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Zebranie zatozycielskie

Uchwata o utworzeniu K-POT z dnia 19 kwietnia 2005 r.

18 cztonkéw - Zatozycieli Organizacii:

«  Wojewddztwo Kujawsko-Pomorskie
«  Powiat Bydgoski

. Powiat Mogilenski

. Powiat Chetminski

«  Powiat ZniAski

«  Gmina Miasto Inowroctaw

«  Gmina Ciechocin

«  Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy

«  Zwigzek Harcerstwa Polskiego Komenda
Kujawsko-Pomorskiej Choraggwi w Bydgoszczy

. Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze
Oddziat w Strzelnie

Z kalendarza
K-POT

Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze Patucki
Oddziat w Zninie

Towarzystwo Rozwoju Regionalnego

,Promocja Boréw Tucholskich”

Stowarzyszenie Gospodarstw Agroturystycznych

,Bory Tucholskie”

Lokalna Organizacja Turystyczna,Bory Tucholskie”

Port Lotniczy Bydgoszcz S.A.

Przedsiebiorstwo Hotelarsko-Turystyczne BRDA Sp. z 0.0.
w Bydgoszczy

Hotelarskie Centrum Szkoleniowe Sp. z 0.0. w Swieciu
Stowarzyszenie Kadry Turystycznej w Toruniu

10 lat Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej

Szanowni Panstwo,

z okazji 10-lecia naszej Regionalnej Organizacji Turystycznej
mam przyjemnosc¢ zaprosi¢ Parstwa w podréz po ,Kujawsko-Po-
morskich Konstelacjach dobrych miejsc”.

W ostatnich latach udato nam sie zrealizowa¢ wiele wspélnych
inicjatyw, ktérych celem byta promocja turystyczna naszego wo-
jewddztwa. Zawsze przyswiecata nam $wiadomos¢, ze najwiek-
szg wartoscia tych dziatan jest budowanie partnerstwa z organi-
zacjami i przedsiebiorstwami branzy turystycznej, srodowiskami
akademickimi i samorzadami terytorialnymi wszystkich szczebli.
Za to partnerstwo, za wspétdziatanie chciatabym Panstwu szcze-
golnie podziekowad. Dziekuje za zaangazowanie w zycie organi-
zacji, poswiecanie wiasnego czasu, liczne rozmowy i spotkania,

utozsamianie sie z wypracowanymi przez nas pomystami. Przede
wszystkim dziekuje Panstwu za zaufanie, ktérym nas darzycie,
tworzac wspolnie marke turystyczng naszego regionu.

Przed nami wiele wyzwan i interesujacych przedsiewzie¢. Mam
nadzieje, ze ta publikacja zacheci Panstwa do dalszego aktyw-
nego cztonkostwa w Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycz-
nej, do bycia razem, do wspéttworzenia ,Kujawsko-Pomorskich
Konstelacji dobrych miejsc”

Beata Sawiriska
Prezes Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej
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Szanowni Panstwo

Kujawsko-Pomorska Organizacja Turystyczna juz od 10 lat integruje
Srodowiska dziatajace na rzecz rozwoju turystyki w regionie, tworzy
forum dialogu i sprzyja realizacji wielu wartosciowych pomystéw.
Pod szyldem ,Konstelacji dobrych miejsc” stale rozwija regionalna
oferte turystyczng i z sukcesem promuje Kujawsko-Pomorskie w kra-
juinaswiecie.

Za to zaangazowanie i dziatalno$¢ na rzecz rozwoju turystyki w na-
szym wojewddztwie serdecznie dziekuje zarzadowi i pracownikom
Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej oraz wszystkim czton-
kom stowarzyszenia. KUJAWSKO-POMORSKIE TWORZYMY WSZYSCY.
Wspdlnie z samorzadowcami, srodowiskami skupionymi wokoét or-
ganizacji pozarzadowych i wszystkimi aktywnymi spotecznie miesz-
kancami konsekwentnie budujemy silng marke turystyczna naszego
regionu. Jestem przekonany, ze razem z nasza regionalng organizacja
turystyczna zrealizujemy jeszcze wiele ciekawych inicjatyw.

Piotr Catbecki
Marszatek Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego

10 lat Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej

kujawsko -
pomorskie

konstelacje
dobrych miejsc

Kalejdoskop. Kultowa zabawka z dzieciristwa. | symbol nieograniczonej dzieciecej wy-

obrazni. Jedno poruszenie moze zapoczqtkowa¢ wielkie zmiany i stworzy¢ catkowi-

cie nowy obraz rzeczywistosci. Catos¢, ale jakze dynamiczna i réznorodna. Odcienie
niebieskiego i zieleni oddajq aure natury, fiolet przywotuje uduchowiony obraz wo-
jewddztwa w jego kulturalno-historycznym wymiarze. Wojewddztwo kujawsko-po-
morskie to miejsce fascynujqce i petne réznorodnych mozliwosci potqczen, tworzg-
cych ciggle nowe rozwiqzania, malujqcych wciqz nowe, piekne pejzaze.

Mija pottora roku odkad Zespot Kreatywny Kujawsko-Pomorskiej
Organizacji Turystycznej zarekomendowat ,Kujawsko-Pomorskie
Konstelacje dobrych miejsc” jako turystyczng marke naszego re-
gionu. Rok temu, podczas | Regionalnego Forum Turystyki zor-
ganizowanego wspolnie z Polska Organizacja Turystyczna, kon-
cepcja ,Konstelacji” zostata zaprezentowana branzy turystycznej
regionu, przedstawicielom samorzadéw, mediom. Tak zaczeta sie
nasza, mamy nadzieje, wieloletnia, wielowatkowa i wielobarwna
opowies¢ o,Konstelacjach dobrych miejsc”.

Rozpoczynamy budowanie ,Konstelacji” bez kompleksow, ze
swiadomosciag naszych waloréw i potencjatu. Sita nowego wize-
runku ma swoje zrédto w narracji odwotujacej sie do odkrywa-
nia tajemnic wszechswiata (dziedzictwo kopernikanskie) i jego
nieskonczonosci, ogromnej réznorodnosci (subregiony, krainy
historyczne) i odwaznym wkraczaniu w przysztos¢ (przemysty
kreatywne, nowe technologie).

Brand book, MSU Publishing

Dla K-PQOT istotne jest wiaczenie wszystkich cztonkéw organi-
zacji w proces budowania spéjnego systemu zarzadzania wize-
runkiem turystyki w naszym regionie. Uswiadomienie podziatu
zadan w tym procesie i zaangazowanie w dotarcie z informacja
i promocjg cech marki do szerokiego grona odbiorcéw: branzy
turystycznej, mieszkancéw regionu, turystébw. Zaangazowanie
wszystkich podmiotéw w jeden spéjny proces budowania marki
ma tworzy¢ podstawy dziatan strategicznych w turystyce. Istotne
jest takze uswiadomienie wartosci ptynacych z dziatania syner-
gicznego. Zarzadzanie przez marke ma prowadzi¢ do wzrostu
rangi turystyki posréd innych dziedzin gospodarki w wojewodz-
twie, stworzy¢ marke gotowa do konkurowania zinnymi regiona-
mi i zapewniajacg prestiz w branzy. W perspektywie wszystkie te
dziatania majg sie przyczyni¢ do podniesienia atrakcyjnosci wo-
jewodztwa kujawsko-pomorskiego oraz wzrostu liczby turystow
odwiedzajacych region.
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Idea nowej marki turystycznej regionu uwzglednia dwie ptfasz-
czyzny komunikacji ujete w jeden leitmotiv - ,Konstelacje do-
brych miejsc”:

«  Komunikat dla turystéw: Kujawsko-Pomorskie oferuje rézne
konstelacje atrakgji i waloréw; tworzy urozmaicone pakiety,
by podréz po regionie miata dla kazdego optymalny prze-
bieg i zapewniata mnéstwo wrazen. Nawet spontanicznie
organizowany pobyt, stajac sie kompozycjg kilku miejsc,
znacznie zyskuje na atrakcyjnosci.

. Komunikat dla branzy: konstelacje to idea budowania do-
brych, trwatych relacji; sieci powigzan, kooperacji, part-
nerstw, w tym publiczno-prywatnych, tworzacych silng
strukture turystyki w regionie. Zadaniem branzy jest komer-
cjalizacja nowych produktéw, profesjonalizacja i optymalne
zarzadzanie tymi, ktére juz istnieja — skorelowanie procesu
budowania marki z procesami, ktére zachodza w regionie
i catej branzy turystycznej w Polsce.

,Konstelacje” to nieograniczona ilos¢ punktéw na mapie, goto-
wych do taczenia w szlaki, trasy, sciezki o réznym zasiegu. Lacze-
nie moze przebiega¢ w dowolny sposéb - poprzez budowanie
tras tematycznych lub szlakéw bedacych kompozycja réznych
watkéw (historia, aktywnos¢, kulinaria, uzdrowiska). ,Konstela-
cja”moze by¢ tez rozumiana jako kompozycja indywidualna tury-
sty — przygotowana przed przyjazdem lub ukfadana spontanicz-
nie podczas pobytu w regionie.

Nowy sposéb opowiadania o regionie polega na znalezieniu
kontekstu i symboliki faczacej rézne obiekty, wydarzenia i posta-
ci: miejsca o charakterze unikatowym na tle kraju (kolebka pan-
stwa polskiego, najbardziej znana osada prastowiariska w Polsce,
rezerwat biosfery UNESCO, miejsce urodzin Mikotaja Kopernika,
najwiekszy teleskop w Europie Centralnej, unikatowe zabytki
hydrograficzne w skali $wiata, wydarzenia kulturalne i sportowe
o miedzynarodowej randze).
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Urok matych miejsc

Kujawsko-pomorskie to region niezwykle bogaty
w piekne miejsca. Nie jest to piekno przyttaczajg-
ce i dominujqce, ale bliskie i urokliwe. Piekno, ktére
sprawia, Zze nabieramy wewnetrznej réwnowagi, tak
waznej, by dziatac i rozwijac sie. To piekno matych
miejsc, takich jak: Wyspa Mtyniska, teznie w Inowro-
ctawiu, teznie w Ciechocinku, staréwka w Toruniu,
miejsca Kanatu Bydgoskiego, Bory Tucholskie, Kozie
Jeziorka itd. To takie mate inspiracje, ktore dajg moc
i potrzebne sq kazdemu - mieszkaricom starszym
i mfodszym, turystom, przedsiebiorcom i inwesto-
rom.

SPOKOJ - IMPULS - MOC

W chwili zatrzymania i wewnetrznej rownowagi
przychodzi inspiracja, impuls do rozwoju i sukcesu.
To, co daje energie i pozwala ruszy¢ do przodu, zro-
bi¢ pierwszy krok, to wewnetrzna moc wynikajqca
z chwili zatrzymania i spokoju. Spokdj i wyciszenie
daje impuls do dziatania, pozwala osiggnqc¢ sukces.

SPOKOJ - IMPULS - MOC
to spiritus movens regionu kujawsko-pomorskiego

Zrédfto: Best Place Institute,
Projekt zatozen strategii marki

Nowe logo K-POT

Rozsiane po catym regionie punkty tagczymy w sie¢ powiazan. Tworzymy strukture turystyki poprzez budowanie relacji, zrzeszanie sie,
sieciowanie. Dzieki temu powstaje wielobarwny, niezwykle urozmaicony i niepowtarzalny obraz regionu. Nasz przekaz dla turysty. Kujaw-

sko-Pomorskie Konstelacje dobrych miejsc.

