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Destination management company
a ksztattowanie konkurencyjnosci
obszaru turystycznego

Wstep

Obecny rynek turystyczny to rynek wysoce konkurencyjny. Cheace efektywnie kon-
kurowaé na tym rynku z innymi obszarami turystycznymi, nalezy skupié si¢ na
wypracowaniu odpowiednich metod Sprawnego zarzadzania obszaramj recepcji
turystycznej. Zapoczatkowane w 2000 roku przeksztatcenia polskiego modelu
zarzadzania i promocji turystycznej w model oparty na funkcjonowaniu regional-
nych i lokalnych organizacji turystycznych napotykaty na liczne przeszkody natury
- organizacyjnej, finansowej i mentalnej. Blisko osiem lat zajeto utworzenie szesnastu
regionalnych organizacji turystycznych we wszystkich wojewddztwach. Proces
ten rozpoczat si¢ w styczniu 2000 roku rejestracja Dolnoslaskiej Organizacji Tury-
stycznej, a zakoniczy? sie latem 2007 roku rejestracja ostatniej, Mazowieckiej Regio-
nalnej Organizacji Turystyczne;. Akcja tworzenia lokalnych organizacji turystycz-
nych trwa w regionach nadal. Obecnie zarejestrowanych jest w Polsce ponad sto
lokalnych organizacji turystycznych. Okazuje sig, ze zarzadzanie turystyka w miej-
scowosciach 1 regionach turystycznych powinno opieraé sie na modely partnerstwa
publiczno-prywatnego oraz na kooperacji przedsiebiorcow przy tworzeniu regional-
nego produktu turystycznego. Tylko taka wspOlpraca moze doprowadzié¢ do 0Sig-
- guigcia efektu synergii na rynku turystycznym. Efekt synergii natomiast zwickszy
konkurencyjno$¢ destynacji na rynku turystycznym.
Celem opracowania jest ukazanie koncepcji Destination management company
jako instytucji przyczyniajgce] sig do poprawy konkurencyjnosci obszaru recepcji
turystycznej oraz ukazanie zmian w zarzadzaniu turystyka na obszarach atrakcyj-

nych turystycznie.

Dr PIOTR GRYSZFEL, Katedra Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczng Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, piotr.gryszel@ue.wroc. ol
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®  Zajmowanie konkretnego obszary 1 posiadanie walorgw turystycznych,
® Wwystepowanie zagospodarowania oraz ruchu turystycznego,

istnienie powiazan wewnetrznych,

Wystepowanie $cigle okreslonych granic,

Jakosé srodowiska,

dostepnogé komunikacyijnal

S. Liszewski formutyje takze bardzo ogélng definicje regiony turystycznego,
uwazajac, ze jest to taka CzeS¢ ogolnej przestrzeni geograficznej, na ktorej koncen-
truje sie ruch turystyczny sensu largo?.

»mikroregion” jest odpowiednikiem gminy/miasta, »MEZoregion” mozna potrak-
towac jako obszar odpowiadajacy powiatowi, a »makroregion” obejmuje teren woje-
wodztwa Iub obszar o zblizonych do niego rozmiarach (np. pofozony w dwech woje-
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recepc]i turystycznej, rozumianego jako miejsce, do ktérego kieruje si¢ ruch tury-
styczny. Zakres tego pojecia ma charakter bardziej ogdlny i umozliwia stosowanie
go nie tylko w ujeciu geograficznym, ale takze w odniesieniu do kazdego fragmentu
przestrzeni turystycznej, petigcego funkcje recepeyjng (przyjmujaca) ze wzgledu
na zlokalizowane tam obiekty 1 urzadzenia turystyczne. Pojecie to moze odnosié
si¢ do pojedynczego obiektu, osrodka wypoczynkowego (ang. fourist resort), micj-
scowosct turystycznej, jej fragmentu lub ich grupy, regionu turystycznego, a takze
cafego kraju’. Obszarem recepcji turystycznej moze byé takze obszar o charak-
terze mentalnym, pozostajacy w $wiadomodci turystow, niepokrywajacy sic z zad-
nymi granicami geograficznymi czy administracyjnymi, np. Ziemia Ktodzka, sta-
nowigca cel wyjazdow turystycznych, a obejmujaca swym zasiggiem obszar kilku
jednostek geograficznych, kilkunastu gmin i kilku powiatow®, W literaturze anglo-
i niemieckojezycznej zagadnienie to odzwicrciedlone zostaje w pojeciu destynacji
turystycznej (destination). Definiowane jest ono jako fragment przestrzeni, ktéry
turysta wybiera jako miejsce docelowe podrézy. Miejsce to zawiera wszystkie nie-
zbedne w czasie pobytu urzadzenia i ushigi, co umozliwia turyscie pozostanie na
tym obszarze. Funkcjonalny charakter wydzielonego obszaru powoduje, ze zasieg
obszaru okreslanego jako destination jest roimy w zaleznosci od cely i motywu
podrézy’. |

