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Streszczenie: Wdrazanie kompleksowych dziatan z zakresu promocji miasta czgsto utrudnia-
ja bariery prawne. Celem pracy jest identyfikacja oraz okreslenie skutkéw, wraz z propozycja
eliminacji, gtéwnych przeszkod prawnych pojawiajacych si¢ w dziataniach samorzadu miej-
skiego w promocji turystycznej. Artykut opiera si¢ na analizach empirycznych prowadzonych
przez osoby zatrudnione w dziatach turystyki urzedéow miast oraz wywiadach z przedstawi-
cielami organizacji turystycznych. Zidentyfikowane bariery wymagaja zmian legislacyjnych
badz nowych uregulowan prawnych, wyktadni prawa oraz kreatywnosci w znajdowaniu roz-
wigzan. Barierg prawng w obrebie marketingu terytorialnego i promocji moze by¢ zaréwno
rygoryzm regulacji, jak i ich zbytnia liberalizacja. Nalezy szuka¢ mozliwosci delegowania
zadan do samorzadu gospodarczego, przemystu turystycznego czy ROT/LOT, natomiast dzia-
tania zwigzane z finansowaniem dzialan promocyjnych — ukierunkowywac na wspotprace
i partnerstwo publiczno-prywatne.

Stowa kluczowe: promocja turystyczna, jednostki samorzadu terytorialnego, prawo.

Summary: The implementation of comprehensive activities in the field of city promotion is
often limited by legal barriers. The aim of the work is to identify and determine the effects
(together with the proposal of elimination) of the main legal obstacles appearing for municipal
government in the tourism promotion. The article is based on empirical analyzes conducted
by employees of tourism departments of city offices and interviews with representatives of
tourism organizations. Identified barriers require legislative changes or new legal regulations
and interpretations of law. The legal barriers in territorial marketing and promotion can be
both regulatory rigours as well as their excessive liberalization. There is a need of creating
possibility of delegating tasks to the economic self-government, tourism industry or regional
and local tourism organizations. Activities related to the financing of promotional activities
should be focused on cooperation and public-private partnership.

Keywords: tourist promotion, local government units, law.
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1. Wstep

Funkcjonowanie turystyki zwigzane jest z zaangazowaniem wielu podmiotow, za-
rowno przedsiebiorstw prywatnych, jak i sektora publicznego. Do§wiadczenia wska-
Zuja, ze znaczna cze$¢ wysitkow, zwiazana z prawidlowym zarzadzaniem rozwojem
turystyki, powinna by¢ skupiona na szczeblu regionalnym i lokalnym, gdzie kluczo-
wa rolg odgrywaja jednostki samorzadu terytorialnego [Jeffries 2001; Mika, Pawlu-
sinski 2003]. Ich dziatania, w szczegdlnosci w przypadku miast, porownywane sg do
zadan zarzadu firmy, ktory ma dba¢ o klientow, czyli turystow [Krepowska 2012].

W celu efektywnego zarzadzania jednostka terytorialng wladze samorzadowe
wykorzystuja instrumenty marketingowe jako narzedzia stuzace wykreowaniu po-
zadanego wizerunku i zbudowaniu silnej marki regionu czy miasta. Zarzadzanie
zgodne z zasadami marketingu terytorialnego wymaga prowadzenia odpowiedniej
polityki oraz podejmowania systematycznych, spdjnych i kompleksowych dziatan,
szczegblnie w zakresie dziatan promocyjnych i kreowania wizerunku [Dredge 2006;
Florek, Augustyn 2011; Gorczyczewska, Smetkiewicz 2013; Orfin 2015].

Zadania jednostek samorzadu terytorialnego, w tym réwniez miast, zwigzane
z promocja turystyczng dotyczg przede wszystkim promocji dobr turystycznych,
stanowiacych podstawowa site przyciggania turystow oraz wspolpracy z branza
turystyczng w dziedzinie wspdlnego promowania obszaru i ofert [Jaremen 2006,
s. 124]. Podczas ich realizacji pracownicy jednostek samorzadéw terytorialnych
napotykajg szereg barier prawnych, ktore utrudniaja badz uniemozliwiaja podjgcie
ustalonych dziatan.

