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Wspétpraca i konkurencja podmiotéw destynacji
turystycznej

Aleksander Panasiuk®

Wstep

W tworzeniu oferty na rynku turystycznym uczestniczg wszystkie podmioty, kto-
rych dziatalno$¢ ma na celu zaspokajanie popytu turystow w obszarach turystycznych.
Rynek turystyczny wspottworza zatem poszczegodlne turystyczne subrynki branzowe
(w tym gtownie: hotelarski, biur podrézy, przewozow turystycznych) oraz oferty in-
nych rynkow wspomagajacych zaspokajanie potrzeb turystow w danym obszarze.
Szczegb6lne miejsce w ksztaltowaniu struktury podazy na lokalnym i regionalnym
rynku turystycznym posiadajg destynacje turystyczne. Petnig one rolg¢ podmiotu koor-
dynujacego wspotprace jednostek reprezentujacych strong podazows rynku w kreo-
waniu oferty turystycznej skierowanej do turystow. Podstawowym podmiotem petnia-
cym funkcje destynacji turystycznej sa jednostki samorzadu terytorialnego. Od nich
zalezy bezposrednio struktura i jako$¢ oferty na administrowanym obszarze. Celem
opracowania jest zaprezentowanie idei funkcjonowania destynacji turystycznej jako
podmiotu rynku turystycznego wraz ze wskazaniem zagadnien wspotpracy i konkuren-
cji pomiedzy podmiotami wspottworzacymi oferte turystyczng w obszarze. W opraco-
waniu uzasadniono, ze tylko kompleksowe wspoétdziatanie podmiotoéw reprezentujacych
podaz na rynku turystycznym, tj. jednostek samorzadu terytorialnego, przedsiebiorcow
turystycznych oraz turystycznych organizacji branzowych, jest podstawg tworzenia
obszarowej oferty turystycznej. Artykut posiada charakter teoretyczno-koncepcyjny.
Wykorzystano nastepujace metody badawcze: krytycznej analizy literatury przedmio-
tu, logicznego wnioskowania oraz obserwaciji.

Destynacja turystyczna

Pojecie destynacja turystyczna rozumiane jest w sposob bardzo zréznicowany i de-
finiowane w roznych aspektach [Borzyszkowski 2012: 19]. Destynacja turystyczna
z punktu widzenia popytu (kierunku, do ktérego podaza ruch turystyczny) rozumiana
jest jako docelowe miejsce podrozy (miejscowosc, region, kraj) zwigzane z jej charakte-
rystycznymi funkcjami i wlasciwo$ciami [Leiper 2004: 128]. Destynacja turystyczna dla
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potrzeb niniejszych rozwazan jest rozumiana w ujeciu podmiotowym. Pod tym poje-
ciem nalezy rozumie¢ jednostke lub zespot jednostek rynku turystycznego funkcjonuja-
cych w obszarze turystycznym zajmujacych si¢ tworzeniem warunkow do uprawiania
turystki oraz kreowaniem, udostepnianiem oraz promocja oferty turystycznej na tym
obszarze. Jest to podstawowa jednostka wspotczesnego rynku turystycznego, ktéra mo-
ze sprosta¢ jego wymaganiom, dzigki jej niepowtarzalnosci i indywidualnoscei, tworze-
nia nowych, zdywersyfikowanych ofert turystycznych w oparciu o szczegolne jej cechy
[Kesi¢, Pawli¢ 2001: 9]. W tym ujeciu destynacja nie jest zatem wylacznie miejscem,
ale systemem instytucji zarzadzania ofertg turystyczng miejsca (obszarowym produktem
turystycznym), za ktore odpowiadaja kompetentne podmioty reprezentujace destynacje
[Page, Connell 1993]. Destynacja turystyczna to podmiot rynkowy, ktory na okreslonym
obszarze oferuje produkt turystyczny bedacy obecnie lub potencjalnie dostepny na ryn-
ku turystycznym [Meler 1998: 212]. Destynacja turystyczna jako podmiot rynku tury-
stycznego po stronie podazowej tego rynku odpowiedzialna jest za udost¢pnianie
i wspieranie oferty turystycznej obszaru oraz ksztaltowanie wspotpracy z pozostatymi
$wiadczeniodawcami turystycznymi w celu kreacji kompleksowej oferty. Przy czym
dziatalnos$¢ przedsigbiorstw turystycznych jest integralnym elementem funkcjonowania
destynacji turystycznych na jej obszarze. Obszar turystyczny jest natomiast fizycznym
miejscem, na ktorym dziata destynacja turystyczna, i stanowi przestrzen bedaca miej-
scem proceséw rynku turystycznego. Destynacje turystyczne realizujg zadania poprzez
wyodrgbnione podmioty, tj. jednostki samorzadu terytorialnego, regionalne i lokalne
organizacje turystyczne, podmioty samorzadu gospodarczego turystyki, Destination
Marketing Organization (DMO), inne organizacje turystyczne dziatajace w obszarze
turystycznym. Podmioty te wspottworza instytucjonalny aspekt istnienia destynacji tu-
rystycznej, tworzac warunki do funkcjonowania w obszarze turystycznym przedsie-
biorstw turystycznych kierujacych oferte bezposrednio do $wiadczeniobiorcow (konsu-
mentow-turystow).