Dodatkowo wedlug D. Buhalisa dla destynacji turystycznej charakterystycz-
nych jest szes¢ komponentéw, nazwanych tez ,,Sze$¢ A”, czyli:

° attractions — atrakcje, czyli podstawowa oferta turystyczna, ktéra zakresem,

jakoscig 1 atrakcyjnoscig zacheca do przyjazdow turystycznych (walory przy-
. rodnicze 1 antropogeniczne),

®  accessibility — dostepno$¢, czyli infrastruktura, ktéra umozliwia dotarcie do
regionu oraz zagospodarowanie komunikacyjne wewnatrz destynacii,

®  ancillary services — ustugi dodatkowe, czyli tzw. infrastruktura uzupetniajaca,
umozliwiajaca zaspokojenie podstawowych potrzeb turystow 1 stalych miesz-
kancow, np. infrastruktura telekomunikacyjna, zdrowotna, pocztowa,

® amenities — infrastruktura turystyczna, umozliwiajaca pobyt w destynacji
i korzystanie z jej atrakcji, np. baza noclegowa i gastronomiczna, urzadzenia
rekreacyjne, instytucje kultury,

®  available packages — dostepne pakiety turystyczne przygotowane dla konkret-
nych grup odbiorcéw — segment6éw rynku,

e qctivities — rozmaite dziatania, np. z zakresu promocji, tworzenia wizerunku
destynacji, wydarzenia®.

Zatem mozna stwierdzi¢, ze z perspektywy ksztattowania popytu turystycznego
wlasciwszym jest tworzenie produktu turystycznego destynacji turystycznej i zarza-
dzanie turystyka w destynacji, a nie w konkretnym regionie turystycznym.
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Konkurencyjnosc destynacji turystycznych

Problem konkurencyjnosci w odniesieniu do przedsigbiorstw stanowi punkt zain-
teresowan ekonomistéw od wielu lat. Teoria w tej dziedzinie jest bogata i dobrze
rozwinigta. W swoim ogélnym znaczeniu konkurencyjno$é¢ przedsiebiorstwa jest
zblizona do pojec efektywnosci ekonomicznej oraz skutecznosci i sprawnosci, sto-
sowanych w naukach ekonomicznych oraz zarzadzaniu®. Mozna przyjaé, ze konku-
rencyjny bedzie ten podmiot, ktéry jest w stanie, dzieki efektywnemu zarzadzaniu
operacyjnemu, uzyskac taka redukcj¢ kosztow, a dzigki zarzadzaniu strategicznemu
zwiekszy¢ wartos¢ przedsigbiorstwa, ktora jednocze$nie umozliwi mu umocnienie
pozycji rynkowej 1 konkurencyjnej, a z drugiej zapewni wysokg atrakcyjnoséé inwe-
stycyjng'’. Inaczej mowiac, konkurencyjno$é¢ przedsiebiorstwa wyraza sie¢ w zdo-
byciu przewagi nad rywalami rynkowymi przez zaspokojenie potrzeb konsumentéw
produktami odpowiedniej jakosci, dostarczonymi w odpowiednim miejscu i czasie,
po cenie, ktora sa oni w stanie zaakceptowac.

W przypadku regionéw (destynacji) turystycznych konkurencyjno$é jest pro-
blemem bardziej ztozonym, gdyZ nie zalezy ona tylko od przedsiebiorczosci i zdol-
noéci whasciciela przedsigbiorstwa, ale takze od sprawnosci funkcjonowania tery-
torialnych systemow spoteczno-gospodarczych i ich zdolnosci do roZsSzerzonej
reprodukcji regionalnych i krajowych zasobéw. Specyfikg konkurencyjnosci regio-
nalnej jest jednoczesne konkurowanie wytworcow i konkurowanie otoczenia,
w ktérym dziatajg!l.

