wzrostu gospodarczego w obszarze
recepcji turystycznej w reakcji na wzrost wydatkow
turystycznych. Prelegentka podkreslita, ze wydatki tury-
styczne przynosza korzysci nie tylko podmiotom, ktére
bezposrednio zaspokajaja potrzeby odwiedzajacych, ale takze
podmiotom nalezacym do innych sektoréw. Wzrost tych
wydatkéw uruchamia reakcije taricuchowa, wywotujac procesy
aktywizacji gospodarczej w obszarze recepcji turystyczne;.
Autorka wskazata na mozliwosci i problemy pomiaru mnoznika
turystycznego na poziomie kraju oraz regionu. Prelegenta
wymienita réwniez czynniki wptywajace na wielkos¢ mnoznika
turystycznego.

Dyskusja w sesiji 15

Zdaniem Jerzego Wolskiego badania wielkosci ruchu tury-
stycznego sg bardzo istotnym instrumentem z punktu widzenia
urzedu miasta jako gestora produktu turystycznego. Jerzy
Wolski podkreslat, ze badania powinny wskazywac¢ zaréwno
mocne jak i stabe strony turystyki oraz kierunki rozwoju
produktu. Wskazat réwniez na niezbednos¢ badan dla
prowadzenia polityki turystycznej: (Kazde miasto niezaleznie od
tego czy jest miastem turystycznym czy nie robi takie badania;
Sg one konieczne do okreslenia kierunkow promocji i dziatania
w turystyce; Miasto, aby sie rozwijato, musi robi¢ badania; Nie
wyobrazam sobie, aby (w przypadku miast zyjqcych z turystyki)
cokolwiek robic¢ bez badar).

Aleksander Miszalski podkreslit, ze nie tylko badania wydatkow
sg istotne, ale réwniez badania wptywdéw do budzetu, poniewaz
tego typu dane majg wieksza szanse na przekonanie
decydentéw do zatwierdzenia wydatkéw na promocije. (Wydatki
sq bardzo wazne, natomiast po dwdch latach spedzonych
w radzie miasta, mam wrazenie, ze nie jest to cos co bardzo
oddziatuje na radnych, tych ktérzy w kwestiach promoc;ji
turystyki nie siedzg, a jaki jest nasz tutaj wspdlny cel, (..,
niezaleznie od tego czy jestesmy przedsiebiorcami czy
w samorzqdzie - jakkolwiek dziatamy w branzy, to zalezy nam
na tym, aby te wydatki promocyjne byty jak najwieksze, bo
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z tego zyje cata branza. Wydatki sq oczywiscie bardzo wazne,
jak pan doktor Borkowski policzyt wydatki turystdw w Krakowie
wzrosty z 3,5 na 5 miliardéw to oczywiscie mozna sie chwalic.
Ale czy na radnych robi to az takie wrazenie? Radni patrzg
inaczej—-ile z tego wptywa do budzetu gminy. lle oni pdZniejmogg
to wydac? Na chodniki na parki itd. Moim zdaniem powinnismy
is¢ w kierunku wypracowania metodologii, ktdra okresli, ile
z pieniedzy, ktdre turysci wydajg wraca pdzniej do budzetu
gminy. Bo to radni ustalajg budzet gminy i réwniez budzet
promocyijny. (...) Nikt nie widzi, ze te pienigdze péZniej wracajq.
Jaki jest zwrot z wydanych grodkéw na promocje. (...).
Okreslenie wptywdw do budzetu spowoduje, ze decydenci nie
bedq traktowac tego (wydatkéw na promocje) jako wydatek
zbedny, ktéry nic nikomu nie daje, tylko przedsiebiorcy
ewentualnie zarobig, a wiadomo Zze przedsiebiorcy to raczej
ztodzieje. W Krakowie tego typu badania sq robione i mozna
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stwierdzic, ze przemyst spotkari zwraca do budzetu ponad 100
milionéw ztotych zestawiajqc to z wydatkami promocyjnymi
Krakowa.

Autor tekstu wskazujgc na swoje doswiadczenia w relacjach
z gminami w wojewddztwie zachodniopomorskim przytoczyt
badania, z ktérych wynikato, ze w 112 na 114 gmin istnieje
komdrka zajmujaca sie promocija, niemniej jednak w przewa-
zajacej wiekszosci nie ma ona odpowiednich zasobdw
finansowych i ludzkich do prowadzenia badan. Ze wzgledu na
niewielki budzet, gminy nie majg réwniez mozliwosci zlecania
badarinazewnatrz.

Wydaje sie zatem, ze nalezatoby opracowac i udostepnic¢

przewodnik do badania wielkosci wydatkéw turystycznych
(wielkosci wptywow do budzetu gminy zwigzanych z ruchem
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turystycznym jako catos¢ lub poszczegdlnymi wydarzeniami
turystycznymi) na poziomie gminy. Przewodnik skierowany
bytby do gmin wiejskich i miejsko wiejskich jako, Zze duze
aglomeracje, jak wynikato z dyskusji, tego typu badania juz
prowadza. Pozwolitoby to na uzyskanie konkretnych wartosci
wydatkéw turystycznych, i nawet zaktadajac, ze badania
obarczone sg znacznie wiekszym btedem niz w przypadku badan
prowadzonych dla duzychregionéw, to bytoby to pozadane.

Teresa Skalska zgadzajac sie z koniecznoscig prowadzenia
takich badari na poziomie lokalnym wskazata réwniez na
niepieniezne korzysci zwigzane z wptywem turystyki na rozwoj
spotecznosci lokalnej. Podkreslita, ze nalezy réwniez badac¢
wydatki budzetowe na réznego rodzaju subwencje zwigzane
z turystyka. (,powinnismy zrobic¢ uczciwy rachunek z obydwu
stron”) oraz poziom wyciekdw eksportowych.

Barbara Btachut wskazata na problemy natury finansowej
zwigzane z badaniami wydatkéw turystycznych oraz pokreslita
koniecznos¢ cyklicznosci prowadzenia tego typu badan.
Przedstawicielka US w Rzeszowie podkreslita réwniez ze
badania prowadzone przy nizszym budzecie i bez odpowiednich
zasobow kadrowych moga by¢ obarczone duzym btedem.

Marlena Bednarska podkreslita, ze nawet jesli metodyka takich
badan pozostawiataby duzo do zyczenia to w przypadku badan
cyklicznych mozna bytoby okresli¢ tendencje wahan wydatkéw
turystycznych. Bytoby to mozliwe zaktadajac, ze metodyka
badan nie bytaby zmieniana. Duzg wartos¢ miatoby réwniez
zestawienie takich badari pomiedzy rdéznymi jednostkami
samorzadowymi (gminami).

Aleksander Miszalski pokreslit, ze zdaje sobie sprawe, ze
badania nie s3 tanie, ale nie wyobraza sobie jako przedsiebiorca
wydania jednej ztotéwki na promocije bez prowadzenia badarn.
Zdaniem mowcy nalezatoby wprowadzi¢ obowigzek
analizowania wptywdéw do budzetu z punktu widzenia turystyki.
Obecnie jest to utrudnione.

Zdaniem Jerzego Wolskiego nalezy sie skupic¢ na wiarygodnosci
badan oraz ich kosztach. Podkreslit, ze ze wzgledu na szarg
strefe badania GUS-u nie sg wiarygodne zwtaszcza w zakresie
liczby turystéw lub tzw. przeptywéw turystéw.

