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PARTNERSTWO W TWORZENIU
TURYSTYCZNEGO PRODUKTU TERYTORIALNEGO
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Streszczenie

Skuteczna sprzedaz regionalnego produktu turystycznego wymaga stworzenia odpowiedniej
platformy wspotpracy migdzy podmiotami bezposredniej i posredniej gospodarki turystycznej,
jak rowniez migdzy branzg turystyczna a przedstawicielami jednostek samorzadu terytorialnego.
Dziatalno$¢ na zasadzie partnerstwa przy tworzeniu oferty turystycznej umozliwia zrownowazony
i efektywny rozwdj turystyki w regionie. Wspolpraca przy tworzeniu produktu terytorialnego
moze mie¢ charakter mniej lub bardziej formalny, ale bez niej tworzenie regionalnego produktu
turystycznego nie jest mozliwe. W artykule ukazano struktur¢ terytorialnego produktu
turystycznego oraz cechy rozniace go od oferty przedsigbiorstwa. Scharakteryzowano takze
mozliwe formy partnerstwa przy tworzeniu tego typu produktu, wzbogacajac te rozwazania
o przyklady juz funkcjonujacych regionalnych produktoéw turystycznych na obszarze Sudetow.

Wstep

Rosnaca konkurencja na rynku turystycznym oraz nieustajaca walka o klienta
pomigdzy  poszczegélnymi regionami turystycznymi powoduja  nicustanne
poszukiwanie metod i sposobow osiagniecia przewagi konkurencyjnej na danym rynku.
Wielu przedsigbiorcow dochodzi takze do wniosku, iz samo konkurowanie cenowe oraz
stosowanie najnowszych metod promocji nie jest wystarczajace. Wspolczesny turysta
jest coraz bardziej wyedukowany i wymagajacy. Placac za nabywane usltugi, spodziewa
sie, iz zaspokoja one jego potrzeby i oczekiwania. W celu zaspokojenia potrzeb
zglaszanych przez uczestnikow ruchu turystycznego konieczne jest tworzenie
w regionach turystycznych odpowiednich produktow, ktore te oczekiwania speknia,

Obserwujac tendencje i trendy wystgpujace w popycie turystycznym na rynkach
zagranicznych, zauwaza si¢ m.in.:

— spadek =zainteresowania turystykq nastawiong na wypoczynek bierny na

korzy$¢ wypoczynku czynnego i turystyki poznawcze;j,
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— wzrost $wiadomosci znaczenia corocznego wypoczynku dla normalnego
funkcjonowania organizmu, wydluzanie globalnej puli czasu wypoczynku,
czesto wielokrotne wyjazdy w ciggu roku na kroétsze pobyty,

— wzrost zainteresowania wyjazdami do miast historycznych,

— wzrost znaczenia ekoturystyki,

— rozwoj turystyki biznesowej 1 wyjazdow stluzbowych powodowane
globalizacjq dziatalnosci gospodarczej,

— wzrost liczby wyjazdoéw indywidualnych i coraz mniejsze zainteresowanie
grupowymi wyjazdami zorganizowanymi — odwrdt od turystyki masowej ku
turystyce indywidualnej 1 imprezom niestandardowym,

— réwnoczesne wystepowanie ,globalnosci” i ,lokalnosci” wyrazajace si¢
rozwojem dalekich wyjazdow zagranicznych przy jednoczesnym rosnacym
popycie na turystyke alternatywna i podrdze krajowe.

Wskazuja one na potrzebe zwrdcenia szczegdlnej uwagi na stworzenie produktu
turystycznego o kompleksowym, pakietowym charakterze, odpowiadajacego
oczekiwaniom potencjalnych klientdw. Stworzenie takiego produktu turystycznego jest
jednym z najwazniejszych warunkow osiagnigcia przewagi konkurencyjnej na rynku
turystycznym.

Kompleksowy charakter produktu turystycznego powoduje, ze pojedyncze
podmioty gospodarcze nie mogg ich samodzielne stworzy¢ i promowaé. Konieczna jest
wielopoziomowa wspoOlpraca podmiotéw gospodarczych, jednostek samorzadu
terytorialnego, administracji rzadowej i innych grup zwiazanych z turystyka przy
tworzeniu produktu turystycznego regionu’. Celem artykulu jest wskazanie mozliwosci
i barier w ksztaltowaniu takiego produktu turystycznego w regionie. Rozwazania te
wzbogacono o przyklady produktoéw turystycznych stworzonych w Sudetach.

