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Streszczenie

Zagadnienie organizacji promogji turystycznej na obszarze miast jest bardzo szerokie i wielowatkowe.
W ostatnich latach turystyka i rekreacja, to jednak gléwnie domena , prawa interwencyjnego” [Borek,
Wyrwicz, 2021], ale w ramach niniejszego artykutu poruszymy problematyke troche zapomniana, a do-
tyczaca lokalnej promogdji turystycznej i kulturowej z wykorzystaniem nowoczesnych technologii. Ce-
lem niniejszych rozwazan bedzie przedstawienie wyzwan legislacyjnych w obszarze lokalnej promogji
turystycznej z perspektywy ministra wtasciwego ds. turystyki a takze najwigkszych metropolitalnych
organizacji turystycznych — Poznanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej oraz Gdaniskiej Organizacji
Turystycznej. W ramach artykutu zaprezentowane zostana badania oparte w gtéwnej na metodzie em-
pirycznej, wynikajacej z wlasnych do$wiadczen autoréw. Oméwieniu beda podlegaly wzorcowo dzia-
fajace lokalne organizacje turystyczne i ich najwazniejsze programy promocyjne zwigzane z promocja
Poznania przez Poznanska Lokalna Organizacje Turystyczna oraz Gdanska przez Gdanska Organizacje
Turystyczna.

Abstract

The issue of organizing promotion of tourism in the cities is very broad and multi-part topic. However tourism is
nowadays, the main domain of the “intervention law.” [Borek, Wyrwicz, 2021]. In the years we will touch upon
a little forgotten issue, the current promotional issue. The purpose of these considerations is to solve problems in
the economic policy of tourism and also in the metropolitan tourism organizations. We will show the examples of
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the Poznan Local Tourism Organization and the Gdansk Tourism Organization, as the model organizations in
Poland. We will use empirical method to check our analysis. We will show special promotional programs related
to the promotion of Poznan by the Poznan Local Tourism Organization and Gdansk by the Gdansk Tourism
Organization.

WPROWADZENIE

Zagadnienie organizacji promogji turystycznej na obszarze miast jest bardzo szerokie, ztozone i wie-
lowatkowe, a najwigkszym problemem wydaje sie¢ by¢ stworzenie mechanizmu finansowego, ktory
W sposOb systemowy i staly bedzie zasilat budzety promocyjne miast oraz lokalnych organizacji tu-
rystycznych. W ostatnich latach turystyka i rekreacja, to jednak gtéwnie domena ,, prawa interwencyj-
nego” [Borek, Switaj, Zawistowska, 2020], ale w ramach niniejszego artykutu autorzy chcieliby poru-
szy¢ problematyke troche zapomniang, a dotyczaca lokalnej promogiji turystycznej [Borek, 2019]. Celem
niniejszych rozwazan bedzie przedstawienie wyzwan legislacyjnych w obszarze lokalnej promogji
turystycznej z perspektywy ministra wtasciwego ds. turystyki. W przedstawieniu tematu nie zabrak-
nie odniesienia m.in. do Biatej Ksiggi Systemu Promocji Turystycznej w Polsce [Biata Ksigga, 2019].
W ramach artykutu zaprezentowane zostang badania oparte w gtéwnej mierze na metodzie dogma-
tyczno-egzegetycznej w oparciu o zrodta prawa i dokumenty urzedowe oraz empirycznej, wynika-
jacej z wlasnych do$wiadczen autoréw, bedacych osobami odpowiedzialnymi za prowadzenie prac
legislacyjnych w obszarze turystyki na poziomie administracji rzadowej oraz promocje turystyczna
w lokalnym wydaniu metropolitalnym.

Omowieniu beda podlegaty wzorcowo dziatajace lokalne organizacje turystyczne i ich najwazniej-
sze programy promocyjne, przedstawione zostana m.in. zagadnienia zwigzane z promocja Poznania
przez Poznanska Lokalng Organizacje Turystyczng (PLOT) czy Gdanska przez Gdanska Organizacje
Turystycznag (GOT). Promocja turystyczna w miastach w gléwnej mierze jest prowadzona przez
lokalne organizacje turystyczne, ktére w przypadku metropolii jakimi sa miasta wojewodzkie, przy-
bieraja de facto posta¢ ponadlokalnych, czy tez tzw. subregionalnych organizacji. Ambicjaq autoréw,
jest omoéwienie wlasnie takich organizagji i ich dziatart promocyjnych, jako swego rodzaju wzorca dla
miejskiej promocji turystycznej. Jest to tym bardziej istotne, iz promocja turystyczna miast rézni si¢
od promogji regionow czy gmin jako takich. Specyfika wynika przede wszystkim z charakteru gminy
miejskiej, w szczegolnosci o statucie stolicy wojewodztwa. Tymczasem ustawa z dnia 25 czerwca 1999
r. 0 Polskiej Organizacji Turystycznej [Ustawa, 1999], dla tego rodzaju organizacji przewiduje tozsama
formute prawna jak dla lokalnych organizacji turystycznych zrzeszonych wokot jednej atrakgji tury-
stycznej, czy nawet czesci gminy. Odmienno$¢ promogji turystycznej miast w przypadku metropolii
omdwiona zostanie na przykladzie Gdanska i Poznania prezentujac aspekty prawne i marketingowe.

W niniejszym artykule, dwie pierwsze, czesci, oznaczone cyframi rzymskimi zostaly przytoczone
m.in. na podstawie dokumentow urzedowych, w tym poruszanego w niniejszej sprawie projektu Bia-
fej Ksiegi Systemu Promocji Turystycznej w Polsce [Biata Ksiega, 2019]. Niejednokrotnie przytoczenie
stanu faktycznego nastepuje wprost stowami organu administracji, poniewaz w ten sposéb w nawia-
zaniu do wilasciwych dokumentow stan faktyczny i rozstrzygniecie zostaly w skroconej formie, przy-
stepnie przedstawione czytelnikom. W celu poszerzenia ewentualnej wiedzy w tym zakresie odestania
prowadza bezposrednio do postanowien odpowiednich dokumentéw, na podstawie ktorych dokona-
no kompilacji skroconej i klarownej informacji. Za rozdziaty I, I1, III, V, w gléwnej mierze odpowiadat
Dominik Borek, za rozdziat IV Lukasz Wysocki i Jan Mazurczak.

