Marzena Wanagos

Wspolpraca w ksztattowaniu
regionalnych produktow
turystycznych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, 587-596

2009

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 558 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 41 2009
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WSPOLPRACA W KSZTALTOWANIU REGIONALNYCH
PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Streszczenie

Regionalny produkt turystyczny ksztaltowany jest najczesciej przez wiele podmiotéw. Jego
specyfika jest zlozonos$¢. Oznacza to, ze sklada si¢ z wielu elementéw, ktére maja jednak
charakter komplementarny wzglgdem siebie. Mimo, ze poszczegdlne elementy zarzadzane sa
przez rézne podmioty, stanowia jedna cato§¢. Wspdtpraca podmiotéw, ktére tworza regionalny
produkt turystyczny jest szczegdlnie istotna, a czgsto nawet warunkuje istnienie takich
produktéw. Szczegélne znaczenie ma polityka turystyczna regionu, ktéra powinna byé
ukierunkowana na motywacj¢ wspétpracy podmiotéw w regionie i poza nim. Wspdtpraca ta
wpltywa migdzy innymi na zakres, strukturg, jakos¢ oraz dostgpnos¢ i wizerunek regionalnych
produktéw turystycznych

Wprowadzenie

Turystyka jako zjawisko spoteczno-gospodarcze nie moze by¢ rozpatrywana
wylacznie z perspektywy poszczegdlnych podmiotéw turystycznych, lecz réwniez
z perspektywy obszar6w recepcji turystycznej. Wynika to z faktu, ze na calosciowe
doswiadczenie turysty i jego zadowolenie wplywa szereg elementéw zwiazanych nie
tylko z konkretnymi dziataniami przedsigbiorstw turystycznych, ale réwniez z szeroko
rozumianym S$rodowiskiem przyrodniczym, kulturowym, spotecznym itp. miejsca
docelowego.

Regionalny produkt turystyczny sklada si¢ z wielu elementéw czgsto
heterogenicznych i zawsze komplementarnych wzgledem siebie. Na ostateczny ksztatt
produktu turystycznego maja wplyw zaréwno czynniki wewnetrzne regionu, jak
i czynniki zewngtrzne. Decyzje dotyczace funkcjonowania produktu i jego elementéw
leza w kompetencji réznych podmiotéw. Umiej¢tnos¢ wspétpracy tych podmiotéw
stanowi punkt wyjscia do planowanego prawidlowego i dynamicznego rozwoju
turystyki. Wspdtpraca moze odbywaé si¢ na réznych poziomach i plaszczyznach,
przybiera¢ ksztalt formalnych struktur lub by¢ luznym nieformalnym porozumieniem.
Decyzja o formie wspdtpracy zapada w zaleznosci od tego, w jakich uwarunkowaniach
dziataja podmioty chcace wspotpracowad, oraz jakie cele i korzysci chea osiagnad.

We wspétczesnym $wiecie, w dobie coraz silniejszej konkurencji, istotna staje si¢
umiejetnos¢ tworzenia oferty, ktéra bedzie si¢ na rynku wyrézniala i bedzie
zauwazalna. W turystyce wazmy jest przede wszystkim wizerunek miejsca docelowego
(na ktéry skladaja si¢ poszczegdlne podmioty obstugi ruchu turystycznego). Coraz
aktywniej w ksztattowaniu produktu i jego promocji uczestnicza: regionalne wiladze
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samorzadowe, organizacje pozarzadowe, podmioty gospodarcze. Stworzenie wspolnej
koncepcji miejsca docelowego wymaga diugotrwalej, harmonijnej wspétpracy wielu
podmiotéw. Szczegdlng role w kreowaniu regionalnego produktu turystycznego majaq
lokalne i regionalne organizacje turystyczne.

Wspétpraca podmiotéw prowadzi do skoordynowanych dziatan marketingowych,
tworzy nowg wartoS¢ w postaci spdjnej oferty turystycznej regonu i pozwala
rozpatrywac ja na wielu plaszczyznach. Prowadzi do systematycznego rozwoju regionu
oraz podniesienia konkurencyjnosci obszaru, na czym zyskuja zaréwno mieszkancy,
przedsigbiorcy, jak i sami turysci.

Istota i specyfika regionalnego produktu turystycznego

Pojecie produktu jest pojeciem zlozonym. Najczesciej w literaturze spotyka sig
odwotania do definicji Ph. Kotlera, ktéry stwierdza, ze ,,produkt to wszystko to, co
znajduje si¢ na rynku i zyskuje uwage, zostaje nabyte, uzyte lub skonsumowane,
i zaspokaja czyje§ pragnienia i potrzeby (...); produkt stanowi przedmiot dziatan
marketingowych uksztaltowany zgodnie ze zbadanymi potrzebami odbiorcéw.
Przedmiotem dzialan marketingowych moze by¢ rzecz, ustuga, czynnos¢, osoba,
miejsce, organizacja lub idea”. Produkt wigc moze przybraé rézna posta¢ materialng
i niematerialna, instytucjonalna, personalng — czasem jego wartos¢, czyli to co mozna
naby¢ w wyniku wymiany jest bardzo ulotne, a czasem nawet niemal nieuchwytne.

