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1. Wstep

Zmiany zachodzace na rynku turystycznym oraz przystapienie Polski do Unii
Europejskiej zapoczatkowaty od 2000 r. znaczne przeksztatcenia w systemie zarzg-
dzania turystyka i promocji turystycznej na poziomie krajowym, regionalnym i lo-
kalnym. Przeksztatcenia modelu zarzgdzania i promocji turystycznej w model oparty
na funkcjonowaniu regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych napotykaty
liczne przeszkody natury organizacyjnej, finansowej i mentalnej. Blisko osiem lat
zajeto utworzenie szesnastu regionalnych organizacji turystycznych we wszystkich
wojewddztwach. Proces ten zakonczyt sie latem 2007 r. rejestracjg ostatniej z nich,
Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej. Tworzenie lokalnych organi-
zacji turystycznych trwa w regionach nadal. Obecnie zarejestrowanych jest w Polsce
ponad osiemdziesiat lokalnych organizacji turystycznych. Chcac jednak efektywnie
konkurowac¢ na europejskim rynku turystycznym z innymi obszarami turystyczny-
mi, jak najszybciej nalezy skupi¢ sie ha wypracowaniu odpowiednich metod spraw-
nego zarzadzania obszarami recepcji turystycznej. Zarzadzanie to powinno opierac
sie na modelu partnerstwa publiczno-prywatnego oraz na kooperacji przedsigebior-
cow przy tworzeniu regionalnego produktu turystycznego. Tylko taka wspotpraca w
chwili obecnej moze doprowadzi¢ do osiggniecia efektu synergii na rynku turystycz-
nym. Celem artykutu jest ukazanie zmian w zarzadzaniu turystyka na obszarach
atrakcyjnych turystycznie.

2. Region turystyczny czy destynacja turystyczna?

Punktem wyjscia do dalszych rozwazan na temat zarzadzania turystyka na ob-
szarach atrakcyjnych turystycznie powinno byé okreslenie zakresu terytorialnego
dziatania organizacji powotywanych do tego celu. W literaturze przedmiotu bardzo



88 Piotr Gryszel

czesto méwi sie o regionach turystycznych oraz o regionalnych produktach tury-
stycznych tworzonych na ich obszarze. Region turystyczny uwazany jest przez
S. Liszewskiego za najwyzszg forme przestrzennej organizacji turystyki. Za region
turystyczny uwaza sie obszar petnigcy funkcje turystyczng dzieki pewnej jednorod-
nosci cech srodowiska przyrodniczego i spoteczno-kulturowego oraz wewnetrznym
powigzaniom ustugowym. Regiony turystyczne cechujg sie wysokimi walorami
turystycznymi i odpowiednim zagospodarowaniem turystycznym w celu obstugi ru-
chu turystycznego. Gtdwnymi wyrdznikami regionu turystycznego sa:
- zajmowanie konkretnego obszaru i posiadanie waloréw turystycznych,
- wystepowanie zagospodarowania turystycznego oraz ruchu turystycznego,
- istnienie powigzan wewnetrznych,
- wystepowanie $cisle okre$lonych granic,
- jakos$é Srodowiska,
- dostepno$¢ komunikacyjnal

