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PARTNERSTWO PODMIOTÓW WARUNKIEM 
INTEGRACJI NARZĘDZI MARKETINGOWYCH 
W REGIONIE TURYSTYCZNYM 

Wprowadzenie 

Chociaż marketing terytorialny stosowany jest najczęściej w odniesieniu do sa­

morządowych jednostek terytorialnych różnego szczebla, to - z uwagi na szerokie 

rozumienie terytorium, na którym może być użyteczny 1 - może być wy�orzysty­

wany także w regionie turystycznym. Skłania do tego również charakter produktu, 

który jest konglomeratem różnych przedsięwzięć o dużej złożoności i komplekso­

wości, na który składają się elementy materialne i niematerialne oraz świadczenia, 
mające charakter odpłatny i nieodpłatny. 

W każdym regionie turysty�znym dochodzi do zderzenia kompleksowości i prze­

strzennej koncentracji popytu z dużym rozdrobnieniem podmiotowym podaży. Tu­

ryści odwiedzający region zgłaszają różnorodne, wzajemnie powiązane i współza­

leżne potrzeby, co wymaga współistnienia wielu jednostkowych dóbr i usług wy­

twarzanych przez różnych producentów. Z perspektywy każdego z nich wszystkie 

walory oraz dobra i usługi turystyczne w regionie wchodzą w skład jednego ogól­

nego produktu turystycznego. Jeśli jakakolwiek część jednego z powyższych skład­

ników nie będzie spełniać jego oczekiwań, stan ten będzie rzutował na pozostałe 

elementy produktu, który będzie postrzegany w kategoriach niespełnionych ocze­
kiwań. Problem jedµak w tym, że każdy autonomiczny podmiot, mający wpływ na 

kształt oferty turystycznej w regionie, posiada lub kontroluje ograniczone zasoby, 

takie jak: kapitał, wiedza, doświadczenie, działania, uprawnienia administracyjne 

1 
A. Szromnik, Marketing terytorialny - geneza, ,ynki docelowe i podmioty oddziaływania,

w: Marketing te,ytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionów, red. T. Domański, Centrum 

Badań i Studiów Francuskich - Instytut Studiów Międzynarodowych, Uniwersytet Łódzki, Łódź 

1997, s. 35-47. 
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i inne, w pojedynkę nie jest więc w stanie dysponować wszystkimi czynnikami, 
potrzebnymi do osiągnięcia swoich celów oraz do efektywnego wykorzystania 
dostępnych narzędzi marketingowych w relacji do zewnętrznych uwarunkowań 
rozwojowych2

• 

Zatem perspektywa konsumenta nie czyni automatycznie z poszczególnych indy­
widualnych działań producentów w regionie harmonijnie zintegrowanego pakietu 
składników, jedynie wyznacza cel, jaki powinien zostać w regionie realizowany, 
oraz sposób jego osiągnięcia, aby całość walorów środowiska naturalnego, a także 
podaży turystycznej można było tak nazwać3

• Ponadto orientacja marketingowa 
wymaga, aby z perspektywą tą zbieżny był sposób wykorzystania narzędzi marke­
tingowych w regionie - indywidualne, o najwyższej nawet jakości, ale nieskoor­
dynowane działania marketingowe podmiotów sprawiają, że potencjał ekonomiczny 
regionu turystycznego nie jest dostatecznie wykorzystywany. 