Za podstawowe kryterium klasyfikacji destynacji turystycznych nalezy przyjac
instytucjonalny poziom realizacji dzialan decydujacy o sposobie zarzadzania nig. Stad
wyodrebni¢ mozna destynacje:

e lokalne — rozumiane jako najnizszy poziom w hierarchii zadan samorzadu teryto-
rialnego (gmina, miasto),

o ponadlokalne — poziom subregionalny, np. powiatowy,

e regionalne — na poziomie regionu administracyjnego (wojewodztwo),

e euroregionalne — w obszarach transgranicznych jako szczegdlny przypadek desty-
nacji regionalnej,

o krajowe — na poziomie administracji centralnej (narodowa administracja turystycz-
na, narodowa organizacja turystyczna),

e ponadkrajowe — ksztaltowane przez grupe panstw (celem organéw Unii Europej-
skiej jest tworzenie globalnej destynacji turystycznej Unia Europejska).

Warunkiem zaistnienia na rynku turystycznym wymienionych pozioméw desty-
nacji turystycznych konieczne jest powolanie i wyposazenie w kompetencje odpo-
wiednich instytucji, ktorych zadaniem jest zarzadzanie destynacja, czyli tworzenie
i udostepnianie kompleksowej oferty turystom.
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W zaleznosci od rodzaju destynacji turystycznej wyodrebnionej wedlug kryterium
instytucjonalnego w tabeli 1. przedstawiono wykaz podmiotéw rynku, ktére nalezy
traktowac jako $wiadczeniodawcow. Funkcjonowanie destynacji turystycznej wiaze
si¢ bezposrednio z kompetencjami podmiotéw administracji publicznej, w zaleznosci
od poziomu destynacji, gltownie samorzadowej, ale takze rzadowe;j.

Tabela 1. Podmioty rynku turystycznego reprezentujace destynacj¢ turystyczna

Poziom Podmioty rynku turystycznego
samorzad gminny (miejski)

lokalna organizacja turystyczna

samorzad gospodarczy o zasi¢gu lokalnym
Klastry turystyczne

DMO

samorzad powiatowy

lokalna organizacja turystyczna

samorzad gospodarczy o zasiggu ponadlokalnym
Klastry turystyczne

DMO

samorzad wojewodzki

regionalna organizacja turystyczna

samorzad gospodarczy o zasi¢gu regionalnym
Klastry turystyczne

DMO

euroregiony

narodowa administracja turystyczna
narodowa organizacja turystyczna

samorzad gospodarczy o zasi¢gu krajowym
kompetentny organ Unii Europejskiej
organizacje turystyczne o zasiggu europejskim

lokalny

ponadlokalny

regionalny

euroregionalny
krajowy

ponadkrajowy (europejski)

Zrodto: opracowanie wlasne

Wymienione w tabeli 1. instytucje, poza Destination Marketing Organization, re-
prezentujgce destynacje turystyczng, de facto sg podmiotami rynku turystycznego
peliacymi podwojng role. Sg zardéwno podmiotami sfery realnej tworzacymi warunki
do uprawiania turystyki na obszarze ich dziatania, ale takze obejmuja funkcjonowanie
sfery regulacyjnej — sa zatem podmiotami polityki turystyczne;j.

Charakterystyka podmiotow reprezentujacych destynacje turystyczng

W tym miejscu nalezy przedstawié istote 1 ramowy zakres dziatalno$ci podmio-
tow strony podazowej rynku turystycznego reprezentujacych destynacje turystyczne.
Jednostki samorzadu terytorialnego jako podmiot reprezentujacy destynacje tury-
Styczng, zwlaszcza szczebla lokalnego i regionalnego, sa bezposrednimi kreatorami
strony podazowej rynku turystycznego. Od aktywnosci jednostek samorzadu teryto-
rialnego zalezy m.in. §wiadczenie uslug informacji turystycznej (w tym oznakowanie
atrakcji turystycznych, szlakow oraz wspoéltpraca z branza i organizacjami turystycz-
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nymi), utrzymanie infrastruktury lokalnej, komunikacji miejskiej, porzadku i bezpie-
czenstwa, dostep do tzw. mediow (woda, energia elektryczna i cieplna). Dziatania
jednostek samorzadu terytorialnego sg decydujagce w tworzeniu lokalnych i regional-
nych produktow turystycznych taczacych w sobie Swiadczenia poszczegdlnych ofe-
rentdw bezposredniej gospodarki turystycznej oraz ushug paraturystycznych w miejscu
docelowym turystyki [Rapacz 2006: 296-299] .

Dziatalno$¢ jednostek samorzadu terytorialnego skierowana jest takze na inwe-
stycje [Gotembski, red. 1999: 11]:

a) stricte turystyczne — dotyczace tych obiektow, dzieki ktorym zaspokajane sa pod-
stawowe potrzeby potencjalnego turysty,

b) paraturystyczne, ktore dotycza obiektow i urzadzen stanowigcych istotne uzupet-
nienie inwestycji stricte turystycznych.

Do inwestycji typowo turystycznych, ktére realizowane sa przez jednostki samo-
rzadu terytorialnego a bezposrednio ksztattujacych strukture ofertowsg rynku tury-
stycznego, nalezy zaliczy¢ m.in.: zakup s$rodkow transportowych, a takze budowe
niezbednej do ich wykorzystania infrastruktury transportowej, budowe obiektow sta-
nowigcych infrastrukture turystyczng towarzyszaca (obiekty sportowe i rekreacyjne),
odnawianie i odrestaurowywanie dobr kultury narodowej. Do inwestycji paratury-
stycznych mozna zaliczy¢: inwestycje w zakresie gospodarki komunalnej i ochrony
srodowiska, infrastruktury technicznej (wodociagi i kanalizacja) i komunikacyjnej
[Panasiuk, red. 2008: 31-32].

