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Streszczenie: Województwo zachodniopomorskie i graniczący od zachodu kraj związkowy 
Republiki Federalnej Niemiec, Meklemburgia-Pomorze Przednie są obszarami predyspono-
wanymi do kształtowania transgranicznego produktu turystycznego. Kreowanie wspólnego 
produktu wymaga współpracy polskich i niemieckich podmiotów funkcjonujących na róż-
nych poziomach, w szczególności zaś na poziomie regionalnym. Wyniki badań własnych 
pokazują, że współpraca pomiędzy różnymi podmiotami oceniana jest pozytywnie, jednak 
napotyka wiele barier natury administracyjnej, językowej i finansowej. Celem artykułu  
jest zatem prezentacja koncepcji współpracy podmiotów w kreowaniu transgranicznego pro-
duktu turystycznego w województwie zachodniopomorskim i Meklemburgii-Pomorzu 
Przednim.

Słowa kluczowe: transgraniczny produkt turystyczny, współpraca, współpraca transgraniczna.

Summary: The areas that can shape a common tourist product are West Pomeranian 
Voivodeship, Poland and Mecklenburg-Western Pomerania, Germany. However, the creation 
of a common product requires cooperation of many different bodies, operating at different 
levels, especially at the regional level. Test results show that the cooperation between different 
actors is assessed positively, but it is fraught with administrative linguistic and financial 
barriers. The purpose of this article is therefore to present a concept of stakeholders in the 
creation of cross-border tourism product in Western Pomerania and Mecklenburg − 
Vorpommern.

Keywords: cross-border tourism product, cooperation, cross-border cooperation.
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1. Wstęp

Procesy integracji i współpracy obszarów przygranicznych stają się charakterystycz-
nym zjawiskiem w jednoczącej się Europie. Województwa, gminy, miasta kooperują 
ze swoimi odpowiednikami po drugiej stronie granicy w celu aktywizacji społeczno-
-gospodarczej obszarów przygranicznych. Jedną z płaszczyzn takiej współpracy jest 
turystyka, a w jej ramach tworzenie wspólnego, transgranicznego produktu tury-
stycznego. Transgraniczny produkt turystyczny, jako oferta bazująca na produkcie 
turystycznym obszaru transgranicznego, stanowi kompilację elementów potencjału 
turystycznego obszaru transgranicznego, które zaspokajają różnorodne potrzeby tu-
rystów. W jego kreacji bierze udział wiele podmiotów (regionalne i lokalne organi-
zacje turystyczne, przedsiębiorstwa turystyczne, jednostki samorządu terytorialnego 
oraz inne instytucje zainteresowane rozwojem turystyki na obszarze transgranicz-
nym), a także oddziałują na niego zróżnicowane czynniki (m.in. jakość środowiska 
przyrodniczego, walory przyrodnicze i antropogeniczne, dostępność komunikacyj-
na, rodzaj i jakość infrastruktury turystycznej i paraturystycznej). Warunkiem ko-
niecznym wykreowania i funkcjonowania transgranicznego produktu turystycznego 
jest współpraca poszczególnych podmiotów występujących na szczeblu lokalnym, 
regionalnym i makroregionalnym.

Celem artykułu jest prezentacja koncepcji doskonalenia współpracy podmiotów 
w kreowaniu transgranicznego produktu turystycznego, opracowanej na podstawie 
identyfikacji oraz oceny zależności i relacji zachodzących pomiędzy podmiotami  
z obszaru województwa zachodniopomorskiego i Meklemburgii-Pomorza Przedniego.

