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WPROWADZENIE

Wspétpraca migdzynarodowa jest bardzo waznym obszarem zainteresowania Unii Europejskiej, zwlaszcza na poziomie
regionalnym, poniewaz prowadzi do harmonijnego rozwoju catej Wspdlnoty i przyczynia si¢ do niwelowania roznic
w rozwoju spofeczno-gospodarczym. Szczegdlne znaczenie pod tym wzgledem przypada strukturom euroregionalnym,
wspierajacym rozwigzywanie specyficznych dla obszaréw przygranicznych probleméw, wéréd ktorych mozna wymienic:
codzienny ruch wahadfowy ludnosci, konieczno$¢ rozbudowy infrastruktury lokalnej o szerokim zasiegu przestrzennym,
problemy znoszenia ograniczen handlowych, staby rozwéj spowodowany peryferyjnym potozeniem, problemy ochrony
Srodowiska czy konieczno$¢ usuwania barier kulturowych'.

Szereg dziatan z zakresu wspotpracy transgranicznej podejmowanych jest réwniez na granicy potudniowej Polski
i péinocno-wschodnich Czech, w Euroregionie Slask Cieszynski - Tésinské Slezsko. Dziatania te w zaleznosci od swojej
specyfiki s prowadzone bezposrednio przez partneréw umowy o wspdtpracy regionalnej - Stowarzyszenie Rozwoju
i Wspétpracy Regionalnej ,Olza” oraz Regiondlni sdruzeni (zemni spoluprace TéSinského Slezska, z wykorzystaniem
organizacji tworzacych euroregionalng strukture wspétpracy lub w partnerstwie z instytucjami zewnetrznymi. W przypadku
euroregionalnych aktywnosci dotyczacych rozwoju turystyki, ruchu podréznych wraz z dalszym usprawnieniem ruchu
granicznego?, wspdtpraca transgraniczna odbywa sie gtéwnie miedzy Stowarzyszeniem Rozwoju i Wspétpracy Regionalne;
,Olza” a Regionalni radou rozvoje a spoluprace se sidlem v Tfinci. Od 2000 roku do chwili obecnej zaowocowata ona wieloma
zrealizowanymi przedsiewzigciami, ktére od 2006 roku podejmowane sg przez obie instytucje w ramach programu ,Infotur”
- wspdlnego planu dziatan z dziedziny turystyki. Ostatnim z zadan byt zrealizowany z Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Republika Czeska - Rzeczpospolita Polska na lata 2007-2013 projekt
LInfotur - 2", ktéry miat na celu poszerzenie oferty turystycznej na pograniczu polsko-czeskim za posrednictwem wiaczenia
istniejacych ustug i atrakcji turystycznych do produktéw turystycznych oraz zapewnienia dostatecznej ilosci informacii
o tychze produktach i ich promocji. Wéréd wielu efektow przedsiewziecia mozna wymieni¢ miedzy innymi: opracowanie
w ramach polskiej czesci projektu ,Koncepcji turystycznego oznakowania drog publicznych - etap 27, ,Koncepciji wizualizacji
i rozmieszczenia oznakowania atrakcji turystycznych”, ,Koncepcji wizualizacji i rozmieszczenia tablic informacyjnych” oraz
,Koncepcji wizualizacji i oznakowania infokioskéw”. W ramach czeskiej cze$ci w oparciu o istniejace ustugi i atrakcje
znajdujace sie na terenie potudniowo-zachodniej, czeskiej czesci Euroregionu, zostaly zdefiniowane i stworzone produkty
turystyczne, wsparto system informacji turystycznej oraz przygotowano dokumentacje dotyczacq rozmieszczenia tablic
turystycznego oznakowania drég publicznych.

Jednym z efektéw realizacji projektu jest rowniez wspdlne opracowanie pod nazwa: ,Produkt turystyczny - krok
po kroku. Instrukcja przygotowania transgranicznego produktu turystycznego”, ktory nawigzuje bezposrednio do
nastepujacych dokumentow: ,Informacja o stanie i funkcjonowaniu informacji turystycznej w wojewddztwie $laskim™,
,Strategia rozwoju i funkcjonowania Slaskiego Systemu Informacji Turystycznej™, ,Rozwéj wspéipracy centréw informacji
na Slasku Cieszynskim” (,Pakiet promocyjny Slaska Cieszyrskiego”)?, ,Koncepcja strategii funkcjonowania systemu
informagji turystycznej polskiej strony Euroregionu Slaski Cieszynski - Té$inské Slezsko’™.

M. Olszewski, Euroregion Cieszyn Silesia as an example of cross-border cooperation - niepublikowany artykut naukowy.

2 Par. 3, pkt. 1 Statutu Euroregionu ,Slgsk Cieszyriski - Tésinské Slezsko”.

% Informacja o stanie i funkcjonowaniu informacji turystycznej w wojewodztwie $laskim, Polska Organizacja Rozwoju Turystyki, Warszawa
2006.

* Strategia rozwoju i funkcjonowania Slaskiego Systemu Informacji Turystycznej, Polska Organizacja Rozwoju Turystyki, Warszawa 2006.
5 Rozwdj wspéipracy centréw informacji na Slasku Cieszynskim (Pakiet promocyjny Slaska Cieszyriskiego), Zwiazek Komunalny Ziemi
Cieszynskiej/Regionalni rada rozvoje a spoluprace se sidlem v Tfinci, Jablunkov 2005.

& M. Olszewski, E. Kutyta, Koncepcja strategii funkcjonowania systemu informacji turystycznej polskiej strony Euroregionu Slaski Cieszyriski
- Tésinské Slezsko, Stowarzyszenie Rozwoju i Wspétpracy Regionalnej ,Olza”, Cieszyn - Jastrzebie Zdroj 2008.
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1. POJECIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Produkt turystyczny jest podstawowym elementem dziatalno$ci marketingowej na wspétczesnym rynku. Jest nim wszystko
to, co turysci kupujg oddzielnie (np. transport lub zakwaterowanie) lub w formie pewnego zestawu (pakietu) ustug, a takze
kompozycja tego, co turysci robia, oraz waloréw urzadzen i ustug, z ktérych w tym celu korzystaja. Z punktu widzenia
turysty produkt turystyczny obejmuje cato$¢ przezytego do$wiadczenia od chwili opuszczenia domu do chwili powrotu’.

W turystyce produkt dynamizuje i harmonizuje rozwdj regionu. Integruje on ponadto rézne segmenty i sktadniki ofert
turystycznych, takie jak: atrakcje, baza noclegowa, ustugi gastronomiczne, infrastruktura komunikacyjna, informacja czy
nauka, w spdjng z punktu widzenia klienta cato$¢. Tworzenie nowych produktdw turystycznych i wprowadzanie ich na rynek
pozwala miedzy innymi na zwiekszenie efektu synergii na danym terenie. Przy tworzeniu nowych produktéw turystycznych
istotng role odgrywa takze pomystowos¢ i jako$¢, gdyz pozwala im identyfikowac i wyrézniac sig¢ na konkurencyjnym rynku.
Kazdy produkt turystyczny skiada sig z trzech podstawowych elementow:

. waloréw srodowiska naturalnego i kulturowego,

. infrastruktury turystycznej z towarzyszacymi jej ustugami dodatkowymi,

. dostepnosci komunikacyjnej®.