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja oraz okreslenie skutkow, wraz
z propozycja eliminacji, gtdéwnych przeszkod prawnych pojawiajacych si¢ w dzia-
faniach samorzadu miejskiego w promocji turystycznej. Metodologicznie artykut
opiera si¢ na analizach empirycznych i obserwacjach prowadzonych przez osoby
zatrudnione w jednostkach samorzadu terytorialnego, w dziatach odpowiedzialnych
za turystyke. Platforma do dyskusji i analiz byly spotkania przedstawicieli Zwigzku
Miast Polskich w 2016 roku, podczas ktorych przeprowadzono wywiady dotyczace
problemow zwigzanych z podejmowaniem dziatan w zakresie promocji turystycz-
nej'. Ponadto przeprowadzono réwniez rozmowy z naukowcami oraz przedstawicie-
lami regionalnych organizacji turystycznych zaangazowanych w lokalng polityke
turystyczna.

! Badania zwigzane byly z przygotowaniem referatu wprowadzajacego do panelu dyskusyjnego
,Analiza barier jednostek samorzadu terytorialnego w promocji turystycznej” podczas Kongresu Tu-
rystyki Polskiej w Swidnicy (12-14.10.2016), ktéry miat na celu wypracowanie wytycznych dla poli-
tyki turystycznej Polski oraz rekomendacji inicjatyw legislacyjnych skierowanych do organow wiladzy
ustawodawczej i wykonawczej.
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2. Marketing terytorialny w zarzadzaniu miastem

Marketing terytorialny uznawany jest za jeden ze sktadnikow kompleksowego za-
rzadzania miastem, ktory moze odgrywac istotna role w kreowaniu jego rozwoju
[Raftowicz-Filipkiewicz 2013]. Wdrazanie koncepcji marketingu terytorialnego jest
coraz czgséciej zauwazalne w dzialaniach jednostek samorzadu terytorialnego. Stato
si¢ to niejako koniecznoscia, poniewaz we wspotczesnych warunkach rynkowych,
samorzady lokalne spotykaja si¢ z coraz to nowymi wyzwaniami, a ich pracownicy
muszg stawac si¢ menedzerami publicznymi, ktérzy dowodza rozwojem swoich jed-
nostek terytorialnych.

Z analizy literatury przedmiotu [Florek 2007; Szromnik 2011] wynika, ze mar-
keting terytorialny shuzy osigganiu celow przez jednostki osadnicze w warunkach
konkurowania o pewne ograniczone zasoby. Oznacza to, iz kazde miejsce konkuruje
z innymi na polu ekonomicznych atutow, promujac swoj wizerunek, kulture i histo-
ri¢, potencjat inwestycyjny czy turystyczny.

Jak podaje A. Szromnik [2011, s. 19], marketing terytorialny jest rynkowa
koncepcja zarzadzania jednostka osadnicza, zmierzajaca do zaspokojenia potrzeb
1 pragnien mieszkancow oraz ,,gosci” przez wezesniejsze ich rozpoznanie i przewi-
dywanie zmian, a jednocze$nie opartg na racjonalnym wykorzystaniu catoksztattu
posiadanych zasobow. U jego podstaw lezy przekonanie o decydujacym wplywie
na rezultaty podejmowanych dziatan wtasciwej orientacji na ,.klientow—partneréw”.
Pojecie marketingu terytorialnego obejmuje cztery zasadnicze plaszczyzny jego za-
stosowania [Kotler i in. 1999, za: Rudolf 2011]:

* jednoznaczne pozycjonowanie i silny, pozytywny wizerunek miejsca;

e ustanowienie zachet dla lokalnych i potencjalnych klientow na dobra i ushugi
wytwarzane w regionie;

e dostarczanie dobr i ustug lokalnych w sposob dostosowany do wymagan nabyw-
coOw;

e promowanie atrakcyjnosci miejsca i korzysci z niego plynacych.

Podstawowym dzialaniem marketingu terytorialnego jest stworzenie produktu
dostosowanego do potrzeb i oczekiwan potencjalnych odbiorcow/nabywcow oraz
zaoferowanie go w odpowiednim czasie i formie. Natomiast jego zadaniem — wpty-
wanie na opinie, postawy oraz zachowania wewnetrznych i zewnetrznych grup
odbiorcow, a takze stymulowanie kontaktoéw miedzy nimi [Panasiuk 2006]. Sku-
teczno$¢ marketingu uwarunkowana jest oddzialywaniem na rynek odpowiednio
uksztattowang kompozycja instrumentow, ktore wlasciwie skoordynowane powinny
wywota¢ zjawisko synergii.