2. Znaczenie współpracy w kreowaniu  
transgranicznego produktu turystycznego

Transgraniczny produkt turystyczny to produkt oferowany przez obszar transgra-
niczny, powstały na bazie produktu turystycznego (lub poszczególnych elementów 
go tworzących), co najmniej dwóch terytoriów występujących po obu stronach gra-
nicy. Główne elementy transgranicznego produktu turystycznego to walory tury-
styczne, infrastruktura turystyczna oraz usługi turystyczne świadczone w obszarze 
transgranicznym. Walory turystyczne są tymi komponentami transgranicznego pro-
duktu turystycznego, które wpływają na wybór przez potencjalnego turystę obszaru 
transgranicznego jako miejsca docelowego podróży. Usługi umożliwiające turyście 
pobyt poza miejscem stałego zamieszkania to elementy, które zazwyczaj nie dostar-
czają motywów do podejmowania podróży, jednak ich brak może powstrzymać od 
korzystania z niektórych, nawet atrakcyjnych walorów. Natomiast niska jakość bazy 
noclegowej czy niedogodne połączenia transportowe mogą stać się istotną przeszko-
dą przyjazdu w ogóle. W związku z tym warunkiem koniecznym funkcjonowania 
transgranicznego produktu turystycznego jest infrastruktura turystyczna oraz do-
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stępność komunikacyjna. Ponadto transgraniczny produkt turystyczny powinien być 
rozpoznawalny i dobrze identyfikowany przez turystów. Dlatego tak ważne jest ob-
jęcie go wspólną ideą, koncepcją oraz promocją, która zwiększa zdolność konkuren-
cyjną wobec innych obszarowych produktów turystycznych.

Kształtowanie transgranicznego produktu turystycznego, mając na względzie 
jego strukturę, to zadanie wymagające zaangażowania i współpracy szerokiego 
spektrum podmiotów sfery publicznej i prywatnej. Głównymi interesariuszami  
w kreowaniu transgranicznego produktu turystycznego są podmioty regionalnej  
i lokalnej polityki turystycznej, a także przedsiębiorstwa turystyczne, ze względu na 
fakt, że wytwarzają większość elementów transgranicznego produktu turystycznego. 
Kooperacja różnego rodzaju grup interesu w ramach transgranicznego produktu  
turystycznego przyjmuje cechy współpracy transgranicznej i jest elementem budo-
wania przewagi konkurencyjnej poszczególnych jednostek terytorialnych [Europej-
ska Konwencja Ramowa 1993; Dołzbłasz, Raczyk 2010; Solarz 2009, Gorzelak  
et al. (red.) 2004; Ciok 2004]. Podobnie jak przedsiębiorstwa komercyjne, także re-
giony, gminy, miasta dysponują określonymi zasobami, których optymalne wyko-
rzystanie stanowi podstawę ich rozwoju oraz poprawy pozycji konkurencyjnej 
względem innych jednostek terytorialnych w ujęciu krajowym lub międzynarodo-
wym. Konkurencyjność obszaru [Łaźniewska, Gorynia (red.) 2012; Nawrocka 2007, 
Nawrot 2006] oznacza umiejętność wykreowania takiej oferty turystycznej, która 
odróżni daną destynację od innych i spowoduje wzrost wielkości popytu turystycz-
nego. Dla obszarów transgranicznych, w obrębie których powstaną wspólne produk-
ty turystyczne, może oznaczać to szansę na sprostanie nasilającej się konkurencji 
pomiędzy miejscowościami i regionami turystycznymi, przekraczającej granice 
państwowe. Ponadto kooperacja przyczynia się do osiągnięcia efektu synergii, gdyż 
koncentracja działań podejmowanych przez różne podmioty w celu stworzenia 
wspólnego produktu przyniesie lepsze efekty niż działania realizowane przez każdy 
z podmiotów osobno. Połączenie sił i środków pozwoli na lepsze wykorzystanie 
potencjału turystycznego poprzez racjonalną gospodarkę oraz może generować war-
tość dodaną w postaci obniżenia kosztów, np. działań promocyjnych. 

3. Podstawy kreowania transgranicznego produktu turystycznego 
w województwie zachodniopomorskim  
i Meklemburgii-Pomorzu Przednim