Krzystof Borkowski z Urzedu Miasta w Krakowie podkreslit, ze
badania w duzych miastach sg prowadzone i nie sg bardzo
drogie. Wskazat na Inicjatywe Pieciu Miast (najwiekszych miast
w Polsce) w zakresie badan wielkosci ruchu turystycznego. Inni
uczestnicy dyskusji z sali podkreslali koniecznos¢ wspoétpracy
naukiz samorzadem.

Badania wielkosci ruchu turystycznego sa konieczne zaréwno
na poziomie catego kraju jak i na poziomie wojewddztw i gmin.
Tylko twarde dane liczbowe wskazujace na realne przychody
dla gospodarki i budzetéw jednostek terytorialnych sg w stanie
zmieni¢ wizerunek turystyki z subsydiowanego obszaru
rekreacji na branze generujaca miejsca pracy i rozwoj
gospodarczy (wskazywaty na to wypowiedzi wielu uczestnikow
m.in. Andrzeja Kindlera w sesji 16). O ile badania wptywu

fb/KongresTurystykiPolskiej

KONGRES TURYSTYKI POLSKIEJ

turystyki na gospodarke na poziomie kraju i regiondw sa
prowadzone, to na poziomie gmin robig to jedynie najwieksze
miasta (potwierdzajg to m.in. badania lzabeli Kapery
przedstawione w sesji 16). Przyczyny braku badarn wptywu
turystyki na gospodarke wsréd wiekszosci gmin miejsko-
wiejskich i wiejskich nalezy upatrywac w braku kwalifikacji,
drodkéw oraz Swiadomosci problemu. Z punktu widzenia
zaréwno branzy turystycznej jak i samorzadu terytorialnego
prowadzenie jakichkolwiek badan wptywu turystyki na
gospodarke bytoby niewatpliwie korzystne, poniewaz
pozwolitoby na lepsza alokacje ograniczonych zasobdéw
przeznaczanych na turystyczny marketing terytorialny na
poziomie gmin. Wydaje sie, ze nalezatoby opracowac
ogodlnodostepny podrecznik metodyczny skierowany do osdb
odpowiadajacych za szeroko pojety marketing turystyczny
w matych i srednich gminach miejsko-wiejskich i wiejskich.
Podrecznik powinien umozliwi¢ pracownikom gmin prowadzenie
badan we wtasnym zakresie dotyczacych okreslenia wydatkdw
turystycznych zaréwno w odniesieniu do catego ruchu
turystycznego jak i poszczegdlnych wydarzen turystycznych.
Wychodzac z zatozenia, ze nawet niezbyt doktadny pomiar jest
znaczne lepszy niz zupetny jego brak, przyjeta w podreczniku
metodyka badari powinna by¢ kompromisem pomiedzy
doktadnoscig pomiaru a ograniczonymi zasobami kadrowymi
i finansowymi jednostek budzetowych. Podrecznik niewatpliwie
powinien by¢ opatrzony kilkoma studiami przypadkéw oraz byc
recenzowany nie tylko przez osoby zajmujace sie
prowadzeniem badari naukowych, ale réwniez przez grupe
losowo wybranych pracownikéw gmin w celu dostosowania
jego trescidoich oczekiwariimozliwosci.

Sesja 16. Zadania samorzadu terytorialnego w zakresie
stymulacji gospodarki turystycznej. Stan obecny i kierunki
rozwoju

W ramach sesji 16 moderowane| przez Anne Gardziriska/
Uniwersytet Szczecinski wygtoszono 3 referaty:

1. Zadania samorzadu terytorialnego w swietle ustawy
o ustugach turystycznych - stan obecny i pytanie o przysztosc -
Piotr Cybula/ Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie.

2. Samorzad terytorialny w zarzadzaniu przestrzenig
turystyczng gminy - Izabela Kapera / Akademia Wychowania
Fizycznego w Krakowie, Krakowska Akademia im. Andrzeja
Frycza Modrzewskiego.

3. Uwarunkowania prawne relacji organizacji turystycznych
i JST - Marek Migdal / Forum Turystyki Regionéw, Zachodnio-
pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

W sesji panelowej poza moderatorem i prelegentami wzieli
udziat ponadto Wojciech Bilinski / Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Dolnoslaskiego oraz Krzysztof Chojniak / Urzad
Miasta w Piotrkowie Trybunalskim.

Zadania samorzadu terytorialnego w swietle ustawy
o ustugach turystycznych - stan obecny i pytanie o przysztosc

W kontekscie prac nad nowa ustawa, ktéra ma zastapic¢ ustawe
o ustugach turystycznych Piotr Cybula postawit w prezentaciji
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kilka kluczowych pytari dotyczacych zadan jakie naktada
ustawodawca dla administraciji publicznej. Pytania dotyczyty nie
tylko prawidtowosci podziatu zadarh pomiedzy poszczegdlne
szczeble administracji, ale réwniez celowosci wykonywania
zadan przez sektor publiczny. Prelegent przypomniat
o nadrzednej zasadzie subsydiarnosci (pomocniczosci), naktorej
opiera sie polskie prawo. Zgodnie z zasadg subsydiarnosci,
,zaspokajanie potrzeb spotecznych przez administracje
prywatnq powoduje szkody dla spotecznosci lokalnych.
W takim przypadku administracja publiczna przejmuje to, co
mogtoby byc¢ realizowane rowniez przez podmioty prywatne,
o ile taki zabieg jest uzasadniony zwiekszeniem bez-
interesownosci, sprawiedliwosci, zmniejszeniem kosztéw
i poprawg jakosci swiadczonych ustug”. Zasada subsydiarnosci
mowi réwniez o tym, ze o tym, ze kazdy szczebel wtadzy
powinien realizowac¢ tylko te zadania, ktére nie moga byc
skutecznie zrealizowane przez szczebel nizszy. Generalnie
wedtug prelegenta poziom regulacji rynku wynikajacy z obec-
nego ksztattu ustawy o ustugach turystycznych jest zbyt
wysoki. W swojej prelekcji Piotr Cybula nie wskazat wprawdzie
expressis verbis obszardw, ktére wymagaja jego zdaniem
deregulacji, ale podkreslit, ze na nowo nalezy dokonac
przegladu zabezpieczen biur podrézy (,urzednicy czesto nie
majg wiedzy i srodkéw, aby weryfikowac zabezpieczenia
(od niewyptacalnosci) biur podrézy”. ,Kontrola organizatoréw
turystyki nie jest optymalna”). Znaczne watpliwosci prelegenta
budzita réwniez regulacja zawodu przewodnika (,Marszatek
wojewddztwa moze skontrolowac delikwenta (przewodnika
miejskiego) i zapytac, czy ukoriczyt 18 lat (...) wydaje mi sie, ze
jest to zupetnie niepotrzebne. Pewnego przemyslenia wymaga
réwniez koniecznosc requlacji przewodnikéw gorskich — czy nie
datoby sie tego zatatwic poprzez jakies stowarzyszenie”] oraz
system klasyfikacji przedsiebiorstw hotelarskich [,5qdze, ze
mato kto z nas zna podziat na obiekty skategoryzowane, nieska-
tegoryzowane... (...) Generalnie jest to system bardzo skompli-
kowany imam watpliwosci czy dla konsumentdw jest to system
czytelny. (..) W Pogorzelicy, gdzie spedzatern wakacje na ulicy,
przy ktorej mieszkatem jedynie 50% obiektéw noclegowych
byto zgtoszone do ewidencji prowadzonej przez wdjta. (...) Nie
spotkatem sie z sytuacjq, w ktdrej ktos chciatby ten problem
rozwiqzac. Polska administracja nie ma srodkéw na kontrole
obiektow™.]