Produkt turystyczny regionu

Marketingowe podejscie do produktu uznaje, ze wszystko co stanowi przedmiot
wymiany rynkowej, mozna uzna¢ za produkt. Ogolnie Ph. Kotler’ definiuje produkt
jako cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwage, zosta¢ nabyte, uzyte lub
skonsumowane, zaspokajajac czyje$ pragnienie lub potrzebe. Zatem produktem moze
by¢ dobro fizyczne, ustuga, osoba, migjsce, organizacja, a nawet idea. Ujmujac tak
szeroko pojecie produktu, mozna réwniez szeroko zdefiniowaé produkt turystyczny.
Produktem turystycznym bedzie zatem wszystko to, co jest tworzone i kupowane
w zwigzku z zaspokojeniem potrzeb zwigzanych z uczestnictwem w ruchu
turystycznym, czyli wyjazdem poza miejsce stalego zamieszkania. Pojecie produktu
turystycznego moze obejmowac zarowno pojedyncza usluge (np. nocleg w hotelu), jak
i pakiet ustug (np. wycieczke, ktérej cena obejmuje kilka ustug) lub rzecz materialna

% A. Rapacz, Organizacja i zarzadzanie turystylkq w Polsce na szczeblach lokalnym i regionalnym, Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 839, Wroctaw 1999, s. 9-22.
3 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 400.
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(np. pamigtkowgq figurke z podrézy, plecak). Produktem turystycznym moze by¢ takze
miejsce, czyli atrakcyjna miejscowos¢ turystyczna, szlak turystyczny, region, a nawet
caly kraj.

W literaturze przedmiotu czgsto wskazuje sie na dwojaki zakres pojeciowy
produktu turystycznego. Mozna go bowiem rozpatrywa¢ w kategorii produktu
okreslonego przedsigbiorstwa turystycznego lub w kategorii okreslonego obszaru’.
Produkty turystyczne przedsigbiorstw to ustugi lub wyroby materialne oferowane przez
te przedsigbiorstwa pojedynczo lub w formie pakietow (np. pobyt weekendowy
w hotelu obejmujacy nocleg, wyzywienie, mozliwo$¢ korzystania z urzadzen
rekreacyjnych).

Produktem turystycznym regionu bedzie natomiast kompleks materialnych
i niematerialnych wlasciwosci, wlaczajac w to jakos¢, standard, klasg, prestiz, cene,
znak firmowy, marke handlowa, ogdlny wizerunek regionu itp., ktére nabywca moze
zaakceptowac, jesli s zgodne z jego potrzebami, a poprzez ich zakup odczuwa osobistg
satysfakcje®. Tak wiec na produkt turystyczny regionu bedg skladaé si¢ nie tylko
konkretne uslugi turystyczne czy wytwory pracy ludzkiej, ale takze samoistne,
symboliczne i estetyczne wlasciwosci, takie jak: pigkno krajobrazu, czysto$¢ wody
i powietrza, go$cinnosé miejscowej ludnosci czy folklor®.

Mozna zgodzi¢ si¢ z S. Medlikiem i V.T.C. Midddletonem, ze dla odwiedzajacego
region produkt turystyczny jest kompleksem ustug i doswiadczen, ktére nabyl i doznal
od momentu opuszczenia swego miejsca zamieszkania do momentu powrotu do niego.
Koncepcji kompleksowego produktu turystycznego, ktora przedstawili S. Medlik
i V.T.C. Middleton po raz pierwszy w roku 1973, a nastgpnie przejeli ja S. Wahab
i G.A Schmoll, uzywa si¢ obecnie powszechnie. Zdaniem wspomnianych autoréw
kompleksowy produkt turystyczny regionu sklada si¢ z nastgpujacych komponentow:

a) pierwotnej (podstawowej) oferty destynacji’, ktora wywiera wplyw na

motywacje i determinuje wybor miejsca odwiedzin (podrézy),

b) uzupelniajacej (dodatkowej) oferty destynacji, ktdra tworzy warunki pobytu

i umozliwia korzystanie z oferty pierwotnej regionu,
¢) dostgpnosci destynacji, ktoéra nalezy rozumie¢ jako naklady, szybkos¢
i komfort osiagnigcia przez odwiedzajacego destynacji,

d) image destynacji, majacy silny wplyw na wybor regionu turystycznego przez

odwiedzajacego, jak rowniez wizerunek organizacji ustug wewnatrz regionu,

e) odpowiedniej ceny, ktéra jest dla odwiedzajacego suma nakladow

poniesionych na dojazd, nocleg, wyzywienie i inne ustugi, a jest uzalezniona

* Por. m.in. J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 97, J. Kaczmarek,
A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005, s. 72 i nast.

5 M. Jedlinska, U. Szubert-Zarzeczny, Gospodarka turystyezna, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw
1992, 5. 31.

¢ Ibidem, s. 10.

7 Pojecie destynacji bedzie uzywane zamiennie z pojeciem regionu turystycznego, miejsca docelowego
podrozy turystycznych.
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od sezonu, rodzaju zakupionych ustug, kursu walut, odleglosci od destynacji,
sposobu podrézy, regionu®.

Produkt turystyczny regionu moze zatem sklada¢ si¢ z réznorodnych elementow
(rys. 1), ktére odpowiednio ze soba powiazane tworza pakiet dobr materialnych i ustug,
spelniajacych oczekiwania i zaspokajajacych potrzeby turysty, za ktore ten sklonny jest
zaplaci¢ zadang ceng.