10 lat Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej

Brand book, MSU Publishing

Idea ,Konstelacji” jest inspirowana tozsamoscia regionu: miejsce
urodzenia Mikofaja Kopernika (Torun) i inne miejsca z nim zwia-
zane (Chetmno, Grudzigdz), fakt istnienia najwiekszego w Euro-
pie Srodkowej radioteleskopu i waznego osrodka badawczego
kosmosu w Piwnicach oraz perspektywa powstania najwieksze-
go w catej Europie radioteleskopu w Borach Tucholskich, dzia-
talno$¢ 14 Astrobaz - obiektéow edukacyjnych, dzieki ktérym
Kujawsko-Pomorskie postuguje sie nazwa ,Astroregion” (miesz-
kancy wojewddztwa wg NASA prowadza najwiecej amatorskich
obserwacji nieba na $wiecie). Inng kategorie wpisujaca sie w idee
,Konstelacji” stanowig cykliczne eventy, jak np. ,Astrofestiwal’,
zlot fanéw Gwiezdnych Wojen ,Starforce’, Bella Skyway Festival.
Kujawsko-Pomorskie to takze wiodacy polski region geocachin-
gu — gry terenowej wykorzystujacej sygnat GPS. Nawet tak szero-
kie,,gwiezdne” skojarzenie nie definiuje jednak naszego regionu.

,Konstelacje dobrych miejsc” wigza autonomiczne miejsca o wy-
razistej tozsamosci. Laczg, ale nie unifikuja. To koncepcja, w ktorej
najmniejsze zakamarki staja sie istotne i potrzebne. Kazdy z nich
ma bowiem swojg wiasna opowies¢. Tak wazna, jak emocje i wra-
Zenia tych, ktérzy nas odwiedza.

Agnieszka Kowalkowska
Dyrektor biura Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej

Konstelacja”
- nagroda Prezesa K-POT

Wreczana za szczegdlne zaangazowanie w integracje
branzy turystycznej. Dla 0séb, firm lub instytucji, kté-
re realnie przyczyniaja sie do budowania,Konstelacji
dobrych miejsc”. Laureatka pierwszej nagrody jest
Pani Hanna Hapka z Kujawsko-Pomorskiego Osrod-
ka Doradztwa Rolniczego w Minikowie. Jej determi-
nacja w staraniach o wysokg jakos¢ turystyki na wsi,
umiejetno$¢ motywowania ludzi do zmian i inicjowa-
nie wspétpracy sa nie do przecenienia.




Torun

Miasto Torun od chwili powstania idei ,Konstelacji dobrych
miejsc” dostrzegato trafnos¢ wspotpracy promocyjnej pod
wspolnym szyldem, m.in. za posrednictwem portalu interneto-
wego promujacego walory turystyczne regionu. Konstelacje to
potaczenia dziatajace nie tylko na poziomie lokalnych przedsie-
biorstw turystycznych. To réwniez kompleksowe i interdyscypli-
narne faczenie produktéw turystycznych w sieci tworzace rézno-
rodna oferte dla odwiedzajacych.

Naturalne wydaje sie réwniez potaczenie nazwy samego portalu
Konstelacji z dziedzictwem kopernikariskim miasta. Potaczenie
to Swietnie wptywa na skojarzenia uzytkownikéw, ktérzy na-
tychmiast Torun lokalizujg na portalu i mapie Polski oraz Swiata.
Niewatpliwie Kopernik, Piernik i Gotyk to konstelacja godna zo-
baczenia. Konstelacja wielu ciekawych miejsc miasta spotkan —
COSMOPOLIS.

Maria Patucka
Miasto Torun
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Wszyscy tworzymy
,Konstelacje dobrych miejsc”

To byt wyjatkowy dzien. 15 kwietnia 2016 r., pod-
czas Walnego Zebrania, na wniosek Zarzadu K-POT,
cztonkowie Stowarzyszenia jednogtosnie zatwier-
dzili nowy system identyfikacji wizualnej. ,Kujaw-
sko-Pomorskie Konstelacje dobrych miejsc” to nie
tylko logo, leitmotiv, przyszta marka. To nowe imie
Stowarzyszenia. Od tej pory wszelkie wspélne dzia-
fania sygnowane s3 ,Konstelacjami” - w miejsce for-
malnej nazwy Regionalnej Organizacji Turystycznej.
To jasny przekaz: dziatamy razem i kazdy ma udziat
w tym, co proponujemy turystom, co reprezentuje-
my na zewnatrz i jak jesteSmy postrzegani w $rodo-
wisku turystyki.

Zespot Kreatywny K-POT

Jak dziata? Skutecznie, konstruktywnie i demokra-
tycznie. Kiedy zbiera sie grono 0séb widzacych sens
we wspotpracy, wymianie informacji i promocji pod
wspolnym szyldem — musi by¢ ciekawie. Kazdy wno-
si cos istotnego. Spotkania Zespotu Kreatywnego sa
kwintesencja ,Konstelacji”. Dynamiczne, zréznico-
wane, nierzadko zaskakujace w przebiegu. Zespét
nie boi sie trudnych tematéw, wyzwan ani sukcesu
,do podziatu” Docenia potencjat, jaki daje dziatanie
w synergii.

Kujawsko-Pomorskie Konstelacje dobrych miejsc

Patuki /

Konstelacje na Patukach byly zawsze, ale dopiero teraz je nazwa-
no. Wiele lat temu zarysowat sie ich szkic — Biskupin, Wenecja,
Znin, Gasawa i kolejka waskotorowa, ktéra potaczyta poszczegél-
ne punkty w catos¢. Teraz nadszedt czas, aby zrobi¢ krok dalej —
wyj$¢ poza rozpoznawalny schemat, odkry¢ miejsca mniej znane
i potaczyc je w nowe szlaki turystyczne. Trasy, ktére wyjda poza
dotychczasowe granice i poprowadza turystéw dalej... do miejsc
dotad przemilczanych w przewodnikach, a niekiedy niezwykle
atrakcyjnych.

Konstelacje dajg mozliwos¢ tworzenia sieci powiazan, sg cie-
kawym punktem wyjscia do inicjowania kolejnych ptaszczyzn
wspotpracy. Stanowia bardzo pojemna koncepcje — jest tu miej-
sce zaréwno dla rozpoznawalnych atrakgji turystycznych, jak i za-
bytkéw naznaczonych duchem historii, klimatycznego dworku
czy tez petnego lokalnego kolorytu gospodarstwa agroturystycz-
nego.

Monika Andruszkiewicz
LOT Patuki
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10 waznych rozmoéw

W dziesigtym roku funkcjonowania Kujawsko-Pomorskiej Organi-
zadji Turystycznej odbyto sie 9 Lokalnych Foréw Turystyki z udzia-
tem branzy, samorzadu terytorialnego, 0séb zajmujacych sie two-
rzeniem produktow turystycznych, ich komercjalizacja i promocja
oraz przedstawicieli wszystkich srodowisk zainteresowanych roz-
wojem turystyki. Podczas spotkan rozmawialiSmy o szansach na
rozwdj naszego sektora gospodarki, nie unikajac trudnych tema-
téw, kontrowersyjnych opinii, wskazywania wewnetrznych i ze-
wnetrznych barier. Wspdlna inicjatywa Lokalnych Organizacji Tu-
rystycznych, Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej oraz
Urzedu Marszatkowskiego stuzyta zaréwno wymianie pogladdw,
jak i konstruktywnej dyskusji uwzgledniajacej opinie i potrzeby
wszystkich stron.

Gospodarzami Lokalnych Foréw Turystyki byty (wg kolejnosci spo-
tkan — od marca do pazdziernika): Lokalna Organizacja Turystyczna
Torun, Lokalna Organizacja Turystyczna ,Patuki’, Inowroctawska
Lokalna Organizacja Turystyczna ,InLOT’, Bydgoska Lokalna Or-
ganizacja Turystyczna ,ByLOT’, Stowarzyszenie Agroturystyczne
Pojezierza Brodnickiego, Kujawsko-Dobrzyriska Organizacja Tury-
styczna, Golubsko-Dobrzyniska Organizacja Turystyczna, Lokalna
Grupa Dziatania,Bory Tucholskie”, Lokalna Organizacja Turystyczna
+Kociewie”.

Powszechna roczng debate branzy nt. zadan, celéw i przysztosci
turystyki w wojewddztwie podsumujemy podczas Il Regionalnego
Forum Turystyki.

Bory Tucholskie

Bory Tucholskie to wyjatkowe miejsce, pozwalajace na chwile
zwolni¢ tempo zycia i poczu¢ kontakt z samym soba. Ta jasno
Swiecaca gwiazda Kujawsko-Pomorskich ,Konstelacji dobrych
miejsc” zaprasza do wypoczynku na fonie natury - czy to z ksigz-
ka w reku nad brzegiem lesnego jeziorka, czy uprawiajac aktyw-
na turystyke na kajaku lub rowerze, czy tez zbierajac grzyby albo
.polujac” z aparatem na jelenie lub wilki.

Wyjatkowe pofaczenie nieskazonej natury z doskonale zacho-
wang kulturg i niezwykla serdecznoscig Borowiakéw powoduje,
ze pobyt tutaj pozwala odpoczac i napetnia odwiedzajacych po-
zytywna energig potrzebng do pracy czy do dalszych wedréwek
po ,dobrych miejscach” naszego wojewddztwa. Koordynowane
przez K-POT Konstelacje zwiekszaja site przyciggania poszczegdl-
nych atrakgji, pomagaja kierowac turystéow do kolejnych wspa-
niatych miejsc i integrujg turystyke naszego regionu, oferujac
wspolng marke pozwalajacg optymalnie wyeksponowac unika-
towe walory kazdego miejsca.

Karol Gutsze
Powiat Tucholski

Pojezierze
Brodnickie

,Konstelacje dobrych miejsc” to szansa na wtasciwe miejsce dla
Pojezierza Brodnickiego we wspdlnej promocji turystycznej, za-
réwno tej lokalnej, jak i szerszej — dajgcej mozliwos¢ podjecia
wspotpracy, sieciowania z innymi obszarami wojewddztwa ku-
jawsko-pomorskiego. Szansa, jaka widzimy w ,Konstelacjach” to
wiasciwe potaczenie wielu atrakcji — tych znanych i oczywistych
z takimi, ktére dopiero czekaja na swoje przystowiowe 5 minut.
Jako region styniemy z przepieknych laséw, rzeki Drwecy i orga-
nizowanych po niej sptywéw, wiezy krzyzackiej, 101 jezior w oto-
czeniu dwdch parkéw krajobrazowych oraz perty w ekokoronie
Pojezierza Brodnickiego — Bagiennej Doliny Drwecy. Uzupetnie-
niem tych waloréw s3 zasoby branzy turystycznej, smakowite
jadto, lokalne napitki, szlaki i sciezki edukacyjne, historia regionu
itd.

Jestesmy pewni, iz ,Konstelacje” jako nowa marka turystyczna,
a zarazem narzedzie do pakietowania i sieciowania oferty, po-
zwola na skuteczng wspdlng promocje Pojezierza Brodnickiego,
jak i catego wojewddztwa.