Województwo zachodniopomorskie graniczy na zachodzie z krajem związkowym 
Republiki Federalnej Niemiec, Meklemburgią-Pomorzem Przednim. Obszary te są 
predysponowane do kształtowania transgranicznego produktu turystycznego ze 
względu na bardzo zbliżone warunki do uprawiania turystyki. Wynika to z położenia 
nad Morzem Bałtyckim, bogatej i zróżnicowanej sieci wodnej, ukształtowania po-
wierzchni terenu oraz występowania walorów turystycznych.
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Do najważniejszych walorów wypoczynkowych analizowanych obszarów moż-
na zaliczyć zasoby wodne (w szczególności wspólny akwen Morza Bałtyckiego), 
różnorodność krajobrazu (wynikającą z geologicznego ukształtowania przez epokę 
lodowcową), specyficzny mikroklimat (występujący w pobliżu morza, jezior i du-
żych rzek), a także dobrą jakość środowiska przyrodniczego powiązaną z poziomem 
jego czystości. Obok walorów wypoczynkowych, w analizowanych obszarach wy-
stępują liczne walory krajoznawcze będące elementami ofert pobytowych i przyjaz-
dowych turystów. Zaliczane są do nich walory przyrodnicze (objęte różnymi forma-
mi ochrony przyrody), uzupełniane przez walory antropogeniczne (liczne muzea, 
zabytki, lokalne imprezy cykliczne) determinujące uprawianie turystyki krajoznaw-
czej. Ostatnią grupę stanowią walory specjalistyczne, wśród których dominującą 
rolę odgrywa Zalew Szczeciński, przez który przebiega granica polsko-niemiecka, 
dzieląc go na dwie części. 

Wykorzystanie walorów turystycznych umożliwia dobra dostępność transporto-
wa obu obszarów, a także dobrze rozwinięta baza noclegowa z dużą liczbą obiektów 
zbiorowego zakwaterowania i miejsc noclegowych oraz zróżnicowaną strukturą ro-
dzajową obiektów. Oba regiony są licznie odwiedzane przez turystów (zachodniopo-
morskie: 2,1 mln osób, Meklemburgia: 6,9 mln osób w 2013 r. [http://ec.europa.eu/
eurostat/]), jednakże znaczne asymetrie występują w przypadku liczby turystów za-
granicznych (stanowią oni 24% korzystających z zachodniopomorskiej bazy nocle-
gowej i jedynie 5% korzystających z bazy noclegowej Meklemburgii). Meklembur-
gię-Pomorze Przednie odwiedzają głównie turyści krajowi, pochodzący z innych 
krajów związkowych Niemiec, a wśród turystów zagranicznych dominują Szwedzi 
(Polacy stanowią jedynie 3%). W przypadku województwa zachodniopomorskiego 
73% turystów zagranicznych stanowią Niemcy.

Wymienione elementy potencjału turystycznego województwa zachodniopo-
morskiego i Meklemburgii-Pomorza Przedniego umożliwiają kształtowanie wspól-
nego produktu turystycznego, opartego głównie na turystyce przyrodniczej (oraz 
ekologicznej), aktywnej i kulturowej. Jednakże powstanie takiego produktu jest 
możliwe wyłącznie przy współpracy polskich i niemieckich podmiotów funkcjonu-
jących na różnych poziomach, w szczególności zaś na poziomie regionalnym.

Ostateczny wpływ na kształt transgranicznego produktu turystycznego mają tu-
ryści, gdyż to oni wyrażają opinie o produkcie turystycznym. Konsumentami trans-
granicznego produktu turystycznego powinni być mieszkańcy obszaru transgranicz-
nego, a także turyści pochodzący z innych regionów Polski i Niemiec oraz innych 
krajów. Na bazie transgranicznego produktu turystycznego można konstruować 
oferty dla różnych grup odbiorców, m.in. dla rodzin z dziećmi, firm, zorganizowa-
nych grup szkolnych, osób preferujących aktywny wypoczynek. Jednakże należy 
mieć na względzie zmiany (np. demograficzne) zachodzące w analizowanym obsza-
rze (starzenie się ludności, szczególnie w Meklemburgii), co spowoduje modyfika-
cję ofert (np. pod kątem ludzi starszych). 
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4.	Kierunki współpracy w procesie kreowania transgranicznego 
produktu turystycznego

W celu identyfikacji form i oceny współpracy zachodzącej pomiędzy podmiotami 
kształtującymi transgraniczny produkt turystyczny województwa zachodniopomor-
skiego i Meklemburgii-Pomorza Przedniego w latach 2011-2013 przeprowadzono 
badania empiryczne wśród podmiotów występujących na szczeblu makroregional-
nym, regionalnym i lokalnym. Na poziomie makroregionalnym i regionalnym bada-
niu poddano podmioty występujące po polskiej i niemieckiej stronie. Przebadano 
przedstawicieli Euroregionu Pomerania, samorządu regionalnego i regionalnych or-
ganizacji turystycznych. Na poziomie lokalnym badaniem objęto trzy rodzaje pod-
miotów występujących po stronie polskiej: jednostki samorządu lokalnego, lokalne 
organizacje turystyczne oraz organizatorów i pośredników turystycznych. W bada-
niu zastosowano metodę badawczą w postaci sondażu diagnostycznego (wywiad 
standaryzowany bezpośredni i pośredni). 