Produkt jako termin marketingowy opiera si¢ wigc gléwnie na relacjach oferent-
nabywca. Produkt to przedmiot wymiany rynkowej, zaklada podejscie elastyczne,
a konkretne cechy i specyfikg¢ pozwala okresli¢ dopiero na poziomie odrgbnosci
rozpatrywanej branzy i uczestniczacych w wymianie klientéw. Okreslenie produkt
turystyczny staje si¢ uzasadnione i celowe, gdyz z gbéry wskazuje odbiorce, dzigki
czemu jest si¢ w stanie wylowi¢ okreslone elementy produktu i cechy obszaru zwiazane
z jego potrzebami, pragnieniami i ich konsumpcja.

Zgodnie z definicja Ph. Kotlera, miejsce (region) zastuguje na réwne (wraz
z dobrami materialnymi i ustugami) potraktowanie w kontekscie wartosci, jaka
uczestniczy w wymianie rynkowej. W turystyce ma to szczegdlne znaczenie, gdyz
konsument (turysta) ,.konsumuje” caly zlozony pakiet zwigzany z podréza miejscem
docelowym a poszczegdlne ustugi, czy dobra materialne staja si¢ tylko elementem jego
doswiadczen i przezy¢. Najczesciej decyzja klienta o wyjezdzie podejmowana jest
w kolejnosci:

1. Cechy obszaru (klimat, uksztaltowanie terenu, sytuacja spoleczno-gospodarcza,
kultura itd.).

2. Konkretny obszar (region, miejscowosc).

3. Poszczegdlne ustugi (nocleg, wyzywienie itp.).

Wydaje si¢ wigc, ze produkt turystyczny posiada szczegdlny zwiazek z przestrzenia
(turystyka jest zjawiskiem przestrzennym). V.T.C. Middleton wigc podaje, ze ,,produkt
turystyczny jest mieszankg trzech gléwnych skladnikéw: atrakcji i infrastruktury
turystycznej w miejscu docelowym oraz dostepnosci do nich™.

2 Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola. Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s.11.
3 V.T.C. Middleton: Marketing w turystyce. PAPT, Warszawa 1996, s. 34.
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Rozpatrujac produkt w kategorii przestrzennej, jako ,,regionalny”, mozna rozumie¢
go jako:

a) regionalny w sensie lokalizacji, miejsca — zintegrowany z pewna okreslong
przestrzenia — utozsamiany z regionem jako kompleksowym dobrem, ktérego
konsumpcja konczy si¢ wraz z opuszczeniem obszaru; moze przebijac si¢ tu
jaki$ okreslony wiodacy temat, np. kultura (Kaszuby, ,Kraina w kratg” itp.),
forma aktywnos$ci (narty, kajaki itp.), ale zawsze kazde dobro i ustuga
oferowana na danym terenie jest czg¢scig sktadowa tego produktu; taki produkt
najczgsciej traktuje region jako catos¢;

b) regionalny w sensie ,,wycinka” czesci przestrzeni, w ktérej wystgpuje wiele
watkéw tematycznych polaczonych ze soba (giéwnie linearnie, zgodnie
z kierunkiem przemieszczania si¢, np. ,,Szlak bociani”, ,,Szlak zamkéw
gotyckich”) lub niepotaczonych (punktowych, np. ,,Gotyk drewniany”,
~Kamienne kregi”); taki produkt ogranicza si¢ do pewnych watkéw
tematycznych zwiazanych najczesciej z gléwnym zainteresowaniem,
motywem podrézy, forma spedzania czasu; tworzenie takich produktéw
powinno by¢ poprzedzone szczegdtowa analiza rynku i segmentacjq
nabywcéw, a dzialania promocyjne nalezy kierowa¢ do konkretnych
odbiorcéw; w jednym regionie takich produktéw moze by¢ wiele;

c) regionalny w sensie posiadania pewnych swoistych cech regionalnych,
niespotykanych nigdzie indziej, np. regionalne produkty zywieniowe, jak
oscypek, bryndza; przyktadem moze by¢ réwniez str6j ludowy itp.;

d) regionalny w sensie przestrzennego oddzialywania na grupy odbiorcéw —
wigcej niz lokalny, mniej niz krajowy.