Kazdy produkt turystyczny skiada sie z kilku wymiarow - warstw, budujacych go wewnetrznie. Do uniwersalnych wymiaréw
produktu turystycznego mozna zaliczy¢®:

. rdzen produktu - posiadajacy charakter niematerialny, obejmujacy wszelkiego rodzaju podstawowe potrzeby
przejawiane przez turystdw (potrzeba poznania, zadowolenie itp.), ktére decyduja o ostatecznym wyborze;

. produkt rzeczywisty - obejmujacy wszystkie podstawowe elementy pakietu turystycznego, umozliwiajace
realizacje istoty produktu (zaspokojenie potrzeb turysty miedzy innymi poprzez positki, przejazdy, noclegi,
wycieczki). Podlega on stalemu poszerzaniu o coraz to nowe elementy, ktére z czasem stajq sie standardem
(np. fazienka w pokojach w schroniskach gérskich);

. produkt poszerzony (powigkszony) - obejmujacy wszystkie dodatkowe $wiadczenia wchodzace w sktad
oferty turystycznej, ktore powoduja, ze produkt staje sie bardziej atrakcyjny. Sg to elementy, ktore wyrdzniajg,
projektowany produkt spo$rod innych obecnych na rynku (np. pobyt w gospodarstwie ekoturystycznym
potaczony z naukg robienia przetwordw, fotografii przyrodniczej czy malowania na szkle).

Z kolei szczegolnymi wymiarami produktu turystycznego sg'*:

1. Ze strony producenta (touroperatora, hotelarza, innego wytwércy produktu):

. produkt potencjalny - tworza go elementy, ktére w przysztosci moga, znalez¢ sie w ofercie (stang
si¢ sktadowymi produktu turystycznego), lecz obecnie z przyczyn ekonomicznych, politycznych,
technologicznych lub innych jest to jeszcze niemozliwe (np. nowa $ciezka dydaktyczna w parku
narodowym, ktdrej otwarcie przewiduje si¢ w nastepnym sezonie);

2. Zestrony turysty (konsumenta produktu turystycznego):

. produkt oczekiwany - zbiér cech i warunkow, jakich oczekujg nabywcy, decydujacy sie kupi¢ dany
produkt. Zaliczamy tutaj mozliwo$¢ segregacji odpadéw w pokoju hotelowym, spokdj i cisze, mitg
atmosfere, poznanie podczas wyjazdu ludzi o podobnych pogladach i zainteresowaniach itp.,

. produkt psychologiczny - stanowi wszystko to, co pozostaje w $wiadomosci (pamigci) klienta od
momentu pierwszego kontaktu z produktem (w rzeczywistosci z jego sprzedawca) az po zakoriczenie
jego konsumpcii.

7 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny albo jak organizowac poznawanie $wiata. Podrecznik, Uniwersytet £odzki,
£6dz 2000, s. 15.

8 D. Zareba, Zielone szlaki - greenways. Praktyczny poradnik, Fundacja Partnerstwo dla Srodowiska, Program ,Zielone Szlaki Greenways’/
Stowarzyszenie Environmental Partnership for Sustainable Development, Krakéw - Brno 2007, s. 106.

9 Tamze, s. 102.

0 Tamze, s. 103.



2. PRODUKT TURYSTYCZNY - KROK PO KROKU. INSTRUKCJA PRZYGOTOWANIA TRANSGRANICZNEGO
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

L,Produkt turystyczny - krok po kroku. Instrukcja przygotowania transgranicznego produktu turystycznego®, stanowi
praktyczny przewodnik prezentujacy w przystepny sposdb poszczegolne kroki w zakresie tworzenia transgranicznego
produktu turystycznego. Opracowanie skierowane jest zaréwno do przedstawicieli lokalnych samorzadéw oraz instytucji
z sektora turystyki, jak i indywidualnych oséb, ktére planujg podejmowac tego typu dziatania.

2.1. INWENTARYZACJA ISTNIEJACEGO POTENCJALU TURYSTYCZNEGO
(Dziatanie ogélne - warunek dodatkowy)

Pierwszym etapem przygotowania transgranicznego produktu turystycznego bedzie dokonanie inwentaryzacji istniejacego
potencjatu turystycznego, obejmujacej miedzy innymi:

. analize atrakcyjno$ci turystycznej obszaru objetego produktem z punktu widzenia waloréw naturalnych,
antropogenicznych, zycia kulturalnego, stanu ochrony srodowiska, dostepno$ci komunikacyjnej itp.;

. analize stanu zagospodarowania obszaru objetego produktem turystycznym (bazy noclegowej, bazy
gastronomicznej, infrastruktury paraturystycznej) ze szczegdlnym uwzglednieniem potrzeb turysty, do
ktérego bedzie adresowany produkt;

. analiz¢ prawnych i technicznych uwarunkowan (dokumentow strategicznych o charakterze transgranicznym,
krajowym, regionalnym, powiatowym i gminnym), ktére pozostajg w korelacji z dziataniami na rzecz tworzenia
produktu turystycznego.

Powyzisze dziafania szczegéfowe mogq sie rozni¢ w zaleznosci od specyfiki organizacji lub osoby zwigzanej
z produktem oraz obszaru, na ktérym funkcjonuje.

2.2. ZIDENTYFIKOWANIE POTRZEB TURYSTYCZNYCH | MOZLIWOSCI ICH ZASPOKAJANIA
(Dziatanie ogélne - warunek konieczny)

Drugim krokiem w zakresie przygotowania transgranicznego produktu turystycznego jest zidentyfikowanie potrzeb
turystycznychimozliwosciich zaspokajania, uwzgledniajacych szereg uwarunkowarn Srodowiska zycia cztowieka zwigzanych
na przyktad z czynnikami ekonomicznymi, politycznymi, kulturowymi, spoteczno-ekonomicznymi, psychologicznymi,
prawnymi, technologicznymi, ekologiczno-przyrodniczymi itp. Aby proces identyfikacji przyniést odpowiedni efekt, tzn. byt
wiarygodnym zrodiem informacji na temat popytu turystycznego zgtaszanego ze strony odbiorcow produktu oraz na temat
potencjatu turystycznego regionu, mozna w tym celu wykorzysta¢ migdzy innymi:
. dane statystyczne uwzgledniajace aktualne uwarunkowania rynkowe i trendy turystyczne, segmentacje
rynkéw i potencjat turystyczny obszaru, na ktorym ma powsta¢ produkt;
. wyniki wywiadéw/badan ankietowych lub przeprowadzi¢ wiasne badania wsrod wybranych przedstawicieli
bazy noclegowej i gastronomiczej (hoteli, moteli, pensjonatéw, sanatoriow, centéw kongresowych
i rekreacyjno-wypoczynkowych, apartamentéw, campingdw, pdl namiotowych, restauraciji, baréw, kawiarni
itp.); organizatoréw i posrednikéw turystycznych (touroperatordw, biur turystycznych, agenciji turystycznych,
organizatorow turystyki kongresowej, stowarzyszen turystycznych itp.); regionalnych i lokalnych organizacji
zajmujacych sig promocja turystyki, centréw i punktdw informacii turystycznej, stowarzyszen branzowych itp,
ktore pozwolg zidentyfikowac potrzeby turystow i dostepne zasoby.

Powyzisze dziafania szczegbfowe mogq sie rézni¢ w zaleznosci od specyfiki organizacji lub osoby zwigzanej
z produktem oraz obszaru, na ktérym funkcjonuje.