ASPEKTY PRAWNE PROWADZENIA PROMOCII TURYSTYCZNEJ W MIASTACH

Organizacja promogji jednostki lokalnej samorzadu terytorialnego stanowi zadanie wtasne gminy, po-
dobnie jak turystyka. Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym nie okresla jednak wprost
zadania pod nazwa: , promocja turystyczna”. Art. 7 wskazanej ustawy w ust. 1 stanowi, iz zaspokajanie
zbiorowych potrzeb wspodlnoty nalezy do zadan wiasnych gminy, w enumeratywnie wymienionym ka-
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talogu 22 pozydji, wskazano o jakie zadania w szczegolnosci chodzi, wérdd nich mamy dwie interesujace
nas pozycje. Pod numerem 10 sa to zadania dotyczace spraw kultury fizycznej i turystyki, w tym tere-
now rekreacyjnych i urzadzen sportowych oraz pod numerem 18 zadania dotyczace promocji gminy
[Ustawa, 1990].

W Bialej Ksigdze Systemu Promocji Turystycznej w Polsce [Biala Ksigga, 2019] wskazano, iz ,, okre-
$lenie zadania jako sprawy kultury fizycznej i turystyki, w tym terenow rekreacyjnych i urzadzen spor-
towych sugeruje, ze ustawodawca utozsamia kulture fizyczna z turystyka” [Biala Ksiega, 2019]. Nie
do konica mozna zgodzic¢ si¢ z tym twierdzeniem, poniewaz sg to dwa oddzielne zadania, wyrazone
tylko w tej samej jednostce redakcyjnej. Dopatrywac sie¢ tu mozna w szczegdlnosci analogii z punktem
10 rzeczonego przepisu, ktory stanowi, iz do zadan wlasnych gminy naleza tez sprawy targowisk i hal
targowych. Istnieja przeciez gminy, ktére nie dysponuja targowiskiem, a wylacznie hala targowa lub
na odwrdt, co powoduje, iz zadanie to nalezy nadal uznac za w petni realizowalne. Nalezy mie¢ jednak
na uwadze, iz ustawa z dnia 29 pazdziernika 2021 r. o utatwieniach w prowadzeniu handlu w piatki
i soboty przez rolnikdéw iich domownikdéw, w zasadzie obliguje rade gminy do wyznaczenia w drodze
uchwaly miejsca do prowadzenia handlu w piatki i soboty przez rolnikéw i ich domownikéw [Usta-
wa, 2021]. Wyznaczajac takie miejsce rada gminy bierze pod uwage w szczegdlnosci dogodna komu-
nikacje, bliska lokalizacje z centrum danej gminy lub miasta lub bliska lokalizacje miejsc atrakcyjnych
turystycznie. To istotne z punktu widzenia niniejszego artykutu. Przedmiotem handlu na wyznaczo-
nych miejscach, moga by¢ tylko produkty rolne lub spozywcze oraz wyroby rekodzieta wytworzone
w gospodarstwie rolnym. To wszystko sprawia, iz gmina ma obowigzek utworzenia miejsca, w kto-
rym mamy mozliwo$¢é nabycia regionalnych produktow turystycznych [por. Fuhrmann, 2009]. Utwo-
rzenie regulaminu okreslajacego zasady prowadzenia handlu w piatki i soboty przez rolnikéw i ich
domownikéw na wyznaczonych miejscach nalezy rowniez do zadan witasnych gminy o charakterze
obowiazkowym [PAP, 2021]. Miejsca takie, stuza takze promocji turystycznej miasta, jako szczegodlne
forum nawiazywania kontaktéw i wymiany turystycznej. Jak wskazuje P. Swital, ,,prawo miejscowe
powinno by¢ stanowione w stuzbie dobra wspolnego mieszkancéw wspdlnoty samorzadowej. Dzia-
falno$¢ prawotworcza samorzadu terytorialnego odgrywa istotna role w zakresie jego funkcjonowania
zarowno pod katem jego sprawnosci, jak tez relacji organu jednostki samorzadu terytorialnego z miej-
scowa ludnosécia” [Swital, 2020].

Organizacja promocji jednostki lokalnej samorzadu terytorialnego stanowi zadanie wlasne gminy,
podobnie jak turystyka. W ustawie z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym [Ustawa, 1990] nie
wskazuje si¢ o jaka promocje gminy chodzi, dlatego moze by¢ to zardwno promocja gospodarcza, kul-
turalna, spofeczna, jak i turystyczna. Jesli dana jednostka jest gmina typowo turystyczna, wéwczas za-
danie wlasne w postaci promocji moze by¢ ograniczone do promocji turystycznej i bedzie to ze wszech
miar zasadne. Pytanie czy taka promocja bedzie rowniez postrzegana jako zadanie wlasne w postaci spraw
kultury fizyczneji turystyki, w tym terenéw rekreacyjnych i urzadzen sportowych? Wydaje sie, Ze jed-
nak nie, poniewaz obszar ten dotyczy przede wszystkim infrastruktury, przez ktdra jednak rowniez
moze odbywac sig promocja, w tym promocja turystyczna.

Podstawowym elementem infrastruktury turystycznej sa szlaki turystyczne. Zgodnie z definicja utwo-
rzong na potrzeby statystyki publicznej sa to ,trasy wytyczone w terenie ze wzgledu na walory krajo-
brazowe oraz z uwzglednieniem warunkdéw bezpieczenstwa turystéw i przepisdéw ochrony srodowiska.
Sa one oznaczone umownymi znakami umozliwiajacymi odnalezienie wtasciwej zalecanej drogi lub ob-
ligatoryjnej” [GUS, 2017]. Kluczowym elementem wskazanej definicji sa ,,walory krajobrazowe”, ktore
determinuja czy w danym miejscu potencjalnie mozna wytyczy¢ szlak turystyczny. Wskazane pojecie
jest jednak niedookreslone w regulacjach prawnych, wobec powyzszego nalezy positkowac sie definicjq
legalna , krajobrazu”. Europejska Konwencja Krajobrazowa, sporzadzona we Florencji dnia 20 pazdzier-
nika 2000 r. wskazuje, iz jest to ,,obszar, postrzegany przez ludzi, ktdrego charakter jest wynikiem dzia-
fania i interakcji czynnikdw przyrodniczych i/lub ludzkich” [Karta, 2000]. Biorac powyzsze pod uwage,
mozna uznad, iz walory krajobrazowe wymagane na potrzeby wytyczenia szlaku mogq istnie¢ w kaz-
dym miejscu, bowiem nie istnieje obszar, ktory nie jest wynikiem interakcji czynnikow przyrodniczych
lub ludzkich. We wskazanej definicji de lege ferenda nalezatoby uzupetni¢, iz chodzi o wytacznie obszary
bedace wynikiem szczegdlnej (nadzwyczajnej) ingerencji. Woéwczas uzasadnienie byloby znacznie pet-
niejsze i pozwoliloby na urealnienie podejscia do szlakow turystycznych w praktyce. W szczegolno-
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Sci przytoczona definicja krajobrazu nie jest spdjna z okresleniem waloréw krajobrazowych, o ktorych
mowa w ustawie z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach i optatach lokalnych [Ustawa, 1991]. Rada gminy
moze wprowadzic¢ oplate miejscowq w miejscowosci posiadajacej korzystne wiasciwosci klimatyczne,
walory krajobrazowe oraz warunki umozliwiajace pobyt osob w tych celach. Czym sa walory krajobra-
zowe, dookresla rozporzadzenie z dnia 18 grudnia 2007 r. w sprawie warunkow, jakie powinna spetiac
miejscowos¢, w ktorej mozna pobierac oplate miejscowa [Rozporzadzenie, 2007]. Co ciekawe w rozpo-
rzadzeniu tym mowi si¢ jednak o ,warunkach krajobrazowych” nie zas o ,, walorach krajobrazowych”.