Wymienione wyzej cechy regionu turystycznego nie zawsze majg korzystny
wpltyw na tworzenie tzw. regionalnego produktu turystycznego oraz sprawng obstu-
ge turystéw. Czesto bowiem granice regionu turystycznego pozostajgce w swiado-
mosci turystéw nie pokrywajg sie z granicami geograficznymi czy administracyjny-
mi. Mobilno$¢é wspoétczesnych turystéw sprawia, ze nie zwracajg oni uwagi na
granice regionow turystycznych, zadajac jednoczesnie kompleksowej obstugi i moz-
liwosci zakupu oferty ponadregionalnej. Wydaje sie zatem, iz z punktu widzenia
tworzenia regionalnego produktu turystycznego i zarzadzania nim bardziej odpo-
wiednie bytoby uzywanie pojecia obszaru recepcji turystycznej, rozumianego jako
miejsce, do ktdrego kieruje sie ruch turystyczny. Zakres tego pojecia ma charakter
bardziej og6lny i umozliwia stosowanie go nie tylko w ujeciu geograficznym, ale
takze w odniesieniu do kazdego fragmentu przestrzeni turystycznej petnigcego funk-
cje recepcyjng (przyjmujacg) ze wzgledu na zlokalizowane tam obiekty i urzgdzenia
turystyczne. Pojecie to moze odnosi¢ sie do pojedynczego obiektu, osrodka wypo-
czynkowego (tourist resort), miejscowosci turystycznej, jej fragmentu lub grupy ta-
kich miejscowosci, regionu turystycznego, atakze catego kraju2 Obszarem recepcji
turystycznej moze byé takze obszar o charakterze mentalnym, pozostajacy w $wia-
domosci turystow, niepokrywajgcy sie z zadnymi granicami geograficznymi czy
administracyjnymi, np. Ziemia Ktodzka stanowiaca cel wyjazdéw turystycznych, a
obejmujaca swym zasiegiem obszar kilku jednostek geograficznych, kilkunastu
gmin i Kilku powiatow3 W literaturze anglo- i niemieckojezycznej zagadnienie to

1 W. Kurek (red.), Turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 27-28.

2 Tamze, s. 28.

3 Pojecie Ziemi Klodzkiej jako obszaru recepcji turystycznej obejmuje cze$¢ Sudetéw Srodko-
wych i Wschodnich, na ktére sktadajg sie takie pasma gérskie, jak Géry Sowie, Géry Stotowe, Gory
Bystrzyckie i Orlickie, Masyw Snieznika, Géry Bialskie, Gory Ztote, Géry Bardzkie i Kotlina Ktodzka
z Rowem Gornej Nysy. Obszar ten obejmuje gminy lezace w powiecie ktodzkim oraz czeSciowo
w powiatach zabkowickim, watbrzyskim, swidnickim, dzierzoniowskim.



Ewolucja systemu zarzadzania turystyka i produktem turystycznym... 89

odzwierciedlone zostaje w pojeciu destynacji turystycznej (destination). Definio-

wane jest ono jako fragment przestrzeni, ktéry turysta wybiera jako miejsce docelo-

we podrézy. Miejsce to zawiera wszystkie niezbedne w czasie pobytu urzadzenia i

ustugi, co umozliwia turyscie pozostanie na tym obszarze. Funkcjonalny charakter

wydzielonego obszaru powoduje, Ze zasieg obszaru okre$lanego jako destination
jest r6zny w zaleznosci od celu i motywu podrozy4.

Dodatkowo wedtug D. Buhalisa dla destynacji turystycznej charakterystycznych
jest szes¢ komponentow, znanych tez pod nazwa ,,sze$¢ A”, a mianowicie:

- attractions - atrakcje, czyli podstawowa oferta turystyczna, ktéra zakresem, ja-
koscig i atrakcyjnoscig zacheca do przyjazddw turystycznych (walory przyrod-
nicze i antropogeniczne);

- accessibility - dostepnos$¢, czyli infrastruktura, ktéra umozliwia dotarcie do re-
gionu oraz zagospodarowanie komunikacyjne wewnatrz destynacji;

- ancillary services - ustugi dodatkowe, czyli tzw. infrastruktura uzupeniajaca,
umozliwiajgca zaspokojenie podstawowych potrzeb turystow i statych miesz-
kancow, np. infrastruktura telekomunikacyjna, zdrowotna, pocztowa;

- amenities - infrastruktura turystyczna, umozliwiajgca pobyt w destynacji i ko-
rzystanie z jej atrakcji, np. baza noclegowa i gastronomiczna, urzgdzenia rekre-
acyjne, instytucje kultury;

- available packages - dostepne pakiety turystyczne przygotowane dla konkret-
nych grup odbiorcow - segmentéw rynku;

- activities - rozmaite dziatania, np. dziatania z zakresu promocji, tworzenia wize-
runku destynacji, wydarzeniab.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze z perspektywy ksztattowania popytu turystycznego
wiasciwsze jest tworzenie produktu turystycznego destynacji turystycznej i zarza-
dzanie turystyka w destynacji, a nie w konkretnym regionie turystycznym.