Produkt regionalny nalezy rozumie¢ wigc wieloplaszczyznowo, ale zawsze

w konteks$cie pewnej przestrzeni geograficznej. Analizujac wigc produkt w ujeciu
regionalnym nalezy zdefiniowal réwniez pojecie regionu. Region jest pojeciem
geograficznym, kulturowym i cywilizacyjnym. Oznacza system spoleczno-gospodarczy
oraz struktur¢ zarzadzania, stanowigca spdjng organiczng calo$¢ o wilasciwej mu
specyfice’. W badaniach geograficzno-ekonomicznych najczesciej ma zastosowanie
podziat na tzw. regiony strefowe (jednorodne, powierzchniowe) i regiony weztowe.
Regiony strefowe to obszary o strukturze wewngtrznej wzglednie jednolitej,
odrézniajace si¢ od obszaréw sasiednich cechami-dominantami. Jednolito$¢ ta jednak
nie jest jednoznacznie okreslona, gdyz zawsze wystgpuje zrdéznicowanie cech
dopuszczone w ramach przyjetych kryteriéw, a réznice nieistotne zostaja pominiete’.
W rozpatrywaniu dzialalnosci gospodarczej (turystyka, rolnictwo, transport, itp.),
jak 1 zjawisk, proceséw fizycznych oraz przyrodniczych (klimat, geologia,
geomorfologia, hydrologia, itp.) podzial ten jest bardzo przydatny.

Drugim sposobem podziatu obszaru na regiony jest podziat oparty na jednostkach
terytorialnych (regiony weztowe), w ktérych mozna wyrézni¢ czes¢ centralng-
spetniajaca role aktywna i czesci peryferyjne, ktérych zasoby sa wykorzystywane do
zasilania czeéci peryferyjnej®. Czesto w praktyce podziat ten jest wielostopniowy, gdyz
w obszarze peryferyjnym moga znajdowac si¢ mniejsze centra, ktére stanowia centralng
czes¢ dla wzglednie mniejszej jednostki terytorialnej. Zasada ta wykorzystana jest przy

* Polityka ekonomiczna. Red. B. Winiarski. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1996, s. 226.
5 R. Domarski: Zarys geografii spoteczno-ekonomicznej. PWN, Warszawa, 1993, s. 60 i nastepne.
® Polityka ekonomiczna...op. cit., s. 228.
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tworzeniu podzialu administracyjnego, gdzie réwniez mamy podziat kilkustopniowy,
uzalezniony od centréw.

Turystyka jako zjawisko gospodarcze o charakterze przestrzennym réwniez
podlega procesowi regionalizacji. Ruch turystyczny koncentruje si¢ w okreslonych
miejscach i wywoluje zjawiska zwigzane z podaza i popytem turystycznym. Najczesciej
maja one charakter wielostopniowy w odniesieniu do nasilenia ruchu turystycznego
obszaru, dlatego zazwyczaj przyjmuje si¢ sposéb podziatu obszaru w oparciu o regiony
weztowe”. Dla celéw badawczych w zakresie marketingu celowe wydaje sie
operowanie regionami administracyjnymi, gdyz wlasnie w tym ukladzie istnieje wiele
danych statystycznych. W zakresie planowania, jak i podejmowania dziatah mamy
rowniez klarowne wskazanie osrodka wtadzy — samorzadu terytorialnego.

Podmioty ksztattujgce regionalny produkt turystyczny

Produkt turystyczny regionu jest ksztaltowany przez wiele podmiotéw, ktére
uczestnicza w sposéb bezposredni lub posredni w jego powstawaniu, utrzymywaniu,
dystrybucji, czy promocji. Zawsze jednak, zaréwno pod katem budowy i struktury
produktu, jak i podejmowanych dziatan na rzecz jego kreowania i sprzedazy podmioty
te spetniaja funkcje komplementarne wzgledem siebie. Produkt stanowi platforme
wspolpracy integrujac wiele podmiotéw przy realizacji wspdlnych celdow.

Wsréd podmiotéw, ktoére uczestniczg w ksztattowaniu produktu turystycznego na
terenie regionu (wojewddztwa) wyrdznia si¢ m.in. takie, dla ktérych produkt regionalny
jest przedmiotem dziatan z samego zatozenia istnienia podmiotu np.:

— rzad (na szczeblu regionalnym — urzad wojewddzki), ktéremu bezposrednio
podlegaja np. wojewddzki konserwator zabytkéw, wojewddzki konserwator
przyrody itp.,

— samorzad wojewddzki, ktéry odpowiada m.in. za rozwdj infrastruktury
techniczno-ekonomicznej turystyki, okreslanej czesto jako infrastruktura
turystyczna (np. kategoryzacja obiektow hotelarskich) i paraturystyczna lub
komplementarna dla turystyki (a w tym sie¢ medidw, urzadzenia ochrony
srodowiska, sportowo-rekreacyjne, sie¢ drég i in.),

— podmioty prywatne, ktére posiadaja kompleksowa ofert¢ regionu (np. biura
podrézy) lub oferte oddziatujaca na caty region (np. porty lotnicze),

— organizacje pozarzadowe o zasi¢gu ponadlokalnym, np. stowarzyszenia (ROT,
PTTK),

— inne, np. podmioty szkolace kadry dla potrzeb turystyki, w tym uczelnie
wyzsze, izby gospodarcze itp.