Samorzad w zarzadzaniu przestrzenia turystyczna gminy

Izabela Kapera przedstawita wyniki badan naukowych
dotyczacych analizy i oceny dziatar samorzadu terytorialnego
podejmowanych w procesie zarzadzania przestrzenig
turystyczng przez gminy. W wyniku przeprowadzonych przez
autorke badar wprawdzie ponad 950% gmin zadeklarowata, ze
podejmuje dziatania zwigzane z rozwojem turystyki, niemniej
jednak ten sam odsetek gmin w Polsce nie posiada odrebnych
strategii dotyczacych rozwoju turystyki. W badanych urzedach
gmin w wiekszosci przypadkdw turystyka jest organizacyjnie
potgczona z promocja, kultura. W niewielu przypadkach istniato
osobne stanowisko poswiecone turystyce a znikoma czesc
z badanych gmin prowadzi badania/monitoring zjawisk
turystycznych.
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Do gtéwnych barier zwigzanych z rozwojem turystyki zaliczono
brak srodkdéw, brak infrastruktury, mata lub przestarzatg baze
noclegowa oraz brak lub mata konkurencyjnose atrakcii
turystycznych. Za bariere rozwoju w kilkunastu przypadkach
uznano obecnos¢ ostoi NATURA 2000. Najlepiej uktadata sie
wspotpraca gmin zinnymi gminami a najgorzej ze srodowiskiem
naukowym. Znaczng czes¢ referatu autorka poswiecita
konfliktom na Linii parki narodowe - gminy.

Uwarunkowania prawne relacji organizacji turystycznych
iJednostek Samorzadu Terytorialnego

Marek Migdal przedstawit uwarunkowania prawne w relacji
organizacji turystycznych i jednostek samorzadu tery-
torialnego. W szczegdlny sposéb podkreslit réznice pomiedzy
organizacjami turystycznymi (ROT, LOT) a pozostatymi
organizacjami takimi jak branzowe organizacje przedsiebiorcow,
fundacje lub stowarzyszenia turystyczne. Prelegent wyrazit
poglad, ze dziatania ROT-6w i LOT-6w majg charakter dobra
publicznego (,stowarzyszenie powstaje jako grupa powiedzmy
15 0s6b i realizuje swoje cele, natomiast nie mozna powiedziec,
ze ROT-y czy LOT-y realizujq cele swoich cztonkéw. One majg
realizowac¢ w zasadzie cele zawarte w polityce turystycznej
danego obszaru, (...) z tego korzystajq wszyscy przedsiebiorcy i
wszyscy zaangazowani w turystyke”. W prezentacji dokonano
ponadto analizy zawartosci statutéw poszczegélnych typow
organizacji.

W swoim referacie podkreslit ,szczegdlng role ROT-6w
i LOT-6w szczegdlnej roli ROT-6w i LOT-Ow oraz ich prede-
stynacji do odgrywania znaczniejszej roli w zyciu publicznym”.
Zwracit réwniez uwage na to, ze ROT-y czy LOT-y sg elementem
systemu promocji czego nie mozna powiedzie¢ o innych
organizacjach. Prelegent wskazat nawet, ze ,pomijanie roli
ROT/LOT lub jej deprecjacja w zyciu publicznym winna byc
w ogdle traktowana jako dziatania sprzeczne z porzqdkiem
prawnym?”.

Dyskusja

Wojciech Biliriski podkreslit, ze kategoryzacja jest dobrowolna.
Przedsiebiorcy nie do korica rozumiejg przepisy prawne
dotyczace kategoryzacji. Podkreslit rowniez, ze role urzedu
marszatkowskiego w zakresie kategoryzacji powinna
rozpoczynac sie wspotpraca z przedsiebiorca jeszcze na etapie
inwestycji, co jest istotne zwtaszcza w przypadku matych
i srednich firm. Wojciech Bilinski zdecydowanie wyzej od Piotra
Cybuli oceniat wiedze klientéw w zakresie klasyfikacji
i kategoryzacji, (wskazat, ze czesc z nich probuje egzekwowac
swoje prawa w zakresie swiadczonych ustug wtasgnie poprzez
urzad marszatkowski).

Wedtug Woijciecha Bilinskiego polski rynek nie jest jeszcze
gotowy, aby stowarzyszenia byty gotowe do realizacji
(przejecia od administracji samorzadowej) zadar (tj. zwigzanych
z klasyfikacja i kategoryzacja obiektow noclegowych) z zakresu
ustawy. Wynika to gtéwnie ze stabosci i niskiej reprezenta-
tywnosci organizacjibranzowych.
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Krzysztof Chojniak widzi role gminy w tych dziataniach
przedsiebiorcow, w ktérych sami sobie nie radza. Na przyktadzie
wspétpracy browaréw w Piotrkowie Trybunalskim wskazat na
fakt, ze gmina moze sta¢ sie liderem, ktéry taczy
przedsiebiorcow, ktérzy w innym przypadku nie podieliby
wspotpracy. Istotne jest, aby gmina podejmowata inicjatywy
zwtaszcza na poczatku budowy produktu turystycznego badz
jego promocji, podczas gdy w dalszym okresie rola gmina
powinna by¢ stopniowo zmniejszana.

Wedtug Krzysztofa Chojniaka organizacje turystyczne powinny
by¢ powotywane ad hoc dla realizacji okreslonych wspélnych
zadan dotyczacych kilku jednostek administracyjnych, podczas
gdy przynaleznos¢ do organizacji dziatajgcej w sposob
permanentny jest niecelowe (, organizacja turystyczna powinna
by¢ dla samorzqdu terytorialnego skutecznym narzedziem, aby
osiggac okreslone cele w rozwoju turystyki. Jesli tego nie ma nie
widze koniecznosci i potrzeby przynaleznosci a nawet szeroko
rozumianej wspdtpracy. My tworzymy takg organizacje (...
gdzie zaprosilismy kilka samorzqddéw (szesciu) do realizacji
konkretnych zadan, nie bedzie to organizacja, ktéra bedzie
administrowac niezaleznie od tego czy robimy cos czy nie, tylko
poszczegdlne jednostki samorzqdu terytorialnego zrzucajq sie
nakonkretne dziatania™).

Andrzej Kindler podkresla, ze branza turystyczna jest staba
cho¢ sa mocni przedsiebiorcy. Konsekwencja tego jest brak
skutecznej ustawy o ustugach turystycznych. Wedtug niego
ustawa o ustugach turystycznych nie zabezpiecza jednej strony
praw klientéw a z drugiej nie chroni przedsiebiorcéw przed szarg
strefg, ktdrej poziom poza wszelkimi regulacjami jest
zatrwazajacy i prowadzi obnizenia jakosci ustug [,istnieje duzy
procent przedsiebiorcdw, ktorzy dziatajq w sposdb niekon-
kurencyjny, (..), to obniza (ogdlna) jakosc ustug). Czesc
samorzaddw traktuje turystyke jako dziedzine gospodarki
a czest jako po prostu rekreacje. Efektem tego jest fakt, ze
promocija ktéra jest najwazniejszym narzedziem, ktére musi by¢
koordynowane i wspierane przez samorzad jest najczescie
realizowana bez celu gospodarczego. Stoi on réwniez na
stanowisku, ze samorzad terytorialny jest immanentnym
elementem jakiejkolwiek wspdtpracy pomiedzy przed-
siebiorcami (,.Bez inspiracji samorzqdu terytorialnego takie
tqczenie u nas bardzo stabo wychodzi” ,Te samorzqdy, ktdre
umiejg przekonac przedsiebiorcéw, ze wspdtdziatanie daje
wiecej dzis natym wygrywajg”.

