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Piotr Zmyslony

PARTNERSTWO PODMIOTOW WARUNKIEM
INTEGRACJI NARZEDZI MARKETINGOWYCH
W REGIONIE TURYSTYCZNYM

Wprowadzenie

Chociaz marketing terytorialny stosowany jest najczesciej w odniesieniu do sa-
morzadowych jednostek terytorialnych r6znego szczebla, to —z uwagi na szerokie
rozumienie terytorium, na ktérym moze by¢ uzyteczny' — moze byé wykorzysty-
wany takze w regionie turystycznym. Sklania do tego rowniez charakter produktu,
ktory jest konglomeratem roznych przedsiewzig¢ o duzej ztozonosci i komplekso-
wosci, na ktdry sktadaja si¢ elementy materialne i niematerialne oraz §wiadczenia,
majace charakter odptatny i nieodptatny.

W kazdym regionie turystycznym dochodzi do zderzenia kompleksowosci i prze-
strzennej koncentracji popytu z duzym rozdrobnieniem podmiotowym podazy. Tu-
ry$ci odwiedzajacy region zglaszaja réZznorodne, wzajemnie powiazane i wspoiza-
lezne potrzeby, co wymaga wspolistnienia wielu jednostkowych doébr i ustug wy-
twarzanych przez r6znych producentdw. Z perspektywy kazdego z nich wszystkie
walory oraz dobra i ustugi turystyczne w regionie wchodza w sktad jednego og6l-
nego produktu turystycznego. Jesli jakakolwiek czg§é jednego z powyzszych sktad-
nikéw nie bedzie spelniaé jego oczekiwan, stan ten bedzie rzutowat na pozostate
elementy produktu, ktéry bedzie postrzegany w kategoriach niespelmionych ocze-
kiwan. Problem jednak w tym, ze kazdy autonomiczny podmiot, majacy wplyw na
ksztalt oferty turystycznej w regionie, posiada lub kontroluje ograniczone zasoby,
takie jak: kapital, wiedza, doswiadczenie, dzialania, uprawnienia administracyjne

' A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania,
w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, red. T. Domarski, Centrum
Badan i Studiéw Francuskich — Instytut Studiow Miedzynarodowych, Uniwersytet £.6dzki, £6dz
1997, s. 35-47.
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i inne, w pojedynke nie jest wigc w stanie dysponowac wszystkimi czynnikami,
potrzebnymi do osiagnigcia swoich celéw oraz do efektywnego wykorzystania
dostgpnych narzedzi marketingowych w relacji do zewngtrznych uwarunkowan
rozwojowych?.

Zatem perspektywakonsumenta nie czyni automatycznie z poszczegdlnych indy-
widualnych dziatan producentéw w regionie harmonijnie zintegrowanego pakietu
sktadnikéw, jedynie wyznacza cel, jaki powinien zosta¢ w regionie realizowany,
oraz sposéb jego osiagniecia, aby calo$¢ walorow srodowiska naturalnego, a takze
podazy turystycznej mozna bylo tak nazwac®. Ponadto orientacja marketingowa
wymaga, aby z perspektywg ta zbiezny byl sposéb wykorzystania narzedzi marke-
tingowych w regionie — indywidualne, o najwyzszej nawet jakosci, ale nieskoor-
dynowane dzialania marketingowe podmiotéw sprawiaja, ze potencjatekonomiczny
regionu turystycznego nie jest dostatecznie wykorzystywany.

