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WSPOLPRACA SAMORZADOW LOKALNYCH
I UCZESTNIKOW LOKALNEGO RYNKU
W BUDOWANIU OFERTY TURYSTYCZNEJ REGIONU

Streszczenie

Atrakcyjng ofert¢ turystyczng regionu buduje niewatpliwie wielu réznych tworcow.
W dziatania kreujace turystyczny megaprodukt powinny by¢, dla ich skutecznos$ci, zaangazowane
wszystkie grupy interesOw wystgpujace na lokalnym rynku. Jednak powodzenie takich
przedsigwzi¢é zalezy réwniez od rodzaju powigzan z sasiednimi obszarami i umiejetnosci
wykorzystania posiadanych przez nie atutéw w budowaniu wlasnej, komplementarnej oferty.
Powigzania takie moga by¢ rozpatrywane na poziomie lokalnym jak réwniez szerzej —
migdzyregionalnym, a nawet mi¢gdzynarodowym.

Wstep

Atrakcyjnos$¢ turystyczng regionu buduje wiele skiadnikéw autorstwa wielu
réznych twércéw. Jest on bowiem kompleksem spoteczno-gospodarczym o zlozonej
strukturze, zbiorem jednostek zintegrowanych gtéwnie z powodu lokalizacji na tym
samym terytorium. Stad tzw. megaprodukt, czyli produkt turystyczny, jakim jest obszar,
nie stanowi prostej sumy wszystkich débr i1 ustug turystycznych oferowanych na danym
terenie’. Zazwyczaj jest kombinacja czastkowych produktéw turystycznych, tworzacych
spdjna catos¢ potaczonych nadrzedna idea, decydujaca o jego oryginalnosci, odrebnosci
i atrakcyjnosci rynkowej.’

Zatem podejmowane dziatlania marketingowe zmierzajace do stworzenia
atrakcyjnej turystycznej oferty regionu, musza uwzgledniaé jej ztozonos¢ i wynikajaca
z niej specyfik¢ oraz konieczno$¢ zaangazowania wielu uczestnikéw blizszego
i dalszego otoczenia, bez ktérych dziatania te pozostana nieskuteczne.

Sktadniki megaproduktu

Oprécz naturalnych waloréw obszaru, bedacych dzietem przyrody czy tez
rezultatem historii (co sklada si¢ na tzw. dziedzictwo), przy sprzedazy turystycznego
megaproduktu oferta dla nabywcy obejmuje réwniez ustugi §wiadczone przez rézne
podmioty gospodarcze (baz¢ noclegowa, gastronomiczng, handel, transport, miejsca
rozrywki, czynnego uprawiania sportu, ustugi komunalne, ochrony zdrowia, itp.),
goscinno$¢ i przychylno§¢ mieszkancéw oraz wizerunek obszaru (w tym istniejace

! Ewa Kasperska — dr, Zaktad Marketingu, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Politechnika Koszalinska.
> O megaprodukcie mozna méwié nie tylko w kontekscie turystyki, lecz réwniez jako obszarze atrakcyjnym
dla potencjalnych inwestoréw, nowych mieszkancéw, przyjezdzajacych w celach edukacyjnych itd. Por. M. Florek: Podstawy

marketingu terytorialnego. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 29.
3 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk: Produkt turystyczny. PWE, Warszawa 2005, s. 100.
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stereotypy), a nawet wydarzenia, ktére dopiero beda miaty miejsce podczas pobytu
turysty*. Na postrzegana catkowita jako$¢ megaproduktu wplyw ma wiec jako$é jego
poszczegdlnych sktadnikéw. Wéréd nich nalezy wymienié przede wszystkim’:

— obiekty gospodarcze (fabryki, warsztaty, magazyny),

— dobra materialne (maszyny, narzgdzia, péifabrykaty, surowce),

— energi¢ (elektryczna, cieplna),

— skladniki infrastruktury technicznej (drogi, sieci energetyczne, lacza
telekomunikacyjne, urzadzenia kanalizacyjne),

— nieruchomosci ziemskie (dziatki, grunty),

— ustugi publiczne (o$wiata, edukacja, kultura, ochrona zdrowia),

— ustugi administracyjne (obstuga, $wiadczenia prawne),

— ustugi bytowe (handel, gastronomia, komunikacja, miejsca rozrywki i rekreacji
— kina, teatry, galerie),

— elementy $rodowiska naturalnego (klimat, lasy, rzeki i jeziora, tereny
rekreacyjne i plaze),

— srodowisko spoleczne (mieszkancy, nawyki i poglady).

