AKADEMIA EKONOMICZNA W POZNANIU

TURYSTYKA

JAKO CZYNNIK WZROSTU
KONKURENCYJNOSCI REGIONOW
W DOBIE GLOBALIZACJI

Redaktor naukowy
Grzegorz Golembski

é Poznan 2008



RECENZENCI

Grzegorz Gotembski, Irena Jedrzejczyk, Andrzej Rapacz, Janusz Zdebski

PROJEKT OKtADKI

Marta Brzostowicz

REDAKCJA | KOREKTA
Anna Grzes

Ksigzka zostata wykonana na zlecenie i ze $rodkéw budzetowych
Ministerstwa Sportu i Turystyki

© Copyright by Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2008
© Copyright by Forum Turystyki Regionéw, Szczecin 2008

ISBN 978-83-7417-363-6

Realizator projektu:

FORUM TURYSTYKI REGIONOW

al. 3 Maja 1, 70-214 Szczecin

tel. 091 488 00 50, e-mail: forum@forumturystyki.pl
www.forumturystyki.pl

WYDAWNICTWO AKADEMII EKONOMICZNEJW POZNANIU

ul. Powstaricdw Wielkopolskich 16, 61-895 Poznari

tel. 061 854 31 54,061 854 31 55, fax 061 854 31 59
www.wydawnictwo-ae.pl, e-mail: info@wydawnictwo-ae.pl
Adres do korespondengji: al. Niepodlegtosci 10, 60-967 Poznan

Druk: TOTEM s.c., www.totem.com.pl



SPOSOBY FINANSOWANIA
PROMOCIJITURYSTYCZNEJ MIAST

Jan Mazurczak, Piotr ZmysSlony
1. Wprowadzenie

Duze miasta nalezg do najczesciej odwiedzanych regionéw turystycznych'.
Popularnos$¢ zawdzieczajg wielofunkcyjnosci, réznorodnosci motywéw przy-
jazdow turystycznych i rodzajéw aktywnosci turystycznej. Ich produkt tury-
styczny ma komplementarny i heterogeniczny charakter. Turysci odwiedzaja-
cy miasta korzystajq z réznorodnych débr i ustug turystycznych, zaréwno tych
o charakterze podstawowym (noclegi, wyzywienie i transport), jak i innych,
o charakterze komplementarnym i uzupetniajacym (Gatecki, Gotembski 1980,
s. 16-17), stuzacych na co dzien statym mieszkaricom. Zaspokajajg one potrze-
by zwigzane z motywami podrézy, jak i wynikajace z podjecia aktywnosci tury-
stycznej (Szmatuta 2004, s. 15-28). Atrakcyjno$¢ miasta w duzej mierze budujg
takze elementy niematerialne — wizerunek, lokalny klimat kulturowy, styl zycia
mieszkancéw. Co wazne, wiele sktadnikéw produktu turystycznego, oferowa-
nego jako jeden z subproduktéw miasta, proponowana jest w trybie czesciowo
odptatnym lub nieodpfatnym (Szromnik 1997, s. 35-47; Florek 2005). Wszyst-
kie one sg dostarczane pod wspdélng marka miasta (Buhalis 2000, s. 97-116)
i odbierane przez turystéw jako zbiér uzytecznosci o zréznicowanym stop-
niu (Szromnik 1997).

W tych warunkach zachodzi potrzeba integracji zasobdéw i dziatari podmio-
téw zlokalizowanych w miescie - przedsiebiorstw, witadz terytorialnych, insty-
tucji otoczenia rynkowego, administracji turystycznej oraz mieszkancéw - na
rzecz rozwoju produktu turystycznego oraz jego promocji. Osiggniecie korzy-
Sci skali podejmowanych wspdlnie inicjatyw oraz unikniecie dublowania oraz
niespéjnosci dziatan jest najbardziej celowe i skuteczne (a zatem najszybciej
dostrzegane) wtasnie na ptaszczyznie dziatari promocyjnych. Uwidocznia sie
tutaj nastepujaca zasada — podmioty turystyczne najpierw musza ,sprzedac”
turyscie miasto (region), w ktérym dziatajg, dopiero potem oferowany przez
siebie produkt (Murphy, Murphy 2004, s. 119). Przykladowo hotel, w celu za-
checenia klientéw do skorzystania ze swojej oferty, w konstruowanych przez.
siebie komunikatach marketingowych informuje nie tylko o zakresie swoich
ustug, ale takze o atrakcjach miasta, jak historyczne centrum miasta, muzea,
restauracje, obiekty rozrywkowe, tereny podmiejskie itd. Promocja catego pro-

' Kowalczyk 2005, s. 155-197. Inne typy regiondw turystycznych to: niezurbanizowane, nadmorskie,
gorskie - szerzej: Zmyslony 2008, s. 16-17.
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duktu turystycznego miasta (okreslana dalej takze jako promocja turystyczna
miasta) prowadzona przez jeden podmiot przyniostaby niewielkie indywidu-
alne korzysci w stosunku do zaangazowanych w tym celu zasobéw, bytaby za-
tem nieefektywna. Zintegrowana promocja przynosi o wiele wieksze korzysci
niz suma indywidualnych, niepowigzanych dziatan.