Zdaniem T. Markowskiego regiony mogg konkurowaé w spos6b posredni lub
bezposredni. Konkurowanie posrednie nalezatoby rozumie¢ jako istnienie lub two-
rzenie warunkow otoczenia regionalnego dla firm w nim dziatajgcych, pozwala-
jacych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej w elementach pozostajacych poza
kontrola ich dziatania. Moze by¢ ona wyrazona i mierzona zdolno$ciami konku-
rencyjoymi firm w nim zlokalizowanych. Natomiast konkurowanie bezpoérednie
oznacza rywalizowanie upodmiotowionych jednostek terytorialnych, ktére konku-
rujg o réznego typu korzysci, dostep do srodkéw finansowych, Sciagniecie zewngtrz-
nych inwestordw, utrzymanie kapitatu w regionie, o lokalizacje agend i instytucji
rzadowych, a najszerzej mozna powiedzie¢ — o rozwdj spoleczny i gospodarczy
gwarantujacy wysoka jakos¢ zycialZ.

Z punktu widzenia konkurencji bezposredniej destynacje (regiony) turystyczne
moga konkurowa¢ w zakresie:

uzyskania dostgpu do rynkow krajowych 1 migdzynarodowych,

pozyskania inwestorow 1 turystow krajowych i zagranicznych,

zdobycia lokalizacji siedzib waznych mstytucji i ich agend,

pozyskania prawa do organizacji duzej rangi imprez i spotkan o zasiegu kra-
jowym 1 migdzynarodowym,

realizacjl duzych projektow infrastrukturalnych, ekologicznych, spotecznych,

e  pozyskiwania $rodkow pomocowych Unii Europejskiej 1 innych miedzynarodo-

wrorh inatutneii financeowvehl!3
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Konkurencyjnos¢ destynacji turystycznej zalezy od wiclu czynnikéw (rysunek 1).
Czgsto sa to czynniki niczalezne od regionu (destynaciji), jak chociazby moda na upra-
wianie okreslonych form turystyki, polityka gospodarcza rzgdu, walory turystyczne
stanowigce jego potencjal. Wicele jednak z tych czynnikéw moze by¢ ksztaltowana
przez dzialania wewngtrz regionu, np. przez promocje, polityke wiadz regionu, odpo-
wiedni system dystrybuciji produktu turystycznego, goscinnos¢, zarzadzanie odwie-
dzajgcymi, zagospodarowanie turystyczne czy wspolprace réznych podmiotéw przy
tworzeniu regionalnego produktu turystycznego.

Miara konkurencyjnosci destynacii (regionow) turystycznych jest zdolno$é do
efektywnego wykorzystania turystycznych zasobow oraz przystosowywania si¢ do
zmieniajgcych si¢ warunkéw. Jest to zgodne z takim pojmowaniem konkurencyj-
nosci, ktore definiuje ja jako zdolno$¢ do sprawnego realizowania celow, W przy-
padku obszar6éw recepcji turystyczne; (destynacji) najwazniejszym celem jest odno-
szenie trwatych korzysci z rozwoju turystyki przez wszystkic podmioty, dziatajace
na danym terenie!”,

Wptyw kooperacji na konkurencyjnosé
i rozwoj produktu turystycznego destynacii

Produkt turystyczny obszaru recepcji turystycznej ma bardzo ztozony charakter.
Skiada si¢ on z nastepujacych komponentéw:

e pierwotnej (podstawowej) oferty destynacji, ktora wywiera wplyw na moty-
wacje i determinuje wybor miejsca odwiedzin (podrézy) — to zazwyczaj walory
przyrodnicze 1 antropologiczne,

* uzupelniajgcej (dodatkowej) oferty destynacji, kt6ra tworzy warunki pobytu
i umozliwia korzystanie z oferty pierwotnej regionu — czesto okresla sie jaka
jako infrastrukture turystyczng i paraturystyczna,

e dostepnosci destynacji, ktérg nalezy rozumieé jako naktady, szybko$¢ i komfort
osiggnigcia destynacji przez odwiedzajacego,

° image destynacji, majgcy silny wplyw na wybér regionu turystycznego przez
odwiedzajacego, rowniez wizerunek organizacji ustug wewnatrz regionu,

