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WSTŇP  

ĂWsp·ğpraca sektora publicznego i prywatnego kluczem do rozwoju i promocji turystykiò 

 UNWTO światowa Organizacja Turystyki 

Przedkğadany czytelnikom poradnik wsp·ğpracy JST ï NGO sektora turystyki jest pierwszym tego typu 

opracowaniem w Polsce okreŜlajŃcym kompleksowo praktyczne zasady funkcjonowania Regionalnych  

i Lokalnych Organizacji Turystycznych i ich relacji z Jednostkami SamorzŃdu Terytorialnymi oraz innymi 

podmiotami dziağajŃcymi w ich otoczeniu. Z zağoŨenia ma zdecydowanie praktyczny charakter choĺ w wielu 

miejscach odwoğuje siň do literatury omawianego zagadnienia i rozwiŃzaŒ modelowych. TreŜci w nim zawarte 

sŃ wynikiem wieloletnich doŜwiadczeŒ autora w tym zakresie, jak i szerokiej dyskusji os·b zaangaŨowanych  

w tworzenie i funkcjonowanie Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych. 

Motywem przewodnim poradnika jest wsp·ğpraca partnerska a wiňc dŃŨenie do wsp·lnego, strategicznego  

i kompleksowego kreowania rozwoju turystyki w Ŝrodowisku lokalnym oraz wypracowanie rozwiŃzaŒ, kt·re bňdŃ 

pozwalağy na faktyczne wsp·ğuczestniczenie wszystkich firm, organizacji i instytucji wsp·ğtworzŃcych ofertň 

turystycznŃ i ksztağtujŃcych oblicze tego sektora gospodarki. Efektem wsp·lnych dziağaŒ powinna byĺ 

harmonijna wsp·ğpraca ty6ch organizacji z JST skutkujŃca aktywizacjŃ istniejŃcych ROT i LOT, tworzenie 

nowych oraz zainicjowanie wsp·ğpracy w ramach grup partnerskich sektora turystyki. Poradnik ma wskazaĺ 

kierunki i pomagaĺ w dalszych samodzielnych dziağaniach. 

PodstawŃ efektywnego funkcjonowania gospodarki turystycznej w Ŝrodowisku lokalnym sŃ produkty 

turystyczne, tzn. kompleksowe oferty tworzone przez podmioty rynku w oparciu o lokalne atrakcje turystyczne, 

kt·re powinny byĺ Ŝwiadczone na wsp·lnych zintegrowanych zasadach przy Ŝcisğej wsp·ğpracy  wğadzami 

danego regionu. Wykreowanie i rozw·j takich ofert wymaga wsp·ğpracy wszystkich uczestnik·w rynku: 

samorzŃd·w terytorialnych, przedsiňbiorc·w i organizacji spoğecznych. PğaszczyznŃ takiej wsp·ğpracy powinny 

staĺ siň Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne, w kt·rej powinni uczestniczyĺ przedstawiciele 

wszystkich wymienionych grup.  

Poradnik pokazuje ROT i LOT jako narzňdzie realizacji polityki rozwoju sektora turystyki a wiňc jednostkň 

peğniŃcŃ waŨnŃ rolň w stymulowaniu rozwoju lokalnej spoğecznoŜci. Efekt ten osiŃgnŃĺ moŨna jedynie poprzez 

zgodnŃ i aktywnŃ wsp·ğpracň przedstawicieli wszystkich kreator·w rynku turystycznego: jednostek samorzŃdu 

terytorialnego i jego agend, przedsiňbiorc·w i organizacji spoğecznych.  

W tym ujňciu ROTy i LOTy LOT nie sŃ jednymi z wielu organizacji pozarzŃdowych i nie sŃ teŨ jedynie 

reprezentantami grupy swoich czğonk·w czy Ŝrodowiska branŨowego. SŃ ustawowo dedykowanym uznanymi 

podmiotami, kt·rym tr·jsektorowe partnerstwo (JST, przedsiňbiorcy i NGO) powierzyğo zadanie kreowania 

rozwoju sektora gospodarki turystycznej.  

ROT i LOT mogŃ byĺ instytucjami wspierajŃcymi o sile oddziağywania i moŨliwoŜciach ograniczonych  

w zasadzie tylko poziomem aktywnoŜci ze strony ich uczestnik·w. Przy odpowiednim usytuowaniu  

i zaangaŨowaniu we wsp·ğpracň, majŃ moŨliwoŜci skutecznego wspierania procesu kreowania produkt·w 

turystycznych nie tylko zasobami ludzkimi, ale takŨe pozyskaniem zasob·w finansowych, doradczych, 

szkoleniowych i badawczych. 

http://www.forumturystyki.pl/
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W kolejnych rozdziağach czytelnik znajdzie odpowiedzi na pytanie jak obecnie wyglŃda system organizacyjny 

turystyki w Polsce i co to wğaŜciwie jest ROT i LOT. Dowie siň czym jest partnerstwo lokalne, jaka jest rola 

partner·w i jakie z tego wynikajŃ korzyŜci. Szczeg·lnŃ uwagň poŜwiecono Lokalnym Organizacjom 

turystycznym. Wynika to z dw·ch podstawowych aspekt·w. Po pierwsze LOTy to podstawa, fundament, cağego 

systemu i sprawne funkcjonowanie tych organizacji determinuje sukces pozostağych element·w struktury 

organizacyjnej turystyki w Polsce. Po drugie w Polsce powstağo juŨ 16 ROT·w wojew·dzkich (zgodnie  

z zağoŨeniami Ustawy o POT) i nie planuje siň tworzenie nowych. LOTy natomiast sŃ w trakcie tworzenia  

i Ăkonstytuowaniaò zasad ich dziağalnoŜci. Poradnik podpowie zatem jak zağoŨyĺ LOT oraz jakie rozwiŃzania 

modelowe moŨna zastosowaĺ dla tej organizacji. CağoŜĺ wieŒczy swoisty dekalog LOT oraz szeŜĺ artykuğ·w 

r·Ũnych autor·w, kt·re w swojej istocie tematycznej ŜciŜle nawiŃzujŃ do omawianego zagadnienia 

funkcjonowania i rozwoju lokalnych partnerstw sektora turystyki i w naturalny spos·b uzupeğniajŃ treŜĺ 

merytorycznŃ niniejszej publikacji. 

Poradnik powstağ w ramach projektu pn. ĂPartnerstwo regionalne JST i NGO na rzecz sektora turystyki  

w wojew·dztwie zachodniopomorskimò dofinansowanego ze Ŝrodk·w POKL, zrealizowanego przez 

ZachodniopomorskŃ RegionalnŃ Organizacjň TurystycznŃ (lider projektu) przy wsp·ğpracy Wojew·dztwa 

Zachodniopomorskiego (partner projektu) i Forum Turystyki Region·w (partner projektu).  

Wypracowane mechanizmy wsp·ğdziağania, wnioski i rekomendacje to jednak przede wszystkim zasğuga 

przedstawicieli Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych - uczestnik·w projektu. To dow·d 

aktywnoŜci lokalnej, zainteresowania rozwojem turystyki, wiary w sens sektorowej wsp·ğpracy. W imieniu 

realizator·w projektu dziňkujň wszystkim przedstawicielom ROT i LOT oraz partnerom z JST uczestniczŃcym w 

projekcie za aktywny udziağ w kreowaniu nowej rzeczywistoŜci turystycznej naszego kraju.. 

 

Mamy ŜwiadomoŜĺ, Ũe zawarte w poradniku przemyŜlenia i propozycje nie wyczerpujŃ tematu i Ũe sŃ tylko 

czŃstkŃ naszych potrzeb i oczekiwaŒ. Jednak aby coŜ osiŃgnŃĺ musimy zaczŃĺ konkretyzowaĺ nasze 

oczekiwania i przedstawiaĺ propozycje konkretnych rozwiŃzaŒ. Potraktujcie proszň ten poradnik jak tezy  

do rozwaŨaŒ i dalszych dyskusji. Napiszcie co sŃdzicie o zawartych tu propozycjach i przedstawcie swoje.  

Piszcie bezpoŜrednio do mnie ï prezes@forumturystyki.pl . Jestem przekonany, Ũe wsp·lnie wypracujemy 

optymalne rozwiŃzania. 

 

  

 

  

mailto:prezes@forumturystyki.pl
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1.  System organizacyjny turystyki w Polsce 

 

System organizacyjny turystyki w Polsce uzyskağ obecny ksztağt w wyniku gruntownej przebudowy struktur  

i mechanizm·w kierowania, kt·ra miağa miejsce na poczŃtku 2000 roku. WiňkszoŜĺ istniejŃcych do 2000 r. 

instytucji zostağa zlikwidowana, a na ich miejsce powoğano lub utworzono nowe
1
. Te, kt·re pozostağy, ulegğy 

przeksztağceniu i nadano im nowy ksztağt. Na szczeg·lne podkreŜlenie zasğuguje fakt, Ũe na przestrzeni 

ostatnich kilku lat nastňpuje wyraŦny podziağ kompetencji pomiňdzy podmiotami zarzŃdzajŃcymi turystykŃ tak 

na szczeblu krajowym, jak i regionalnym.  

PolskŃ turystykŃ na szczeblu krajowym kieruje Minister wğaŜciwy ds. turystyki. Na poziomie regionalnym  

za turystykň odpowiada Marszağek Wojew·dztwa. Zadania dotyczŃce rozwoju turystyki znajdujŃ siň takŨe  

w kompetencjach jednostek samorzŃdowych szczebla powiatowego i gminnego. W sektorowych strukturach 

wspierajŃcych rozw·j turystyki wymieniĺ naleŨy takŨe PolskŃ Organizacjň TurystycznŃ (POT), 16 Regionalnych 

Organizacji Turystycznych (ROT) oraz sieĺ Lokalnych Organizacji Turystycznych (LOT). 

W niniejszym rozdziale dokonano przeglŃdu struktur organizacyjnych i uwarunkowaŒ formalnoprawnych oraz 

zwyczajowych funkcjonowania systemu organizacyjnego turystyki w Polsce. 

 

1.1 Minister wğaŜciwy ds. turystyki 

 

Naczelnym organem administracji paŒstwowej, odpowiedzialnym za sferň turystyki jest obecnie Minister Sportu 

i Turystyki, kt·rego podstawowym zadaniem w tym obszarze jest ksztağtowanie i realizacja polityki w zakresie 

gospodarki turystycznej oraz prowadzenie spraw dotyczŃcych zagospodarowania turystycznego kraju  

i mechanizm·w regulujŃcych rynek turystyczny. W ramach MSiT sprawami turystyki zajmuje siň Departament 

Turystyki. 

 

DEPARTAMENT TURYSTYKI odpowiada  za programowanie rozwoju i ksztağtowanie mechanizm·w prawno-

ekonomicznych turystyki, wyznacza kierunki i priorytety oraz sprawuje nadz·r nad realizacjŃ zadaŒ z zakresu 

promocji turystyki na rynku krajowym i zagranicznym. 

Do zakresu dziağania departamentu naleŨŃ w szczeg·lnoŜci nastňpujŃce zadania:
2
 

1) realizacja zadaŒ zwiŃzanych z kreowaniem rozwoju i promocji turystyki; 

2) opracowanie, wdraŨanie i monitorowanie program·w i decyzji dotyczŃcych gospodarki turystycznej; 

3) prowadzenie spraw zwiŃzanych z zagospodarowaniem turystycznym kraju; 

4) programowanie i prowadzenie spraw dotyczŃcych poprawy bezpieczeŒstwa turyst·w; 

5) prowadzenie spraw zwiŃzanych z tworzeniem mechanizm·w regulacji rynku turystycznego,  

w szczeg·lnoŜci w zakresie rozwoju przedsiňbiorczoŜci, podnoszenia jakoŜci oraz ochrony 

konsument·w usğug turystycznych oraz dokonywaniem oceny funkcjonowania gospodarki turystycznej; 

6) prowadzenie spraw wynikajŃcych z zadaŒ ministra wğaŜciwego do spraw turystyki okreŜlonych ustawŃ  

o usğugach turystycznych; 

                                                           
1
 Miňdzy innymi likwidacji ulegğ UrzŃd Kultury Fizycznej i Turystyki oraz Polska Agencja Promocji Turystyki, a w ich miejsce ustanowiono 
instytucjň Ministra wğaŜciwego ds. turystyki oraz utworzono PolskŃ Organizacjň TurystycznŃ. ĂWğaŜcicielaò zmieniğy Polskie OŜrodki 
Informacji Turystycznej oraz Polska Agencja Rozwoju Turystyki SA, kt·rych aktywa zostağy przekazane z Ministerstwa Skarbu do POT. 
2
 http://www.msport.gov.pl/departamenty-i-biura/1995-Departament-Turystyki  

http://www.msport.gov.pl/departamenty-i-biura/1995-Departament-Turystyki
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7) prowadzenie spraw wynikajŃcych z zadaŒ ministra wğaŜciwego do spraw turystyki w zakresie 

uznawania nabytych w paŒstwach czğonkowskich Unii Europejskiej kwalifikacji do wykonywania zawodu 

regulowanego Ăprzewodnik turystyczny" oraz do podejmowania lub wykonywania dziağalnoŜci Ăpilot 

wycieczek"; 

8) prowadzenie spraw wynikajŃcych z nadzoru ministra wğaŜciwego do spraw turystyki nad PolskŃ 

OrganizacjŃ TurystycznŃ; 

9) udziağ w procesie tworzenia prawa wsp·lnotowego majŃcego znaczenie dla turystyki oraz prowadzenie 

spraw wynikajŃcych z czğonkostwa Polski w Unii Europejskiej; 

10) prowadzenie spraw zwiŃzanych z uczestnictwem Polski w miňdzynarodowych organizacjach 

turystycznych, w tym w szczeg·lnoŜci w światowej Organizacji Turystyki, Komitecie Turystyki OECD, 

Bağtyckiej Komisji Turystycznej, grupy do spraw turystyki Inicjatywy środkowoeuropejskiej; 

11) przygotowanie i prowadzenie spraw z zakresu wsp·ğpracy miňdzynarodowej w dziedzinie turystyki; 

12) prowadzenie spraw dotyczŃcych tworzenia Krajowych Ram Kwalifikacji w obszarze turystyki; 

13) inspirowanie i wspieranie procesu ksztağcenia kadr dla turystyki w systemie edukacji formalnej; 

14) realizacja zadaŒ w zakresie szkolenia i doskonalenia kadr zawodowych i spoğecznych turystyki  

w dostosowaniu do zmieniajŃcego siň turystycznego rynku pracy; 

15) programowanie i realizacja zadaŒ zwiŃzanych z prowadzeniem badaŒ statystycznych statystyki 

publicznej w zakresie turystyki; 

16) programowanie i realizacja zadaŒ w zakresie prac badawczych dotyczŃcych turystyki oraz 

upowszechnianie ich wynik·w; 

17) wsp·ğpraca z jednostkami ksztağcŃcymi kadry dla turystyki, oŜrodkami badawczo-rozwojowymi. 

 

1.2 Polska Organizacja Turystyczna 

 

Polska Organizacja Turystyczna powoğana zostağa przez Sejm RP ustawŃ z 25 czerwca 1999r. a swojŃ 

dziağalnoŜĺ rozpoczňğa 1 stycznia 2000 roku. Zgodnie z ustawŃ o POT
3
: 

ĂArt. 1. 1. W celu wzmocnienia promocji Polski w dziedzinie turystyki w kraju i za granicŃ tworzy siň PolskŃ 

Organizacjň TurystycznŃ z siedzibŃ w Warszawie. 