Dariusz Pudetko
LOT Pojezierze Brodnickie
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— Inowroctaw

Inowroctawska Lokalna Organizacja Turystyczna wspot-
tworzy Kujawsko-Pomorskie Konstelacje dobrych miejsc.
Zrzeszamy podmioty zainteresowane i zwigzane z branza
turystyczna. W oparciu o produkty turystyczne znajdujace
sie na terenie Inowroctawia i Kujaw Zachodnich tworzymy
oferte dla 0séb zainteresowanych naszym regionem.

Organizujac akcje promocyjne (np. Inowroctaw za pot
ceny, Inowroctaw okiem turysty, Bajkowy Tramwaj) i ak-
tywnie witaczajac sie w imprezy, budujemy lokalny patrio-
tyzm i $wiadomos¢ wspdlnej tozsamosci mieszkancéw
Inowroctawia.

Chetnie bierzemy udziat w konkursach ogdlnopolskich,

zgtaszajac miejsca, w ktorych dostrzegamy potencjat tury-

styczny (np. Gmina Przyjazna Rowerzystom, Miasto Przyja-

zne Dzieciom, Najlepszy Produkt Turystyczny).

Naszym nowym zadaniem jest koordynacja dziatan i pro-

mocja Szlaku Piastowskiego — zwiaszcza tych jego miejsc,

ktére znajduja sie w wojewddztwie kujawsko-pomorskim.
Bedziemy budowac i promowa¢ marke Szlaku Piastow-

skiego na Kujawach, ktéry rowniez stanowi jedna z ,Kon-

stelacji”.

Adriana Herrmann
InLOT

Solanki

,Solanki” Uzdrowisko Inowroctaw wspéttworzy
,Konstelacje dobrych miejsc” — atrakcyjnych pod
wzgledem turystycznym i leczniczym we wspétpra-
cy z Inowroctawska Lokalng Organizacjg Turystycz-
ng i Kujawsko-Pomorska Organizacjg Turystyczna.
Dzieki wspolnym inicjatywom ,Solanki” Uzdrowisko
Inowroctaw ma szanse w wiekszej skali zaprezen-
towac ogromny potencjat tkwigcy w najwiekszym
osrodku leczniczym w Inowroctawiu, otoczonym
przepieknym Parkiem Solankowym, z tezniami tet-
nigcymi prozdrowotnymi wtasciwosciami.

Budowanie ,Konstelacji dobrych miejsc” daje nam
mozliwo$¢ szerszego zaprezentowania naszych
wyspecjalizowanych, wysokiej jakosci ustug leczni-
czych z zakresu rehabilitacji kardiologicznej, neu-
rologicznej, ortopedycznej, bogatych w zabiegi
pobytéw leczniczych oraz cieszacych sie duza po-
pularnoscia turnuséw oczyszczajaco-leczniczych
opartych na diecie warzywno-owocowej wg wska-
zan dr Ewy Dabrowskiej.,Konstelacje”facza zaréwno
miejsca, jak i poszczegodlne obiekty. Pozwalajg sku-
teczniej dziata¢ i promowac oferte uzdrowiska.

Patrycja Kolber
,Solanki” Uzdrowisko Inowroctaw
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Grudziadz

™~

gru

Grudzigdz doskonale rozumie potrzebe konsekwentne-
go budowania marki regionu, poniewaz kilka lat temu,
w ramach strategii promocji, rozpoczat wdrazanie no-
wej marki miasta #gru.

#gru to pofaczenie ,gru” - skrétu od stowa Grudzigdz
oraz symbolu ,#" - bedacego znakiem komunikacji
i interakcji. Celem wprowadzenia nowej marki jest mie-
dzy innymi szeroko pojeta komunikacja z/i pomiedzy
mieszkancami. Najwazniejszym bowiem celem wdro-
Zenia #gru jest zmiana postrzegania Grudzigdza przez
samych mieszkancow.

Borykalismy sie ze sporg obojetnoscia w stosunku do
tego, co sie dzieje w miescie, dlatego chcielismy otwo-
rzy¢ sie na pomysty i inicjatywy mieszkancow.
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Zatozenie marki polega na aktywizacji mieszkarncow,
zaproszeniu do wspottworzenia wizerunku miasta, kto-
ry, przyjety i uwiarygodniony konkretnymi dziataniami,
zaprezentujemy na zewnatrz. Wierzymy, ze sita napedo-
wa miasta sg jego mieszkancy. Méwiac o tym, jak lubig
swoje miasto, jak dobrze sie w nim zyje i realizuje cieka-
we pomysty — beda przyciggac ludzi z zewnatrz.

Majac doswiadczenie w budowaniu marki miasta i do-
strzegajac pozytywne efekty wdrozenia #gru, Grudzigdz
docenia warto$¢ wspolnej promocji regionu. ,Konstela-
cje dobrych miejsc” sg $wietnie przygotowanym narze-
dziem do budowania wspdlnej marki naszego regionu.

Przemystaw Wierzchowski
Miasto Grudzigdz

Koronowo

,Konstelacje dobrych miejsc” to dla Koronowa mozliwos¢ poka-
zania tego co dobre, co warto zobaczy¢, w czym uczestniczy¢. To
sposob na wspdlng promocje zaréwno unikatowych miejsc, jak
i wydarzen. Spéjne, ukierunkowane i konsekwentne dziatania to
dla nas szansa na przygotowanie szerszej oferty dla turysty. Co
wazne - bedzie ja mozna potaczyc z ofertami innych gmin, a tak-
ze subregiondw. Sieciowanie, ktére jest istotg tworzenia,Konste-
lacji’, pozwoli ukaza¢ potencjat atrakcji turystycznych i skieruje
uwage na Kujawsko-Pomorskie jako catos¢, nie skupiajac sie tylko
na najwiekszych aglomeracjach.

Okolice Koronowa idealnie wpasowujg sie w ,Konstelacje do-
brych diejsc”. Blisko Bydgoszczy znajduje sie enklawa ciszy i spo-
koju. Zalew Koronowski prawie na catej dtugosci linii brzegowej
(ok. 102 km) otaczaja kompleksy lesne petne dzikiej zwierzyny,
grzybow i owocéw lednych. Liczne szlaki turystyczne pozwalaja
turystom przemierzac te tereny, dajac mozliwos¢ bezposrednie-
go kontaktu z przyroda. To nasze mate, ale niezwykle urokliwe
miejsca.

Magdalena Tabasz, Michat Staweta
Gmina Koronowo

Znin

~Konstelacje dobrych miejsc” to wyjatkowy projekt, a bycie jego
czescig to powdd do dumy, biorgc pod uwage fakt, ze spotyka sie
z tak pozytywnym odbiorem. Gdybysmy mieli okresli¢,Konstela-
cje” jednym stowem, to bytaby to przede wszystkim ,wspotpraca”
W projekt wiaczone sa mniejsze i wieksze gminy, powiaty i miasta,
ale wszyscy mamy jeden cel: rozwdj turystyki w regionie i stwo-
rzenie jak najciekawszej oferty dla odwiedzajacych. Dlatego tez
gmina Znin chetnie bierze udziat we wspélnie podejmowanych
inicjatywach. Jedna z nich byta cieszaca sie duza popularnoscia
inauguracja sezonu turystycznego, ktéra miata miejsce pod ru-
inami zamku w Wenecji. Poprzez potaczenie réznych rodzajéw
turystyki — rowerowej, kajakowej czy tez pieszej, pokazalismy jak
wiele jest sposobéw na zwiedzanie regionu.

Jako gmina chcemy pobudzi¢ do aktywnosci jeszcze wiecej pod-
miotdw z branzy turystycznej w naszej okolicy i uswiadomic im
jak wartosciowe projekty moga powsta¢ przy potfaczeniu kilku
potencjatéow w jedna catos¢. Nasze dziatania bedg skupiac sie na
tym, by gmina Znin bya coraz bardziej rozpoznawalna jako cze$é
Konstelacji i miata duzy udziat w procesie budowania pozytyw-
nego wizerunku wojewddztwa kujawsko-pomorskiego.

Paula Storiska
Gmina Znin



dr hab. Piotr Zmyslony

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Regionalny koordynator — Kujawsko-Pomorska

Organizacja Turystyczna

W dziesigtym roku dziatalnosci Kujawsko-Pomorska Organizacja
Turystyczna jest w trakcie zmiany formuty dziatania. Dotyczy ona
przede wszystkim redefinicji roli petnionej w systemie zarzadza-
nia turystyka w wojewddztwie oraz nowej jakosci relacji z partne-
rami instytucjonalnymi i branzowymi. Zmiany zauwazaja wszy-
scy cztonkowie K-POT oraz instytucje wspierajace Stowarzyszenie
i z nig wspodtpracujace.

We wrzesniu 2015 roku, podczas | Regionalnego Forum Tury-
styki odbywajacego sie w Bydgoszczy, miaty miejsce dwa istot-
ne wydarzenia, ktére symbolicznie rozpoczety owe zmiany. Po
pierwsze, nastapita publiczna prezentacja projektu ,Konstelacje
dobrych miejsc’, czyli kampanii wizerunkowej oferty turystycznej
wojewoddztwa, ktéra — po bardzo pozytywnym przyjeciu przez
wszystkich zainteresowanych, nazywanych fachowo interesariu-
szami — stata sie forma komunikacji marki w obszarze turystyki.
Po drugie, podczas konczacej konferencje debaty nad dotychcza-
sowa wspotpracg miedzysektorowa wszyscy doszli do wniosku,
ze przyszedt czas na nowe otwarcie i nowe zasady wspotpracy
regionalnej.

Warto wspomnie¢, ze zmiany w organizacji turystyki w woje-
woédztwie kujawsko-pomorskim wpisuja sie w generalna sytuacje
w Polsce. Po 15 latach funkcjonowania systemu POT-ROT-LOT

w swoim rodzaju w wojewddztwach. Taka pozycja zobowiazuje.

Wprowadzajac i komunikujac idee ,Konstelacji dobrych miejsc’,
K-POT stata sie liderem turystycznej marki wojewéddztwa. Innymi
stowy, jest jej gtéwnym narratorem.

Za tymi stwierdzeniami kryje sie rewolucja, poniewaz ,Konstela-
cje” sg projektem parasolowym. Co to oznacza?

Po pierwsze to, ze stanowi on marketingowa narracje waloréw
i oferty catego wojewddztwa, bez wyznaczania miejsc wazniej-
szych i mniej waznych, a przy podkresleniu wartosci tkwiagcej we
wzajemnych ich powigzaniach - stad wtasnie ,efekt konstelacji”
K-POT jest kreatorem tego efektu, a wiec wspdlnego oddziaty-
wania zaréwno w sferze inicjowania (zachecanie do wspdtpracy)
oraz komunikacji (zawsze pod wspoélnym parasolem).