REGIONALNY PRODUKT TURYSTYCZNY

Podstawowa oferta Uzupelniajaca oferta turystyczna
— Walory przyrodnicze: Podstawowa infrastruktura
geomorfologoczne, klimaty- turystyczna: .
czne, hydrologiczne, fauna, baza noclegowa i gastronomiczna

flora, obszary chronione

] Potencjal kulturalno-history- Infrastruktura turystyczna i para-
czny (walory antropogeni- tur_ysty_czna:
czne): m.in. biura podrézy, punkty IT,
zamki, muzea, skanseny, pa- kantory wymiany walut, obiekty
miatki narodowe itp. sportowo-rekreacyjne, stuzba
zdrowia, koleje linowe, wyciagi
itp.

Imprezy 1 wydarzenia spo-
feczno-kulturalne:

targi, wystawy, kongresy, fe-
stiwale, imprezy sportowe,
wydarzenia religijne

Infrastruktura ogolna:
komunikacja, dostepnos¢ komu-
nikacyjna, sie¢ handlowa, wypo-
zyczalnie samochodéw, stuzby
komunalne, sie¢ techniczna itp.

Rys. 1. Regionalny produkt turystyczny.
Zrodlo: A. Kiralova, Marketing destinace cestovnicho ruchu, Ekopress, Praha 2003, s. 88.

Warto jednak za E. Dziedzic zwrdci¢ uwage na powigzania miedzy produktem
turystycznym przedsigbiorstwa i produktem turystycznym obszaru oraz wskazaé
nadrzedno$¢ produktu obszaru’. Zwiazane jest to z sekwencja zachowan rynkowych
nabywcow uslug turystycznych. Turysta bowiem najpierw podejmuje decyzje o tym,
gdzie chce spedzi¢ swoj wolny czas, co chce przezy¢ w trakcie podrozy, a dopiero
pdzniej komponuje pakiet ustug, ktore zaspokoja jego potrzeby. Tak wigc pierwotna

8 A. Kiralova, Marketing destinace cestovnicho ruchu, Ekopress, Praha 2003, s. 87.
® E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzamia strategicznego, Monografie
i Opracowania, nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 19.
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decyzja dotyczy wyboru regionu turystycznego, a decyzje o wyborze migjsca noclegu
i dodatkowych atrakcji maja charakter wtorny.

Wskazujac na roznice migdzy produktem turystycznym przedsigbiorstwa
a produktem turystycznym regionu mozna takze wskaza¢ réznice w stosowanym
marketingu. W przypadku przedsigbiorstw bedzie mial zastosowanie marketing
turystyczny, w przypadku regionéw marketing terytorialny. A. Szromnik'® piszac
o produkcie terytorialnym miast i regionéw, odwoluje si¢ do pojecia megaproduktu
wprowadzonego do polskiej literatury marketingowej przez T. Markowskiego, dla
oznaczenia calosciowej oferty miasta zlozonej z podzbioru produktow miejskich.
Produkt terytorialny jest wigc zbiorem uzytecznosci oferowanych w trybie odplatnym,
czesciowo odplatnym lub nieodplatnym zainteresowanym grupom klientéw. Takim
kompleksowym produktem jest bez watpienia produkt obszaru recepcji turystycznej,
w ktérym czes¢ uzytecznosci ma charakter odplatny (np. nocleg w hotelu), pewne
uzytecznosci sq odplatne tylko czgsciowo (np. wstep na najbardziej atrakcyjne szlaki
parku narodowego), a znaczaca czgsC uzytecznosci oferowana jest nieodplatnie
(np. widoki, atmosfera miejsca).

Partnerstwo przy tworzeniu regionalnego produktu tury-
stycznego

W turystyce mamy do czynienia z konkretna przestrzenia geograficzna, w ramach
ktérej rozwija si¢ funkcja turystyczna lub istniejq inne przejawy turystyki. Przestrzen ta
posiada okreslone walory turystyczne, ktdre stanowia podstawe rozwoju infrastruktury
turystycznej umozliwiajacej ich wykorzystanie. Z walorami oraz istniejacq
infrastruktura turystyczng (a takze paraturystyczng) wiaze si¢ funkcjonowanie
w miejscowosci lub regionie wielu podmiotow, ktore zalicza si¢ do tzw. bezposredniej
i posredniej gospodarki turystycznej. Wspomniana natomiast wczesniej specyfika
produktu turystycznego, szczegolnie produktu oferowanego przez obszar (miejscowose,
region), wymaga nie tylko istnienia specjalizujacych si¢ w $wiadczeniu réznych uslug
przedsigbiorstw, lecz takze ich wspoéldzialania. Odpowiednie polaczenie wybranych
elementéw w jeden produkt przez jedno przedsiebiorstwo turystyczne nie zawsze jest
mozliwe, gdyz nie jest ono wlascicielem, czgsto ze wzgleddéw ekonomicznych,
wszystkich pozadanych elementéw skladowych produktu. Wprowadzane sa takze
pewne ograniczenia administracyjne, jak np. ograniczanie liczby turystoéw w niektorych
parkach narodowych. Czesto tez poszczegdlni przedsigbiorcy - wilasciciele
pojedynczych elementow produktu traktuja sie wzajemnie jak konkurenci, co nie
pozwala na tworzenie kompleksowej oferty turystycznej. Dlatego tez, aby przygotowac
profesjonalng ofert¢ regionalna, ktora spelni oczekiwania konsumenta i pozwoli na