Niezaleznie od inwestycji prowadzonych samodzielnie przez samorzady wskazac
nalezy na ich rol¢ we wspieraniu inwestorow dzialajacych na ich terenie, ktore jest
raczej dzialaniem w zakresie prowadzonej polityki. Ale gdy taka dziatalnos¢ przebie-
ga na zasadach partnerstwa publiczno-prywatnego, wowczas podmioty samorzadu,
gldwnie szczebla lokalnego, stajg si¢ typowymi $wiadczeniodawcami rynku tury-
stycznego. W tabeli 2. przedstawiono zakres najwazniejszych zadan samorzadow lo-
kalnych stanowiacych o roli $wiadczeniodawcoéw rynku turystycznego.

Tabela 2. Zakres zadan samorzadow lokalnych jako Swiadczeniodawcéw rynku turystycznego

Grupa zadan Zadania

tworzenie i udostepnianie atrakcji turystycznych

utrzymanie szlakow turystycznych

promocja turystyczna obszaru

lokalny system informacji turystycznej,

wspolpraca z innymi podmiotami rynku turystycznego

udziat w dziatalno$ci lokalnych i regionalnych organizacji tury-
stycznych

tworzenie struktur klastrowych,

prowadzenie badan rynku turystycznego

gospodarowanie przestrzenia i zapewnienie tadu przestrzennego
ochrona $rodowiska

rozwoj infrastruktury spoteczne;j i techniczno-komunikacyjnej
dziatalnos¢ kulturalna

kultura fizyczna i sport

zapewnienie bezpieczenstwa i porzadku publicznego

Zadania aktywizujace lokalny
rynek turystyczny

Zadania o charakterze ogo6Ino-
gminnym wptywajace na funk-
cjonowanie lokalnego rynku
turystycznego

Zrédto: opracowanie na podstawie: Kurek, red. 2008: 394
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Samorzady lokalne majg zatem wiele mozliwosci kreowania lokalnego rynku tu-
rystycznego, samodzielnie lub w kooperacji z przedsigbiorstwami turystycznymi
[Kornak, Rapacz 2001: 99], mogac w znacznym stopniu oddziatywa¢ na lokalng
przedsiebiorczosc.

Dziatalno$¢ samorzadu ponadlokalnego jako $wiadczeniodawcy na rynku tury-
stycznym jest ograniczona. Na tym poziomie wykonywane sg dziatania ponadlokalne
dotyczace m.in. kultury fizycznej, transportu i droég publicznych, gospodarki nieru-
chomosciami, zagospodarowania przestrzennego, gospodarki wodnej, kultury oraz
ochrony zabytkow, ochrony $rodowiska przyrodniczego, a takze promocji obszaru.

Na poziomie regionalnym podmiotem reprezentujacym destynacje turystyczng ja-
ko $wiadczeniodawca jest samorzad wojewodzki. Wérod zadan zwigzanych z tg funk-
cja wymieni¢ nalezy m.in.: kulture i ochrong jej dobr, modernizacj¢ terenow wiej-
skich, zagospodarowanie przestrzenne, ochron¢ $rodowiska, gospodarke wodna,
transport zbiorowy i drogi publiczne, kulture fizyczng. Organy samorzadu wojewodz-
kiego podejmuja takze, samodzielnie lub w kooperacji z innymi podmiotami (gléwnie
regionalnymi organizacjami turystycznymi), dziatania w zakresie promocji regionu
jako atrakcyjnego obszaru turystycznego oraz funkcjonowania regionalnego sytemu
informacji turystycznej.

Funkcjonowanie jednostek samorzadow terytorialnych jako podmiotow reprezen-
tujacych destynacje turystyczne wigze si¢ z dziatalno$cig lokalnych i regionalnych
organizacji turystycznych. Jest to szczegoélna forma organizacji (stowarzyszen) bran-
zowych na rynku turystycznym. Stanowig one forum wspodlpracy przedsigbiorstw
turystycznych, jednostek samorzadu terytorialnego oraz innych organizacji turystycz-
nych dziatajacych na obszarze regionalnym lub lokalnym, a takze formute wspotdzia-
tania z innymi podmiotami zainteresowanymi funkcjonowaniem na rynku turystycz-
nym (m.in. podmioty kulturalne, sportowe, szkoty i uczelnie wyzsze ksztatcace dla
potrzeb gospodarki turystycznej). Modelowym efektem dziatan lokalnych i regional-
nych organizacji turystycznych jako podmiotéw rynku turystycznego jest m.in. [Pana-
siuk 2006: 154-156] :

e oddzialywanie na ofertg turystyczna,

e Wspomaganie tworzenia produktu turystycznego obszaru oraz indywidualnych
produktoéw turystycznych powstajacych na terenie obszaru,

o tworzenie i aktualizowanie systemu informacji turystycznej,

e kreowanie marek turystycznych,

o marketing turystyczny (w tym promocja).