Po drugie, parasolowy charakter ,Konstelacji” sprawia, ze czton-
kowie K-POT, a takze inni przedsiebiorcy, gminy i powiaty, sto-
warzyszenia, organizacje pozarzadowe i inne instytucje, moga
wpisac¢ w nie swoje dziatania oraz promowac w ich ramach swoje
produkty, przede wszystkim o charakterze sieciowym. Co waz-
ne, ,Konstelacje” nie stanowia konkurencji dla lokalnych marek
miejsc i produktéw. Sg w stosunku do nich komplementarne, ich
sita tkwi w synergii dobrych miejsc. No i wreszcie partnerzy K-POT
nie musza wystuchiwac instytucjonalnych, teoretycznych wykfa-
dow o potrzebie i koniecznosci wspétpracy bez podawania kon-

W dziesigtym roku dziatalnosci Kujawsko-Pomorska Organizacja Tu-
rystyczna jest w trakcie zmiany formuty dziatania. Dotyczy ona przede
wszystkim redefinicji roli petnionej w systemie zarzadzania turystykag
w wojewodztwie oraz nowej jakosci relacji z partnerami instytucjonalny-

mi i branzowymi.

konczy sie okres prob i eksperymentéow dotyczacych formuty
organizacyjnej i prawnej. Kilka kadencji pozwolito na trzezwa
ocene sposobdéw zarzadzania, stosowanych dotychczas instru-
mentéw marketingowych oraz ksztattowania relacji instytucjo-
nalnych. Dodatkowo wiele organizacji ma za sobg doswiadczenie
w realizacji lub koordynacji projektéw finansowanych z funduszy
strukturalnych Unii Europejskiej. Dotyczy to przede wszystkim
regionalnych organizacji turystycznych, zatem przyszedt czas
na nowa jakos$¢ w ich dziataniu, wynikajaca ze szczegdlnej, nie-
powtarzalnej roli, jaka petnia w regionie. To jedyne organizacje
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kretow. Teraz dostaja w ofercie otwarta, pojemng i uniwersalng
narracje marketingowa, w ktérag moga sie wpisac.

Po trzecie, parasolowy charakter marki oznacza, ze K-POT zacze-
ta dziata¢ na zasadzie pomocniczosci i wspierania. To oznacza
stopniowe wycofywanie sie z samodzielnego i bezposredniego
realizowania dziatan promocyjnych na rzecz wspierania i wspoét-
finansowania dziatar LOT i JST wychodzacych z inicjatywa mar-
ketingowa. Jesli podejmuje dziatania samodzielnie, skupia sie
na dziataniach wizerunkowych dotyczacych catego wojewddz-
twa, a wiec komunikacji marki parasolowej, a nie — jak to bywato

w przesztosci i co wywotywato uwagi i pretensje o nieskutecz-
no$¢ — bezposredniego promowania poszczegélnych miejsc lub
cztonkow.

Trzeba to podkresli¢ — nie ma obecnie regionalnej organizacji tu-
rystycznej w Polsce, ktéra tworzytaby réwnie konsekwentnie pod
wzgledem marketingowym i organizacyjnym zatozenia wizerun-
ku turystycznego wojewddztwa.

Juz w trakcie zaawansowanych prac nad kampania konstelacyjna
stato sie jasne, ze Urzad Marszatkowski pracuje nad zatozeniami
marki wojewddztwa. Zachodzity obawy, ze obie koncepcje nie
beda do siebie pasowaty. Z czasem okazato sie, ze idea marki
Kujawy + Pomorze, ujeta przez Best Place Institute w syntetycz-
nym opisie jako: ,Region, ktérego urok matych miejsc daje moc,
by osiggac swoje cele. W chwili zatrzymania i wewnetrznej réw-
nowagi przychodzi inspiracja, impuls do rozwoju i sukcesu’, jest
na tyle podobna, ze sg one wzgledem siebie komplementarne.
~Konstelacje” wkomponowuja sie wiec w koncepcje marki w ob-
szarze turystyki. Wspomniana juz komplementarnos¢ dziata za-
tem w obie strony.

Opisany sposéb marketingowej filozofii K-POT wynika nie tylko
z jej szczegolnej roli, ale takze z duzego zaangazowania srodkéw
publicznych w finansowanie jej dziatalnosci. Ok. 80% Srodkéw
corocznego budzetu pochodzi ze sktadki przekazywanej przez
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego. Po-
chodza one z redystrybucji podatkéw wszystkich mieszkancéw,
a to stanowi publiczne zobowigzanie do niefaworyzowania po-
szczegolnych miejsc i produktéw. Z drugiej strony, nie jest moz-
liwe i celowe, aby K-POT byta odpowiedzialna za samodzielna
realizacje i finansowanie promocji wszystkich poszczegélnych
miejsc, produktéw i atrakcji w wojewddztwie. Rozwigzaniem jest
catosciowa, uniwersalna dla wszystkich narracja wizerunkowa.
W tym znaczeniu K-POT jest agencja marketingowa samorzadu
wojewddztwa w zakresie turystyki. Oznacza to, ze z punktu wi-
dzenia wtadz regionalnych K-POT jest kluczowym i strategicznym
partnerem w zakresie rozwoju turystyki.

Zobowiazania cztonkowskie K-POT zaczyna realizowa¢ poprzez
inicjowanie i wspieranie procesu tworzenia sieciowych produk-
tow turystycznych, zbieznych koncepcyjnie z pojemng idea ,Kon-
stelacji”. Warunkiem ich tworzenia — znéw wracamy do szerokiej
idei,Konstelacji” - jest wspoétdziatanie, dlatego patrzac z perspek-
tywy instytucjonalnej, K-POT koncentrowac sie bedzie w najbliz-
szej przysztosci na promowaniu partnerstwa poprzez wspieranie
Lokalnych Organizacji Turystycznych jako gtéwnych lokalnych
partneréw zdolnych do sieciowania, czyli taczenia poszczegol-
nych miejsc, atrakgji, ustug i wyrobéw w jeden sieciowy produkt
- szlak, pakiet ofertowy lub wydarzenie promocyjne. Naczelna
ideg funkcjonowania K-POT jest zatem budowanie potencjatu
poprzez silne LOT (oraz inne stowarzyszenia), ktére sa jej natu-
ralnymi partnerami. Zasada powinno by¢ wspieranie (przede

Nowy model wspotpracy w turystyce

wszystkim organizacyjnie i merytorycznie, ale takze finansowo)
produktow przez K-POT pod warunkiem, ze beda one miaty cha-
rakter sieciowy i beda miaty zapewnione choc¢by czesciowe finan-
sowanie. Tym samym wyfania nam sie kolejna rola obecnej K-POT
— partner strategiczny LOT oraz stymulator tworzenia sieciowych
produktow turystycznych.

K-POT stanowi obecnie centrum tworzenia i transferu informacji
i wiedzy, ale rozumianych w sposéb profesjonalny, a wiec nie tyl-
ko informacji turystycznej, ale takze wiedzy eksperckiej. Od roku,
z inicjatywy cztonkéw K-POT organizowane sg Lokalne Fora Tury-
styki, na wzér wspomnianego regionalnego odpowiednika. Od-
byto sie ich dziewie¢, na kazdym z nich uczestnicy mogli pozna¢
w szczegdtach idee ,Konstelacji” prezentowanga przez dyrektora
biura K-POT oraz wystucha¢ zatozen ogélnej marki wojewddztwa,
ktora wyktadat przedstawiciel Departamentu Promocji Urzedu
Marszatkowskiego. Nastepnie dyskutowano o lokalnych i regio-
nalnych problemach rozwoju turystyki. Wczesniej takich spotkan
w ogole nie byto, a nalezy podkredli¢, ze sg one rzadkoscig w wy-
miarze ogolnopolskim.

Profesjonalizm w tym zakresie potwierdza funkcjonowanie w ra-
mach K-POT Zespotu Kreatywnego, a wiec wewnetrznego think
tanku o charakterze branzowo-samorzadowym, ktéry zastanawia
sie nad kluczowymi aspektami strategicznymi rozwoju turystyki
i funkcjonowania Stowarzyszenia. Do tego nalezy dodac tak waz-
ne wydarzenia, jak spotkanie strategiczne w Przysieku w grudniu
2015 roku, ktdre stato sie impulsem tworzenia planu rozwoju tu-
rystyki i sposobu jego realizacji (i ktérego efektem sag rozwigzania
opisywane w tym tekscie).

Jakie wyzwania o charakterze priorytetowym stoja obecnie
przed K-POT? Oprécz dalszych dziatan wizerunkowych, na pewno
stworzenie regionalnych, markowych produktéw turystycznych,
opartych na narracji marki wojewdédztwa oraz idei Konstelacji.
Powinny one dotyczy¢ oferty spedzenia czasu w wojewddztwie,
z podkresleniem aktywnosci, niekoniecznie konkretnych miejsc,
aby mozliwe byto,,podpiecie” pod ich narracje lokalnych produk-
téw. Po drugie, stworzenie regionalnego systemu monitoringu
turystycznego, a wiec systematycznie prowadzonych badan tu-
rystow oraz oddziatywania turystyki na regionalna gospodarke.
Po trzecie, jasnego roztozenia obszaréw kompetencji miedzy Sto-
warzyszeniem a Urzedem Marszatkowskim.

W ten sposob Kujawsko-Pomorska Organizacja Turystyczna wy-
peti juz catkowicie role profesjonalnego Destination Manage-
ment Organization, opisywanego w literaturze branzowej i na-
ukowej. Jest bowiem liderem marki parasolowej, wspiera rozwdj
LOT i innych partneréw tworzacych produkty na poziomie lokal-
nym oraz jest centrum informacji i wiedzy. Jeéli chcieliby$my za-
wrzec te role w jedna, moglibysmy powiedzie¢, ze wojewddztwo
kujawsko-pomorskie posiada koordynatora regionalnego syste-
mu turystyki w wojewddztwie. Dodac¢ nalezy - modelowego.
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dr Robert Brudnicki

Katedra Gospodarki Turystycznej
Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy

Ku swietlistym Konstelacjom

Swietlana przysztoé¢ projektu ,Konstelacje dobrych miejsc” jest
uzalezniona przede wszystkim od zrozumienia gtebokich prze-
mian, jakie zachodza wspétczesnie w globalnej gospodarce oraz
ich mozliwego wptywu na funkcjonowanie systemu turystyki
W naszym regionie.

Po pierwsze: warto sobie uswiadomi¢, ze wyréznikiem przemian
wspotczesnej gospodarki jest jej znaczaca reorientacja, polegaja-
ca na stopniowym przechodzeniu od gospodarki opartej na eko-
nomii skali do ,nowej gospodarki’, okreslanej mianem ,,Gospo-
darki Opartej na Wiedzy” (Marciniak, Brudnicki, Maciotek 2015).
Budowa nowej gospodarki, w ktérej kluczowa role odgrywaja
wiedza oraz innowacje, staje sie w XXI w. priorytetowym zada-
niem majacym stuzyé osigganiu wysokiego poziomu rozwoju
oraz konkurencyjnosci. Warto w sposéb szczegdlny zwrocic¢ uwa-
ge na pojecie konkurencyjnosci (jest to kategoria wieloaspekto-
wa, posiadajaca obecnie bardzo istotne znaczenie w gospodar-
ce). Przy postepujacym konsumpcjonizmie i nieograniczonosci
potrzeb (w tym oczywiscie takze tych, ktére wysuwane s przez
nieprzebrane rzesze turystéw), a takze koniecznosci zaspokaja-

czenie” jest uznawane za nowe zrodto wartosci dla klientéw, za
gtéwna przyczyne ich satysfakcji. Dodane do tradycyjnych débr
i ustug jako bonus, ,,doswiadczenie” staje sie ich najwazniejsza
i pozadang przez konsumentéw sktadowa. Mechanizm ten dosc
szybko dostrzezono na rynku turystycznym i prébuje sie go na
rézne sposoby wdraza¢ do praktyki gospodarczej. Jak podkresla
M. Nowacki (2003), wiedza o preferowanych i doznawanych wra-
Zeniach os6b zwiedzajacych atrakcje turystyczne moze by¢ po-
mocna przy ocenie atrakcyjnosci turystycznej obiektow, miejsc
i obszaréw dziedzictwa, moze takze stanowi¢ cenng wskazéwke
przy urzadzaniu, aranzacji, a przede wszystkim przy ocenie jako-
$ci zarzadzania tymi miejscami. Wrazenia, doznania i emocje sta-
nowig obecnie podstawowy cel (rdzen)) w procedurze kreowania
wysokojakosciowych produktéw turystycznych (a tym samym
konkurencyjnej oferty rynkowej) (Brudnicki 2015).