2.3. WYBOR PRODUKTU TURYSTYCZNEGO DO WPROWADZENIA NA RYNEK
(Dziatanie ogélne - warunek konieczny)

Po inwentaryzacji istniejacego potencjatu turystycznego oraz zidentyfikowaniu potrzeb turystycznych i mozliwosci ich
zaspokajania nalezy dokona¢ wyboru produktu, tak aby mozna go byto wprowadzi¢ na rynek. Nalezy zaznaczy¢, ze
istnieje wiele kryteriéw tego procesu, réznigcych sie od siebie w zalezno$ci od specyfiki organizacji lub osoby zwigzanej
z produktem oraz obszaru, na ktérym dziata. Ponizej przedstawiono dwa przyktadowe kryteria wyboru produktu
turystycznego do wprowadzenia na rynek.

Kryterium 1 - dokonanie wyboru produktu turystycznego ze wzgledu na jego rodzaj':

produkt turystyczny jako ustuga - obejmuje pojedyncza ustuge turystyczng (hotelarska, gastronomiczna,
transportowa, przewodnicka), np. nocleg w hotelu, warsztaty folklorystyczne;

produkt turystyczny jako obiekt - jest szczegolnym rodzajem produktu turystycznego - migjsca. Charakteryzuje
sie wystepowaniem jednej dominujacej atrakcji (ustugi) i dodatkowo kilku ustug towarzyszacych skupionych
w jednym miejscu (obiekcie), majacym z kartograficznego punktu widzenia charakter punktowy, np. chlebowa
chata w Gérkach Matych;

produkt turystyczny jako wydarzenie - charakteryzuje sie duzg spdjnoscia tematyczna, organizacyjng oraz
konkretnym umiejscowieniem w czasie i przestrzeni. Typowa dla tego produktu jest niecodzienno$c¢, wyjatkowosc¢,
niekiedy cyklicznos¢. Produkt moze funkcjonowaé samodzielnie, ale moze tez by¢ wieksza czescig skiadowa
produktu turystycznego - imprezy lub produktu turystycznego - miejsca, np. Tydzien Kultury Beskidzkiej;
produkt turystyczny jako rzecz - moze funkcjonowaé samodzielnie, lecz zazwyczaj jest dodatkiem do
innych produktéw. Stanowi on wytacznie dobro materialne, takie jak: przewodniki, mapy turystyczne, sprzet
turystyczny, multimedialne plany miast, przewodniki po muzeach, zabytkowych obiektach, prezentacje
regiondw turystycznych w formie ptyty CD lub strony internetowe;

produkt turystyczny jako impreza - to zestaw kilku ustug lub ustug i débr materialnych (rzeczy) oferowanych
przez organizatoréw turystyki. Do tego typu produktow naleza miedzy innymi: wycieczki, wczasy, rajdy, np.
MTB Beskidy;

produkt turystyczny jako miejsce (region, powiat, miejscowo$¢, park narodowy itp.) - jest szczegdlnym,
zdeterminowanym geograficznie, rodzajem produktu turystycznego. Mianem tym okresla sie wewnetrznie
zozony zbiér elementéw wyréznionych ze wzgledu na swojg konkretng lokalizacje w przestrzeni,
charakteryzujaca sie walorami przyrodniczymi, antropogenicznymi, w potaczeniu z ustugami $wiadczonymi
przez rozne podmioty gospodarcze, np. Park Krajobrazowy Lasy Beskidu Slaskiego, Cieszyn;

produkt turystyczny jako szlak - specyficzny typ produktu turystycznego - miejsca. Sktada sie z szeregu ,miejsc”
lub ,obiektow” zwigzanych pewng nadrzedng ideg, a potaczonych ze sobg wytyczong, zwykle oznakowang
trasq (piesza, wodng, rowerowaq itd.) oraz z réznorodnej infrastruktury turystycznej zlokalizowanej wzdtuz
szlaku, np. Krakéw - Morawy - Wieden Greenways.

Kryterium 2 - dokonanie wyboru produktu turystycznego ze wzgledu na funkcje turystyki'

turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistyczna - realizowana jest w celu regeneracji sit fizycznych
i psychicznych, uwzglednia szeroki zakres rekreacji przy wykorzystaniu waloréw $rodowiska naturalnego
(gory, jeziora, rzeki, wybrzeze), a takze imprezy turystyki specjalistycznej (tzw. kwalifikowanej). Zaliczane
sq do niej rowniez wyjazdy wypoczynkowe i/lub lecznicze do uzdrowisk, wykorzystujacych naturalne warunki
lecznicze - tzw. turystyka zdrowotna (uzdrowiskowa; wellness, spa);

turystyka miejska i kulturowa - obejmuje indywidualne i zorganizowane podréze w celu zwiedzania miast,
muzedw, obiektéw zabytkowych (historycznych i kulturalnych) oraz uczestnictwo w imprezach kulturainych.
Jedng z form udzialu w podrézach turystycznych o przestankach kulturowych jest turystyka religijna
i pielgrzymkowa. Do innych naleza z kolei: zwiedzanie miast o wysokim nagromadzeniu atrakgji kulturowych (city
break), krotkie pobyty grupowe i indywidualne w ramach objazdu, udziat w imprezach kulturalnych, sportowych
i innych, podréze sentymentalne i etniczne, zwiedzanie obiektow poprzemystowych, czy pomilitarnych;
turystyka na terenach wiejskich - obejmuje wszelkie formy aktywnosci turystycznej na terenach wiejskich,
w tym pobyty w gospodarstwach rolnych, imprezy folklorystyczne, rzemiosto ludowe i tradycyjne zycie
w gospodarstwach rolnych. Zaliczane sg do niej: agroturystyka, ekoturystyka, zwiedzanie parkéw narodowych
i rezerwatow;

"D. Zareba, Zielone szlaki - greenways. Praktyczny poradnik, op.cit., s. 107-108.
"2 Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa, pazdziernik 2008,

s. 32, 36.
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turystyka biznesowa (mice) - obejmuje wyjazdy zwigzane z aktywnos$cig zawodowa, takie jak: kongresy, targi
i wystawy, spotkania biznesowe, zbiorowe imprezy oraz spotkania motywacyjne. Zaliczane sg do niej rowniez:
konferencje, seminaria, podréze motywacyjne (incentive trips), targi i wystawy (uczestnicy i odwiedzajacy)
oraz pobyty indywidualne go$ci biznesowych;

turystyka przygraniczna i tranzytowa - obejmuje jednodniowg turystyke przygraniczng i krotkie wizyty
w celu robienia zakupdw, udziat w imprezach adresowany do 0s6b przebywajacych w 50 kilometrowym pasie
przygranicznym oraz oferty zwigzane z ruchem tranzytowym.

Powyzsze dziafania szczegéfowe mogq sie rozni¢ w zaleznosci od specyfiki organizacji lub osoby zwigzanej
z produktem oraz obszaru, na ktérym funkcjonuje.

2.4. OKRESLENIE INTERESARIUSZY - ORGANIZACJI LUB OSOB ZWIAZANYCH
Z PRODUKTEM TURYSTYCZNYM ORAZ ICH ROLI W PRODUKCIE
(Dziatanie ogélne - warunek konieczny)

Na kolejnym etapie przygotowania transgranicznego produktu turystycznego nalezy okreslic jego interesariuszy
(organizacje i osoby zwigzane w przyszto$ci z produktem) oraz role, jaka beda w nim oni petnili. Zestawienie przyktadowych
interesariuszy wraz z zakresem ich obowigzkéw przedstawiono w tabelach 1-9.