Na marketing sktadaja si¢ instrumenty, ktore w literaturze przyjmuja zréznico-
wang kompozycje. Za najbardziej przydatng w ksztaltowaniu instrumentarium mar-
ketingowego w turystyce uznaje si¢ piecioelementowa koncepcje 5P, w ktorej sktad
wchodza: produkt—ustuga, cena ustugi, dystrybucja ustug, promocja ustug oraz per-
sonel [Panasiuk 2006]. Nalezy pamigtac, ze marketing mix jest kategorig o wspot-
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zaleznych instrumentach, co oznacza, ze tworzg zesp6t zintegrowanych elementow,
ktore oddziatuja na procesy rynkowe (rys. 1).

Produkt-

e Promocja
ustuga

Cena Dystrybucja

Personel

V

Rys. 1. Wspotzalezne elementy sktadowe marketingu mix 5P

Zrédto: opracowanie wilasne.

Wspotczesny rynek turystyczny wymaga od jednostek samorzadu terytorialne-
go prowadzenia gleboko przemyslanej polityki bazujacej na odpowiednio dobra-
nych instrumentach i narzedziach stuzacych kreowaniu wizerunku. Wtadze powinny
sprawowac role koordynujaca oraz wspierajgca jego wypracowanie. Warto w tym
miejscu podkresli¢, ze wizerunek jest czym$ bardziej trwatym niz si¢ wydaje — po-
zostaje on w $wiadomosci dtugo po zmianach, ktore zaszty w miescie [Kotler 2005].
Wizerunek miasta to catoksztaltt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore
wytworzyly si¢ w umystach ludzkich jako efekt percepcji, oddziatywania srodkow
masowego przekazu i nieformalnych przekazow informacyjnych [Szromnik 2007].
W ramach ksztaltowania wizerunku miasta konieczne jest podejmowanie spojnych
dziatan w stosunku do turystow, obejmujacych przygotowanie dla nich odpowied-
niej oferty turystycznej i symbolicznej prezentacji miasta oraz okreslenie sposobow
komunikacji z nimi [Glinska i in. 2009].

Stosowanie odpowiednio dobranych dziatan umozliwia komunikacj¢ pomigdzy
samorzadem a spotecznoscia lokalng, pozwala na prezentacje wybranych elementow
tozsamosci, przekazywanie informacji spoteczno-ekonomicznych oraz ekspozycje
atutow 1 atrakcji obszaru [Orfin 2015]. Od wtadz miasta oczekuje si¢ ksztattowania
takiej postawy wspotpracy, ktdra nie bedzie utrudniata rynku konkurencyjnego oraz
konkurencyjnos$ci, ktora nie bedzie zaktdca¢ wspotpracy [Pawlicz 2008]. Istotne
jest, aby dziatania podejmowane w tym zakresie, co do zasady, podporzadkowane
byly celom dtugookresowym.

Utrudnieniem w realizacji marketingu terytorialnego na poziomie urzedu sg jego
specyficzne cechy, ktore wynikajg z wielu zapisow prawa regulujacych ich funk-
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cjonowanie, ograniczajac badz wykluczajac zastosowanie wszystkich mozliwych
instrumentow i dziatan [Szopinski 2013].

3. Ograniczenia i bariery prawne w promocji miasta

Analize barier prawnych w zarzadzaniu przeprowadzono, poszukujac ptaszczyzn, na
poziomie ktorych pojawiaja si¢ utrudnienia w realizacji planowanych dziatan. Jed-
noczesnie okreslono ich skutki oraz wskazano wstgpne propozycje ich rozwigzania
(eliminacji).

W Ustawie o Polskiej Organizacji Turystycznej niedookreslone jest usytuowanie
jednostek samorzadu terytorialnego (JST) w strukturze POT-ROT-LOT. Jak wynika
z zatozen Ustawy, Polska Organizacja Turystyczna tworzy warunki wspotpracy or-
ganow administracji rzadowej, samorzadu terytorialnego i organizacji zrzeszajacych
przedsigbiorcéw z dziedziny turystyki, w tym samorzadu gospodarczego i zawodo-
wego oraz stowarzyszen dzialajacych w tej dziedzinie (art. 1, ust. 1). W celu wyko-
nania tego zadania mogg by¢ tworzone organizacje turystyczne (art. 4, ust.1) — POT
inspiruje powstanie ROT i LOT (art. 3, ust. 1, pkt 5). W ramach swych dziatan POT
wspoOltpracuje z JST oraz ROT i LOT (art. 3, ust. 2, pkt 1,1a).