Majac na uwadze istote, tendencje i mechanizmy przemian wspét-
czesnej gospodarki Swiatowej, a takze fakt, ze turystyka podlega
ich wptywowi, wydaje sie, ze czynnikiem, ktéry w sposéb bezpo-
Sredni bedzie determinowat sukces ,Konstelacji dobrych miejsc”

Wrazenia, doznania i emocje stanowig obecnie podstawowy cel (rdzen)
w procedurze kreowania wysokojakosciowych produktow turystycznych
(a tym samym konkurencyjnej oferty rynkowej).

nia ich przez ograniczone zasoby, konkurencja wymusza nie tyl-
ko racjonalne gospodarowanie zasobami (w naszym przypadku
- potencjatem turystycznym), ale pobudza réwniez innowacyj-
nos¢ (innowacyjne produkty, innowacyjne ustugi, innowacyjne
rozwigzania itp.) (por. Piech 2004).

Po drugie: w procesie sterowania procesami turystycznymi nie
mozna tez pominac roli i znaczenia nowego modelu opisu i wy-
jasniania otaczajacej nas rzeczywistosci gospodarczej, w szcze-
golnosci za$ tzw. koncepcji ekonomii do$wiadczen. Wedtug B.
Pine’ail. Gilmore'a zyjemy w czasach rozwoju zupetnie nowej, za-
awansowanej gospodarki opartej przede wszystkim na ustugach,
ktérej fundamentem jest dostarczanie klientom doswiadczen
silnie nacechowanych emocjami (por. Stasiak 2013). ,,Doswiad-

Zrodta:
Brudnicki R., 2015, Produkt turystyczny - podstawy, materiaty niepublikowane -

wyktad akademicki, Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy

Marciniak K. Brudnicki R. Maciotek R., 2015, Wspdtpraca uczelni wyzszych,
podmiotéw i jednostek samorzadu terytorialnego szansa na rozwdj turystyki
i uzdrowisk w regionie — materialy konferencyjne, XXIX Kongres Uzdrowisk
Polskich, Inowroctaw
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(konkurencyjnos¢ turystyki w naszym regionie) bedzie wiedza.
Warunkiem uzyskania takiego stanu bedzie jednak dazenie do
Scistego powigzania sektora naukowego z przedsiebiorcami, przy
czym szczeg6lnie wazne jest, aby wspotpraca byta postrzegana
jako istotna dla obu stron. Projekt ,Konstelacje dobrych miejsc”
w swej obecnej, otwartej formule stanowi doskonata baze do
kreowania w regionie kujawsko-pomorskim innowacyjnych a za-
razem konkurencyjnych rozwigzan produktowych, opartych na
powiazaniach sieciowych (integracji miejsc, potencjatu) oraz sto-
sowaniu pogtebionej wiedzy o oczekiwaniach popytowych (ba-
dania naukowe - monitoring ruchu turystycznego, rozpoznanie
i dopasowanie potrzeb).

Nowacki M., 2003, Wrazenia oséb odwiedzajacych atrakcje turystyczne, [w] Folia
Turistica 14, Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego,
Poznan

Piech K., 2004, Gospodarka oparta na wiedzy i jej rozwdj w Polsce, E-mentor nr 4(6)
(zasoby internetowe — dostep 08.10.2016)

Stasiak A., 2013, Produkt turystyczny w gospodarce doswiadczen, [w] Turyzm,
2013, 23/1, Uniwersytet £odzki, Instytut Geografii Miast i Turyzmu, £6dz
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Michat Bucholz

Lokalne organizacje turystyczne:
przesztosé, terazniejszosc, przysztosé

Wszystkie kraje, dla ktérych turystyka jest istotnym elementem
rozwoju gospodarczego, prébuja rozwigza¢ problem optymali-
zacji przyjazdéw na swoj teren — jedne lepiej, drugie gorzej, w za-
leznosci od stopnia zaawansowania cywilizacyjnego, spoteczne-
go, gospodarczego. Istotnym czynnikiem rozwoju turystyki jako
sektora gospodarczego jest wspdtpraca podmiotdéw, ktére biorg
udziat w tworzeniu, promowaniu i sprzedawaniu produktu tu-
rystycznego. W turystyce jest to o tyle istotne, ze znaczna czes¢
tych podmiotow funkcjonuje poza sektorem turystyki — niektore
w jego dos¢ bliskim otoczeniu, jak np. firmy transportowe, inne
- w dos¢ znacznym oddaleniu, jak np. firmy dziatajgce w szero-
ko pojetym sektorze ustug, np. piekarze. W Europie funkcjonuje
w tej sferze koncepcja wspdtpracy poziomej réznych oséb, firm
i innych instytucji, ktére pofgczone sg ideg zarabiania pieniedzy.
Odbywa sie to na wielu réznych poziomach: centralnym, regio-

ment ten miat znaczny wptyw na koncepcje rozwoju turystyki
jako sektora gospodarczego w Polsce. Autorzy pisali w nim m.in.:

«  sektor prywatny (prywatni przedsiebiorcy i spétki) bedzie
sifa napedowa rozwoju branzy. Prywatni przedsiebiorcy
i spotki beda inwestowac¢ w obiekty i eksploatowac je oraz
sprzedawac swoje produkty konsumentom na rynkach do-
celowych. Fundamentalng rolg rzadu jest tworzenie sprzyja-
jacego klimatu dla inwestycji i dziatalnosci sektora prywat-
nego;

«  na obecnych, wczesnych stadiach rozwoju branzy rzad be-
dzie musiat w znaczacym stopniu interweniowad, aby po-
méc prywatnemu sektorowi rozpocza¢ dziatalnos¢ i wspie-
ra¢ go tak, aby w dituzszej perspektywie ,stanat na wtasnych
nogach” Jednak rolg rzadu nie jest bycie ,niarnka” dla branzy,

Po transformacji przetomu lat osiemdziesigtych i dziewiecdziesigtych, za
przyczyng wzorcow z Europy Zachodniej, zaczeto spogladac na turystyke

nalnym i lokalnym. Inna sprawg sa rozwigzania formalno-prawne,
ktore zalezg od specyfiki danego kraju. Natomiast niewatpliwie
konieczne jest spetnienie dwoch fundamentalnych warunkow:
chec¢ i umiejetnos¢ wspotpracy.

Pomyst wspomagania rozwoju turystyki na jakim$ obszarze po-
przez tworzenie instytucji bedacych platforma wspotpracy réz-
nych operatoréw nie jest ani nowy, ani wymyslony w Polsce. Po
transformacji przetomu lat osiemdziesigtych i dziewiecdziesia-
tych, za przyczyng wzorcéw z Europy Zachodniej, zaczeto spo-
gladac na turystyke jako na jeden z czynnikéw rozwoju gospo-
darczego, a nie tylko jak na zjawisko, ktéremu oddaje sie garstka
niezrownowazonych hobbystow.

W pierwszej potowie lat dziewiecdziesigtych, w ramach pomo-
cy nowo powstatej Unii Europejskiej dla krajow aspirujacych do
grona cztonkéw Wspdlnoty utworzony zostat program Phare, za$
w jego ramach, dla turystyki polskiej — program Tourin. Program
Phare — Tourin miat swoje trzy edycje i zakoriczyt sie w 2000 r.
powotaniem Polskiej Organizacji Turystycznej.

Edycja pierwsza zaowocowata opracowaniem pt. Strategia Roz-
woju Krajowego Produktu Turystycznego 1995-2004. Materiat
przygotowata znana firma doradcza Arthur D. Little Int. Doku-
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jako na jeden z czynnikow rozwoju gospodarczego, a nie tylko jak na zja-
wisko, ktéremu oddaje sie garstka niezrownowazonych hobbystow.

ale dostarczanie jej konstruktywnego poparcia i doradztwa,
jak réwniez tworzenie niezbednej infrastruktury turystycz-
nej i regulacji sprzyjajacych rozwojowi w trakcie fazy po-
czatkowej;

« dostawcy ustug turystycznych (hotele, przewoznicy auto-
busowi itp.) pojedynczo nie beda posiada¢ wystarczajaco
duzej skali dziatalnosci (podkr. moje — MB), aby prowadzi¢
niezbedny rozwdj produktu oraz dziatalnos¢ marketingowa.
Wazna rolg rzadu bedzie popieranie tworzenia reprezenta-
tywnych i skutecznych stowarzyszen branzowych wedtug
jednorodnych grup obiektéw i rodzajéw dziatalnosci, ktére
beda mogty wystepowac w imieniu pojedynczych dostaw-
cow. Rzad powinien zacheca¢ takie stowarzyszenia, tam
gdzie one istnieja, aby orientowaty sie na rozwdj produktu
i dziatalnos$¢ marketingowa oraz zacheca¢ do tworzenia sto-
warzyszen w innych sektorach, tam gdzie jeszcze nie istnieja;

. rzad powinien wdrozy¢ skuteczna organizacje swojego za-
angazowania w przemyst turystyczny, wiaczajac w to roz-
dzielenie swoich rél: okreslanie polityki, stanowienie prawa,
regulacje i kontrola alokacji sSrodkéw od funkgji realizacyjnej
i wspierajacej. Powstanie skutecznej organizacji rzadowej

ds. turystyki bedzie waznym argumentem dla przekonania
prywatnych inwestoréw i dostawcéw ustug turystycznych,
ze Polska jest powaznie zaangazowana w rozwoj przemystu
turystycznego.

Dalej autorzy zalecajg stworzenie systemu, w ramach ktérego
odbywatby sie rozwdj turystyki. System ten miatby skfadac sie ze
Strategicznych Jednostek Turystycznych (tzw. STU) oraz, co z na-
szego punktu widzenia bardzo wazne, Lokalnych Biur Rozwoju
(tzw. LDO).

Do LDO nalezatoby:

«  tworzenie produktu i jego obstuga,

+  monitorowanie rozwoju i jakosci,

«  kontakty z miejscowymi firmami tworzacymi produkty, ani-
matorami imprez i kierownikami obiektéw,

«  zwigzki z lokalnymi wtadzami, posiadajacymi wptyw na dzia-
talnosci zwigzane z turystyka (zdrowie, bezpieczenstwo, $ro-
dowisko naturalne, policja, izba gospodarcza),

«  przekazywanie uwag i obserwacji do centralnego STU (pro-
mocja, szkolenie, wyniki dziatalnosci, sugerowane ulepsze-
nia itp.).