Tabela 1. Rola instytucji zarzadzajacej w produkcie.

Charakter interesariusza: ‘ Instytucja zarzadzajaca

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium ogdlne

spetnianie kryteriow okreslonych w Ustawie o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 roku wraz
z pdzniejszymi zmianami (dotyczy instytucji PL) lub kryteridw okreslonych w Zakoné ¢. 159/1999 Sb.
o0 nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu a 0 zméné zakona ¢. 40/1964 Sb., obéansky
zakonik, ve znéni pozdéjSich predpist, a zakona ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni, ve znéni
pozdéjSich predpist (dotyczy instytucji CZ)

lub

spefnianie kryteriow okreslonych w Slaskim Systemie Informagji Turystycznej/przez Polska Organizacje
Turystyczng (dotyczy instytucji PL) lub w przypadku centrum informacji turystycznej (dotyczy instytucji
CZ), warunkow przyznawania certyfikatu Czech Turism. W chwili obecnej nie ma specjalnego przepisu
normujacego ta kwestie;

spetnianie kryteriow okreslonych w Koncepcji strategii funkcjonowania systemu informacji turystycznej
polskiej strony Euroregionu Slask Cieszyriski - Tésinské Slezsko (dotyczy instytucji PL) lub w przypadku
centrum informaciji turystycznej (dotyczy instytucji CZ), warunkéw przyznawania certyfikatu Czech Turism.
W chwili obecnej nie ma specjalnego przepisu normujacego ta kwestie;

koordynowanie procesu przygotowania i wdrazania transgranicznego produktu turystycznego oraz
wspotpraca z pozostatymi uczestnikami produktu.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium specyficzne

promowanie produktu turystycznego oraz instytucji lub 0sdb z nim zwigzanych z wykorzystaniem minimalnie
trzech narzedzi analogowego i trzech narzedzi cyfrowego systemu informacji i reklamy (patrz: podrozdziat
28.);

promowanie produktu turystycznego oraz instytucji lub 0sdb z nim zwigzanych z wykorzystaniem minimalnie
trzech instrumentéw promocji wskazanych w podrozdziale 2.8;

prowadzenie minimalnie trzech dziatan zwigzanych z transferem wiedzy wskazanych w podrozdziale 2.9.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium marketingowe

udzielanie kompleksowej informacji na temat produktu turystycznego;
stosowanie logo produktu turystycznego oraz logo programu Infotur w/na obiekcie i materiatach promocyjnych
zwigzanych z produktem (wiecej informacii - patrz: podrozdziat 2.7.).

Zrédfo: Opracowanie wiasne.
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Tabela 2. Rola wtadzy panistwowej w produkcie.

Charakter interesariusza: Wiadza panstwowa

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium ogdlne

wspotpraca z zarzadzajacym produktem turystycznym.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium specyficzne

wspotpraca w prowadzeniu dziatan zwigzanych z transferem wiedzy;

obejmowanie patronatem dziatan zwigzanych z produktem turystycznym;

stwarzanie warunkéw do rozwoju produktu turystycznego poprzez promowanie produktu oraz wspieranie
instytucji lub 0séb z nim zwigzanych.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium marketingowe

promowanie logo produktu turystycznego oraz logo programu Infotur.

Zrédfo: Opracowanie wiasne.

Tabela 3. Rola samorzadu terytorialnego w produkcie.

Charakter interesariusza: Samorzad terytorialny

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium ogélne

wspotpraca z zarzadzajacym produktem turystycznym.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium specyficzne

wspotpraca w prowadzeniu dziatah zwigzanych z transferem wiedzy;

obejmowanie patronatem dziatan zwigzanych z produktem turystycznym;

stwarzanie warunkéw do rozwoju produktu turystycznego poprzez promowanie produktu oraz wspieranie
instytucji lub 0séb z nim zwiazanych;

przygotowywanie terendw, pomieszczen, urzadzen itp. pod rozwoj produktu turystycznego.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium marketingowe

promowanie logo produktu turystycznego oraz logo programu Infotur.

Zréafo: Opracowanie wiasne.

Tabela 4. Rola przedstawiciela atrakcji turystycznej w produkcie.

Charakter interesariusza: ‘ Przedstawiciel atrakc;ji turystycznej

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium ogéine

spetnianie kryteriow okreslonych w Ustawie o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 roku wraz
z pozniejszymi zmianami (dotyczy instytucji PL) lub obowigzujacych kryteriéw i norm dotyczacych przedmiotu
prowadzonej dziatalnosci (dotyczy instytucji CZ)

lub

spefnianie kryteriow okreslonych w Slaskim Systemie Informagji Turystycznej/przez Polska Organizacje
Turystyczng (dotyczy instytucji PL) lub specyficznych kryteriow okreslonych dla konkretnego produktu
(dotyczy instytucji CZ);

lub

spetnianie kryteriow okreslonych w Koncepciji strategii funkcjonowania systemu informacji turystycznej
polskiej strony Euroregionu Slask Cieszyriski - Tésinské Slezsko (dotyczy instytucji PL);

spetnianie kryteriow okreslonych w Kodeksie Dobrych Praktyk systemu zarzadzania i promogji turystyki
w Polsce (dotyczy instytucji PL);

wspdtpraca z zarzadzajacym produktem turystycznym i pozostatymi uczestnikami produktu.




Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium specyficzne

posiadanie w ofercie minimalnie jednej imprezy/wycieczki nawigzujacej do tematyki/uwzgledniajacej
tematyke produktu turystycznego

lub

posiadanie w ofercie minimalnie jednej potrawy zwigzanej z produktem turystycznym

lub

posiadanie w ofercie minimalnie jednego suveniru zwigzanego z produktem turystycznym (kubek, koszulka,
diugopis, papeteria, broszka, naklejka, czapeczka itp.)

lub

posiadanie w ofercie ustugi przewodnickiej zwiazanej z produktem turystycznym.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium marketingowe

udzielanie podstawowej informacji na temat produktu turystycznego;

udzielanie informaciji na temat innych atrakcji nalezacych do produktu turystycznego;

posiadanie w ofercie minimalnie jednego materiatu promocyjnego zwigzanego z produktem turystycznym
(mapa, folder, przewodnik, katalog, pocztowka itp.);

stosowanie logo produktu turystycznego oraz logo programu Infotur w/na obiekcie, materiatach promocyjnych
lub suvenirach zwigzanych z produktem (wigcej informacii - patrz: podrozdziat 2.7.).

Zréafo: Opracowanie wiasne.

Tabela 5. Rola przedstawiciela bazy noclegowej w produkcie.

Charakter interesariusza: ‘ Przedstawiciel bazy noclegowej

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium ogéine

spetnianie kryteriow okreslonych w Ustawie o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 roku wraz
z pdzniejszymi zmianami (dotyczy instytucji PL) lub kryteriéw okreslonych w Zakoné ¢&. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani, Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni CR (dotyczy instytucji CZ);
wspotpraca z zarzadzajacym produktem turystycznym i pozostatymi uczestnikami produktu.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium specyficzne

posiadanie w ofercie minimalnie jednego suveniru zwigzanego z produktem turystycznym (kubek, koszulka,
diugopis, papeteria, broszka, naklejka, czapeczka itp.).