Podstawowym problemem do rozwigzania w ramach integracji dziatalnosci
promocyjnej jest przyjecie sposobu jej finansowania oraz organizacja tego pro-
cesu. Jest to kwestia trudna nie tylko z uwagi na wspomniana juz interdyscypli-
narno$¢ terytorialnego produktu turystycznego, ale przede wszystkim dlatego,
ze dziatalnosci turystycznej towarzysza dwa przejawy zawodnosci (nieefek-
tywnosci, utomnosci) rynku — wystepowanie débr publicznych oraz efektéw
zewnetrznych. Celem artykutu jest zatem charakterystyka odmiennych spo-
sobéw finansowania promocji produktu turystycznego miast jako reakcja na
wystepowanie utomnosci rynku. Zostanie ona dokonana na podstawie dwdch
przykfadéw rozwigzan zastosowanych w Krakowie i Poznaniu.

2. Promocja produktu turystycznego miasta
a zawodnos¢ rynku

Pierwszym z przejawéw zawodnosci rynku majacych wptyw na zintegrowa-
na promocje turystyczna jest wystepowanie débr publicznych w sktadzie pro-
duktu turystycznego.

Za wigkszos¢ débr i ustug dostarczanych turystom dostawcy otrzymuja
zwrot poniesionych kosztéw oraz zysk w postaci zapfaty ceny rynkowej. W ra-
mach produktu turystycznego miasta oferowane sg jednak takie elementy,
z ktérych turysci korzystajg na zasadach pozarynkowych. Sa to m.in. parki miej-
skie, tereny rekreacyjne, atrakcyjne obiekty, sciezki rowerowe, szlaki turystycz-
ne, ulice, deptaki, wizualna informacja zewnetrzna, oswietlenie ulic, iluminacja
zabytkéw czy zapewnienie bezpieczenstwa publicznego. Te dobra badz ustu-
gi — nazywane dobrami publicznymi - sg niepodzielne (dostarczane ogdlnie).
Korzystanie z nich przez kolejng osobe nie zmniejsza ich wielkosci dostepnej
pozostatym konsumentom, nikogo takze nie mozna wykluczyé z korzystania
nawet wtedy, jesli za to korzystanie bezposrednio nie ptaci, poniewaz jest to
fizycznie niemozliwe lub zbyt kosztochtonne (Samuelson, Nordhaus 2002,
s. 236-238).

Warto zauwazyd, ze wszystkie wymienione ,turystyczne” dobra publiczne s
dostepne wszystkim zainteresowanym - zaréwno turystom, jak i mieszkaricéw
miasta ~ przy czym ich konsumpcja ma charakter potencjalny w postaci opgji
(mozliwosci) korzystania. Nie sposéb zatem ustali¢ liczby uzytkownikéw oraz
ich ceny rynkowej. Uwarunkowania podazy débr publicznych sprawiaja, ze pty-
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nace z ich dostarczania korzysci sa bardzo rozproszone i rozkladaja sie na ogot
ludnosci (w tym przypadku takze turystow), co jest przyczyng zaangazowania
w ten proces panstwa (wladz samorzadowych i rzadowych) w formie bezpo-
Sredniego finansowania (Samuelson, Nordhaus 2002, s. 240). Druga, réwnie
istotng ze wzgledu na cel artykutu, konsekwencjg nieoptacalnosci wytwarza-
nia débr publicznych jest brak zrédta finansowania ich promocji (co wynika
z braku zysku z ich sprzedazy). Nie oznacza to jednak, ze mozna je wykluczyc
z promogji produktu turystycznego miasta, poniewaz sa one jego integralng
czescia. Przedmiotem promocji miasta sg zatem takze te elementy, ktérych nie
mozna oferowac za posrednictwem rynku. Dlatego niemozliwe jest zaréwno
ustalenie wysokosci kosztéw ich promocji, jak i okreslenie efektywnosci tych
dziatari w formie relacji uzyskanych korzysci rynkowych (wyniku finansowego)
do zaangazowanego kapitatu.

Promogji turystycznej towarzyszg efekty zewnetrzne - drugi z przejawdéw
zawodnosci rynku. Ogdlnie rzecz ujmujac efekty zewnetrzne powstajg wow-
czas, gdy okreslony podmiot podejmuje dziatania, ktére wywieraja wptyw na
sytuacje innych podmiotéw, a nie sg rekompensowane odpowiednia ptatno-
Scig (Stiglitz 2004, s. 256; Samuelson, Nordhaus 2002, s. 236). Skutki ubocz-
ne powstate w wyniku podjecia przez podmioty turystyczne dziatan z zakre-
su promocji turystycznej sg przyktadem wystepowania pozytywnego efektu
zewnetrznego w skali lokalnej2. Maja one forme korzysci odczuwanych przez
inne podmioty w nim zlokalizowane i prowadzace dziatalnos¢ bezposrednio
lub posrednio zwigzang z obstuga turystéw, niezaleznie od tego, czy s one
finansowo zaangazowane w dziatalno$¢ promocyjna. Zgodnie z klasyfikacja
Tribe'a, jest to jeden z czterech typow efektdw zewnetrznych, spowodowany
wzajemnym oddziatywaniem dziatalnosci producentéw (Tribe 2003, s. 266).