W ksztattowaniu regionalnego produktu turystycznego majq ogromne znaczenie
podmioty ,,dziatajace lokalnie”. Przy zalozeniu, ze ich suma tworzy ofert¢ regionu
nalezy bezsprzecznie stwierdzi¢, ze ich dziatalno$¢ stanowi zasadniczo najistotniejsza
czes$¢ produktu turystycznego regionu. Ponadto nalezy zauwazy¢, ze sa to najczesciej
podmioty, z ktérych dziatalnoscia turysta (konsument) styka si¢ w sposéb bezposredni.
Do tej grupy podmiotéw naleza:

— lokalne przedsigbiorstwa turystyczne, dla ktérych oferta turystyczna jest

podstawa dziatalnosci gospodarczej, a wigc przedsigbiorstwa S$wiadczace
ustugi noclegowe, gastronomiczne, lokalni przewoznicy itp.,

M. Jedlinska, U. Szubert-Zarzeczny: Gospodarka turystyczna. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw, 1992, s. 64.
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— przedsigbiorstwa, ktére maja swoje oddzialy na danym terenie i wptywaja na
wielkos¢ i jako$¢ podazy ustug turystycznych,

— podmioty ukierunkowane na turystyke, czyli te, ktére uzupelniaja podstawowa
oferte turystyczna, a wigc firmy produkujace i sprzedajace wyposazenie oraz
sprzgt turystyczny i sportowy, pamiatki, wydawnictwa turystyczne, ustugi
parkingowe, itp.,

— podmioty, ktérych przychody posrednio zaleza od zglaszanego popytu
turystycznego, np. banki, instytucje ubezpieczeniowe, handel, ustugi pocztowe,
ochrony zdrowia itp.,

— podmioty szkolace kadry dla potrzeb turystyki, w tym zawodowe szkoty
$rednie, podmioty organizujace kursy i szkolenia zawodowe itp.,

— podmioty, na ktérych terenie odbywa si¢ ruch turystyczny i nierozlacznie
zwigzane sg z produktem turystycznym danego terenu np. Lasy Panstwowe,
parki narodowe i krajobrazowe, parki kulturowe (skanseny, stanowiska
archeologiczne itp.) i in.

— samorzad lokalny — wladze gminy turystycznej (lub gminy nastawionej na
turystyke), ktoérej dziatania wplywaja na jako$¢ infrastruktury, estetyke
miejscowosci, organizowane imprezy itp.,

— organizacje pozarzadowe — dzialajace lokalnie — w zakresie kultury, sportu itp.

Dzialania zwiazane z kreacja produktéw turystycznych powinny wigza¢ si¢
z aktywnoscia wszystkich podmiotéw zwigzanych z turystyka i czerpiacych z niej
korzy$ci na danym obszarze. Nalezy jednak pamigta¢, ze najwigkszym beneficjentem
korzys$ci powinien by¢ turysta. Efekty wspotpracy mozna mierzy¢ nie tylko wielkoscig
ruchu turystycznego, ale roéwniez poziomem satysfakcji turystow.

Szczegdlne znaczenie w kreowaniu regionalnego produktu turystycznego maja
regionalne i lokalne organizacje turystyczne. Z zatozenia podmioty te maja integrowad
wszelkie dziatania marketingowe w zakresie turystyki na okreslonym obszarze®.
Wspétpraca wszystkich podmiotéw dziatajacych na rzecz rozwoju turystyki w regionie
moze odbywaé si¢ dzigki szczegdlnym zapisom w aktach prawnych — regionalne
i lokalne organizacje turystyczne na réwnych prawach skupiaja osoby fizyczne oraz
prawne. Moga do nich naleze¢ m.in. przedsigbiorstwa, samorzady terytorialne,
stowarzyszenia i inne instytucje dzialajace na rzecz rozwoju turystyki danego obszaru,
a takze personalnie przedsigbiorca, rolnik (agroturystyka), czy lesnik (pracownik Laséw
Panstwowych) itd. W ujeciu teoretycznym, zalozen organizacyjno-prawnych
organizacje te maja wigc szczegdlne znaczenie w rozwoju turystyki i budowania
wspotpracy. Nalezy réwniez podkresli¢, ze w sensie funkcjonalnym regionalne i lokalne
organizacje turystyczne maja swoja specyfike i nie nalezy ich rozpatrywac lacznie.