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium marketingowe

udzielanie podstawowej informacji na temat produktu turystycznego;

udzielanie informacji na temat innych obiektéw noclegowych nalezacych do produktu turystycznego;
posiadanie w ofercie minimalnie jednego materiatu promocyjnego zwigzanego z produktem turystycznym
(mapa, folder, przewodnik, katalog, pocztéwka itp.);

stosowanie logo produktu turystycznego oraz logo programu Infotur w/na obiekcie, materiatach promocyjnych
lub suvenirach zwigzanych z produktem (wiecej informacji - patrz: podrozdziat 2.7.).

Zrédfo: Opracowanie wiasne.

Tabela 6. Rola przedstawiciela bazy gastronomicznej w produkcie.

Charakter interesariusza: ‘ Przedstawiciel bazy gastronomicznej

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium ogdlne

spetnianie kryteriow okreslonych w Ustawie o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 roku wraz
z pdzniejszymi zmianami (dotyczy instytucji PL) lub kryteriéw okreslonych w Zakoné ¢&. 455/1991 Sb.,
0 zivnostenském podnikani (dotyczy instytucji CZ);

wspotpraca z zarzadzajacym produktem turystycznym i pozostatymi uczestnikami produktu.
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Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium specyficzne
. posiadanie w ofercie minimalnie jednej potrawy zwigzanej z produktem turystycznym;
. posiadanie w ofercie minimalnie jednego suveniru zwigzanego z produktem turystycznym (kubek, koszulka,
diugopis, papeteria, broszka, naklejka, czapeczka itp.).

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium marketingowe
. udzielanie podstawowej informacji na temat produktu turystycznego;
. udzielanie informacji na temat innych obiektéw gastronomicznych nalezacych do produktu turystycznego;
. posiadanie w ofercie minimalnie jednego materiatu promocyjnego zwigzanego z produktem turystycznym
(mapa, folder, przewodnik, katalog, pocztowka itp.);
. stosowanie logo produktu turystycznego oraz logo programu Infotur w/na obiekcie, materiatach promocyjnych
lub suvenirach zwigzanych z produktem (wigcej informacii - patrz: podrozdziat 2.7.).

Zréafo: Opracowanie wiasne.

Tabela 7. Rola przedstawiciela organizatora/posrednika turystycznego w produkcie.

Charakter interesariusza: ‘ Przedstawiciel organizatora/posrednika turystycznego

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium ogélne
. spetnianie kryteriow okreslonych w Ustawie o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 roku wraz
z pdzniejszymi zmianami (dotyczy instytucji PL) lub kryteriéw okreslonych w Zakoné ¢&. 455/1991 Sb.,
o Zivnostenském podnikani, ewentualnie innych ustawach, jezeli jest to wymagane (dotyczy instytucji CZ);
. wspotpraca z zarzadzajacym produktem turystycznym i pozostatymi uczestnikami produktu.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium specyficzne
. posiadanie w ofercie minimalnie jednej imprezy/wycieczki nawiazujacej do tematyki/uwzgledniajacej
tematyke produktu turystycznego;
. posiadanie w ofercie minimalnie jednego suveniru zwigzanego z produktem turystycznym (kubek, koszulka,
diugopis, papeteria, broszka, naklejka, czapeczka itp.).

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium marketingowe
. udzielanie podstawowej informacji na temat produktu turystycznego;
. udzielanie informacji na temat innych organizatoréw/posrednikéw turystycznych nalezacych do produktu;
. posiadanie w ofercie minimalnie jednego materiatu promocyjnego zwigzanego z produktem turystycznym
(mapa, folder, przewodnik, katalog, pocztéwka itp.);
. stosowanie logo produktu turystycznego oraz logo programu Infotur w/na obiekcie, materiatach promocyjnych
lub suvenirach zwigzanych z produktem (wiecej informacji - patrz: podrozdziat 2.7.).

Zrédfo: Opracowanie wiasne.

Tabela 8. Rola przedstawiciela stowarzyszenia branzowego, regionalnej/lokalnej organizacji zajmujacej si¢ promocjg
turystyki w produkcie.

Przedstawiciel stowarzyszenia branzowego, regionalnej/lokalnej

Charakter interesariusza: L ; .
organizacji zajmujacej sie promocja turystyki

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium ogodlne
. spetnianie kryteriow okreslonych w Ustawie o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 roku wraz
z pdzniejszymi zmianami (dotyczy instytucji PL) lub kryteriéw okre$lonych w Zakoné ¢&. 455/1991 Sb.,
0 zivnostenském podnikani, ewentualnie innych ustawach, jezeli jest to wymagane (dotyczy instytucji CZ);
. spetnianie kryteriow okre$lonych w Kodeksie Dobrych Praktyk systemu zarzadzania i promocji turystyki
w Polsce (dotyczy instytucji PL);
. wspotpraca z zarzadzajacym produktem turystycznym i pozostatymi uczestnikami produktu.
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Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium specyficzne
. promowanie produktu turystycznego z wykorzystaniem minimalnie dwéch narzedzi analogowego i dwéch
narzedzi cyfrowego systemu informacji i reklamy (patrz: podrozdziat 2.8.);
. prowadzenie minimalnie dwdch dziatan zwigzanych z transferem wiedzy wskazanych w podrozdziale 2.9.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium marketingowe
. udzielanie kompleksowej informacji na temat produktu turystycznego;
. stosowanie logo produktu turystycznego oraz logo programu Infotur w/na obiekcie i materiatach promocyjnych
zwigzanych z produktem (wigcej informacii - patrz: podrozdziat 2.7.).

Zréafo: Opracowanie wiasne.

Tabela 9. Rola przedstawiciela centrum/punktu informacii turystycznej w produkcie.

Charakter interesariusza: ‘ Przedstawiciel centrum/punktu informacji turystycznej

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium ogélne
. spefnianie kryteriow okreslonych w Slaskim Systemie Informagji Turystycznej/przez Polska Organizacje
Turystyczng (dotyczy instytucji PL) lub w przypadku centrum informacji turystycznej (dotyczy instytucji CZ),
warunkow przyznawania certyfikatu Czech Turism;
. spetnianie kryteriow okreslonych w Koncepciji strategii funkcjonowania systemu informacji turystycznej
polskiej strony Euroregionu Slask Cieszyriski - Tésinské Slezsko (dotyczy instytucji PL);
. wspotpraca z zarzadzajacym produktem turystycznym i pozostatymi uczestnikami produktu.

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium specyficzne

. posiadanie w ofercie minimalnie jednego suveniru zwigzanego z produktem turystycznym (kubek, koszulka,
diugopis, papeteria, broszka, naklejka, czapeczka itp.);

. posiadanie w ofercie ustugi przewodnickiej zwigzanej z produktem turystycznym (w przypadku instytuci
PL dotyczy centréw informagji turystycznej posiadajacych kategorie trzygwiazdkowa w Slaskim Systemie
Informacji Turystycznej/zgodnie z kryteriami Polskiej Organizacji Turystycznej; w przypadku instytucji CZ
dotyczy wszystkich centréw informacji).