Za minimalne warunki krajobrazowe uwaza si¢ w rozumieniu wskazanego wyzej aktu wykonaw-
czego wystepowanie na terenie gminy, na obszarze ktdrej potozona jest miejscowos¢, jednego z ele-
mentow srodowiska przyrodniczego istotnych dla wypoczynku lub jednego z waloréow krajoznaw-
czych. Za elementy $rodowiska przyrodniczego istotne dla wypoczynku (turystyki) uznaje si¢ lasy,
uzytki rolne a takze wody przybrzezne, morskie wody wewnetrzne, srodladowe wody powierzch-
niowe, niektore wody w kapieliskach oraz wyzyny i gory. Natomiast lista waloréw krajoznawczych
jest znacznie dtuzsza i sa wsrdd nich m.in. wawozy, doliny, przelomy rzeczne, wodospady, Zrodla,
wywierzyska, jaskinie, groty, parki zabytkowe, ogrody botaniczne, parki narodowe, parki krajobrazo-
we, rezerwaty przyrody, zabytki architektury, zbiory artystyczne czy muzea. Jak wida¢ nomenklatura
w tym obszarze jest rownie skomplikowana i problematyczna, co w obszarze promocji turystycznej
sensu stricto. Przy definiowaniu szlakdéw turystycznych, méwimy o , walorach krajobrazowych”, tym-
czasem dysponujemy wylacznie definicjg legalng , krajobrazu” oraz lista ,, walorow krajoznawczych”
[por. Gospodarek, 2007]. To powoduje, ze juz sama proba utworzenia definicji legalnej w tym obszarze
jest obarczona wieloma niewiadomymi. Gdy dodamy do tego watpliwosci zwiazane ze sposobem
okreslenia metodologii znakowania i wytyczania szlakow, prawem autorskim do szlaku, odpowie-
dzialnoscia gestora szlaku czy szlakami turystycznymi w przestrzeni cyfrowej' to mamy do czynienia
z wyzwaniem, ktdre jest wielowymiarowe [Diugopolski, Kulig-Juzwiak, 2008]. Nie zmienia to jednak
sposobu patrzenia na promocje turystyczng w miastach, ktéra w duzej mierze opiera si¢ na produk-
tach turystycznych. Te ostatnie w duzej czesci sa tworzone przez lokalne organizacje turystyczne,
ktore sa powotane do prowadzenia promocji turystycznej na poziomie lokalnym. Specyfika tych pod-
miotow zostanie zaprezentowana w kolejnej czesci niniejszego artykutu.

REGULACIJE PRAWNE W ZAKRESIE FUNKCIONOWANIA ORGANIZACII
TURYSTYCZNYCH — METODY BADAWCZE

W promocji turystycznej mamy podziat na trzy podstawowe obszary- kraj, region i jednostki lokalne,
powyzsze wynika wprost z regulacji ustawy z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycz-
nej [Ustawa, 1999]. Na poziomie centralnym funkcjonuje Polska Organizacja Turystyczna (POT), ktdra
tworzy warunki wspdtpracy organdw administracji rzadowej, samorzadu terytorialnego i organizacji
zrzeszajacych przedsigbiorcéw z dziedziny turystyki, w tym samorzadu gospodarczego i zawodowe-
go, oraz stowarzyszen dzialajacych w tej dziedzinie. Do jej podstawowych zadan nalezy:

1. promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie;

W kontekscie promocji miast POT moze stosowac takie formy promogji, aby ten element polskiej
atrakcyjnosci turystycznej byt w szczegdlnoéci wyeksponowany. Swiadczy¢ moga o tym dedykowane
w miastach akcje typu ,,Polska zobacz wigcej — weekend za pdt ceny”, dziatanie to wykorzystuje for-
mute weekendowych akgji znizkowych organizowanych przez polskie miasta i przenosi ja na poziom
krajowy [POT, 2018]. Celem POT jest prezentacja bogatej oferty turystycznej i zachecanie do podrdzo-
wania po kraju w okresie tzw. niskiego sezonu (POT, 2018).

2. zapewnianie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji turystycznej w kra-
juina swiecie;

Pomystodawcg organizacji zinstytucjonalizowanych punktéw informacji turystycznej w Polsce byl M.

Orlowicz, zwany pierwszym urzednikiem od turystyki (Kowalik, 2009), ktérego w dniu 30 czerwca

! Miedzy innymi na te bariery zwracat uwage Zespot ds. opracowania regulacji prawnych dotyczacych szlakow turystycz-
nych w Polsce powotany przez Ministra Sportu i Turystyki, por. https://www.msit.gov.pl/pl/turystyka/kierunki-rozwoju-tury-
st/8102,Posiedzenie-Zespolu-ds-opracowania-regulacji-prawnych-dotyczacych-szlakow-turyst.html (dostep: 11.08.2022 r.).
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1919 r. powotano na jednoosobowe stanowisko w Referacie Turystyki w Ministerstwie Robot Publicz-
nych [Kowalik, 2009]. Zatozenia i podwaliny do stworzenia takiej struktury zostaly zawarte w ramach
artykutu: ,Zarys organizacji Turystyki i Sportu w Polsce”, opublikowanego w periodyku: ,Roboty
Publiczne” nr 5 z 1919 [Kowalik, 2009; Orlowicz, 1919]. W materiale tym podniesiono, iz dziatalno$¢
informacyjng powinno tworzy¢ sie w miastach, szczegolnie uzdrowiskowych [Podrecznik POT, 2020].
Dzi$ ,punkty i centra informagji turystycznej to miejsca bezposredniego kontaktu turysty z informa-
torem.” Sie¢ jednostek informagji turystycznej wynosi okoto 500, z czego az 370 posiada odpowiedni
certyfikat wydawany przez Polska Organizacje Turystyczng [Podrecznik POT, 2020]. Certyfikacja po-
zwala na ewaluacje dziatalnosci oraz wsparcie instytucjonalne zapewniane przez POT, w znakomitej
wiekszosci przypadkow centra informagji turystycznej dziataja w miastach.

3. inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planéw rozwoju i modernizacji infrastruktury tu-
rystycznej;

Plany rozwoju czy samej modernizacji/zmiany sposobu funkcjonowania infrastruktury turystycznej, takze
na poziomie miejskim, lokalnym powinny podlega¢ opiniowaniu przez POT [Borek, 2019]. Ze wzgle-
du na fakt, iz nie jest to przepis sankcjonowany, to rzadko kiedy w praktyce podlega zastosowaniu.
Z pewnoscig opinia POT mogtaby by¢ pomocna w tworzeniu odpowiedniego zaplecza turystycznego
w miescie, co przektada sie bezposrednio na pdzniejsze dziatania marketingowe i promocyjne.

4. wykonywanie innych zadan powierzonych przez jednostki samorzadu terytorialnego, orga-
nizacje zrzeszajace przedsiebiorcow z dziedziny turystyki, na zasadach okreslonych w umo-
wie zawieranej pomiedzy tymi organami i jednostkami a Polska Organizacja Turystyczna;

Zadania, ktore moze zleci¢ POT do wykonania dana jednostka samorzadu terytorialnego, to z cala
pewnoscia mozliwos¢ promocji atrakcyjnosci turystycznej. Ta ostatnia ma w gléwnej mierze charakter
dorazny i moze dotyczy¢ promocji podczas okreslonych targéw turystycznych, spotkan branzowych,
karnawatu [Betkot, 2014] czy imprez o zasiggu miedzynarodowym [Ktodzinski, 2008; Kozak, 2014].
Taka wspotpraca moze dotyczy¢ np. zinstytucjonalizowanej promocji miasta przy okazji duzej impre-
zy sportowej, na ktorego to miasta terenie administracyjnym odbywa si¢ widowisko (Hadzik, 2014,
Niemczyk, 2008).

5. wykonywanie zadan powierzonych na podstawie umowy zawartej z ministrem wlasciwym
do spraw kultury fizycznej — w zakresie promocji Polski przez polskich sportowcow lub
kluby sportowe w sportach druzynowych uczestniczace we wspétzawodnictwie sportowym
organizowanym przez polskie zwiazki sportowe oraz biorace udzial w miedzynarodowych
rozgrywkach sportowych;

To zadanie, ktdre wynika ze zmian strukturalnych i faktu potaczenia dzialu administracji rzadowej tu-
rystyka z dziatem kultura fizyczna [por. Janicki, 2008]. Potencjat promogji turystycznej przez sport jest
szczegolnie widoczny w osrodkach miejskich [Borzyszkowski, 2012]. Gléwnym nosnikiem marketingo-
wym sg dzi$ kluby pilkarskie, ktérych potencjat jest nieoceniony [Borek, Rafat, 2019]. W omawianych
W niniejszym artykule miastach mamy dwie klasowe druzyny — Lech Poznan i Lechia Gdansk. Obie
wpisujg sie w nowoczesna promocje miast, réwniez na podlozu turystycznym, zainteresowanie danym
klubem sportowym przeradza sie w naturalne poszukiwanie informacji o miejscu, z ktérego dana druzy-
na pochodzi [Ford, Edgar, 2011]. Na wyobraznie kibicow pitkarskich w Europie wptywa sposdb zacho-
wania kibicéw takiego klubu, ale takze gra samego zespotu. Ta ostatnia szczegélnie mocno zostata uwy-
puklona przez kibicéw Lecha Poznan podczas sezonu 2010/2011, kiedy odnosili sukcesy w rozgrywkach
Ligi Europejskiej. Wowczas podczas meczu z Manchesterem City, ich sposdb celebracji po zdobyciu
bramki zostal nazwany przez Brytyjczykéw , the Poznan. Tym samym wplyneto to na zainteresowanie
samym miastem i klubem. ,Do the Poznan” polega na efektownej radosci po zdobyciu gola polegajacej
na odwrdceniu sie plecami do boiska, na ktérym rozgrywa sie mecz, chwyceniu sie za plecy i podskaki-
waniu [Manchester City, 2020]. W ten sposob trybuny i stadion, sa wprawiane w wibracje, wygladajace
bardzo atrakcyjnie dla telewidzow i obserwatoréw widowiska [Youtube, 2017].

6. inspirowanie tworzenia regionalnych organizacji turystycznych, obejmujacych swoim za-
kresem dzialania obszar jednego lub wiecej wojewodztw, oraz lokalnych organizacji tury-
stycznych, obejmujacych swoim zakresem dzialania obszar jednej lub wiecej jednostek sa-
morzadu lokalnego, a takze z nimi wspéldzialanie.
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Wsparcie tworzenia organizacji turystycznych przez Polska Organizacje Turystyczng moze polegac
na instytucjonalnym oraz fachowym przekazywaniu informacji o dobrych praktykach. Rady przeka-
zywane przez POT co do sposobu tworzenia i funkcjonowania ROT i LOT z pewnosciag moga wspo-
moc utworzenie organizmow, ktore beda dzialaly w zgodzie z przepisami [Borek, 2019]. Poza samym
inspirowaniem do tworzenia, POT wspomaga powstale juz organizacje w sposéb systemowy. W kon-
cu organizacje turystyczne tworzy zalazek systemu promogji turystycznej, ktory wspdttworza struk-
turalnie POT-ROT-LOT [Borek, Zawistowska, 2021].