Charakterystyka partnerstwa w regionie turystycznym

Powyzsze uwarunkowania sg przyczyng pojawienia sig¢ potrzeby integrowania
posiadanych zasobdw i podejmowanych dziatan, co pozwala w sposéb bardziej
efektywny zaspokoi¢ popyt zgtaszany przez turystdw niz poprzez niezalezne pla-
nowanie i stosowanie dostgpnych narz¢dzi marketingowych. Ze wzgledu na inter-
dyscyplinamo$¢ turystyki wymog ten dotyczy w rownym stopniu przedsigbiorstw
turystycznych, samorzadéw lokalnych, instytucji otoczenia rynkowego, admini-
stracji turystycznej oraz samych mieszkancéw. Wedtug E. Jantscha w toku rozwo-
ju systemu (a region turystyczny mozna rozpatrywac jako system otwarty) wyste-
puja nastepujace po sobie fale konkurencji i wspdtdziatania pomiedzy elementa-
mi. Konkurencja o zasoby migdzy jednostkami musi ostatecznie zosta¢ zastapiona
przez koordynacjg, co jest podyktowane wymogiem efektywnosci i przetrwania
systemu®. Przezwycigzenie konkurencji przez koordynacjg na jednym poziomie
prowadzi do uksztaltowania si¢ nowego, wyzszego poziomu w postaci regionu
turystycznego, na ktérym dochodzi znowu do konkurencji migdzy jednostkami
wyzszego rzedu, czyli innymi regionami turystycznymi.

Poprzez wyznaczenie celu lub celéw wspolnego dziatania podmioty funkcjo-
nujace w regionie turystycznym przechodza do bardziej zaawansowanej formy

* 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.

* P. Zmyslony, Praywédztwo w regionach turystycznych: utopia czy konieczno$é?, w: Turystyka
w wjeciu globalnym i lokalnym, red. G. Golembski, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2004. .

* R. Domanski, Hierarchiczne systemy przestrzenno-gospodarcze, ,,Przeglad Ekonomiczny”
t. 59, 1987, z. 3.
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wspotpracy, jaka jest partnerstwo regionalne, ktore mozna okresli¢ jako wspot-
dziatanie autonomicznych podmiotow, reprezentujacych przynajmniej dwa rozne
typy dziatalno$ci turystycznej, ktére na podstawie uzgodnionych regut, norm
i stopnia organizacji wzajemnych struktur podejmuja decyzje lub dziatania w kwe-
stiach zwiazanych z rozwojem turystyki®. Pomimo ze partnerzy decyduja si¢ na
potaczenie zasobow, dziatanie w ramach wspdlnych norm oraz dzielenie ryzyka
i odpowiedzialno$ci za przyszly sukces lub niepowodzenie realizowanych inicja-
tyw, a takze potencjalnych korzysci z nich ptynacych, pozostaja wciaz suwerenny-
mi podmiotami, ktére podejmuja niezalezne decyzje®. Dlatego podstawa funkcjo-
nowania struktur partnerskich jest zasada rownorzedno$ci, ktora oznacza, ze za-
den partner nie moze narzuci¢ innym w sposob bezkompromisowy i pozaekono-
miczny zasad i warunkow zarzagdzania rozwojem turystyki oraz ksztattowania na-
rzedzi marketingowych.

Wspolpraca pomigdzy podmiotami zaangazowanymi w §wiadczenie ustug tu-
rystom powstaje zatem wowczas, kiedy dojda one do wniosku, ze powodzenie
realizacji wyznaczonych celow oraz efektywne wykorzystanie narzgdzi marketin-
gowych zalezy w wigkszym stopniu od wspoldziatania niz od indywidualnych
dziatan.

Nalezy zaznaczy¢, ze dziatania kooperacyjne nie musza, a nawet nie moga po-
wodowac zaniku relacji konkurencyjnych. Podmioty w systemie turystyki w re-
gionie moga rownocze$nie ze soba konkurowac na jednym polu, podczas gdy na
innym moze dochodzi¢ do wspéipracy. Przyktadem moze by¢ wspolipraca, majaca
na celu zachecenie turystow do odwiedzenia ,,swojego”, a nie konkurencyjnego
regionu —nie przeszkadza to w konkurowaniu o tych samych klientow, jesli chodzi
o ich decyzje co do wyboru okre$lonego ustugodawcy (hotelu, punktu gastrono-
micznego, dodatkowych atrakcji itp.).