3. Kooperacja i jej wptyw na rozwoj produktu
turystycznego destynacji

Produkt turystyczny obszaru recepcji turystycznej ma bardzo ztozony charakter.
Najego powstanie, promocje i sprzedaz ma wptyw wiele czynnikéw i instytucji6.
Dlatego tez, aby przygotowac profesjonalng oferte regionalna, ktéra bedzie spetnia¢

4 A. Niezgoda, Obszar recepcji turystycznej w warunkach rozwoju zréwnowazonego, AE, Poznan
2006, s. 51-52.

5 Za: A. Kiralova,Marketing destinace cestovnicho ruchu, Ekopress, Praha 2003, s. 16.

6 Szerzej natemat regionalnego produktu turystycznego oraz jego elementéw autor pisat w publi-
kacjach: P. Gryszel, Regionalne i lokalne organizacje turystyczne jako instytucje wspierajgce rozwdj
regionalnego produktu turystycznego, [w:] Markowe produkty turystyczne, red. A. Panasiuk, Fundacja
na rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 23-34 oraz P. Gryszel, Dziatania lokalnej
organizacji turystycznej na rzecz ksztattowaniajakosci produktu turystycznego regionu, [w:] Ksztatto-
wanie jakosciproduktu turystycznego regionu z zachowaniem rozwoju zréwnowazonego, Praca zbioro-
wa, Instytut Turystyki, Warszawa 2004, s. 163-172.
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Kooperacja wertykalna

Kooperacja lateralna -* > Kooperacja horyzontalna
(boczna) (ekonomia skali)

Efekt aglomeraciji.
Koncentracja przestrzenna

Rys. 1. Mozliwosci kooperacji w destynacji turystycznej

Zrédto: M. Palatkova, Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu, Wydawnictwo
Grada Publishing, Praha 2006, s. 37.

oczekiwania konsumenta, niezbedna jest wspo6tpraca wielu podmiotéw i instytucji.
Moze mie¢ ona charakter (por. rys. 1):

a) kooperacji wertykalnej, czyli wspotpracy podmiotow z réznych sektoréw w
celu tworzenia taricucha ustug, np. wspélnego tworzenia pakietéw turystycznych;

b) kooperacji horyzontalnej, czyli wykorzystania ekonomii skali - wspotpracy
podmiotow tego samego rodzaju, np. wsp6lna kuchnia lub pralnia dla kilku hoteli;

c) kooperacji lateralnej (bocznej), czyli wymiany doswiadczen z innymi bran-
zami, np. partnerstwo w dziedzinie technologii - firma Quelle wspétpracowata z
Neckermannem w dziedzinie sprzedazy wysytkowej ofert turystycznych;

d) koncentracjiprzestrzennej (efektaglomeracji), czyli uzycia heterogenicznego
efektu aglomeracji - koncentracji réznych atrakcji i ustug w destynacji.

Wspoitpraca ta napotyka jednak wiele przeszkéd natury formalnej oraz mental-
nej. Mozna zauwazy¢, iz polscy przedsiebiorcy zmuszani w latach 1945-1989 do
obligatoryjnej wspdtpracy w formie chociazby spétdzielni bardzo niechetnie podej-
mujg dziatania na rzecz wspolnego przygotowywania oferty turystyczne;j.

W krajach Europy Zachodniej proces wypracowywania modelu skutecznej ko-
operacji w destynacjach turystycznych trwat wiele lat, co przedstawiono w tab. 1.
Ewoluowat on od modelu wspdlnej promocji turystycznej przez kooperacje na rzecz
tworzenia produktu turystycznego do systemu marketingowego zarzadzania desty-
nacja. Wedtug H. Bartla i F. Schmidta w systemie marketingowego zarzadzania
destynacjg turystyczna kluczowa role odgrywa synergiczne wspotdziatanie szesciu
elementoéw - subsystemdw destynacji tgczacych poszczeg6lnych partneréw w desty-
nacji, jak réwniez destynacje z rynkiem:

1 System kluczowych produktéw - obejmuje tworzenie produktéw dajgcych
destynacji przewage konkurencyjng nad innymi regionami oraz w peini dopasowa-
nych do oczekiwar okreslonych segmentdw rynku.