Efekty zewnetrzne towarzyszace promocji turystycznej prowadza do nie-
dostatecznego natezenia tej dziatalnosci (niedostatecznej wielkosci zasobdw
przeznaczanych na promocje). Kraricowe koszty dziatalnosci promocyjnej
przedsiebiorstw zaangazowanych w promocje turystyczna nie sg réwne kran-
cowym korzyéciom w postaci dodatkowych wydatkéw turystéw zacheconych
komunikatami promocyjnymi. Wigze sie to z tzw. problemem pasazera na gape,
polegajacym na tym, Ze nie wszystkie przedsiebiorstwa turystyczne s3 sktonne
zaangazowac swoje zasoby finansowe we wspdlne dziatania promocyjne, po-
niewaz licza, ze i tak uzyskaja korzysci powstate w wyniku tych dziatar.. Moze
nawet dojs¢ do sytuacji, ze przedsiebiorstwa nieobarczone kosztami promo-
¢ji przyciagng wieksza liczbe turystow, poniewaz beda w stanie zaproponowac
nizsze ceny swoich ustug (Socher 2006, s. 193-202). W ten sposob podmioty
partycypujace w kosztach promocyjnych uzyskuja tylko czes¢ korzysci, jakie

2 Inne przykiady efektéw zewnetrznych zwiazanych z dziatalnoscia turystyczng przytacza Dziedzic
(2006, s. 266-276).
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wynikaja z poniesionych przez nie naktadéw promocyjnych. Zachodzi zatem
niebezpieczenstwo, ze ocenig one swoje zaangazowanie we wspdlne dziata-
nia promocyjne jako nieoptacalne i zrezygnuja z dalszych dziatari partnerskich
w tym zakresie.

Problem wystepowania pasazerdw na gape jest charakterystyczny takze
w przypadku débr publicznych. Gapowiczami sa wtedy przede wszystkim oso-
by fizyczne z nich korzystajace, nie zas podmioty gospodarcze.

Warto zauwazy¢, ze efekty zewnetrzne generuje dziatalnos¢ polegajaca
na zbieraniu informacji statystycznej i marketingowej w zakresie ruchu tury-
stycznego i podazy turystycznej, ktéra jest podstawa skutecznego prowadze-
nia dziatalnosci marketingowej (w tym promocyjnej). Kazdy podmiot odnosi
niewielkie, prywatne korzysci z prowadzenia statystyki turystycznej oraz prze-
prowadzania badann marketingowych, jednak najwiekszy efekt i korzysci z wy-
korzystania tych informacji uzyskuje sie na szczeblu produktu turystycznego
miasta. Zadne przedsiebiorstwo nie bedzie zatem sktonne ponosi¢ indywidu-
alnie kosztéw zwigzanych z utrzymywaniem systemu zarzadzania informacja
marketingowa w miescie (Szpadziriska 2007, s. 334-340; Socher 2006).

3. Organizacja i finansowanie dziatalnosci z zakresu promogji
turystycznej w miastach

Istnienie opisanych dwéch przejawéw utomnosci rynku powoduje, ze dzia-
tania w zakresie promocji produktu turystycznego miasta nie moga z zatozenia
osiagna¢ optymalnego poziomu efektywnosci (Stiglitz 2004, s. 67-88) — kom-
plementarno$¢ produktu turystycznego miasta stanowi stymulante integra-
¢ji dziatart promocyjnych indywidualnych podmiotéw w celu zwiekszenia ich
efektywnosci, a réwnoczesnie generuje efekty, ktére obnizajg efektywnosé
tych dziatan.

Proces organizacji finansowania promogji turystycznej miast powinien by¢
wkomponowany w gre tych dwdch sit. Istotne jest znalezienie sposobu wiacze-
nia jak najwiekszej liczby réznorodnych podmiotéw zaangazowanych w dzia-
talnos¢ turystyczna, umozliwiajagcego wysoka integracje rozproszonych zaso-
béw przy jednoczesnym uzyskaniu jak najwiekszego poziomu internalizacji
efektéw zewnetrznych (Stiglitz 2004, s. 257-258; Samuelson, Nordhaus 2002,
s. 245). Mozna to uczyni¢ stosujac publiczne lub prywatne rozwiazania. Przy-
kltadem pierwszego z rozwigzan jest wprowadzenie optaty miejscowej (trans-
fer srodkéw prywatnych za posrednictwem wiadz publicznych), zastosowane
w Krakowie. Drugim rozwigzaniem jest stworzenie dobrowolnego funduszu ce-
lowego (integracja Zzrédet prywatnych), przyjete w Poznaniu. W obu przypad-
kach podstawowym zatozeniem jest powigzanie wynikow dziatalnosci ekono-
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micznej podmiotéw funkcjonujacych w sferze turystyki (bedacych odbiorcami
efektéw zewnetrznych) z kosztami promocji turystycznej produktu turystycz-
nego miasta. Innymi stowy, chodzi o zréwnanie prywatnych kosztéw krarco-
wych dziatalnosci promocyjnej ze spotecznymi korzysciami kraricowymi z niej
wynikajgcymi.

Oba rozwigzania s przyktadami aktywnego podejicia do problemu pozy-
skiwania zrédet finansowych finansowania zintegrowanej promocji turystycz-
nej miast i regionéw turystycznych. Kryteriami réznicujagcymi sa: dobrowol-
nos¢/przymusowos¢ udziatu, powszechnos¢ oraz stopien internalizacji efektéw
zewnetrznych.