® odpowiedniej ceny, ktdra jest dla odwiedzajacego sumg naktadow poniesio-
nych na dojazd, nocleg, wyzywienie i inne ustugi, a jest uzalezniona od sezonu,
rodzaju zakupionych ustug, kursu walut, odleglosci od destynacji, sposobu

podroézy, regionu. '

Na powstanie, promocje¢ i sprzedaz regionalnego produktu turystycznego ma
wptyw wiele czynnikéw i instytucji'®. Dlatego tez, aby przygotowaé profesjonalng
oferte regionalna, ktdra bedzie speliaé oczekiwania konsumenta i pozwoli na osig-
gniccie przewagi konkurencyjnej na rynku, niezbedna jest wspotpraca wielu pod-
miotéw i instytucji. Moze mie¢ ona charakter (jak na rysunku 2):
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RYSUNEK 2. Mozliwosci kooperacji w destynacji turystycznej
' Kooperacja wertykalna

A

Kooperacja horyzontalna
(ekonomua skali)

Kooperacja lateralna (boczna) —< 5

Y

Efekt aglomeracji
Koncentracja przestrzenna

Zrbdlo: M. Palatkova, Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu, Wydawnictwo Grada Publishing, Praha
2006,s.37. .

e  kooperacji wertykalnej, czyli wspoipracy podmiotow z réznych sektorow w celu
tworzenie tancucha ushug, np. wspoélnego tworzenia pakietow turystycznych,

e  kooperacji horyzontalnej, czyli wykorzystania ekonomii skali — wspolpracy
podmiotéw tego samego rodzaju, np. wspolna kuchnia lub pralnia dla kilku
hotels, _

e  kooperacji lateralnej (bocznej), czyli wymiany do$wiadczen z innymi branzami,
np. partnerstwo w dziedzinie technologii — firma Quelle wspélpracowata z Nec-
kermannem w dziedzinie sprzedazy wysytkowej ofert turystycznych,

o Lkoncentracji przestrzennej (efekt aglomeracji), czyli uzycia heterogenicznego
efektu aglomeracji — koncentracji r6znych atrakcji 1 ustug w destynacji.

Wspolpraca ta napotyka jednak wiele przeszkod natury formalnej oraz men-
talnej. Mozna zauwazy¢, ze polscy przedsigbiorcy zmuszani w latach 1945-1989 do
obligatoryjnej wspoipracy w formie chociazby spétdzielni, bardzo niechgtnie podej-
muja dzialania na rzecz wspolnego przygotowywania oferty turystycznej.

W obszarach recepcji turystycznej mozna wyrozni¢ trzy podstawowe etapy
dochodzenia do zarzadzania destynacja turystyczng (rysunek 3). W pierwszym
etapie, ktéry mozna nazwac etapem koegzystencji, podmioty funkcjonujgce w miej-
scowosci turystycznej czy w danym regionie nie zauwazaja potrzeby wspoldziatania
ze soba. Kazdy podmiot dziala niezaleznie, aby osigga¢ wilasne cele. Inne podmioty
traktowane sa jako konkurencyjne lub jesl oferujg produkt innej kategorii trakto-
wane sg neutralnie. Taki stan nie trwa jednak dlugo. W momencie gdy jeden z pod-
miotdw zechce rozszerzy¢ swa dziatalno$¢ lub jezeli dojdzie np. do zmowy miedzy
kilkoma podmiotami, nastepuje rywalizacja albo pojawiajg si¢ pierwsze przejawy
wspoétdzialania.
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RYSUNEK 3. Etapy dochodzenia do Zarzadzania destynacija turystyczng

Zrédio: Opracowanie wlasne.