Niezaleznie od przyczyn i motywow, stojacych u podstaw zawigzywania re-
lacji partnerskich, najbardziej istotnym efektem partnerstwa jest mozliwo$¢ in-
tegracji narzedzi marketingowych, przede wszystkim stworzenie zintegrowane-
go produktu turystycznego regionu, a tym samym wzrost konkurencyjnosci re-
gionu turystycznego. W praktyce jednak jest on rzadko w ten sposdb definiowa-
ny, wpisany jest bowiem w charakterystyczne dla danego regionu cele rozwojo-
we, wspotdziatajacych ze soba podmiotow. R6znig sig one w zalezno$ci od uwa-
runkowan rozwojowych kazdego regionu, ktore tworza jego gtowny problem
rozwojowy. Na podstawie dostgpnej literatury mozna wyrdznié nastepujace ich
rodzaje’:

* A. Caffyn, Is there a Tourism Partnership Life Circle?, w: Tourism Collaboration, s. 200-229.

% I.F. Jensen, Wspélpraca i partnerstwo publiczno-prywatne w turystyce $wiatowej, w: II Forum
Inwestycji Turystycznych, Polska Agencja Rozwoju Turystyki, Warszawa 2003.

" Towards Quality Coastal (Rural, Urban) Tourism, European Commission, Brussels 1999, 2000.
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o cele marketingowe, np. wykreowanie silnej marki regionu, repozycjonowanie
dotychczasowej oferty, poprawa odczu¢ i do§wiadczen turystow odwiedzaja-
cych region, wydtuzenie sredniej dlugosci pobytu,

o cele ekonomiczno-spoteczne, np. wydluzenie sezonu turystycznego, ochrona
i poprawa jakosci zycia mieszkancéw, wspdlna polityka bezpieczenstwa,

o celeekologiczne, np. ochrona ginacych gatunkdw zwierzat i roslin, przywrdcenie
dawnego stanu przyrodniczego, utraconego przez nadmiery rozwdj turystyki,

e cele kulturowe, np. ochrona dziedzictwa kulturowego regionu, ochrona i reno-
wacja zabytkow kultury materialnej, konserwacja zasobow kultury, populary-
zacja wiedzy o regionie.

Powyzsza lista nie wyczerpuje wszystkich mozliwych celow, a wiele z nich jest
ustanawiana i realizowana rownolegle. Nalezy zauwazy¢, Ze partnerstwo zawarte
dla realizacji wspolnych przedsigwzie¢ nie musi z definicji zakonczyé si¢ powo-
dzeniem, czyli osiagnieciem ustanowionych celéw. Aby jednak dang wspolnag ini-
cjatywg mozna bylo okresli¢ jako partnerstwo, podmioty muszg przyjac cel lub
grupe celow, by pdzniej w ramach ich realizacji podejmowac okre$lone decyzje
lub dziatania. Realizacja celow musi by¢é dodatkowo szczegétowo zaplanowana,
tak aby wynikatl w nich jasno rodzaj oraz sposéb wykorzystania narz¢dzi marke-
tingowych.

Niezaleznie od rodzaju i liczby podmiotéw zaangazowanych w partnerstwo,
aby wspotpraca w regionie byla efektywna, wszyscy zaangazowani partnerzy mu-
sza by¢ beneficjentami korzysci z niej pltynacych, a wspolne cele musza przyczy-
niac sie do realizacji celow indywidualnych.