Z punktu widzenia promogji turystycznej miast szczegdlnie istotne s wszystkie zadania wymie-
nione powyzej, dlatego zanim przejdziemy do omdéwienia funkcjonowania lokalnych organizacji tury-
stycznych, przedstawieniu podlegaly wszystkie dziatania centralne wspierajace docelowa promocje.
Zadania regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych zostaty okreslone w drodze ustawy z dnia
25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej [Ustawa, 1999], w sposob tozsamy, dlatego oma-
wiajac promocje turystyczng miast skupic¢ nalezy sie na tych drugich podmiotach, majac na wzgledzie
ich zakres dziatania ograniczony do obszaru jednej lub wigcej jednostek samorzadu lokalnego. Do za-
dan LOT na obszarze miasta nalezy:

1. promocja turystyczna;
Promocja ma dotyczy¢ obszaru dziatalnosci LOT, jesli dziata ona na terenie miasta, to bedzie jednostka,
w ktérej podstawowym zadaniem jest ukazanie atrakcyjnosci miasta [Kruczek, Zmyslony, 2014]. Czton-
kiem lokalnych organizacji turystycznych moga by¢ osoby fizyczne i osoby prawne, w szczegodlnosci jed-
nostki samorzadu terytorialnego, zwiazki metropolitalne oraz organizacje zrzeszajace przedsigbiorcow
z dziedziny turystyki, w tym samorzad gospodarczy i zawodowy, oraz stowarzyszenia dzialajace w tej
dziedzinie. Jesli cztonkiem danej LOT jest gmina miejska (co jest rekomendowane jako dobra praktyka),
to wowczas nawet calos¢ promodiji turystycznej miasta wydaje sig, ze moglaby zosta¢ scedowana na LOT.

2. wspomaganie funkcjonowania i rozwoju informacji turystycznej;
Niewatpliwie nie istnieje marketing i promocja bez odpowiedniej informagji [Altkorn, 1999; Middle-
ton, 1996]. Aby moc cos promowac musi istnie¢ wlasciwa informacja o danym miejscu, ktéra bedzie
istniala w przestrzeni publicznej. Za te informacje odpowiadaja Miejskie Centra Informacji Turystycz-
nej. Prowadzone przez LOT sg w stanie nie tylko edukowac i odpowiednio informowac turystéw, ale
takze odpowiednio promowac poprzez wiele akcji marketingowych jak np. Karta Turysty [Kruczek,
Zmyslony, 2014].

3. inicjowanie, opiniowanie i wspieranie planéw rozwoju i modernizacji infrastruktury tury-

stycznej;

Jak bylo juz wspomniane w rozdziale I Rozwdj i modernizacja infrastruktury turystycznej nalezy
do zadan wtasnych gminy, dlatego tez LOT z udziatem gminy, jest w stanie w pewnym stopniu wita-
czy¢ sie w to zadanie. Co prawda ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r, o Polskiej Organizacji Turystycznej
[Ustawa, 1999] ogranicza je do inicjowania, opiniowania i wspierania, nie za$ prowadzenia, to jednak
duza cze$¢ dziatan zwigzanych np. z przygotowaniem postepowania przetargowego mogtaby zostac
wykonana w ramach LOT.

4. wspolpraca z Polska Organizacja Turystyczna
Zadanie, ktore jest oczywiste z punktu widzenia systemu promocji turystycznej POT-ROT-LOT. Bio-
rac pod uwage fakt, iz POT realizuje wiele zadan wspierajacych promocje miast, warto aby byly one
prowadzone we wspotpracy z LOT [por. Zontek, Lipianin-Zontek, 2011]. Co prawda bezposrednie
brzmienie przepisu ogranicza go wylacznie do POT, to jednak analogiczne wspotdziatanie musi by¢
podejmowane z wlasciwg ROT. Tylko takie dziatanie moze doprowadzi¢ do osiggniecia zamierzonych
celéw ustawowych [Borek, 2019].
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ROZWIAZANIA PROMOCYINE O NAJWIEKSZYCH ZASIEGACH
I ODDZIALYWANIACH W PRZYPADKU POZNANIA I GDANSKA — DOBRE
PRAKTYKI, OPIS WYNIKOW BADAN

Skuteczna promocja turystyczna miast zalezy od sposobu organizacji podmiotoéw ja prowadzacych.
Sama struktura i schemat organizacyjny maja nieoceniony wplyw na poszczegolne dziatania prowa-
dzone w obszarze promocyjnym. Analize w ramach niniejszego podrozdziatu rozpoczniemy od Po-
znania. W strukturze organizacyjnej PLOT znajduja sie [Statut PLOT, 2022]:

1. Poznan Convention Bureau (PCB) (obejmujace nastepujace tematy: turystyka biznesowa/prze-
myst spotkan/rynek MICE (Meetings, Incentives, Conferences & Exhibitions), wsparcie merytorycz-
ne procesu pozyskiwania i organizacji wydarzen oraz spotkan biznesowych),

2. Dziat Promocji Turystycznej (nadzorujacy: portal turystyczny poznan.travel, media spoteczno-
Sciowe, promocje internetowa, podroze studyjne, turystyke kulturows, targi turystyczne, akcje
promocyjne PLOT, takie jak ,Poznan za po6t ceny”, ,Dni Twierdzy Poznan”, wspolprace z prze-
wodnikami miejskimi,

3. Dziat Informacji Turystycznej (odpowiadajacy za dzialania w obszarze: Poznanskiej Karty Tury-
stycznej, informacji turystycznej, promocji wydawniczej, dystrybucji materiatéw promocyjnych),

4. Dzial Badania i Rozwdj (prowadzacy akcje: Poznaniski Barometr Turystyczny oraz badania ryn-
ku turystycznego).

Struktura organizacyjna powstala na przestrzeni blisko 20 lat istnienia organizacji wraz z przejmo-
wanymi kompetencjami od jednostek samorzadu terytorialnego. PLOT zostata powotana w 2003 r. i az
do 2011 r. zatrudniata tylko jedna osobe i byta jedna z wielu instytucji odpowiedzialnych za turystyke
w miescie. Od 2012 r. nastepowat proces konsolidacji kompetencji w strukturach PLOT. Od 2012 r.
PLOT przejefa funkcje zwigzane z promocja turystyki i rozpoczefa dziatalnos¢ gospodarcza, a od 2013
r. jako Poznan Convention Bureau zaangazowala si¢ w proces pozyskiwania wydarzen biznesowych.
W 2018 r. nastgpito przejecie trzech punktéw informagji turystycznej w Poznaniu.

PLOT prowadzi szereg projektow zwiazanych z promocja miasta. Specjalizuje sie w wizytach studyj-
nych, w ktorych co roku bierze udziat kilkuset dziennikarzy, touroperatoréw, influenceréw? Do najbar-
dziej charakterystycznych i wptywowych dla PLOT projektow naleza:

* akcja promocyjna ,,Poznan za pot ceny”,

* akgja ,Dni Twierdzy Poznan”,

e instrument o nazwie Poznanski Barometr Turystyczny,

¢ rekomendowane atrakcje turystyczne ,,Powiatu Poznanskiego”,
¢ koprodukgja filmowa,

¢ stworzenie wiasnej linii pamiatek,

¢ dzialalnos¢ Poznan Convention Bureau,

¢ szkolenia pracownikow , pierwszego kontaktu”.