W etapie drugim, nazywanym etapem koordynacji, przedsiebiorcy zaczynajg
widzie¢ potrzeb¢ wspolpracy. Przygotowywane $3 pierwsze produkty w formie
pakietow przez przedsigbiorcow, ktorych oferta si¢ uzupeia, np. whasciciel stad-
niny organizuje z sasiednim pensjonatem wspdlne wezasy | w siodle”. W tej fazie
wspolpracy przedsigbiorcy decyduja sie czesto na przystapienie do juz funkcjonu-
Jjace]j zewngtrznej grupy marketingowej, ktra ma na celu ulatwienie im pozyskania
klientéw oraz przez wspélne zamoéwienia ograniczenie koszidw transakcyjnych.
Czasami tez decydujg sie na zalozenie wiasnej grupy. Tworzone $g tez produkty sie-
ciowe. Jako przejaw wspdlpracy mozna réwniez wskazaé organizowanie duzych
imprez masowych, majacych na celu przyciagniecie do micjscowosci Czy regionu
wickszej liczby turystow. :

W etapie trzecim, nazywanym faza kooperacji, néjcze;s’ciej powstaje Lokalna
Organizacja Turystyczna. Przedsigbiorcy tworza wspolng oferte turystyczna dosto-
sowang do wymagan konkretnych segmentéw rynku. W celu lepszego dostosowania
produktu turystycznego do wymagan turystéw tworzona jest odpowiednia infra-
struktura turystyczna. Obszar zaczyna by¢ postrzegany jako destynacja, a w celu
efektywniejszej sprzedazy produktu turystycznego tworzony jest lokalny system
rezerwacyjny, co znacznie ogranicza koszty transakcyjne i utatwia pozyskanie
klientow. W celu komercjalizacji produktu turystycznego, Jjako kolejna faza koope-
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racji, powstaje Organizacja (Instytucja) Zarzadzania Destynacja petnigca rol¢ touro-
peratora lokalnego — przedsiebiorstwo organizujace recepcjc (destination manage-
ment company — DMC).

W krajach Europy Zachodniej proces Wypracowywania modelu skutecznej koope-
racjl w destynacjach turystycznych trwat wiele lat, co przedstawiono w tablicy 1. Bwo-
luowat on od modelu wspélnej promocji turystycznej przez kooperacje na rzecz two-
rzenia produktu turystycznego do systemu marketingowego zarzadzania destynacja.

Wediug H. Bartla i F. Schmidta w Systemie marketingowego zarzadzania
destynacjg turystyczng (rysunek 4) kluezowa role odgrywa synergiczne wspétdzia-
tanie szedciu elementow — subsystemoéw destynacii taczacych poszczegolnych part-
neréw w destynacji, a réwnicz, destynacje z rynkiem.

1. System kluczowych produktéw, obejmujacy tworzenie produktéw, ktdre daja
destynacji przewage konkurencyjng nad innymi regionami oraz s3 w pehni dopa-
sowane do oczekiwan okreslonych segmentoéw rynku.

2. Kanaly dystrybucji odpowiednio dopasowane do konkretnych produktéw
1 dajace mozliwo$é dotarcia do ich odbiorcow.

3. Polityka marki rozumiana jako branding, stanowigca podpore dla zwiekszenia
sprzedazy i umiejscowienia produktu na rynku.

4. System zarzadzania jako$cia, powodujacy zwigkszenie zadowolenia gosci
z konsumpcji produktu, ktéry w petni zaspokaja ich potrzeby.

5. System zarzadzania wiedza, obejmujacy m.in. badania rynku w celu poznania pre-
ferencji konsumentéw oraz wdrazanie nowych technologii i systemow obshugi.

RYSUNEK 4. System marketingowego zarzadzania destynacja

Zrédto: Jakys. 2, s, 57.
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6. Organizacja (Instytucja) Zarzadzania Destynacjg — touroperator lokalny — -
przedsigbiorstwo organizujace recepcje (destination management company —
DMC) — majaca za zadanie sprzedaz na rynku destynacji turystycznej jako
kompleksowego produktu oraz zarzadzanie gospodarka turystyczng w desty-
nacji. Stanowi ona istote systemu zarzgdzania marketingowego destynacja

turystyczng.

Dlatego tez nalezy stwierdzié, ze w celu zwigkszenia konkurencyjnogci desty-
nacji turystycznej nalezy stworzy¢ odpowiednig instytucje, ktéra mogtaby zajaé sie
integracja wszystkich podmiotéw w regionie, majgcych wplyw na rozwoj regional-
nego produktu turystycznego, stworzy¢ podstawy ich kooperacji oraz umozliwic
efektywna sprzedaz produktu turystycznego. Taka nstytucja moze byé destination
management company — DMC.