2. Kanaly dystrybucji - odpowiednio dopasowane do konkretnych produktéw i
dajace mozliwos$é dotarcia do ich odbiorcow.

3. Polityka marki - rozumiana jako branding, stanowigca podpore dla zwiek-
szenia sprzedazy i umiejscowienia produktu na rynku.

4. System zarzadzania jakoscig - powoduje zwiekszenie zadowolenia gosci z
konsumpcji produktu, ktdry w petni zaspokaja ich potrzeby.
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5. System zarzadzania wiedzg- obejmuje m.in. badania rynku w celu poznania
preferencji konsumentéw, jak réwniez wdrazanie nowych technologii i systemow
obstugi.

6. Organizacja (Instytucja) Zarzadzania Destynacjg, touroperator lokalny - przed-
siebiorstwo organizujace recepcje (Destination Management Company - DMC),
majace za zadanie sprzedaz na rynku destynacji turystycznej jako kompleksowego
produktu, jak réwniez zarzadzanie gospodarka turystyczng w destynacji. Organiza-
cja stanowi istote systemu zarzgdzania marketingowego destynacjg turystyczna.

4. Istota Destination Management Company —DMC

Obserwujac zmiany zachodzace na rynku turystycznym krajéw Europy Zachod-
niej, mozna stwierdzi¢, ze tworzone z wielkim wysitkiem regionalne i lokalne orga-
nizacje turystyczne przestajg odpowiada¢ zmieniajgcym sie realiom rynkowym. W
swej istocie byty one nastawione gtdwnie na promocje regionéw turystycznych jako
miejsc atrakcyjnych turystycznie oraz na szeroko rozumiane inicjowanie tworzenia
regionalnych produktéw turystycznych. Sgto czesto instytucje o charakterze niedo-
chodowym, finansowane gtdwnie ze skfadek cztonkowskich i dotacji zewnetrznych.
Wymagania wspotczesnego rynku wymuszaja, w celu sprawnego zarzgdzania desty-
nacja turystyczng i sprzedazy obszarowego produktu turystycznego, czesciowe na-
stawienie komercyjne. Dlatego tez oprdcz regionalnych i lokalnych organizacji tury-
stycznych powinny by¢ powotywane Instytucje Zarzgdzania Destynacjg- Destination
Management Company (DMC)7 ktore przez swoj po czesci komercyjny charakter
moga funkcjonowaé na nastepujacych obszarach rynkowych:

1 Organizowa¢ i koordynowa¢ wertykalng i horyzontalng kooperacje podmio-
tow w destynacji - zarzadzac¢ destynacjgjak holdingiem.

2. Stosowa¢ benchmarking, krytycznie poréwnujac destynacje z najlepszymi
obszarami recepcji turystycznej w celu lepszego dostosowania oferty do wymogow
klientow.

3. Odpowiada¢ za wypetnianie podstawowych funkcji zarzgdzania turystyka w
regionie. Wptywac na ustugodawcow nie w relacji ,,organizacja-klient”, ale jako
wspotpracownik, ktory jest przez nich finansowany.

4. Petni¢ funkcje dodajacego oferte do wspdlnego produktu obszarowego, z racji
tego, iz niektdre elementy produktu turystycznego obszaru sg dobrem publicznym.

5. Petni¢ funkcje marketingowe.

Jesli zatem, wykonujac okre$lone wyzej zadania i funkcje, DMC bedzie miato
charakter przedsiebiorstwa w pelnym tego stowa znaczeniu, np. bedzie dziata¢ w

7 W jezyku polskim trudno jest znalez¢ okres$lenie oddajace w petni idee DMC. Zaproponowane
przez S. Medlika w Leksykonie podrdzy turystyki i hotelarstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 1995, s. 89, okreslenie ,,przedsiebiorstwo organizujace recepcje” nie oddaje w petni istoty DMC.
Dlatego tez mozna moéwic¢ o instytucji zarzadzania destynacjg lub pozostaé przy anglojezycznym
DMC.
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formie spétki prawa handlowego, powinnismy je traktowac jako przedsiebiorstwo
zarzadzania destynacjg - touroperatora lokalnego. Jesli natomiast obowigzki te
przejmie na siebie lokalna organizacjaturystyczna lub wspotpraca podmiotéw zorga-
nizowana bedzie w innej, nieformalnej postaci, bedziemy traktowa¢ DMC jako or-
ganizacje - instytucje zarzgdzania destynacja.