Na poziomie lokalnym problematyczny jest fakt, ze ustawa nie réznicuje zadan
(kompetencji) LOT i ROT poza ograniczeniem promocji turystycznej do obszaru
dziatania. Pozostale zadania (tworzenie informacji turystycznej, opiniowanie pla-
now rozwoju) sg tozsame (art. 4, ust. 3). W wyniku tych zapisow samorzady lokalne
(miejskie) nalezg czgsto do obydwu organizacji, badz tylko do ROT, z pomini¢ciem
LOT.

Wsrod propozycji rozwigzania tych niescistosci wskazuje sie koniecznos¢ ure-
gulowania zasad przynaleznosci JST do regionalnych/lokalnych organizacji tury-
stycznych w ustawie o POT oraz wskazanie zadan spoczywajacych na samorzadzie.

Do tworzenia i dziatania regionalnych oraz lokalnych organizacji turystycznych
stosuje si¢ przepisy Prawa o stowarzyszeniach (art. 4, ust. 2 ustawy o POT), ktore
zaktada rowne prawa cztonkdéw. Z punktu widzenia jednostek samorzadu lokalnego
wplywa to na nieadekwatne zaangazowanie finansowe (sktadki) JST w stosunku do
posiadanej sity glosu na Walnym Zebraniu. Na poziomie samorzagdowym pojawia
si¢ obawa przed znikomym wplywem na wydatkowanie srodkow, przy znaczacym
poziomie finansowania.

Nalezy znalez¢ propozycj¢ uregulowania tych zapisow na poziome Ustawy
o Polskiej Organizacji Turystycznej, np. poprzez skorzystanie z rozwigzan juz funk-
cjonujacych — delegowania wiecej niz jednego przedstawiciela z JST, wprowadzenie
parytetow w zarzadach (np. 50% z JST) lub ,,gtos blokujacy”. Pracownicy samorzg-
dowi wskazujg na konieczno$¢ przeprowadzenia dyskusji w tym zakresie.

Bardzo istotnym problemem, ktory komplikuje realizacj¢ wielu zadan, jest brak
mozliwoséci pozakonkursowego zlecania zadan, mimo ustawowego umocowania
ROT-LOT.
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Zapisy Ustawy o dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie powodu-
ja, ze przekazanie zadan wtasnych JST (rozdz. 2) do realizacji ROT-LOT wymaga
oglaszania konkursow, rozpatrywania wnioskéw z pomini¢ciem otwartego konkur-
su, w innych przypadkach stosowania Prawa Zamoéwien Publicznych.

Pracownicy samorzadowi zdaja sobie sprawg, ze takie zapisy maja na celu prze-
ciwdzialanie praktykom korupcyjnym. Jednakze wydaje si¢, ze nalezatoby stworzy¢
mozliwos$¢ zlecania zadan pozakonkursowo ze wzgledu na fakt, ze ROT i LOT sg
podmiotami ustawowo dedykowanymi do kreowania rozwoju turystyki w regionie.
Pojawia si¢ sugestia, aby regionalne/lokalne organizacje turystyczne funkcjonowaty
na tych samych zasadach jak POT wobec Ministerstwa Sportu i Turystyki — jako
agenda do realizacji zadan z zakresu promocji turystycznej.

W ramach przeprowadzonych rozméw wskazano rowniez na konieczno$¢ przy-
gotowania nowych aktow prawnych, ktore od dawna sa przedmiotem dyskusji catej
branzy turystycznej

Ustawa o szlakach turystycznych wskazuje sie, ze istnieje ogromna potrzeba
uporzadkowania istniejacego systemu szlakow turystycznych oraz stworzenie zasad
dotyczacych ich wytyczania, finansowania oraz odnawiania. W chwili obecnej brak
jest instytucji kontrolujacej (na réznych poziomach) i dbajacej o ,,niezasmiecanie”
krajobrazu nierzadko niepotrzebnym oznakowaniem. Ponadto wskazuje si¢ na po-
trzebe uregulowania zasad korzystania z cudzej nieruchomosci na potrzeby szlaku.
Pracownicy samorzadowi zwracajg uwage, ze jednostki samorzadu terytorialnego
powinny mie¢ mozliwos¢ delegacji, w sposob jasny i jednoznaczny (zapisy ustawy),
tego typu zadan ROT-om i LOT-om.