Dziatania zwigzane z inicjowaniem tworzenia regionalnych organizacji turystycz-
nych (ROT) oraz lokalnych organizacji turystycznych (LOT) wigza si¢ z kompeten-
cjami Narodowej Organizacji Turystycznej (NTO). Warunkiem utworzenia ROT jest
przystapienie do tej organizacji przez samorzad wojewodzki danego regionu oraz za-
warcie umowy z Polskg Organizacjg Turystyczng (NTA). LOT-y dzialaja na obsza-
rach gminy, kilku gmin lub tez w rejonach o jednolicie uksztattowanej funkcji tury-
stycznej. Czlonkami tych organizacji sa samorzady gminne i powiatowe oraz inne
podmioty (w tym gospodarcze) zainteresowane ksztattowaniem wspolpracy dotycza-
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cej lokalnej gospodarki turystycznej. Zasieg dzialalno$ci ROT obejmuje region
W ujeciu administracyjnym.

NTO zostata zakwalifikowana do podmiotow z grupy $wiadczeniodawcow rynku
turystycznego, zarzadza (reprezentuje) bowiem destynacja turystyczna, jaka jest kraj.
Pewien zakres kompetencji NTO, jako podmiotu rzadowo-samorzadowego, obejmuje
jednak dziatania z zakresu polityki turystycznej. Ale podstawowe zadanie, jakim jest
promocja kraju jako atrakcyjnego turystycznie na rynkach zagranicznym i krajowym,
jest bezposrednia podstawa do traktowania NTO jako podmiotu wspottworzacego
oferte destynacji turystycznej na poziomie kraju. Do pozostatych kompetencji NTO
W tym obszarze realizacji jej funkcji nalezy zaliczy¢ ponadto: zapewnienie funkcjo-
nowania oraz rozwijania systemu informacji turystycznej w kraju i na $wiecie oraz
szczegOlowe zadania w zakresie promocji, tj. organizacja stoisk narodowych na za-
granicznych targach turystycznych, organizacja wystaw, pokazow, kongresow i semi-
nariow, podrozy studyjnych, przygotowanie materiatbw promocyjnych, prowadzenie
kampanii promocyjnych w zagranicznych $rodkach masowego przekazu, ale takze
aktywnos$¢ w zakresie rynku turystyki biznesowej i kongresowe;.

Uzupehiajace miejsce w uktadzie podmiotowym rynku turystycznego zajmuja
organizacje i stowarzyszenia branzowe. Podmioty tej grupy s3 organizacjami pozarza-
dowymi, a ich dziatalno$¢ stuzy kreowaniu dtugookresowych relacji partnerskich
Z uczestnikami strony podazowej rynku turystycznego. Jest to bardzo zréznicowana
grupa podmiotow, wsrod ktorych najistotniejsza rolg na poszczegdlnych szczeblach
(lokalny, regionalny, krajowy), realizujgcych zadania zwigzane z ksztaltowaniem ofer-
ty turystycznej, petnig podmioty samorzadu gospodarczego. Sa to gtownie branzowe
izby gospodarcze obejmujace branzowe rynki turystyczne, m.in.: biur podrézy, hote-
larstwa i1 gastronomii, uzdrowiskowy, agroturystyki. Cz¢§¢ z wymienionych podmio-
tow posiada rozbudowang strukture terytorialng. Wsérdd zadan jednostek samorzadu
gospodarczego za najistotniejsze uznac nalezy: integracj¢ poszczegdlnych branz oraz
wspotprace pomigdzy przedsigbiorcami, lobbing branzowy skierowany do podmiotow
polityki turystycznej, podejmowanie dziatan projakosciowych, w tym rekomendacje
podmiotow w ramach branzy, inicjatywy w zakresie promocji, innowacji [Panasiuk,
red. 2011: 316-318].

Kolejny podmiot rynku turystycznego z grupy $wiadczeniodawcow jest trudny
do jednoznacznego przyporzadkowania. Klaster turystyczny wigze si¢ glow-
nie dziatalno$cig bezposrednich $wiadczeniodawcoéw, tj. przedsiebiorcow tury-
stycznych. Ich istota jest dzialalno$¢ o charakterze obszarowym (lokalnym, regio-
nalnym), wigc wigza si¢ z instytucjonalnie rozumiang destynacjg turystyczng. Kla-
stry umozliwiajagc podnoszenie konkurencyjnosci i innowacyjnos¢ lokalnego i re-
gionalnego rynku turystycznego, stanowig nowoczesny system zintegrowanych sieci
powigzan [Polski..., 2004: 4]. Funkcjonowanie klastra turystycznego jest forma
koncentracji dziatalno$ci w destynacji turystycznej, stwarza przedsi¢biorstwom tu-
rystycznym korzysci, jak np. dostep do dostawcow, do rynku zbytu, do ustug wspie-
rajacych, rynku pracy, ale takze dostep do zrodet wiedzy rynkowej i opracowan
badawczych, dostep do technologii, srodkow finansowych i produktow wspieraja-
cych [Filipiak, Panasiuk 2009: 71-77]. Dziatalno$¢ klastrow turystycznych obejmu-
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je z reguly obszary o konkretnie sprofilowanej funkcji turystycznej, skupiajac si¢
wokot zunifikowanej grupy atrakcji turystycznych lub obstugi wybranej formy lub
rodzaju ruchu turystycznego.