Wyniki badań pozwoliły na zidentyfikowanie najważniejszych barier i korzyści 
obopólnej współpracy (tab. 1).

Korzyścią współpracy, na jaką wskazały podmioty występujące na każdej płasz-
czyźnie, jest kształtowanie nowych produktów turystycznych będących wynikiem 
realizacji wspólnych projektów. Ważny jest fakt, iż tematyka projektów nie zawęża 
się do jednego zagadnienia, tylko dotyczy różnych obszarów działalności turystycz-
nej (np. budowy szlaku rowerowego, przystani dla jachtów, wspólnej promocji tury-
stycznej, organizacji imprezy kulturalnej, budowy ośrodka rekreacyjnego). Wymier-
nym skutkiem kooperacji jest tworzenie elementów transgranicznego produktu 
turystycznego, które można na szczeblu regionalnym połączyć wspólną ideą i objąć 
wspólną marką. Ponadto gminy/miasta współpracujące z podmiotami z Meklembur-
gii-Pomorza Przedniego kładą nacisk na zacieśnianie relacji partnerskich oraz ich 
rozwój. Współpraca ma charakter ciągły, nie kończy się wraz z zaprzestaniem reali-
zacji danego przedsięwzięcia.

Główną barierą utrudniającą współpracę jest słaba znajomość języka sąsiada, 
która znacznie ogranicza realizację wspólnych projektów turystycznych, brak strate-
gii turystycznej regionów przygranicznych oraz skomplikowane procedury realiza-
cji i rozliczania projektów unijnych. 

Wyniki przeprowadzonych badań pozwoliły na opracowanie koncepcji współ-
pracy podmiotów w kreowaniu transgranicznego produktu turystycznego woje-
wództwa zachodniopomorskiego i Meklemburgii-Pomorza Przedniego (rys. 1.). Ze 
względu na podobną strukturę rodzajową podmiotów, proponowane rozwiązania 
można zastosować w przypadku województwa lubskiego i Brandenburgii oraz wo-
jewództwa dolnośląskiego i Saksonii.

Na płaszczyźnie lokalnej kluczowym działaniem w budowaniu transgranicznego 
produktu turystycznego województwa zachodniopomorskiego i Meklemburgii-Po-
morza Przedniego jest zawieranie partnerstw (tzw. związków bliźniaczych, twin-
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Tabela 1. Ocena współpracy w procesie kształtowania transgranicznych produktów turystycznych 
przez podmioty występujące na płaszczyźnie makroregionalnej, regionalnej i lokalnej

Poziom Korzyści Bariery
Makroregionalny •• duża liczba wspólnie 

realizowanych 
inicjatyw 
turystycznych;

•• współpraca ciągła;
•• powstawanie nowych 

produktów 
turystycznych będących 
wynikiem realizacji 
wspólnych projektów;

•• incydentalność współpracy opartej na powierzeniu 
zadań;

•• słabość organizacyjna podejmowanych 
przedsięwzięć;

•• bariera językowa;
•• brak wspólnej strategii rozwoju turystyki;
•• skomplikowane procedury realizacji i rozliczania 

projektów unijnych;
•• różnica mentalności wynikająca z miejsca 

zamieszkania;
Regionalny •• bardzo dobra 

komunikacja pomiędzy 
podmiotami samorządu 
regionalnego;

•• wymiana poglądów;
•• szukanie nowych 

pomysłów na wspólne 
inicjatywy turystyczne;

•• tworzenie nowych 
produktów 
turystycznych;

•• brak systemu ewaluacji i monitorowania 
prowadzonej współpracy oraz udostępnienia 
zebranych danych;