W dalszej czesci dyskusji uczestnicy wskazywali na koniecznosc
zapewnienia dodatkowych srodkéw z administraciji centralnejna
dziatania zwigzane z turystyka (jako nagroda za juz zrealizowane
projekty, na bazie podobnej do funkcjonowania Totalizatora
Sportowego). Marek Migdal postulowat dokonanie jedno-
znacznego ustawowego okreslenia zadari ROT-6w i LOT-6w
wrelacjachzJST.

W dyskusji pojawito sie réwniez wiele gtoséw wskazujacych na
koniecznos¢ dookreslenia relacji pomiedzy parkami
narodowymi, lasami panstwowymi a jednostkami samorzadu
terytorialnego. Ze wzgledu na zupetnie rézne cele istnienia
parkéw narodowych i laséw panstwowych wedtug czesci
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uczestnikéw, te instytucje blokujg rozwdj infrastruktury
turystycznej.

Sesja 17: Wspétpraca Jednostek Samorzadu Terytorialnego
z organizacjami turystycznymi (bez promocii)

W ramach sesji 17 moderowanej przez Marka Migdala omdwione
zostaty relacje JST z organizacjami turystycznymi z wyta-
czeniem problematyki promocji. W ramach sesji zapre-
zentowano 3referaty:

1. Ewolucja relacji pomiedzy lokalnymi organizacjami
turystycznymi a samorzadem terytorialnym po 1990 roku
- Piotr Gryszel / Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, PTTK
Jelenia Géra.

2. Dylematy i motywy wspoétpracy samorzadow terytorial-
nych i organizaciji turystycznych - Jan Mazurczak / Poznariska
Lokalna Organizacja Turystyczna.

3. TorunskiKlaster Turystyczny - Maria Patucka / Urzad Miasta
Torunia.

W dyskusji poza moderatorem i prelegentami wzieli udziat
ponadto Aleksander Giertler / Izba Turystyki Rzeczypospolitej
Polskiej, Tomasz Kotakowski / Lokalna Organizacja Turystyczna
Ksiestwo Swidnicko-Jaworskie oraz Piotr Wnukowicz / Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Dolnoslaskiego.

Ewolucja relacji pomiedzy lokalnymi organizacjami turysty-
cznymi asamorzadem terytorialnym po 1990 roku

Celem prelekciji byta prezentacja relacji pomiedzy organizacjami
turystycznymi a samorzadem terytorialnym w ujeciu
historycznym. Prelegent wyréznit trzy etapy (fazy) rozwoju
organizacji turystycznych na rynku europejskim: faza budowy,
szybkiego rozwoju i koncentracji. W poszczegdélnych razach
zmianom ulegata oferta produktu turystycznego, poziom
konkurenciji zaréwno pomiedzy przedsiebiorcami jak i regionami
turystycznymi oraz poziom wspdtpracy pomiedzy
organizacjami turystycznymi a JST. W Europie ostatnig faza
byto podejscie do zarzadzania regionem w sposéb podobny do
przedsiebiorstwa wielozaktadowego. Rozwdj organizacji
turystycznych w Polsce w odniesieniu do krajéw Europy
zachodniej nastepowat z kilkunastoletnim opdznieniem.
Pierwsze mozliwe formy wspétpracy po transformaciji
ustrojowej obejmowaty tzw. celowe zwigzki miedzygminne.
Jako przyktad autor wskazat Turystyczng Szdstke - zwigzek
miedzygminny powstaty w Gérach Stotowych. W tym zwigzku
podmioty, ktdére nie byty gminami byty jedynie cztonkami
wspierajacymi, poniewaz wéwczas przepisy nie pozwalaty imna
petnoprawny udziat. Momentem przetomowym w funkcjo-
nowaniu organizacji turystycznych byt rok 1999, kiedy
uchwalono ustawe o POT i pojawity sie mozliwosci tworzenia
LOT-6w iROT-éw. ROT-y byty tworzone jednak odgérnie a przez
to cieszyty sie niewielkim zainteresowaniem przedsiebiorcow
turystycznych (,a jak cos przychodzi z gdéry to nasza
mentalnosc taka, ze mowiqc kolokwialnie, stajemy do tego
okoniem”). Rowniez wiekszos¢ LOT-6w tworzona byta odgdrnie
a gtéwnym inicjatorem ich powstania byty samorzady gminne
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lub powiatowe a przedsiebiorcy ewentualnie dotgczali.
Prelegent podawat jednak przyktady innych organizacji takich
jak ,Beskidzka Pigtka”, ktére nie bedac LOT-em tez skutecznie
dziataty. Zmiany nastapity wraz z pojawieniem sie znacznych
grodkéw publicznych (gtéwnie z UE), ktorych efektem byto
powstanie licznych Lokalnych Grup Dziatania, ktérych
inicjatorami byli w duzej czesci przedsiebiorcy a samorzad tylko
je wspierat. W podobny sposéb powstawaty klastry
turystyczne, dzieki ktérym zdecydowanie tatwiej byto
pozyskiwac srodki z UE. Autor wskazuje réwniez fundacje jako
przyktady modelowej wspoétpracy pomiedzy przedsiebiorcamia
JST w zakresie rozwoju turystyki.

Dylematy i motywy wspétpracy samorzadéw terytorialnych
i organizacji turystycznych

Wedtug Jana Mazurczaka nie wszedzie organizacja turystyczna
jest optymalnym narzedziem wspotpracy pomiedzy JST
a przedsiebiorcami. Prelegent podat przyktad Poznania w 2011
roku (przed EURO 2012), w ktérym za szeroko rozumiang
turystyke odpowiadato kilka niezaleznych jednostek miejskich.
Prowadzito to do trudnosci zarzadzania i braku spdjnosci
w dziataniu i ograniczonej skutecznosci. Prébujac rozwigzac ten
problem rozwazano zaréwno powotanie organizacji
turystycznej, jak i umieszczenie zadan w strukturach JST lub
powotanie spétki lub fundacii.

Dokonujg wyboru formy prawnej bazowano na badaniach
przeprowadzonych przez Swiatowa Organizacje Turystyki
(UN WTO) z ktorych wynikato, ze jedynie 18% DMO
(ang. Destination Marketing Organization - organizacja
odpowiedzialna za marketing terytorialny regionu) ma
wytacznie korzenie publiczne a najwieksza grupa organizacji ma
struktury partnerskie. Wedtug prelegenta uczestnictwo
przedsiebiorcéw w dziataniach organizacji turystycznych jest
uzaleznione raczej od osobistych preferencji niz czynnikow
zwigzanych z wielkoscig lub branzg firmy. Prelegent podkreslit
réwniez, ze zmiany kadrowe w podmiotach wspdtpracujacych
z organizacjg turystyczng powodujg znaczne zmiany w jakosci
tej wspotpracy. Do zalet funkcjonowania DMO jako organizacji
turystycznej prelegent zaliczyt: nizsze koszty funkcjonowania
poniewaz wydatki sg wspotfinansowane ze srodkéw branzy
(miasto w Poznaniu pokrywa 60% budzetu), znacznie bardziej
wydajne zasoby ludzkie. Kolejng zaletg jest mozliwosc
wykonywania zadan, ktérych JST z réznych wzgleddw nie
mogtyby wykonywac (np. pobierac¢ optaty za przekazywanie
rezerwacji do przedsiebiorstw hotelarskich, mozliwos¢
rekomendacji - samodzielnie LOT wybiera restauracje do
swoich przewodnikéw lub funkcjonowanie Convention Bureau).