W kolejnej odstonie programu Phare Tourin powstat dokument
pt. Strategia Rozwoju Krajowego Produktu Turystycznego Polski.
Ta strategia z kolei przewiduje powstanie na szczeblu lokalnym
Lokalnych Organizacji Rozwoju (LDO), ktérych zadaniem powin-
no by¢ wdrazanie strategii rozwoju na szczeblu lokalnym. Nato-
miast niezwykle ciekawe s3 zalecenia autoréw dla Urzedu Kultu-
ry Fizycznej i Turystyki. Proponuja m.in. organizowanie otwartej
i uczciwej konkurencji miedzy firmami, ktére pracuja przy wdro-
Zeniu strategii oraz promowanie raczej inicjatyw oddolnych niz
wskazywanych odgornie.

Wreszcie w ramach programu Phare Tourin Ill, jednym z kom-
ponentéw byto utworzenie Narodowej Organizacji Turystycznej
w Polsce. Po kilkumiesiecznych pracach powstat projekt usta-
wy o Polskiej Organizacji Turystycznej, ktéra zostata uchwalona
przez Sejm 25 czerwca 1999 roku.

Ustawa usankcjonowata prawnie poprzednie pomysty, przy czym
w stosunku do nich (a zwtaszcza pierwszego),cofneta sie”, lokujac
regionalne i lokalne organizacje turystyczne w granicach, jakie
narzuca podziat administracyjny panstwa, a takze podkreslajac
znaczenie promocji, niejako w tle zostawiajgc sprawy tworzenia
i rozwijania produktu turystycznego i jego komercjalizacji. Wiele
z tych zalecen nie stracito na aktualnosci.

Tak naprawde nikt nie wie, ile LOT-éw funkcjonuje w Polsce. Przy-
czyn takiego stanu rzeczy jest sporo, ale skupie sie na dwoch.
Pierwsza z nich to niewielkie zainteresowanie instytucji, ktore
zostaty powotane m.in. do tego, by inspirowac powstawanie tych
organizacji, a nastepnie aktywnie z nimi wspotpracowaé. Mowa
tutaj o Ministerstwie Sportu i Turystyki, a takze Polskiej Organi-
zacji Turystycznej (dalej: POT) i Regionalnych Organizacjach Tu-
rystycznych (dalej: ROT). W przypadku tych ostatnich nie chciat-
bym jednak zbyt mocno uogdlnia¢, bowiem sg $wiatte przypadki,
gdzie ROT prowadzi aktywna polityke wobec LOT-6w. Takim
przyktadem jest cho¢by nasza - Kujawsko-Pomorska Organizacja

Nowy model wspotpracy w turystyce

Turystyczna. Przyczyna druga to fakt, ze w wielu miejscach dzia-
taja rézne organizacje, ktére de facto realizujg zadania przypisane
LOT-om, ale w nazwie nie maja tej identyfikacji, przez co przesta-
ja by¢ przedmiotem zainteresowania wspomnianych instytucji
(chyba ze przez przypadek same zgtosza akces do ROT-u).

W kazdym razie na dzisiaj, wg danych POT, istnieje 128 LOT-6w,
za$ w wojewodztwie kujawsko-pomorskim jest ich 12, natomiast
w Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej (dalej K-POT)
jestich 7.

Jakie s cechy charakterystyczne funkcjonujacych dzisiaj LOT-6w?
Po pierwsze, to zdecydowana dominacja lokalnych samorzadéw.
Przy czym okreslenie ,lokalny samorzad” moze by¢ mylnie od-
czytane. W rozumieniu normatywnym jest to og6t mieszkancow,
reprezentowanych przez rade gminy i wojta (lub rade powiatu
i staroste). Natomiast rozumienie potoczne — dodajmy: dominu-
jace, przypisuje urzedowi gminy (badz starostwu), a wiec ogéto-
wi pracujacych tam urzednikéw. Dominacja owa wynika z kilku
przyczyn. Pierwsza z nich to pokutujacy od pokoler mit,wtadzy".
Ma on swoje uwarunkowania historyczne (i nie tylko), za$ jego
konsekwencja jest zakodowane w genach myslenie, ze ,wtadza”
moze wszystko i ma prawo do wszystkiego. Stad prosta droga do
uznania, ze jezeli bedziemy mieli w swoich szeregach przedsta-
wicieli, wtadzy’, to nasza przysztos¢ bedzie szczeéliwa i Swietlana.
Ze jest to poglad mylacy, dowodza liczne przyktady. Przy czym
najgorsze jest to, ze owa ,wtadza” réwnie gteboko wierzy w przy-
wotany mit. Ba, stara sie go utwierdzac. Ale nie demonizujmy.
Znane sg rowniez dobre przyktady, gdzie przedstawiciele wtadzy
wiasciwie rozumieja swoja role jako tych, ktérzy zostali powota-
ni (wybranil) do stuzenia swoim ziomkom. Tak, stuzenia. Nie na
darmo juz dawno temu powstato okreslenie ,stuzby publicznej”
| niekoniecznie musza by¢ oni cztonkami jakiejs organizacji, by
ja wspiera¢. Oczywiscie pod warunkiem, ze realizuje ona cele
i zadania, ktére jej zatozyciele przed nig postawili. Zeby nie wyla¢
dziecka z kapiela: nie jest niczym zdroznym fakt, ze samorzad jest
cztonkiem lokalnej organizacji. Ma to swoje pozytywne aspekty.
Rzecz w tym, by realizujac swoja misje stuzenia spotecznosci, nie
byt on dyktatorem.

Problem ,dyktatu” samorzadéw wiaze sie $cisle z problemem fi-
nansowania dziatalnosci organizacji. Obecnie, poza chlubnymi
wyjatkami, gtéwnymi zrédtami finansowania dziatalnosci LOT-6w
sg wptaty cztonkdéw, najczesciej w formie sktadki, oraz réznego
typu ,granty”. A wiec pierwszy problem - skfadki. Aktualnie naj-
wiekszym ptatnikiem sg samorzady i tutaj nalezy poszukiwac
zrédet , dyktatu’, o ktérym wspominatem wyzej. Pozostali czton-
kowie pfaca (jezeli w ogodle ptaca!) niewielkie kwoty, ktére tak
naprawde nie maja zadnego wptywu na finansowanie dziatalno-
sci LOT-u. Mozna przyja¢, ze wptaty samorzadéw to ca 70-80%
budzetu. A bywa, ze wiecej. Stad nie mozna sie dziwi¢, ze samo-
rzady uwazaja, iz majg prawo dyktowac warunki. Kto ptaci, ten
rzadzi! Jest tylko jedno ,ale”. Zapominamy, ze pienigdze, ktérymi
dysponuje samorzad, to nie jego pienigdze. Sa to pienigdze catej
spotecznosci. Za$ samorzad zarzadza nimi w jej imieniu. Wydat-
ki powinny wiec by¢ kierowane na realizacje tych celéw, ktore
zostaty przez owa spoteczno$¢ wyznaczone. Drugim zrédtem
finansowania dziatalnosci sg réznego typu dotacje. Przy czym
nie jest tajemnica, ze pochodza one gtéwnie z programoéw fi-
nansowanych przez Unie Europejska. Najwiecej srodkéw ptyneto
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z Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, natomiast — co symp-
tomatyczne - po niewiele srodkéw siegnety LOT-y z Programu
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka. Pozostate pienigdze to
réznego typu konkursy i granty rzagdowe i samorzadowe. Obecna
sytuacja jest zgota inna. Jak wszyscy wiemy, srodki UE, kierowane
bezposrednio na turystyke, praktycznie nie istnieja. W niektérych
przypadkach mozna ich szuka¢ posrednio. Stad koniecznos¢ po-
szukiwania zrodet finansowania.

Ale w kwestii samorzadéw jest jeszcze druga strona medalu.
Mianowicie one same - zwtaszcza na poziomie gminy, ale takze
powiatu — borykaja sie dzisiaj zogromnymi problemami finanso-
wymi. Przyczyn tego stanu rzeczy jest mnostwo, ale do gtéwnych
nalezy ogromny fiskalizm paristwa. Nie zawsze uzasadniony. Stad
powszechne zlecanie zadarh gminom bez zapewnienia srodkéw
na ich realizacje. Do tego dochodzi problem z opdZnieniami,
czasami bardzo duzymi, ptatnosci z tytutu realizacji projektow, fi-
nansowanych z ré6znych programéw. Stad gminy staraja sie ogra-
niczac swoje finansowe zaangazowanie w dziatalnos¢ organizacji
pozarzadowych, w tym LOT-6w.

Z tych niewielkich pieniedzy LOT-y pokrywaja koszty biezacej

na poziomie lokalnym jest ogromna konkurencja organizacji po-
zarzagdowych. Oczywiscie gtéwnym przedmiotem tej konkuren-
Cji sg pieniadze. W sferze turystyki jest to szczegélnie widoczne,
gdyz ma ona charakter zjawiska dotyczacego nieledwie wszyst-
kich aspektéw naszego zycia: tak gospodarczego, jak i spoteczne-
go. Stad wielos¢ podmiotéw ubiegajacych sie o te same pienia-
dze i na te same cele. | tu znéw wida¢ wyrazny brak pomystu na
zmniejszenie (lub unikniecie) tej konkurencji albo na jej wykorzy-
stanie. Tutaj uwaga generalna: swiat bardziej rozwiniety od nas
juz dawno doszedt do wniosku, ze konkurujac ze sobg, mozna tez
wspotpracowac. A korzysci z takiego podejsécia sa nieocenione.
Wskazane uwagi w znacznej czesci odnoszg sie do ROT-6w. Na-
lezy je wszakze uzupetni¢ o jedna kwestie, zwigzana z cztonko-
stwem. Dzisiaj mamy do czynienia z sytuacja, w ktdrej czes¢ pod-
miotéw to cztonkowie zaréwno LOT-u, jak i ROT-u. Nie jest to zbyt
szczesliwe.

Co zatem nalezy zrobi¢? Na poczatek pytanie fundamentalne.
Czy jestesmy zainteresowani istnieniem i sprawnym dziataniem
Lokalnych Organizacji Turystycznych? Wbrew pozorom odpo-
wiedz nie jest wcale oczywista. Obraz, jaki sie wytania Swiadczy

Tworzac jakis byt, nalezy najpierw zastanowic¢ sie, co chcemy osiggnac

dziatalnosci, zas na dziatalnos¢ statutowa, merytoryczng juz nie
wystarcza. Inna kwestia jest generalny — poza wyjatkami — brak
pomystu na owg dziatalnos¢.