•• rozdzielność interesów;
•• brak przepisów normalizujących realizację zadań 

w partnerstwie;
•• słaba znajomość języka sąsiada;
•• brak wspólnej strategii turystycznej regionów 

przygranicznych;
•• skomplikowane procedury realizacji i rozliczania 

projektów unijnych;
•• incydentalność współpracy opartej na powierzeniu 

zadań;
•• fasadowość działań w odniesieniu do współpracy/

deklaratywność, nieznajdująca odzwierciedlenia  
w realizacji;

•• niski standard infrastruktury turystycznej, 
zwłaszcza po stronie polskiej;

•• trudność w znalezieniu partnera dla realizacji 
wspólnych inicjatyw;

Lokalny •• aktywność samorządów 
lokalnych w realizacji 
projektów 
turystycznych, 
rozwijanie partnerstw;

•• promocja i informacja 
dotycząca działań 
realizowanych  
w partnerstwie;

•• tworzenie 
ponadlokalnych 
szlaków rowerowych  
i pieszych.

•• niski poziom współpracy lokalnych organizacji 
turystycznych z partnerami z Meklemburgii – 
Pomorza Przedniego w zakresie rozwoju 
wspólnych produktów turystycznych;

•• niewielkie środki finansowe zgromadzone  
w budżetach lokalnych organizacji turystycznych, 
uniemożliwiające efektywne prowadzenie działań 
proturystycznych w układzie transgranicznym;

•• brak realnych możliwości samofinansowania 
działalności lokalnych organizacji turystycznych;

•• niewystarczające informacje na temat oferty 
turystycznej, wydarzeń kulturalnych sąsiada  
w punktach informacji turystycznej.

Źródło: opracowanie własne.
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ning) pomiędzy jednostkami samorządu lokalnego (gminy, miasta, powiaty), w któ-
rych jedną z osi współpracy jest turystyka. Jednakże partnerstwo jest często 
rozumiane wąsko i sprowadza się jedynie do udziału przedstawicieli władz lokal-
nych w różnego rodzaju uroczystościach (np. lokalnych imprezach) bądź funkcjonu-
je wyłącznie formalnie (zawarte jest porozumienie, które nie wiąże się z realizacją 
wspólnych zadań). Badania pokazują, że współpraca partnerska w zakresie kształto-
wania wspólnych produktów turystycznych przynosi najlepsze efekty, gdy zachowa-
ne jest kryterium bliskości geograficznej.

Ważną rolę w procesie współpracy odgrywają lokalne organizacje turystyczne 
(LOT). Struktura i cel działania tego typu organizacji w województwie zachodnio-
pomorskim nie jest tożsama z analogicznymi podmiotami funkcjonującymi w Me-
klemburgii. Występujące w polskim prawodawstwie zapisy dotyczące formuły dzia-
łalności LOT znacznie ograniczają możliwości funkcjonowania i rozwoju tego typu 
podmiotów. Dotyczy to w szczególności pozyskiwania środków finansowych na 
działalność statutową LOT. W konsekwencji organizacje te mają niewielkie możli-
wości realizacji dużych, złożonych projektów o zasięgu międzynarodowym czy 

Rys. 1. Koncepcja współpracy podmiotów w kształtowaniu transgranicznego produktu turystycznego

Źródło: opracowanie własne.
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transgranicznym. Wskazane jest, aby gminy i powiaty współdziałały w ramach lo-
kalnych organizacji turystycznych, ponieważ są jednym z podmiotów biorących 
udział w tworzeniu transgranicznego produktu turystycznego. Pożądane jest także, 
aby LOT były partnerem dla Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Tury-
stycznej (ZROT). Wówczas LOT mogą zaproponować elementy produktu tury-
stycznego, które w jedną całość połączy regionalna organizacja turystyczna i podej-
mie się jego promocji w kraju i za granicą. Współpraca transgraniczna LOT  
z partnerami z Meklemburgii-Pomorza Przedniego powinna natomiast opierać się na 
małych inicjatywach, wspólnych imprezach kulturowych, które wspierałyby rozwój 
kontaktów sąsiedzkich. 