W dalszych sekcjach dokonane zostanie omowienie wybranych akcji marketingowych.
Poznan za p6t ceny

,Poznan za pot ceny” jest akcja promujaca turystyczne walory Poznania [PLOT, 2022a]. Pierwsza edy-
¢ja akcji odbyta sie w maju 2008 roku i byta pierwsza w Polce i Europie akcja marketingowa, wykorzy-
stujaca pomyst wyprzedazy w promocji miasta’.

Podstawowq idea akdji jest popularyzowanie w Polsce i za granicg mozliwosci spedzenia weekendu
w Poznaniu. Stolica Wielkopolski mimo wielu turystycznych waloréow byla czesto utozsamiana jedynie
z miastem biznesowym. Obnizenie cen o 50% na ustugi turystyczne bylo wiec pretekstem, by zwrdcic¢

2 Wybrane medialne wizyt studyjnych publikowane sg na stronie www: http://poznan.travel/pl/r/plot/podroze-studyjne

* Akcja polega na oferowaniu cen na ustugi turystyczne takie jak noclegi, bilety wstepu do atrakgji turystycznych, gastro-
nomieg, itp. z 50% rabatem. Termin akgji konsultowany jest z branza, tak aby dotyczy? z jednej strony okresu atrakcyjnego
turystycznie, z drugiej takiego, w ktérym branza turystyczna spodziewa sie nizszego obtozenia hoteli.
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uwage na Poznan. Dodatkowo od pierwszej edycji akcji towarzyszy unikalny, bezplatny programu
turystyczny. W efekcie turysta mial otrzymacé produkt konkurencyjny ze wzgledu na cene, ale i uni-
kalny ze wzgledu na niepowtarzalny program turystyczny. W efekcie o akgji byto gtosno w mediach
[Zmyslony, Szmatuta, Szutkowski, 2014], a takze doczekala si¢ tzw. ,statych klientéw”, czyli osob,
ktore co roku powracaly ze wzgledu na znakomite ceny i zmieniajacy sie¢ program, na co dzier niedo-
stepny. Akcje zorganizowano po raz pierwszy w weekend przypadajacy po Swiecie Bozego Ciata w 2008
7. (24-25 maja 2008 r.). Termin wybrano ze wzgledu na wiosenno-letnia pogode oraz brak wigekszych
imprez targowych i konferencyjnych, tak by moc za ,, pot ceny” oferowac tak wiele miejsc, jak to tylko
mozliwe. Akcja cieszyta si¢ sporym zainteresowaniem*, wiec powtdrzono jg w 2009 r. (13-14 czerwca
2009 r.), takze w weekend po Swiecie Bozego Ciata. Kolejne edycje akcji potwierdzity niestabnace
zainteresowanie oferta, co przetozylo si¢ na zmiane terminu dzialania na ,, majéwke”, ktéra wéwczas
traktowana byta jako niski sezon w miescie Poznan.

Wszystkie edycje akcji zostaly podsumowane badaniami przeprowadzonymi przez Katedre Tury-
styki Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, obejmujacymi migedzy innymi nastepujacy zakres in-
formacji: struktura uczestnikoéw akgji, Zrédta informacji o akcji, wykorzystanie oferty dostepnej w czasie
akcji, opinie uczestnikoéw na temat akcji, ocena oferty turystycznej Poznania przez uczestnikow akgcji’.
W ostatnich latach dokonano takze szacunkdéw wydatkoéw uczestnikdw akgcji®. Pomyst wyprzedazy
turystycznej oferty miasta w formule ,za pdt ceny” znalazt wielu nasladowcéw. Organizatorzy ak-
qji doliczyli sie ich ponad pig¢dziesiat, najpopularniejsza akcja bazujaca na poznanskim pomysle jest
wskazywana juz w niniejszym artykule akcja Polskiej Organizacji Turystycznej ,Polska zobacz wigcej
— weekend za pot ceny”. Akgja ,Poznan za pdt ceny” zostata wysoko oceniona przez turystow, inter-
nautow, branze turystyczna i reklamowg’. Stata sie rozpoznawalna marka [zob. Aleksandrowa, 2014]
i chetnie powielang ideq.

,Dni Twierdzy Poznan”

Dni Twierdzy to jedna z najpopularniejszych imprez plenerowych w Poznaniu. Jest organizowa-
na od 2013 r. Pomyst na impreze byt prosty — chodzito o pokazanie obiektéw fortyfikacyjnych dawnej
Twierdzy Poznan. Jeszcze dziesigc lat temu znakomita wigkszos¢ obiektow byta niedostepna i jedyna
okazja do zaznajomienia si¢ z tematyka forteczng byly ,, Dni Twierdzy Poznan”. W efekcie w akgji bierze
dzi$ udziat kilkanascie tysiecy ludzi, pojawia si¢ coraz wiecej gosci z Polski i zagranicy®. Dzi$ zwiedza-
jacy maja do swojej dyspozycji ponad 30 atrakcji, od czaséw sredniowiecza po lata ,, Zimnej Wojny”. Naj-
wigksze zainteresowanie wsrod zwiedzajacych budza forty. To duze obiekty o charakterze obronnym,
polozone na przedmiesciach [Poznan Travel, 2022a].

Poznanski Barometr Turystyczny

Poznanski Barometr Turystyczny to narzedzie umozliwiajace biezace monitorowanie zjawisk turystycz-
nych na terenie aglomeracji poznanskiej. Jest pierwszym tego typu projektem realizowanym w Polsce.
Bazuje on na dobrowolnym udziale podmiotéw zaangazowanych w tworzenie lokalnego produktu
turystycznego, od ktdrych systematycznie zbierane sg r6znego rodzaju informacje, a takze na pozyski-
waniu danych z wszystkich innych, dostepnych zrddet (np. dane dot. wykorzystania bazy noclegowej
pochodzace z Gtéwnego Urzedu Statystycznego, dane dotyczace logowan w sieci komorkowej, itp.).
W oparciu o wskazane zZrodta uzyskuje si¢ kompleksowaq i wiarygodna informacje o stanie turystyki
w Poznaniu i okolicach. Uzupelnieniem prowadzonych zestawien i analiz s badania marketingowe,

* Z akdji skorzystato 13 tysiecy osob, a oblozenie pokoi wzrosto w stosunku do dlugiego majowego az o 55%: https://www.
poznanzapolceny.pl/_files/ugd/37fa58_020279de274242{5bdb6b631d74cb082.pdf

® Raporty z badan akcji ,,Poznan za po6t ceny” znajdujaq sie na stronie www.poznanzapolceny.pl

¢ Raporty z badan akgji , Poznan za pét ceny” znajduja sie na stronie www.poznanzapolceny.pl

7 W$réd nagrod i wyrdznien przyznanych akgji znalazly sie: Wyréznienie Polskiej Organizacji Turystycznej w konkursie na , Naj-
lepszy Produkt Turystyczny” w 2009 r., Ztote Formaty 2011 r.: Nagroda Specjalna portalu Proto.pl za kampanie promocyjna ,, Po-
znan za pot ceny” w kategorii , Kampania PR/On-Line PR”, czy Ztoty medal Miedzynarodowych Targéw Poznanskich 2011 r.