Istota destination management company
a Lokalna Organizacja Turystyczna

Obserwujgc zmiany zachodzace na rynku turystycznym krajow Europy Zachodniej
mozna zauwazyC, ze tworzone z wielkim wysitkiem regionalne i lokalne organizacje
turystyczne przestaja odpowiadaéd zmieniajacym si¢ realiom rynkowym. W swe;
istocie byly one nastawione gléwnie na promocje regionow turystycznych jako
miejsc atrakcyjnych turystycznie oraz na szeroko rozumiane inicjowanie tworzenia
regionalnych produktéw turystycznych. Sg to czesto instytucje o charakterze niedo-
chodowym, finansowane gtéwnie ze sktadek czlonkowskich i dotacji zewnetrznych.
Cztonkami Lokalnej Organizacji Turystycznej (LOT) najczesciej sa:

® podmioty gospodarcze prowadzace dziatalnogé na rynku fturystycznym ——
obiekty noclegowe, biura podrézy, firmy transportu turystycznego, przedsie-
biorstwa uzdrowiskowe, restauratorzy, gestorzy infrastruktury turystycznej, np.
wyciggow, kolei linowych, stanic wodnych, gestorzy atrakcji turystycznych, np.
podziemnych tras turystycznych, aquaparkéw itp.,

®  organizacje i instytucje prowadzace dzialtalnosé kulturalno—rozrywkowq, Spor-
towa, edukacyjna,

' stowarzyszenia branzowe, np. zrzeszenie hoteli, koto przewodnikéw, izba han-
dlowa, stowarzyszenic kupcéw,

®  zwiazki i stowarzyszenia mig¢dzygminne,

°  jednostki samorzadu terytorialnego (powiatowego i gminnego),

®  inne instytucje majace wplyw na rozwdj turystyki w regionie oraz zaintereso-
wane jej rozwojem, np. dyrekcje parkow narodowych i kraj obrazowych, przed-
stawiciele policji, GOPR, WOPR i innych shizb ratowniczych, nadlesnictwa,
szkoly i uczelnie ksztalcace kadry z zakresu turystyki,

®  0soby fizyczne zainteresowane rozwojem turystyki.
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TABLiCA 2. Poréwnanie zasad funkcjonowania Lokalnej Organizacii Turystycznej i DCM

{7 Lokalna Organizacja Tuarystyczna
E‘orma organizacyjna Stowarzyszenie
Czlonkowie/wspélnicy Opiera si¢ na czlonkach, ktérymi moga by¢ jednostki samorzadu

terytorialnego, podmioty gospodarcze, inne Stowarzyszenia, uczelnie
1 szkoly turystyczne, osoby fizyczne

Podstawa prawna Przepisy dotyczace stowarzyszen, ustawa o Polskiej Organizacji
dzialania Turystyczne;j
Obszar dzialania - Najezedciej powolywana na obszar gminy, powiatu Jub kilku gmin

1 powiatéw. Wazne 84 granice administracyjne

Forma finansowania Skiadki czlonkowskic, dotacje, srodki pozyskane ze zrédet
zewnetrznych, np. z funduszy Unii Europejskiej, wptywy

z dziatalnosci gospodarczej, ktore moga by przeznaczone tylko na
cele statutowe

Podzial zysku Nie powinna wykazywagé zysku. Brak mozliwogci wyplaty dywidendy.
Cztonkowie odnoszg korzysci z przynaleznosci do LOT dzigki
bezplatnej promocgji, znizkach w promocji, udziale w targach,
wydawnictwach, szkoleniach

Stosunek wobec Wszyscy cztonkowie powinni by¢ rowno traktowani. W przypadku
czlonkéw/udzialowceow tworzenia produktu powinien on zawierag oferte wszystkich

cztonkéw. Prowadzenie dziatalnogci gospodarczej moze byé

traktowane przez cztonkéw jako dziatalnosé konkurencyijna

Glowne cele dzialalnosci | e wspdlpraca z administracja rzgdows i samorzadowa

* udzial w tworzeniu strategii rOZWoju

® udzial w systemie informacji turystycznej, tworzenie i prowadzenie
punktow informacji turystycznej

® promocja turystyczna regionu z zastosowaniem wszystkich narzedzi
promocji _

e doskonalenie kadr turystycznych w regionie

administrowanie znakiem promocyjnym regionu

prowadzenie badan rynku

dziatania na rzecz rozwoju infrastruktury w regionie

inspirowanie tworzenia produktu turystycznego

® wspolorganizacja imprez masowych w regionie

® prowadzenie ograniczonej dzialalnogci gospodarczej

Zr 6 dto: Opracowanie wlasne.