DMC rozni sie zatem od tradycyjnej regionalnej lub lokalnej organizacji tury-
stycznej, poniewaz8:

1. Koncentruje sie na organizacji i rozwoju kluczowych produktéw i umiesz-
czaniu ich na rynku.

2. Realizuje wszystkie sze$¢ kluczowych elementéw zarzadzania destynacja.

3. Inicjuje pozycjonowanie produktu na rynku, koordynuje jego sprzedaz, atak-
ze go sprzedaje. Jest zorientowane na potrzeby konsumentow i partneréw.

4. Moze dziata¢ rynkowo.

5. Jego udziatowcami (cztonkami) i finansujgcymi sg najwazniejsi i najsilniejsi
przedsiebiorcy i partnerzy w destynacji. Jest zarzgdzane przez fachowcéw pocho-
dzacych z wyboru.

6. Stosuje takie same narzedzia zarzadzaniajak inne branze w gospodarce.

7. Pracuje z pominieciem centralizacji.

8. Zmienia destynacje w samorzadna, zarzadzang, dynamiczng i uczacg sie jed-
nostke.

9. Wystepuje jako administrator destynacji i stara sie zapewni¢ optymalne sto-
sunki i kontakty pomiedzy partnerami w regionie.

5. Zakonczenie

Wspotczesna sytuacja namiedzynarodowym rynku turystycznym charakteryzuje
sie ostrg konkurencyjng walkg miedzy poszczegdlnymi destynacjami. Aby mozliwe
byto osigganie zadowalajgcych dochodéw z prowadzonej turystycznej dziatalnosci
gospodarczej, konieczne jest podejmowanie wspdtpracy pomiedzy podmiotami tu-
rystycznymi w celu osiaggniecia efektu synergicznego. Ponadto obszar recepcji tury-
stycznej powinien by¢ traktowany jak jedno wielkie przedsiebiorstwo, w ktérym
poszczegblne ,,podzespoty” i ,,czesci” ostatecznego produktu turystycznego wytwa-
rzane sa w odpowiednich ,,dziatach” i na odpowiednich ,,stanowiskach pracy” (w ho-
telach, restauracjach, atrakcjach turystycznych, sklepach z pamigtkami, przedsiebior-
stwach transportowych itd.). ,,Przedsiebiorstwo” to powinno by¢ zatem sprawnie
zarzadzane, aby na koniec okresu obrachunkowego mozna byto wykaza¢ zysk. Tak
na poczatku XXI wieku mozna postrzegac region - destynacje turystyczna.

8 M. Palatkova, Marketingova strategie destinace cestovmho ruchu, Wydawnictwo Grada Publi-
shing, Praha 2006, s. 72.
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EVOLUTION OF MANAGEMENT SYSTEM OF TOURISM
AND OF TOURIST PRODUCT IN REGIONS ASAN ELEMENT
OF MARKET COMPETITIVENESS IMPROVEMENT

Summary

The objective ofthe herby article is to pointto changes in tourism management of tourist attractive
areas. The article presents evolution in tourism management of tourist destinations starting from the
model of joint tourism promotion, moving on to cooperation aiming at the construction of a tourist
product and finishing with the marketing system of a destination management. It is also indicated that
itismore efficient to create and manage a tourist product in a tourist destination than in a defined tourist
region, which is characterized by its predefined boundaries. The Organization (Institution) for Destina-
tion Management is referred to as the main coordinator of such activities, and its advantages are pointed
to over a classical regional or local tourist organization.

Piotr Gryszel - dr, adiunkt w Katedrze Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczng Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu - Wydziat w Jeleniej Gorze.
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