2. Polska Organizacja Turystyczna tworzy warunki wsp·ğpracy organ·w administracji rzŃdowej, samorzŃdu 

terytorialnego i organizacji zrzeszajŃcych przedsiňbiorc·w z dziedziny turystyki, w tym samorzŃdu 

gospodarczego i zawodowego, oraz stowarzyszeŒ dziağajŃcych w tej dziedzinie.ò 

Powoğanie Polskiej Organizacji Turystycznej, a takŨe zmiana Ustawy o dziağach administracji paŒstwowej 

doprowadziğy do reorganizacji systemu zarzŃdzania turystykŃ w Polsce. Ustawowy nadz·r nad POT sprawuje 

Minister wğaŜciwy ds. turystyki ï obecnie jest nim Minister Sportu i Turystyki. Zakres zadaŒ POT zostağ 

okreŜlony w art. 3 ustawy o POT
 4
: 

 

                                                           
3
 Ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej z 25 czerwca 1999 r. (Dz. U. Nr 62, poz. 689 z p·Ŧniejszymi zmianami) 

4
 tamŨe 
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1. Do zadaŒ Polskiej Organizacji Turystycznej naleŨy: 

1) promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie, 

2) zapewnianie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji turystycznej w kraju i na Ŝwiecie, 

3) inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie plan·w rozwoju i modernizacji infrastruktury turystycznej, 

4) wykonywanie innych zadaŒ powierzonych przez organy i jednostki, o kt·rych mowa w ust. 2 pkt 1 i 2,  

na zasadach okreŜlonych w umowie zawieranej pomiňdzy tymi organami i jednostkami a PolskŃ 

OrganizacjŃ TurystycznŃ, 

5) inspirowanie tworzenia regionalnych organizacji turystycznych, obejmujŃcych swoim zakresem 

dziağania obszar jednego lub wiňcej wojew·dztw, oraz lokalnych organizacji turystycznych, 

obejmujŃcych swoim zakresem dziağania obszar jednej lub wiňcej jednostek samorzŃdu lokalnego,  

a takŨe z nimi wsp·ğdziağanie. 

2. Polska Organizacja Turystyczna, wykonujŃc swoje zadania, wsp·ğpracuje w szczeg·lnoŜci z: 

1) jednostkami samorzŃdu terytorialnego, 

      1a)  regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi, 

 2) organizacjami zrzeszajŃcymi przedsiňbiorc·w z dziedziny turystyki, w tym samorzŃdu 

éégospodarczego i zawodowego, oraz stowarzyszeniami dziağajŃcymi w tej dziedzinie, 

      3) polskimi przedstawicielstwami zagranicznymi - w zakresie zadaŒ wykonywanych za granicŃ. 

3. W sprawach okreŜlonych w art. 27a ustawy z dnia 4 wrzeŜnia 1997 r. o dziağach administracji rzŃdowej  

(Dz. U. z 1999 r. Nr 82, poz. 928) Polska Organizacja Turystyczna wspomaga wğaŜciwego ministra. 

Status organizacji powoğanej ustawŃ sejmowŃ, szerokie okreŜlenie zadaŒ przy duŨej swobodzie ich realizacji 

oraz zagwarantowanie finansowania dziağaŒ z budŨetu paŒstwa ï daje POT mocne podstawy do prowadzenia 

dziağalnoŜci. 

 

1.3 Tr·jszczeblowy system organizacyjny turystyki 

 

Powoğanie POT miağo na celu stworzenie profesjonalnej instytucji, na wz·r podobnych funkcjonujŃcych  

w paŒstwach Unii Europejskiej. Z chwilŃ powstania POT (Narodowej Organizacji Turystycznej - NTO
5
) 

rozpoczňto inicjowanie tworzenia regionalnych (ROT) i lokalnych (LOT) instytucji odpowiedzialnych za promocjň 

turystyki. ROT i LOT majŃ byĺ pğaszczyznŃ wsp·ğpracy samorzŃd·w terytorialnych, lokalnej branŨy turystycznej 

i organizacji pozarzŃdowych sektora turystyki. Powoğanie tych organizacji zostağo uwzglňdnione w strategiach 

rozwoju wszystkich wojew·dztw. Docelowo miağ powstaĺ w Polsce tr·jszczeblowy system organizacyjny 

turystyki. Schemat tego systemu przedstawia rysunek 1. 

                                                           
5
 Narodowe Organizacje Turystyczne (National Tourism Organizations - NTO)- sŃ to instytucje pozarzŃdowe, kt·re poprzez przejňcie 
okreŜlonych funkcji od organ·w centralnej administracji paŒstwowej (zwğaszcza w zakresie promocji turystycznej) stajŃ siň czňŜciŃ 
centralnego systemu zarzŃdzania turystykŃ.  
Alejzak W., Marciniec T., Miňdzynarodowe Organizacje Turystyczne, Wydawnictwo ALBIS, Krak·w, 2003 
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Rys. 1. Schemat modelu tr·jszczeblowego systemu organizacyjnego turystyki w Polsce. 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

 

W polskim systemie organizacyjnym paŒstwa Sejm i Senat jako organy ustawodawcze okreŜlajŃ ramy prawne 

funkcjonowania i rozwoju paŒstwa. Rada Ministr·w (RzŃd) jest organem wykonawczym odpowiedzialnym za 

okreŜlenie i realizacjň polityki paŒstwa m.in. w zakresie rozwoju gospodarki turystycznej. Zadanie to zostağo 

powierzone Ministrowi wğaŜciwemu ds. turystyki, kt·rym aktualnie jest Minister Sportu i Turystyki. W ramach 

tego ministerstwa wyodrňbniono Departament Turystyki odpowiedzialny za realizacjň zadaŒ dotyczŃcych 

sektora turystyki. 

Do realizacji dziağaŒ Ăoperacyjnychò rozwoju turystyki (w szczeg·lnoŜci w zakresie promocji, informacji 

turystycznej oraz wspomagania rozwoju i modernizacji infrastruktury turystycznej) utworzono PolskŃ 

Organizacjň TurystycznŃ. Ustawowo Ministerstwo Sportu i Turystyki nadzoruje dziağania POT, ale nie ma 

miňdzy tymi jednostkami formalnej podlegğoŜci. POT jest osobŃ prawnŃ odrňbnŃ organizacyjnie od MSiT,  

z kt·rym wsp·ğpracuje i kt·re wspomaga programowo. Regionalne Organizacje Turystyczne (ROT) i Lokalne 

Organizacja Turystyczne (LOT) to odrňbne jednostki majŃce status samodzielnych os·b prawnych. Pomiňdzy 

POT ï ROT ï LOT nie ma zaleŨnoŜci hierarchicznych, ğŃczŃ je natomiast powiŃzania kontraktowe i realizacja 

dziağaŒ wsp·lnych, okreŜlonych w bilateralnych umowach. NajczňŜciej POT podpisuje umowy z ROT, natomiast 

Regionalne Organizacje Turystyczne powinny zrzeszaĺ Lokalne Organizacje Turystyczne ze swojego terenu  

na zasadach czğonkowskich i wsp·ğpracowaĺ z nimi przy realizacji wsp·lnych zadaŒ statutowych.  
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Opr·cz podmiot·w opisanych powyŨej naleŨy jeszcze odnotowaĺ istotne znaczenie dziağalnoŜci og·lnopolskich 

organizacji branŨowych w tym w szczeg·lnoŜci samorzŃdu gospodarczego ï Izb Turystyki. Organizacje te 

prowadzŃc dziağalnoŜĺ wsp·ğpracujŃ, w zaleŨnoŜci od podejmowanych zagadnieŒ, praktycznie ze wszystkimi 

podmiotami systemu organizacyjnego turystyki w Polsce. 

Bardzo istotnym elementem systemu sŃ r·wnieŨ instytuty badawcze oraz oŜrodki naukowe i edukacyjne. 

ProwadzŃce badania i ksztağcŃce kadry dla szeroko rozumianego sektora turystyki tworzŃ podwaliny dla cağego 

systemu. 

 

Tabela 1. Struktury organizacyjne turystyki w Polsce ï podziağ gğ·wnych zadaŒ 

INSTYTUCJE - ORGANIZACJE ZADANIA 

Poziom krajowy 

 

¶ Ministerstwo Sportu i Turystyki  

Departament Turystyki 

¶ Polska Organizacja Turystyczna POT 

¶ samorzŃd gospodarczy (Izby Turystyki)  

o zasiňgu krajowym 

¶ og·lnopolskie organizacje branŨowe 

¶ oŜrodki naukowe, badawcze i edukacyjne 

- regulacje prawne, 

- zarzŃdzanie strategiczne, 

- promocja w kraju i za granicŃ, 

- budowa i koordynacja krajowego systemu 

informacji turystycznej, 

- wspieranie rozwoju 

- badanie rynku 

- dziağalnoŜĺ naukowa, edukacyjna i doskonalenie 

zawodowe 

- inicjowanie i koordynacja dziağaŒ i wsp·ğpracy 

og·lnokrajowej 

Poziom regionalny 

 

¶ wydziağy ds. turystyki Urzňd·w 

Marszağkowskich, 

¶ Regionalne Organizacje Turystyczne - ROT 

¶ regionalne agencje rozwoju turystyki 

¶ regionalne izby turystyki 

¶ organizacje branŨowe o zasiňgu regionalnym 

¶ oŜrodki naukowe, badawcze i edukacyjne  

o zasiňgu regionalnym 

- infrastruktura regionalna, 

- planowanie regionalne, 

- budowa i koordynacja regionalnego systemu 

informacji turystycznej, 

- wspieranie podmiot·w gospodarczych 

- promocja na rynku krajowym i sŃsiednich rynkach 

zagranicznych 

- zarzŃdzanie jakoŜciŃ  

- inicjowanie i koordynacja dziağaŒ i wsp·ğpracy  

na poziomie regionalnym 

- edukacja i doskonalenie zawodowe, 

- regionalne badania rynku 

Poziom lokalny 

¶ Urzňdy Miast i Gmin, 

¶ Lokalne Organizacje Turystyczne - LOT 

¶ lokalne organizacje branŨowe 

- planowanie lokalne 

- tworzenie i rozw·j produkt·w turystycznych 

- promocja w wybranych regionach kraju  

- informacja turystyczna 
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¶ Lokalne Grupy Dziağania - LGD 

¶ inne formalne i nieformalne grupy 

partnerskie: klastry i konsorcja turystyczne, 

grupy marketingowe, itp.  

- wspieranie podmiot·w gospodarczych 

- zarzŃdzanie jakoŜciŃ 

- organizacja imprez turystycznych 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

 

 

1.4 Regionalne i lokalne organizacje turystyczne ï ROT i LOT 

 

Powstawaniu Polskiej Organizacji Turystycznej towarzyszyğ proces tworzenia Regionalnych i Lokalnych 

Organizacji Turystycznych. Idea utworzenia struktury POT ï ROT ï LOT miağa na celu stworzenie sprawnie 

dziağajŃcego, podobnego do funkcjonujŃcych w paŒstwach UE, systemu promocji. POT ï pierwszy element 

tego systemu, utworzony zostağ na podstawie ustawy, w kt·rej nadano mu jednoznacznŃ konstrukcjň prawnŃ  

i organizacyjnŃ oraz zagwarantowano Ŝrodki budŨetowe na realizacjň zadaŒ. Dw·m pozostağym elementom - 

ROT i LOT - pozostawiono w zasadzie dowolnoŜĺ zar·wno pod wzglňdem formuğy prawnej, organizacyjnej, jak 

r·wnieŨ zasad finansowania ich dziağaŒ. Co prawda, w znowelizowanej ustawie o POT wskazane zostağy 

przepisy ustawy o stowarzyszeniach, kt·re majŃ byĺ podstawŃ do tworzenia formuğ organizacyjnych, ale zapisy 

te nie majŃ charakteru obligatoryjnego. Wynika to z art. 4 ust. 1 ustawy o POT, w kt·rym czytamy: 

ĂW celu wykonania zadania, o kt·rym mowa w art. 3 ust. 1 pkt 5, mogŃ byĺ tworzone regionalne i lokalne 

organizacje turystyczne.  

2. Do tworzenia i dziağania regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych stosuje siň przepisy ustawy  

z dnia 7 kwietnia 1989 r. ï Prawo o stowarzyszeniach (Dz. U. Nr 20, poz. 104, z 1990r. Nr 14, poz. 86,  

z 1996 r. Nr 27, poz. 118, z 1997 r. Nr 121, poz. 769 oraz z 1998 r. Nr 106,      poz. 668), z tym Ũe:  

1) czğonkiem tych organizacji mogŃ byĺ osoby fizyczne i osoby prawne, w szczeg·lnoŜci podmioty,  

o kt·rych mowa w art. 3 ust. 2 pkt 1 i 2; 

2) nadz·r nad tymi organizacjami sprawuje minister wğaŜciwy do spraw turystyki; 

3) organizacje te mogŃ prowadziĺ dziağalnoŜĺ gospodarczŃ w rozmiarach sğuŨŃcych realizacji ich cel·w  

i w przedmiocie okreŜlonym w ich statutach. 

3. Do zadaŒ regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych naleŨy:  

1) promocja turystyczna obszaru ich dziağania; 

2) wspomaganie funkcjonowania i rozwoju informacji turystycznej; 

3) inicjowanie, opiniowanie i wspieranie plan·w rozwoju i modernizacji infrastruktury turystycznej; 

4) wsp·ğpraca z PolskŃ OrganizacjŃ TurystycznŃ. 

4. Minister wğaŜciwy do spraw turystyki moŨe, w drodze rozporzŃdzenia, przekazaĺ nadz·r nad regionalnymi 

organizacjami turystycznymi lub lokalnymi organizacjami turystycznymi wğaŜciwym wojewodomò. 

Nie okreŜlono r·wnieŨ wzajemnych relacji, jakie powinny zachodziĺ pomiňdzy ROT i LOT, zar·wno w zakresie 

zadaŒ i kompetencji, jak i zagadnieŒ czğonkowskich, o sprawach finansowych nie wspominajŃc. AnalizujŃc 

jednak zakğadane cele tworzenia cağej struktury POT ï ROT ï LOT, moŨna okreŜliĺ oczekiwane i jednoczeŜnie 

gğ·wne warunki organizacyjne tworzenia ROT i LOT
6
: 

                                                           
6
 ťr·dğa informacji, na bazie kt·rych okreŜlono gğ·wne warunki organizacyjne tworzenia ROT i LOT:  

- Ustawa o POT wraz z uzasadnieniem sejmowym, op. cit.;  
- Podstawy organizacyjno-prawne regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych, Warszawa, POT 2003; 
- A. Gordon (red.), Turystyka w gminie i powiecie, Warszawa, POT 2003;  
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1. PodstawŃ prawnŃ dla tworzenia ROT i LOT jest ustawa o stowarzyszeniach  

ï a wiňc formuğa stowarzyszenia lub zwiŃzku stowarzyszeŒ z uwzglňdnieniem art. 4 ustawy o POT 

umoŨliwiajŃcego czğonkowstwo w tych organizacjach os·b prawnych. 

2. Regionalne Organizacje Turystyczne powinny byĺ pğaszczyznŃ wsp·ğpracy wğadz samorzŃdowych 

wojew·dztwa, organizacji branŨowych oraz Lokalnych Organizacji Turystycznych, a zatem 

czğonkami ROT powinny byĺ: 

- wğadze wojew·dzkie (UrzŃd Marszağkowski); 

- regionalny samorzŃd gospodarczy (izby turystyki); 

- regionalne organizacje branŨowe (stowarzyszenia, fundacje, zwiŃzki itp.); 

- Lokalne Organizacje Turystyczne, dziağajŃce na obszarze danego wojew·dztwa; 

- uczelnie ksztağcŃce kadry i prowadzŃce badania dla sektora turystyki; 

- dodatkowo moŨna uwzglňdniĺ udziağ wiňkszych przedsiňbiorstw o charakterze regionalnym, 

prowadzŃcych swojŃ dziağalnoŜĺ na terenie cağego wojew·dztwa. 

3. Lokalne Organizacje Turystyczne powinny byĺ pğaszczyznŃ wsp·ğpracy wğadz lokalnych oraz 

przedsiňbiorc·w sektora turystyki, czyli czğonkami LOT powinny byĺ: 

- miasta i gminy, na terenie kt·rych dziağa LOT; 

- powiaty bňdŃce terenem dziağania LOT; 

- lokalne organizacje branŨowe ï stowarzyszenia, fundacje, zwiŃzki itp.; 

- wszystkie podmioty gospodarcze, prowadzŃce dziağalnoŜĺ w sferze szeroko pojňtych usğug 

turystycznych i paraturystycznych. 