Liste¢ t¢ w odniesieniu do turystyki nalezy uzupetni¢ jeszcze o:

a) infrastruktur¢ turystyczna (hotele, osrodki wypoczynkowe, wypozyczalnie
sprzgtu, przystanie jachtowe, itp.),

b) walory zabytkowe i wspélczesne lokalnej architektury (zamki, koScioty,
muzea, obiekty wspéiczesne np. obserwatorium astronomiczne, baseny,
kregielnie, nawet centra handlowe),

a takze obyczaje lokalnej spotecznosci, ich tradycj¢ i kultur¢ oraz oparta na niej

sztuke ludowa, jezyk, religie, stawne postaci wywodzace si¢ lub zyjace w regionie®.

Wymieniona infrastruktura turystyczna jest waznym elementem atrakcyjnosci
regionu, nie tylko ze wzgledu na jej rolg w kreowaniu satysfakcjonujacego wypoczynku
dla przyjezdnych i mieszkancéw regionu, ale tez z uwagi na fakt, ze ,regiony
o zdecydowanych walorach turystycznych moga stwarza¢ warunki przyciagajace kapitat
skierowany na rozwdj ustug zwiazanych z obstuga ruchu turystycznego™’.

Atrakcyjny turystycznie bedzie wigc region, ktéry posiada zdolno$¢ przyciagania
na swoj teren turystdw oraz antycypowania i zaspokajania ich potrzeb, w oparciu
o istniejgce na jego obszarze walory naturalne i antropogeniczne, potencjat ludzki
i kultur¢. Bedzie to réwniez region wyposazony w umiej¢tnos¢ stworzenia korzystnych
warunkéw dla przedsigbiorczosci, wyrazajacych si¢ wsparciem ze strony wladz
lokalnych oraz istnieniem na jego terenie wlasciwej dla rozwoju infrastruktury.

Region, w kontekscie jego atrakcyjnosci turystycznej, stanowi zatem zespét
zmieniajacych si¢ czynnikéw, ksztaltowanych przez réznorodne koncepcje realizowane
zaréwno w skali makro — zarzadzania calym obszarem, jak tez skali mikro — dziatan
poszczegblnych podmiotéw obecnych na lokalnym rynku ustug turystycznych,
a realizujacych swoje wlasne cele. Nie mniej wazne sa tez interakcje, w jakie wchodzi

* Ibidem, s. 102.

5 A. Szromnik: Marketingowa koncepcja stymulacji inwestycji zagranicznych w miastach i regionach. ,,Samorzad
Terytorialny” 1999 nr 1-2, s. 67.

® M. Florek: op.cit., s. 28.

7 J. Gogolewska: Infrastruktura spoteczna jako czynnik podniesienia konkurencyjnosci regionéw na preykladzie Polski
i niektorych panstw UE. W: Konkurencyjnos¢ regionow. Red. M. Klamut. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1999,
s. 182.
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z obszarami o$ciennymi, powigzanymi z nim administracyjnie, kulturowo, historycznie
itp.
Wspoétpraca grup intereséw lokalnego rynku

Produktem regionu (w ogélnym sensie) decydujacym o jego atrakcyjnosci jest, jak
juz powiedziano, zesp6t warunkéw wystepujacych na danym terenie, ktére przyciagna,
badz nie, klientéw (inwestoréw lub turystéw chcacych odwiedzi¢ dany region i wydac,
zainwestowa¢ swoje pieniadze). Na podstawie powyzszych spostrzezen mozna
zauwazyC, iz warunki te wspoéttworza rozliczne grupy intereséw: wiadze lokalne,
przedsigbiorstwa dziatajace w turystycznej jak réwniez w pozostatlych branzach,
instytucje bankowe i finansowe, firmy ubezpieczeniowe, konsultingowe, naukowe,
badawcze, szkoleniowe, agencje i stowarzyszenia wsparcia przedsigbiorczosci lub
rozwoju regionalnego, organizacje spoleczne i kulturalne, instytucje ochrony zdrowia,
edukacji, instytucje uzyteczno$ci publicznej, itd. Nie mniej wazni sg mieszkancy
regionu, zaréwno jako dostawcy ustug, np. wlasciciele gospodarstw agroturystycznych,
czy jako istniejaca sita robocza, ale tez jako ,,zwykli” obywatele, bedacy nosnikami
opinii o regionie, jak réwniez swoim zachowaniem tworzacy klimat miejsca, w ktérym
zyja.