Doswiadczenie kilku lat istnienia lokalnych i regionalnych organizacji pokazuje, ze
wspotpraca podmiotéw w tych strukturach bywa czg¢sto ograniczona i nie koncentruje
si¢ na zasadniczych problemach marketingowych. Réznorodno$¢ podmiotéw w tych
organizacjach to réwniez réznorodno$¢ celéw i motywacji podjecia wspotpracy.
Poszczegdlne podmioty oczekuja zupelnie innych efektéw dziatan — czesto te cele moga
by¢ ze soba sprzeczne. Pytaniem zasadniczym powinno wigc by¢, czy podmioty
wstgpujac do tych organizacji maja na mysli swdj indywidualny (nawet w sensie

8 Ustawa 7 25 czerwca 1999 o Polskiej Organizacji Turystycznej z pézn. zmianami (2000, 2001, 2006) (Dz. U. z dnia
23 lipca 1999 r., Nr 62, poz. 689).
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instytucjonalnym) interes, czy interes wspdlny konkretnej grupy oséb dziatajacych na
danym obszarze. Niestety w zwiazku z tym, ze sa to stowarzyszenia, a zrédla ich
utrzymywania koncentruja si¢ na finansowaniu wlasnym czlonkéw, gléwny cigzar
finansowy spada na samorzady terytorialne. Prowadzi to z kolei do silnego
upolitycznienia tych organizacji, gtéwnie .na szczeblu regionalnym.

W  kontekscie ksztattowania regionalnego produktu turystycznego, oprécz
podmiotéw wewnetrznych (zlokalizowana dziatalno$¢ na obszarze regionu) nie mniej
istotne sa podmioty, ktére wystepuja poza danym obszarem. Region nie jest systemem
zamknigtym, a jego funkcjonowanie §ci§le zwigzane jest z tym, co znajduje si¢ poza
jego granicami. Szczeg6lng roéwniez role¢ w planowany i ostateczny ksztalt produktu
turystycznego ma sam turysta. W niniejszym opracowaniu nalezy to zaznaczy¢, mimo
ze nie stanowi to gléwnego problemu.

Wspotpraca a konkurencyjnos¢ regionalnego produktu
turystycznego

Istota regionalnej polityki turystycznej jest ksztattowanie systemu podazy
turystycznej. Dlatego jednym z jej zadan jest wykreowanie produktéw turystycznych,
ktére bylyby bezposrednio kojarzone z okreslonym obszarem i mialy charakter
markowy. Kojarzenie produktu z okreslona przestrzenia wynika ze specyfiki
podejmowania decyzji przez turystéw. Jak juz wspomniano, na poczatku procesu
decyzyjnego tego specyficznego odbiorcy (turysty) jest okreslenie kierunku podrézy
wynikajacego z cech srodowiska (przyrodniczego, kulturowego, gospodarczego,
spotecznego itp.) miejsca docelowego. Wynika z tego, Ze produkt podmiotu
dziatajacego w sferze turystyki na danym obszarze uzalezniony jest od atrakcyjnosci
miejscowosci, czy regionu (w kontekscie waloréw, infrastruktury i dostgpnosci). Nie
mozna wykluczy¢ sytuacji, ze produkt jakiegos$ przedsigbiorstwa bedzie wystarczajaco
atrakcyjny, aby byl wiodaca motywacja podrézy, np. osrodek SPA, czy aquapark.

Nalezy przyja¢, ze w ukladzie przestrzennym istnieje §wiadomo$¢ podmiotéw,
ze wspolpraca i partnerstwo przynosi korzysci. W turystyce obraz tego daja
niewatpliwie regionalne i lokalne organizacje turystyczne, ale réwniez szereg inicjatyw
poza tymi organizacjami. Do gltéwnych motywéw podejmowania wspdlpracy
w zakresie turystyki mozna zaliczy¢, np.:

— przeptyw informacji o otoczeniu zewne¢trznym podmiotéw i zachodzacych

w nim zmianach,

— synergia Srodkéw na promocj¢ — tafisza promocja,

—  ksztaltowanie infrastruktury turystycznej,

— podnoszenie kwalifikacji zawodowych — szkolenia,

— towarzyska integracja §rodowiska.