 

 

2.  Lokalna Organizacja Turystyczna? 

 

 

Podejmowanie skutecznych dziağaŒ w zakresie rozwiŃzywania problem·w spoğecznych i gospodarczych 

wymaga wsp·ğpracy administracji publicznej, przedsiňbiorc·w i organizacji pozarzŃdowych. U podstaw 

aktywnego dziağania uczestnik·w Ŝrodowiska lokalnego na rzecz swojej spoğecznoŜci powinna leŨeĺ  

idea partnerstwa. 

 

Partnerstwa lokalne w turystyce stanowiŃ podstawň kreowania i rozwoju lokalnej gospodarki turystycznej  

w oparciu o wsp·ğdziağanie wszystkich sektor·w, zainteresowanych rozwojem tej dziedziny gospodarki:  

publicznego, prywatnego i pozarzŃdowego. W ramach ustawowego
7
 systemu organizacji turystyki w Polsce, 

partnerstwa te powinny przyjmowaĺ formuğň funkcjonalnŃ Lokalnej Organizacji Turystycznej. 

 

Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT) powinny byĺ jednym z kluczowych ogniw  

systemu promocji i rozwoju turystyki w Polsce. 

 

                                                                                                                                                                                                      
- M. Migdal (red.), Jak rozwijaĺ lokalnŃ turystykň, Szczecin, Forum Turystyki Pomorza Zachodniego 2004;  
- J. Walasek (red.), Promocja i kreowanie turystycznego wizerunku Polski, Warszawa, POT 2005;  
- G. Goğembski (red.), Turystyka w ujňciu podmiotowym i przestrzennym, PoznaŒ, Akademia Ekonomiczna 2006;  
7
 Ustawa o POT , op. cit.; 
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LokalnŃ Organizacjň TurystycznŃ powinni tworzyĺ: 

1. SamorzŃd lokalny: miejski, gminny, a nawet powiatowy, na terenie kt·rych dziağa LOT; 

2. Przedsiňbiorcy turystyczni  oraz inne podmioty, (osoby prawne i osoby fizyczne prowadzŃce 

dziağalnoŜĺ gospodarczŃ, dla kt·rych przyjezdni turyŜci i usğugi dla nich Ŝwiadczone stanowiŃ istotne 

Ŧr·dğo dochodu) ï waŨne, by byğa to  szeroka reprezentacja podmiot·w partycypujŃcych w tworzeniu 

lokalnej oferty turystycznej 

3. Lokalne organizacje pozarzŃdowe, (w tym w szczeg·lnoŜci te, kt·re zajmujŃ siň szerokorozumianymi 

zagadnieniami zwiŃzanymi z turystykŃ): stowarzyszenia, zwiŃzki, fundacje oraz inne ï waŨne, by byğa to 

moŨliwie peğna reprezentacja organizacji z danego terenu. 

PodstawŃ prawnŃ tworzenia LOT, wskazanŃ w ustawie o POT, jest formuğa prawna stowarzyszenia (patrz 

cytowany wczeŜniej art. 4 ust. 1 ustawy o POT) 

Ustawa o POT wskazuje, Ũe czğonkami LOT mogŃ byĺ w szczeg·lnoŜci: 

1) jednostki samorzŃdu terytorialnego,  

2) przedsiňbiorcy - zar·wno osoby fizyczne jak i osoby prawne, 

3) organizacje sektora turystyki, w tym organizacje samorzŃdu gospodarczego i zawodowego oraz 

stowarzyszenia dziağajŃce w dziedzinie turystyki.  

 

Schemat czğonkowski LOT przedstawia rysunek 2:  

 

Rys. 2 Schemat czğonkowski LOT 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

 

LOT powinna inicjowaĺ i koordynowaĺ dziağania w zakresie rozwoju i promocji turystyki na szczeblu lokalnym. 

Lokalne Organizacje Turystyczne z cağego wojew·dztwa powinny wsp·ğpracowaĺ ze sobŃ na poziomie 

regionalnym. Regionalnym forum wsp·ğpracy LOT powinna byĺ ROT.  

 

ROT - Regionalne Organizacje Turystyczne powinny byĺ pğaszczyznŃ wsp·ğpracy: 

× wğadz samorzŃdowych wojew·dztwa, 

× regionalnych izb turystyki, 

× regionalnych organizacji branŨowych, 

× jednostek edukacyjnych i badawczych, 

× wiňkszych przedsiňbiorstw o regionalnym charakterze dziağalnoŜci, 

× sieci Lokalnych Organizacji Turystycznych dziağajŃcych w danym wojew·dztwie, 

 

Schemat czğonkowski ROT we wsp·ğpracy z LOTami przedstawia poniŨszy rysunek 3 
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Rys. 3: Schemat czğonkowski ROT we wsp·ğpracy z LOTami 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

Regionalne i Lokalne Organizacje Turystyczne sŃ stosunkowo mğodymi organizacjami. Idea ich tworzenia 

pojawiğa siň w zapisach ustawy (z 1999 r.) o Polskiej Organizacji Turystycznej. Organizacje te majŃ stanowiĺ 

pğaszczyznň wsp·ğpracy trzech sektor·w: 

ü jednostek samorzŃdu terytorialnego 

ü przedsiňbiorc·w 

ü organizacji pozarzŃdowych 

 

ROT i LOT to regionalne i lokalne partnerstwa o charakterze branŨowym, dziağajŃce formalnie  

jako szczeg·lnego rodzaju stowarzyszenia z udziağem os·b fizycznych i prawnych.  

Nie naleŨy ich postrzegaĺ jak odrňbnych, zewnňtrznych podmiot·w.  

ROTy i LOTy naleŨy traktowaĺ jako swoiste narzňdzia sprawniejszej i efektywniejszej realizacji 

wyodrňbnionych zadaŒ wğasnych majŃcych na celu korzyŜĺ wsp·lnŃ. 

 

 

 

3.  Istota partnerstwa lokalnego 

 

 

Jak juŨ wspomniano wczeŜniej u podstaw aktywnego dziağania uczestnik·w Ŝrodowiska lokalnego na rzecz 

swojej spoğecznoŜci leŨy idea partnerstwa. Partnerstwo to zağoŨenie, Ũe podejmowanie skutecznych dziağaŒ  

w zakresie rozwiŃzywania problem·w spoğecznych wymaga wsp·ğpracy administracji publicznej, 

przedsiňbiorc·w i organizacji pozarzŃdowych. Partnerstwo wymaga teŨ wyposaŨenia tych instytucji w narzňdzia 

do skutecznego wywierania wpğywu na Ŝrodowisko lokalne. Jednym z takich narzňdzi mogŃ byĺ wsp·lnie 

realizowane projekty w formule partnerskiej. 
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3.1 Partnerstwo lokalne czyli RAZEM moŨna WIŇCEJ 

 

Wsp·ğpraca partnerska miňdzy biznesem, wğadzŃ i instytucjami pozarzŃdowymi na poziomie lokalnym wydaje 

siň byĺ czymŜ naturalnym. W Ŝrodowisku, w kt·rym czňsto brakuje zasob·w (np. kadr, know-how czy Ŝrodk·w 

finansowych) do samodzielnych dziağaŒ poszczeg·lnych podmiot·w ï wsp·ğpraca partnerska jest jedynym 

skutecznym rozwiŃzaniem. 

Wsp·ğpraca partnerska w Ŝrodowisku lokalnym powinna opieraĺ siň na zasadzie ĂRAZEM moŨna WIŇCEJò  

i odpowiadaĺ na potrzebň kumulowania wiedzy, doŜwiadczenia i zasob·w partner·w z zamiarem realizacji 

wsp·lnego celu. Partnerstwo tworzone jest przez kilka instytucji lub organizacji (publicznych lub prywatnych), 

kt·re zdecydujŃ siň wsp·ğdziağaĺ w celu rozwiŃzania danego problemu na swoim terenie. W tym celu tworzŃ  

i realizujŃ wsp·lne projekty. Taki spos·b dziağania wyraŨa zasadň partnerstwa i pozwala na wypracowanie 

wielostronnego i innowacyjnego podejŜcia do rozwiŃzywania problem·w. 

 

 

Partnerstwo to dŃŨenie do stworzenia wsp·lnej strategii dziağania, obejmujŃcej wsp·lny cel i plan 

realizacji poszczeg·lnych zadaŒ oraz okreŜlony podziağ obowiŃzk·w i odpowiedzialnoŜci pomiňdzy 

poszczeg·lnych czğonk·w. 

KwintesencjŃ partnerstwa jest wsp·ğpraca ludzi i instytucji, kt·re oni reprezentujŃ, dynamiczne 

reagowanie na zmieniajŃcŃ siň sytuacjň i powstajŃce problemy. IstotŃ partnerstwa  

jest dobre poznanie siň partner·w, wsp·lna odpowiedzialnoŜĺ, wzajemne zaufanie i lojalnoŜĺ 

TakŃ formuğŃ wsp·ğpracy jest partnerstwo lokalne. 

 

Partnerstwo lokalne
8
 - czyli zorganizowana forma wsp·ğpracy wielu podmiot·w we wsp·lnym celu - powstağo 

okoğo 1980 r. w Kanadzie. Pomysğ szybko dotarğ do USA, gdzie wykorzystano go przy procesie likwidacji 

nierentownych hut i kopalni. Zwalniane osoby mogğy w·wczas korzystaĺ z porad specjalist·w i moŨliwoŜci 

przekwalifikowania siň. PoniewaŨ efekty podjňtych dziağaŒ przyniosğy pozytywne skutki, stworzono tzw. Model 

Partnerstwa Lokalnego, kt·ry p·Ŧniej zostağ rozpowszechniony na cağym Ŝwiecie. 

W Polsce model pilotaŨowo wprowadzony zostağ w koŒcu lat 90. XX wieku na ślŃsku, w zwiŃzku z likwidacjŃ 

miejsc pracy w kopalniach. DziŜ wszystkie polskie regiony wprowadzajŃ lub juŨ wprowadziğy go do swojej 

polityki regionalnej. Podejmowane dziağania zmierzajŃ do oŨywienia gospodarczego i poprawy na lokalnym 

rynku, poprzez budowanie trwağego partnerstwa miňdzy instytucjami rzŃdowymi, samorzŃdem, 

organizacjami pozarzŃdowymi, lokalnym biznesem oraz mieszkaŒcami lokalnej spoğecznoŜci. 

Partnerstwo przynosi kaŨdej ze stron niewŃtpliwe korzyŜci. Czňsto zdarza siň bowiem, Ũe pojedyncze 

podmioty nie sŃ w stanie w peğni skutecznie realizowaĺ swoich pomysğ·w. Brakuje im odpowiednich funduszy, 

kadry lub zaplecza technicznego. Partnerstwo pomaga wtedy w takiej koordynacji dziağaŒ, kt·ra zapewnia ich 

sp·jnoŜĺ, trwağoŜĺ i skutecznoŜĺ. Poprzez swoje dziağania moŨe r·wnieŨ przyczyniĺ siň do budowania poczucia 

wsp·lnoty i wzmocnienia lokalnej toŨsamoŜci. Z tworzenia partnerstw pğynŃ oczywiste korzyŜci w postaci 

zwiňkszenia wiarygodnoŜci i spoğecznego poparcia oraz skumulowania wiedzy i doŜwiadczenia partner·w. Sens 

                                                           
8
 Portal organizacji pozarzŃdowych http://www.ngo.pl/, Partnerstwa lokalne - serwis opracowywany w ramach projektu ĂWspieranie 
wsp·ğpracy i partnerstwa miňdzysektorowego (wspieranie rozwoju wsp·ğpracy pomiňdzy sektorem pozarzŃdowym i publicznym)ò 
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jego istnienia leŨy w zdolnoŜci do sposobu zmiany myŜlenia i zachowania lokalnych spoğecznoŜci oraz poprawy 

stosunk·w spoğecznych poprzez realizacjň zamierzonych dziağaŒ. 

 

Partnerstwa lokalne mogŃ mieĺ charakter branŨowy - dotyczyĺ rozwiŃzania problemu  

lub przyspieszenia rozwoju w zakresie konkretnej dziedziny lokalnej gospodarki. 

Od 2000 roku, w oparciu o ustawowe rozwiŃzania systemu organizacji turystyki  

w Polsce
9
, powinna byĺ tworzona w cağym kraju sieĺ partnerstw lokalnych w turystyce. 

Te partnerstwa to LOKALNE ORGANIZACJE TURYSTYCZNE. 

 

Ideň partnerstwa w peğni zrealizowağ projekt ĂRAZEM moŨna WIŇCEJ ï partnerstwa lokalne w turystyce 

narzňdziem sukcesu zmian gospodarczychò, szerzej opisany w rozdziale: GĞOSY W DYSKUSJI - DOBRE 

PRAKTYKI ï CASE STUDY. Jego celem byğo zağoŨenie lub aktywowanie sieci partnerstw lokalnych - grup 

partnerskich w turystyce, kt·re ğŃczŃ sektor publiczny, prywatny i pozarzŃdowy we wsp·lnych 

przedsiňwziňciach na rzecz rozwoju lokalnej turystyki. 

Grupa partnerska
10

 to porozumienie organizacji pozarzŃdowych, samorzŃd·w i firm, kt·re wsp·lnie dziağajŃ na 

rzecz rozwoju spoğeczno-gospodarczego regionu. Skğada siň z przedstawicieli trzech sektor·w: publicznego 

(samorzŃd, szkoğy itp.), spoğecznego (organizacje pozarzŃdowe) i prywatnego (przedsiňbiorstwa). Jest strukturŃ 

dobrowolnŃ, otwartŃ dla nowych partner·w. Dziağa na rzecz swojego regionu, kt·ry jest obszarem o pewnych 

wsp·lnych cechach kulturowych, spoğecznych, historycznych czy przyrodniczych (np. dolina rzeczna, ğaŒcuch 

g·rski). Nadrzňdnym celem grupy partnerskiej jest integracja przedsiňwziňĺ podejmowanych przez r·Ũne 

sektory Ũycia publicznego w regionie i zapewnienie ich wkğadu w zr·wnowaŨony rozw·j regionu. Grupa 

partnerska realizuje wsp·lne cele, z kt·rych najwaŨniejsze to: konsolidacja potencjağu ludzi z danego regionu, 

ich umiejňtnoŜci, wiedzy i doŜwiadczenia dla realizacji wsp·lnej strategii rozwoju; dostarczenie usğug 

publicznych, sğuŨŃcych rozwiŃzywaniu problem·w rozwoju lokalnego; zapewnienie profesjonalizmu dziağania 

wszystkich partner·w oraz osiŃgniňcie wysokiej jakoŜci Ŝwiadczonych usğug publicznych. 

Grupy partnerskie w turystyce stanowiŃ podstawň kreowania lokalnej gospodarki turystycznej w oparciu  

o wsp·ğdziağanie wszystkich sektor·w, zainteresowanych rozwojem tej dziedziny gospodarki - publicznego, 

prywatnego i pozarzŃdowego. W ramach ustawowego systemu organizacji turystyki w Polsce, powinny 

przyjmowaĺ formuğň funkcjonowania Lokalnej Organizacji Turystycznej.  

 

3.2 Model Partnerstwa Lokalnego 11 

 

Partnerstwo to model dziağania, w kt·rym kaŨdy z partner·w dŃŨy do osiŃgniňcia wsp·lnego celu. Partnerstwo 

kieruje siň zasadŃ, Ũe podejmowanie skutecznych dziağaŒ wymaga wsp·ğpracy przedstawicieli r·Ũnych 

Ŝrodowisk lub podmiot·w np. administracji, organizacji pozarzŃdowych i biznesu. 

 

Cechy charakterystyczne Modelu Partnerstwa Lokalnego  

Å bazowanie na inicjatywach oddolnych; 

Å udziağ znaczŃcej reprezentacji spoğecznoŜci lokalnej, a zwğaszcza Ŝrodowiska biznesu; 

                                                           
9
 Ustawa o POT, op. cit., 

10
 Fundacja Partnerstwo dla środowiska, http://www.grupypartnerskie.org.pl/pl/co-to-jest-grupa-partnerska  

11
  wg Instytutu Wsp·ğpracy i Partnerstwa Lokalnego http://www.partnerstwo.org.pl/  

http://www.grupypartnerskie.org.pl/pl/co-to-jest-grupa-partnerska
http://www.partnerstwo.org.pl/
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Å budowanie partnerstwa poprzez doŜwiadczenie;  

Å proces, a nie jednorazowa aktywnoŜĺ;  

Å metoda wielokrotnego uŨytku;  

Å uzupeğnia, a nie zastňpuje. 

