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WSPOLPRACA MIEDZYSEKTOROWA o
PRZEDSIEBIORSTW A INNOWACYJNOSC
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Streszczenie: Celem artykuhu jest ukazanie roli wspotpracy przedsigbiorstw turystycznych
z innymi sektorami gospodarki w dazeniu do tworzenia innowacyjnych produktéw turystycz-
nych.

Podjety problem jest przedstawiony na bazie analizy wybranych regionalnych strategii
rozwoju spoteczno-gospodarczego. Podstawowe wnioski sa nastgpujace: strategie rozwo-
ju spoteczno-gospodarczego nie odzwierciedlaja wagi wspdtpracy migdzysektorowej jako
istotnego czynnika rozwoju; jednoczesnie zwraca si¢ w nich uwagg na rolg innowacyjnych
rozwigzan w kreowaniu produktow turystycznych jako czynnika konkurencyjnosci regionu,
co moze sugerowaé potrzebg umocnienia relacji migdzy podmiotami réznych sektoréw go-
spodarki.

Stowa kluczowe: wspotpraca migdzysektorowa, innowacyjnos¢, produkt turystyczny.

1. Wstep

Na rozwoj rynku ustug turystycznych w regionie wptywa wiele czynnikow natury
zewngtrznej 1 wewngtrznej, a wérod nich m.in.:

zewngtrzne trendy spoteczno-ekonomiczne,

polityka spoteczna regionu,

zakres i sita wigzi migdzysektorowych, ktore tacza zarowno przedsigbiorstwa,
jak i podmioty dziatajace nie dla zysku na rzecz nowych ustug powiazanych
z innowacyjnoscia technologiczna i organizacyjna (por. [Ettlie 2006]),

dostep do waloréw turystycznych.

Wykorzystanie powyzszych zalezno$ci zgodnie z zatozeniami polityki turystycz-

nej moze przynies¢ efekty synergiczne dla danego obszaru — o ile wspotdziatanie na-
uki i biznesu oraz sektora rzadowego i samorzadowego jest systemowo okreslone.

Trendy zewngtrzne i polityka regionu nie sa wprost zalezne od dziatalnosci

podmiotéw na poziomie mikro, lecz dzigki sprz¢zeniom zwrotnym sa ksztalttowane
przez efekty dziatalno$ci matych i $rednich przedsigbiorstw. Poziom i jako$¢ tych
efektow uzaleznione sa od wspolpracy migdzysektorowej w zakresie zarbwno two-
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rzenia podazy turystycznej, atrakcyjnosci produktow turystycznych, jak i sposobow
ich promowania. Funkcje tych ostatnich zaleza bowiem nie tylko od dostgpu do
walorow turystycznych, ale rowniez od przyjetej koncepcji wspotpracy w zakresie
tworzenia produktéw turystycznych, a takze kreowania wizerunku poszczegdlnych
obszaréw recepcji turystyczne;.

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie miejsca problemu wspolpracy mig-
dzysektorowej w regionalnych strategiach rozwoju oraz mozliwych kierunkow
wzmocnienia efektow synergicznych tego wspoétdziatania dla sektora turystycznego
w Polsce.

Podstawowa metoda osiagniccia tego celu jest analiza wylosowanych pig-
ciu strategii rozwoju wojewodztw: malopolskiego, mazowieckiego, pomorskiego,
slaskiego, warminsko-mazurskiego pod katem identyfikacji w nich problematyki
wspotpracy migdzy réznymi sektorami gospodarki dla innowacyjnych rozwiazan
w zakresie kreowania oferty przedsigbiorstw turystycznych. Krytyczna analiza lite-
ratury z zakresu dyskusji nad zwiazkami polityki i gospodarki w regionie stanowi
plaszczyzne teoretyczna, do ktdrej zostang odniesione studia przypadku z zakresu
planowanej wspotpracy migdzysektorowej w badanych wojewodztwach.