Korzy$ci ze wspdlpracy moga by¢ rézne dla poszczegdlnych podmiotéw.
W aspekcie terytorialnym konkretnego obszaru wspélpraca odbywa si¢ na kilku
ptaszczyznach problemowych, ktére w praktyce moga si¢ na siebie naktadaé¢ dajac
wymierne korzySci w postaci wzrostu konkurencyjnosci regionu. Do gléwnych
ptaszczyzn, ktére przynosza konkurencyjnos¢ regionu zwigzane ze wspétpraca naleza:
1. Analiza rynku — wspétpraca podmiotéw pozwala na sprawne przekazywanie

informacji rynkowych, ktére sa warunkiem skutecznego funkcjonowania

poszczegblnych podmiotéw, a co za tym idzie calego regionu. Informacje te
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(zar6wno o warunkach wewngtrznych, jak i zewnetrznych) moga by¢ przetwarzane
i wykorzystywane, co daje wigksze mozliwosci dzialania w regionie i poza nim.

2. Podnoszenie wiedzy i kwalifikacji — wspdlpraca podmiotéw prowadzi do
podnoszenia wiedzy 1 kwalifikacji os6b zajmujacych si¢ turystyka poprzez
spotkania $§rodowiska. Utatwia to réwniez benchmarking, a w dojrzatych
strukturach nawet organizowanie profesjonalnych szkolen.

3. Produkt — wspétpraca podmiotéw pozwala na podnoszenie konkurencyjnosci
obszaru turystycznego poprzez skonkretyzowang ofert¢ oparta na jasnych
warunkach cenowych i jakosciowych proponowanych przez przedsigbiorstwa
turystyczne §wiadczace ustugi na danym terenie. Mozliwe jest rOwniez tworzenie
kompleksowych, sieciowych produktéw turystycznych (obejmujacych wigcej niz
jeden podmiot na terenie obszaru).

4. Promocja — wspdtpraca podmiotéw pozwala na efektywniejsze wykorzystanie
narzgdzi promocji obszaru — targi, wydawnictwa, study tour itp. Korzysci sa tu
dwojakiego rodzaju: finansowe (synergia srodkéw finansowych), jak i jakosciowe
(weryfikacja merytoryczna, reprezentatywnos¢, konkretyzowanie warunkow
wymiany itp.).

5. Wizerunek i marka — wspdtpraca podmiotéw pozwala na wypracowanie
jednolitego rozpoznawalnego na rynku wizerunku opartego m.in. na tozsamosci
regionu, a czasem na marce. Efektem wspélpracy moze sta¢ si¢ rowniez silna
marka.

Wszystkie te dzialania prowadza do zwigkszenia konkurencyjnosci regionu

i produktu turystycznego danego regionu. Konkurencyjno$¢ obszaru recepcji

turystycznej to nie tylko takie czynniki, jak walory turystyczne, czy dostgpnosé

komunikacyjna; to nie tylko ceny ustug na danym obszarze i jako$¢ oferty. Jednym

z istotniejszych determinantéw to efektywny marketing, czyli tworzenie produktu

sieciowego (powigzanie ze sobg atrakcji i ustlug na okreslonym obszarze), poziom

i skuteczno$¢ komunikacji marketingowej, a takze polityka marki obszaru. Wspétpraca

sprzyja szerszemu wykorzystaniu marketingu w kontek$cie terytorialnym. Coraz

wigksze znaczenie w rozwoju turystyki ma marketing terytorialny, ktéry wykorzystuje
wiedz¢ marketingowa dotyczacych przedsigbiorstw i przektada ja na instytucje
zajmujace si¢ rozwojem terytorialnym: samorzady, stowarzyszenia, instytucje
publiczne. Wspétpraca podmiotéw pozwala wykorzystywaé narze¢dzia marketingowe
we wspélnych dziataniach i inicjatywach, co sprawia Ze region staje si¢ jednorodnym
pod katem funkcjonalnym systemem zdolnym do wykreowania wlasnych produktéw
sieciowych na okres$lonym terenie (ztozonych z ofert kilku podmiotéw, atrakcji itp.).

Wykreowane produkty moga ze soba konkurowa¢ w ukladzie wewngtrznym migdzy

produktami wewnatrz regionu spetniajacymi podobne funkcje, ale réwniez w ukladzie

zewngtrznym — produktami réznych regionéw. Konkurencja wewnetrzna regionu jest
wskazana, jesli w efekcie prowadzi do podnoszenia jako$ci produktéw i kreuje nowe,
coraz efektywniejsze dzialania marketingowe. Z czasem jednak, w miar¢ rozwoju
wspétpracy, powinna nastgpowaé synergia podobnych produktéw i dzialan z nimi
zwigzanych.

Ewolucja wspétpracy nastgpuje wraz z rozwojem regionu, ale mozna powiedziec,
ze sama w sobie wspotpraca jest sitag napedowag rozwoju regionu i podniesienia jego
konkurencyjnosci na rynku. Wysoka konkurencyjnosé regionu pozadana jest nie tylko
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z punktu widzenia wladz lokalnych, mieszkancéw i przedsigbiorcow, ale przede
wszystkich przyjezdzajacych turystow.