 

WdraŨanie Modelu Partnerstwa Lokalnego polega na realizacji czterech komponent·w:  

¶ Lokalne OŨywienie Gospodarcze; 

¶ Szybkie Reagowanie i Wsparcie KoleŨeŒskie; 

¶ Wzmacnianie KonkurencyjnoŜci IstniejŃcych Przedsiňbiorstw; 

¶ Organizowanie środk·w Finansowych. 

1. Lokalne OŨywienie Gospodarcze (LOG) 

Pomaga spoğecznoŜciom lokalnym w systematycznej aktywizacji lokalnego rozwoju gospodarczego  

i tworzeniu nowych miejsc pracy. 

2. Szybkie Reagowanie / Wsparcie KoleŨeŒskie. 

Podstawowym celem tych dziağaŒ jest monitoring i przewidywanie zmian uğatwiajŃce prowadzenie 

dziağalnoŜci oraz proces powt·rnego zatrudnienia pracownik·w, kt·rych dotknňğy zmiany zwiŃzane  

z restrukturyzacjŃ gospodarki. OdpowiadajŃc na ich potrzeby bardzo czňsto inicjuje siň grup Wsparcia 

KoleŨeŒskiego.  

3. Wzmacnianie KonkurencyjnoŜci IstniejŃcych Przedsiňbiorstw. 

W ramach tych aktywnoŜci podejmowane sŃ dziağania dla wzmocnienia konkurencyjnoŜci firm i utrzymania 

istniejŃcych miejsc pracy poprzez r·Ũnorodne szkolenia i dziağania wspierajŃce. Dziağania te prowadzone 

powinny byĺ przez instytucje lokalne lub regionalne. W ramach Modelu Partnerstwa Lokalnego 

prezentowana jest miňdzy innymi metodologia szkolenia "Szybki Start".  

4. Organizowanie Ŝrodk·w finansowych 

Celem tego komponentu Modelu jest zapewnienie finansowania powyŨszych dziağaŒ w oparciu o dostňpne 

Ŝrodki z r·Ũnych Ŧr·değ. Dzisiaj najczňŜciej wymienianym Ŧr·dğem sŃ pogramy Unii Europejskiej, ale nie 

naleŨy zapominaĺ o wielu innych moŨliwoŜciach finansowania dziağaŒ pochodzŃcych z program·w poza 

unijnych np. tzw. fundusze norweskie, mechanizm szwajcarski, r·Ũnego rodzaju fundacje, itp.. WaŨnym 

Ŧr·dğem jest r·wnieŨ wsparcie ze Ŝrodk·w krajowych, od budŨetu centralnego (ministerstwa), poprzez 

regionalne (urzňdy marszağkowskie) aŨ do poziomu lokalnego (urzňdy miast i gmin). Funkcjonowanie  

w ramach Partnerstwa Lokalnego bardzo uğatwia, a niekiedy nawet warunkuje pozyskanie takich funduszy. 

 

 

3.3 REGION jako ukğad partnerski 

 

Jak rozumieĺ pojňcie REGION (wojew·dztwo/powiat/miasto/gmina)? 

Aby wğaŜciwie zrozumieĺ istotň partnerstwa lokalnego naleŨy najpierw uŜwiadomiĺ sobie czym jest region 

(subregion). NajczňŜciej m·wiŃc o regionie mamy na myŜli okreŜlony obszar ï administracyjny lub geograficzny 

- terytorium oznaczone ma mapie, np. wojew·dztwo, powiat, gmina. 
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Rys. 4. Region Zachodniopomorski  

 

 

Czy tak okreŜlony Ăkonturò na mapie to jest region (subregion)?  

Z formalnego punktu widzenia moŨna udzieliĺ odpowiedzi twierdzŃcej ale funkcjonalnie pojňcie regionu nabiera 

innego znaczenia.  

 

Region to nie kontur na mapie ï Ăto system powiŃzanych ze sobŃ element·w, o wyraŦnych,  

nie tylko terytorialnych, ale r·wnieŨ spoğecznych, gospodarczych i kulturowych granicach. PrzestrzeŒ, 

w kt·rej powinni nie tylko ĂzmieŜciĺ siňò wszyscy jej mieszkaŒcy, ale r·wnieŨ tak uğoŨyĺ relacje  

miňdzy sobŃ, aby nie tylko ze sobŃ wsp·ğistnieĺ, ale r·wnieŨ wsp·ğpracowaĺò
12

 

 

¶ REGION to ukğad partnerski! 

¶ REGION to wsp·ğdziağanie! 

¶ REGION to suma dziağaŒ podmiot·w na danym terenie! 

                                                           
12

 Model wsp·ğpracy administracji publicznej i organizacji pozarzŃdowych.  Opracowanie Ministerstwa Pracy i Polityki Spoğecznej wraz  
z zespoğem ekspert·w w ramach  projektu systemowego PO KL EFS, Warszawa 2012 
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Rys. 5. Region jako ukğad partnerski  

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

 

 

Traktowanie REGIONU jako UKĞADU PARTNERSKIEGO  

i zaangaŨowanie w niezbňdny consensus wszystkich podmiot·w i kaŨdego sektora,  

jest kluczem do sukcesu w dziağaniach na rzecz rozwoju kaŨdego regionu. 

 

 

KaŨdy sektor speğnia odrňbnŃ rolň w ksztağtowaniu swojego otoczenia ï budowaniu regionu: 

 

Tabela 2. Rola sektora publicznego i prywatnego w rozwoju regionu:  

SEKTOR ZADANIA 

PUBLICZNY 

Å tworzenie ram prawnych, 

Å okreŜlanie strategicznych kierunk·w rozwoju, 

Å opracowywanie zasad polityki rozwoju, 

Å tworzenie warunk·w do dziağalnoŜci sektora prywatnego, 

Å wsparcie dziağalnoŜci organizacji non-profit, 

Å ochrona Ŝrodowiska, 

Å szkolenie zawodowe, 

Å wspieranie inicjatyw obywatelskich, 

Å badania rynk·w, monitorowanie, informowanie, 

Å wsparcie promocji i informacji, 
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PRYWATNY 

Å przedsiňbiorczoŜĺ, tworzenie pomysğ·w, 

Å rozw·j i realizacja projekt·w, 

Å tworzenie i sprzedaŨ produkt·w, 

Å komercjalizacja dziağaŒ i wypracowywanie zysk·w, 

Å ryzyko inwestycyjne i finansowe, 

Å zarzŃdzanie dziağalnoŜciŃ, 

Å obowiŃzki w zakresie ochrony Ŝrodowiska, 

Å obowiŃzki podatkowe, 

ORGANIZACJE  

NIEKOMERCYJNE 

Å tworzenie przyjaznego klimatu. 

Å inicjowanie i koordynacja wsp·ğpracy. 

Å organizowanie imprez, popularyzacja dziağaŒ spoğecznych. 

Å usğugi informacyjne. 

Å aktywizacja spoğeczna, 

Å realizacja cel·w aktywnych grup obywatelskich, 

 
 

Niestety w Polsce jeszcze bardzo czňsto brakuje nowoczesnego partnerskiego podejŜcia do innych podmiot·w. 

Chňtniej traktujemy siň w kategoriach MY i ONI widzŃc w tych ostatnich Ŧr·dğo problem·w i konkurencjň 

a nie dostrzegajŃc natomiast wsp·lnoty interes·w.  

To myŜlenie anachroniczne! 
 

 

REGION (wğadze regionalne/lokalne) a PRZEDSIŇBIORSTWO (firmy komercyjne) 

- ujňcie tradycyjne i nowoczesne 

 

Tabela 3. Region a przedsiňbiorstwo - ujňcie tradycyjne i nowoczesne 

Cechy Ujecie tradycyjne Ujecie nowoczesne 

 

 

Istota regionu  

i przedsiňbiorstwa 

REGION - jednostka administracyjna  

i zarzŃdzajŃca niŃ wğadza dziağajŃca  

na rzecz spoğeczeŒstwa. 

PRZEDSIŇBIORSTWA ï instytucje 

komercyjne zorientowane wyğŃcznie  

na zysk wğaŜcicieli. 

Systemy odrňbne, zamkniňte, 

wyizolowane. 

REGION i PRZEDSIŇBIORSTWA ï 

systemy korporacyjne, tzn. swego 

rodzaju partnerstwa powoğane do 

realizacji okreŜlonych , 

synergicznych cel·w. 

 

Systemy otwarte, 

wsp·ğdziağajŃce 

 

 

Misja i cele 

REGION ï rozw·j spoğeczno-gospodarczy, 

zaspokajanie potrzeb spoğecznoŜci. 

PRZEDSIŇBIORSTWA ï tworzenie 

nadwyŨki ekonomicznej. 

 

WyraŦny antagonizm interes·w 

REGION i PRZEDSIŇBIORSTWA ï 

podnoszenie jakoŜci, 

internacjonalizacja i kreowanie 

przewagi konkurencyjnej regionu 

jako cağoŜci. 

Wsp·lnota interes·w regionu  

i przedsiňbiorc·w. 
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Gğowni aktorzy  

i role 

REGION ï politycy, urzňdnicy, eksperci. 

PRZEDSIŇBIORSTWA ï wğaŜciciele,  

kadra menedŨerska, zwiŃzki zawodowe, 

pracownicy. 

WyraŦny podziağ r·l. 

REGION i PRZEDSIŇBIORSTWA 

Koalicje strategiczne, partnerstwa 

celowe, grupy realizacyjne. 

Wsp·ğdziağanie ï podmioty 

kooperujŃce. 

 

Dziağanie partnerskie ma tŃ przewagň nad indywidualnymi dziağaniami jednostek, Ũe: 

ü generuje nowe moŨliwoŜci, 

ü kumuluje potencjağ ï uzupeğnia indywidualne braki, 

ü tworzy mechanizmy korygujŃce bğňdy,  

ü  zapewnia poparcie innych podmiot·w, 

ü  tworzy dodatnie zaleŨnoŜci pomiňdzy efektywnoŜciŃ funkcjonowania cağego systemu 

a efektywnoŜciŃ poszczeg·lnych partner·w. 

 

Warunek niezbňdny dla dobrego Partnerstwa: 

wszyscy zaangaŨowani partnerzy muszŃ byĺ beneficjentami korzyŜci pğynŃcych ze wsp·ğpracy,  

a wsp·lne cele muszŃ przyczyniaĺ siň do realizacji cel·w indywidualnych. 

 

 

W ramach wsp·ğpracy partnerskiej w turystyce moŨemy wyr·Ũniĺ cztery etapy, kt·rych dğugoŜĺ i przebieg 

zaleŨy od ŜwiadomoŜci gotowoŜci i otwartoŜci na wsp·ğdziağanie. 

 

Etapy wsp·ğpracy w regionach turystycznych:  

ETAP I 

¶ kaŨdy sobie (brak wsp·ğpracy), 

ETAP II 

¶ wsp·ğpraca w zakresie dziağaŒ promocyjnych: wydawaniu folder·w, udziağu w targach turystycznych, 

organizacji study-tour i szkoleŒ, 

ETAP III 

¶ strategie orientowane na miejsca (regiony), 

¶ wsp·lna promocja i wsparcie sprzedaŨy, 

¶ rozw·j regionalnej oferty turystycznej, 

¶ tworzenie regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych (ROT, LOT), 

ETAP IV 

¶ orientacja na rozw·j i organizacjň kluczowych rynk·w, 

¶ kreowanie jakoŜci i marki, 

¶ tworzenie regionalnych system·w rezerwacyjnych, 

¶ regionalnie koordynowana budowa infrastruktury, 

¶ zarzŃdzanie i koordynacja na poziomie regionu (subregionu). 
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Partnerstwo jest jak orkiestra symfoniczna.  

KaŨdy gra na swoim instrumencie, ale prawdziwy efekt osiŃgnŃ dopiero w·wczas  

gdy wszyscy zagrajŃ RAZEM i na ĂJEDNł NUTŇò. 

 

 

 

4.  Turystyka jako sektor lokalnej gospodarki  

 

Turystyka jest obecnie, nie bez powodu, uznawana za jednŃ z najbardziej dynamicznie rozwijajŃcych siň 

dziedzin gospodarki w wielu krajach. Stanowi istotny czynnik rozwoju gospodarczego paŒstw, region·w czy 

miejscowoŜci. Jej szczeg·lne znaczenie wynika r·wnieŨ z faktu, iŨ opr·cz jednostek rynku turystycznego 

aktywizuje wiele innych sektor·w gospodarki (m.in. transport, ğŃcznoŜĺ, przemysğ, budownictwo, rolnictwo, 

dziağalnoŜĺ finansowa i ubezpieczeniowa). Wydatki ponoszone przez turyst·w w danej miejscowoŜci generujŃ 

dodatkowy strumieŒ pieniŃdza, kt·ry zasila lokalnŃ gospodarkň. StrumieŒ ten uruchamia cağy ğaŒcuch reakcji 

(patrz tabela poniŨej), kt·re stwarzajŃ dodatkowe korzyŜci w poszczeg·lnych sektorach gospodarki, 

kooperujŃcych z branŨŃ turystycznŃ. Ekonomiczne efekty turystyki zyskujŃ na znaczeniu, tym bardziej  

Ũe obecnie najwaŨniejsze cele, stawiane wğadzom samorzŃdowym, sŃ zwiŃzane ze zwiňkszaniem dochod·w 

gminy (wojew·dztwa), lokalnych podmiot·w gospodarczych i miejscowej ludnoŜci oraz kreowaniem 

zatrudnienia i aktywnŃ walkŃ z bezrobociem. 

 

4.1 Turystyka jako generator dochod·w lokalnych spoğecznoŜci. 

JednŃ z licznych funkcji turystyki (wypoczynkowa, rozrywkowa, edukacyjna, wychowawcza, zdrowotna, 

polityczna) jest jej funkcja ekonomiczna. Szeroko rozumiana obejmuje dystrybucjň zasob·w finansowych i zyski 

przedsiňbiorc·w turystycznych oraz dobrobyt spoğecznoŜci lokalnych a takŨe moŨliwoŜci finansowania 

zachowania i rozwoju walor·w naturalnych i antropogenicznych. Efekty ekonomiczne ruchu turystycznego 

wynikajŃ z przepğyw·w rzeczowych i finansowych zwiŃzanych z zakupem d·br i usğug przez turyst·w.  

KaŨdy turysta, dokonujŃc zakupu okreŜlonych towar·w i usğug, wprowadza do obrotu gospodarczego pewne 

Ŝrodki pieniňŨne, kt·re sŃ nastňpnie albo oszczňdzane, albo nadal wydatkowane. JeŜli sŃ w dalszym ciŃgu 

wydatkowane, to pozostajŃ w obrocie i zmieniajŃ siň na towary i usğugi, inwestycje itd. PieniŃdze wydatkowane 

w ten spos·b w turystyce zaczynajŃ krŃŨyĺ w gospodarce, przechodzŃc przez poszczeg·lne fazy obrotu. Jest 

to tzw. efekt mnoŨnikowy.
13

 Tabela poniŨej pokazuje oblicze ekonomicznej istoty turystyki ï jej efekt 

mnoŨnikowy. 