2. Teoretyczne uj¢cia produktu turystycznego regionu

Podejscie marketingowe stwarza mozliwos¢ interpretacji produktu jako zespotlu
warto$ci stanowiacego przedmiot wymiany rynkowej. Z podstawowej funkcji kaz-
dego produktu — tzn. zaspokojenia potrzeb konsumentow — wynika, iz zarowno
przedmiot materialny, jak i ustuga, miejsce, idea lub organizacja czy obszar maja
cechy, dzigki ktérym zaspokajaja potrzeby konsumentow, a wigc sa produktem.
Istota produktu jest réznie interpretowana w literaturze. Wedtug niektérych au-
torow produkt turystyczny ma posta¢ wieloaspektowa, poniewaz moze obejmowac
miejsce (kierunek wyjazdu), ushuge (pakiet operatora turystycznego sktadajacy si¢ z
miejsca w samolocie, pokoju hotelowego, wyzywienia i innych udogodnien) i cza-
sami pewne produkty materialne (np. pamiatki z podrézy), aby zacheci¢ do kupna
danej ustugi [Marciszewska 2010, s. 65-66]. W innych interpretacjach produktu tu-
rystycznego podkreslane jest znaczenie dostepnosci jego na rynku jako pakietu ma-
terialnych i niematerialnych sktadnikow umozliwiajacych osiagnigcie celu wyjazdu
turystycznego. W innych podejsciach zwraca si¢ uwage na dobra i ustugi nie tylko te,
ktore sa tworzone, kupowane i konsumowane poza miejscem statlego zamieszkania,
ale rowniez przed rozpoczegciem podrozy, w trakcie podrozy do miejsca pobytu tury-
stycznego i w drodze powrotnej. Takie pojecie produktu turystycznego pozwala na
,wkomponowanie” w jego strukture wszystkiego, co turys$ci pragna zakupic i otrzy-
maé w systemie §wiadczen spolecznych dla zaspokojenia swoich potrzeb zwiaza-
nych z podrozowaniem, a takze tego, czego pragng doswiadczy¢ dzigki konsumpcji
turystycznej. Produkt turystyczny moze wigc obejmowaé dobra materialne, ustugi,
dobra powiazane z ustugami (najczgsciej jako komplementarne do nich), a takze
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cala wiazke wartosci niematerialnych (doznan, odczu¢, emocji) bedacych rezultatem
zardwno uczestniczenia w samym wyjezdzie, jak i zwiazanych z obcowaniem z bli-
skim i dalszym otoczeniem imprezy turystycznej.

To szerokie ujecie istoty produktu turystycznego, glownie strukturalne w swo-
jej istocie, stwarza mozliwo$¢ spojrzenia na okreslony obszar z wyeksponowanymi
funkcjami turystycznymi jako na kompleksowy produkt, tatwo poddajacy si¢ ela-
stycznemu oddziatywaniu, mimo charakterystycznego dla niego wysokiego stop-
nia ztozonosci. Konsumpcji takiego produktu towarzyszy zwykle wiele korzysci
materialnych i niematerialnych (np. przyjemnosci, radosci, zadowolenia), dzigki
ktorym turysta chce na dany obszar powraca€. Te cechy kompleksowego produktu
turystycznego upowazniaja do zdefiniowania produktu turystycznego jako pakietu
sktadnikow materialnych i niematerialnych opartych na mozliwosciach spgdzania
czasu w miejscu docelowym. Pakiet jest postrzegany przez turystg jako przezycie
dostepne za okreslona ceng. Z takiego ujgcia istoty kompleksowego produktu wyni-
ka mozliwos¢ taczenia pakietu przezy¢ z potencjatem ekonomicznym i spotecznym
danego regionu, co w konsekwencji prowadzi do uksztaltowania pojecia produktu
(kompleksowego) turystycznego regionu. Jego istota jest bliska wcze$niejszym de-
finicjom produktu turystycznego sensu largo, okreslanego jako kompozycja tego,
co turys$ci robia, oraz walorow, urzadzen i ustug, ktérych w tym celu uzywaja.
Z perspektywy turysty produkt turystyczny obejmuje catos¢ przezytego doswiad-
czenia od chwili opuszczenia domu do chwili powrotu. To ujgcie teoretyczne pro-
duktu turystycznego odniesione do konkretnego obszaru (regionu) odzwierciedla
zdolno$¢ obszaru recepcji turystycznej do spetnienia oczekiwanych przez turyste
funkcji.

Na strukture produktu turystycznego sktadajq si¢ m.in. nast¢pujace komponenty
[Marciszewska 2010, s. 67]:

— atrakcje i sSrodowisko migjsca docelowego,

— infrastruktura turystyczna,

— dostgpno$¢ obszaru recepcji turystycznej,

— wizerunek miejsca docelowego istniejacy w §wiadomosci potencjalnych klien-
tow.