Prelegent wskazat rowniez na istotne koszty transakcyjne przy
tworzeniu organizacji turystycznych. Dla ich minimalizacii
wedtug prelegenta konieczne jest tworzenie roboczej
ptaszczyzny porozumienia, ktéra umozliwi wypracowywanie
wspdlnego porozumienia, ktdra zapobiega sytuacji, w ktdrej
branza nie identyfikuje sie z lokalna organizacjg turystyczna
(,branza zaczyna rozdzielac¢ nas i was”). Formuta organizacii
turystyczne| z jednej strony umozliwia wspétprace z branza
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a zdrugiej pozwala na zachowanie pewnej kontroli dziatar przez
JST w poréwnaniu do np. stowarzyszenia (,formuta
stowarzyszenia jest (..) najgorszg formq prawng dla
zarzqdzania nowoczesnymi organizacjami turystycznymi. Ma
jedno bardzo dobre rozwiqzanie: pozwala w prosty,
wydawatoby sie stabilny sposob przekazywac pienigdze. Nie
startuiemy w konkursach, ale otrzymujemy sktadki. (..)
W kazdej chwili jednak sktadka moze zostac¢ cofnieta. (...
Wszyscy majq jeden gtos (..). Istnieje ryzyko przejecia
organizacji). Jan Mazurczak podkreslit ponadto, ze szukanie
nowych form prawnych jest zadaniem ciagtym (,Ja nie
pamietam roku zebym nie musiat zrobi¢ analizy, czy nie lepiej
przeksztatci¢ nas w spdtke, w instytucje kultury, w jednostke
pomocniczqitd. itd. | ja za kazdym razem nie jestem przekonany,
ze forma organizacji turystycznejjest najlepsza”).

Prelegent podkreslit réznice pomiedzy wprowadzaniem tzw.
shamulca”i,dyktatu” (,Jezeli za bardzo wrzucimy tq organizacje
w gorset, to przedsiebiorcy sie zbuntujq. Jezeli jest zbyt duze
rozluznienie, istnieje ryzyko utraty).

Maria Patucka - TorunskiKlaster Turystyczny

Maria Patucka w swoim referacie przedstawita praktyczne
doswiadczenia wspotpracy pomiedzy samorzadem
terytorialnym a przedsiebiorstwami turystycznymi i wyzsza
uczelnig. Powstanie klastra byto inicjatywa oddolng (Lokalnej
Organizacji Turystycznej). W realizacji klastra brato udziat
13 cztonkéw, w tym hotelarze, biura turystyczne, dostawcy
atrakcji turystycznych i szkote wyzszg. Celem powstania
klastra byta zmiana postrzegania turystyki oraz integracja
branzy turystycznej.

Projekt realizowany byt od kwietnia do pazdziernika 2015 roku.
Gtownymi efektami byta strona internetowa, publikacje,
organizacja study tour oraz udziat w targach konferencyjno-
kongresowych promujacych oferte uczestnikéw klastra.
Gtownymi korzysciami z realizacji klastra byt wzrost integracii
oraz nawigzanie wspdétpracy z partnerami biznesowymi. Do
gtéwnych problemdéw realizacji projektu prelegenta zaliczyta
krotki okres jego realizacji, pozycjonowanie i budowa strony
internetowej. Problemem byto réwniez ograniczone zaufanie do
uczestnikéw do samorzadu terytorialnego oraz konflikty
interesow (,kazdy (uczestnik klastra) chciat przemycic tylko
swojq oferte, niekonieczne wszyscy chcieli mowic¢ o catosci
oferty”). Samorzad widziat swojg gtéwna role jako gwaranta
stabilnosci finansowej projektu.

Dyskusja

Dokonujac wprowadzenia do dyskusji panelowej Marek Migdal
podkreslit, ze immanentnym warunkiem mozliwosci przejmo-
wania przez organizacje turystyczne zadan z zakresu turystyki
jest zapewnienie stabilnosci jej funkcjonowania (,zapominamy,
ze aby inkubowac organizacje trzeba jej stworzyc odpowiednie
warunki”). Wskazat rowniez na kulture wspétpracy jako istotny
obszar wspodtpracy pomiedzy JST a samorzadem tery-
torialnym, ktdry nie moze zosta¢ usankcjonowany zadnymi
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przepisami prawnymi a jest bardzo istotny z punktu widzenia
mozliwosci efektywnej realizacji zadan. Na koniec wpro-
wadzenia moderator przytoczyt réwniez wnioski z Gremium
Ekspertow Turystyki z 2014 roku, ktére dotyczyty wspotpracy
na linii samorzad terytorialny - organizacije turystyczne.

Otwierajgc dyskusje moderator wyrazit poglad, ze w kazdej
efektywnie funkcjonujacej organizacji turystycznej, niezaleznie
od przyjetej formy prawnej, musza by¢ reprezentowane
interesy zaréwno samorzadu terytorialnego jak i przed-
siebiorcow (,kazda organizacja turystyczna musi mie¢ dwie
nogi”).

Piotr Wnukowicz wyrazit poglad, ze narzucenie jakiejkolwiek
formy prawnej nie zmusi zaréwno samorzadu jak i przed-
siebiorcéw do wspétpracy a punktem wyijscia jest gotowose do
wspotpracy po obu stronach. W praktyce bardzo czesto
wystepuje brak przeptywu informacji na temat funkcjonowania
poszczegolnych organizacji oraz urzedéw a kierownicy wielu
inicjiatyw (czesto powstajacych nieformalnie) nie informuja
nawet urzedéw marszatkowskich o powstajacych inicjatywach.
Samorzady jedynie w bardzo ograniczonym zakresie moga
wspiera¢ finansowo zaréwno organizacje nieformalne jak
i pojedynczych przedsiebiorcéw i tego wzgledu zachecaja do
formalizowania struktur. Kluczowym problemem na linii
wspétpracy JSTibranzy turystycznejjest przeptyw informacii.

Marek Migdal wskazat na wewnetrzny kanibalizm w organi-
zacjach turystycznych, ktéry polega na konkurencji pomiedzy
ROT-amii LOT-ami o cztonkdw i sktadki.

Jan Mazurczak podkreslit, ze problemem jest mozliwos¢
rejestracji organizacji turystycznych, ktére nie majg jako
cztonkéw zaréwno branzy jak i samorzadu. W przypadku
wspotpracy jedynie pomiedzy gminami wspoétpraca powinna
przyjac forme zwiazku miedzygminnego a przypadku organizacii
przedsiebiorcéw izby gospodarczej. Wskazat on réwniez na
problem uczestnictwa JST w kilku organizacjach turystycznych,
ktére pomiedzy sobg konkurujg o jak najwiekszg czesc
ograniczonych zasobdéw JST. Z tego wzgledu zdaniem Jana
Mazurczaka JST powinna mie¢ mozliwos¢ uczestniczyc¢ jedynie
w jednej organizaciji turystycznej. (, Wtedy jest oczywiste, ktdra
organizacja turystyczna jest na powaznie traktowana przez
samorzqd i ktéra go reprezentuje, i ktéra ewentualnie wchodzi
w sktad dalszych organizacji”). Wyrazit jednak watpliwosc czy
jest to mozliwe z prawnego punktu widzenia. Obecnie mozliwa
jest sytuacja, w ktoérej powotywane sg dwie organizacje
turystyczne jedna samorzadowa a druga branzowa co prowadzi
do brakujasnego przekazu dla partneréw zewnetrznych.