Na obszarach turystycznych (lokalnych i regionalnych) na szczeblu jednostek sa-
morzadu terytorialnego lub we wspotpracy z branzg turystyczng powolywane sa
DMO. Sa to jednostki organizacyjne (lub stanowiska pracy) odpowiedzialne za ksztat-
towanie, wspieranie instrumentami marketingowymi, zwtaszcza promocyjnymi, oferty
turystycznej destynacji turystycznej. Sa to z reguty wyspecjalizowane komorki orga-
nizacyjne urzedéw funkcjonujacych na poziomie samorzadu lokalnego (gminnego,
miejskiego) i regionalnego. Wymienione zadania zlecane s takze do realizacji lokal-
nym i regionalnym organizacjom turystycznym, w ktorych cztonkostwo posiadajg
samorzady poszczeg6lnych szczebli. DMO zajmuja si¢ przede wszystkim dziatalno-
$cig marketingowa na poziomie obszaréw turystycznych. W zalezno$ci od usytuowa-
nia organizacyjnego podmioty te wspdlpracuja z branzg turystyczng oraz samorzgdo-
wymi jednostkami regionalnymi i lokalnymi w zakresie marketingu (w tym glownie
promocji turystycznej) na zasadach:

o wspolfinansowania dziatalnos$ci przez samorzad i branze turystyczna,
e niezaleznej, ale szeroko koordynowanej wspolpracy jednostek samorzadowych
i branzy turystycznej.

Dziatalnos¢ DMO moze by¢ prowadzona przez jednostki samorzadowe jako zupet-
nie niezalezna. Wowczas podmioty branzy turystycznej prowadza samodzielne dziatania
zwigzane z ich ofertg, bez angazowania si¢ w sprawy promocji obszaru turystycznego.
Odmiang niezaleznosci samorzadu i branzy w podejmowanych dziataniach promocji
turystycznej jest tzw. kontrola wizerunku polegajaca na wspdtdziataniu tylko w pew-
nych obszarach (np. w marketingu targowym) [Pawlicz 2008: 127-129].

Struktura podmiotéw rynku turystycznego w grupie swiadczeniodawcow, repre-
zentujacych destynacje turystyczng, obejmowaé moze takze zasieg migdzynarodowy.
Nalezy wskaza¢ na poziom euroregionalny rozszerzajgcy poziom regionalny o wspot-
prace transgraniczng z sasiednimi regionami. Euroregion jest podmiotem dziatajacym
na obszarze dwoch lub wigcej panstw cztonkowskich Unii Europejskiej, panstw kan-
dydujacych oraz regionéw ich sasiadéw. Funkcjonowanie euroregionu obejmuje
gldwnie wspotprace samorzadow lokalnych i regionalnych. W obszarze rynku tury-
stycznego dotyczy zadan z zakresu transgranicznych ofert turystycznych (np. wyda-
rzenia, szlaki turystyczne) i ich promocji wraz z ksztalttowaniem wizerunku.

Ostatnim z wymienionych pozioméw, na ktérym dzialaja podmioty destynacji tu-
rystycznej, to poziom ponadkrajowy, ktéry w mozna utozsamia¢ z poziomem europej-
skim (rozumianym w wymiarze politycznym jako obszar Unii Europejskiej, a nie
geograficznym jako kontynent). Jak wynika z dotychczasowych analiz, aby mozna
bylo zinstytucjonalizowa¢ destynacj¢ turystyczng obejmujgca pewien obszar, naleza-
loby wskaza¢ na podmiot lub podmioty, ktore zarzadzatyby tym obszarem w aspekcie
udostepniania oferty turystycznej. Jak dotad formuta destynacji turystycznej wykra-
czajacej poza obszar administracyjny danego kraju pozostaje tylko raczej teoretyczna.
Jednym z biezacych nurtow dyskusji w ramach w Unii Europejskiej dotyczacej rynku
turystycznego jest wskazanie na kreacje destynacji turystycznej rangi globalnej, jakim
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mobgtby sie sta¢ obszar Unii Europejskiej. Warunkiem podjecia tych dziatan w prakty-
ce byloby powotanie organu lub nadanie kompetencji juz istniejacemu w celu realiza-
cji funkcji podmiotu polityki turystycznej, ale takze Swiadczeniodawcy na tym szcze-
blu. Formuta tego podmiotu powinna opiera¢ si¢ na zasadach wypracowanych w catej
UE, dotyczacych dziatalnosci narodowych organizacji turystycznych. Dzialalno$§¢
tego podmiotu mogtyby by¢ wspierana przez organizacje turystyczne (np. branzowe)
o0 zasiegu europejskim.

Problemy hierarchii funkcjonowania destynacji turystycznych

Destynacje turystyczne jako grupa wyspecjalizowanych podmiotow zarzadzaja-
cych obszarami turystycznymi pozostaja we wzajemnych relacjach, ktore wynikaja
z ich przestrzennego uktadu. Uporzadkowanie destynacji turystycznych wedlug zasig-
gu ich dziatania nie stanowi jednak o ich hierarchii w strukturze rynku turystycznego,
tj. destynacja:

e ponadkrajowa,

o krajowa,

e euroregionalna,

e regionalna,

o ponadlokalna,

o lokalna [Panasiuk 2014: 88-90].