4. Wprowadzenie optaty miejscowej jako sposéb
finansowania promogji turystycznej - przyktad Krakowa

Rozwiazanie przyjete w Krakowie polega na bezposredniej interwencji pan-
stwa w promocje turystyczng za pomoca wprowadzenia regulacji finansowej
w postaci opfaty miejscowej. Zgodnie z obowigzujagcym prawem optata miej-
scowa moze by¢ pobierana od oséb fizycznych przebywajacych dtuzej niz dobe
w celach turystycznych, wypoczynkowych lub szkoleniowych w miejscowo-
* Sciach posiadajacych korzystne wiasciwosci klimatyczne oraz warunki umoz-
liwiajace pobyt oséb w tych celach lub w miejscowosciach zlokalizowanych
na terenach o statusie obszaru ochrony uzdrowiskowej, za kazdy dzieri poby-
tu (Ustawa z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach). Na ich terenie powinien wy-
stepowac jeden z elementéw Srodowiska przyrodniczego istotny dla wypo-
czynku lub jeden z waloréw krajoznawczych, odpowiednie poziomy niektérych
substancji w powietrzu oraz pdl elektromagnetycznych oraz obiekty swiadcza-
ce ustugi hotelarskie (Rozporzadzenie Rady Ministréw z 18 grudnia 2007).

Optata miejscowa zaczeta obowigzywac na terenie Krakowa w lipcu 2004
roku, na mocy uchwat Rady Miasta (Uchwata Rady Miasta Krakowa z 14 kwiet-
nia 2004 r., z 1 grudnia 2004 r.), ktére podjeto w nastepstwie wpisania miasta
przez wojewode matopolskiego na liste miejscowosci, w ktérych taka optata
moze by¢ pobierana. W nastepstwie zaistniatych niejasnosci prawno-skarbo-
wych wyniktych zwprowadzenia w koncu 2007 roku nowych przepiséw wyko-
nawczych (Rozporzadzenie Rady Ministréw z 18 grudnia 2007 r.) wstrzymano
jej pobieranie od stycznia 2008 roku. Nie oznacza to jednak ostatecznej rezy-
gnacji z tej formy finansowania promocji turystycznej przez wtadze miasta3.

Wprowadzenie optaty lokalnej umozliwia natychmiastowe zaangazowanie
w finansowanie dziatalnosci promocyjnej bardzo duzej liczby podmiotéw. Bio-

3 Informacja Biura ds. Turystyki Urzedu Miasta Poznania, e-mail z dnia 11.07.2008.
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rac pod uwage problem efektéw zewnetrznych, opfata wykazuje wiasciwosci
podatku korekcyjnego, zatem jej optymalna wysokos¢ powinna by¢ ustalona
na poziomie, na ktérym suma krafnicowych korzysci uzyskiwanych przez pod-
mioty turystyczne w wyniku promocgji turystycznej miasta bedzie réwna kran-
cowym kosztom dziatari promocyjnych. Powoduje to uwzglednienie przez
kazdego odbiorce korzysci efektow zewnetrznych i wliczenie ich do swoje-
go rachunku ekonomicznego. Wysokos$¢ optaty musi takze uwzgledniac efekt
wzrostu cen ustug $wiadczonych turystom, ktéry moze prowadzi¢ do obnize-
nia konkurencyjnosci (atrakcyjnosci) miasta. W rzeczywistosci zatem jej poziom
jest znacznie nizszy od optymalnego poziomu (Socher 2006). Stawka obowia-
zujaca w Krakowie przez caty okres pobierania opfaty zostata ustalona na 1,60
zt na osobe za kazdy dzier pobytu, przy czym w stosunku do emerytéw, renci-
stéw i mtodziezy szkolnej stosowano taryfe ulgowa wynoszacg 1,00 zt (Uchwa-
ta Rady Miasta Krakowa z 1 grudnia 2004).

Sposdb organizacji poboru i przeptywu dochoddéw z tytutu optaty zostat zi-
lustrowany na rysunku 1. Obowigzek uiszczenia optaty dotyczy odwiedzajgcych
spedzajacych co najmniej jedng noc w miescie, przy czym pobdr optaty naste-
puje w drodze inkasa. Inkasentami sg obiekty prowadzace ustugi noclegowe na
terenie miasta, ktére w praktyce wliczajg opfate w cene ustugi. Liczba inkasen-
tow jest zmienna (co wynika ze zmian w ogdlnej liczbie i strukturze obiektow
noclegowych), przy czym ich lista jest formalnie zatwierdzana (w roku 2007 wy-
nosita 367). Wptywy z optat przekazywane sg co miesigc urzedowi miasta. Za
petnienie roli poborcéw optat obiekty noclegowe otrzymuja prowizje w wyso-
kosci 10% optaty, przekazywana po dokonaniu wszystkich wymaganych czyn-
nosci (Uchwata Rady Miasta Krakowa z 1 grudnia 2004). Wtadze miasta petnig
role finalnego poborcy oraz dysponenta srodkéw finansowych. Catos¢ uzyska-
nych w ten sposdb pieniedzy przeznacza sie na promocje turystyczng. Realiza-
torami poszczegdlnych kampanii promocyjnych s podmioty prywatne.