Regionalne produkty turystyczne w polityce regionalnej

Produkt turystyczny w ujeciu terytorialnym w samorzadach wojewddztw zaczeto
rozpatrywaé dopiero w latach dziewigédziesiatych ubieglego stulecia. Pierwsza dekada
XXI wieku to niemal ,,ztoty wiek” w rozwoju tej koncepcji. Wigzalo si¢ to m.in. z:

— rozwojem marketingu terytorialnego,

— przystapieniem do UE i mozliwoscia korzystania ze srodkéw europejskich,

— powstaniem Polskiej Organizacji Turystycznej i przejgciem wzorcow
$wiatowych w zarzadzaniu turystyka oraz duzym naciskiem na marketing
terytorialny w turystyce,

— powstawaniem regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych,

— zwigkszaniem $wiadomosci politykéw i decydentéw korzysci dziatalnosci
turystycznej (rynek pracy, dochody panstwa i samorzadéw terytorialnych itp.),

— zwigkszaniem zasobéw kadrowych dla turystyki — rozwdj szkolnictwa
na poziomie §rednim i wyzszym.

W wielu regionach Polski mozna juz zauwazy¢ konkretne dzialania zwigzane

z ksztattowaniem produktéw turystycznych. Od poczatku XXI wieku wida¢ wyrazne
zmiany w tym zakresie. Proces budowy produktéw turystycznych regionu zaczat
pojawia¢ si¢ przede wszystkim w dokumentach strategicznych poszczegélnych
samorzadoéw regionalnych. W 2004 roku wojewddztwo pomorskie jako pierwsze
wprowadzito dokument dotyczacy konkretnych produktéw turystycznych wskazujac na
szczegblne znaczenie produktu w procesie rozwoju turystyki w regionie’. Zatozeniem
tego dokumentu byta szeroka popularyzacja zagadnienia ,produktu turystycznego”
wsréd podmiotéw w regionie oraz inwentaryzacja potencjalu. Prace nad tym
dokumentem potwierdzily, ze podstawa wszelkich postgpéw w rozwoju turystyki
regionu jest wspotpraca poszczegdlnych podmiotéw i budowa produktu turystycznego.

Dzigki istnieniu produktéw turystycznych mozna skonkretyzowa¢ oferte regionu —
korzystne grupy odbiorcéw.

Inwentaryzacja produktéw turystycznych w regionie wskazuje na silne i stabe
strony oferty regionu. Pozwala na podjgcie przemys$lanych dziatan i uruchomienie
mechanizméw wsparcia samorzadu wojewddztwa 1 regionalnych organizacji
turystycznych. Niewatpliwie zainicjowana wspOlpraca w czasie tworzenia programu
w wojewddztwie pomorskim sprowokowata powstanie i ozywienie wielu inicjatyw
opartych na wspolpracy w strukturach formalnych i nieformalnych.

Istnienie produktu turystycznego w regionie warunkuje skuteczno$¢ dziatan
promocyjnych — dziatania sa woéwczas ukierunkowane na konkretne grupy odbiorcéw
i oparte na najbardziej efektywnych narzedziach oraz technikach promocyjnych.

Wspblczesne podejscie do marketingu moéwi, Ze marketing jest procesem
zarzadczym ukierunkowanym na maksymalizacj¢ zwrotow dla udzialowcéw przez
utrwalanie relacji z otoczeniem i tworzenie przewagi konkurencyjnej'’. Nie bez

% Program rozwoju produktéw turystycznych wojewddztwa pomorskiego. Red. M. Wanagos. Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Pomorskiego, Gdansk, 2004.
1 P. Doyle: Marketing wartosci. Felberg STA, Warszawa 2003, s. 25.
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znaczenia jest wigc to, w jaki sposéb ksztalttowane sa procesy rozwoju turystyki
w regionie. Podej$cie produktowe i ustalenie konkretnych zalozen, co do odbiorcéw
i ich satysfakcji jest podstawa do ksztaltowania polityki turystycznej w regionie.

W krétkim czasie w latach 2005-2009 zaczely powstawaé programy rozwoju
produktéw turystycznych w wielu regionach Polski. Byty one formutowane jako cze¢sci
strategii rozwoju turystyki (np. wojewddztwo swigtokrzyskie, wojewddztwo tédzkie)
lub jako niezalezne dokumenty moéwiace tylko o produktach turystycznych i ich
kierunkach rozwoju (np. wojewddztwo podlaskie, wojewédztwo dolnoslaskie).
W wojewddztwie pomorskim w 2008 roku powtérzono dziatania zwigzane z budowa
programu. W wyniku tych prac powstat ,Program rozwoju produktéw turystycznych
wojewddztwa pomorskiego”. Dokument ten zmienit jednak swdj ksztatt — okazato sig,
ze aktywnos¢ i chgé uczestnictwa w programie poszczegdlnych podmiotéw w regionie
byta tak duza, Zze nie zdotano podaé konkretnych produktéw do realizacji, lecz tylko
nakreslono ramy i kierunki dziatania. Dokument stracit charakter operacyjny i stal si¢
jedynie zbiorem wytycznych o charakterze strategicznym, bardzo ogdélnym. Niestety
0g6lnos¢ tego dokumentu nie sprzyja realizacji konkretnych inicjatyw.