10°A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Oficyna Wolters Kluwer Business,
Krakow 2007, s. 115-116.
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osiggnigcie przewagi konkurencyjnej na rynku, niezbgdna jest wspolpraca wielu
podmiotdw i instytucji. Moze mie¢ ona charakter:

a) kooperacji wertykalnej, czyli wspolpracy podmiotéw z rdznych sektordw
w celu tworzenia lancucha uslug, np. wspoélnego tworzenia pakietow
turystycznych,

b) kooperacji horyzontalnej, czyli wykorzystania ekonomii skali — wspolpracy
podmiotdéw tego samego rodzaju, np. wspdlna kuchnia lub pralnia dla kilku
hoteli,

¢) koncentracji przestrzennej (efekt aglomeracji), czyli uzycia heterogenicznego
efektu aglomeracji — koncentracji réznych atrakcji i ustug w destynacji,

d) kooperacji lateralnej (bocznej), czyli wymiany doswiadczen z innymi

branzami, np. partnerstwo w dziedzinie technologii — firma Quelle
wspolpracowata z Neckermannem w dziedzinie sprzedazy wysylkowej ofert
turystycznych.

Moéwige o formalno-organizacyjnych formach wspolpracy przy tworzeniu

regionalnego produktu turystycznego, mozna wskaza¢ kilka mozliwosci kooperacji,
ktére znalazly praktyczne zastosowanie na rynku turystycznym. W ukladzie
hierarchicznym sj to:

1.

Umowy kooperacyjne — podpisywane przez kilku przedsigbiorcow w celu
stworzenia pakietu turystycznego (np. lokalne biuro podrézy podpisuje umowe
z obiektem hotelarskim, przedsigbiorstwem transportowym i zakladem
uzdrowiskowym w celu stworzenia dwutygodniowego pakietu kuracyjnego
sprzedawanego przez agentdow w calym kraju). W tym przypadku wszystkie
podmioty zachowuja samodzielnos¢, a tworzenie odmian produktu lub nowych
pakietow wymaga zawarcia kolejnych umow.

Grupy marketingowe — tworzone przez male przedsigbiorstwa najczgsciej w celu
walki z przedsigbiorstwami sieciowymi, majace na celu ograniczenie kosztow
transakcyjnych oraz zdobycie odpowiedniej pozycji rynkowej, nowych segmentdw
rynku. Przedsigbiorstwa dzialajace w ramach grupy marketingowej mogq
sprzedawa¢ ofert¢ pod wlasng marka lub pod marka grupy. Przykladem
turystycznej grupy marketingowej moze by¢ Polish Prestige Hotels and Resorts
— grupa malych obiektoéw hotelarskich, ktora stworzyta wspélny system rezerwacji,
program lojalnosciowy oraz system zaopatrzenia. Kazdy z obiektéw moze takze
dziata¢ pod wlasng markq i sprzedawac wlasna oferte. Innym przyktadem moze by¢
lokalna grupa obiektow hotelarskich dzialajacych w Szklarskiej Porgbie pod nazwa
Kwatera dla Rowera, dostosowana do obslugi turystow uprawiajacych kolarstwo
gorskie.

Wspdlpraca sieciowa — odmiana grupy marketingowej nastawiona nie tylko na
promocj¢ oferty, ale takze na jej tworzenie. Jest ona formg powigzan
kooperacyjnych migdzy podmiotami zmierzajacymi do osiagnigcia korzysci, w tym
przewagi konkurencyjnej. Sie¢ mozna tez traktowac jako zbidr polaczonych relacji
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wymiany migdzy podmiotami zwigzanymi z okreslong dzialalnoscig lub zbior
wyselekcjonowanych zwiazkéw kooperacyjnych i konkurencyjnych z wybranymi
partnerami wpisujacymi si¢ w relacje rynkowe przedsigbiorstwa''. Najczescie]
tworzy si¢ jednak sieci sprzedajace jednorodne rodzajowo uslugi, np. noclegowe
lub gastronomiczne, ktorych gléwnym celem jest ograniczenie kosztow
transakcyjnych. Majq one charakter ogdlnokrajowy, a nie regionalny. Trudno
natomiast znalez¢ dobre przyklady wspolpracy regionalnej w celu stworzenia
regionalnego  produktu turystycznego. Dzialania w celu zachecenia
przedsigbiorcéw do podjecia wspodlpracy sieciowej przy tworzeniu regionalnych
produktéw turystycznych podjeto w ramach realizowanego w latach 2006-2008
projektu ,, Turystyka wspolna sprawa”. Nie mozna jednak powiedzie¢, ze projekt
ten odniost spektakularny sukces.

4. Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT) — tworzone w formie stowarzyszen na
mocy ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej'® obejmuja swym zasiggiem
obszar jednej lub kilku miejscowosci, gminy, powiatu lub regionu turystycznego.
Czlonkami LOT sa zazwyczaj podmioty gospodarcze dzialajace na rynku
turystycznym, wladze samorzadowe, zwigzki izby i stowarzyszenia turystyczne, np.
PTTK oraz inne podmioty zainteresowane rozwojem turystyki w regionie. LOT
jako stowarzyszenie zakltada roéwnos¢ swych czlonkdéw, a gléwnym celem
stowarzyszenia jest tworzenie warunkéw do rozwoju lokalnego produktu
turystycznego oraz jego promocja. Z zatozenia LOT nie jest nastawiona na
dzialalno$¢ komercyjna, a glownym zrodlem jej dochoddw sq skladki czlonkowskie
i dotacje zewnetrzne.

5. Destination Management Company (DMC) - przedsiebiorstwo tworzace
i sprzedajace lokalny produkt turystyczny dzialajace najczesciej w formie spotki
prawa handlowego. DMC nalezy traktowaé jako przedsigbiorstwo zarzadzania
destynacjq — touroperatota lokalnego. W odréznieniu od Lokalnej Organizacji
Turystycznej, Destination Management Company nie opiera swej dziatalnosci na
pozyskiwaniu cztonkéw, ale dziala w oparciu o umowy komercyjne
zZ poszczegodlnymi podmiotami, ktérych oferte¢ sprzedaje. Udzialowcy lub
akcjonariusze DMC moga takze liczy¢ na dywidende za zaangazowane $rodki
finansowe. Przewagqa DMC nad LOT jest takze mniejsza podatnos¢ na naciski
polityczno-administracyjne.

6. Klaster turystyczny — znajdujaca si¢ w geograficznym sasiedztwie grupa
podmiotéw gospodarczych i powiazanych z nimi organizacji wspierajacych,
zajmujacych si¢ okreslong dziedzing. Inaczej mdwiac jest to grupa niezaleznych
podmiotéw gospodarczych, ktdre ze soba wspdlpracujqa i konkuruja. Sa one

W J. Staszewska, Klaster perspektywq dla przedsiebiorcow na polskim rynku turystyeznym, Difin,
Warszawa 2009, s. 21.

12 Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 roku o Polskiej Organizacji Turystycznej (Dz.U. z 1999 1., nr 62,
poz. 689 z pdézn. zm.).
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skoncentrowane w okreslonej przestrzeni, w jednym lub kilku regionach, chociaz
moga oddzialywaé znacznie szerzej (globalnie), specjalizuja si¢ w pewnej
dziedzinie i sq powiazane wspolnymi technologiami oraz wiedza. Mozna zatem
powiedzie¢, iz wspolpraca w formie klastra ma charakter koopetycji, ktoéra nalezy
rozumie¢ szerzej niz kooperacje. Oznacza ona jednoczesng konkurencje
i kooperacj¢ migdzy dwoma lub wigcej partnerami biznesowymi, przy zalozeniu, ze
dochodzi do powtarzalnych interakcji. Klasyczna konkurencja powodowata
bowiem koniecznos$¢ wyeliminowania rywala z gry lub ograniczenia mu dostgpu do
rynku. Z kolei koopetycja powoduje, ze konkurencja moze by¢ traktowana jako gra
przynoszaca wigksze zyski wszystkim jej uczestnikom. Wspdlpraca wystepujaca
w  koopetycji jest traktowana jako jedno =z ,dzialan konkurencyjnych”.
W odroznieniu od klasycznej kooperacji w wyniku koopetycji dochodzi do
wspolnego tworzenia pewnej wartosci. Przy podziale tej wartosci dochodzi do
konkurencji w warunkach czgsciowej zbieznosci celow i nie mozna ex anfe
okresli¢, w jakim stopniu partnerzy beda czerpa¢ zyski z racji wspolpracy'’. Mozna
stwierdzi¢, ze jest to w tej chwili najwyzsza forma partnerstwa na rynku
turystycznym.

Regionalne produkty turystyczne w Sudetach

Sudety to region o bardzo bogatych i réznorodnych walorach turystycznych.
Nalezy on takze do jednych =z najlepiej zagospodarowanych pod wzgledem
turystycznym obszaréw w Polsce. Taka réznorodnos¢ powoduje, ze w regionie mozna
tworzy¢ wiele réznorodnych produktéw turystycznych. Roznorodnos¢ jednak moze
rowniez powodowaé wiele klopotow zwiazanych z identyfikacja tych produktow.
Wielo§¢ podmiotéw rynkowych oraz znaczaca konkurencja rynkowa zmuszaja
przedsigbiorcéw do podejmowania wspdlpracy w celu stworzenia produktow
umozliwiajacych z jednej strony zaspokojenie oczekiwan turystdw, a z drugiej
uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku.