Trudno jest wyobrazi¢ sobie skuteczne dzialania marketingowe majace na celu
wykreowanie regionalnego megaproduktu bez udziatu wszystkich cztonkéw lokalnego
srodowiska. Poparciem tej tezy sa zidentyfikowane przez Ph. Kotlera, D.H. Haidera
i I. Reina trzy poziomy marketingu terytorialnego, stuzace wydzieleniu
i uporzadkowaniu podmiotéw wystegpujacych na rynku i ich wzajemnych powigzan
w realizacji dzialan marketingowych (rys. 1.)
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Rys. 1. Poziomy marketingu terytorialnego
Zrodlo: A. Szromnik: Marketing terytorialny, Miasto i region na rynku. Oficyna Wolter Kluwers Business,
Krakéw 2007, s. 39.
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Owe dzialania powinny by¢ podjete przede wszystkim przez samorzady lokalne —
gospodarzy terenu. To do nich nalezy rola inicjatora i koordynatora oraz nadzér nad
prawidlowoscia wykonania realizowanych projektéw. Samorzady stoja przed
konieczno$cia znalezienia odpowiedzi na pytania:

— jaka wizj¢ rozwoju regionu turystycznego realizowac (aby byla skuteczna ale

zarazem oparta na réwnowadze — nie zagrazala srodowisku naturalnemu),

— jak pobudza¢ lokalng przedsigbiorczo$¢ do inwestowania w infrastrukturg
i obstuge ruchu turystycznego,

—  jak organizowa¢ ksztalcenie na rzecz rozwoju turystyki w regionie®.

Szczegbtowe funkcje samorzadu zawieraja si¢ w obszarach’:

a) ksztattowanie elementéw infrastruktury transportowej i komunalnej -
modernizacje drég majace na celu zwigkszenie dostgpnosci regionu,
kanalizacja i wodociagi, sie¢ energetyczna i gazowa,

b) przygotowanie personelu samorzadowego i komunalnego do obstugi petenta
w urzedzie, a w szerszym sensie — klienta odwiedzajacego region,

c) wyksztalcenie wsréd mieszkancé6w pro-turystycznych zachowan, rozumianych
jako dbalo$¢ o wlasne otoczenie i umiejetno$é zaprezentowania swojej oferty
z jak najlepszej strony, ale tez jako trwaly, a nie zarezerwowany tylko dla
»godzin pracy”’, sposéb bycia, charakteryzujacy si¢ wysoka kultura,
zyczliwoscia, goscinnoscia, elastycznoscia w dostosowaniu do wymagan
turystow,

d) organizowanie wydarzen oraz imprez masowych o réznorodnym charakterze,
majacych za zadanie integrowa¢ mieszkancéw oraz uatrakcyjniaé pobyt
przyjezdnym,

e) ksztattowanie pozytywnego, trwalego image’u jednostki terytorialnej zaréwno
posrednio, poprzez wymienione wczesniej inicjatywy, jak tez bezposrednio,
przez szeroka oraz zintegrowang dziatalnos¢ promocyjna w mediach, obecnosé
we wszelkich informatorach, przewodnikach, w Internecie, na targach itp.

Pozyskanie dla regionu przedsigbiorcéw zainteresowanych inwestowaniem
w infrastruktur¢ turystyczng lub paraturystyczna rowniez pozostaje gléwnie w gestii
wladz samorzadowych. To one swoimi dzialaniami (np. systemem ulg i zwolnien
podatkowych) buduja wtasciwy klimat przedsigbiorczosci na danym terenie. Jednak
wszelkie takie przedsigwzigcia powinny by¢ szeroko rozpropagowane. Sprzyjajace
warunki dla inwestoréw nie spowoduja napltywu przedsigbiorcéw do regionu, bez
wzgledu na rozmiar mozliwych do uzyskania korzysci, jesli sami zainteresowani nie
beda znali skierowanej do nich oferty.