Rola w produkcie turystycznym uwzgledniajaca kryterium marketingowe
. udzielanie kompleksowej informacji na temat produktu turystycznego;
. posiadanie w ofercie minimalnie jednego materiatu promocyjnego zwigzanego z produktem turystycznym
(mapa, folder, przewodnik, katalog, pocztéwka itp.);
. stosowanie logo produktu turystycznego orazlogo programu Infotur w/na obiekcie, materiatach promocyjnych
i suvenirach zwigzanych z produktem (wiecej informacii - patrz: podrozdziat 2.7.).

Zrédfo: Opracowanie wiasne.

Powyzisze dziafania szczegéfowe mogq sie rézni¢ w zaleznosci od specyfiki organizacji lub osoby zwigzanej
z produktem oraz obszaru, na ktérym funkcjonuje.

2.5. WYODREBNIENIE GRUP ODBIORCOW PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
(Dziatanie ogélne - warunek konieczny)

Kolejnym krokiem w procesie przygotowania transgranicznego produktu turystycznego jest wyodrebnienie grup jego
odbiorcow. W tym celu nalezy wykonac nastepujace czynnosci':

. dokona¢ identyfikacji zmiennych segmentacji i podziatu rynku na segmenty (okresli¢, ktére sposrod
zmiennych geograficznych, demograficznych, psychograficznych, behawioralnych lub innych najlepie;
charakteryzujg homogeniczne grupy klientow);

. opracowac¢ profile powstatych segmentéw (okreslic postawy, zachowania, cechy demograficzne

'3 Strategia rozwoju markowego produktu turystycznego ,Wislana Trasa Rowerowa” na terenie wojewodztwa $laskiego, Polska Agencja
Rozwoju Turystyki, Warszawa, pazdziernik 2005, s. 37.
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dominujace w poszczegdlnych segmentach);
. oceni¢ atrakcyjno$¢ kazdego segmentu (okreslic wielkosci kazdego z segmentéw);
. wybra¢ docelowe segmenty (oparte na kryteriach wielkosci rynku, istniejacej i mozliwej konkurencji oraz
potencjale rozwojowym).
Przyktady wyodrebnienia grup odbiorcdw produktu turystycznego przedstawiono w tabelach 10 11.

Tabela 10. Wyodrebnienie grupy odbiorcdw produktu turystycznego uwzgledniajace segment turystyki motywacyjnej.

demograficzne:

Segment: | Turystyka motywacyjna
Kryteria geograficzne, | wiek: 18-55 lat;

ptec: wszyscy;

wyksztatcenie: wyzsze;

dochdd: powyzej Sredniej krajoweyj;

geografia: gtéwnie mieszkacy Mazowsza oraz jego najblizszych okolic.

Preferencje i zainteresowania:

fatwy dostep do produktéw i ustug umozliwiajacych realizacje celu wyjazdow
integracyjnych i motywacyjnych

Motywy:

motywacja pracownikow;

wyjazd = nagroda za dobrg prace;

zintegrowanie pracownikow;

aktywny wypoczynek (np. w formule zawoddw, survival etc.);

mozliwo$¢ zorganizowania imprez wieczornych (ogniska, grillowanie, dancingi
itp.);

mozliwie zdywersyfikowana oferta;

stosunkowo wysoka jako$¢ ustug za akceptowalng cene (value for money).

Zrodfo: Program rozwoju produktu turystycznego ,Cud nad Wista”, Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna,

Warszawa 2008, s. 87-88.

Tabela 11. Wyodrebnienie grupy odbiorcow produktu turystycznego uwzgledniajace segment turystyki aktywne;.

demograficzne:

Segment: | Turystyka aktywna
Kryteria geograficzne, | wiek: 18-55 lat;

pte¢: wszyscy;

wyksztatcenie: Srednie i wyzsze;

dochdd: $rednia krajowa i powyzej;

geografia: gtownie mieszkancy Mazowsza oraz jego najblizszych okolic.

Preferencje i zainteresowania:

osoby poszukujace mozliwosci relaksu poprzez aktywnos¢ fizyczng w jej réznych
formach, cenigce sobie wysoki poziom bezpieczenstwa;

osoby cenigce sobie mozliwos¢ ciekawego spedzenia wieczoréw: grill, ognisko,
impreza regionalna;

osoby zainteresowane walorami naturalnymi i krajoznawczymi obszaru, cenigce
przyrode i zwracajace uwage na jej ochrone oraz formute ich wykorzystania
i eksponowania (szlaki rowerowe, zagospodarowanie akwenow wodnych i rzek);
osoby poszukujace mozliwosci potaczenia form aktywnego wypoczynku
i aktywnego poznania dziedzictwa kulturowego.

che¢ aktywnego wypoczynku, odstresowanie sie, odpoczynek od zgietku duzego
miasta i codziennych obowigzkéw;

poznanie waloréw przyrodniczo-krajobrazowych;

realizacja pasji.

Zrédfo: Program rozwoju produktu turystycznego ,Cud nad Wista”, Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna,

Warszawa 2008, s. 88-89.

Powyzsze dziatania szczegéfowe mogq sie rézni¢ w zalezno$ci od specyfiki organizacji lub osoby zwigzanej
z produktem oraz obszaru, na ktérym funkcjonuje.
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2.6. OCENA SZANS RYNKOWYCH PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
(Dziatanie ogélne - warunek konieczny)

Po okre$leniu grup odbiorcow, do ktérych zostanie skierowany produkt turystyczny, nastepnym dziataniem bedzie
dokonanie analizy strategicznej, ktorej wyniki pozwolg oceni¢ szanse produktu na rynku. Jedng z najpopularniejszych
technik analizy strategicznej jest analiza SWOT, polegajaca na badaniu silnych i stabych stron produktu turystycznego oraz
pojawiajacych sie przed nim szans i zagrozen. Silnymi stronami bedg zasoby, ktére wyrézniaja go w otoczeniu i w gronie
jego konkurentow. Stabe strony to te aspekty, ktore ograniczajg go i moga blokowaé jego rozwéj w przysztosci. Zaréwno
jedne, jak i drugie moga mie¢ charakter materialny i niematerialny. Po dokonaniu czesci diagnostycznej nalezy okresli¢
czynniki, ktére beda okazjami, pozytywnymi wyzwaniami lub tez bedg miaty niekorzystny wplyw na produkt. Klasyczna
lista szans i zagrozeh dotyczy najczesciej czterech obszaréw otoczenia: ogdlnych zmian politycznych, ekonomicznych
i spotecznych; zmian rynkowych; zmian konstrukcyjnych, technologicznych i materiatowych oraz produktow konkurencyjnych
i wspotdziatajacych. Kolejnym krokiem analizy SWOT, po sporzadzaniu listy silnych i stabych stron produktu oraz szans
i zagrozen jest potaczenie diagnozy i prognozy na poziomie produktu i jego otoczenia. Nastepnie poszczegélinym czynnikom
nalezy przyporzadkowa¢ warto$ci liczbowe, okreslajace stopien ich wptywu na produkt, tak aby wytyczy¢ zwigzane z nim
cele strategiczne™. Przykiad analizy SWOT przedstawiono w tabeli 12.

Tabela 12. Zestawienie silnych i stabych stron oraz szans i zagrozen produktu turystycznego ,Cud nad Wisty’,

uwzgledniajacych stopien ich wptywu na produkt.

