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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 wspodtpracg 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 tkwiacej 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
sifa tkwi w synergii dobrych miejsc. No i wreszcie partnerzy K-POT
nie musza wystuchiwac instytucjonalnych, teoretycznych wykfa-
doéw o potrzebie i koniecznosci wspétpracy bez podawania kon-
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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-
szczegdlnych 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 wiadz 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-
toéw 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 poszczegdl-
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
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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¢ zatozer 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-
rystéw 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 jednga, moglibysmy powiedzie¢, ze wojewddztwo
kujawsko-pomorskie posiada koordynatora regionalnego syste-
mu turystyki w wojewddztwie. Doda¢ nalezy - modelowego.
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