  

                                                           
13

 Kornak A.S.: Ekonomika turystyki. Bydgoszcz: Kujawsko- Pomorskie Studium Edukacyjne 1998, 
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Tabela 4. Turysta jako Ŧr·dğo przychod·w w gospodarce lokalnej ï efekt mnoŨnikowy 

TURYSTA 

jako Ŧr·dğo strumienia przychod·w w gospodarce lokalnej 

wydaje pieniŃdze na: 

zakwaterowanie 

hotel, dom wczasowy, pensjonat, kwatera prywatna, pole namiotowe, itp. 

wyŨywienie 

w miejscu zakwaterowania, restauracje, bary, mağa gastronomia, itp. 

zakupy spoŨywcze 

alkohol, napoje, lody, sğodycze, owoce, przekŃski, itp. 

zakupy inne 

kosmetyki, odzieŨ, okulary, rzeczy osobiste, itp. 

wspomnienia 

upominki, poczt·wki, ksiŃŨki i albumy, fotografie, filmy, itp. 

rekreacja 

zwiedzanie, wycieczki, rejsy, kajaki, atrakcje sportowe, wypoŨyczalnie sprzňtu, itp. 

rozrywka 

kawiarnie, kluby nocne, kina, teatry, imprezy, wystňpy, itp. 

dbağoŜĺ o zdrowie i wyglŃd  

gabinety kosmetyczne, fryzjerskie, masarze, SPA, Wellness, itp. 

usğugi medyczne 

porady lekarskie, usğugi stomatologiczne, apteki, pomoc ambulatoryjna, itp. 

transport 

komunikacja lokalna, autokary, busy, taks·wki, riksze, rowery, itp. 

komunikacja 

telefony stacjonarne i kom·rkowe, internet, poczta tradycyjna, itp. 

serwis techniczny 

warsztaty samochodowe, naprawa sprzňtu turystycznego, itp. 

opğaty lokalne 

opğata klimatyczna, parkingi, itp. 

obsğuga finansowa 

bankomaty, karty pğatnicze, przelewy, itp 

podmioty , kt·re uzyskağy pieniŃdze z ww. wymienionych ŜwiadczeŒ wydajŃ je na: 

o    wynagrodzenia o    naprawa i konserwacja 

o    podatki od wynagrodzeŒ o    przeglŃdy oceny techniczne, 

o    ubezpieczenia spoğeczne o    reklama i promocja 

o    prowizje o    zakğady uŨytecznoŜci publicznej 
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o    muzyka i rozrywka o    transport lokalny ludnoŜci i artykuğ·w 

o    opğaty licencyjne, o    licencje i zezwolenia 

o    opğaty administracyjne o    skğadki ubezpieczeniowe 

o    usğugi specjalistyczne o    wypoŨyczalnie urzŃdzeŒ i sprzňtu 

o    zakupy artykuğ·w spoŨywczych o    wynajem lokali i grunt·w 

o    zakupy p·ğprodukt·w i surowc·w o    koszty obsğugi kredyt·w 

o    zakup d·br w celach handlowych o    podatki: dochodowe, VAT i inne  

o    zakup materiağ·w i wyposaŨenia o    odtworzenie Ŝrodk·w trwağych 

o    zakup Ŝrodk·w czystoŜci  o    é itpé 

w efekcie wydatki turyst·w przekğadajŃ siň na zarobki nastňpujŃcych grup zawodowych: 

¶ pracownicy biur podr·Ũy, 
¶ konserwatorzy, elektrycy, mechanicy,  

i inny personel techniczny, 

¶ organizatorzy imprez i animatorzy 

lokalnych atrakcji turystycznych, 
¶ stolarze, 

¶ kadra menedŨerska,  
¶ pracownicy budowlani, malarze, 

hydraulicy,  

¶ ksiňgowi oraz wğaŜciciele i pracownicy biur 

rachunkowych, 
¶ portierzy i pracownicy ochrony, 

¶ specjaliŜci od reklamy i marketingu, ¶ inŨynierowie, architekci, projektanci,  

¶ pracownicy obiekt·w noclegowych  

i gastronomicznych, 

¶ dostarczyciele sprzňtu technicznego, 

medycznego, itp. 

¶ rolnicy, ogrodnicy, sadownicy, ¶ sprzŃtajŃcy, dozorcy, 

¶ piekarze, mleczarnie, rzeŦnicy, rybacy, ¶ pracownicy UbezpieczeŒ, 

¶ obsğuga punkt·w informacji turystycznej, ¶ serwis utrzymania czystoŜci, 

¶ pracownicy transportu, ¶ pracownicy pralni,  

¶ sprzedawcy i kasjerki, ¶ dostawcy wyposaŨeŒ biurowych,  

¶ lekarze i pielňgniarki, ¶ stacje paliw, serwisy samochodowe, 

¶ wğaŜciciele obiekt·w handlowych, ¶ drukarnie i wydawnictwa, 

¶ sprzedawcy i kasjerki i inny personel 

handlowy, 

¶ obsğuga i serwis sprzňtu sportowo-

rekreacyjnego, 

¶ administracja lokalna, regionalna  

i centralna, 
¶ sektor wynajmu, sprzedaŨy, poŜrednictwa, 

¶ rzemieŜlnicy i krawcy 
¶ wğaŜciciele i pracownicy uzdrowisk i 

obiekt·w SPA & Wellness, 

¶ sportowcy, trenerzy, animatorzy, 
¶ wğaŜciciele i pracownicy restauracji i 

innych obiekt·w gastronomicznych, 

¶ adwokaci, ¶ pracownicy drogowi, 

¶ mechanicy samochodowi, ¶ policjanci i straŨ miejska, 

¶ pracownicy bankowi, ¶ ratownicy, 

¶ instytucje dobroczynne, ¶ wytw·rcy znak·w i oznakowaŒ, 

¶ tw·rcy kina, pisarze, ¶ pracownicy transportu i komunikacji, 
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¶ wydawcy map, przewodnik·w, folder·w, 
¶ wyposaŨenia, dostawy i naprawy 

wyposaŨeŒ, 

¶ projektanci mody, ¶ hurtownicy, 

¶ dentyŜci, ¶ firmy przetw·rcze i produkcyjne , 

¶ pracownicy i wğaŜciciele hal targowych,  
¶ pracownicy administracji lokalnej, 

regionalnej i centralnej, 

¶ nauczyciele, ¶ é itpé 

wszystko to przekğada siň na: 

× rozw·j gospodarczy regionu, 

× miejsca pracy dla mieszkaŒc·w i w konsekwencji dochody do budŨet·w domowych, 

× dochody (podatki i opğaty) do budŨetu JST i budŨetu paŒstwa, 

× rozw·j oferty publicznej ï kulturalnej, rozrywkowej, rekreacyjno-sportowej itp.,  

× nowe inwestycje i przedsiňwziňcia, 

× zadowolenie spoğeczne, 

× realizacjň oczekiwaŒ publicznych a wiňc realizacjň cel·w gospodarczych, spoğecznych 

i politycznych 

 

 

4.2 Istota polityki turystycznej 

Rozw·j turystyki wymaga uwzglňdnienia jej potrzeb w wielu dziedzinach Ũycia gospodarczego, spoğecznego  

i politycznego. Tworzenie warunk·w sprzyjajŃcych temu rozwojowi ğŃczy siň wiňc z koniecznoŜciŃ 

wsp·ğdziağania r·Ũnych instytucji, reprezentujŃcych zar·wno sektor publiczny, jak i sektor prywatny
14

.  

Ten cağoksztağt dziağaŒ na rzecz rozwoju turystyki nazywamy politykŃ turystycznŃ.  

Polityka turystyczna to przede wszystkim zesp·ğ dziağaŒ regulujŃcych procesy spoğeczno-gospodarcze  

w sektorze turystycznym. Za cağoksztağt rozwoju turystyki odpowiada aparat administracyjny. Stanowiĺ go 

powinien zesp·ğ powiŃzanych ze sobŃ w logiczny spos·b instytucji i organizacji szczebla centralnego, 

regionalnego i lokalnego, w gestii kt·rych leŨŃ sprawy turystyki, jak r·wnieŨ spos·b ich oddziağywania na sferň 

realnŃ proces·w zachodzŃcych na rynku turystycznym
15

. 

Zakres polityki turystycznej zaleŨy od charakteru i znaczenia tej dziedziny gospodarki w poszczeg·lnych 

regionach. NajczňŜciej obejmuje takie zagadnienia, jak
16

: 

ü zagospodarowanie przestrzenne, 

ü struktury organizacyjne 

ü uwarunkowania prawne 

                                                           
14

 Public-Private Sector Cooperation,. Enhancing Tourism Competitiveness, WTO Business Council, World Tourism Organization, Madrid 
2000. 
15

 W.Alejziak, Systemy zarzŃdzania turystykŃ, jako podstawowy instrument realizacji polityki turystycznej., Nauki o turystyce - cz. II, (red. 
Ryszard Winiarski), AWF Krak·w 2004 
16

 D.Milewski, Regionalne uwarunkowania rozwoju turystyki na przykğadzie wojew·dztwa zachodniopomorskiego, Wydawnictwo naukowe 
Uniwersytetu SzczeciŒskiego , Szczecin 2005 
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ü planowanie ekonomiczne, 

ü edukacja i doskonalenie zawodowe, 

ü marketing turystyczny, 

ü badania naukowe, 

ü interwencjonizm w zakresie konsumpcji turystycznej, 

ü stymulowanie i wspieranie inicjatyw spoğecznych  

ü stymulowanie i wspieranie aktywnoŜci gospodarczej. 

 

świadoma polityka turystyczna zmierza do tego, aby rozw·j turystyki nastňpowağ w spos·b planowy. PaŒstwo, 

region czy gmina w ramach prowadzonej polityki ma moŨliwoŜĺ oddziağywania na wszystkie elementy podaŨy  

i popytu turystycznego, praktycznie na wszystkich etapach wytwarzania i konsumpcji usğug turystycznych. 

WğaŜciwa polityka w tym zakresie powinna tworzyĺ warunki do ujawniania siň i utrwalania zjawisk korzystnych 

dla turystyki, takich jak np: 

¶ efektywnoŜĺ ekonomiczna podmiot·w gospodarczych sektora turystyki, 

¶ przyrost dochod·w realnych ludnoŜci,  

¶ korzystna koniunktura dla branŨy turystycznej,  

¶ jasne, sprzyjajŃce przepisy prawne i podatkowe. 

jednoczeŜnie osğabiajŃc czynniki wpğywajŃce niekorzystnie np.: 

¶ recesja 

¶ bezrobocie,  

¶ niestabilna sytuacja walutowa, 

¶ zagroŨenia i destabilizacjň wewnňtrzna i zewnňtrznŃ, itp. 

 

Zasadnicze cele polityki turystycznej powinny zatem obejmowaĺ: 

ü rozw·j infrastruktury turystycznej i paraturystycznej, 

ü stworzenie dobrych warunk·w prawnych i organizacyjnych - struktury branŨowe 

ü pobudzanie podmiot·w turystycznych do dziağaŒ proefektywnoŜciowych, 

ü inicjowanie tworzenia i rozw·j produkt·w turystycznych, 

ü wspieranie podmiot·w gospodarczych tworzŃcych lokalnŃ ofertň turystycznŃ. 

 

Interwencja paŒstwa, regionu czy gminy w sferze turystyki powinna przede wszystkim polegaĺ na tworzeniu 

optymalnych warunk·w do rozwoju branŨy turystycznej. MoŨe siň ona wyraŨaĺ np. w formie bezpoŜrednich 

wydatk·w (np. dğugoterminowe i niskooprocentowane kredyty, granty, subwencje, dotacje, inwestycje w rozw·j 

infrastruktury turystycznej i paraturystycznej), redukcji obciŃŨeŒ finansowych (zwolnienia bŃdŦ ulgi podatkowe) 

lub udzielanych gwarancji (np. gwarancje kontrakt·w kredytowych). MogŃ to byĺ r·wnieŨ przyjazne przepisy, 

struktury organizacyjne, zasady wsp·ğpracy czy teŨ dziağania promujŃce region i jego ofertň. 
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Wprowadzona w 1999 roku reforma administracyjna kraju stworzyğa nowe, daleko wiňksze moŨliwoŜci realizacji 

polityki wewnŃtrz regionalnej. W wyniku reformy samorzŃd wojew·dztwa stağ siň odpowiedzialny zar·wno za 

programowanie rozwoju regionu, jak i za realizacjň tzw. program·w operacyjnych. Podobnie szereg nowych 

zadaŒ scedowano na samorzŃd gminny i powiatowy. Warto w tym miejscu podkreŜliĺ, Ũe wiňkszoŜĺ zadaŒ 

wğasnych przypisanych wymienionym jednostkom samorzŃdowym ma istotne znaczenie dla tworzenia 

warunk·w sprzyjajŃcych rozwojowi turystyki w danym regionie. 

Rozw·j gospodarczy danego obszaru polega na stwarzaniu konkurencyjnych warunk·w w stosunku do innych 

jednostek przestrzennych tak aby utrzymaĺ juŨ funkcjonujŃce podmioty gospodarcze oraz przyciŃgnŃĺ nowych 

przedsiňbiorc·w. RolŃ wğadz regionalnych (lokalnych), jako animatora proces·w rozwojowych, jest wiňc 

tworzenie warunk·w do stabilnego, harmonijnego i dynamicznego rozwoju gospodarczego danej jednostki 

terytorialnej. 

PowyŨsze uwarunkowania nabierajŃ szczeg·lnej wagi r·wnieŨ w odniesieniu do turystyki, gdyŨ konkurencja  

w turystyce dotyczy nie tylko podmiot·w gospodarczych dziağajŃcych w tym sektorze, ale r·wnieŨ jednostek 

przestrzennych: gmin i region·w. W walce z konkurencjŃ zwyciňŨŃ te podmioty i obszary, kt·re zaoferujŃ 

niepowtarzalny, odpowiednio zr·Ũnicowany, atrakcyjny produkt turystyczny. Nie wystarczŃ zatem same walory 

turystyczne, jeŜli nie sŃ one wğaŜciwie zagospodarowane i udostňpnione. 

WğaŜciwy (optymalny) rozw·j turystyki w danym regionie (wojew·dztwie) wymaga Ŝcisğej wsp·ğpracy 

zaangaŨowania zar·wno wğadz lokalnych i regionalnych, branŨy turystycznej, oraz organizacji pozarzŃdowych. 

W wiňkszoŜci kraj·w europejskich, obecne systemy zarzŃdzania turystykŃ posiadajŃ trzy lub cztery poziomy. 

narodowy, regionalny, sub-regionalny (prowincje lub departamenty) i lokalny. Wydaje siň, Ũe najlepiej sprawdza 

siň model trzypoziomowy, czyli taki jaki zostağ inkorporowany do Polski. Analiza system·w zarzŃdzania 

turystykŃ w poszczeg·lnych krajach ukazuje szereg prawidğowoŜci
17
. JednŃ z nich jest daleko idŃca korelacja 

pomiňdzy poziomem rozwoju turystyki a stopniem decentralizacji i rozwojem regionalnych i lokalnych 

organizacji turystycznych. Im wiňkszy poziom decentralizacji i wiňksza aktywnoŜĺ regionalnych i lokalnych 

organizacji turystycznych, tym turystyka rozwija siň lepiej, a polityka turystyczna realizowana jest skuteczniej. 

Wzrost znaczenia regionalnych organizacji turystycznych jest bezpoŜrednio zwiŃzany z procesem 

decentralizacji system·w zarzŃdzania paŒstwem, kt·ry wystňpuje w wiňkszoŜci paŒstw na Ŝwiecie. Turystyka, 

jako waŨna dziedzina gospodarki, w kt·rej podstawowŃ rolň odgrywajŃ zasoby lokalne, doskonale 

wkomponowuje siň w ten proces
18

. 

W praktyce za regionalnŃ i lokalnŃ politykň turystycznŃ powinny odpowiadaĺ organizacje turystyczne, tworzone 

wsp·lnie przez Jednostki SamorzŃdu Terytorialnego w porozumieniu z przedstawicielami miejscowego 

przemysğu turystycznego. W zaleŨnoŜci od potrzeb, regionalnych tradycji oraz innych uwarunkowaŒ mogŃ one 

przyjmowaĺ r·Ũne formy organizacyjne, ale podstawŃ ich dziağalnoŜci powinna byĺ idea partnerstwa publiczno-

prywatnego.  