Aleksander Giertler zgodzit sie z Markiem Migdalem, ze nalezy
zdefiniowa¢ pojecia Lokalnych i Regionalnych Organizacji
Turystycznych. Podkreslit rowniez, ze nalezy zdefiniowac
zadania tych organizacii.

Tomasz Kotakowski wyrazit poglad, ze liderem organizacii
turystycznej moze by¢ zaréwno samorzad jak i przedsiebiorcy
w zaleznosci od idei wokdt ktdrej organizacja jest budowana.
Jezeli gtéwna ideg jest promocja regionu oraz jego dziedzictwa
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historyczno-kulturowego to naturalnym liderem jest JST.
W przypadku jednak gdy gtéwna ideg jest promocja np.
gospodarstw agroturystycznych to liderami powinny byc¢
wtasnie te podmioty i one powinny decydowac o ksztatcie
funkcjonowania organizacji. Udziat JST i przedsiebiorcéow
powinien by¢ jednak wywazony, poniewaz zbyt duzy udziat
samorzadu w podejmowaniu decyzji moze spowodowac
upolitycznienie organizacii, co zdaniem Tomasza Kotakowskiego
jest bardzo duzym zagrozeniem.

Maria Patucka uwaza, ze bardzo wazne w funkcjonowaniu
organizacji turystycznych jest uwzglednienie postulatow
branzy. Jej zdaniem samorzad powinien wspierac organizacyjnie
i prawnie organizacje turystyczne, ale ich liderami powinni by¢
przedsiebiorcy.

Wedtug Piotra Gryszela liderem organizaciji .,powinien by¢ ten,
ktérego zaakceptujg pozostali”. Moze to by¢ zaréwno samorzad
jak i przedsiebiorca. Podkreslit, ze przedsiebiorcy sa
stosunkowo stabo reprezentowani w organizacjach turystycz-
nych i wskazat przyktady z Niemiec, w ktérych organizacje
turystyczne sg tworzone na bardzo matych obszarach (,jedna
miejscowosc - jeden samorzqd - kilkudziesieciu przedsie-
biorcéw”. Samorzqd gromadzi srodki, ale nie uzurpuje sobie
prawa na co je wydac”). Jest to jednak mozliwe jedynie
w matych spotecznosciach, podczas gdy w wiekszych takich jak
gmina lub powiat, réznorodnos¢ podmiotéw jest bardzo duza
i koszty transakcyjne (np. godzenie sprzecznych intereséw
licznej grupy zainteresowanych podmiotéw) uniemozliwiajg
efektywna wspdtprace pomiedzy samorzadem i branza.
Zdaniem Piotra Gryszela wspdtpraca zdecydowanie lepiej
uktada sie w regionach stosunkowo mato atrakcyjnych
turystycznie, poniewaz efekty synergii traktowane sa jako jeden
z nielicznych atutéw w walce konkurencyjnej innymi
zatrakcyjnymi turystycznie regionami. Zdaniem Piotra Gryszela
nieistnieje jeden wtasciwy model wspétpracy.

Jacek Janowski z Polskiej Organizacji Turystycznej stwierdzit, ze
w tego typu dyskusjach brat udziat juz 13 razy w spotkaniach
organizowanych przez POT. Jego zdaniem sytuacja w poszcze-
golnych regionach rézni sie znacznie. Podkreslit, ze jedynie czesc
LOT-6w w rzeczywisty sposoéb wspdtpracuje z POT-em
i ROT-ami (,czterdziesci kilka lokalnych organizacji turysty-
cznych na 128 zarejestrowanych w wykazie jest tak naprawde
aktywnych”).

Robert Karnowski (UM Warszawa) podkreslit, ze miasto moze
mie¢ pewne obawy w zakresie przekazywania zadari do
organizacji turystycznych w sytuaciji, kiedy miasto moze byc
pewnego dnia przegtosowane. Podkreslit réwniez koniecznos¢
wprowadzenia optat miejscowych w celu bezposredniego
finansowania niektérych zadar zwigzanych z turystyka. Inny
uczestnik dyskusji podkreslit, ze optata miejscowa nie
rozwigzywata probleméw, poniewaz , trafiata do jednego wora
w urzedzie miasta, ktory z naszych optat sfinansowat sobie
jakies szkolenie”.

Reasumujac w ramach sesji 17 wypracowano nastepujgce
whnioski:
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+  Wydaje sie, ze konieczna jest redefinicja pojecia ROT/LOT
jako organizaciji zrzeszajacej zaréwno JST jak i przedsiebiorcéw.

« Nalezy rozwazy¢ mozliwos¢ wprowadzenia przepiséw
umozliwiajgcych zmiane prawa polegajacego na likwidacji optat
klimatycznych na rzecz wprowadzenia ,optaty miejscowej
(turystycznej)”, przychody z ktdérej powinny finansowac
dziatania na rzecz rozwoju i promocji turystyki w szczegdlnosci
dziatalnos¢ ROTiLOT.

« Nalezy podjgc dziatania zmierzajgce do wyeliminowania
konkurenciji pomiedzy organizacjami turystycznymi o cztonkéw
iich sktadki.

+ Potrzebne sg dziatania uswiadamiajgce (szkolenia) dla JST
zakresie istoty rozwoju turystyki i funkcjonowania systemu
organizacji turystycznych.

+ Potrzebny jest ,nowy” Kodeks Dobrych Praktyk relacii
pomiedzy ROT-LOT-JST-branza.

Sesja 18: Komercjalizacja obiektéow miejskich w aspekcie
rozwoju turystyki

W ramach sesji 18 moderowane| przez autora tekstu
wygtoszono 3 referaty:

1. Komercjalizacja obiektéw miejskich w aspekcie rozwoju
turystyki - Krzysztof Cieslikowski / Akademia Wychowania
Fizycznego w Katowicach

2. Promocja miasta poprzez sport, turystyka sportowa- nowy
kierunek - Jarostaw Bieniecki / Fundacja Runmageddon

3. Wptyw funkcjonowania miejskiego obiektu sportowo-
widowiskowego Tauron Arena Krakéw na ruch turystyczny
w miescie - Konrad Koziot / Agencja Rozwoju Miasta, operator
Tauron ArenaKrakéw

W sesji panelowe] poza moderatorem oraz prelegentami
brat udziat réwniez Arkadiusz Grudzienn / Urzad Miejski
w Watbrzychu.

Komercjalizacja obiektéw miejskich w aspekcie rozwoju
turystyki

Krzysztof Cieslikowski w swojej prezentacji przedstawit
teoretyczne aspekty komercjalizacji obiektéw miejskich.
W wystgpieniu zawarto dyskusje na temat pojecia obiektu
miejskiego, wskazano ich typologie a ponadto wyjasniono czym
jest komercjalizacja. Autor powigzat problematyke
komercjalizacji obiektow miejskich z teorig turystyki wydarzen
oraz mozliwosciami ich inkorporacji do obszarowego produktu
turystycznego regionu. Prelegent wskazat réwniez na pewne
statystyki zwigzane z liczba odwiedzajacych niektdre
europejskie stadiony oraz na pozasportowe mozliwosci
wykorzystania tych obiektéw. Omdwiono ponadto podstawy
zarzadzania miejskimi obiektami sportowymi.