Nalezy mie¢ na uwadze, ze dzialalno$¢ destynacji krajowej ksztattuje funkcjo-
nowanie destynacji na poziomach regionalnym, nast¢pnie tych na nizszych pozio-
mach. Nie oznacza to, ze destynacje turystyczne z poszczegdlnych poziomow sg
bezposrednio od siebie zalezne. Istotnym jest takie uksztattowanie relacji pomiedzy
nimi, aby ich aktywno$¢ nie byla sprzeczna z punktu widzenia intereséw poszcze-
golnych podmiotéw lub konkurencyjna. W strukturze zarzadzania podmiotami ryn-
ku turystycznego konieczne jest zatem szczegdtowe okreslenie zakresu kompetencji
destynacji turystycznych oraz realizacja dziatan w oparciu o wszechstronng koope-
racje.

Zroznicowanie rynku turystycznego wynikajace z potencjatu turystycznego ob-
szarow, na ktorych funkcjonujg destynacje turystyczne, sprawia ze destynacje na niz-
szych szczeblach, czgsto lokalnych, sg lepiej rozpoznawalne na rynku od destynacji
ponadlokalnej, regionalnej czy krajowej. Niektore lokalne obszary turystyczne moga
mie¢ zasadniczo wigkszg site rynkowa od destynacji regionalnych, na ktérych sg zlo-
kalizowane. Turysta wybierajac okre§lone miejsce, decyduje sie czesto na wyjazd do
okreslonej miejscowosci turystycznej, ktora jest zarzadzana przez lokalng destynacje
turystyczng, nie zastanawiajac si¢ lub nie wiedzgc, w jakim regionie si¢ znajduje,
a czasem nawet w jakim panstwie. W przypadku mniejszych krajow, czgsto sam kraj
staje si¢ destynacja turystyczng, bez wzgledu na istnienie destynacji regionalnych czy
lokalnych, o ktorych istnieniu i wsparciu instytucjonalnym nie wiedza turysci dokonu-
jacy wyboru przyjazdu do nich, a nawet w trakcie pobytu i po powrocie. Istotnym
zagadnieniem jest wiec ksztaltowanie wizerunku destynacji turystycznej jako miejsca
docelowego turystyki.
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Konkurencja podmiotéw w destynacji turystycznej

Funkcjonowanie destynacji turystycznej na rynku jest zalezne od wypracowanego
systemu wspotpracy pomigdzy podmiotami reprezentujagcymi podaz na rynku tury-
stycznym. W destynacji turystycznej obserwowane sa przede wszystkim procesy kon-
kurencji pomig¢dzy podmiotami bezposrednio obstugujacymi turystow. Trudno jest
jednoznacznie przyporzadkowa¢ konkretny model rynku do funkcjonowania destyna-
cji turystycznych na okreslonym poziomie przestrzennym rynku turystycznego. Na
poziomie lokalnym nie uda si¢ sprecyzowa¢ odpowiedniego modelu rynku. Wydaje
si¢, ze na poziomach regionalnym i krajowym mozna obserwowa¢ zachowania pod-
miotow wskazujace nie tylko na konkurencje, ale takze na konkurencje monopoli-
styczna. Dotyczy to kreacji niektorych obszaréw lokalnych, w tym miast, jako bar-
dziej wyspecjalizowanych turystycznie od innych (w sasiedztwie) w jednym regionie,
w kilku regionach lub nawet w uktadzie transgranicznym (w tym euroregionalnym),
ktore decydujg o przewadze nad innymi destynacjami. Praktyka takich rozwigzan
moze polega¢ na wlaczaniu do oferty jednej destynacji elementéw ofert innych, sgsia-
dujacych, co nie jest wynikiem wcze$niejszych porozumien lub obserwowanych prak-
tyk rynkowych, zwlaszcza po stronie zachowan turystow. Wéowczas jedna destynacja,
z reguty z wiekszym potencjatem turystycznym, wykorzystuje do oddzialywania na
ruch turystyczny atrakcje z innych, sasiadujacych (przyktadowo elementem ksztatto-
wania oferty turystycznej Szczecina sa obszary wodne Zalewu Szczecinskiego, poto-
zenie nadgraniczne z Niemcami oraz bliskos¢ do Wybrzeza). Na rynku regionalnym
dwa obszary turystyczne o podobnie uksztaltowanej funkcji turystycznej sa bezpo-
srednimi konkurentami, chyba ze podejma wspolng aktywnos¢, aby oddziatywaé sku-
tecznie na rynek i wspottworzy¢ jedng wieksza destynacje. W podobny sposob naleza-
loby spojrze¢ na regiony turystyczne czy kraje. Sg one z reguty bezposrednimi konku-
rentami.

Nie nalezy zapomina¢ takze o konkurencyjnosci substytucyjnej. W odniesieniu
do oferty ustlugodawcoéw turystycznych procesy konkurencji substytucyjnej moga
przede wszystkim zachodzi¢ pomigdzy gateziami transportu, a gtdéwnie transportem
samochodowym zorganizowanym i wiasnym, kolejowym i lotniczym. W obszarze
catego transportu w zaleznosci od zasiggu przewozu gatezie sa bezposrednio konku-
rencyjne. W przypadku destynacji turystycznych obszary o charakterze wypoczyn-
kowym (np. nadmorskie) moga w sezonie letnim by¢ konkurentem obszar6w poje-
ziernych i gorskich zar6wno w wymiarze rynku krajowego, jak i o zasiegu miedzy-
narodowym.