Kompleks tych cech uktada si¢ rowniez w wiazke korzysci oddajacych funk-
cje turystyczne obszaru, a wigc ,,obrazuje” wilasnosci kompleksowego produktu
turystycznego regionu. W konsekwencji produkt turystyczny regionu staje si¢
cato$ciowym $wiadczeniem z cechami charakterystycznymi dla ustug, takimi
jak: komplementarnos¢, ztozonos¢, nieuchwytnos¢, jednos¢ procesu wytwarza-
nia, wymiany i konsumpcji, brak mozliwo$ci wytwarzania na zapas. Nieodtaczna
wlasciwoscia produktu turystycznego jest jego nicodzowny zwiazek z czasem, przez
co powiazany jest z sezonowos$cia ruchu turystycznego (sezonowoscia sprzedazy
i konsumpcji), a takze jego zalezno$¢ od atrybutow danego regionu (np. postaw
i zachowan lokalnej spoteczno$ci). Kompleksowy produkt turystyczny regionu po-
winien nie tylko zaspokoi¢ komplementarnie potrzeby turystow, ktorych realizacja
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ma spehi¢ potrzebe gldwna — cel wyjazdu; produkt ten ma za zadanie wspottworzy¢
wizerunek regionu w percepcji zarowno obecnych, jak i przysztych (potencjalnych)
turystow. Aby tak sig stato, produkt turystyczny musi odznaczaé si¢ innowacyjno-
Scia.

3. Innowacyjnos¢ produktu turystycznego obszaru

Rozwazajac istote turystycznego produktu regionu, nalezy rozpatrywaé go jako
obiekt dynamicznych zmian, ktérymi nalezy zarzadzac, kierujac si¢ polityka spo-
teczno-gospodarcza (w tym turystyczna) kraju i tego obszaru. Zmiany te sg realne
w sferze zar6wno waloréw naturalnych (np. przez intensyfikacj¢ dziatan na rzecz
ochrony $rodowiska), jak i ich wykorzystania do uatrakcyjnienia kompleksowego
produktu turystycznego regionu. Konsekwentnie wdrazane, nowe zmiany w pro-
dukcie prowadza do jego pozytywnego odbioru przez turystow, okreslajacych
czasem jako innowacyjny sam produkt, a nie tylko proces jego tworzenia.
Wspolczesne otoczenie przedsigbiorstw turystycznych, bedace po czgsci konse-
kwencja globalizacji rynku, wymusza zmiany wewnatrz tych przedsigbiorstw. Brak
tych zmian jest oznaka nienadazania za wymogami rynku, co zagraza utrzymaniu si¢
na nim. Z kolei dwoisto$¢ podmiotoéw turystycznych dzialajacych na rynku sprawia,
iz pojedyncze zmiany nie wystarczaja, aby nadazaé, a tym bardziej wyprzedzaé te
zjawiska, ktore zostaty zainicjowane w otoczeniu przez wielkie przedsigbiorstwa
ponadnarodowe (np. touroperatorow). Sprostanie konkurencji wymaga zmian po raz
pierwszy wprowadzanych przez przedsigbiorstwa turystyczne i dajacych im pozycjg
lidera. Ten rodzaj zmian uwazany jest za zrédto innowacyjnosci zar6wno w inicjuja-
cym zmiany przedsigbiorstwie, jak i jego otoczeniu. Produkty turystyczne, szczegdl-
nie produkty innowacyjne, uczestnicza w globalnym rynku, przez co wplywaja na
kierunki i tempo zmian na nim. Zachowania przedsigbiorstw turystycznych czgsto
determinowane sa przez trendy globalne, podczas gdy rola samych zachowan nie
jest doceniana w pobudzaniu zmian globalnych. Na globalnym rynku turystycznym,
gdzie kazda nowa idea pobudza tancuch dziatan innowacyjnych zaréwno innych
przedsigbiorstw, jak i konsumentow — turystow, przez zmiany w ich konsumpcji,
zachodza procesy innowacyjne skutkujace innowacyjnymi produktami. Wiaza si¢
one z kreatywnoscia (por. [Bilton, Cummings 2010, s. 41-45]). Przebieg tych proce-
sow w znacznym zakresie zalezy od charakteru i sity wspotpracy migdzy sektorami.
Proaktywna postawa menedzerow przedsigbiorstw turystycznych moze wymagac
identyfikacji przestanek zmian w przedsigbiorstwach, ktoére moga dotyczy¢:
— zmian ukierunkowanych na poprawg pozycji rynkowej,
— zmian majacych na celu utrzymanie lub poprawe rentownos$ci produktu,
— zmian zmierzajacych do poprawy pozycji finansowej przedsigbiorstwa,
— zmian prowadzacych do poprawy wizerunku przedsigbiorstwa w otoczeniu.
Powyzsze przestanki moga — przez innowacyjne dziatania — prowadzi¢ do wy-
kreowania nowych produktow turystycznych.
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4. Wspolpraca partnerska mi¢dzy roznymi sektorami