Charakterystyka partnerstwa w regionie turystycznym 

Powyższe uwarunkowania są przyczyną pojawienia się potrzeby integrowania 
posiadanych zasobów i podejmowanych działań, co pozwala w sposób bardziej 
efektywny zaspokoić popyt zgłaszany przez turystów niż poprzez niezależne pla­
nowanie i stosowanie dostępnych narzędzi marketingowych. Ze względu na inter­
dyscyplinarność turystyki wymóg ten dotyczy w równym stopniu przedsiębiorstw 
turystycznych, samorządów lokalnych, instytucji otoczenia rynkowego, admini­
stracji turystycznej oraz samych mieszkańców. Według E. Jantscha w toku rozwo­
ju systemu ( a region turystyczny można rozpatrywać jako system otwarty) wystę­
pują następujące po sobie' fale konkurencji i współdziałania pomiędzy elementa­
mi. Konkurencja o zasoby między jednostkami musi ostatecznie zostać zastąpiona 
przez koordynację, co jest podyktowane wymogiem efektywności i przetrwania 
systemu4

• Przezwyciężenie konkurencji przez koordynację na jednym poziomie 
prowadzi do ukształtowania się nowego, wyższego poziomu w postaci regionu 
turystycznego, na którym dochodzi znowu do konkurencji między jednostkami 
wyższego rzędu, czyli innymi regionami turystycznymi. 

Poprzez wyznaczenie celu lub celów wspólnego działania podmioty funkcjo­
nujące w regionie turystycznym przechodzą do bardziej zaawansowanej formy 

2 
B. Bramwell, B. Lane, Collaboration and Partnerships in Tourism Planning, w: Tourism Col­

laboration and Partnerships, eds B. Bramwell, B. Lane, Channel View Publications, Clevedon­

-Buffalo-Toronto-Sydney 2000, s. 11. 
3 
P. Zmyślony, Przywództwo w regionach turystycznych: utopia czy konieczność?, w: Twystyka

w ujęciu globalnym i lokalnym, red. G. Gołembski, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznań 2004. 
4 

R. Domański, Hierarclziczne systemy przestrzenno-gospodarcze, ,,Przegląd Ekonomiczny"

t. 59, 1987, z. 3.
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współpracy, jaką jest partnerstwo regionalne, które można określić jako współ­
działanie autonomicznych podmiotów, reprezentujących przynajmniej dwa różne 
typy działalności turystycznej, które na podstawie uzgodnionych reguł, norm 
i stopnia organizacji wzajemnych struktur podejmują decyzje lub działania w kwe­
stiach związanych z rozwojem turystyki5. Pomimo że partnerzy decydują się na 

połączenie zasobów, działanie w ramach wspólnych norm oraz dzielenie ryzyka 
i odpowiedzialności za przyszły sukces lub niepowodzenie realizowanych inicja­
tyw, a także potencjalnych korzyści z nich płynących, pozostają wciąż suwerenny­
mi podmiotami, które podejmują niezależne decyzje6

• Dlatego podstawą funkcjo­
nowania struktur partnerskich jest zasada równorzędności, która oznacza, że ża­

den partner nie może narzucić innym w sposób bezkompromisowy i pozaekono­

miczny zasad i warunków zarządzania rozwojem turystyki oraz kształtowania na­
rzędzi marketingowych. 

Współpraca pomiędzy podmiotami zaangażowanymi w świadczenie usług tu­
rystom powstaje zatem wówczas, kiedy dojdą one do wniosku, że powodzenie 
realizacji wyznaczonych celów oraz efektywne wykorzystanie narzędzi marketin­
gowych zależy w większym stopniu od współdziałania niż od indywidualnych 
działań. 

Należy zaznaczyć, że działania kooperacyjne nie muszą, a nawet nie mogą po­

wodować zaniku relacji konkurencyjnych. Podmioty w systemie turystyki w re­
gionie mogą równocześnie ze sobą konkurować na jednym polu, podczas gdy na 
innym może dochodzić do współpracy. Przykładem może być współpraca, mająca 
na celu zachęcenie turystów do odwiedzenia „swojego", a nie konkurencyjnego 

regionu-nie przeszkadza to w konkurowaniu o tych samych klientów,jeśli chodzi 
o ich decyzje co do wyboru określonego usługodawcy (hotelu, punktu gastrono­

micznego, dodatkowych atrakcji itp.).
Niezależnie od przyczyn i motywów, stojących u podstaw zawiązywania re­