Przykladem tego typu produktu turystycznego moze by¢ Dolina Palacow
i Ogrodéw. Mozna go zaliczy¢ do grupy produktow terytorialnych, gdyz opiera si¢ na
walorach kulturowych Kotliny Jeleniogdrskiej. Obszar Kotliny Jeleniogorskiej od wielu
lat pozostaje w cieniu znaczacego regionu, jakim sq Karkonosze. Wlasciwie setki
tysigcy turystow podazajacych do karkonoskich kurortdéw, jakimi sg Karpacz
i Szklarska Porgba, mijaja Kotling Jeleniogérska, nie majac do kornica swiadomosci o jej
atrakcyjnosci turystycznej. Obszar ten nalezy bowiem do najbogatszych w zabytkowe
zalozenia parkowo-patacowe w Polsce. Polozony w obszarze Kotliny Jeleniogorskiej
kompleks zalozen parkowych i palacowych to 24 obiekty. Liczbe t¢ powigksza okoto
36 dwordw i willi oraz 5 pozostalosci jeszcze gotyckich zamkow. Obecnie liczbe

13 Szerzej na temat koopetycji: B. Jankowska, Konkurencja czy kooperacja?, ,Ekonomista” 2009, nr 1,
s. 67-89.
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zamkéw i patacow przypadajacqa w Kotlinie Jeleniogérskiej na 1 km* mozna $mialo
porownywaé z najpopularniejszym zamkowym regionem Europy — Doling Loary we
Francji. Wigkszos¢ polozonych na tym obszarze zespolow palacowo-parkowych jest
uzytkowana, czgs¢ z nich we wzorowy sposéb zostata odnowiona i wykorzystywana
jest jako obiekty hotelarskie. W znacznej ich czgsci prowadzone sq na biezaco drobne
remonty, a obiekty te pelnig rozne funkcje (m.in. siedziby Zwigzku Gmin Karkonoskich
w Bukowcu, szkoly w Myslakowicach). Czg$¢ z nich niestety pozostaje nieuzytkowana
(dotyczy to m.in. palacu w Bobrowie i zamku w Karpnikach). Takie bogactwo walorow
i atrakcji turystycznych zachecilo przedsigbiorcow do zalozenia Fundacji Doliny
Palacow i Ogroddw, ktdra za glowny cel przyjela ochrong wartosci kulturowych
Kotliny Jeleniogorskiej i promocj¢ produktu turystycznego Dolina Patacoéw i Ogroddw.
Doprowadzilo to do objecia tego obszaru ochrona w postaci parku kulturowego'*.

Najwazniejszym efektem dzialania fundacji na rzecz tworzenia lokalnego produktu
turystycznego opartego na walorach parku kulturowego jest opracowanie koncepcji oraz
wytyczenie i oznakowanie szlaku turystycznego Dolina Palacéw i Ogrodow. Szlak
obejmuje aktualnie 26 obiektéw parkowo-palacowych oraz innych obiektow
historycznych, jak np. sredniowieczny zamek Chojnik czy ksigzeca wieza mieszkalna
w Siedlecinie. Dwadziescia obiektow znajduje si¢ na obszarze Kotliny Jeleniogorskiej,
pozostale szes¢ w jej okolicy. Nalezy tez zaznaczy¢, ze szlak ciagle rozrasta sie,
a przylaczeniem do niego zainteresowane sg kolejne obiekty. W 2007 roku fundacja
pozyskata srodki finansowe z programu INTERREG IIIA, ktore pozwolily na
kompleksowe oznakowanie dojazdu do najwazniejszych patacow Kotliny
Jeleniogérskiej znakami typu E-22, tzw. znakami turystycznymi. Oznakowane zostaly
kierunki dojazdu do patacéw w Lomnicy, Wojanowie, Karpnikach, Staniszowie oraz
patacu Paulinum w Jeleniej Gorze. Ponadto zostaly wydane foldery z mapkq dojazdowq
do obiektow zabytkowych w Dolinie Palacow i Ogrodow. W lutym 2009 roku Szlak
Doliny Patacéw i Ogroddéw Kotliny Jeleniogorskiej uchwala Sejmiku Wojewddztwa
Dolnoslaskiego otrzymal status szlaku regionalnego, co wigze si¢ ze wzmozona jego
promocja przez instytucje samorzadu wojewodzkiego.

Nalezy zaznaczy¢, ze produkt Dolina Palacow i Ogroddéw znajduje si¢ w fazie
rozwoju i tylko czesciowo zostal juz skomercjalizowany. Kazdy z obiektow sprzedaje
swoja oferte indywidualnie, ale jest rownoczesnie elementem i uczestnikiem liniowego
produktu turystycznego, jakim jest szlak turystyczny Doliny Patacéw i Ogroddw.
Forme¢ wspolpracy podmiotow tworzacych ten produkt mozna okresli¢ jako grupe
marketingowa. Mimo krétkiego okresu funkcjonowania na rynku dziatalnos¢
promocyjna fundacji dostrzegana jest przez liczne czasopisma i wydawnictwa krajowe
oraz zagraniczne, co zaowocowalo opublikowaniem kilkuset artykuléw prasowych na

" Park kulturowy to nowa forma ochrony krajobrazu kulturowego oraz zachowania wyrézniajacych sie
krajobrazowo terenéw z zabytkami nieruchomymi charakterystycznymi dla miejscowej tradycji budowlanej
i osadniczej ustanowiona na mocy Ustawy z dnia 23 lipca 2003 roku o ochronie zabytkéw i opiece na
zabytkami (Dz. U. z 2003 r., nr 162, poz. 1568 z p6zn. zm.).
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temat szlaku 1 parku kulturowego. Za swoistego rodzaju sukces mozna uzna¢ réwniez
zamieszczenie palacdéw na Google Maps, jednym z najpopularniejszych internetowych
programow lokalizacyjnych. Dolina Palacéw i Ogrodéw Kotliny Jeleniogdrskie;
otrzymala w 2008 roku nagrode Dolnoslaskiej Organizacji Turystycznej jako najlepszy
regionalny produkt turystyczny, a w 2009 roku otrzymala certyfikat Polskie;
Organizacji Turystycznej.