Postuluje si¢ rowniez wprowadzenie ustawy Sniegowej/gorskiej, wynikajacej
z braku w chwili obecnej zasad dotyczacych mozliwosci korzystania z cudzych
gruntow w zwigzku z przeprowadzeniem przez nie tras narciarskich.

Nowelizacja ustawy Prawo geologiczne i gornicze z 2014 roku spowodowala
wpisanie podziemnych tras turystycznych w nieczynnych kopalniach czy sztolniach
W ramy ustawy zwigzanej z gornictwem, dotyczacej czynnych zaktadow produkcyj-
nych. Nowe obowigzki instytucji obstugujacych trasy podziemne dotycza uzyskania
tzw. uzytkowania gérniczego (dokumentu upowazniajacego do korzystania z daw-
nych wyrobisk kopalnianych), zatrudnienia kierownika ruchu zaktadu z uprawnie-
niami oraz podpisania umowy ze specjalistyczng grupg ratownictwa gorniczego.
Wiasciciele wielu podziemnych tras informuja, Ze nie bedg w stanie spetnic tak ry-
gorystycznych przepisow.

Rygory natozone na podziemne trasy turystyczne powoduja podwyzke kosztow,
ktora moze prowadzi¢ do zamykania ich dzialalnos$ci, a tym samym — poprzez brak
opieki — doprowadzi¢ do zniszczenia podziemnego obiektu, czesto o walorach za-
bytku.

W celu rozwigzania tego problemu proponuje si¢ powrot do wezesniejszych za-
pisow — wylaczenia spod ustawy obiektow prowadzacych dziatalnos¢ turystyczng
w zlikwidowanych podziemnych zaktadach goérniczych w celach innych niz okre-
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$lone ustawg. Ponadto nalezy stworzy¢ odrebng regulacj¢ prawng dotyczacg prowa-
dzenia dziatalnosci w podziemnych trasach turystycznych.

Kolejna ustawa poprzez swoje zapisy utrudnia tworzenie i funkcjonowanie
ustug zwigzanych z turystycznymi przejazdami kolejowymi. Ustawa o transporcie
kolejowym wiacza wszystkie potaczenia na normalnotorowych liniach kolejowych
pod swoje zapisy i nie pozostawia mozliwosci zastosowania odstepstw od tych wy-
mogow.

Jak wynika z art. 43, pkt 1 ustawy, przedsiebiorca musi posiada¢ licencje do
przewozu os6b i rzeczy oraz $wiadczenia ushug trakcyjnych. Wyjatkiem od tej zasa-
dy sa koleje waskotorowe. Uzyskanie licencji jest wysoka barierg dla stowarzyszen
chcacych ratowac zabytkowy tabor kolejowy. Nie ma mozliwosci uruchamiania na
normalnotorowych liniach kolejowych pociggéw turystycznych (muzealnych, histo-
rycznych — w celach krajoznawczych, promujacych dziedzictwo kulturowe linii ko-
lejowych) przez organizacje pozarzadowe. Wspotpraca z operatorem infrastruktury
kolejowej naktada wysokie koszty.

Aby umozliwi¢ rozwoj turystyki bazujacej na zabytkowym taborze, naleza-
toby wprowadzi¢ nowe okreslenie, np. ,,pociag turystyczny”, ktore umozliwitoby
wprowadzenie odrgbnych zasad dla tego typu przewoznikoéw. Postuluje si¢ rowniez
stworzenie specjalnej licencji dla przewoznikow okoliczno$ciowych, realizujacych
przejazdy historycznym taborem, ograniczenie optat za dostep do infrastruktury oraz
usankcjonowanie w ustawodawstwie organizacj¢ pociggow ,,retro” jako waznego
elementu rozwoju turystyki.

Jednym z wigkszych probleméw, z ktérymi borykaja si¢ JST, jest wdrazanie
umow w zakresie partnerstwa publiczno-prywatnego (PPP). Jest ono istotne dla roz-
woju infrastruktury turystycznej w poszczeg6lnych regionach i moze stanowié¢ zro-
dto finansowania oraz rozwoju potencjatu turystycznego. Ustawa o partnerstwie pu-
bliczno-prywatnym ustanawia zasady wspolpracy podmiotu publicznego i partnera
prywatnego, przy czym jej trescia jest wspolna realizacja przedsigwziecia oparta na
podziale zadan i ryzyk pomi¢dzy podmiotem publicznym i partnerem prywatnym.