Na cağym Ŝwiecie notuje siň gwağtowny wzrost liczby regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych, wŜr·d 

kt·rych sŃ zar·wno organizacje funkcjonujŃce wewnŃtrz struktur wğadz lokalnych i cağkowicie przez nie 

utrzymywane, jak teŨ publiczno-prywatne sp·ğki, z funduszami pochodzŃcymi od miejscowej wğadzy i sektora 

prywatnego (proporcje udziağu mogŃ byĺ bardzo r·Ũne)
19

.  Obserwuje siň teŨ ciekawe zjawisko polegajŃce na 

odchodzeniu od podziağu administracyjnego, jako podstawy regionalizacji turystycznej kraju co jest ewidentnym 

przejawem przyjmowania orientacji marketingowej, kt·ra kieruje siň gğ·wnie interesem klienta, dla kt·rego 

                                                           
17

 W.Alejziak, Systemy é op. c it., 
18

 Hall C.M., Jeninks J., Tourism and Public Policy, Routledge, London 1995. 
19

 Mill R.Ch., Morrison A.M., The tourism system. Third edition, Kendaal/Hunt Publishing Company, Prentice-Hall, Dubuque, Iowa 1998. 
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postrzegane regiony turystyczne pokrywajŃ siň czňŜciej z okreŜlonymi jednostkami geograficznymi,  

niŨ samorzŃdowymi
20

. 

 

ReasumujŃc, moŨna stwierdziĺ, Ũe aktywnoŜĺ wğadz  

zar·wno rzŃdowych jak i samorzŃdowych w zakresie turystyki  

jest niezbňdnym warunkiem rozwoju tego sektora gospodarki. 

 

 

 

5.  Rola partnerstw (ROT/LOT) w kreowaniu i rozwoju sektora turystyki 

 

Potencjağ polskiego rynku turystycznego. 

W 2011 r. udziağ gospodarki turystycznej w tworzeniu polskiego PKB wyni·sğ 4,9%,  

co stanowi 72,7 mld zğ 
21

. 

 

Przychody te generowane sŃ gğ·wnie w Ŝrodowiskach lokalnych, gdzie tworzone sŃ produkty 

turystyczne ï czyli tam, gdzie wğadze lokalne rozwijajŃ infrastrukturň turystycznŃ, a przedsiňbiorcy 

zarabiajŃ na Ŝwiadczeniu konkretnych usğug dla turyst·w. 

 

Wğadze lokalne i przedsiňbiorcy turystyczni, dziağajŃ jednak bardzo czňsto bez wsp·ğpracy ze sobŃ, 

kaŨdy na wğasnym odcinku, opierajŃc siň tylko na swoich, czňsto ograniczonych zasobach i moŨliwoŜciach.  

Bez wsparcia i wsp·ğpracy miňdzy sobŃ ï tracŃ pieniŃdze i czas. InwestujŃ znacznie skromniej niŨ potrzeba,  

zarabiajŃ znacznie mniej niŨ powinni, rozwijajŃ siň znacznie wolniej niŨ by mogli. 

 

 

5.1 Partnerstwo lokalne w turystyce. 

 

Partnerstwo lokalne w turystyce stanowi podstawň kreowania lokalnej gospodarki turystycznej w oparciu  

o wsp·ğdziağanie wszystkich sektor·w zainteresowanych rozwojem turystyki - publicznego, prywatnego  

i pozarzŃdowego. Jest porozumieniem wğadz samorzŃdowych, firm i organizacji pozarzŃdowych, kt·re 

wsp·lnie dziağajŃ na rzecz rozwoju turystyki na swoim terenie dziağania. 

 

 

PodstawŃ tworzenia partnerstw lokalnych w turystyce powinno byĺ dŃŨenie do zaspokojenia 

potrzeb grupowych: mieszkaŒc·w, turyst·w, wğadz lokalnych, przedsiňbiorc·w  

a takŨe indywidualnych kaŨdego z uczestnik·w partnerstwa z osobna. 

 

 

 

                                                           
20

 Przejawia siň to miňdzy innymi w tym, Ũe turysta zawsze bňdzie twierdziğ, Ũe wypoczywağ na Mazurach a nie w wojew·dztwie warmiŒsko-
mazurskim. Por. ŧemğa M., System zarzŃdzania turystykŃ na tle ustroju samorzŃdowego w wybranych krajach europejskich ĂFolia Turisticaò 
Krak·w, 2003. 
21

 Raport o stanie gospodarki turystycznej latach 2007-2011, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Warszawa 2012 
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Potrzeby te moŨna okreŜliĺ w nastňpujŃcy spos·b: 

Tabela 5. Potrzeby poszczeg·lnych grup w turystyce lokalnej 

 

Wğadza lokalna 

 

MoŨliwoŜĺ realizacji zadaŒ wğasnych w zakresie 

szeroko pojňtego sektora turystyki i rekreacji 

 

Przedsiňbiorcy 

 

Dobre warunki do prowadzenia dziağalnoŜci 

gospodarczej, wsparcie i koordynacja promocji               

i systemu informacji turystycznej. 

 

Organizacje pozarzŃdowe 

 

UmoŨliwienie realizacji cel·w statutowych, wsparcie i 

koordynacja dziağaŒ wsp·lnych. 

 

MieszkaŒcy 

 

Miejsca pracy, przyjazne warunki zamieszkania, 

bezpieczeŒstwo, nowe usğugi turystyczno-rekreacyjne  

o charakterze publicznym  

 

TuryŜci 

 

MoŨliwoŜĺ ciekawego spňdzenia czasu wolnego - 

urlopu, zaspokojenie wğasnych oczekiwaŒ. 

 

Cağa spoğecznoŜĺ 

 

Og·lny rozw·j, spadek bezrobocia, dostňpnoŜĺ              

i r·ŨnorodnoŜĺ usğug i infrastruktury.  

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

PodstawŃ uzyskania powyŨszych korzyŜci jest rozw·j gospodarczy sektora turystyki. Gospodarka turystyczna 

generuje przychody ze sprzedaŨy usğug turystom. ŧeby przyciŃgnŃĺ odbiorcň w konkretne miejsce  

w okreŜlonym czasie - musi istnieĺ atrakcyjna oferta. Taka oferta powinna byĺ oparta o zagospodarowane 

walory turystyczne (np. plaŨň morskŃ, jezioro, ğaŒcuch g·rski, zabytki i inne miejsca, atrakcyjne pod wzglňdem 

przyrodniczym, historycznym, kulturowym itp.). 

 

świadome kreowanie  rozwoju gospodarki turystycznej powinno opieraĺ siň 

 na tworzeniu dogodnych warunk·w do powstawania produkt·w turystycznych. 

 

PRODUKT TURYSTYCZNY
22

 to atrakcja lub zesp·ğ atrakcji turystycznych udostňpnianych turystom  

na zasadach Ŝwiadczenia okreŜlonego pakietu usğug. Pakiet zawiera zestaw usğug, usystematyzowanych,  

z cennikami, okreŜlonymi warunkami Ŝwiadczenia, zasadami promocji i pozyskiwania turyst·w. Przez turystň 

postrzegany jest gğ·wnie jako przeŨycie dostňpne za okreŜlonŃ cenň, dlatego powinien zawieraĺ usğugi 

zwiŃzane ze sferŃ bytowŃ: gastronomia, noclegi, transport, korzystanie z atrakcji turystycznych oraz sferň 

niematerialnŃ (psychologicznŃ): moŨliwoŜĺ zaspokojenia potrzeb wğasnych, zadowolenie, poczucie 

bezpieczeŒstwa, komfortu, radoŜĺ itp. 

 

Kreowanie i promocja produkt·w turystycznych w gminie, powiecie lub subregionie jest wsp·lnym zadaniem 

dla wğadz, przedsiňbiorc·w i lokalnych organizacji pozarzŃdowych, poniewaŨ jest to podstawa uzyskiwania 

konkretnych korzyŜci dla kaŨdej z wymienionych grup. Szczeg·lnie istotny jest aspekt wsp·ğpracy ï dziağania 

                                                           
22

 Na podstawie - V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, 
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prowadzone samodzielnie przez poszczeg·lne podmioty czňsto napotykajŃ na problem braku zasob·w 

(finansowych, kadrowych, technicznych, innych). 

 

Partnerstwo lokalne w turystyce uğatwia konsolidacjň potencjağu ludzi z danego terenu, ich umiejňtnoŜci, wiedzy 

i doŜwiadczenia. Pomaga w pozyskiwaniu niezbňdnych zasob·w i takiej koordynacji dziağaŒ, kt·ra zapewnia 

ich sp·jnoŜĺ, trwağoŜĺ i skutecznoŜĺ. 

 

Opracowany przez POT ĂKodeks Dobrych Praktyk systemu zarzŃdzania i promocji turystyki  

w Polsceò
23

 okreŜla, Ũe organizacjŃ, kt·ra odpowiada: Ăza sp·jnoŜĺ dziağaŒ zwiŃzanych z kreacjŃ 

produktu turystycznego na szczeblu lokalnym i czuwa nad wğaŜciwym i efektywnym przebiegiem 

dziağaŒ promocyjnychò jest Lokalna Organizacja Turystyczna. 

 

 

Jak juŨ wczeŜniej wspomniano LokalnŃ Organizacjň TurystycznŃ tworzŃ: 

1. SamorzŃd lokalny 

2. Przedsiňbiorcy turystyczni i okoğo turystyczni,  

3. Lokalne organizacje pozarzŃdowe,  

 

 ZasadŃ funkcjonowania LOT powinna byĺ  

Ŝcisğa i r·wnoprawna wsp·ğpraca wszystkich jej czğonk·w. 

 

 

Wğadze samorzŃdowe, w ramach realizacji zadaŒ wğasnych w zakresie rozwoju turystyki, powinny dziağaĺ 

uwzglňdniajŃc potrzebň Ŝcisğej korelacji cel·w gminy z interesem prywatnych przedsiňbiorc·w przy wsp·ğpracy 

organizacji pozarzŃdowych. PodstawŃ wsp·ğpracy powinno byĺ podejmowanie wsp·lnych przedsiňwziňĺ, 

wymiana informacji i doŜwiadczeŒ oraz wzajemne wsparcie 

 

 

5.2 Funkcjonowanie LOT w Ŝrodowisku lokalnym - cele operacyjne 

 

Lokalna Organizacja Turystyczna to struktura czğonkowska, najczňŜciej przybierajŃca prawnŃ formň 

stowarzyszenia rejestrowego z osobowoŜciŃ prawnŃ i statutem oraz wybieralnymi wğadzami, zarzŃdem  

i komisjŃ rewizyjnŃ. Stanowi grupň partnerskŃ, platformň wsp·ğpracy Jednostek SamorzŃdu Terytorialnego 

(JST), organizacji pozarzŃdowych i przedsiňbiorc·w sektora turystyki.  

 

 

Celem tworzenia LOT nie jest reprezentowanie branŨy turystycznej i organizacji pozarzŃdowych  

wobec samorzŃd·w, lecz r·wnoprawna wsp·ğpraca wszystkich uczestnik·w w ramach realizacji  

zadaŒ wğasnych JST w zakresie rozwoju turystyki, w Ŝcisğej korelacji z interesem  

prywatnych przedsiňbiorc·w i organizacji pozarzŃdowych. 

                                                           
23

 ĂKodeks Dobrych Praktyk systemu zarzŃdzania i promocji turystyki w Polsceò,  ElŨbieta WŃsowicz-Zaborek (red.),  
Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2009 
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PodstawŃ wsp·ğpracy powinno byĺ podejmowanie wsp·lnych przedsiňwziňĺ w turystyce, wymiana informacji  

i doŜwiadczeŒ. PrzynaleŨnoŜĺ do LOT jest dobrowolna, organizacja ma formuğň otwartŃ. 

 

 

W strukturze LOT powinni znaleŦĺ siň przedstawiciele nastňpujŃcych podmiot·w
24

: 

ü SamorzŃd gminny i powiatowy, zainteresowany promocjŃ wğasnego obszaru poprzez turystykň. DobrŃ 

praktykŃ jest delegowanie zadaŒ zwiŃzanych z promocjŃ turystyki do LOT oraz ğŃczenie promocyjnych 

zadaŒ wğasnych samorzŃd·w z dziağaniami promocyjnymi branŨy w ramach dziağalnoŜci LOT. 

ü Podmioty gospodarcze turystyczne i paraturystyczne (w tym osoby fizyczne prowadzŃce dziağalnoŜĺ 

gospodarczŃ) stanowiŃ waŨnŃ grupň w strukturze LOT, odpowiadajŃc za komercjalizacjň produktu 

turystycznego, a przez to rozw·j gospodarczy regionu. DobrŃ praktykŃ jest, aby czğonkami LOT byğa 

moŨliwie jak najszersza, pod wzglňdem oferty, grupa przedsiňbiorc·w, takŨe podmiot·w 

paraturystycznych. 

ü Stowarzyszenia, fundacje i inne organizacje turystyczne i paraturystyczne, czyli NGO (ang. non-

governmental organization) sektora turystyki. DobrŃ praktykŃ jest, aby czğonkami LOT byğa moŨliwie 

jak najwiňksza liczba NGO z terenu, zapewniajŃc tym samym szerszy zasiňg i kompleksowoŜĺ 

oddziağywania LOT. 

 

Podstawowe cele dziağalnoŜci LOT - przykğady
25

: 

1. Wypracowanie organizacji i struktury (platformy) wsp·ğpracy uczestnik·w sektora turystycznego; 

2. Integracja Ŝrodowisk samorzŃdu terytorialnego, gospodarczego i zawodowego oraz os·b, instytucji  

i organizacji dziağajŃcych na rzecz rozwoju gospodarczo - turystycznego 

3. Rozpoznanie walor·w i atrakcyjnoŜci turystycznej Ŝrodowiska lokalnego, monitorowanie stanu rozwoju 

turystyki na swoim terenie dziağania i zidentyfikowanie niezbňdnych dziağaŒ do zrealizowania w ramach 

wsp·lnych przedsiňwziňĺ; 

4. Kreowanie, upowszechnianie i promowanie danego regionu jako miejsca atrakcyjnego turystycznie; 

5. Kreowanie systemu informacji turystycznej, w tym prowadzenie centr·w (punkt·w) IT; 

6. Zgromadzenie niezbňdnych zasob·w (finansowych, spoğecznych, badawczo-rozwojowych, 

organizacyjnych), skumulowanie wiedzy i doŜwiadczenia poszczeg·lnych czğonk·w LOT; 

7. Wypracowanie systemu i procedur finansowania rozwoju turystyki w tym, siňgania po zewnňtrzne 

wsparcie dla wsp·lnych dziağaŒ; 

8. Aktywne uczestnictwo w kreowaniu i komercjalizacji lokalnych produkt·w turystycznych (tworzenie 

atrakcji turystycznych, koordynacja tworzenia ofert turystycznych i zadaŒ promocyjnych). 

9. Stymulowanie lokalnych inicjatyw na rzecz rozwoju sektora turystyki; 

10. Szkolenie i doskonalenie kadr obsğugi ruchu turystycznego, inicjowanie i prowadzenie badaŒ 

marketingowych w zakresie turystyki.  

 

                                                           
24

 TamŨe,. 
25

 Opracowanie wğasne - z wykorzystaniem wybranych zapis·w statutowych dziağajŃcych LOT  
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Cele LOT zapisywane w statutach tych organizacji zazwyczaj okreŜlane sŃ bardzo szeroko i nie zawsze 

realizowane w peğnym zakresie. Jednak jest jeden cel, kt·ry zdaniem autora powinien byĺ gğ·wnym celem  

dla LOT. Ten cel to: 

 

Tworzenie dogodnych warunk·w do prowadzenia dziağalnoŜci gospodarczej  

w sektorze turystyki oraz dŃŨenie do podnoszenia efektywnoŜci ekonomicznej podmiot·w 

gospodarczych prowadzŃcych dziağalnoŜĺ na terenie LOT. 

 

Osobnym zagadnieniem jest obecny status LOT, jego instrumentarium sprawcze i w konsekwencji faktyczna 

moŨliwoŜĺ realizacji tego celu. W tym kontekŜcie przedstawiony cel wydaje siň byĺ nierealny co jednak nie 

umniejsza jego znaczenia jako wartoŜci poŨŃdanej. 