Do gléwnych zadan Lokalnej Organizacji Turystycznej mozna zaliczy¢ m.in.:

* formulowanie koncepcji i strategii rozwoju turystyki w regionie,

®  wsparcie rozwoju regionalnej oferty turystycznej w zgodnosci ze zmieniajgcymi
si¢ oczekiwaniami rynku,

®  prowadzenie dziatan marketingowych.

Tak dziatajaca Lokalna Organizacja Turystyczna zazwyczaj oddziatuje na:

®  umiejscowicenic turystyki jako jednej z gatezi gospodarki regionalnej, majace;
na mg wplyw polaryzujacy, indukujgcy lub neutralny,
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Destination management company

Spotka prawa handlowego

Opiera si¢c na udziatowcach, ktérymi mogg by¢ jednostki samorzgdu terytorialnego, podmioty
gospodarcze lub osoby fizyczne

Przepisy dotyczace podmiotéw gospodarczych

Swa dziatalnos¢ prowadzi na dowolnym obszarze, najczesciej w uksztattowanej w $wiadomodci
turystéw destynacji '

Udziaty wniesione przez wspolnikéw, srodki pozyskane ze #rédet zewngtrznych, np. z funduszy Unii
Buropejskiej, wptywy z dziatalnodci gospodarczej, ktére moga by¢ przeznaczone na dowolny cel

‘Nastawiona na zysk. Mozliwo$é wyptaty dywidendy udziatowcom lub przeznaczenia zysku na
imwestycje

Udzialowcy maja pierwszefistwo w sprzedazy swej oferty. Pozostate podmioty traktowane sg jako
kontrahenci. DMC staje si¢ klientem niektérych podmiotéw w regionie. Sprzedawana Jjest oferta
najbardziej rynkowa '

e tworzenie produktu turystycznego destynacji

® komercjalizacja produktu turystycznego destynacji i jego sprzedaz (samodzielnie i przez sicé
agentow)

e dziatania na rzecz umieszczenia produktu w katalogach innych touroperatoréw

® budowa marki poszczegblnych produktéw i catej destynaciji

® prowadzenie lokalnego systemu rezerwacyjnego

* koordynacja tworzenia i tworzenie lokalnej infrastruktury turystycznej

® organizacja imprez masowych w regionie

® wspolpraca z administracja rzadows i samorzadowg

e prowadzenie badan rynku

® prowadzenie komercyjnej dzialalnosci gospodarczej

® strukture rodzajowg i wlasnosciowy swiadczonych ustug turystycznych przez
pozyskiwanie i zachecanie do inwestycji inwestoréw zewngetrznych 1 wewnetrz-
nych,

® rodzaje i formy ruchu turystycznego w regionie,

®  rodzaje tworzonych produktéw turystycznych!”,

. Wymagania wspoiczesnego rynku wymuszaja, w celu Sprawnego zarzadzania
destynacjg turystyczng i sprzedazy obszarowego produktu turystycznego, cze-
sciowe nastawienie komercyjne. Dlatego tez oprécz regionalnych 1 lokalnveh oroa.
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nizacji turystycznych powinny by¢ powolywane destination management company
— DMC'S, ktore przez swéj po czesci komercyjny charakter mogtyby wykonywaé
nastepujace funkcje 1 zadania na rynku turystycznym:

® organizowac i koordynowaé wertykalng i horyzontalng kooperacje podmiotéw
w destynacji — zarzadzaé destynacja jak holdingiem,

¢ stosowac benchmarking, krytycznie poréwnujac destynacije z najlepszymi obsza-
rami recepcji turystycznej w celu lepszego dostosowania oferty do wymogdw
klientow,

® odpowiada¢ za wypehianie podstawowych funkeji zarzadzania turystyks
w regionie, wplywaé na ustugodawcéw nie jako »organizacja-klient”, ale jako
wspolpracownik, ktéry jest przez nich finansowany,

® pelmi¢ funkcje dodajacego oferte do wspolnego produktu obszarowego,
z racji tego, ze niektére elementy produktu turystycznego obszaru sa dobrem
publicznym,

e  pelni¢ funkcje marketingowe.