Od poczatku wprowadzenia optaty miejscowej roczne wptywy z tego tytutu
wynosza*:

oplata
miejscowa
Turvici ° E)iata Obiekty ] —> ﬁ*izgf:
(piat)t(ﬂcy) miejscowa noclegowe 100% poboscal
100% ~ (inkasenci) ..
’ , prowizja dysponent)
100%

Rysunek 1. Schemat przeptywu srodkéw finansowych pochodzacych z poboru
opfaty lokalnej - przyktad Krakowa

Zrédto: Opracowanie wiasne

4 Informacja Biura ds. Turystyki Urzedu Miasta Poznania, e-mail z dnia 11.07.2008.
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—rok 2004 - 750 tys. zt,

—rok 2005 - 1640 tys. zt,

— rok 2006 — 1750 tys. zt,

—rok 2007 — 2042 tys. zt.

Optata miejscowa nie jest jedynym zrédtem finansowania promocji miasta.
W budzecie miasta w rozdziale ,Dziatalno$¢ promocyjna samorzadu terytorial-
nego” miasto przeznaczyto w roku 2007 kwote 8,3 min (Budzet miasta Krako-
wa 2007). Dwie trzecie kwoty, ktéra ma do dyspozycji biuro promocji urzedu
miasta w ramach catosciowej promocji, pochtfaniajg kampanie wizerunkowe,
jedna trzecia przeznaczona jest na druk materiatéw promocyjnych i uczestnic-
two w targach (Podraza 2007, s. 20) (brak informacji na temat rozdziatu tych
Srodkéw na dziatania $cisle z zakresu promogji turystycznej, jednak w praktyce
trudno jest dokona¢ doktadnego rozdziatu).

Zastosowane w Krakowie rozwigzanie opiera sie na bezposrednim zaanga-
zowaniu wtadz publicznych w organizacje dziatalnosci promocyjnej produktu
turystycznego miasta, z czego wynikajg okreslone zalety i wady. Do pierwszych
nalezy zaliczy¢ powszechnos¢ udziatu w systemie (w finansowaniu dziatan pro-
mocyjnych partycypujg podmioty, ktére czerpia z korzysci z nich wynikaja-
cych), wysokg skuteczno$¢ w minimalizowaniu problemu ,pasazeréw na gape”
oraz wysokie wptywy finansowe. Do wad nalezy zaliczy¢ potencjalne skutki
wynikajgce z przymusowosci udziatu i publicznego zarzadzania wspdélnym bu-
dzetem promocyjnym. Wiele z podmiotéw moze zgtasza¢ niemoznos¢ wpty-
wania na kierunki wydatkowania wspdlnych zasobdw lub reprezentowac bier-
na postawe w tym zakresie, a takze zbytnio ogranicza¢ indywidualne narzedzia
promocyjne. Z kolei skutecznos$¢ zarzgdzania budzetem promocyjnym przez
urzednikéw samorzadowych jest z zatozenia nizsza od optymalnego poziomu
(o czym wiecej w dalszej czesci rozdziatu).

5. Tworzenie dobrowolnego funduszu celowego jako sposéb
finansowania promocji turystycznej - przyktad Poznania

Rdzeniem koncepcyjnym rozwigzania przyjetego do uruchomienia w Po-
znaniu jest stworzenie niezaleznego, dobrowolnego funduszu celowego pod
nazwg Fundusz Promocgji Poznania (FPP) °, prowadzonego przez podmiot zbio-
rowy sktadajacy sie z podmiotéw partnerskich dziatajacych w sferze turystyki
na terenie aglomeracji poznariskiej. FPP, majgcy publiczno-prywatny charakter
(zdominacjg podmiotéw prywatnych), bedzie prowadzony pod auspicjami Po-
znanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej (PLOT). Gtéwnym celem utworze-

5 Jest to wstepnie przyjeta robocza nazwa, ostateczna wersja moze byc inna.
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nia i funkcjonowania FPP jest zwiekszenie potencjatu finansowego i organiza-
cyjnego PLOT poprzez zebranie kapitatu pozwalajacego na przeprowadzenie
profesjonalnej kampanii promocyjnej marki Poznan, wykorzystujacej zintegro-
wane kanaty komunikacyjne (telewizja, prasa, Internet i inne) oraz majacej mie-
dzynarodowy zasieg. Dotychczasowe $rodki na dziatania promocyjne pocho-
dzity przede wszystkim ze sktadek cztonkowskich.

W zamierzeniach zmieniona struktura bedzie zasilana czterema drogami (ry-
sunek 2). Pierwsza z nich, majaca charakter podstawowy, polega na posredni-

Turyéci skladka O?iekt\' skladka
(d: A turystyczna noclegowe turystyczna
(darczyricy) (posrednicy) ;
, > Biuro PLOT
dotacje {struktura.
pofi'::i?) ty organizacyjna)
(donatorzy/ , dotacje
partnerzy Wiadze
funduszu) samorzadowe
(donatorzy/
partnerzy Fundusz
funduszu) Promogji
skladki czlonkowskie Poznania
Czlonkowie
PLOT
Fundusze
operacyjne
(wsparcie transfery zewnetrzne
publiczne UE)

Rysunek 2. Schemat finansowania promocji turystycznej w ramach funduszu
celowego - przyktad Poznania