lacji partnerskich, najbardziej istotnym efektem partnerstwa jest możliwość in­
tegracji narzędzi marketingowych, przede wszystkim stworzenie zintegrowane­
go produktu turystycznego regionu, a tym samym wzrost konkurencyjności re­
gionu turystycznego. W praktyce jednak jest on rzadko w ten sposób definiowa­

ny, wpisany jest bowiem w charakterystyczne dla danego regionu cele rozwojo­

we, współdziałających 2;e sobą podmiotów. Różnią się one w zależności od uwa­
runkowań rozwojowych każdego regionu, które tworzą jego główny problem 

rozwojowy. Na podstawie dostępnej literatury można wyróżnić następujące ich 
rodzaje7

: 

5 A. Caffyn, Is there a Tourism Partnership Life Circle?, w: Tourism Collaboration, s. 200-229.
6 J.F. Jensen, Współpraca i partnerstwo publiczno-prywatne w twystyce światowej, w: II Fonim

Inwestycji Twystycznych, Polska Agencja Rozwoju Turystyki, Warszawa 2003. 
7 

Towards Quality Coastal (Rura!, Urban) Tourism, European Commission, Brussels 1999, 2000. 
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• cele marketingowe, np. wykreowanie silnej marki regionu, repozycjonowanie

dotychczasowej oferty, poprawa odczuć i doświadczeń turystów odwiedzają­

cych region, wydłużenie średniej długości pobytu,
• cele ekonomiczno-społeczne, np. wydłużenie sezonu turystycznego, ochrona

i poprawa jakości życia mieszkańców, wspólna polityka bezpieczeństwa,
• cele ekologiczne, np. ochrona ginących gatunków zwierząt i roślin, przywrócenie

dawnego stanu przyrodniczego, utraconego przez nadmiemy rozwój turystyki,
• cele kulturowe, np. ochrona dziedzictwa kulturowego regionu, ochrona i reno­

wacja zabytków kultury materialnej, konserwacja zasobów kultury, populary­
zacja wiedzy o regionie.

Powyższa lista nie wyczerpuje wszystkich możliwych celów, a wiele z nich jest
ustanawiana i realizowana równolegle. Należy zauważyć, że partnerstwo zawarte 
dla realizacji wspólnych przedsięwzięć nie musi z definicji zakończyć się powo­
dzeniem, czyli osiągnięciem ustanowionych celów. Aby jednak daną wspólną ini­
cjatywę można było określić jako partnerstwo, podmioty muszą przyjąć cel lub 
grupę celów, by później w ramach ich realizacji podejmować określone decyzje 

lub działania. Realizacja celów musi być dodatkowo szczegółowo zaplanowana, 
tak aby wynikał w nich jasno rodzaj oraz sposób wykorzystania narzędzi marke­

tingowych. 
Niezależnie od rodzaju i liczby podmiotów zaangażowanych w partnerstwo, 

aby współpraca w regionie była efektywna, wszyscy zaangażowani partnerzy mu­
szą być beneficjentami korzyści z niej płynących, a wspólne cele muszą przyczy­
niać się do realizacji celów indywidualnych. 

Typologia partnerstwa w regionie turystycznym jest złożona, czego przyczyną 

jest różnorodność podmiotów zaangażowanych w proces oraz przyjętych celów. 
Formy partnerstwa można rozpatrywać ze względu na: czas trwania ( doraźne gru­
py partnerskie tworzone dla rozwiązania pilnego problemu rozwojowego lub dłu­
gotrwałe związki tworzone dla realizacji strategicznych programów rozwojowych), 

zakres przestrzenny oddziaływania (partnerstwa obejmujące zasięgiem obszar miej­
scowości i okolic, gmin lub zespołu gmin, powiatu, a nawet województwa), liczbę 

i różnorodność zaangażowanych partnerów (począwszy od dwóch podmiotów, do 
wielopodmiotowych struktur), strukturę organizacyjną i stopień hierarchizacji (po­
cząwszy od związków o luźnej i nieformalnej strukturze opartej na wspólnej loka­
lizacji, a skończywszy na sformalizowanych organizacjach o jasno określonych 
obowiązkach, prawach i funkcjach partnerów), formę prawną (stowarzyszenia, 
fundacje, porozumienia, spółki handlowe, a także nieformalne układy, niebędące 
podmiotami prawnymi), pełnione funkcje w regionie ( opiniotwórcze, doradcze,. 