Rozwoj produktéw turystycznych rozumiany nie tylko jako ich rozszerzona oferta,
ale rowniez jako potencjat dla nowych wartosci konsumenckich wymaga wspotpra-
cy miedzysektorowej, dzigki ktorej cele dziatalnosci turystycznej mogtyby by¢ osiag-
nigte na ptaszczyznie zar6wno ekonomicznej, jak i spolecznej. W przypadku trady-
cyjnie uksztaltowanych form wspotpracy moze ona rodzi¢ konflikty interesow mig-
dzy podmiotami reprezentujacymi sektor publiczny z jednej strony oraz sektor
prywatny — z drugiej. Jedng z mozliwosci ich niwelowania (lub wykluczenia) jest
wspotdziatanie z wykorzystaniem formuty partnerstwa publiczno-prywatnego, w ra-
mach ktérego mozna realizowa¢ wspdlnie przygotowane koncepcje rozwoju i osia-
ga¢ wspolnie zaktadane cele.

Partnerstwo publiczno-prywatne definiowane jest w literaturze w réznoraki spo-
sob, najczesciej wedtug kryterium celu, dla ktérego moze by¢ powotane (por. [Lin-
der 2002, s. 25-32]):

* partnerstwo publiczno-prywatne jako zrédto odnowy moralnej,

* partnerstwo publiczno-prywatne, dzigki ktéremu mozliwy jest podzial ryzyka
migdzy poszczegdlnymi sektorami,

* partnerstwo publiczno-prywatne ukierunkowane na restrukturyzacje¢ ustug pu-
blicznych dzigki wspotdziataniu z pr¢znym sektorem prywatnym,

* partnerstwo publiczno-prywatne zapewniajace podziat wladzy.

Wzrost konkurencyjnosci sektora turystyki, m.in. przez innowacyjnosc¢ jego pro-
duktow, moze by¢ wspierany poprzez partnerstwo publiczno-prywatne (PPP), tacza-
ce dziatania Narodowych Organizacji Turystycznych (odpowiedniki POT w Polsce),
komercyjnych podmiotéw turystycznych oraz samorzadow. Efektywnos$¢ tego part-
nerstwa jest jednym z podstawowych problemoéw [Internet 3] wymagajacych no-
wych badan, dzigki ktérym mozna byloby zdiagnozowa¢ zaréwno bariery tej formy
wspotdziatania w turystyce, jak i czynniki ja stymulujace. Waga PPP dla rozwoju
produktow turystycznych — w skali zaréwno mikro, jak i globalnej — wynika m.in.
z nastquJ acych przestanek:

PPP utatwia nie tylko tworzenie polityki produktu turystycznego, ale i jej reali-

zacjg, m.in. w zakresie efektywnej promocji; cele zwiazane z rozwojem infra-

struktury turystycznej, ksztatceniem kadr dla turystyki (Konferencja OECD [In-
ternet 3]), innowacyjnoscia — to tylko niektére mozliwe kierunki dziatania

w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego, ktérego efekty moga by¢ zauwa-

zalne w sferze ekonomicznej i spotecznej;

— PPP ulatwia prowadzenie marketingu turystycznego, szczegdlnie przez podziat
jego kosztow jako efekt osiagania wspdlnie wytyczanych celow rynkowych;

—  Kkapitat polskich MSP turystycznych nie zawsze wystarcza do realizacji duzych
przedsigwzig¢ — PPP moze by¢ sposobem na zniwelowanie tej bariery;

— konkurencja ze strony ponadnarodowych touroperator6w wymaga przeciwwagi
dobrej, kompleksowej oferty turystycznej, ktoéra mogtaby przyciaga¢ turystow
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do przyjazdéw na dany obszar; realizacja takiej strategii jest tatwiejsza przy za-

angazowaniu roznych sektorow gospodarki, m.in. dzigki zwigkszeniu zakresu

kompetencji wykorzystywanych w procesie wprowadzania zmian do produktow
turystycznych danego obszaru;

— wspoldziatanie réznych sektorow ze sfera turystyki stwarza szersze mozliwosci
osiagania celow spotecznych turystyki, ktére w obecnie wdrazanych strategiach
rozwoju regionéw nie znajduja wlasciwego im miejsca.