Przygladajac si¢ dziatlaniom wojewddztwa na przykladzie pomorskiego i efektom
tych dziatan mozna stwierdzi¢, ze samorzad wojewddztwa jest gléwnym podmiotem
odpowiedzialnym za inicjowanie i popularyzacj¢ problematyki rozwoju produktu
turystycznego regionu. Posiada narz¢dzia i mozliwo$¢ wykorzystania mechanizméw
motywujacych i gwarantujacych powodzenie przedsigwzigé. W efekcie mozna osiggnad
szybki rozwdj turystyki w regionie. Samorzad wojewddzki poprzez swoje dziatania
moze inicjowaé dziatania, ktére lacza lokalne inicjatywy w produkt o charakterze
regionalnym.

Regionalne organizacje turystyczne w praktyce w wigkszosci regiondw spelniaja
rolg instytucji pomocniczych i wspierajacych dla samorzadu terytorialnego.
W wigkszosci przypadkéw w Polsce ich silne upolitycznienie i finansowe uzaleznienie
od samorzadéw terytorialnych sprawito, ze nie majq one tak wielkiego wplywu
na polityke turystyczna regiondw, jak jest to w innych krajach.

Lokalne organizacje turystyczne powinny petni¢ wiodaca rol¢ w budowie produktu
turystycznego. Na poziomie lokalnym, tam, gdzie mozna méwi¢ o konkretnych
ustugach i zetknigciu si¢ z nimi konkretnego odbiorcy, ksztattowanie produktu ma
szczegllne znaczenie. Wspdlpraca poszczegdlnych podmiotéw ma tu kluczowy
charakter od przeptywu informacji po budowanie wspdlnych pakietéw. Jezeli
w zalozeniu dzialalnosci lokalnych organizacji turystycznych sa dziatania
marketingowe to podstawa ich funkcjonowania powinna by¢ budowa produktu
turystycznego. Produkt turystyczny to dla lokalnych organizacji turystycznych gtéwna
platforma, ktéra poprzez wspotprace réznych podmiotéw umozliwia jak najbardziej
komfortowe dotarcie i konsumpcj¢ produktu turystycznego przez turystow.

Wobec tego w polityce regionalnej produkt lokalny ma kluczowe znaczenie.
Na poziomie regionalnym polityka produktéw powinna dotyczy¢ raczej mechanizméw
wsparcia: finansowych, organizacyjnych, marketingowych (gtéwnie promocyjnych)
produktu lokalnego. Rolg regionu jest umiej¢tne laczenie produktow lokalnych,
poszerzanie terytorialne (np. Zamek w Malborku — Szlak Zamkéw Krzyzackich)
i zwigkszanie ich znaczenia (z lokalnego na regionalny, mi¢dzyregionalny, krajowy,
mi¢dzynarodowy), a co za tym idzie zwigkszania grupy odbiorcOw — turystow.
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W polityce regionalnej dotyczacej produktu turystycznego wazne jest, aby
odpowiednio ukierunkowaé wspdtprace na zewnatrz regionu (oprécz wewnatrz regionu)
zaré6wno z innymi samorzadami, regionalnymi organizacjami turystycznymi,
instytucjami turystycznymi i cala branza turystyczng. Dotyczy to ksztaltowania
produktéw turystycznych i poszerzania ich zasiggu przestrzennego, jak i promocji oraz
dystrybucji produktéw. Kanaty promocji oraz kanaty dystrybucji w polityce regionalne;j
skierowane sa gtdéwnie na zewnatrz.

COOPERATION IN CREATING REGIONAL
TOURISM PRODUCTS

Summary

The regional tourism product is most often shaped by a lot of entities. A complexity
is its specificity. It means that the product consists of many elements. However these elements
have complementary character towards themselves. Even though individual elements are being
managed by all sorts of entities, they constitute the one-off. The cooperation of entities which
are creating the regional tourisn product is particularly significant and often this cooperation is the
condition of the existence of such products. The tourism policy of a region is of special
importance and it should be directed on cooperation of entities both in and outside the region.
The cooperation, among others, influences the scope, the structure, the quality and the availability
of regional tourism products.