Pomimo pojawiajacych si¢ regulacji wykonawczych (tj. Uchwata w sprawie
przyjecia Krajowego Standardu Rachunkowos$ci Nr 10 ,,Umowy o partnerstwie pu-
bliczno-prywatnym oraz umowy koncesji na roboty budowlane lub ushugi’) z pun-
ku widzenia samorzadow istotnym ograniczeniem w realizacji projektow w ramach
PPP sa skomplikowane i niejasne procedury przygotowawcze do realizacji takiej
umowy. Pojawiaja si¢ wigc obawy przed jej stosowaniem, zwigzane z przekonaniem
o niepowodzeniu w realizacji, pomimo ze zatozenia ustawy wydaja si¢ stuszne.

Konieczne wydaje si¢ zorganizowanie szczegoétowych szkolen w zakresie PPP
dla jednostek publicznych wszystkich szczebli i przedsigbiorcow oraz szerokiego
i dlugofalowego wsparcia merytorycznego i weryfikacji planowanych projektow.

Kolejny dokument prawny, ktory pomimo niedawnych nowelizacji, przynosi
szereg watpliwosci przy podejmowaniu dziatan marketingowych to Prawo zamo-
wien publicznych. Samorzadowcy podkres$laja, ze ten akt prawny ma niejasne zapi-



Bariery prawne w zarzadzaniu marketingiem terytorialnym w miastach 97

sy, brak jest rowniez wyktadni prawa. Skutkuje to przypadkami otrzymania produk-
tu/ustugi niespetniajacej oczekiwan, zagrozeniem dyscypliny finanséw publicznych
oraz roznorodnos$cig interpretacji.

Pojawiajace si¢ utrudnienia dotycza m.in. sporzadzania nowych planow za-
moéwien publicznych kazdorazowo po zmianie planu finansowego (dotychczas raz
w roku) czy po zmianie stawki ptacy minimalnej (art. 13a, ust. 1) oraz koniecznosci
weryfikacji wymogu dotyczacego zatrudniania pracownikow na etat u wykonawcy
(mimo ze JST nie majg narzedzi do weryfikacji sposobu dokumentowania zatrudnie-
nia i kontrolowania wykonawcow) (art. 29, ust. 3a).

Nadal niejasne sg zapisy dotyczace mozliwosci/koniecznosci stosowania kryte-
rium cenowego przy wyborze ofert. Istnieja zamowienia, gdzie pozostawienie 100%
ceny jest najbardziej racjonalne i gospodarne, ale problemem moze by¢ okreslenie
wymaganych przez ustawe kosztow cyklu zycia czy standardéw jakoSciowych (art.
91, ust. 2a). W dyskusji pojawialy si¢ rowniez glosy, ze bledne jest zatozenie, iz
jako$¢ mozemy osiggnac¢ tylko przez kryteria pozacenowe — w wielu przypadkach
mozna to osiagnaé poprzez prawidlowy i doktadny opis przedmiotu zaméwienia
1 wybor wlasciwego trybu.

Generalnie w ramach zapisow dotyczacych Prawa zamowien publicznych ocze-
kuje si¢ sporzadzenia jednoznacznych zapisow prawnych, gdyz czesto barierg nie
jest prawo, lecz jego interpretacja przez poszczeg6lne JST.

Mimo ze Ustawa o zmianie ustaw regulujacych wykonywanie niektérych za-
wodow nie dotyczy bezposrednio pracownikow samorzadow, to jej zapisy sg uzna-
wane za niekorzystne, z punktu widzenia zarzadzania miastem. Na mocy artykutu
10 wprowadzono poprawki do Ustawy o ustugach turystycznych (obecnie: Ustawa
o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotéw wycieczek i przewodnikow turystycz-
nych), na mocy ktorej do podjgcia obowigzkéw pilota lub przewodnika turystyczne-
€0 nie s3 wymagane panstwowe licencje, egzaminy ani ukonczenie obowiazkowych
kursow zawodowych.

Wedhuig samorzadowcoéw wprowadzone wymagania (18 lat, srednie wyksztat-
cenie i niekaralno$¢) nie sg gwarantem jakosci, co prowadzi do braku mozliwosci
zapewnienia wysokiej jakosci ustug przewodnickich. Jest to istotne, gdyz osoby pet-
nigce te funkcje traktuje si¢ jako wizytowke miasta i regionu.