Korzys$ci wynikajace ze wspolnego dziatania r6znych sektoréw sa juz dostrze-
gane w wielu krajach, a polskie doswiadczenia pokazuja, iz moga one by¢ istotne
dla rozwoju turystyki. Potrzeba rozszerzenia zakresu wspotpracy podmiotow tury-
stycznych z innymi sektorami gospodarki jest rowniez akcentowana w literaturze,
lecz praktyka jej nie potwierdza. Analiza dokumentow strategicznych wojewodztw
odstania luki we wspotpracy sektoréw, co wymaga dlugookresowych zmian swiado-
mosciowych, zarzadczych, instytucjonalnych i legislacyjnych.

5. Partnerstwo i wspolpraca w strategiach rozwoju regionalnego

Wspolpraca to ,,...praca wykonywana wspolnie z kims, z innymi; wspolna praca, dzia-
talno$¢ prowadzona wspolnie” — tak definiuje ten termin Stownik jezyka polskiego
PWN [Internet 1]. Partnerstwo to réwne traktowanie siebie nawzajem [Internet 2].
Z porownania powyzszych definicji wynika, iz mozna wspotpracowac, nickoniecz-
nie przestrzegajac zasad rownosci w zakresie wyznaczania i osiagania celé6w spo-
teczno-gospodarczych. Analiza wybranych strategii rozwoju gospodarczego w po-
szczegblnych wojewodztwach zostata dokonana pod katem identyfikacji problemu
wspotpracy migdzy réznymi sektorami, lecz partnerstwo w niektorych z nich réw-
niez wystepuje, cho¢ nie jest wprost odniesione do rozwoju turystyki. Innowacyjne
rozwigzania w zakresie kreowania produktéw turystycznych zawarte sa czgsciej
w strategiach rozwoju turystyki poszczegélnych wojewodztw, co swiadczy o sekto-
rowym jej traktowaniu, mimo iz polityka Komisji Europejskiej w zakresie turystyki
ma charakter ponadsektorowy. Ponizej zostang zaprezentowane wyciagi zapisow
z pigciu analizowanych strategii rozwoju wojewodztw.

Wojewddztwo warminsko-mazurskie

Dziatanie B, w ramach realizacji celu wzrost konkurencyjnosci firm (priorytet: kon-
kurencyjna gospodarka), zaktada budowanie opartych na zaufaniu powiazan koope-
racyjnych regionu [Strategia Rozwoju Warminsko-Mazurskiego... s. 32]. Mimo iz
sam cel dotyczy dazenia do konkurencyjnosci firm, a nie obszaru jako catosci, to
planowane dziatanie zmierza do tworzenia wigzi wspOlpracy regionu, co moze stwo-
rzy¢ platforme dla nowych powiazan sektora turystycznego — odpowiedniego zapisu
jednak w tej cze$ci dokumentu strategicznego nie ma.
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Wojewodztwo mazowieckie

Strategia Rozwoju Wojewddztwa Mazowieckiego do roku 2020 ujmuje w oddziel-
nym rozdziale wspolprace miedzyregionalng miedzynarodowq (s. 153), lecz wspot-
praca migdzysektorowa nie znajduje odzwierciedlenia jako oddzielne dziatanie. Ta-
kie ujecie problematyki wspotpracy regionu sugeruje zwrocenie szczegdlnej uwagi
na wigzi zewngtrzne obszaru, a nie relacje miedzy r6znymi sektorami regionu, cho¢
ich udziat we wspotpracy migdzynarodowej jest oczywisty.