Wykonujac okre$lone wyzej zadania i funkcje, DMC powinno mie¢ charakter
przedsigbiorstwa w pelnym tego stowa znaczeniu, np. dziataé w formie spolki prawa
handlowego destination management company — DMC. W ten sposéb DMC nalezy
traktowac jako przedsiebiorstwo zarzadzania destynacja — touroperatota lokalnego.
W odr6znieniu od I.okalne; Organizacji Turystycznej, DMC nie opiera swej dzialal-
noscinapozyskiwaniu cztonkéw, a dzialana podstawie umow komercyjnych z poszcze-
golnymi podmiotami, ktérych oferte sprzedaje. Udzialowey Iub akcjonariusze DMC
mogg takze liczy¢ na dywidende za zaangazowane srodki finansowe. Przewaga DMC
nad LOT jest takze mniejsza podatnosé na naciski polityczno-admimstracyjne. Szcze-
gotowo réznice miedzy obiema mmstytucjami zaprezentowano w tablicy 2.

DMC r6zni sie zatem od tradycyjnej regionalnej lub lokalne;j organizacji tury-
stycznej, poniewaz!?:

®  koncentruje sic na organizacji i rozwoju kluczowych produktéw i ich umiesz-

czaniu na rynku,

realizuje wszystkic szesé kluczowych elementdw zarzadzania destynacja,
micjuje pozycjonowanie produktu na rynku, koordynuje jego sprzedaz, a takze
samo go sprzedaje, jest zorientowane na potrzeby konsumentéw i partnerow,
moze dziata¢ rynkowo,
® jego udzialowcami (czionkami) i finansujacymi sg najwazniejsi i najsilniejsi
przedsigbiorcy 1 partnerzy w destynaciji, jest zarzadzana przez fachowcéw pocho-
dzacych z wyboru,
stosuje takie same narzedzia zarzgdzania jak inne branze w gospodarce,
' pracuje z pominieciem centralizacji,
zmienia destynacje w samorzadng, zarzadzana, dynamiczng i uczaca sie jednostke,
wystepuje jako administrator destynacji oraz stara sie zapewni¢ optymalne sto-
sunki 1 kontakty pomiedzy partnerami w regionie.



652 Piotr Gryszel
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Streszczenie

Celem opracowania jest pokazanie modelu Destination management company jako
instytucji przyczyniajacej si¢ do poprawy konkurencyjnosci obszaru recepcji tury-
stycznej oraz ukazanie zmian w zarzadzaniu turystyka na obszarach atrakcyjnych
turystycznie. W opracowaniu przedstawiono ewolucje zarzadzania turystyka w desty-
nacjach turystycznych od modelu wsp6lnej promocii turystycznej przez kooperacije
na rzecz tworzenia produktu turystycznego do systemu marketingowego zarzadzania
destynacjg. Wykazano takze, ze bardziej skuteczne jest tworzenie i zarzgdzanie pro-
duktem turystycznym w destynacji turystycznej, a nie w konkretnym regionie tury-
stycznym, posiadajagcym swe z gory okreslone granice. Jak giownego koordynatora
tych dzialan wskazano Organizacje (Instytucje) Zarzadzania Destynacja, wyka-
zujgc jej przewage nad klasyczng regionalng lub lokalng organizacia turystyczna.
Wszystkie te dzialania przyczyniaja sie do podniesienia konkurencyjnosci destynacji
turystycznej.

Summary

DESTINATION MANAGEMENT COMPANY
VS. CREATING TOURISM DESTINATION COMPETITIVENESS

The objective of the study was to present the model of a Destination management
company as the institution facilitating the improvement of tourist destination com-
petitiveness and to illustrate the changes in the field of tourism management in the
areas of substantial tourist advantages. The study describes the process of tourism
managcment evolution in tourist destinations starting from the model of joint tourism
promotion, through cooperation aimed at establishing a tourist product, to the system
oriented at marketing management of a destination. It has also been emphasized that
it is more effective to create and manage a tourist product in a tourist destination than
in a specific tourist region limited by its own, initially defined borders. The Destina-
tion Management Organization (Institution) has been indicated as the main coordi-
nator of the above activities, by means of pointing to its advantage over a classical,
regional or local tourism organization. All such activities result in upgrading tourist
destination competitiveness.