Mocne strony (Strengths)

Stabe strony (Weaknesses)

duzy potencjat wizerunkowy produktu,
dostrzegany rowniez przez osoby i podmioty
zaangazowane W jego rozwoj (5);

unikalny charakter wydarzenia bedacego
kanwg do rozwoju produktu o randze nie
tylko regionalnej (mazowieckiej), ale rowniez
narodowe;j (4);

walory i atrakcje turystyczne miejsc
zwigzanych z  Bitwg  Warszawska,
réwniez okoliczne walory przyrodnicze
i antropogeniczne, umozliwiajace tworzenie
ofert i szlakéw kombinowanych, taczacych
turystyke aktywna i kulturowa (3);

liniowos¢ produktu, umozliwiajaca integracje
réznorodnych waloréw i aktywizacje lokalng,
()

istnienie pasjonatow lokalnych
zaangazowanych w powstanie produktu (2);
istnienie Lokalnej Organizacji Turystycznej
,Cud nad Wistg” (1);

organizacja duzych imprez zwigzanych
z Bitwg (np. Ossoéw, Borkowo koto
Nasielska), juz obecnie rozpoznawalnych
i uczeszczanych (3).

brak koordynacji dziatan podejmowanych
przez rdznych interesariuszy produktu (4);
brak jednolitego oznakowania szlaku
w terenie, brak zagospodarowanych $ciezek
i szlakéw rowerowych (4);

niekiedy staba dostepnos¢ miejsczwigzanych
z Bitwg Warszawska (3);

stabo zroznicowana oferta turystyczna
poszczegolnych miejsc (dominacja widowisk
i inscenizacji historycznych, brak innych
propozycji prezentacji posiadanego
dziedzictwa) (2);

stabe zagospodarowanie miejsc zwigzanych
z Bitwg Warszawskg (noclegi, gastronomia,
punkty widokowe, parkingi etc.) (4) ;

staby potencjat finansowy, organizacyjny
i kadrowy Lokalnej Organizacji Turystycznej
,Cud nad Wistg” (5);

bardzo staba promocja produktu (brak lub
bardzo mata ilo$¢ materiatéw promocyjnych
iinformacyjnych, brak informacji turystycznej,
brak integracji w zakresie stron internetowych
pos$wieconych bitwie) (5);

niewystarczajace  przygotowanie  kadr
obstugujacych ruch turystyczny na obszarze
objetym projektem (1).

™ AK. Kozminski, W. Piotrowski et al, Zarzadzanie. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 175-176.
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Szanse (Opportunities)

Zagrozenia (Threats)

korzystne tendencje i prognozy w zakresie
rozwoju turystyki, szczegolnie turystyki
przyjazdowej (wzrost globalnej liczby
turystdw, wzrost zainteresowania Europg
Srodkowo-Wschodnig ~ jako  destynacja
turystyczna) (4);

trendy w rozwoju turystyki kulturowej,
duza popularmo$¢ szlakow tematycznych
kulturowych (5);

integracja rozproszonego dziedzictwa (3);
zaangazowanie  wladz  panstwowych
w rozwdj produktu, jako narodowego
produktu turystycznego, a takze istotnego
czynnika edukaciji patriotycznej (3);
przychylno$¢ ze strony wiadz wojewodztwa
mazowieckiego (2);

wspofpraca  miedzyregionalna  pomiedzy
wojewddztwem mazowieckim i lubelskim
oraz warminsko-mazurskim dla rozwoju
produktu (3);

mozliwo$¢ wykorzystania srodkéw unijnych
na rozwoj produktu ,Cud nad Wista” (5);
globalizacja  gospodarki ~ $wiatowej -
transfer know-how, mozliwo$¢ korzystania
z migdzynarodowych wzorcow (1).

spadek aktywnosci turystycznej Polakow
oraz mieszkancow Europy i $wiata na
skutek kryzysu finansowego, obnizenia sity
nabywczejpienigdza, ubozeniaspoteczenstw,
spadku poczucia bezpieczenstwa (na skutek
terroryzmu, zagrozenia chorobami etc.) (1);
trudnodci  z  pozyskaniem  funduszy
unijnych na rozwéj produktu, konieczno$¢
prefinansowania projektéw, zabezpieczanie
projektow (4);

brak  koordynacji dziatan, skutkujacy
trudno$ciami we wdrozeniu produktu (5);
trudnosci z przejsciem od fazy koncepcyjnej
do wdrozeniowej, trudno$ci z komercjalizacjq
produktu  ,Cud nad Wistg”, stabe
zainteresowanie i wspolpraca ze strony
touroperatordw i biur podrozy (4);

brak  koordynacji  kalendarza  imprez
zwigzanych z Bitwg Warszawskg (np.
naktadanie sie imprez w dniu 15 sierpnia)
()

konkurencja ze strony innych tematycznych
szlakow  kulturowych, o  podobnym
charakterze, cho¢ z uwagi na unikalny
charakter waloru, bedacego podstawa kreacii
produktu, zagrozenie to jest zdecydowanie
minimalne (3) .

Legenda: (1) - bardzo maly stopien wptywu na produkt; (2) - maty stopier wptywu na produkt; (3) - $redni stopien
wptywu na produkt; (4) - duzy stopien wptywu na produkt; (5) - bardzo duzy stopien wptywu na produkt.

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Program rozwoju produktu turystycznego ,Cud nad Wisfa”, Mazowiecka
Regionalna Organizacja Turystyczna, Warszawa 2008, s. 77-79.

Kolejng technika, ktéra mozna wykorzysta¢ do analizy strategicznej jest okno produktu/rynku H.l. Ansoffa, ktore
przedstawia sposoby okreslania kierunku rozwoju produktu na rynku. Model ten postrzegany jest jako jeden z etapow
tworzenia strategii marketingowej. Opiera si¢ on na relacjach miedzy rynkiem i produktem, wykorzystujac cztery
podstawowe strategie™:

penetracji rynku - polega na zastosowaniu takich dziatan, ktére zapewniajg coraz petniejsze wykorzystanie
warunkoéw i mozliwosci, jakie istnieja w sferze dotychczas obstugiwanej. Stosuje si¢ ja wtedy, gdy rynek jest
wzglednie stabilny, a oferowany produkt znajduje sie w wyzszych fazach cyklu zycia. Strategia ta moze by¢
realizowana przez tworzenie nowych sposobéw dystrybucji, intensyfikacje promocji, kolejnych segmentacji
rynku i réznicowanie oferty dla jego poszczegolnych czesci;

rozwoju rynku - oznacza wejcie na nowy rynek. Oferta moze by¢ skierowana ku innym segmentom lub
przedstawiona na innym terenie, nowym rynku geograficznym. Strategie tq mozna realizowa¢, szukajac
nowych zastosowan ,starych” produktow;

rozwoju produktu - polega na tworzeniu nowego z punktu widzenia nabywcy produktu i oferowania go tym
samym grupom odbiorcow. Strategia ta wigze sie z koniecznoscia testowania produktu przed wprowadzeniem
na rynek oraz intensywna promocja. Rozwdj produktu nie oznacza jednak kreowania nowego wyrobu,
a oferowanie nowych odmian, wersji produktu;

dywersyfikacji - oznacza wchodzenie na nowe rynki zbytu z nowym produktem. Moze przybierat trzy
podstawowe formy: koncentryczng - polegajaca na oferowaniu produktow nowych, cho¢ zblizonych do

5 AK. Kozminski, W. Piotrowski et al, Zarzadzanie. Teoria i praktyka, op.cit., s. 178-179.
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dotychczasowych, nowej grupie odbiorcow; horyzontalng - polegajaca na utrzymaniu dotychczasowych

klientow i zaoferowaniu im nowego produktu; konglomeratowg - zwigzang z rozszerzeniem oferty przez

zaproponowanie nowych produktow, czesto nie zwigzanych z poprzednimi dla nowych typdw odbiorcow.