Funkcje dostarczania informacji powinny pelni¢ biura promocji miast i regionéw,
czy osrodki informacyjno-promocyjne, jak rowniez organizacje spoteczne, gospodarcze
i polityczne, izby gospodarcze, instytucje finansowe, szkoly i uczelnie oraz inne
instytucje z réznych branz. Wiarygodnym zrédtem informacji o regionie, poza
lokalnymi wladzami, réwniez moga i1 powinni sta¢ si¢ liderzy opinii lokalnej
spotecznosci: politycy, przedsigbiorcy, osoby stawne wywodzace si¢ z tego terenu,
lokalni twércy, massmedia oraz sami mieszkancy.

8 Metody stymulowania rozwoju gospodarki w ujeciu przestrzennym. Red. G. Golembski. Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2002, s. 18.

° Marketing terytorialny — strategiczne wyzwanie dla miast i regionéw. Red. T. Romanski. Centrum Badan i Studiéw
Francuskich, Instytut Studiéw Migdzynarodowych, Uniwersytet £.6dzki, £.6dz 1997, s. 81.



Wspdipraca samorzqdow lokalnych... 515

Mozna zatem stwierdzié, iz ,,skuteczno$¢ kompleksowych dziatan marketingowych
podejmowanych w regionie jest zdeterminowana wspdtpraca wszystkich jego
podmiotéw. Zadan zwiazanych z marketingiem nie mozna bowiem realizowa¢ jedynie
na drodze administracyjnej. Cele i dziatania marketingowe zwiazane z dang przestrzenig
powinny by¢ zaakceptowane i urzeczywistnione przez wszystkie podmioty, a nade
wszystko, przez spolecznos¢ obecna na jej terenie, ktdra jest docelowym beneficjentem
wszelkich dziatan podejmowanych w regionie”'’. Dla osiagnigcia celéw konieczne sa
nie tylko wspdlne, ale i skoordynowane dzialania wszystkich grup interesow
wystepujacych na danym obszarze tak, aby skierowany do potencjalnych nabywcéw
(turystow, ale 1 inwestoréw) przekaz byt czytelny, jednolity i zgodny z lansowanym
wizerunkiem regionu.

Nie tylko od skutecznej informacji, ale réwniez od sprawnego funkcjonowania
zaangazowanych w przekaz podmiotéw, ujetych w system wzajemnych powigzan
zalezy powodzenie podejmowanych przedsigwzieé. Stad procesy zarzadzania regionem,
w tym zwlaszcza procesy rozwoju lokalnego, musza zmierza¢ do aktywizacji
spoteczenstwa i lokalnej przedsigbiorczosci oraz zmotywowania ich do spdjnych
dziatan. Przed wladzami regionalnymi stoi trudne zadanie pokonania bariery
zniechg¢cenia oraz niewiary mieszkancoOw w rzeczywisty rozwdj i, w efekcie, poprawe
wlasnych warunkéw zycia.

Na podstawie powyzszych spostrzezen bezsporna jest konieczno$¢ przedsigwzigcia
w regionie akcji informacyjnych, edukacyjnych skierowanych do jego mieszkancow,
a zmierzajacych do tworzenia ich wigzi z regionem oraz cztonkéw lokalnej
spoteczno$ci. Istotne jest kreowanie pozytywnych postaw wobec polityki wiladz
lokalnych, jak tez wyksztalcenie wsréd mieszkancOw poczucia tozsamosci z regionem
1 odpowiedzialnosci za jego rozwdj oraz szerzenia pozytywnych opinii na jego temat.
Dla o0s6b z zewnatrz wystgpuja oni bowiem w roli ambasadoréw regionu, a ich zdanie
o miejscu, w ktérym zyja, ze wzgledu na swa wysokg wiarygodno$¢, ma podstawowe
znaczenie w kreowaniu wizerunku.

Wspotpraca na poziomie samorzadow lokalnych

Plaszczyzna skutecznego budowania atrakcyjnej oferty turystycznej jest takze
wzajemna wspotpraca wladz samorzadowych zlokalizowanych na danym obszarze
jednostek administracyjnych. Zréwnowazony rozwdj calego regionu mozliwy jest
wylacznie przy $cislej koordynacji dziatan wszystkich wtadz lokalnych. Najistotniejsze
problemy zwykle dotycza wigkszosci, a ich kompleksowe rozwigzanie czgsto
przekracza mozliwosci pojedynczych samorzadéw. Jedyna droga postgpowania jest
zatem rzeczywista integracja dzialan.