Poszczegolne subrynki turystyczne (hotelarski, gastronomiczny, przewodnic-
ki) sa integralng sktadowg destynacji. Rynek biur podrézy obstuguje gtownie tury-
styke wyjazdowa (podobnie jak pilotaz), tylko cz¢s¢ podmiotdow z tego rynku dzia-
la na rzecz turystyki przyjazdowej do destynacji. Przewozy turystyczne (zwlaszcza
dalekodystansowe) znajduja sie raczej poza funkcjonowaniem destynacji tury-
stycznej, nie dotyczy to jednak transportu lokalnego i regionalnego wewnatrz de-
stynacji. Informacja turystyczna powinna by¢ traktowana jako integralny element
oferty destynacji i model rynkowy jej funkcjonowania, wynikaé¢ z dziatan podmio-
tow samorzagdowych i organizacji turystycznych. W subrynkach dominuje konku-
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rencja monopolistyczna, w destynacji natomiast model konkurencji. Jest to po-
twierdzeniem zroznicowanego charakteru turystycznych rynkow branzowych oraz
ich uktadu modelowego, a jednoczesnie wskazuje na inne uwarunkowania rynko-
we zwigzane z funkcjonowaniem branzowych ustugodawcow turystycznych oraz
samorzadow terytorialnych i organizacji turystycznych reprezentujacych destyna-
cje turystyczne.

Odrebnego podkres§lenia wymaga takze problem wewnetrznej konkurencyjno$ci
podmiotow na rynkach zwlaszcza lokalnych i regionalnych przy jednoczesnym
wspoldziataniu podmiotéw w ramach destynacji turystycznej. Zagadnienie to zalezy
od poziomu integracji branzy, zaangazowania podmiotéw samorzgdowych i organi-
zacji turystycznych, a przede wszystkim znajdowania wspdlnych korzysci z tytulu
wspolnie podejmowanych dzialan skierowanych na strone popytowa rynku przez
wszystkich uczestnikow strony podazowe;j.

Wspotpraca podmiotéw w destynaciji turystycznej

Kluczowym zagadnieniem pozostaje zatem wykreowanie wspolnej oferty tury-
stycznej na danym obszarze, ktorej powodzenie zapewni sukces takze wszystkim
podmiotom zaangazowanym w proces jego powstania. Dlatego tez obok procesow
konkurencji na rynku turystycznym niezbedne sg takze procesy bezposredniej wspot-
pracy i wspotdziatania. Wspolpraca to formalne lub nieformalne porozumienie po-
migdzy podmiotami (dwoma lub wigcej) dotyczace udostgpniania informacji, wspar-
cia menedzerskiego, szkolen i innych, w ktérym relacje podmiotow sg zazwyczaj ze-
wnetrzne 1 poziome. Wspodtdziatanie natomiast oznacza bezposredni udziat dwoch lub
wiegkszej liczby podmiotow w projektowaniu, produkcji lub wprowadzaniu do obrotu
okreslonego produktu, a relacje pomiedzy podmiotami maja zwykle charakter we-
wnetrzny 1 pionowy [Polenske 2004: 1034]. Dodatkowo relacje pomiedzy przedsie-
biorcami a jednostkami samorzadu lokalnego mogg mie¢ charakter partnerstwa pu-
bliczno-prywatnego [Szwichtenberg 2008: 24-25], definiowanego jako wspolne
przedsigwzigcie o charakterze uzytecznosci publicznej prowadzone przez wspotpracu-
jace podmioty prywatne i publiczne przy wzajemnym zaangazowaniu instytucjonal-
nym i kapitalowym oraz solidarnym podziale korzysci i ryzyka z niego wynikajacych
[Miszczuk, Miszczuk, Zuk 2007: 133].

W lokalnej destynacji turystycznej platformag wspodtpracy sa lokalne organizacje
turystyczne, w ktorych istotne miejsce zajmuja jednostki samorzadu lokalnego oraz
lokalni przedsiebiorcy turystyczni. Na poziomie regionalnym wspdlpraca podejmo-
wana jest poprzez udzial w funkcjonowaniu regionalnych organizacji turystycznych,
takich podmiotoéw, jak: samorzad regionalny, samorzady lokalne, organizacje tury-
styczne, w tym lokalne organizacje turystyczne, oraz przedsigbiorcy turystyczni
dziatajacy na poziomie regionu. Podstawowym efektem dziatan tych jednostek jest
kreowanie lokalnego i regionalnego produktu turystycznego oraz promocja tury-
styczna obszaru. Sg to podstawowe funkcje realizowane jako forma wspdlpracy na
tym poziomie gospodarki turystycznej.
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Koopetycja podmiotéw w destynaciji turystycznej

Konieczno$¢ jednoczesnej wspolpracy i wspodtdziatania oraz konkurencji podmio-
tow kreujacych produkt turystyczny obszaru okreslana jest mianem koopetycji
(wspotkonkurencji lub kooperencji) [Raczyk, Dolzbasz, Lesniak-Johann 2012: 107].
Podmioty majace wplyw na ksztalt produktu turystycznego obszaru powinny bowiem
wspotpracowaé w celu wykreowania atrakcyjnego produktu turystycznego obszaru
(i jego wykorzystania), a jednocze$nie konkurowac pomigdzy soba o turyste, ktory juz
podjat decyzje o przyjezdzie do danego obszaru. Koopetycja umozliwia zwigkszenie
korzysci skali, ograniczenie ryzyka oraz lepsze wykorzystanie wspolnych zasobow.
Biorac pod uwage intensywno$¢ wspotpracy i konkurencji pomiedzy podmiotami,
wyrdznia si¢ cztery typy relacji [Luo 2004: 29]:

e rywalizacja (wysoka konkurencyjnos¢ i niski poziom wspolpracy),
o wspolkonkurencja (wysoka konkurencyjno$¢ i wysoki poziom wspolpracy),
e wyobcowanie (niska konkurencyjno$¢ i niski poziom wspodlpracy),
e partnerstwo (niska konkurencyjno$¢ i wysoki poziom wspoélpracy).