Zradto: Opracowanie wiasne

czeniu w przekazywaniu dobrowolnych sktadek przez hotele trzy-, cztero- i pie-
ciogwiazdkowe (przy czym zakres podmiotowy moze by¢ rozszerzany). Sktadki
te pochodza od gosci hotelowych, maja charakter Swiadomej darowizny w wy-
sokosci 1,00 euro, dopisywanej automatycznie, jednakze za ich zgoda, do ceny
jednostkowej ustugi hotelarskiej (za pokdj za jedna noc). Kazdy gos¢ jest in-
formowany o przeznaczeniu wptacanej kwoty, moze odmoéwic jej ptacenia bez
podania przyczyny. Mozna zatem okresli¢ sktadke jako darowizne, ktéra tech-
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nicznie dziata jak dobrowolny, dodatkowy narzut naktadany na wartos$¢ netto
ustugi. Zebrana za posrednictwem systemu rezerwacyjnego catosciowa kwota
jest transferowana do FPP. Sktadka nie podlega opodatkowaniu podatkiem VAT,
CIT i od darowizn przez hotele, ktére wystepuja w roli posrednikéw w kanale jej
dystrybuciji. Zarejestrowanie PLOT jako organizacji pozytku publicznego umoz-
liwia nieobcigzanie darowizn podatkiem i stanowi szanse na zwigkszenie zré-
det finansowania funduszu w formie wptywéw z darowizny w postaci 1% po-
datku dochodowego od 0séb fizycznych (Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r.).

Drugi sposéb finansowania polega na przekazywaniu do funduszu dotacji
pochodzacych od sektora publicznego (wtadz miasta Poznania i gmin sasied-
nich) oraz sektora prywatnego (inne rodzajéw podmiotéw tworzacych pro-
dukt turystyczny miasta i bedacych beneficjentami dziatars promocyjnych, np.
poznanskie lotnisko tawica, Miedzynarodowe Targi Poznariskie, restauracje,
przedsiebiorstwa handlowe i przemystowe) w celu dofinansowania konkret-
nych kampanii promocyjnych. Dotacje majg dobrowolny charakter, a wiadze
samorzadowe beda przekazywac fundusze w ramach realizacji zadar wiasnych.
Trzecia forma to uiszczanie sktadek cztonkowskich PLOT, z ktérych utrzymywa-
ne sg jej struktury organizacyjne i realizowane podstawowe cele®. Czwarta dro-
ga finansowania, majgca charakter wspomagajacy, polega na pozyskiwaniu
srodkéw pochodzacych z programéw operacyjnych Unii Europejskiej na kon-
kretne projekty z zakresu promocji i informacji turystycznej.

Z uwagi na to, ze system znajduje sie obecnie w koricowej fazie projekto-
wej (planowana data jego uruchomienia to 1 stycznia 2009 roku), nie mozna
zmierzy¢ wynikéw jego funkcjonowania w praktyce. Przewiduje sie jednak, ze
roczne wptywy pochodzace ze sktadek hotelowych bedg sie ksztattowaty na
poziomie 300 tysiecy euro.

Zaprojektowana w Poznaniu platforma pozyskiwania funduszy oraz wspét-
pracy w ramach promocji turystycznejaglomeracji nie jest rozwigzaniem inno-
wacyjnym. Jej koncepcja i mechanizm organizacyjny powstaty na bazie rozwia-
zania funkcjonujacego od 2004 roku Warsaw Destination Alliance (przy czym
rézni sie od niego przede wszystkim publiczno-prywatnym charakterem) oraz
innych fundacji promocyjnych funkcjonujacych w Europie, m.in. w Goteborgu,
Barcelonie, Glasgow i Lizbonie (http:wda 2008; Gonera, Mazurczak 2008).

.....

atrybuty. Pierwszym jest dobrowolnos$¢ udziatu, dotyczaca zaréwno podmio-

¢ Poza promocja sg to m.in.: wspieranie rozwoju rynku turystycznego w Poznaniu i aglomeracji poznari-
skiej, integracja gmin, powiatéw i podmiotéw gospodarczych dziatajacych na terenie aglomeracji poznani-
skiej w zakresie turystyki, wspieranie i rozwéj dziatalnosci informacji turystycznej o Poznaniu i aglomeracji
stycznej, doskonalenie kadr, prowadzenie badan marketingowych w zakresie turystyki oraz ich analiza i inne
(Statut Stowarzyszenia Poznariska Lokalna Organizacja Turystyczna, http://www.plot.poznan.pl/PL/stowa-
rzyszenie/statut (data dostepu: 15.07.2008).
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téw gospodarczych (w ramach decyzji dotyczacej partycypacji w funduszu),
jak i turystéw (w ramach decyzji dotyczacej ptacenia sktadki w hotelach), z cze-
go wynikajg podstawowe zalety i wady. Zaletg jest niewatpliwie to, ze fundusz
finansujg podmioty $wiadome potrzeby i wagi zintegrowanej promocji tury-
stycznej, zatem ich zaangazowanie jest petne, co wptywa pozytywnie na budo-
wanie trwatych relacji pomiedzy partnerami. Brak przymusowosci moze takze
stanowi¢ stymulante do zaangazowania sie w finansowanie kolejnych podmio-
téw. Gtéwnymi wadami jest brak eliminacji problemu pasazera na gape (wspo-
mniany wczesniej efekt przejecia negatywnych konsekwengji istnienia efek-
téw zewnetrznych nie oznacza ich likwidacji, czego zatozyciele funduszu maja
Swiadomos¢) oraz ryzyko powstania efektu elitarnosci systemu (co oznacza ni-
ski poziom zebranych pieniedzy, pomimo relatywnie wysokiej sktadki).