Do strategicznych obszaréw takiej wspdtpracy nalezy niewatpliwie infrastruktura
drogowa. Niewystarczajaca ilo§¢ drég, czy zta jako$¢ istniejacych skutkuje utrudniong
dostgpnoscia do calego regionu, co czyni wszelkie inne dzialania, majace za zadanie
uatrakcyjnianie ktérejkolwiek z jego czesci, w duzej mierze bezcelowymi. Przyktadem
koniecznosci kompleksowego podejscia do probleméw infrastruktury drogowej,
wykraczajacym nawet poza zasigg lokalnych samorzadéw jest koncepcja
mi¢dzynarodowej trasy Via Hanseatica (rys. 2). Wymaga ona zaangazowania

10 M. Florek: Mozliwosci zastosowania narzedzi marketingu w gminie. W: Obszary i mozliwosci wykorzystania
marketingu. Red. H. Szulce. Zeszyty Naukowe nr 34, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 164.



516 Ewa Kasperska

w przedsigwzigcie wielu zainteresowanych, co w praktyce oznacza nie tylko

poszczegllne samorzady lokalne, czy wladze wojewddzkie, ale nawet rzady

poszczegdlnych panstw jej przebiegu.
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Rys.2. Przebieg trasy Via Hanseatica
Zroédlo: Forum — Tréjmiasto, inwestycje drogowe. http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=116671.

Kolejna wazng kwestig jest konieczno$¢ podziatu rél pomigdzy poszczegdlne
samorzady lokalne w taki sposéb, aby wykluczy¢ ewentualng konkurencyjnos¢ wobec
siebie, a osiagna¢ ich komplementarnos$¢ i harmonijno$¢ w dziataniu. Gminy o walorach
przyrodniczych i antropogenicznych (stworzonych przez cztowieka), nastawione na
obstuge ruchu turystycznego, powinny wspdtdziataé z obszarami rolniczymi
czy rozwijajacymi przemyst i przetworstwo rolno-spozywcze, dla ktérych moga
stanowi¢ dogodne, bo ulokowane w sasiedztwie, chtonne rynki zbytu.

Gminy regionu nastawione na rozwdj turystyki réwniez moga uniknaé
konkurowania migdzy soba o klienta, budujac zréznicowang ofert¢ na zasadzie
komplementarnosci wobec sasiada. Postulowany podziat r61 mozna bowiem rozszerzy¢
na posiadang przez gminy infrastruktur¢ turystyczna, zwlaszcza za$ tzw. atrakcje
turystyczne, ktérych zasigg rozciaga si¢ poza granice administracyjne ich lokalizacji.
Gminy moga odnosi¢ korzysci z istniejacej w calym regionie bazy noclegowej,
gastronomicznej, czy w jeszcze szerszym zakresie, obiektéw umozliwiajacych bierny
i czynny wypoczynek oraz stanowiacych historyczne bogactwo kulturowe obszaru.
Niewielkie z natury rzeczy, odleglosci miedzy sasiednimi jednostkami
administracyjnymi nie stanowia bowiem dla turystow przeszkody w docieraniu do
interesujacych miejsc. Nawet wiecej, wszak z uwagi na sam charakter turystyki
podréze, zwiedzanie interesujacych obiektéw i zmiany miejsca pobytu sa niejako
wpisane w statut ,,prawdziwego turysty”. Kompleksowy, zlozony z kilku ,.czesci”
produkt turystyczny, wykraczajacy poza granice jednej gminy uczyni wigc ofertg
regionu znacznie bardziej atrakcyjna dla potencjalnego nabywcy.



Wspdipraca samorzqdow lokalnych... 517

Przyktadem oferty wzajemnie si¢ uzupelniajacej jest inicjatywa Koszalinskiego
Towarzystwa Spoleczno-Kulturalnego — Wioski Tematyczne. W sklad tego
przedsigwzigcia wchodzi 5 wsi z gmin Malechowo i Siandw wojewddztwa
zachodniopomorskiego, z ktérych kazda specjalizuje si¢ w innej tematyce, stanowiac
tym samym odmienna atrakcj¢ dla odwiedzajacych: Podgérki to Kraina Bajek
i Roweréw, Paproty — Wioska Labiryntéw, Dabrowa — Wioska Dobrego Zycia,
Iwigcino — Wioska Konca Swiata, Sierakowo Stawiefiskie — Wioska Hobbitéw''.