Wojewddztwo malopolskie

Pole A strategii wojewodztwa matopolskiego — konkurencyjnos¢ gospodarki — za-
wiera bezposrednie odniesienie do wspolpracy podmiotow, cho¢ brak w nim wska-
zania wspotpracy migdzysektorowej. ,,Wspotczesny trwaly rozwdj opiera si¢ tez,
w coraz wigkszym stopniu, na sieciach wspotpracy — roznorodnych i wielostronnych
powiazaniach, dzigki ktérym mamy szans¢ odnajdywac si¢ w zmieniajacym si¢ co
dzien otoczeniu. Coraz czgsciej mowi si¢ o sieciowej gospodarce i sieciowym spo-
teczenstwie, przy czym o jakosci wzajemnych powiazan w sieciach wspotpracy de-
cyduja gltéwnie dwa elementy: dystans geograficzny i dystans instytucjonalny po-
migdzy uczestnikami [Strategia Rozwoju Wojewodztwa Matopolskiego...]. Tak
szerokie ujgcie problematyki wspotpracy w dokumencie strategicznym pozwala na
przypuszczenie, iz relacje migdzysektorowe stanowig istotny komponent powiazan
sieciowych — by¢ moze 1 w obszarze turystyki.

Wojewddztwo pomorskie

W strategii Rozwoju Wojewoddztwa Pomorskiego idea wspotpracy znajduje odzwier-
ciedlenie w ,,ponadregionalnych przedsigwzigciach rozwojowych” (s. 35) oraz prio-
rytecie 3, celu strategicznym 5 ,,Silna pozycja i powiazania Obszaru Metropolitarne-
go Trojmiasta w uktadzie ponadregionalnym, gléwnie battyckim (s. 25), a takze
w priorytecie 2. Spojnos¢, celu strategicznym 5 ,,Wzmacnianie subregionalnych
osrodkéw rozwojowych” (s. 27). Trudno doszukaé si¢ jednak w zapisach strategii
odniesienia wprost do wspdtpracy migdzysektorowej, szczegolnie w ujeciu szer-
szym niz Obszar Metropolitarny Tréjmiasta. Zagadnienia zwigzane z rozwojem tu-
rystyki nie zajmuja istotnego miejsca w analizowanej strategii, gdyz sa ujgte w od-
dzielnym dokumencie strategicznym pos$wigconym turystyce.

Wojewodztwo S§laskie

Problematyka wspotpracy spoteczno-gospodarczej odzwierciedlona jest w strategii
rozwoju wojewodztwa. Priorytet C brzmiacy: ,,Wojewddztwo $laskie znaczacym
partnerem kreacji kultury, nauki i przestrzeni europejskiej” uwypukla wage wspot-
pracy migdzysektorowej w wielu aspektach. W innym priorytecie ukazana zostata
perspektywa rozwoju turystyki: ,,Konieczna jest potrzeba integrowania roznego ro-
dzaju produktow i ustug turystycznych, co pozwoli na lepsze spetnienie oczekiwan
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turysty przy jednoczesnym wykorzystaniu wewnatrz regionalnych zréznicowan kul-
turowych” (s. 46). Zapis ten najbardziej dobitnie (sposrod dotychczas przeanalizo-
wanych strategii rozwoju regionalnego) wskazuje na zwiazki migdzy intersektoro-
wym podejsciem w dzialaniu a wzbogacaniem produktéow turystycznych.

6. Podsumowanie

Przytoczone analizy zapisOw w strategiach wybranych wojewodztw (w odniesieniu
jedynie do problematyki wspotpracy) pozwalaja na stwierdzenie, iz brak w nich wy-
raznego zaakcentowania wspotpracy migdzysektorowej. Jej rola jest raczej ,,ukryta”
w innych formach i zakresach wspotpracy i partnerstwa. Oznacza to, iz faktycznie
wspolpraca migdzysektorowa istnieje, lecz nie jest oddzielnie uwypuklona jej rola
w priorytetach, celach strategicznych czy dziataniach ujetych w dokumentach stra-
tegicznych badanych regionow.