Drugim atrybutem jest funkcjonowanie w formie zbiorowej struktury orga-
nizacyjnej tworzonej na zasadzie petnego partnerstwa turystycznego, oparte-
go na wspdtpracy podmiotéw nalezacych do trzech sektoréw, co jest zgodne
z zasada budowy zintegrowanego produktu turystycznego (Zmyslony 2008, s.
49-53). Jest to pierwszy w Polsce przypadek organizacji turystycznej drugiej
generacji (typu destination alliance), w ktérej udato sie osiggna¢ taki poziom
wspotpracy miedzysektorowej. W ten sposdb uzyskuje sie dwa efekty. Pierw-
szy to integracja rozdrobnionych i rozproszonych zasobéw, co wazne, zaréw-
no podmiotéw prywatnych, jak i wladz samorzadowych, co zapobiegnie du-
blowaniu dziatan. Drugi efekt polega na przejeciu negatywnych konsekwencji
wynikajacych z istnienia efektéw zewnetrznych dziatarn promocyjnych (co nie
oznacza ich petnej internalizacji).

Trzecim atrybutem jest samorzadnos¢ i suwerennos¢ funduszu. Wiadze mia-
sta nie petnig nadrzednej roli, s3 jednym z partneréw go tworzacych, co eli-
minuje niebezpieczenstwo wystepowania tzw. utomnosci panistwa. Dysponen-
tem Srodkéw finansowych jest fundacja, nad ktdra zbiorowy nadzér sprawujg
podmioty tworzace produkt turystyczny miasta zrzeszone w ramach FPP. De-
cyzje dotyczace kierunkéw i formy dziatan takze podejmowane beda wspdlnie
przez wszystkich partneréw.

6. Podsumowanie

Przedstawione dwa studia przypadku prezentuja odmienne koncepcje po-
konywania problemu integracji zasobéw finansowych na rzecz wspélnej pro-
mogji produktu turystycznego miast w warunkach komplementarnosci tego
produktu oraz wystepowania utomnosci rynku. Sg to dziatania wykraczajace
poza standardowe rozwigzania w postaci wylacznego zaangazowania sSrodkow
publicznych lub $rodkéw pochodzacych ze sktadek lokalnych i regionalnych
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organizacji turystycznych, stanowig zatem czynniki przewagi konkurencyjnej
miast. Nalezy takze pamietac, ze podmioty dziatajgce w sferze obstugi tury-
stow ptaca podatki od prowadzenia dziatalnosci, zatem wydatki wtadz samo-
rzadowych stanowig w istocie posrednia forme finansowania przez podmioty
prywatne.

Pomimo ze scharakteryzowane rozwiagzania réznia sie przede wszystkim
sposobem zaangazowania wtadz publicznych oraz dobrowolnoscia/przymuso-
woscig udziatu, mozna sformutowac wspélne wnioski dotyczace ich stosowa-
nia.

Sposrdd szerokiego wachlarza typéw podmiotéw zaangazowanych w two-
rzenie produktu turystycznego i tym samym mogacych zaangazowac sie we
wspolng dziatalno$¢ promocyjng (oraz potencjalnie korzystajacych z jej efek-
téw), w oba rozwigzania finansowania zaangazowane sg wylacznie (w przy-
padku Krakowa) lub w pierwszej fazie dziatalnosci systemu i na statej zasadzie
(w przypadku Poznania) podmioty noclegowe, co mozna uznac¢ za wyraz nie-
dostatecznego wykorzystywania Zzrodet finansowych tkwigcych w strukturach
produktéw turystycznych obu miast oraz niepetnego stopnia internalizacji
efektéw zewnetrznych. Z drugiej strony oznacza to duzy potencjat dotycza-
cy mozliwosci rozwoju organizacyjnego obu rozwigzan. Rozszerzenie zakre-
su rodzajowego podmiotéw zaangazowanych bezposrednio w finansowanie
promocgji turystycznej stwarza jednak dwa problemy. Pierwszy, merytoryczny,
wynika z interdyscyplinarnosci dziatalnosci turystycznej i polega na trudno-
Sciach w okresleniu stopnia ,turystycznosci” (zaleznosci dziatalnosci od ruchu
turystycznego) innych rodzajéw podmiotéw tworzacych produkt turystyczny
miasta. Watpliwos¢ ta budzi kolejny problem, tym razem natury technicznej -
w jaki sposéb powigzac optaty/skfadki z dziatalnoscia innego rodzaju podmio-
tow? Nie ulega jednak watpliwosci, ze pomimo tych trudnosci nalezy postulo-
wac zwiegkszenie zakresu podmiotowego przyjetego w obydwu koncepcjach.