Skuteczność działań podejmowanych w procesie kształtowania transgranicznego 
produktu turystycznego na poziomie lokalnym uzależniona jest również od zakresu 
współpracy pomiędzy poszczególnymi jednostkami (punktami i centrami) informa-
cji turystycznej w ujęciu wewnątrz- i ponadobszarowym. Współpraca taka dotyczy 
przede wszystkim wymiany informacji o walorach turystycznych czy imprezach 
kulturalnych charakterystycznych dla danej gminy/powiatu/miasta.

Na płaszczyźnie regionalnej funkcjonują podmioty mające kluczowe znaczenie 
w procesie współpracy w kształtowaniu transgranicznego produktu turystycznego. 
Odpowiedzialność i kompetencje polskich podmiotów na tej płaszczyźnie nie są toż-
same z podmiotami niemieckimi. Wynika to z odrębnych struktur władzy na szcze-
blu regionalnym. Ministerium für Wirtschaft, Bau und Tourismus Mecklenburg-Vor-
pommern oraz Wydział Turystyki, Gospodarki i Promocji Urzędu Marszałkowskiego 
Województwa Zachodniopomorskiego pełnią funkcję partnerów administrujących 
obszarem, na którym występuje transgraniczny produkt turystyczny. Współdziałanie 
tych podmiotów powinno dotyczyć głównie inicjowania inwestycji w infrastrukturę 
turystyczną, a także sprawowania nadzoru prawnego i administracyjnego. Najważ-
niejsza jest współpraca tych podmiotów z regionalnymi organizacjami turystyczny-
mi. Po stronie Meklemburgii proces ten jest bardziej przejrzysty i klarowny, ponie-
waż jasno określono kompetencje tych podmiotów. Natomiast województwo 
zachodniopomorskie jako członek-założyciel wspiera działalność ZROT, jednak ze 
względu na brak jasno określonego zakresu współpracy niektóre działania są powie-
lane. Istotne jest więc uporządkowanie kompetencji w zakresie rozwoju oraz promo-
cji transgranicznych produktów turystycznych i ich podział pomiędzy dwie najważ-
niejsze jednostki szczebla regionalnego w województwie poprzez wskazanie 
w dokumentach statutowych ZROT jej wiodącej roli w tym procesie. Najlepsze pre-
dyspozycje do roli koordynatora w procesie kształtowania transgranicznego produk-
tu turystycznego mają bowiem regionalne organizacje turystyczne. Mogą się one 
stać administratorem współpracy występującej na szczeblu lokalnym, synchronizu-
jąc tym samym proces wytwarzania i wdrażania transgranicznego produktu tury-
stycznego. Ich rola polegałaby na połączeniu w jedną całość elementów transgra-
nicznego produktu turystycznego zlokalizowanych po stronie polskiej i niemieckiej. 
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ZROT powinna współpracować z regionalnymi organizacjami turystycznymi Me-
klemburgii-Pomorza Przedniego w takich obszarach, jak:
•• wymiana informacji dotyczącej oferty turystycznej regionu, posiadanych pro-

duktów turystycznych na szczeblu lokalnym; 
•• szukanie wspólnych powiązań turystycznych;
•• znalezienie pomysłu na połączenie oferty turystyczne;
•• zastosowanie rozwiązań w obszarach problemowych;
•• opracowanie koncepcji transgranicznego produktu turystycznego;
•• powiązanie transgranicznego produktu turystycznego wspólną ideą;
•• promocja transgranicznego produktu turystycznego w ramach wspólnej marki.

Istotne znaczenie odgrywa również współpraca z przedsiębiorstwami turystycz-
nymi występującymi na płaszczyźnie lokalnej i regionalnej, które poza świadcze-
niem usług turystycznych będących elementem transgranicznego produktu tury-
stycznego mają szansę współpracować w ramach organizacji turystycznych zarówno 
w kreowaniu, jak i promocji transgranicznego produktu turystycznego. Wśród 
przedsiębiorstw turystycznych należy wyróżnić organizatorów i pośredników tury-
stycznych (szczególnie tych małych), którzy wyrażają gotowość do sprzedaży lokal-
nej oferty turystycznej i transgranicznego produktu turystycznego. 