Promocja miasta poprzez sport, turystyka sportowa - nowy
kierunek

Jarostaw Bieniecki z fundacji Runmageddon przedstawit swoje
doswiadczenia w zakresie organizacji imprez sportowych,
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zwtaszcza biegdw przetajowych. Zdaniem prelegenta te sme
imprezy sportowe organizowane w roznych miejscowosciach
moga miec zupetnie inny wymiar. Prelegent wskazat réwniez na
czynniki sukcesu imprez typu outdoor (,Imprezy, ktdre
organizowane sq w miastach powinny byc jak najwieksze,
cykliczne i wzbudzac emocje”). Prelegent podkreslit rowniez, ze
tego typu imprezy przektadaja sie na zmiane wizerunku
miejscowosci i wzrost sktonnosci do ponownego przyjazdu
uczestnikdw imprez.

Wptyw funkcjonowania obiektu sportowo-widowiskowego
Tauron Arena na ruch turystyczny w miescie

Prelegent przedstawit problemy zarzadzania obiektem
sportowym na przyktadzie obiektu Tauron Arena Krakéw. Autor
wystapienia przedstawit mozliwosci dostosowania hali do
réznego typu imprez. Wskazat réwniez na pewne ograniczenia
wykorzystania hali zwigzane z pojemnoscig oraz przepisami
dotyczacymi imprez masowych w Polsce (,Na kazde 100 oséb
60cm wyjscia ewakuacyjnego”). Podkreslit réwniez korzysci
posiadania obok drugiej mniejszej hali gdzie mozna organizowac
imprezy o nizszejliczbie uczestnikow.

Konrad Koziot podkreslit, ze Tauron Arena jako jedyny w Polsce
obiekt nalezy do European Arena Association (zrzeszenie 36
najwiekszych aren europejskich). Dzieki przynaleznosci do
organizacji zarzadzajacy obiektem moga wymienia¢ informacije
z innymi obiektami na temat specyfiki organizacji niektérych
wydarzern badz wspétpracy ze specyficznymi klientami.
Prelegent podkreslit, ze funkcjonowanie hali powoduije
pozytywne efekty zewnetrzne dla branzy turystycznej
w Krakowie i zaprezentowat wyniki badan efektow
zewnetrznych oparte na 1600 wywiadach podczas 20 imprez po
stronie popytuiponad 300 hotelarzy irestauratoréw.

W wyniku przeprowadzonych badari stwierdzono, ze dla potowy
odwiedzajacych obiekt wydarzenie byto gtéwnym celem
odwiedzin Krakowa. Blisko 20% wydaje ponad 700 zt na osobe
na nocleg w trakcie wydarzenia, 20% wydaje ponad 500 zt na
atrakcje turystyczne w miescie. Znaczna czes¢ osoéb pozostaje
ponad 2 dni w trakcie wydarzenia.

Ponad 50% hotelarzy zdecydowanie widzg wzrost liczby gosci
w trakcie imprez. Funkcjonowanie obiektu pozwala réwniez
minimalizowac¢ sezonowos¢ ruchu turystycznego w Krakowie
(wptyw nato miato réwniez powstanie innych obiektow).

Dyskusja

Arkadiusz Grudzieri wskazat na trudnosci w godzeniu intereséw
gminy oraz obiektéw sportowych. Podkreslit, ze w przypadku
Watbrzycha efektywne funkcjonowanie obiektéw umozliwia
przyjecie spétki prawa handlowego jako formy prawnej. Jako
gtéwna przewage funkcjonowania w ramach spotki wskazat
tatwiejsze prowadzenie negocjacji handlowych z podwyko-
nawcami i kooperantami w trakcie organizacji imprez
masowych. Prelegent podkreslit réwniez, ze dzieki funkcjo-
nowaniu obiektéw miejskich korzysci zwigzane z dodatkowym
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ruchem turystycznym staja sie udziatem okolicznych hotelarzy
i restauratorow. Jako alternatywny sposéb komercjalizacji
obiektéw miejskich przedstawiciel UM w Watbrzychu wskazat
na wynajem obiektu jako catosci.

Kolejna czes¢ dyskusiji ogniskowata sie w obszarze mozliwosci
implementacji dobrych praktyk zarzadczych w duzych
obiektach do zarzadzania mniejszymi obiektami w gminach
miejsko-wiejskichiwiejskich.

Krzysztof Cieslikowski wskazat na pewne mozliwosci
wykorzystania przedstawionych dobrych praktyk przez
zarzadzajgcych mniejszymi obiektami. Podkreslit jednak, ze
gtéwny cel funkcjonowania wiekszosci obiektéw ma charakter
spoteczny. Wiele niewielkich obiektéw finansowane byto
w zdecydowane] wiekszosci ze srodkéw publicznych i z tego
wzgledu ich efektywnos¢ winna by¢ mierzona z tego punktu
widzenia poprzez efekt promocyjny majacy odzwierciedlenie np.
w wartosci ekwiwalentu reklamowego. Wskazat réwniez na
spojnosc celdw spotecznychigospodarczych.

Wedtug Krzysztofa Cieslikowskiego konieczne jest oddzielenie
funkcji zarzadcze] obiektu od funkcji zarzadzania klubami
sportowymi ze wzgledu na ich zupetnie odmienng nature oraz
znaczne korzysci wiazace sie ze specjalizacjg (,w obiektach,
w ktorych rozgrywki realizowata druzyna zarzqdzana przez
tego samego prezesa lub ten sam zarzqd, najczesciej obnizata
ona swdj poziom sportowy co najmniej o jedng klase
rozgrywkowg").

Krzysztof Koziot podkreslit, ze prawidtowe zarzadzanie pozwala
na pogodzenie celéw spotecznych i gospodarczych nawet
w odniesieniu do mniejszych obiektéw. Podat przyktad matej hali
w Tauron Arena, ktéra do godziny 17 petni funkcje spoteczne
stajgc sie miejscem rozgrywek dla lokalnych szkdt, a po godzinie
17 i weekendy jest wynajmowana na zasadach komercyjnych.
Wigzato sie z jednak szeregiem inwestycji takich jak np.
odpowiednia podtoga, ktdra zabezpiecza podtoge sportowa.
Obiekt musi by¢ jednak ,odpowiednio zarzadzany i swiadomie
przygotowany pod komercjalizacje”. Krzysztof Koziot wyrazit
réwniez poglad, ze zdecydowanie tatwiejsze jest zarzadzanie
hala multifunkcyjna niz na stadionem pitkarskim, ktéry jest
zdecydowanie wiekszy i przez trudniej jest tam organizowac
mniejsze imprezy. ,Stadion pitkarski jest trudniejszy
w eksploatacji przede wszystkim dlatego, ze on nie jest
przygotowany pod imprezy koncertowe”. Podkreslit réwniez na
znaczenie infrastruktury wokét budynku np. dostosowanej do
konferencii(, Tak naprawde wydarzenia to jedno, moim zdaniem
wydarzenia to jest 50% sukcesu, drugie 50% to jest to co zrobi
sie z tymi ludzmi, ktorzy przyjdq i co sie robi w dni poza
wydarzeniami, czyli odpowiedni catering (...)). Wskazat rowniez
na kluczowa role benchmarkingu (, To zaden wstyd kopiowac to
co robig inni na innych arenach, po prostu trzeba to w odpo-
wiedni sposdb zaimplementowac i czerpac z tego).