Opracowany przez PolskŃ Organizacjň TurystycznŃ ĂKodeks Dobrych Praktyk systemu zarzŃdzania i promocji 

turystyki w Polsceò okreŜla rolň LOT jako organizacji, kt·ra odpowiada Ăza sp·jnoŜĺ dziağaŒ zwiŃzanych  

z kreacjŃ produktu turystycznego na szczeblu lokalnym i czuwa nad wğaŜciwym i efektywnym przebiegiem 

dziağaŒ promocyjnychò
26

. 

Kreacja produktu turystycznego to proces, kt·ry polega na przeksztağceniu - drogŃ inwestycji w infrastrukturň 

turystycznŃ - walor·w turystycznych Ŝrodowiska lokalnego w atrakcje turystyczne, a potem ich 

skomercjalizowanie, czyli opracowanie pakiet·w usğug turystycznych, Ŝwiadczonych w oparciu o zasady 

marketing mix.  

Rola LOT wynika wprost z procesu kreowania produktu turystycznego, a polega na realizowaniu konkretnych 

zadaŒ w tym procesie. 

 

 

5.3 Proces kreowania produktu turystycznego ï rola LOT 

 

PodstawŃ funkcjonowania gospodarki turystycznej jest zarabianie na usğugach Ŝwiadczonych w oparciu  

o walory turystyczne okreŜlonego Ŝrodowiska lokalnego. Posiadanie walor·w turystycznych (np. plaŨ 

nadmorskich, jezior, las·w, zabytk·w historii, kultury itp.) nie gwarantuje jednak sukcesu gospodarczego. 

Niezbňdna jest jeszcze odpowiednia infrastruktura turystyczna oraz urynkowienie okreŜlonej atrakcji 

turystycznej, czyli stworzenie produktu i sformatowanie jego oferty handlowej. Wszystkie te dziağania skğadajŃ 

siň na proces kreowania produktu turystycznego, kt·rego inicjatorem i koordynatorem w Ŝrodowisku lokalnym 

powinna byĺ Lokalna Organizacja Turystyczna. 

PoniŨszy schemat obrazuje model procesu kreowania produktu turystycznego. . 
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Rys. 6.Proces kreowania produktu turystycznego  

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

 

WALOR TURYSTYCZNY ï zas·b, bogactwo naturalne, spoğeczne, historyczne lub kulturowe. MoŨe nim byĺ 

las, rzeka, jezioro, pomnik, zabytek, miejsce historycznej bitwy, unikalne potrawy kuchni regionalnej, ludowe 

zwyczaje itp. Ich podstawowŃ cechŃ jest wartoŜĺ turystyczna ï posiadajŃ potencjağ do generowania 

zainteresowania i ruchu turystycznego, pod warunkiem stworzenia wok·ğ nich odpowiedniej infrastruktury  

i przygotowania do Ŝwiadczenia w oparciu o nie usğug turystycznych.  

 

PrzeobraŨanie waloru turystycznego w atrakcjň turystycznŃ okreŜlane jest jako ZAGOSPODAROWANIE 

waloru turystycznego. Oznacza dziağalnoŜĺ majŃcŃ na celu przystosowanie danego terenu, Ŝrodowiska, 

przestrzeni na potrzeby turystyki. Zagospodarowanie prowadzone jest zazwyczaj drogŃ inwestycji  

w infrastrukturň turystycznŃ. Infrastruktura miejsca docelowego to baza noclegowa, baza Ũywieniowa oraz 

transport lokalny, umoŨliwiajŃcy turystom swobodne i komfortowe korzystanie z miejscowej oferty. Kierunki 

dziağaŒ inwestycyjnych powinny byĺ wypracowane przez wszystkich uczestnik·w sektora turystyki w ramach 

prac LOT, przy wiodŃcej roli sektora publicznego. Sektor publiczny nie tylko inicjuje dziağania inwestycyjne, 

ale takŨe dysponuje Ŝrodkami finansowych. Na tym etapie moŨe wğŃczyĺ siň teŨ sektor prywatny, 

uczestniczŃc jako inwestor w jednostkach celowych (np. sp·ğkach), kt·rych zadaniem jest zrealizowanie 

inwestycji. 

 

ATRAKCJA TURYSTYCZNA ï walor turystyczny wzbogacony o infrastrukturň turystycznŃ. Atrakcja powstaje 

drogŃ inwestycji w infrastrukturň, w celu udogodnienia turystom korzystania z okreŜlonego waloru lub walor·w 

turystycznych. MoŨe to byĺ oznakowanie szlaku turystycznego, wybudowanie mariny, hotelu, muzeum 

historycznego czy skansenu, stworzenie warunk·w do wytwarzania specyficznych potraw regionalnych 

tradycyjnŃ metodŃ i wiele innych. Inwestycja ta powinna byĺ prowadzona Ŝwiadomie i planowo, zgodnie  

ze z g·ry zaplanowanŃ strategiŃ (warunkami i zasadami) udostňpniania przyszğej atrakcji turystom. 

 

UDOSTŇPNIANIE atrakcji turystycznej turystom odbywa siň poprzez produkt turystyczny w ramach jego 

KOMERCJALIZACJI. Komercjalizacja produktu turystycznego to wypracowanie zasad Ŝwiadczenia usğug  

w oparciu o danŃ atrakcjň turystycznŃ w formie gotowego do sprzedaŨy pakietu. Na tym etapie wiodŃcŃ rolň 

speğniajŃ przedstawiciele sektora prywatnego ï przedsiňbiorcy turystyczni, kt·rzy przejmujŃ 

odpowiedzialnoŜĺ za pakietowanie usğug Ŝwiadczonych w oparciu o atrakcje turystyczne oraz za ich 

Ŝwiadczenie turystom. 

 

PRODUKT TURYSTYCZNY ï atrakcja turystyczna udostňpniana turystom na zasadach Ŝwiadczenia 

okreŜlonego pakietu usğug. Pakiet zawiera szereg usğug turystycznych, usystematyzowanych, z cennikami, 

okreŜlonymi warunkami Ŝwiadczenia, zasadami promocji i pozyskiwania turyst·w. Produktem turystycznym 

moŨe byĺ szlak turystyczny Ŝladami znanej osobistoŜci po okreŜlonym terenie, rejsy statkiem biağej floty po 
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szlaku rzecznym, jeziorach lub systemie jezior poğŃczonych ze sobŃ, cykliczny festiwal muzyki folklorystycznej 

organizowany w danej miejscowoŜci, kryty basen z czňŜciŃ SPA oraz wiele, wiele innych. 

 

Produkt turystyczny nie jest tylko udostňpnionŃ turystom atrakcjŃ ï to pakiet skğadnik·w materialnych  

i niematerialnych, opartych na moŨliwoŜciach spňdzania czasu w miejscu docelowym. Przez turystň 

postrzegany jest gğ·wnie jako przeŨycie dostňpne za okreŜlonŃ cenň
27
, dlatego powinien zawieraĺ usğugi 

zwiŃzane z gastronomiŃ, noclegami, transportem i korzystaniem z jednej lub wielu atrakcji turystycznych. 

 

Podstawowym celem operacyjnym dziağalnoŜci LOT powinno byĺ kreowanie ZINTEGROWANYCH 

PRODUKTčW TURYSTYCZNYCH - czyli takich produkt·w turystycznych (pakiet·w usğug), kt·re obejmujŃ 

wiele atrakcji turystycznych, poğŃczonych tematycznie lub terytorialnie, dla kt·rych opracowano wsp·lnŃ 

strategiň Ŝwiadczenia usğug turystycznych przez wiele podmiot·w, wsp·lnŃ politykň marketingowŃ, promocyjnŃ, 

sprzedaŨowŃ, informacyjnŃ. MoŨe to byĺ np. system, kt·ry obejmuje centrum sport·w wodnych, bazň hotelowŃ 

i gastronomicznŃ w pobliŨu, muzeum ryboğ·wstwa w miejscowoŜci obok, szlak Ũeglarski w obrňbie tego samego 

akwenu, szkoğň paralotniarskŃ, festiwal muzyki szanty itp. 

 

Realizowanie tego celu operacyjnego przez LOT wymaga zorganizowanego systemu wsp·ğpracy wszystkich 

czğonk·w spoğecznoŜci lokalnej. 

 

PoniŨszy schemat obrazuje zaangaŨowanie Lokalnej Organizacji Turystycznej w proces kreowania produktu 

turystycznego z uwzglňdnieniem zadaŒ poszczeg·lnych przedstawicieli sektor·w rynku, reprezentowanych  

w LOT. 

 

 

 

Rys. 7. Rola LOT w procesie kreowania produktu turystycznego. 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

 

 

Dziağania w ramach procesu kreowania produktu turystycznego: 

 

BiorŃc pod uwagň opisane powyŨej stadia rozwoju produktu turystycznego, moŨemy sformuğowaĺ poszczeg·lne 

etapy procesu kreowania zintegrowanego produktu turystycznego: 
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 V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, 
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Etap I  Tworzenie kaŨdego produktu turystycznego zaczyna siň od zbadania jakie walory turystyczne posiada 

gmina, powiat czy subregion. Najpierw naleŨy wiňc Ăposzukaĺò walor·w naturalnych, 

geograficznych, historycznych, kulturowych, kt·re mogŃ byĺ atrakcyjne dla turysty. 

Etap II Nastňpnie naleŨy zagospodarowaĺ walory odpowiedniŃ infrastrukturŃ turystycznŃ, czyli 

wybudowaĺ np. przystanie, promenady, wypoŨyczalnie sprzňtu, bazň hotelowŃ, gastronomicznŃ, bazň 

do Ŝwiadczenia usğug komplementarnych itp. To inwestycje, kt·rych celem jest przeksztağcenie waloru 

w atrakcjň turystycznŃ. 

Etap III Ostatnim etapem tego procesu jest komercjalizacja, czyli stworzenie i zaoferowanie turystom 

pakiet·w usğug turystycznych (np. noclegu, wyŨywienia, dojazdu, imprez, bilet·w do zwiedzania 

ciekawych miejsc, dostňpu do sprzňtu turystycznego, szlak·w turystycznych i innych usğug) ï opartych 

na stworzonych atrakcjach turystycznych. 

 

Finağem tych dziağaŒ jest turysta i jego pieniŃdze,  

kt·re zostawia w miejscu Ŝwiadczenia produktu turystycznego. 

 

Opisany powyŨej proces jest podstawŃ turystycznego rozwoju Ŝrodowiska lokalnego. Walory turystyczne gminy 

lub okreŜlonego terenu poddawane sŃ inwestycjom, w wyniku kt·rych stajŃ siň atrakcjami turystycznymi. 

Nastňpnie w oparciu o tak powstağe atrakcje oraz atrakcje juŨ istniejŃce ï budowane sŃ produkty turystyczne  

w formie jednej, zintegrowanej oferty. Na kaŨdym z tych etap·w niezbňdne jest wsp·ğdziağanie wszystkich 

sektor·w Ŝrodowiska lokalnego: samorzŃd·w, przedsiňbiorc·w i organizacji pozarzŃdowych. Taka wsp·ğpraca 

moŨliwa jest dziňki pğaszczyŦnie podejmowania wsp·lnych przedsiňwziňĺ w turystyce, jakŃ powinna byĺ 

Lokalna Organizacja Turystyczna. 

ü Wğadze gminne, powiatowe lub subregionu ï uczestniczŃ w etapie identyfikacji i wyboru walor·w 

turystycznych, w kt·re warto zainwestowaĺ. SpeğniajŃ wiodŃcŃ rolň w procesie inwestowania, poniewaŨ ten 

etap wymaga stworzenia przyjaznych warunk·w formalno-prawnych i organizacyjnych. Sektor publiczny 

dysponuje takŨe Ŝrodkami finansowymi. Wğadze nie muszŃ jednak w peğni i samodzielnie finansowaĺ 

inwestycji. MogŃ to robiĺ wsp·lnie z partnerami gospodarczymi w ramach Partnerstwa Publiczno 

Prywatnego. Natomiast na etapie komercjalizacji ï wğadze powinny przede wszystkim wspieraĺ 

przedsiňbiorc·w. W uzasadnionych przypadkach mogŃ teŨ staĺ siň wğaŜcicielem lub administratorem 

atrakcji turystycznej. 

ü Przedsiňbiorcy turystyczni ï biorŃ udziağ w etapie wyğaniania lokalnych walor·w turystycznych, w kt·re 

warto zainwestowaĺ. W inwestycji mogŃ uczestniczyĺ kapitağowo, wspieraĺ dziağania wğadz na zasadzie 

partnerstwa publiczno-prywatnego lub w formie r·Ũnego rodzaju sp·ğek celowych. NajwaŨniejszym 

momentem dziağania przedsiňbiorc·w jest jednak komercjalizacja, czyli pakietowanie i oferowanie usğug 

turystycznych w oparciu o stworzone atrakcje turystyczne. To jest juŨ wyğŃczna domena biznesu. 

 

ü Organizacje pozarzŃdowe ï biorŃ istotny udziağ w identyfikacji i wyborze walor·w turystycznych pod 

inwestycje, zapewniajŃc wsparcie i prowadzŃc konsultacje spoğeczne w imieniu mieszkaŒc·w. Na etapie 

inwestycji ich zadaniem jest Ŝcisğa wsp·ğpraca z podmiotami inwestujŃcymi i wğadzami oraz ksztağtowanie 

atmosfery sprzyjajŃcej przedsiňwziňciu. Natomiast w okresie komercjalizacji, organizacje pozarzŃdowe 

powinny dbaĺ o warunki wsp·ğpracy pomiňdzy firmami, stanowiĺ platformŃ wymiany doŜwiadczeŒ  

i godzenia r·Ũnych interes·w we wsp·lnym celu a takŨe koordynowaĺ rozw·j dziağalnoŜci turystycznej pod 
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kŃtem korzyŜci dla spoğecznoŜci i dbaĺ aby nie przekraczano przepis·w i zasad np. pojemnoŜci 

turystycznej regionu, zr·wnowaŨonego rozwoju, itp.. 

 

Realizowanie powyŨszych dziağaŒ wymaga zaangaŨowania cağej spoğecznoŜci: wğadz, przedsiňbiorc·w, 

organizacji i dziağaczy spoğecznych. Wymaga, by wszyscy oni podjňli wsp·ğpracň zawiŃzanŃ w spos·b formalny 

i trwağy, poniewaŨ opisane dziağania majŃ charakter dğugofalowy. 

 

Najbardziej efektywnŃ formŃ takiej wsp·ğpracy jest wğaŜnie Lokalna Organizacja Turystyczna, poniewaŨ czňsto 

zdarza siň, Ũe pojedyncze podmioty nie sŃ w stanie w peğni skutecznie realizowaĺ swoich pomysğ·w. Brakuje im 

odpowiednich funduszy, kadry lub zaplecza technicznego. LOT pomaga w koordynacji dziağaŒ, kt·ra zapewnia 

ich sp·jnoŜĺ, trwağoŜĺ i skutecznoŜĺ. 

 

LOT naleŨy traktowaĺ jako NARZŇDZIE do efektywnego kreowania rozwoju turystyki ï realizacji polityki 

turystycznej - w gminie, powiecie, subregionie 

LOT to NARZŇDZIE dla wszystkich grup: wğadz, przedsiňbiorc·w i organizacji pozarzŃdowych sektora 

turystyki do realizacji wsp·lnego celu jaki jest rozw·j sektora turystyki na danym terenie. 

 

 

 

5.4 Narzňdzia LOT w realizacji dziağaŒ operacyjnych 

 

Zadania LOT w zakresie stymulowania rozwoju lokalnej turystyki polegajŃ na ğŃczeniu interes·w sektora 

samorzŃdowego, pozarzŃdowego, prywatnego, przy wsparciu jednostek badawczo-rozwojowych ï na etapie 

rozpoznania walor·w turystycznych, inwestycji i komercjalizacji (pakietowania usğug w zintegrowany produkt). 

LOT powinien zdiagnozowaĺ stan procesu kreowania produkt·w turystycznych na swoim terenie dziağania  

i (w miarň potrzeb) inicjowaĺ wsp·lne dziağania lub nawet koordynowaĺ ten proces. LOT nie musi byĺ 

bezpoŜrednim realizatorem poszczeg·lnych etap·w procesu. 