Jest to konsekwencja braku myslenia strategicznego. Tworzac
jaki$ byt, nalezy najpierw zastanowi¢ sie, co chcemy osiaggna¢
(cel), jak mamy to zrobi¢ (narzedzia), ile to bedzie kosztowa¢
(pieniadze) i skad je wezmiemy (zrodta finansowania). Ot6z w na-
szej, turystycznej — mowa oczywiscie o LOT-ach - rzeczywistosci,
tak naprawde nie zostat zrealizowany zaden z przedstawionych
warunkoéw. Praktyka wskazuje, ze gtéwnym celem powstawania
Lokalnych i Regionalnych Organizacji Turystycznych byto tzw.
zamoéwienie polityczne. Ktos uznat, ze bytoby dobrze, zeby cos
takiego powstato, bo bedzie to dobrze wygladato. A co potem?
To juz zupetnie inna bajka! Niech sie inni martwia. Nic wiec dziw-
nego, ze takie niechciane ,dzieci” maja potem problem z rozwo-
jem i utrzymaniem sie przy zyciu. A wystarczytoby tylko stworzy¢
strategie czy tez dlugofalowy program rozwoju organizacji, ktory
spetniatby postawione wyzej warunki. Musiatby on oczywiscie
wpisywac sie w strategie rozwoju macierzystej spotecznosci.
Tworzenie takiej strategii daje jedna niepodwazalng korzysc.
W trakcie pisania weryfikujemy nasze mozliwosci. | przypusz-
czam, ze wiele organizacji, nie tylko w turystyce, po takiej weryfi-
kacji by nie powstato. Lub tez, co oczywiscie lepsze, zastanowito-
by sie nad poszczegdlnymi elementami strategii po to, by realnie
zaplanowac wtasna dziatalnos¢.

Kolejnym czynnikiem charakterystycznym dla rozwoju turystyki
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(cel), jak mamy to zrobi¢ (narzedzia), ile to bedzie kosztowac (pienigdze)
i skad je weZmiemy (zrodta finansowania).

o tym, ze tak naprawde niewielu na tym zalezy. Przede wszyst-
kim sag to dziatacze szczebla lokalnego, ktérzy upatrujg swojej
szansy w rozwoju turystyki. Zdarza sie tez, ze potrzebe rozwoju
turystyki widza zarzadzajacy gming czy powiatem, widzac w niej
jeden z istotnych kierunkéw rozwoju spotecznego i gospodar-
czego. A nie trzeba chyba przypominac, ze istnieja obszary, i nie
s to jednostkowe przypadki, gdzie nie ma alternatywy rozwo-
jowej poza turystyka. Zatem na to pytanie nalezy odpowiedzie¢
twierdzaco. Tym bardziej, ze dzisiaj narody i spotecznosci lokalne
moga sie rozwijac tylko przy scistym wspoétdziataniu trzech sekto-
row: prywatnego, pozarzagdowego i publicznego.

Przyjmujac to zatozenie za punkt wyjscia, nalezy okresli¢ warun-
ki, jakie musza zosta¢ spetnione, by LOT-y dobrze i skutecznie
dziataty. Pierwszy z nich to oczywiscie finansowanie. LOT-y mu-
szg pozbyc¢ sie wczesniej wskazanego uzaleznienia od fundu-
szy zewnetrznych i zacza¢ same zarabia¢. Od lat promuje idee
prowadzenia przez LOT dziatalnosci gospodarczej. Moze ona
miec¢ rézne oblicza, w zaleznosci od lokalnych uwarunkowan.
Pomijajac standardowe przedmioty takiej dziatalnosci — sprze-
daz (a takze wyrdéb) pamiatek, map, przewodnikéw, lokalnych
produktéw zywnosciowych itd., jednym z istotnych zrédet do-
choddédw moze by¢ prowadzenie lokalnego biura turystycznego
(lokalnego touroperatora), nastawionego wytacznie na obstuge
przyjazdowego ruchu turystycznego. Tu istotna uwaga: taka
dziatalnos¢ w zaden sposdéb nie moze stwarza¢ konkurencji dla
juz istniejacych biur zajmujacych sie przyjmowaniem turystéw

na jakims obszarze. Stad nie jest to rozwigzanie dla miejscowosci
klasycznie recepcyjnych, gdzie w znakomitej wiekszosci istnieja
juz komercyjne biura. Natomiast jest to rozwigzanie dla wielu ob-
szaréw, gdzie funkcja turystyczna jest jedna z wielu, nie zawsze
najwazniejszg i gdzie poszczegdlni operatorzy nie sg w stanie
samodzielnie podjg¢ trudu zyskownego prowadzenia petnej
dziatalnosci recepcyjnej, zas biur turystycznych, zajmujacych sie
przyjmowaniem turystéw praktycznie nie ma. Inaczej méwiac:
jest to rozwigzanie dla obszaréw, gdzie istnieje produkt, ale nie
zostat on wcale, lub tylko czesciowo, skomercjalizowany.

Innym zrédtem finansowania dziatalnosci moze by¢ prowadzenie
dziatalnosci promocyjnej — wraz z informacjg turystyczna - na

LOT-y musza pozbyc¢ sie wczesniej wskazanego uzaleznienia od funduszy
zewnetrznych i zaczgc¢ same zarabiac.

zlecenie jednostek samorzadu terytorialnego. W tym przypadku
samorzady powinny wykaza¢ sie duza determinacja i przekazac
LOT-om petnie kompetencji w tym zakresie wraz, co oczywiste,
z odpowiednimi srodkami.

Warunek drugi to wypetnianie ustawowych obowiazkéw przez
Polska Organizacje Turystyczna. POT, wraz z Ministerstwem Spor-
tu i Turystyki, musza wiecej uwagi poswieci¢ wiasnie Lokalnym
Organizacjom Turystycznym. Przypomne pewng prawde: pro-
dukt turystyczny nie tworzy sie w Warszawie czy w wojewo6dz-
twie. Tworzy sie, i komercjalizuje, na najnizszych szczeblach za-
rzadzania panstwem. Stad nie wytrzymuje krytyki lansowana
ostatnio teza, ze partnerem dla POT-u sg Regionalne Organizacje
Turystyczne, za$ te z kolei majg wspotpracowac z LOT-ami. Sys-
tem organizacji turystycznych nie jest systemem zhierarchizowa-

Nowy model wspotpracy w turystyce

do tego, co chcemy zrobi¢. Mozna sie ewentualnie zastanowi¢
nad dokonaniem kilku poprawek w juz istniejgcych przepisach,
w celu utatwienia dziatalnosci. A praktycznie cata sprawa sprowa-
dza sie do tego zeby, majac na uwadze dobrg i skuteczna prace,
spetniac trzy podstawowe warunki: trzeba chcie¢, umie¢ i mie¢
mozliwosci (podkr. moje MB).

Zainteresowanie centrum sprawami LOT-6w moze objawia¢ sie
poprzez inicjowanie i wspieranie badan, ktérych gtéwnym celem
bytoby diagnozowanie sytuacji wtasnie w spotecznosciach lo-
kalnych. Innym tematem jest tworzenie prawa przyjaznego dla
dziatalnosci operatorskiej i touroperatorskiej na poziomie lokal-
nym. Dobrym przyktadem braku owej przyjaznosci jest koniecz-

nos¢ uzyskiwania gwarancji przez firmy stricte recepcyjne, ktory
to wymog jest pozbawiony sensu. Kolejnym zadaniem powinno
by¢ wieksze zaangazowanie POT w promocje turystyki w kraju.
A zapis ustawowy wcale nie méwi o promocji za granica, tylko
o promodji Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie. Wszedzie,
takze w Polsce! Przypomne: okoto 65-70% ruchu turystycznego
Polakéw to ruch krajowy. A w sytuacji kryzysu tendencja ta nie
zmieni sie — sporo obywateli naszego kraju decyduje sie i bedzie
to robi¢ w przysztosci - na wypoczynek w kraju. Do zadan insty-
tucji centralnych powinno naleze¢ tez propagowanie idei two-
rzenia LOT-6w na bazie produktowej, a nie sztucznych tworéw,
jakimi sa administracyjne jednostki terytorialne. Powiedzenie, ze
turystyka nie zna granic ma swoj gteboki sens wiasnie przy de-
finiowaniu produktu turystycznego. Rzeka, pasmo gorskie czy

W sytuacji modelowej Regionalne Organizacje Turystyczne powinny byc¢

reprezentantem LOT-ow.

nym. W sytuacji modelowej Regionalne Organizacje Turystyczne
powinny by¢ reprezentantem LOT-6w. Ze tak nie jest, to wida¢
gotym okiem. Czasami bywa gorzej. ROT-y w wielu przypadkach
sg konkurencja dla LOT-6w przy staraniu sie o srodki zewnetrz-
ne, a jako silniej umocowane politycznie maja wiecej szans na
ich pozyskanie. Nie wytrzymuja takze krytyki pojawiajace sie
ostatnio tezy o zbyt ogdlnych i niewystarczajacych przepisach,
jakie sg zawarte w ustawie o POT. Rzecz wcale nie w przepisach,
o czym $wiadczy nasze codzienne zycie. Miliony szczegétowych,
nagminnie sprzecznych przepiséw wcale nam zycia nie ufatwia-
ja. Przeciwnie, czynia je niezno$nym. Przepisy ustawy o POT sa
wystarczajace. Rzecz tylko w tym, zeby je umiejetnie wykorzystac

.\

kompleks lesny nie uznaja granic administracyjnych. Ale tworze-
nie takich ,transgranicznych” organizacji wymaga duzo wyobraz-
ni, znajomosci problematyki i mnéstwa dobrej woli.
Przedstawiony tekst to garstka przemyslen, ktére s owocem
wieloletnich obserwacji i uczestnictwa, w réznych rolach, w biz-
nesie turystycznym. Jestem gteboko przekonany, ze najwyzszy
juz czas, by choc cze$¢ z nich zostata zrealizowana.
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Wspoétpraca sieciowa warunkiem zwiekszenia przychodow

z turystyki wiejskiej

We wspétczesnych trendach komercjalizacji produktéw tury-
stycznych turystyka wiejska rozpatrywana jest w kontekscie
segmentu, ktéry powinien, poprzez proces przemian, zwigkszy¢
mozliwosci zarabiania pieniedzy. Wigze sie to rowniez z szeroko
rozumiang konkurencyjnoscia wtascicieli gospodarstw agrotury-
stycznych, ktérzy poprzez wiaczenie produktéw turystyki wiej-
skiej do swojej oferty moga zwiekszy¢ swoje przychody. Istotnym
elementem jest w tym kontekscie wspotpraca sieciowa, dzieki
ktorej przedsiebiorcy poszerza¢ moga swojg oferte produktowa,

winny by¢ mocno skorelowane. Produkt skierowany do wszyst-
kich, jest de facto produktem skierowanym do nikogo. Tylko
segmentacja rynku jest w stanie ograniczy¢ koszty promocji i za-
pewni¢ skuteczne dotarcie do grup klientéw zainteresowanych
zakupem naszych produktéw. Jezeli przedsiebiorcy lepiej po-
znajg oczekiwania konkretnego segmentu klienta, jego potrzeby
i wymagania, tym lepiej beda mogli przygotowac produkt ,szyty
na miare”.

Aktywizacja sprzedazy produktow turystyki wiejskiej wcigz nie

Produkt skierowany do wszystkich, jest de facto produktem skierowanym

zakupem naszych produktow.

jednoczesnie wptywajac na zwiekszenie atrakcyjnosci miejsca
docelowego.

Specyfika wspotpracy sieciowej w obstudze turystyki wiejskiej
powinna opierac sie na: relacjach interpersonalnych lokalnych
przedsiebiorcéw, wigczeniu produktéw twércédw lokalnych w ist-
niejaca sie¢ sprzedazy, tworzeniu wieloptaszczyznowej oferty lo-
kalnej skierowanej do wiekszej liczby segmentéw niz dotychczas,
wspolnej promocgji i kreowaniu wizerunku miejsca docelowego,
wspotpracy na zasadach agencyjnych w sprzedazy produktéw
dotychczas,konkurencyjnych”.