Jarostaw Bieniecki odnoszac sie do problematyki promocji
wydarzen turystycznych wskazat w pierwszej kolejnosci na
media spotecznosciowe, liste e-maili oraz wspdtprace
z tradycyjnymi mediami, ale przede wszystkim marketing
wirusowy (, To jest cos nieprawdopodobnego jak ludzie cheg sie
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chwalic tym, ze wzieli udziat w Runmageddonie. Wrzucajq sobie
na znanych portalach spotecznosciowych jako zdjecie gtdwne
lub informacja, w ktdrej chwalq sie udziatem, usmarowani
btotem, usmiechnieci...”. Prelegent podkreslit ponadto, ze
przygotowania do tego typu eventéw trwajg juz 9 miesiecy
przed data organizacji imprezy i bardzo wazny jest aspekt
promocjiimprezy zaréwno przed, jak i po wydarzeniu.

Jeden z uczestnikow dyskusji podkreslit, ze zdecydowana
wiekszos¢ obiektéw miejskich jest deficytowych i wymaga
subsydiow.

Arkadiusz Grudzien oczekiwatby, aby Ministerstwo Sportu
i Turystyki znacznie czesciej udzielato patronatéw imprezom
sportowym. Krzysztof Koziot podkreslit, ze nalezatoby
zweryfikowac przepisy na temat organizacjiimprez masowych,
ktére sg jednymi z najbardziej restrykcyjnych na swiecie.
Analiza tych przepiséw mogtaby przyczyni¢ sie do wzrostu
konkurencyjnosci polskich obiektéw na Swiecie. Krzysztof
Cieslikowski oczekiwatby wiekszej transparentnosci algoryt-
mow, wedtug ktérych przyznawane sa dotacje. Podkreslit
rowniez, ze cele spoteczne w tych algorytmach sa zbyt mato
precyzyjnie zdefiniowane.

Komercjalizacja obiektéw miejskich jest niewatpliwie tematem
waznym z punktu widzenia zaréwno szeroko rozumianej branzy
turystycznej jak i samorzadu. Obiekty miejskie sg swego rodzaju
atrakcjami turystycznymi, ktére generujg zaréwno nowy ruch
turystyczny jak i podnosza jakos¢ zycia spotecznoscilokalnej, co
stanowi czesto uzasadnienie dla ich subsydiowania. Nie oznacza
to jednak, ze zarzadzajacy obiektami moga nie zwracac uwagina
rachunek ekonomiczny. Odpowiednie zarzadzanie (czesto
zaczynajace sie juz w fazie budowy obiektu) moze przyczynic sie
do zmniejszenia kwoty koniecznych dotacji bez koniecznosci
rezygnacji z celu spotecznego. W Polsce brakuje jednak zaréwno
publikacji na temat zarzadzania i komercjalizacji obiektéw
miejskich oraz platformy wymiany wiedzy w tym zakresie.
W tego wzgledu wydaje sie, ze powinien powsta¢ ogdlno-
dostepny podrecznik wskazujacy na gtéwne zasady
komercjalizacji obiektéw miejskich z uwzglednieniem specyfiki
obiektéw oraz szczegélnych cech obszarowego produktu
turystycznego miejscowosci. Wydaje sie ponadto, ze
nalezatoby udzieli¢ wsparcia publicznego dla organizaciji
konferencji oraz, w dtuzszej perspektywie, dla budowy
organizacji turystycznej zrzeszajacej zarzadcow tego typu
obiektow.
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KOMITET ORGANIZACYINY:

Szymon Chojnowski - Gmina Miasto Swidnica

Beata Antos - Polska Izba Turystyki

Alicja Grenda - Zwigzek Miast Polskich

Anna Jedrocha - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Jacek Piekunko - Lokalna Organizacja Turystyczna ,,Ksiestwo Swidnicko-Jaworskie”
Karolina Szuppe - Ministerstwo Sportu i Turystyki

Jacek Janowski - Polska Organizacja Turystyczna

KOMITET PROGRAMOWY:

Wtodzimierz Banasik - Stowarzyszenie Ekspertdw Turystyki
Waldemar Btaszczuk - Stowarzyszenie Ekspertow Turystyki
Edward Bieleriko - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Mariusz Borkowski - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Julian Bystrzanowski — Stowarzyszenie Ekspertéw Turystyki

Jan Bqczek - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Ryszard Cetnarski — Holiday Travel

Marek Ciechanowski - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Jerzy Dackéw - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Jakub Feiga - Dolnoslgska Organizacja Turystyczna

Zbigniew Frqczyk - Federacja Regionalnych Organizacji Turystycznych
Aleksander Giertler - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Alicja Grenda - Zwigzek Miast Polskich

Iwona Haponiuk — Zwigzek Miast Polskich

Andrzej Jaworski - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Anna Jedrocha - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Krzysztof Jedrocha - Polish Prestige Hotels

Magdalena Kachniewska - 5zkota Gtéwna Handlowa w Warszawie
tukasz Kajrowicz - Gmina Miasto Swidnica

Andrzej Kindler - Polska Izba Turystyki

Tomasz Kotakowski - Lokalna Organizacja Turystyczna ,Ksiestwo Swidnicko-Jaworskie”
Zbigniew Kowal - Stowarzyszenie Ekspertdw Turystyki

Anna Kudra - Zwigzek Miast Polskich

Elzbieta Kusina - Federacja Stowarzyszeri Przewodnickich

Dorota Lachowska - Federacja Regionalnych Organizacji Turystycznych
Jacek Legendziewicz - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej
Wojciech M. Leszek - Polska Izba Turystyki Mtodziezowej

Krzysztof topaciriski - Stowarzyszenie Ekspertdw Turystyki

Rafat Marek - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Marek Marczewski - Lokalna Organizacja Turystyczna ,Ksiestwo Swidnicko-Jaworskie”
Krzysztof Maziriski — Polska Izba Turystyki Mtodziezowej

Marek Migdal - Federacja Regionalnych Organizacji Turystycznych
Aleksander Miszalski - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej
Pawet Niewiadomski — Polska Izba Turystyki

Sylwia Osojca-Koztowska — Gmina Miasto Swidnica

Rajmund Papiernik - Dolnoslgska Organizacja Turystyczna

Adam Pawlicz - Uniwersytet Szczeciriski

Stanistaw Pisko - Stowarzyszenie Ekspertéw Turystyki

Andrzej Porawski - Zwiqzek Miast Polskich

Piotr Pryszcz - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Ewa Przydrozny - Federacja Regionalnych Organizacji Turystycznych
Jerzy Raciborski — Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronistawa Czecha w Krakowie
Lucyna Sieja - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Teresa Skalska - Akademia Finansdw i Biznesu Vistula

Wojciech Smieszek - Polska Izba Turystyki

Aleksander Sobera - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej
Zbigniew Staniszewski - lzba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej
Bronistaw Syposz - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Ryszard Szczepariski - Polska Izba Turystyki Mtodziezowej

Marek Szpecht - Polska Izba Turystyki Mtodziezowej

Jan Tomaszek - Izba Turystyki Rzeczypospolitej Polskiej

Barttomiej Walas - Polska Organizacja Turystyczna

Piotr Wiktorko - Polska Izba Turystyki Mtodziezowej

Fedyk Wojciech - Akademia Wychowania Fizycznego we Wroctawiu
Dariusz Wojtal - Polska Izba Turystyki

Jerzy Wolski - Zwiqgzek Miast Polskich

Marta Zawita Pitat - Dolnoslgska Organizacja Turystyczna

Hanna Zawistowska - Stowarzyszenie Ekspertow Turystyki

Piotr Zmyslony - Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Bogdan Zwoliriski - Polska Izba Turystyki
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