Wsp·ğpracujŃc ze sobŃ - przedsiňbiorcy turystyczni, organizacje pozarzŃdowe, samorzŃdy i jednostki 

budŨetowe gmin - peğniŃ r·Ũne role na poszczeg·lnych etapach procesu kreowania produktu turystycznego. 

LOT ï jako platforma porozumienia tych trzech sektor·w ï stwarza im moŨliwoŜĺ zgodnej, aktywnej  

i merytorycznej wsp·ğpracy. Dlatego teŨ zasadnym jest zaproponowaĺ szereg zorganizowanych form 

wsp·ğdziağania przedsiňbiorc·w, organizacji pozarzŃdowych i samorzŃd·w, kt·re na poszczeg·lnych etapach 

LOT moŨe powoğaĺ do Ũycia. SŃ to jednostki celowe, kt·re uğatwiŃ wypracowanie porozumienia w konkretnych 

sprawach i znalezienie wsp·lnych rozwiŃzaŒ konkretnych problem·w. Rekomendowane sŃ jako narzňdzia 

funkcjonowania LOT, czyli narzňdzia realizacji dziağaŒ operacyjnych. 

Narzňdzia funkcjonowania LOT na poszczeg·lnych etapach: 

A. ETAP ROZPOZNANIA WALORčW TURYSTYCZNYCH 

Etap prac badawczych, konsultacji eksperckich, prowadzenia zawodowych kontakt·w i spotkaŒ zespoğowych  

z przedstawicielami sektora badawczo-rozwojowego. Wobec r·ŨnorodnoŜci zasob·w naturalnych, znajdujŃcych 

siň na terenach funkcjonowania LOT ï ocena potencjağu turystycznego wymaga zwykle powoğania sztabu 

specjalist·w. Na tym etapie LOT moŨe zağoŨyĺ jeden lub szereg Zespoğ·w Zadaniowych w celu 
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wyodrňbnienia walor·w turystycznych, kt·re warto poddaĺ zagospodarowaniu drogŃ inwestycji w infrastrukturň 

turystycznŃ.  

Zesp·ğ Zadaniowy to reprezentanci LOT (z trzech sektor·w: JST, przedsiňbiorcy, NGO), przedstawiciele 

sektora badawczo-rozwojowego (naukowcy), eksperci i doradcy. Wsp·lnie, drogŃ analiz, audyt·w i badaŒ, majŃ 

moŨliwoŜĺ wyğoniĺ Inicjatywy Inwestycyjne, czyli wskazaĺ listň lokalnych walor·w turystycznych oraz zakres 

zadaŒ inwestycyjnych, kt·rym powinny zostaĺ poddane. LOT w tym samym czasie moŨe koordynowaĺ prace 

kilku Zespoğ·w Zadaniowych ï np. pod wzglňdem zgodnoŜci dziağaŒ z celami statutowymi LOT i gminnŃ 

strategiŃ rozwoju turystyki. IstotnŃ rolň na tym etapie odgrywajŃ r·wnieŨ przedstawiciele sektora badawczo-

rozwojowego, ŜwiadczŃcy usğugi badawcze, doradcze i szkoleniowe. 

Rezultatem prac Zespoğ·w Zadaniowych jest wypracowanie jednej lub kilku Inicjatyw Inwestycyjnych, kt·re 

mogŃ zostaĺ poddane realizacji na etapie inwestycji. Niezwykle istotnym jest fakt, Ũe Inicjatywy Inwestycyjne 

muszŃ odpowiadaĺ zadaniom wğasnym lokalnego samorzŃdu w zakresie inwestycji w infrastrukturň turystycznŃ 

oraz interesom lokalnych przedsiňbiorc·w turystycznych i celom statutowym lokalnych organizacji 

pozarzŃdowych. 

Zespoğy Zadaniowe sŃ rekomendowanŃ formŃ dziağalnoŜci LOT ze wzglňdu na efektywnoŜĺ ich prac oraz fakt, 

Ũe uczestniczyĺ w nich powinni przedstawiciele wszystkich sektor·w rynku turystycznego ï w·wczas kaŨda 

Inicjatywa Inwestycyjna bňdzie zaspokajaĺ potrzeby wszystkich kluczowych kreator·w rynku: samorzŃd·w, 

przedsiňbiorc·w i sektora spoğecznego, co jest istotŃ dziağalnoŜci LOT. 

B. ETAP INWESTYCJI W INFRASTRUKTURŇ TURYSTYCZNł 

Etap konkretnych dziağaŒ w zakresie przeksztağcenia waloru turystycznego w atrakcjň turystycznŃ  

ï zagospodarowanie przestrzeni turystycznej. Wymaga okreŜlonego poziomu organizacji i logistyki oraz 

pozyskania niezbňdnych zasob·w (m.in. finansowych). Diagnoza stanu rozwoju turystyki w Ŝrodowisku 

lokalnym, kt·rŃ uczestnicy LOT sŃ w stanie wypracowaĺ na etapie rozpoznania walor·w turystycznych, pomoŨe 

okreŜliĺ na jakim etapie rozwoju turystyki jest dana gmina. W tym zakresie identyfikujemy trzy podstawowe 

warianty sytuacyjne: 

1. Niezbňdne sŃ inwestycja lub inwestycje w lokalnŃ infrastrukturň turystycznŃ, wiňc LOT moŨe 

inicjowaĺ i koordynowaĺ wsp·ğpracň w zakresie pozyskiwania niezbňdnych zasob·w do ich 

przeprowadzenia; 

2. Inwestycje sŃ w trakcie realizacji, wiňc LOT moŨe wspieraĺ wsp·ğpracň uczestnik·w rynku w zakresie 

prowadzonych prac oraz inicjowaĺ dziağania w kierunku budowania ofert turystycznych; 

3. Gmina lub inny podmiot zrealizowağy juŨ kluczowe inwestycje w turystykň ï powstağy atrakcje 

turystyczne, wiňc LOT moŨe skupiĺ siň na inicjowaniu wsp·ğpracy w zakresie budowania ofert 

turystycznych. 

 

W poszczeg·lnych wariantach LOT moŨe peğniĺ r·Ũne role: 

× ROLA KOORDYNATORA NA LINII GMINA - PRZEDSIŇBIORCY ï rola niezwykle istotna w sytuacji, gdy 

inwestycje zostağy zakoŒczone. Gmina administruje atrakcjŃ turystycznŃ, a przedsiňbiorcy opracowujŃ 

pakiety usğug turystycznych, kt·re bňdŃ Ŝwiadczone w oparciu o tň inwestycjň ï prowadzŃ jej 

komercjalizacjň.  

RolŃ LOT moŨe byĺ wspieranie i koordynowanie tych dziağaŒ, budowanie pğaszczyzny porozumienia, 

dostarczanie wiedzy i fachowego wsparcia (poprzez wsp·ğpracň z sektorem doradczo-szkoleniowym), 

wypracowywanie rozwiŃzaŒ realnych rynkowo i odpowiadajŃcych interesom wszystkich sektor·w rynku. 
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× ROLA PARTNERA DLA SAMORZłDU ï rola niezwykle istotna w sytuacji, gdy Gmina (sama lub  

za poŜrednictwem r·Ũnych podmiot·w) aktualnie realizuje inwestycje.  

RolŃ LOT moŨe byĺ wspieranie prowadzonych dziağaŒ poprzez realizowanie niekt·rych (np. zleconych 

przez samorzŃd) zadaŒ w zakresie promocji, budowanie spoğecznego konsensusu wok·ğ prowadzonych 

prac inwestycyjnych oraz wypracowywanie przez wszystkich uczestnik·w rynku zasad komercjalizacji 

produkt·w turystycznych, czyli tworzenia ofert turystycznych i zasad Ŝwiadczenia usğug na podstawie 

realizowanych atrakcji. 

× ROLA PRO-INWESTORA CZYLI ĂINWESTORA ZASTŇPCZEGOò ï rola niezwykle istotna w sytuacji, gdy 

niezbňdne sŃ inwestycje w infrastrukturň turystycznŃ, lecz nie zgromadzono jeszcze zasob·w do ich 

realizacji.  

RolŃ LOT moŨe byĺ wspieranie w dotarciu do tych zasob·w poprzez pomoc w pozyskaniu inwestor·w, 

dostarczanie profesjonalnego wsparcia dziňki wsp·ğpracy z instytucjami doradczo-szkoleniowymi, a takŨe 

LOT moŨe zaproponowaĺ powoğanie do Ũycia jednostek celowych, kt·re (z uwagi na formň 

funkcjonowania) bňdŃ miağy szersze moŨliwoŜci pozyskania odpowiednich zasob·w do realizacji zadaŒ 

inwestorskich, niŨ sama gmina, poszczeg·lni przedsiňbiorcy lub organizacje pozarzŃdowe. 

 

Przykğady jednostek celowych, kt·re LOT moŨe rekomendowaĺ do powoğania jako PRO-INWESTOR: 

ü Biuro Projektu ï jednostka celowa, powoğana dla realizacji konkretnej inwestycji, finansowana z funduszy 

samorzŃdowych lub ze Ŧr·değ pozarynkowych (np. z funduszy UE). ZaleŨnie od formy finansowania 

inwestycji ï moŨe byĺ biurem Ătwardegoò projektu unijnego, wydzielonym oddziağem lub departamentem 

wewnŃtrz struktury samorzŃdowej, zwiŃzanŃ z nim sp·ğkŃ celowŃ lub innŃ jednostkŃ lub zespoğem, 

prowadzŃcym inwestycjň. 

ü Inwestycyjna Sp·ğka Celowa ï sp·ğka celowa to forma organizacji przedsiňwziňĺ biznesowych wielu 

podmiot·w, powoğywana w celu prowadzenia wsp·lnej inwestycji. W terminologii finansowej okreŜlana 

czňsto jako SPV (Special Purpose Vehicle) ï struktura organizacyjna przedsiňbiorstwa, kt·rej celem moŨe 

byĺ np. inwestycja developerska, budowa lub zakup hotelu czy zakup nieruchomoŜci w celu wynajmowania 

jej powierzchni innym podmiotom. Na potrzeby niniejszej strategii, definiowana jest jako sp·ğka w formie 

prawnej z o.o., zağoŨona przez podmioty branŨy turystycznej, JST, organizacje pozarzŃdowe oraz podmioty 

spoza branŨy turystycznej, zainteresowane okreŜlonŃ inwestycjŃ w branŨň turystycznŃ (sponsorzy, 

inwestorzy), w celu przeksztağcenia waloru turystycznego w atrakcjň turystycznŃ poprzez wybudowanie 

odpowiedniej infrastruktury turystycznej i okoğoturystycznej. Inwestycyjna Sp·ğka Celowa jest jednostkŃ 

non-profit, zostaje zawiŃzana tylko i wyğŃcznie w celu wykonania inwestycji - nie zajmuje siň czerpaniem, 

dzieleniem i udzielaniem profit·w z wykonanej inwestycji. Po zakoŒczeniu inwestycji zostaje rozwiŃzana. 

Realizuje ideň Partnerstwa Publiczno-Prywatnego (PPP), wspierajŃc JST w wykonywaniu jej zadaŒ 

wğasnych, ze Ŝrodk·w pozabudŨetowych, w celu wytworzenia skğadnik·w infrastruktury, umoŨliwiajŃcych 

Ŝwiadczenie usğug o charakterze publicznym. 

ü Inna jednostka lub zesp·ğ, kt·ry wyrazi zainteresowanie realizacjŃ przedsiňwziňcia ï moŨe to byĺ  

np. jednostka finansowana przez prywatnego inwestora nawet spoza danego Ŝrodowiska lokalnego, kt·ry 

planuje uzyskiwaĺ dochody ze Ŝwiadczenia usğug w oparciu o infrastrukturň turystycznŃ, w kt·rej budowň 

inwestuje. LOT moŨe w takim przypadku wspieraĺ te dziağania, przede wszystkim jednak dbajŃc o interesy 

lokalnych uczestnik·w rynku (gminy, przedsiňbiorc·w i organizacji pozarzŃdowych) w zakresie zasad 

przyszğej komercjalizacji produktu turystycznego, czyli Ŝwiadczenia usğug w oparciu o atrakcjň turystycznŃ, 

kt·ra powstanie po inwestycji. 
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Czňstym efektem diagnozy stanu rozwoju turystyki w Ŝrodowisku lokalnym w kontekŜcie inwestycji  

w infrastrukturň turystycznŃ bňdŃ r·Ũnego rodzaju warianty mieszane. MoŨliwe sŃ warianty, w kt·rych czňŜĺ 

inwestycji juŨ zostağa zrealizowana, inne sŃ w trakcie realizacji, a czňŜĺ z okreŜlanych jako niezbňdne nie jest 

realizowana ze wzglňdu na brak zasob·w (np. finansowych). To oznacza, Ũe LOT moŨe na tym etapie peğniĺ 

r·Ũne role w tym samym czasie, dla wielu kreowanych produkt·w turystycznych. KlamrŃ spinajŃcŃ te role  

i zadania oraz najwaŨniejszŃ sferŃ aktywnoŜci LOT w procesie kreowania produktu turystycznego jest nastňpny 

etap - komercjalizacja produkt·w turystycznych. 

 

C. ETAP KOMERCJALIZACJI PRODUKTU TURYSTYCZNEGO 

Zasadniczy etap budowania zintegrowanego produktu turystycznego, polegajŃcy na przygotowaniu 

rynkowej oferty usğugi turystycznej ï ustalenia pakiet·w sprzedaŨowych, cen, sposob·w dystrybucji i promocji  

w oparciu o zasady marketing mix.  

 

Marketing-mix to wszystkie elementy (narzňdzia, dziağania), kt·rymi posğuguje siň przedsiňbiorca, by jego 

oferta handlowa w peğni zaspokajağa potrzeby konsument·w. Wedğug Philipa Kotlera, Ăjest to zbi·r narzňdzi 

marketingowych, kt·re przedsiňbiorstwo stosuje w celu realizacji zamierzonych cel·w marketingowych  

na docelowym rynku dziağaniaò
28

. 

 

Rys. 8. Marketing-mix. 

ťr·dğo: (opracowanie wğasne na podstawie koncepcji P.Kotlera) 

 

                                                           
28

 Philip Kotler, ĂMarketingò, Warszawa 2005 



PORADNIK wsp·ğpracy JST ï NGO sektora turystyki 

40 

 

Narzňdzia marketingu-mix zostağy skategoryzowane przez E. Jerome McCarthy'ego w cztery grupy ï ta 

klasyfikacja narzňdzi nazywana jest 4P (ang. Product, Price, Place, Promotion), czyli produkt, cena, 

dystrybucja, promocja
29

.  

 

Zgodnie z teoriŃ 4P, marketing-mix sğuŨy do wykreowania wğaŜciwego produktu, dostňpnego we wğaŜciwym 

czasie i miejscu, przy wğaŜciwych rozmiarach promocji i posiadajŃcego wğaŜciwŃ cenň. 

 

Wsp·ğczesna teoria marketingowa uzupeğnia cztery elementy marketingu-mix o piŃte ĂPò (ang. People ï 

ludzie), czyli o kadry zarzŃdzajŃce i pracownicze, zaangaŨowane w prowadzenie dziağaŒ marketingowych. 

Eksperci uzasadniajŃ to faktem, Ũe najcenniejszym kapitağem wsp·ğczesnych przedsiňbiorstw jest kapitağ 

ludzki
30
, czyli czğowiek. 

 

Rys. 9. Narzňdzia marketing-mix. 

ťr·dğo: (opracowanie wğasne na podstawie koncepcji P.Kotlera) 

 

Na gruncie marketingowej klasyfikacji 4P, w turystyce moŨemy skonstruowaĺ turystyczny mix 

komercjalizacji, kt·rego poszczeg·lnymi narzňdziami sŃ: 

 

1. Produkt turystyczny ï sformatowany jako pakiet usğug 

2. Cena produktu ï wycena pakietu usğug 

3. Promocja produktu ï dziağania promujŃce spakietowanŃ ofertň 

4. Dystrybucja ï udostňpnienie pakietu usğug 

5. Kadry turystyczne ï realizatorzy usğug, zawartych w pakiecie 
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