Zaproponowano zmiany, ktore pozwolityby jednostkom samorzadowym na
wprowadzenie fakultatywnego uzyskiwania panstwowych uprawnien lokalnego
przewodnika, przy jednoczesnym pozostawieniu mozliwo$ci wykonywania zawodu
bez posiadania uprawnien. Kolejna propozycja to wprowadzenie w prawie miejsco-
wym uprawnien do wykonywania zawodu przewodnika miejskiego, o ile poszcze-
g6lne JST uznajg to za zasadne.

Pewne ograniczenia w zakresie podejmowanej dziatalno$ci na plaszczyznie za-
rzadzania turystyka przynosi rowniez Ustawa o ograniczeniu prowadzenia dziatal-
nos$ci gospodarczej przez osoby pehiace funkcje publiczne. Ustawa ta uniemozliwia
zasiadanie wtadzom jednostek samorzadu terytorialnego (np. kierownikom jedno-
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stek organizacyjnych gminy (art. 2, ust. 6) w zarzadach regionalnych/lokalnych or-
ganizacji turystycznych, o ile organizacje te prowadzg dziatalno$¢ gospodarczg (art.
4, ust. 6). Zapis ten nie wydaje si¢ w pelni uzasadniony, szczegdlnie w zderzeniu
z art. 4, ust. 2, pkt 1 Ustawy o POT, gdzie jest mowa o czlonkostwie przedstawicieli
JST.

W konsekwencji prowadzi to do braku poczucia kontroli wydatkowanych
srodkow przez organizacje, utrudnionej wspotpracy i wydtuzenia proceséw decy-
zyjnych. Propozycja rozwigzania zwigzana jest z wyltgczeniem ROT-6w i LOT-0w
z zapisOw tej ustawy jako partneréw ustawowo dedykowanych dla JST do realizacji
zadan z zakresu turystyki.

4. Zakonczenie

Generalnie uwaza si¢, ze poziom regulacji rynku w Polsce, wynikajacy z zapisow
ustawowych, jest zbyt wysoki. Zaangazowanie marketingowe jednostek samorzadu
terytorialnego w duzej mierze ograniczaja ustawy regulujace funkcjonowanie samo-
rzadow.

Analiza r6znorodnych aktéw prawnych pozwolita na zidentyfikowanie ograni-
czen i barier, ktore wymagaja wprowadzenia zmian legislacyjnych badz nowych
uregulowan prawnych oraz wyktadni prawa (interpretacji) w ujeciu pragmatycz-
nym. Zgtoszone w ramach Kongresu Turystyki Polskiej inicjatywy uwzgledniane
sa przy pracach nad zmianami przepisow prawa. Jak podaje Ministerstwo Sportu
1 Turystyki plany na rok 2018 obejmujg dziatania przygotowujace zmiany legisla-
cyjne, w tym w Ustawie o Polskiej Organizacji Turystycznej, o ustugach pilotow
wycieczek 1 przewodnikoéw turystycznych oraz regulacje dotyczace szlakow tury-
stycznych [MSiT 2018].

W dalszych dziataniach nalezy szuka¢ mozliwosci delegowania zadan do samo-
rzadu gospodarczego, przemyshu turystycznego czy ROT/LOT, natomiast dziatania
zwigzane z finansowaniem dzialan promocyjnych ukierunkowywac¢ na wspotpra-
c¢ 1 partnerstwo publiczno-prywatne. Ponadto w ramach podniesienia kwalifikacji
1 umiejetnosci pracownikéw samorzgdowych nalezy rozszerza¢ zakres wymiany
dobrych praktyk, szkolen oraz dtugofalowego wsparcia merytorycznego. W konse-
kwencji nalezy dazy¢ do wypracowania rozwigzan w zakresie kreowania pozytyw-
nego wizerunku obszaru turystycznego.

Jednakze, jak wykazaly badania, barierg prawng w obrebie marketingu teryto-
rialnego moze by¢ zarowno rygoryzm regulacji, jak i ich zbytnia liberalizacja czy
deregulacja. Dlatego bardzo czgsto szanse na wtasciwy rozwdj turystyki w regionie
w duzym stopniu zaleza od wladz i pracownikow samorzadow lokalnych i ich umie-
jetnosci zarzadzania.
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