Wazng role w kreowaniu wspétpracy sieciowej odgrywaja in-
stytucje i organizacje, do ktérych naleza: Lokalne Grupy Dziata-
nia, Lokalne Organizacje Turystyczne, inne formy stowarzyszen
przedsiebiorcéw, np. klastry.

Komercjalizacja we wspotpracy sieciowej

Komercjalizacja produktéw turystycznych, jako element nowo-
czesnego marketingu, obejmowac powinna: przemyslana polity-
ke cenowa, racjonalne dziatania promocji produktéw, tworzenie
nowych kanatéw dystrybucji, aktywizacje sprzedazy. Najwazniej-
sza determinantg polityki cenowej jest niewatpliwie sezon tury-
styczny, ktéry generuje ruch turystyczny na wsi. Jednak nie jest
to jedyny wyznacznik ksztattowania ceny i sprzedazy produktu.
Wazna jest réowniez istota podejmowania decyzji o przyjezdzie:
atrakcyjny termin, wydarzenie, potrzeba np. zdrowotna, uroczy-
stos¢, moda itd. Przedsiebiorcy powinni zdecydowanie wptywac
na kreowanie trendéw, dostarczajac pretekstéw do atrakcyjnego
spedzania czasu na wsi, nawet w mato atrakcyjnym terminie.

Racjonalne dziatania promocyjne i nowe kanaty dystrybucji po-
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do nikogo. Tylko segmentacja rynku jest w stanie ograniczy¢ koszty pro-
mocji 1 zapewnic skuteczne dotarcie do grup klientéw zainteresowanych

jest w Polsce na zadowalajagcym poziomie, chociaz w wojewddz-
twie kujawsko-pomorskim podaza w odpowiednim kierunku.
Przyktadem s3 cho¢by Festiwal Smaku w Grucznie i Swieto
Sliwki, skupiajace wielu odwiedzajacych i turystéw. Jednak taka
promocja nie przektada sie na produkty stricte turystyczne, np.
oferte pobytu weekendowego lub tygodniowego w gospodar-
stwie ekologicznym, weekendowy kurs wypieku chleba metoda-
mi tradycyjnymi lub tygodniowy pobyt w okresie zbioru sliwki,
ktory poza zapasami konfitur na zime dla klienta spowodowatby
rozwoj agroturystyki i zwiekszenie zyskow gospodarza. Taka pro-
mocja spetnia kryteria stymulowania sprzedazy w krétkim okre-
sie, ale powinna mie¢ wieksze przetozenie na oferte pobytowa.

Wspétpraca sieciowa

Idea wspotpracy sieciowej moze by¢ realizowana na trzech pozio-
mach organizacyjnych: publicznym, niekomercyjnym, komercyj-
nym. Do zadan sektora publicznego naleze¢ powinno: kreowanie
przedsiebiorczosci, tworzenie ptaszczyzn rozwoju turystyki w re-
gionach, realizacja projektéow rozwojowych, wspieranie przed-
siebiorcow poprzez informowanie o srodkach zewnetrznych na
rozwoj turystyki.

Do zadan sektora niekomercyjnego naleze¢ powinno: skupianie
przedsiebiorcéw, tworzenie i promocja atrakcji turystycznych,
promocja wspotpracy sieciowej, budowanie wizerunku regionu
atrakcyjnego turystycznie, aktywizacja tworcéw lokalnych, two-
rzenie rocznych kalendarzy imprez i ich promocja, tworzenie
baz danych przedsiebiorcow, atrakgji turystycznych, twércéw lo-
kalnych, szkolenia z zakresu promocji i jakosci ustug, tworzenie
systemoéw sprzedazy sieciowej, wspotpraca z touroperatorami
krajowymi i zagranicznymi, tworzenie systemu sprzedazy elek-
troniczne;j.

Jednak najwazniejsza w kontekécie wspotpracy sieciowej jest
wspotpraca bezposrednia przedsiebiorcéw, do ktérej nalezec
powinny takie dziatania, jak tworzenie wspdlnych produktéw
turystycznych, sprzedaz agencyjna w sprzedazy produktow
z regionu, wigczenie w system sprzedazy produktéw twércow
lokalnych, zrzeszanie sie w organizacjach celem skuteczniejszej
promocji, tworzenie wspdlnych kampanii promocyjnych, zapew-
nianie jakosci ustug na wysokim poziomie, kreowanie nowych
produktow sieciowych.

Podsumowanie

Dla turystyki przyjazdowej nie ma innej drogi niz ta, ktéra umoz-
liwia wspotprace wielu przedsiebiorcow. Tylko wspétpraca sie-
ciowa moze powodowac trwaty rozwdj produktéw turystyki
wiejskiej. Przedsigbiorcy, ktérzy nie rozumieja sity we wspdlnym
dziataniu zostang odsunieci na margines branzowy i nie beda
generowali odpowiednich zyskéw umozliwiajgcych rozwdj ich
przedsiewzie¢ biznesowych. Przedsiebiorcy powinni postrzegac
siebie jako partneréw biznesowych, a wspdlne dziatania jako
sposdb na zwiekszenie przychodoéw i zyskéw z dziatalnosci go-
spodarczej. Konieczna zatem wydaje sie zmiana postrzegania od-
bieranych dotad raczej negatywnie terminéw ,konkurent”i,kon-
kurencja’, gdyz wszystkie osoby zajmujace sie turystyka w danym
regionie powinny ,gra¢ w jednej druzynie”.

10 - lecie Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej

obchodzimy w gronie

CZLONKOW ZWYCZAINYCH

Bydgoska Lokalna Organizacja Turystyczna,ByLOT”
Europejskie Centrum Wspotpracy Miodziezy
Fundacja GEOLIFE

Fundacja Tomasza Curyto,Ocalony Swiat”

Gmina Brze$¢ Kujawski

Gmina Koronowo

Gmina Miasta Brodnicy

Gmina Miasta Torun

Gmina Miasto Chetmno

Gmina Miasto Inowroctaw

Gmina Miasto Wtoctawek

Gmina Miejska Ciechocinek

Gmina Sliwice

Gmina Znin

Gmina Cekcyn

Gmina Miasto Grudzigdz

Golubsko-Dobrzynska Organizacja Turystyczna
Inowroctawska Lokalna Organizacja Turystyczna,InLOT”
Klinika Uzdrowiskowa ,Pod Tezniami” w Ciechocinku
Kujawsko-Pomorska Choragiew ZHP
Kujawsko-Pomorski Osrodek Doradztwa Rolniczego
w Minikowie

Lokalna Organizacja Turystyczna KOCIEWIE
Lokalna Organizacja Turystyczna PALUKI

Lokalna Organizacja Turystyczna Torun

Miasto Bydgoszcz

Oddziat PTTK im. Zygmunta Kwiatkowskiego

w Golubiu-Dobrzyniu

Patucki Odziat PTTK

Polska Izba Turystyki, Oddziat Kujawsko-Pomorski
Port Lotniczy Bydgoszcz SA

Powiat Bydgoski

Powiat Mogilenski

Powiat Nakielski

Powiat Swiecki

Powiat Tucholski

Przedsiebiorstwo Uzdrowisko Ciechocinek
Sanatorium Uzdrowiskowe ,Przy Tezni” w Inowroctawiu
,Solanki” Uzdrowisko Inowroctaw

Stowarzyszenie ,Partnerstwo dla Krajny i Patuk”
Stowarzyszenie ,Tilia”

Stowarzyszenie Delta, JuraPark Solec Kujawski
Turystyczne Stowarzyszenie Pojezierza Brodnickiego
Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu
Wojewoddztwo Kujawsko-Pomorskie

Wyzsza Szkota Bankowa w Toruniu

Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy

Wyzsza Szkota Zarzadzania Srodowiskiem w Tucholi
Zaurolandia - Rodzinny Park Rozrywki

Zespot Parkéw Krajobrazowych Chetminskiego

i Nadwislanskiego

CZLONKOW WSPIERAJACYCH

Kujawsko-Dobrzynska Organizacja Turystyczna
Kujawsko-Pomorski Impresaryjny Teatr Muzyczny w Toruniu
Osrodek Informacji Turystycznej w Toruniu

Powiat Lipnowski

Sejmik Prezeséw PTTK Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego
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Wtadze Organizacji

I kadencja 2006-2007

Zarzad

Prezes: Jan Szopinski

Wiceprezesi: Zenon Liminowicz, Maciej Korda

Cztonkowie Zarzadu: Maciej Zagtoba-Zygler, Artur Kasprowicz,
Jerzy Gebara

Komisja Rewizyjna
Przewodniczacy: Czestaw tukomski
Cztonkowie Komisji: Jacek Misiotek, Michat Skatecki

Il kadencja 2007-2008

Zarzad

Prezes: Maciej Eckardt

Wiceprezesi: Marcin Tokarski, Artur Kasprowicz
Czlonkowie Zarzadu: Barbara Kubiak-Warzocha,
Andrzej Anszperger

Komisja Rewizyjna

Przewodniczacy: Czestaw tukomski

Cztonkowie Komisji: Jacek Misiotek, Michat Skatecki,
Agnieszka Sobanska, Jerzy Cieszynski

lll kadencja 2008-2012

Zarzad

Prezesi: Maciej Eckardt, Michat Korolko

Wiceprezesi: Artur Kasprowicz, Jerzy Okonski

Cztonkowie Zarzadu: Barbara Kubiak-Warzocha, Marcin Tokarski,
Daniel Kozuch, Stawomir Bakalarz

Komisja Rewizyjna

Przewodniczacy: Czestaw tukomski

Cztonkowie Komisji: Agnieszka Sobanska, Marlena Przybyt,
Mirostaw Wotodko, Jerzy Cieszynski

10 lat Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej

Z kalendarza
K-POT

IV kadencja 2012-2016

Zarzad

Prezes: Beata Sawinska

Wiceprezesi: Stawomir Bakalarz, Artur Kasprowicz,
Tomasz Moraczewski

Cztonkowie Zarzadu: Daniel Kozuch, Szymon Grudzinski,
Marlena Przybyt, Ryszard Kruk, Ryszard Konopka

Komisja Rewizyjna

Przewodniczacy: Czestaw tukomski

Cztonkowie Komisji: Andrzej Anszperger, Agnieszka Bulman,
Jan Karol Stowinski, Maciej Rzenski, Piotr Konczewski

V kadencja 2016

Zarzad

Prezes: Beata Sawinska

Wiceprezesi: Artur Kasprowicz, Tomasz Moraczewski
Cztonkowie Zarzadu: Leszek WoZniak, Monika Andruszkiewicz,
Matgorzata Sadowska-Rodziewicz

Komisja Rewizyjna
Przewodniczacy: Czestaw Ltukomski

Cztonkowie Komisji: Andrzej Anszperger, Piotr Konczewski,
Daniel Kozuch, Maciej Rzenski

Dyrektorzy Biura K-POT:

Szymon Wisniewski, Justyna Malinowska,
Agnieszka Kowalkowska

Pracownicy etatowi Biura:
Katarzyna Przybytowska, Patrycja Scheffera, Marta Paweta,

Rafat Frackiewicz, Magdalena Bfawat-Lewandowska,
Karolina Druzynska, Matgorzata Hipnarowicz
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