Innym przyktadem regionalnego produktu turystycznego moze by¢ Kulinarny
Turystyczny Szlak ,Kuchnia Polska”. Opracowanie koncepcji Kulinarnego Szlaku
Turystycznego zainspirowal fakt, ze w Kotlinie Jeleniogorskiej i Karkonoszach nie ma
kuchni regionalnej, ktora moglaby by¢ jego kulinarng wizytowka. Tutejsi mieszkancy to
ludzie, ktdrzy w wyniku powojennych migracji trafili w Sudety, a wraz z nimi pojawity
sie kultura i tradycje kulinarne z Kreséw, Podlasia, Wielkopolski, Podhala, Slaska
i innych regionow geograficzno-kulinarnych. Skupienie wszystkich polskich
kulinarnych smakéw w potaczeniu z walorami turystycznymi regionu jeleniogoérskiego
moze sprawi¢, ze Kulinarny Szlak Turystyczny stanie si¢ trasg, ktéra beda licznie
podaza¢ polscy 1 zagraniczni turysci — smakosze. Autorem projektu Kulinarny Szlak
Turystyczny jest Janusz Stanczyk, pomyslodawca wielu przedsigwzig¢ promujacych
polska kuchnig i kunszt polskich kucharzy, m.in. Mistrzostw Polski w Grillowaniu oraz
Festiwalu Kuchni Polskiej. Promotorami projektu sg Starostwo Jeleniogorskie oraz
biura promocji karkonoskich i izerskich miast i gmin, a mecenasem Dolnoslaski Urzad
Marszalkowski. Obecnie partnerami w tworzeniu tego produktu regionalnego sa:
Starostwo Powiatowe w Jeleniej Gorze, Katedra Marketingu 1 Zarzadzania Gospodarkg
Turystyczng  Uniwersytetu  Ekonomicznego we  Wroclawiu,  Ogolnopolskie
Stowarzyszenie Szefow Kuchni i Cukierni, Dolno$laska Organizacja Turystyczna,
lokalne organizacje turystyczne i biura promocji miast i gmin z Kotliny Jeleniogérskiej,
a co najwazniejsze dwanascie obiektow hotelarskich i restauracji oferujacych typowe
polskie potrawy. Wsrod uczestnikdw projektu znalazly si¢ cztero- i trzygwiazdkowe
hotele, ktorych restauracje styng z dobrej kuchni, jak réwniez restauracje, karczmy
i gospody, ktore cieszq si¢ uznaniem turystow i smakoszy.

Realizacja projektu Kulinarny Szlak Turystyczny polega na prezentowaniu
specjaléow kuchni regionalnej w wybranych obiektach hotelarsko-gastronomicznych
zlokalizowanych na terenie Kotliny Jeleniogdrskiej. Kazdy obiekt specjalizuje si¢
w jednym rodzaju kuchni regionalnej, a w celu podniesienia jakosci produktu zostang
przeprowadzone szkolenia dla pracownikow obiektow uczestniczacych w projekcie,
w tym dla kucharzy, obslugi kelnerskiej, pracownikdéw dzialéw marketingu i promoc;ji.
Szkolenia prowadzone bedq przez wybitnych znawcow polskiej tradycji kulinarne;j,
autoréw ksiazek traktujacych o kulturze stolu polskiego, uznanych kucharzy, ekspertéw
kulinarnych oraz specjalistow z zakresu marketingu turystycznego. Obiekty hotelarsko
-gastronomiczne uczestniczace w programie beda wspolpracowa¢ z wydzialami
promocji urzedow marszatkowskich z regionow, w ktérych kuchni beda si¢
specjalizowa¢. Dzigki temu stang si¢ one osrodkami promocyjnym danego regionu. We
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wspolpracy ze szkolami zwiazanymi z turystyka i hotelarstwem zostanie opracowany
program przygotowania kadr dla potrzeb Kulinarnego Szlaku Turystycznego ,.,Kuchnia
Polska”'®. Przedstawiona forma kooperacji posiada zaréwno cechy wspolpracy
sieciowej, jak i wspolpracy w formie grupy marketingowej. Produkt ten znajduje si¢
w fazie wprowadzenia na rynek i poczatkowo bedzie stanowil uzupehienie oferty
turystycznej Karkonoszy i Kotliny Jeleniogorskiej. Bedzie jednym z subproduktow
regionalnych. W odréznieniu od Doliny Patacéw i Ogrodéw produkt ten nie opiera si¢
na walorach turystycznych zwigzanych z regionem, ale na elementach polskiej tradycji
kulinarnej. Mozna sadzi¢, ze tego typu produkt mdglby powsta¢ w dowolnym miejscu
kraju. W tym wypadku liczy si¢ jednak pomysl i fakt, ze jest to pierwszy tego typu
szlak kulinarny w Polsce rozwinigty na duza skale. Jego pomyslodawcy majq nadzieje,
7€ 7 czasem stanie si¢ on rozpoznawalnym produktem markowym tego regionu.