Dominujgcg forma relacji pomigdzy podmiotami w destynacji turystycznej powinny
by¢ wspotpraca i wspotdziatanie, gdyz tylko na tej podstawie jest mozliwe powstanie
konkurencyjnej oferty turystycznej. Jedynie przewaga zachowan o charakterze wspot-
pracy nad zachowaniami konkurencyjnymi moze zapewni¢ wysoka pozycje konkuren-
cyjna destynacji turystycznej wsrod innych. W sytuacji, gdy istnieje wiele roznych
podmiotéw zainteresowanych kreowaniem oferty turystycznej na danym obszarze tury-
stycznym, szczegllnie wazne staje si¢ znalezienie rozwigzan, ktore beda taczyly
W spojng cato$¢ pozornie sprzeczne interesy: podmiotow gospodarczych i miejscowej
ludnosci, podmiotéw prywatnych i publicznych, inwestorow doraznych i per-
spektywicznych, turystow i mieszkancow, turystyki masowej i ochrony s$rodowiska
[Meyer 2014: 103-105].

Podsumowanie

Wyréznikiem rynku turystycznego jest funkcjonowanie dwoch typow podmiotow
strony podazowej rynku, tj. przedsigbiorstw turystycznych i destynacji turystycznych.
Oba rodzaje podmiotéw podazy na rynku turystycznym realizujg swoje cele rynkowe,
przedstawiajac oferte rynkowa. Ich dziatania sg bezposrednio komplementarne. Przed-
sigbiorstwa turystyczne kierujg si¢ celami komercyjnymi. Gtéwnym celem destynacji
turystycznych jest tworzenie wspotpracy podmiotdéw reprezentujacych podaz w obsza-
rze turystycznym w celu przedstawiania kompleksowej oferty zaspokajajacej potrzeby
konsumentow-turystow na zasadach non-profit. Rynek turystyczny tworzy zatem
skomplikowany mechanizm gospodarczy ztozony z podmiotow strony podazowej
rynku, bezposrednio i posrednio zwigzanych z turystyka, oraz kreujacych oferty za-
spokajajace popyt turystyczny.

Decydujace znaczenie w skutecznym funkcjonowaniu podmiotow gospodarki tu-
rystycznej na poziomie lokalnym i regionalnym jest uwarunkowane systemem wspot-
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pracy. Szczegdlng role w realizacji funkcji turystycznej posiadaja jednostki samorzadu
terytorialnego.

Dokonujac syntetycznego podsumowania przedstawionych rozwazan, wskazac
nalezy, ze podstawa rozwoju oferty w obszarze turystycznym jest partnerstwo
i wszechstronna wspotpraca. Podstawowsg rolg w tym zakresie powinny spetniaé jed-
nostki samorzadu terytorialnego jako podmioty reprezentujace destynacje turystyczne
na rynku turystycznym.

Nalezy dodatkowo podkresli¢, ze pomigdzy wymienionymi podmiotami destyna-
cji turystycznej, obok procesow wspotpracy, funkcjonujg procesy konkurencji. Kon-
kurencja jest waznym procesem, gdyz decyduje o mozliwosci odpowiedniego pozio-
mu zaspokojenia potrzeb konsumentéw, uwzgledniajac kryteria ilosciowe, cenowe
i jakosciowe. Aby destynacja turystyczna mogla by¢ konkurencyjna w stosunku do
innych, na jej obszarze pomi¢dzy podmiotami gospodarki turystycznej powinny mie¢
miejsce procesy kooperacji. Zapewnia ona bowiem mozliwos¢ oddziatywania na po-
ziom konkurencyjnosci destynacji wobec innych. Gospodarka turystyczna funkcjonuje
zatem w ramach rownolegle przebiegajacych proceséw wspodtpracy i konkurencji.
Przy czym wspolpraca jest niezbgdna do oddziatywania na rynki zewnetrzne, w tym
przede wszystkich przyjazdowy ruch turystyczny. Podjete zagadnienia posiadajg istot-
ng warto$¢ teoretyczng i praktyczng. W warunkach polskiego rynku turystycznego
mimo $wiadomos$ci wielu podmiotéw dotyczacej roli wspotpracy przedktadana jest
nad nig czgsto bezposrednia konkurencja, co znacznie ogranicza efektywnos$¢ funk-
cjonowania gospodarki turystycznej.
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The cooperation and competition entities tourist destination
Abstract

Tourist offer is created by entities of the direct tourism economy, ie. hotels entrepreneurs,
travel agencies, tourist carriers and other handlers of tourism services. The tourist offer is also
created by the stakeholders in the tourist destination. The term tourist destination in the article
is understood in terms of the subject. The local governments play a fundamental role in shap-
ing the offer. The aim of this paper is to present the idea of the functioning of a tourist destina-
tion as the subject of the tourism market, together with an indication of issues of cooperation,
competition and coopetition between the entities creating the tourist offer in the area. The text
explores the development of a tourist destination as the subject of the tourism market, along
with the attempt towards classification.

Key words: tourist destination, the tourist market, cooperation, competition, coopetition
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