8 W 2019 r. w akgji uczestniczyto ok. 14 tysiecy osob, liczba turystow zagranicznych na podstawie szacunkow kazdego z part-
neréw: od 5% do 10%, dane pochodzg od organizatora.
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ktére wzbogacaja dane ilosciowe danymi jakosciowymi np. w zakresie poziomu satysfakgji turystow
z wizyty w stolicy Wielkopolski.

Agregowane dane i analizy sg udostepniane podmiotom bioracym udziat w programie Poznanski
Barometr Turystyczny oraz cztonkom PLOT na biezaco. Kazdego roku publikowany jest raport na te-
mat stanu turystyki i w nim znajduja si¢ informacje dostepne dla wszystkich zainteresowanych [PBT,
2022; Poznan Travel, 2022b].

Koprodukcja filmowa

Poznaniska Lokalna Organizacja Turystyczna coraz aktywniej wspiera réwniez producentow filmowych
przy lokowaniu filmow w aglomeracji poznanskiej. W 2020 r. zostata nawet koproducentem fami-
lijnego filmu przygodowego ,Tarapaty 2”, ktérego akcja dzieje si¢ w Poznaniu i okolicy. Fabuta filmu
nawigzuje do prawdziwego wydarzenia z przesztosci — kradziezy z Muzeum Narodowego w Poznaniu
,Plazy w Pourville” — jedynego obrazu Claude Monet'a w polskich zbiorach. Wykorzystujac premiere
filmu i towarzyszacej mu ksiazki, Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna we wspotpracy z innymi
podmiotami podjeta szereg dziatan taczacych promocje filmu i ksiazki z promocja miejsc, ktore byty
inspiracja dla ich tworcéw. Byly to: konkursy, przygotowanie sciezki zwiedzania sladami bohateréw
w aplikacjach turystycznych terenow Mosiny, Puszczykowa i Poznania, przygotowanie ulotki sladami
bohaterow (w wersji elektronicznej), czy nawet przygotowanie pakietéw w ramach Polskiego Bonu Tu-
rystycznego, umozliwiajacych odwiedzenie filmowo-ksigzkowych miejsc’.

Pamiatki Poznanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej

W styczniu 2018 r. PLOT przejal trzy punkty informagji turystycznej w Poznaniu, a juz miesigc poz-
niej mozna bylo kupi¢ w nich zaprojektowane specjalnie dla PLOT skarpetki z symbolem Poznania
— koziotkami [Poznan Travel, 2022c]. Od tego czasu samych wzorow skarpetek wyprodukowano juz
kilkadziesiat, do tego doszly inne produkty stworzone na zamowienie PLOT, jak swieczki o zapachu
rogali swietomarcinskich, gry planszowe i karciane, ksiazki, przewodniki, odziez. Sprzedaz pamiatek
jest dzi$ istotng czescig budzetu i przynosi PLOT 25% przychodu organizacji. Mimo ograniczonego
ruchu w punktach informacji turystycznej, sprzedaz nadal si¢ rozwija dzigeki uruchomionej w 2020 r.
sprzedazy internetowej [Poznan Travel, 2022c].

Poznan Convention Bureau

Poznan Convention Bureau (PCB) zajmuje szczegdlne miejsce w strukturze organizacji. Jest odpowie-
dzialne przede wszystkim za wspdtpozyskiwanie dla miasta i regionu wydarzen. Dzieki aktywnej
wspdtpracy z Grupa MTP" oraz poznanskimi hotelami udalo si¢ w ostatnich latach pozyskaé prestizo-
we kongresy, takie jak Swiatowy Kongres Dentystyczny FDI', Swiatowy Kongres Historykéw CISH™
czy Swiatowy Kongres Nauk Politycznych IPSA. PCB dysponuje baza obiektéw konferencyjnych oraz
wspiera aktywnosci typu incentive dla catego regionu.

Szkolenia dla pracownikow , pierwszego kontaktu”

Jednym z najdtuzej istniejacych projektéw sa szkolenia dla tzw. , pracownikéw pierwszego kontak-
tu”. PLOT kilka razy w roku organizuje spotkania z pracownikami informacji turystycznej potaczone
ze spacerem po najwazniejszych miejscach w miescie z przewodnikiem turystycznym. Regularnie or-
ganizowane sa takze wycieczki poza Poznan oraz trasami tematycznymi. Ich uczestnikiem sg pracow-

? http://poznan.travel/pl/r/warto-zobaczyc/wykorzystaj-bon-turystyczny-w-poznaniu#tarapaty?2

10 Grupa Miedzynarodowe Targi Poznanskie sp. z o.o.

1 Swiatowy Kongres Dentysnczy FDI (fr. Fédération Dentaire Internationale) 7-10.09.2016.

12 Miedzynarodowy Kongresu Nauk Historycznych CISH (fr. Comité international des sciences historiques), 21-27.08.2022.
13 Swiatowy Kongres Nauk Politycznych IPSA (ang. International Political Science Association), 23-26.07.2016
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nicy recepcji hotelowych, kelnerzy, przewodnicy miejscy, pracownicy atrakgji turystycznej czy nawet
straznicy miejscy.

Promocja turystyczno-kulturalna Gdanska

Przechodzac do promocji Gdanska, nalezy wskaza¢, iz organizacja tam funkcjonujaca posiada zblizo-
ng do PLOT strukture. Co jednak istotne od 2014 r. sukcesywnie stawia na zarzadzanie przez dane,
co ujete jest jasno w przygotowanej strategii GOT, ktéra obejmuje cykl dziatan na okres 5 lat.
Strategia zaktada kilka podstawowych celéw opartych o nastepujace obszary:
1. Gdansk atrakcyjny turystycznie;
Gdarisk Swiatowa Stolica bursztynu;
Gdansk dla aktywnych;
Gdansk Centrum Turystyki Biznesowej;
Efektywny system informagji turystycznej w Gdansku;
Monitoring ruchu turystycznego i biznesowego w Gdansku,
Gdanszczanie efektywnymi ambasadorami Miasta.