Podsumowanie

Zlozony charakter regionalnego produktu turystycznego powoduje, ze bez
partnerstwa przy jego tworzeniu i sprzedazy nie ma on szans powodzenia na rynku. Bez
swiadomosci tego faktu ze strony wszystkich zainteresowanych tworzeniem tego typu
produktu (szczegdlnie ustugodawcow i wladz samorzadowych) wiele regionéw moze
utraci¢ w najblizszym czasie swa dotychczasowg pozycje rynkowa. W polskich
warunkach wspolpraca przy tworzeniu regionalnego produktu turystycznego napotyka
na wiele przeszkdd natury mentalno-formalnej. W swietle obowigzujacych w naszym
kraju przepisdéw prawnych wspolpraca sektora publicznego z przedsigbiorcami nie
zawsze jest mozliwa. Idea partnerstwa publiczno-prywatnego nie spotkata si¢ z wielkim
entuzjazmem wérdd przedsigbiorcow 1 jednostek samorzadu terytorialnego. W pewnej
mierze wynika to z braku jasnych przepisow wykonawczych do ustawy wprowadzajace;
te forme wspdlpracy. Dodatkowo na polskim rynku turystycznym mozna zaobserwowac
pewne bariery mentalne dotyczace wspoOlpracy i wspoldzialania ma rzecz dobra
wspolnego. Wiele lat koniecznosci wspolpracy w formie spéldzielni i naklaniania do
przynaleznosci do réznego rodzaju organizacji sprawilo, ze w dobie gospodarki
rynkowej trudno jest nakloni¢ przedsigbiorcow do jakiejkolwiek wspolpracy. Od 2000
roku, kiedy zaczgla obowigzywal ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej,
utworzono w Polsce 143 Lokalne Organizacje Turystyczne'®. Jako sprawnie dzialajace
i tworzace terytorialne produkty turystyczne w pelnym tego pojecia rozumieniu mozna
wskaza¢ zaledwie kilkanascie LOT. Dzialania w celu zachecenia przedsiebiorcow do
wspolpracy sieciowe]j przy tworzeniu regionalnych produktow turystycznych podjeto
robwniez w ramach realizowanego w latach 2006-2008 projektu ,,Turystyka wspdlna
sprawa”. W trakcie realizacji projektu w kazdym wojewodztwie powolano od kilku do
kilkunastu grup partnerskich, ktérych celem bylo tworzenie produktu turystycznego

S Kulinarny Szlak Turystyczny, http://www.dobrysmak.pl/strony/KST/KST.htm.
16 Kodels Dobrych Praktyk systemu zarzqdzania i promocyi turystyki w Polsce, Polska Organizacja
Turystyczna, Warszawa 2009, s. 4.
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obszaru na podstawie wspolpracy sieciowej. W powolanych grupach produkty
turystyczne udato si¢ stworzy¢ tylko nielicznym. Proces komercjalizacji
i wprowadzenia oferty na rynek ukonczyly tylko nieliczne grupy partnerskie.
Najwyzsza forma wspolpracy przy tworzeniu regionalnego produktu turystycznego,
jaka jest Kklaster turystyczny, udalo si¢ powolaé tylko w jednym przypadku. Jest to
klaster Beskidzka Piatka funkcjonujacy w Beskidzie Slaskim.

Nie ulega watpliwosci, iz wspolpraca na rzecz tworzenia regionalnych produktow
turystycznych w Polsce jest warunkiem dalszego rozwoju miejscowosci 1 obszarow
recepeji turystycznej. Najwigksze powodzenie ma ona jednak w tych grupach, ktérych
inicjatorami powstania sq sami przedsigbiorcy dostrzegajacy korzys$ci ekonomiczne.
Wigkszo$¢ dzialafi, ktorych inicjatorami byly instytucje publiczne, konczylo si¢
niepowodzeniem lub jest sztucznie utrzymywana, czego przykladem moze by¢ liczba
blisko 150 Lokalnych Organizacji Turystycznych najczgsciej zaktadanych przez wladze
samorzadowe.

PARTNERSHIP IN CREATING TERRITORIAL
TOURIST PRODUCT BASED ON THE EXAMPLE
OF THE SUDETY MOUNTAINS

Summary

In order to sell regional tourist product effectively it is necessary to create proper cooperation
platform between the entities of direct and indirect tourist economy, and also between tourist
sector and the representatives of local authority units. Such activity based on partnership
in creating tourist offer facilitates sustainable and effective development of tourism in a region.
Cooperation in creating territorial product may be of more or less formal nature, but without such
cooperation it is not possible to establish a regional tourist product. The paper presents the
structure of a territorial tourist product and its properties which differentiate it from an offer of an
enterprise. There are also characterized possible forms of partnership while creating this type
of product, as well as described examples of already functioning regional tourist products in the
area of the Sudety Mountains.