Na płaszczyźnie makroregionalnej główną rolę odgrywa Euroregion Pomerania, 
którego zadaniem jest m.in. integracja polskich i niemieckich samorządów lokal-
nych, wspieranie współpracy partnerskiej pomiędzy nimi oraz kojarzenie z sobą po-
tencjalnych partnerów transgranicznych inicjatyw turystycznych. Dzięki ponadlo-
kalnemu i transgranicznemu charakterowi Euroregion spełnia funkcje koordynacyjne 
dla pewnego zakresu działań podejmowanych w jednostkach terytorialnych, które są 
jego członkami. Uwarunkowaniem rozwoju współpracy w procesie kształtowania 
transgranicznego produktu turystycznego jest położenie w obszarze jego działania. 
Dzięki takiemu położeniu możliwe jest wykorzystanie środków finansowych pro-
gramów europejskiej współpracy terytorialnej Interreg, które nie jest dane innym 
regionom. Euroregion łączy gminy polskie i niemieckie w Stowarzyszeniu Gmin 
Polskich i Związku Komunalnym w sprawie zaspokojenia konkretnych potrzeb spo-
łeczności lokalnych. Pewne przedsięwzięcia służące rozwojowi turystyki (drogi, 
szlaki turystyczne, obiekty sportowo-rekreacyjne) nie są możliwe do finansowania 
przez jedną gminę, zrzeszone w strukturach Euroregionu samorządy lokalne są  
w stanie skutecznie realizować tego typu przedsięwzięcia.

Na płaszczyźnie centralnej tworzone są zewnętrzne warunki do podejmowania 
współpracy, których znaczenie jest istotne, ale nie rozstrzygające w procesie kre-
owania transgranicznych produktów turystycznych. Powstające na poziomie cen-
tralnym rozwiązania legislacyjne w sposób podstawowy determinują warunki 
współpracy międzynarodowej (polegają zasadniczo na zawieraniu odpowiednich 
traktatów, umów międzynarodowych i innych aktów prawa międzynarodowego), 
które działają jako podstawy dalszych regulacji na niższych szczeblach, ale nie mają 
wpływu na strukturę transgranicznego produktu turystycznego. 
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5. Zakończenie

Stopień zaangażowania podmiotów w kształtowanie transgranicznego produktu tu-
rystycznego jest różny i zależy od przynależności podmiotu do strony polskiej lub 
niemieckiej oraz szczebla, na którym dany podmiot występuje. Wiąże się to z profi-
lem kompetencji oraz możliwościami podejmowania działań. Jednak dla efektywnej 
współpracy podmiotów z województwa zachodniopomorskiego i Meklemburgii-Po-
morza Przedniego wymagane jest wprowadzenie działań na:

1. Poziomie centralnym (zmiany w Ustawie o Polskiej Organizacji Turystycznej, 
które usprawniłyby proces współpracy lokalnych organizacji turystycznych woje-
wództwa zachodniopomorskiego z innymi polskimi i niemieckim podmiotami, 
wspieranie wszelkich inicjatyw zmierzających do rozwoju transgranicznych szla-
ków komunikacyjnych we wszystkich gałęziach transportu, w szczególności drogo-
wego i kolejowego).

2. Poziomie makroregionalnym (lobbowanie przez Euroregion Pomerania na rzecz 
zmian w zakresie wymogów formalnych programu współpracy transgranicznej  
Interreg, utworzenie funkcjonującej przy Euroregionie Pomerania grupy roboczej 
ds. turystyki).

3. Poziomie regionalnym (utworzenie wspólnej strategii rozwoju turystyki w ob-
szarach przygranicznych, przeniesienie niektórych kompetencji z Wydziału Turysty-
ki, Gospodarki i Promocji Urzędu Marszałkowskiego Województwa Zachodniopo-
morskiego do ZROT, uruchomienie platformy rezerwacyjnej dla oferty produktowej 
oraz monitoring rozwoju transgranicznych produktów turystycznych poprzez pro-
wadzenie badań konsumenckich).

4. Poziomie lokalnym (szukanie partnerów o podobnych wizjach rozwoju po 
stronie Meklemburgii-Pomorza Przedniego, zacieśnianie współpracy pomiędzy lo-
kalnymi organizacjami turystycznymi, powierzenie lokalnej organizacji turystycz-
nej roli lokalnego touroperatora).
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