Istotnym czynnikiem rozwoju spoleczno-gospodarczego jest innowacyjnosc.
Ona rowniez warunkuje atrakcyjno$¢ produktéw turystycznych na rynku [Sorensen
2001, s. 24-25]. Biorac pod uwagg zarowno specyfike branzy turystycznej (dynamikg
zmian w oczekiwaniach i potrzebach potencjalnych turystéw, pojawianie si¢ coraz to
nowych destynacji turystycznych na globalnym rynku, dualistyczny charakter tego
rynku (wystgpowanie MSP z jednej strony oraz ponadnarodowych touroperatorow
z drugiej), a takze brak determinacji podmiotéw turystycznych w kwestii wdrazania
partnerstwa publiczno-prywatnego, nalezy podkresli¢ szczegolng wagg innowacyj-
nos$ci zardbwno na etapie tworzenia produktow, jak i w procesie $wiadczenia r6znych
ustug sktadajacych si¢ na pakiety turystyczne. Sprawnos¢ obstugi turysty zalezy od
catego tancucha zdarzen kreowanych przez réznorodne podmioty (turystyczne i na-
lezace do innych sektoréw gospodarki) — zardwno prywatne, jak i publiczne (np.
uczelnie, wladze samorzadowe). Kompleksowo oceniana przez turyste¢ jakos$¢ ustug
jest wigc wynikowa ogotu relacji miedzy wspotpracujacymi na rynku turystycznym
podmiotami, spojnoscia ich celow oraz §rodkow realizacji z troska o satysfakcje
klienta z jednej strony oraz efekt ekonomiczny w mikro- i mezoskali z drugie;j.

Dynamika rozwoju produktéw turystycznych zalezy nie tylko od dostepu do
informacji, kultury organizacji oraz wiedzy. Sposdb i zakres ich wykorzystania to
determinanty innowacyjno$ci w produkcji ustug turystycznych. Innowacyjnosé
w tworzeniu produktéw w sektorze turystyki zalezy zar6wno od wartosci informacji
1 wiedzy, jak i od strategii regionu w zakresie kreatywnego podejs$cia wielu sektorow
(wyodrebnionych wedlug kryterium przedmiotowego i formy wtasnosci) do atrak-
cyjnosci oferty turystycznej regionu. Stad poszukiwanie problematyki kreatywnej
wspotpracy miedzysektorowej w zapisach dokumentéw strategicznych wojewodztw
stanowi pierwszy krok w kierunku wzmocnienia roli relacji miedzy roznymi sferami
zycia gospodarczego i spotecznego na rzecz wzbogacenia produktow turystycznych.
Sektor publiczny moze ksztaltowaé proporcje migdzy rozwojem poszczegdlnych
typow produktow, uwzgledniajac priorytety konsumenckie danego kraju/regionu,
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m.in. przez wspélnie prowadzona polityke podatkowa i inwestycyjna w zakresie
rozwoju infrastruktury turystycznej.

W Polsce wdrazana jest formuta partnerstwa publiczno-prawnego, jednakze wy-
korzystanie jej w turystyce jest niewielkie. Gléwnie sprowadza si¢ ono do wspot-
udzialu w budowaniu strategii rozwoju turystyki w regionie lub promocji obszarow
turystycznych. Wdrazanie partnerstwa sprzyja rozwojowi innowacyjnosci w sekto-
rze turystycznym, gdyz:

umozliwia realizacj¢ tych celow i zadan poszczegoélnych podmiotdéw, ktore nie

sa mozliwe do osiagnigcia bez wspotpracy,

— niweluje potencjalne konflikty interesow,

— stymuluje rozwdj nowych miejsc pracy powstajacych w zwiazku z nowymi pro-
jektami produktow,

— pozwala na zaspokojenie potrzeb spotecznych przez produkty turystyczne,

— ksztaltuje szersze mozliwosci oddzialywania na rynki zewngtrzne,

— pobudza kreatywno$¢ myslenia i dziatania.

Podstawowa korzys$cia — pltynaca ze wspotpracy migdzysektorowej i partnerstwa
— dla rozwoju produktéw turystycznych, m.in. przez rozszerzenie roznorodnosci ich
komponentow, jest mozliwos¢ dywersyfikacji oferty, ktora jednoczesnie staje sig
czynnikiem konkurencyjnosci danego segmentu gospodarki.
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INTER-SECTORAL COOPERATION OF ENTERPRISES
AND INNOVATIVENESS OF TOURIST PRODUCT

Summary: The article focus on the cooperation of tourist enterprises with other sectors of
economy as an important factor for creating innovative tourist products. This issue is presented
based on an analysis of selected regional strategies of socio-economic development. The main
conclusion is: the strategies do not highlight importance of inter-sectoral cooperation as a
crucial condition for development but innovative approach to products is considered as an
important factor of competitiveness of a region.
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