Typologia partnerstwa w regionie turystycznym jest ztozona, czego przyczyna
jest réznorodnos$¢ podmiotéw zaangazowanych w proces oraz przyjgtych celow.
Formy partnerstwa mozna rozpatrywac ze wzgledu na: czas trwania (dorazne gru-
py partnerskie tworzone dla rozwigzania pilnego problemu rozwojowego lub dtu-
gotrwale zwigzki tworzone dla realizacji strategicznych programéw rozwojowych),
zakres przestrzenny oddzialywania (partnerstwa obejmujace zasiggiem obszar miej-
scowosci i okolic, gmin lub zespotu gmin, powiatu, a nawet wojewodztwa), liczbe
i roznorodnos$¢ zaangazowanych partneréw (poczawszy od dwoch podmiotow, do
wielopodmiotowych struktur), strukturg organizacyjna i stopien hierarchizacji (po-
czawszy od zwiazkow o luznej i nieformalnej strukturze opartej na wspdlnej loka-
lizacji, a skonczywszy na sformalizowanych organizacjach o jasno okreslonych
obowiazkach, prawach i funkcjach partneréw), forme¢ prawna (stowarzyszenia,
fundacje, porozumienia, spotki handlowe, a takze nieformalne uktady, niebedace
podmiotami prawnymi), petnione funkcje w regionie (opiniotwdrcze, doradcze,.
kontrolne, zarzadcze), rodzaj zaangazowanego sektora gospodarczego (partner-
stwo publiczne, partnerstwo prywatne oraz partnerstwo publiczno-prywatne —
turystyka jest dziedzing, w ktdrej ta ostatnia forma jest pozytywnie weryfikowana
w praktyce).
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Mozliwosci integracji narzedzi marketingu-mix
Ww regionie turystycznym

Najbardziej istotna warto$ciag dodang wspoétdziatania podmiotéw turystycznych
jest efekt synergii, dzigki ktéremu powstaje wigksza korzy$¢ ekonomiczna, nizby
to mialo miejsce w przypadku indywidualnej dziatalnosci kazdego z przedsie-
biorstw. Dotyczy to przede wszystkim integracji wykorzystywanych narzedzi mar-
ketingowych w taki sposdb, aby mozna byto z nich stworzy¢ zwarte narzedzia na
poziomie regionalnym. Jednak narzgdzia marketingu-mix regionu turystycznego
w nieréwnym stopniu ulegaja mozliwosci integracji. Dodatkowo istotne jest to, ze
nie w kazdym przypadku koordynacja dziatan jest wskazana z punktu widzenia
przyjetych celéw rozwojowych catego regionu.

Zalezno$¢ te ukazuje ponizszy rysunek, z ktérego wynika, Ze najmniej celowe
i mozliwe jest prowadzenie zintegrowanej regionalnej strategii cenowej, ale tez
jej znaczenie dla marketingu terytorialnego jest najmniejsze. Dlatego wachlarz
dostepnych inicjatyw przywodczych w tym zakresie jest niewielki — moze to by¢
ustalenie granic wysoko$ci obnizek cen poza sezonem lub prowadzenie wsp6lnej
polityki negocjacyjnej w stosunku do wspétpracujacych z regionem touroperato-
row, co zwieksza sila przetargowa calego regionu i mozliwos$ci negocjacji wiek-
szych prowizji dla podmiotow tworzacych produkt®. Wieksze mozliwos$ci integro-
wania dzialan oraz zwiazane z tym efekty daje aktywno$¢ w sferze dystrybucji.
W tym przypadku aktywnos¢ partneréw ma na celu zbudowanie jednego systemu
dystrybucyjno-informacyjnego, przy wykorzystaniu nowoczesnych technologii
informatycznych. Na drugim biegunie w stosunku do strategii cenowej znajduje
sie strategia promocji. Jest to najpowszechniej stosowane wspolne narzedzie mar-
ketingowe, poniewaz potrzeba jego integracji jest najszybciej dostrzegana przez
partnerow w regionie, stad efekty synergiczne na tym polu sa najwieksze.
O efektywnosci promocji decyduje wspoélne dziatanie podmiotow oraz przestrze-
ganie wspolnej strategii promocji. Jezeli nawet poszczeg6lne jednostki podejmuja
w regionie lub poza jego granicami wiasne dzialania promocyjne, nie moga one
by¢ sprzeczne z przyjetymi generalnymi zadaniami dla regionu®.