NG W

Aby zagospodarowac odpowiednio wszystkie wskazane obszary, niezbednym bylo stworzenie Marki
Turystycznej Miasta oraz budowa odpowiednich narzedzi technologicznych. Dlatego tez, GOT w latach
2014-2016 skupita sie na dwdch podstawowych dziataniach:

1. Budowie Turystycznej Marki Miasta (Visitgdansk);

2. Rozwoju takich narzedzi jak: Karta Turysty, Gdanska Karta Mieszkanca (mieszkaricy Gdanska
stali sie¢ waznym odbiorca promogji turystycznej Gdanska), portal visitgdansk.com oraz budo-
wa zasiegow social medidw Visitgdansk.

Dzigki stopniowemu wdrazaniu ww. dziatan GOT jest w stanie dokladnie mierzy¢ skutecznos¢ akgji
promocyjnych oraz wdrozy¢ szerokie dziatania remarketingowe'.

Rosnaca liczba uzytkownikéw systemu Karty Turysty pozwala natomiast na przygotowywanie kon-
kretnych i dedykowanych ofert dla konkretnych grup docelowych, w zaleznosci od ich zainteresowan
oraz przewidzianego czasu pobytu. Kierunki te wynikaja z doktadnego profilowania turystow. Za po-
$rednictwem wdrozonych narzedzi GOT jest w stanie uzyskac od klienta odpowiedzi na najwazniejsze
pytania dotyczace jego pobytu:

Czego potrzebuje?

1. Co go interesuje?
2. Co moze spowodowac, aby do wrocit do Gdariska?

Dzigki tak obranej drodze i rozwinieciu produktu Gdanskiej Karty Mieszkanca w trudnym okre-
sie COVID-19 Gdanska Organizacja Turystyczna byla w stanie wspiera¢ branze turystyczna kierujac
oferte do mieszkancow miasta. W Gdansku zyje ponad 470 tys. potencjalnych klientow restauracji,
obiektow hotelarskich i innych ustug turystycznych. W momencie zamknigcia mozliwosci przemiesz-
czania si¢ to wlasnie mieszkancy stali si¢ gtéwnym zZrdédtem utrzymania branzy turystycznej. Dobrze
rozwiniete narzedzia online w dzisiejszych czasach stanowia gléwne kanaty promocyjne GOT. Do naj-
bardziej charakterystycznych i wptywowych dla GOT projektow naleza:

Kampania ,Gdansk will wait”, ktéra zostata zauwazona przez ekspertéw od marketingu na catym
Swiecie i jest pokazywana jako przyktad kreatywnego podej$cia do marketingu online'>;

1. Kampania , Zostan turysta w swoim miescie”, ktéra dedykowana byta mieszkanicom Gdanska'®;

4 Remarketing w rozumieniu niniejszego artykutu dotyczy dziatan promocyjnych dedykowanych osobom, ktére odwie-
dzily strone www.visitgdansk.com i byty odbiorcami kampanii reklamowej poprzez ktérg, odwiedzily strone internetowa,
kanat social media, skorzystaly z Karty Turysty lub zarejestrowaly si¢ do bazy newsletterowej.

15 Zrodto: www.visitgdansk.com

16 Zrédto: www.visitgdansk.com
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2. Wirtualne spacery z przewodnikiem turystycznym (por. Bilinska, Pabian, Pabian, Reformat 2023),
gdzie jedna z charyzmatycznych, gdanskich przewodniczek miejskich oprowadzata po m.in. ce-
glanych gdanskich zakamarkach', material zyskat kilka milionéw odston'.

Obecnie GOT analizujac prowadzone badania statystyczne rozwija kampanie , Gdansk z charakte-
rem, pokazujac mniej oczywiste lokacje w miescie®.

Wszystkie wymienione wyzej dzialania GOT pozwalaja na optymalizacje budzetowa w czasach kry-
zysu. Przez ostatnie trzy lata alokowanie duzych srodkéw finansowych na kampanie zagraniczne stato
sie¢ bardzo ryzykowne.

Czasowe zamykanie i otwieranie rynkéw stawia promocje turystyczna miast w duzej niepewnosci
iryzyku, iz zainwestowane $rodki nie przyniosa zamierzonego efektu. Zauwazy¢ nalezy, iz GOT oraz
PLOT swoim zakresem terytorialnym obejmuja wiecej niz tylko obszar administracyjny Gminy Miasta
Gdansk i Poznan. Wszelkie dziatania promocyjne prowadzone przez obie organizacje zawierajq row-
niez elementy promocji obszaréw metropolii, a w zakresie promocji MICE takze tereny catego woje-
wodztwa odpowiednio pomorskiego i wielkopolskiego. Zaprezentowane formy dziatania i budzety
organizacji turystycznych wskazuja na zasadne zadanie pytania: czy rozwijanie systemu promocji tu-
rystycznej pafistwa nie powinno opierac si¢ o tzw. Metropolitalne Organizacje Turystyczne?

PODSUMOWANIE I WNIOSKI DE LEGE FERENDA

Rozwazania przyjete jako podstawa do opracowania niniejszego artykutu pokazaty jak wiele dobrego
w ramach promogji turystycznej miasta moga da¢ sprawnie dziatajace LOT. Zasadnicza kwestia
jest jednak udzial jednostki samorzadu terytorialnego w strukturze LOT. W przypadku LOT, ktore
zostaly jako wzorcowe omoéwione w niniejszym artykule, uwage zwraca fakt, iz mozna by je nazwac
metropolitalnymi organizacjami turystycznymi. W takim przypadku rekomendowanym mogtoby by¢
tworzenie takiego podmiotu przez co najmniej dwie jednostki samorzadu terytorialnego na poziomie
gminy oraz powiatu.

Biorac pod uwage przedstawione rozwigzania, a takze dobre wzorce zaprezentowane przez Gdan-
ska Lokalng Organizacje Turystyczng oraz Poznaniska Lokalna Organizacje Turystyczng moga by¢ one
recypowane na poziom centralny. Czes¢ rozwigzan mozna wprowadzic¢ na poziomie programow ko-
ordynowanych przez POT, nie ma potrzeby podejmowania Zzmudnego procesu legislacyjnego, ktory
jest zarezerwowany do najpowazniejszych operacji.

Niniejszy artykul wykazal, iz skuteczna promocja turystyczna miast jest mozliwa w przypadku za-
angazowania dobrze funkcjonujacych Lokalnych Organizacji Turystycznych. Z pewnoscia te o charak-
terze metropolitalnym, jak w przykladzie Gdanska i Poznania wskazujg na rozwiazania marketingo-
we, promocyjne i prawne, ktore ciesza sie najwieksza estyma wsrod odbiorcow.
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