Scista wspélpraca gmin korzystna jest réwniez przy tworzeniu wszelkich
materialdw promocyjnych, zaréwno drukowanych, jak tez tych propagowanych
w Internecie. Wspdtpraca ta powinna objaé takze udostgpnianie informacji na temat
atrakcji i wydarzen oraz ujednolicenie oznakowania obiektéw turystycznych
usytuowanych w gminach. Propagowanie lokalnej kultury, unikalnych tradycji
charakterystycznych dla danego regionu powinno réwniez opiera¢ si¢ na zasadzie
wspdlnego promowania istniejacych atutow, przede wszystkim za posrednictwem
utozsamianych z regionem produktéw lokalnych.

Za przyktad takiego dzialania moze postuzy¢ inicjatywa Naszyjnik Pdinocy,
podjeta przez Fundacje Ekologicznga Ziemi Chojnickiej i Zaborskiej, Stowarzyszenie
Na Rzecz Rozwoju Miasta i Gminy Debrzno oraz Fundacj¢ Partnerstwo dla
Srodowiska. Naszyjnik Pétnocy jest, w zamierzeniu jego twércéw, odpowiedzia na
problemy srodowiskowe, spoteczne i gospodarcze terenu Pomorza Srodkowego, Boréw
Tucholskich i Ziemi Krajenskiej. Jednym z podstawowych celéw jego funkcjonowania
jest wykorzystywanie waloréw przyrodniczych, kulturowych i historycznych regionu
jako podstawy miejscowego rozwoju. Cel ten sprowadza si¢ m.in. do angazowania
mieszkancOw w tworzenie produktéw lokalnych (r¢kodzielo, wyroby artystyczne,
uzytkowe, spozywcze) w sposob niemasowy i przyjazny dla srodowiska, z surowcow
lokalnie dostgpnych. Produkt taki staje si¢ wizytdwka regionu poprzez wykorzystanie
jego specyficznego i niepowtarzalnego charakteru'?.

Nalezy jednak podkresli¢, iz wspélpraca lokalna powinna mie¢ charakter
elastyczny. Zakres i przedmiot tej wspolpracy winien by¢ sprawnie i jak najszybciej
dostosowywany do zmieniajacych si¢ warunkéw w regionie i jego otoczeniu.

Wspoétpraca z otoczeniem zewnetrznym

Rozwinigciem zaprezentowanego wyzej pogladu jest postulat komplementarnosci
nie tylko jednostek administracyjnych w regionie wobec siebie, ale tez regionu wobec
obszaréw sasiednich, zar6wno na skal¢ lokalng, jak i krajowa, a nawet
migdzynarodowa. Ten sposéb budowania atrakcyjnej oferty turystycznej jest wart
polecenia szczegélnie tym obszarom, ktére nie posiadaja znaczacych waloréw
pozwalajacych na wykreowanie na tyle silnej marki, aby sama w sobie mogta dla
turystow stanowi¢ wystarczajacy bodziec do przyjazdu. Sposobem na zainteresowanie
turystow takim regionem moze by¢ powiazanie jego oferty z propozycjami obszar6w
sasiednich proponujacych odmienne, lub tez sktadajace si¢ na wspdlna catos¢, atrakcje.

Dla polskiego wybrzeza, a zwlaszcza tych jego odcinkéw, ktére poza plazami nie
posiadajq innych atutéw, korzystna staje si¢ bliska lokalizacja zamorskiego sasiada —
dunskiej wyspy Bornholm. Pozornie stanowi ona powazna konkurencje, jest jednak

" Partnerstwo razem. http://www.wioskitematyczne.org.pl/.
12 Fundacja Naszyjnik Péinocy. http://www.naszyjnikpolnocy.pl/.
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ze swoim specyficznym, $rédziemnomorskim mikroklimatem oraz atmosfera matych,
rybackich miasteczek, raczej produktem uzupetniajacym. Bliska lokalizacja tej wyspy
moze bowiem sta¢ si¢ bodzcem do przyjazdu na wybrzeze Baltyku, a zaoferowanie
odwiedzin na Bornholmie dodatkowym argumentem za pobytem nad polskim morzem.
Uruchamianie w ostatnich latach coraz liczniejszych potaczen migdzy polskimi portami
a ta dunska wyspa dowodzi prawdziwosci powyzszej tezy.