Warto zwr6ci¢ uwage na szczeg6lna pozycje strategii produkturegionu turystycz-
nego — chociaz potrzeba jego koordynacji jest bardzo duza, to mozliwosci integraciji
sg znacznie mniejsze. Wynika z tego bardzo wazny wniosek dla funkcjonowania
partnerstwa w regionie turystycznym: najbardziej zintensyfikowane i dtugotrwate
wysitki powinny by¢ skoncentrowane na podejmowaniu inicjatyw wasnie w tym

* B. Holderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego, cz. 2: Instrumenty marketin-
gowe w zastosowaniu organizacji regionalnych, ,,Rynek Turystyczny” 1998, nr 13-14.

® A.Kornak, R. Szeremieta, Vademecum menadzera turystyki, cz. 1: Na rynku turystycznym,
Centralny Osrodek Informacji Turystycznej, Warszawa 1990, s. 205-210.
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Znaczenie dla marketingu terytorialnego

Priorytety grup instrumentéw marketingu-mix dla regionu turystycznego
a mozliwosci ich integracji i koordynacji

Z 16 dto: B. Holderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego, cz.2: In- -
strumenty marketingowe w zastosowaniu organizacji regionalnych, ,,Rynek Turystycz-
ny” 1998, nr 13-14

obszarze. Niezmiernie istotne jest ujednolicenie pozioméw jakoéci §wiadczonych
ustug i produkowanych débr wchodzacych w jego sktad, co jest zadaniem nie-
zmiernie skomplikowanym.

Podsumowanie

Przyktady licznych europejskich regionéw turystycznych!'® dowodza, ze zawiaza-
nie struktur partnerskich pozwala na skuteczng integracje¢ narzedzi marketingo-
wych, czego efektem jest wzrost konkurencyjnosci zar6wno w wymiarze regional-
nym, jak i podmiotowym.

' Spoérod 45 regiondéw opisanych w raporcie Komisji Europejskiej znalazly sie: Wybrzeze To-
skanii i Rimini (Wiochy), Chalkidiki (Grecja), Szwajcaria Saksonska i Lipsk (Niemcy) oraz Wyspy
Kanaryjskie i Montana de Navarra (Hiszpania); Towards Quality Coastal (Rural, Urban) Tourism,
European Commission, Brussels 1999, 2000.
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Partnerska wspotpraca podmiotéw, funkcjonujacych na réznych zasadach eko-
nomicznych, petnigcych rozne funkcje gospodarcze i majgcych rozne cele rozwo-
jowe, jest zadaniem trudnym i niepozbawionym ryzyka niepowodzenia. Nalezy
jednak z cala mocg przyznaé, ze wspoétdziatanie jest jedyna racjonalna reakcja na
wspolczesne wyzwania rozwojowe regionéw w warunkach komplementarnosci
i rozdrobnienia podmiotowego gospodarki turystycznej. Bez kooperacji partne-
row nie jest mozliwa wysoka skuteczno$é podejmowanych w regionie turystycz-
nym dziatan marketingowych. Tylko skoordynowane i potaczone dziatania poda-
zy sa w stanie sprosta¢ wspodtczesnym wymaganiom i potrzebom nabywczym tu-
rystow. Wazne jest zatem, aby sposrod wszystkich zaangazowanych w rozwoj tu-
rystyki przedsigebiorstw, instytucji i 0séb wylonit sie¢ podmiot lub podmioty, beda-
ce w stanie podja¢ si¢ misji zorganizowania i zmobilizowania si} potrzebnych do
realizacji wspolnych celow oraz skoordynowania narzgdzi marketingowych zmie-
rzajacych do ich realizacji.

PARTNERSHIP 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.