kontrolne, zarządcze), rodzaj zaangażowanego sektora gospodarczego (partner­
stwo publiczne, partnerstwo prywatne oraz partnerstwo publiczno-prywatne -

turystyka jest dziedziną, w której ta ostatnia forma jest pozytywnie weryfikowana 

w praktyce). 
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Możliwości integracji narzędzi marketingu-mix 

w regionie turystycznym 

Najbardziej istotną wartością dodaną współdziałania podmiotów turystycznych 

jest efekt synergii, dzięki któremu powstaje większa korzyść ekonomiczna, niżby 

to miało miejsce w przypadku indywidualnej działalności każdego z przedsię­

biorstw. Dotyczy to przede wszystkim integracji wykorzystywanych narzędzi mar­

ketingowych w taki sposób, aby można było z nich stworzyć zwarte narzędzia na 
poziomie regionalnym. Jednak narzędzia marketingu-mix regionu turystycznego 

w nierównym stopniu ulegają możliwości integracji. Dodatkowo istotne jest to, że 

nie w każdym przypadku koordynacja działań jest wskazana z punktu widzenia 

przyjętych celów rozwojowych całego regionu. 

Zależność tę ukazuje poniższy rysunek, z którego wynika, że najmniej celowe 

i możliwe jest prowadzenie zintegrowanej regionalnej strategii cenowej, ale też 

jej znaczenie dla marketingu terytorialnego jest najmniejsze. Dlatego wachlarz 
dostępnych inicjatyw przywódczych w tym zakresie jest niewielki - może to być 

ustalenie granic wysokości obniżek cen poza sezonem lub prowadzenie wspólnej 

polityki negocjacyjnej w stosunku do współpracujących z regionem touroperato­
rów, co zwiększa siłą przetargową całego regionu i możliwości negocjacji więk­

szych prowizji dla podmiotów tworzących produkt8• Większe możliwości integro­

wania działań oraz związane z tym efekty daje aktywność w sferze dystrybucji. 

W tym przypadku aktywność partnerów ma na celu zbudowanie jednego systemu 

dystrybucyjno-informacyjnego, przy wykorzystaniu nowoczesnych technologii 

informatycznych. Na drugim biegunie w stosunku do strategii cenowej znajduje 

się strategia promocji. Jest to najpowszechniej stosowane wspólne narzędzie mar­

ketingowe, ponieważ potrzeba jego integracji jest najszybciej dostrzegana przez 

partnerów w regionie, stąd efekty synergiczne na tym polu są największe. 

O efektywności promocji decyduje wspólne działanie podmiotów oraz przestrze­

ganie wspólnej strategii promocji. Jeżeli nawet poszczególne jednostki podejmują 

w regionie lub poza jego granicami własne działania promocyjne, nie mogą one 

być sprzeczne z przyjętymi generalnymi zadaniami dla regionu9
• 

Warto zwrócić uwagę na szczególną pozycję strategii produktu regionu turystycz­

nego - chociaż potrzeba jego koordynacji jest bardzo duża, to możliwości integracji 

są znacznie mniejsze. Wynika z tego bardzo ważny wniosek dla funkcjonowania 

partnerstwa w regionie turystycznym: najbardziej zintensyfikowane i długotrwałe 

wysiłki powinny być skoncentrowane na podejmowaniu inicjatyw właśnie w tym 

8 
B. Holdema-Mielcarek, Regio11alizacja produktu turystycznego, cz. 2: !11strume11ty marketi11-

gowe w zastosowa11iu 01ga11izacji regio11alnych, ,,Rynek Turystyczny" 1998, nr 13-14. 
9 