Przyktadem wykorzystania powiazan z sasiednimi obszarami w budowaniu wilasne;j
atrakcyjnosci jest szlak turystyczny ,,Sladami Dzielnego Wojaka Szwejka”. W Polsce
szlak ten rozpoczyna si¢ na przejsciu granicznym w Radoszycach i1 biegnie przez Sanok
do przejscia granicznego w KroScienku. Stanowi on czg$¢ Migdzynarodowego Szlaku
Szwejka — bohatera ksiazki napisanej przez Jaroslava Haszka, ktéry w zamierzeniu ma
biec z Czech, poprzez Austrie, Wegry, Stowacje i Polske, az na Ukraing"”.

W tym kontekScie, podobna atrakcja turystyczna, w zamierzeniu jego
pomystodawcéw, ma by¢ tzw. Bursztynowy Szlak — rys. 3. Jest to migdzynarodowa
polsko-stowacko-wegierska trasa rowerowa prowadzaca od Budapesztu po Hel,
w Polsce biegnaca przede wszystkim doling Wisty. Sam program, jak pisza jego autorzy
»ma na celu inicjowanie, wpieranie i wzmacnianie dzialan spotecznosci lokalnych na
rzecz zréwnowazonego rozwoju regiondw (...) w oparciu o atrakcyjng trase
turystyczna, ktéra pod wspdlnym znakiem promocyjnym taczy ciekawe miejsca, ludzi
i ich inicjatywy, chcemy wspiera¢ praktyczne dzialania zwiazane z turystyka
dziedzictwa, ekoturystyka i turystyka industrialna, produktem lokalnym”'*. Jest to
kolejny przyktad powiazania regionéw z ich sasiadami w celu budowania wspdlnego,
atrakcyjnego produktu turystycznego.
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Rys. 3. Przebieg Bursztynowego Szlaku w Polsce
Zroédlo: Bursztynowy Szlak. http://www.greenways.pl/images/uploaded_images/maps/SZB3.jpg.

3 Sladami Dobrego Wojaka Szwejka. http://www.przemysl24.pl/szlaki_rowerowe/szlak-sladami-dobrego-wojaka-
szwejka.html.
%0 bursztynowym szlaku. http://www.szlakbursztynowy.pl/O_Bursztynowym_Szlaku,2,pl.html.
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Podsumowanie

Konieczno$¢ zaangazowania w budowe atrakcyjnej oferty regionu wszystkich
uczestnikéw rynku w tym regionie obecnych raczej nie budzi watpliwosci.
Przedstawione powyzej koncepcje komplementarnego powiazania oferty danego
obszaru z sasiednimi o$rodkami wskazuja na korzysci ptynace réwniez ze wspotpracy
takiego typu. Skutkuja one dostarczeniem turyscie zréznicowanej, bogatszej oferty,
ktéra lepiej spetni jego wymagania i zwigkszy satysfakcj¢ z pobytu. Dowodza one wigc,
ze oferta regionu nie musi byé, co pozornie wydawatoby si¢ nieuchronne,
ukierunkowana na rywalizacj¢ z innymi obszarami. Wrecz przeciwnie, szanse na rozwoj
i wykreowanie znaczacej marki, zwlaszcza dla regiondw nieposiadajacych silnych,
uznanych atutéw, tkwia raczej w szeroko pojetej wspdtpracy i koordynacji dziatan,
nie tylko wszystkich grup intereséw wystepujacych na lokalnym rynku, ale réwniez
sasiadujacych ze soba jednostek administracyjnych i szerzej — wspdtpracy
miedzyregionalnej, czy migdzynarodowej.

COOPERATION BETWEEN LOCAL GOVERNMENTS
AND PARTICIPANTS OF LOCAL MARKET IN CREATING
TOURIST OFFER OF A REGION

Summary

An attractive tourist offer of a region is composed is composed by many various attributes
made by many various authors. All groups of interest that appear on the local market should
be involved in order to ensure the efficiency of the actions creating tourism megaproduct.
However, the success of those depends also on the character of connections with neighboring
areas and on skills of availing their advantages to build own complementary offer. These
connections could be analyzed on local level, but also on interregional and even international
level.