Ustalenie wielkosci indywidualnego wkfadu finansowego uiszczanego na
rzecz zintegrowanej promogji turystycznej miasta to kolejny istotny problem.
Z punktu widzenia optymalizacji wykorzystania wspélnych zasobéw jego wy-
sokos¢ powinna by¢ na tyle wysoka, aby umozliwi¢ skuteczng promocje o za-
siegu miedzynarodowym, zgodnym z wymiarem wspoétczesnego rynku miast
i regiondw turystycznych (Meethan 2001, s. 53), ale na tyle niska, by zapewni¢
wysoki stopien uczestnictwa podmiotéw oferujacych ustugi turystyczne, z kté-
rych wiekszos¢ nalezy do sektora matych i srednich przedsiebiorstw. Z kolei
zgodnie z teorig dotyczaca efektéw zewnetrznych wysokos¢ optaty lub sktad-
ki powinna odpowiada¢ wartosci korzysci uzyskiwanych przez indywidualny
podmiot w wyniku podejmowanych dziatarh promocyjnych. Pomiar wptywu
promocji na wyniki finansowe jest jednak niezwykle trudny z uwagi na wielos¢
czynnikéw skfadajacych sie na ostateczny wynik ekonomiczny (Kotler 2005, s.
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619), szczegdlnie w przypadku kampanii wizerunkowej stosowanej przez wie-

lopodmiotowe struktury przestrzenne, jakimi sg miasta i regiony turystyczne.

Skupiajac sie na zagadnieniu sktadek/optat pochodzacych od turystéw, war-
to wskazac na jeszcze jedng kwestie. W Krakowie i Poznaniu przyjeto, ze jej
wielkos¢ jest stata i ustalona w odniesieniu do osoby, nie zas wartosci ustugi
(ceny za udzielony nocleg). Przyjecie takiego rozwigzania odpowiada specyfi-
ce dziafalnosci turystycznej i stosowane jest w praktyce funkcjonowania regio-
néw turystycznych, z czysto teoretycznego punktu widzenia stanowi jednak
niekonsekwencje w stosowaniu zasady internalizacji efektéw zewnetrznych,
wedtug ktdrej odbiorca korzysci powinien partycypowac w kosztach dziatan
je generujacych. W tym sensie jest to niedopasowanie tytutu pobierania opfat
lub przekazywania sktadek do celu ich przeznaczenia. W ten sposdb wspdlny
budzet promocyjny tworza lub wspéttworza w tym wypadku nie beneficjen-
ci tych dziatan, ale ich adresaci, ktorzy i tak ptacq juz za Swiadczone im ustugi.
W przypadku rozwiagzan krakowskich jest to bezsprzeczne i zapisane w aktach
prawnych sankcjonujacych system pobierania optaty miejscowej. W przypadku
rozwigzan zastosowanych w Poznaniu skutki s3 amortyzowane poprzez dobro-
wolnos¢ uiszczania sktadki. Korzyscig zewnetrzng, ktérej odbiorcami sg tury-
Sci, jest korzystanie z débr publicznych wchodzacych w sktad produktu tury-
stycznego miasta, zatem z tego tytutu powinni oni uiszczac jakagkolwiek opfate.
Modelowym, chociaz niezmierne trudnym w praktycznym zastosowaniu roz-
wigzaniem w zakresie finansowania rozwoju produktu turystycznego miasta
jest wprowadzenie dwdch rodzajéw sktadek/optat (Socher 2006; Stiglitz 2004,
s. 152-154):

- opfaty nakfadanej na turystéw z powodu mozliwosci korzystania z débr pu-
blicznych - przychody w ten sposéb uzyskane powinny w catosci by¢ prze-
kazywane wiasnie na finansowanie produkgji tych débr;

- opfaty lub sktadki (obowigzkowej lub dobrowolnej) naktadanej na podmio-
ty tworzace produkt turystyczny miasta z powodu uzyskiwania korzysci wy-
nikajacych z jego promocji, ktorej wysokos¢ zalezna bytaby od ich rachun-
ku ekonomicznego (mierzonego wskaznikami rentownosci, przychodem ze
sprzedazy itp.) — przychody w ten sposdb zebrane powinny by¢ w catosci
przeznaczane na dziatalno$¢ promocyjna.

Ostatnia kwestia dotyczy ostatecznego dysponenta zebranych zasobéw fi-
nansowych. Zgodnie z powszechnie przyjeta w ekonomii zasadg efektywno-
$ci ekonomicznej optymalnym rozwigzaniem jest, aby - niezaleznie od przy-
jetej metody organizacji procesu finansowania dziatalnosci promocyjnej - byt
nim podmiot prywatny lub publiczno-prywatny z zagwarantowang dominacjg
udziatu prywatnego (Socher 2006), co zostato przyjete w Poznaniu. Postulat
ten wynika z istnienia zawodnosci panstwa (Stiglitz 2004, s. 10-12; Samuelson,
Nordhaus 2002, s. 233-235) - pozbawieni ,przymusu” osiggania zyskéw poli-
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tycy i urzednicy publiczni moga podejmowac nieoptymalne lub nieracjonalne
decyzje dotyczace sposobdw i kierunkéw wydatkowania srodkéw finansowych
lub stosowanych narzedzi komunikacji marketingowej, kierujgc sie interesem
wihasnym, krétkowzrocznoscia lub poszerzajac biurokracje. Optymalnym roz-
wigzaniem bytoby zatem zlecanie dziatari promocyjnych prywatnym podmio-
tom zewnetrznym lub zatrudnienie menedzera, ktérego wynagrodzenie byto-
by zalezne od efektéw dziatan promocyjnych (np. stopien wzrostu wydatkow
turystéw, wzrost liczby osobonoclegéw w catej aglomeracji).