A. Kornak, R. Szeremieta, Vademecum menadżera turystyki, cz. 1: Na ry11ku twystycZllym,

Centralny Ośrodek Informacji Turystycznej, Warszawa 1990, s. 205-210. 
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Strategia 
ceny 

Strategia 
dystrybucji 

Strategia 
promocji 

Strategia 
produktu 

Znaczenie dla marketingu terytorialnego 

Priorytety grup instrumentów marketingu-mix dla regionu turystycznego 
a możliwości ich integracji i koordynacji 

Ź r ó d ł o: B. Hołdema-Mielcarek, Regionalizacja produktu twystycznego, cz. 2: In­

strumenty marketingowe w zastosowaniu organizacji regionalnych, ,,Rynek Turystycz­
ny" 1998, nr 13-14 

obszarze. Niezmiernie istotne jest ujednolicenie poziomów jakości świadczonych 
usług i produkowanych dóbr wchodzących w jego skład, co jest zadaniem nie­

zmiernie skomplikowanym. 

Podsumowanie 

Przykłady licznych europejskich regionów turystycznych 10 dowodzą, że zawiąza­
nie struktur partnerskich pozwala na skuteczną integrację narzędzi marketingo­
wych, czego efektem jest wzrost konkurencyjności zarówno w wymiarze regional­

nym, jak i podmiotowym. 

10 Spośród 45 regionów opisanych w raporcie Komisji Europejskiej znalazły się: Wybrzeże To­
skanii i Rimini (Włochy), Chalkidiki (Grecja), Szwajcaria Saksońska i Lipsk (Niemcy) oraz Wyspy 
Kanaryjskie i Montana de Navarra (Hiszpania); Towards Quality Coastal (Rura!, Urban) Tourism, 
European Cornmission, Brussels 1999, 2000. 
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Partnerska współpraca podmiotów, funkcjonujących na różnych zasadach eko­

nomicznych, pełniących różne funkcje gospodarcze i mających różne cele rozwo­

jowe, jest zadaniem trudnym i niepozbawionym ryzyka niepowodzenia. Należy 

jednak z całą mocą przyznać, że współdziałanie jest jedyną racjonalną reakcją na 

współczesne wyzwania rozwojowe regionów w warunkach komplementarności 

i rozdrobnienia podmiotowego gospodarki turystycznej. Bez kooperacji partne­

rów nie jest możliwa wysoka skuteczność podejmowanych w regionie turystycz­

nym działań marketingowych. Tylko skoordynowane i połączone działania poda­

ży są w stanie sprostać współczesnym wymaganiom i potrzebom nabywczym tu­

rystów. Ważne jest zatem, aby spośród wszystkich zaangażowanych w rozwój tu­

rystyki przedsiębiorstw, instytucji i osób wyłonił się podmiot lub podmioty, będą­

ce w stanie podjąć się misji zorganizowania i zmobilizowania sił potrzebnych do 

realizacji wspólnych celów oraz skoordynowania narzędzi marketingowych zmie­

rzających do ich realizacji. 

PARTNERSffiP OF ENTITIES AS A CONDITION 

OF MARKETING TOOLS INTEGRATION IN TOURIST REGION 

Summary 

What we have in every tourist destination is a clash of complexity and concentration of 

demand with a huge fragmentation of supply. Due to the fact that the tourist perceives all 

tourist attractiveness, goods and services in a destination as a global tourist product, it is 

essential to integrate individual marketing tools to increase tourist destination competiti­

veness. Emerging and functioning of partnership structures is the precondition for this. 

The territorial marketing-mix tools promotion and place are characterized by the highest 

degree of integration, whereas price demonstrates the lowest level. 