Jeszcze inng technikq analizy strategicznej jest analiza znaczenia stakeholders - interesariuszy (organizacji lub oséb
zwigzanych z produktem), funkcjonujacych w otoczeniu, ktore w jaki$ sposéb sg uzaleznione od istnienia produktu lub
ktore na niego wplywaja.
Pierwszym krokiem w przypadku tej strategii bedzie zidentyfikowanie konkretnych organizacji lub oséb zwigzanych

z produktem: dostawcdw, odbiorcow, konkurentéw bezposrednich i posrednich, lokalnej spotecznoci, lokalnych wiadz itp.
Nastepnie nalezy dokonac oceny wptywu poszczegdlnych organizacji lub oséb zwigzanych z produktem na produkt, na
przyktad poprzez zaznaczenie odpowiedniego punktu na skali towarzyszacej konkretnemu czynnikowi. Dalszym krokiem
bedzie poréwnanie parami poszczegolnych organizacji lub oséb zwigzanych z produktem, ustalajac, ktory z nich jest
relatywnie wazniejszy z punktu widzenia strategii i o ile. Oceny te poprzedzi¢ powinna dyskusja, pordwnanie przyznanych
poprzednio punktéw i ich weryfikacja. Mozliwe warianty sg jednak ograniczone. Poszczegdlne organizacje lub osoby
zwigzane z produktem moga by¢ réwnie wazne ze wzgledu na ich znaczenie dla terazniejszoSci i przysztosci produktu.
Moze jednak zaistnie¢ sytuacja, w ktorej jedna z nich bedzie stabo, umiarkowanie lub silnie dominowa¢ nad druga.
W ostatnim etapie nalezy stworzy¢ finalng macierz obrazujaca wzajemng dominacje lub podporzadkowanie poszczegdinych
organizacji lub os6b zwiazanych z produktem. Pozwoli to na okreslenie hierarchii wazno$ci poszczegdlnych czynnikéw
wplywajacych na produkt. Znajac hierarchie bedzie wiadome, czyje interesy w tworzeniu i rozwoju produktu nalezy
uwzgledni¢ w pierwszej kolejnosci oraz jak wrazliwa jest strategia na oddziatywanie konkretnych organizacji lub oséb
zwigzanych z produktem'®. Przyktad analizy znaczenia stakeholders przedstawiono w tabeli 13.

Tabela 13. Macierz relatywnego znaczenia stakeholders - interesariuszy (organizacji lub 0os6b zwigzanych z produktem).

- Przedstawiciel Przedstawiciel
. Przedstawiciel .
Instytucja baz organizatora/ centrum/punktu
zarzadzajaca nocle zwe' posrednika informacji
gowel turystycznego turystycznej
Instytucja
zarzadzajaca 1 14 8 4
Przedstawiciel
bazy gastronomicznej 3 1 4 5
Przedstawiciel organizatora/
posrednika turystycznego 112 14 1 2
Przedstawiciel centrum/punktu
informacji turystycznej 13 15 12 1

Legenda: 1 - bardzo mate znaczenie poszczegdinych stakeholders z punktu widzenia sukcesu produktu; 2 - znaczenie
poszczegolnych stakeholders z punktu widzenia sukcesu produktu; 3 - $rednie znaczenie poszczegdlnych stakeholders
z punktu widzenia sukcesu produktu; 4 - duze znaczenie poszczegdlnych stakeholders z punktu widzenia sukcesu
produktu; 5 - bardzo duze znaczenie poszczegdlnych stakeholders z punktu widzenia sukcesu produktu.

Zrédfo: Opracownie wiasne na podstawie: A.K. Kozminski, W. Piotrowski et al, Zarzadzanie. Teoria i praktyka, Wydawnictwo

Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 191.

Powyzsze dziatania szczegéfowe mogq sie rézni¢ w zaleznosci od specyfiki organizacji lub osoby zwigzanej

z produktem oraz obszaru, na ktérym

6 AK. Kozminski, W. Piotrowski et al, Zarzadzanie. Teoria i praktyka, op.cit., s. 189-190.
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2.7. SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
(Dziatanie ogélne - warunek konieczny)

Nastepnym dziataniem wchodzacym w skiad procesu przygotowania transgranicznego produktu turystycznego bedzie
jego wizualizacja. System identyfikacji wizualnej (tozsamo$¢ wizualna, wizualizacja, corporate identity, Cl) to zespdt
rdznorodnych elementow graficznych pozwalajacych odbiorcom rozpoznawanie produktu i odréznianie go od konkurencii.
Jest to pewnego rodzaju kod optyczny i estetyczny, za posrednictwem ktdrego mozna przekazywac¢ sygnaty budujace
i utrwalajace wizerunek produktu'”. W wersji podstawowej, stanowigcej wstep do tworzenia i stosowania tozsamosci
wizualnej, okresla sie zazwyczaj'®:

. ksztatt logo (godta, symbolu), jego wariacji kolorystycznych przy petnym druku i druku w wersji czarno-biatej;

. kolory firmowe uzywane w samym logo i jego otoczeniu; w dobie przekazu elektronicznego standardem staje
sig stworzenie logotypu i jego $rodowiska kolorystycznego zaréwno w systemie CMYK, jak i RGBS;

. czcionki zastosowane w hastach reklamowych lub informacjach produktowych, ktére moga przybiera¢ posta¢
standardowa lub czcionki projektowanej na zyczenie;

. rozmieszczenie logotypu na réznorodnych typach materiatéw wzgledem innych elementéw graficznych.
Wersja poszerzona, stanowigca uszczegotowienie wytycznych zawartych w podstawowej strukturze systemu identyfikacji
wizualnej, moze obejmowac natomiast':

. szczegotowy layout opakowan: jednostkowych, zbiorczych, etykiet z uwzglednieniem ich cech uzytkowych;

. layout materiatéw reklamowych z podziatem na prase, reklame zewnetrzna, media elektroniczne;

. layout materiatéw wykorzystywanych w public relations;

. layout materiatéw wspierajacych sprzedaz;

. uktad i zawarto$¢ merytoryczna stron www;

. druki firmowe z podziatem na korespondencje wewnetrzng i zewnetrzng oraz drukowang i wysytang droga

elektroniczng;

. elementy identyfikacji pracownikéw: ubrania stuzbowe, identyfikatory, znaczki, wizytéwki; stemple i pieczecie
firmowe;

. oznakowanie $rodkéw transportu z podziatem na miejsce w strukturze organizacyjnej poszczegoinych
uzytkownikow pojazdow;

. oznaczenie siedziby centrali, oddziatéw i punktow wspétpracujacych z firma; sposob oznaczenia réznorodnych
upominkéw reklamowych.

W przypadku dziatan zwigzanych z systemem identyfikacji wizualnej produktu turystycznego nalezy podja¢ przynajmniej
nastepujace czynnosci:

. opracowac ksztatt logo produktu turystycznego (symbolu graficznego i logotypu hasta reklamowego) jego
wariacji kolorystycznych przy petnym druku i druku w wersji czarno-biatej;

. opracowac¢ czcionki, ktére beda stosowane zastosowanych w hastach reklamowych lub informacjach
produktowych;

. zastosowa¢ logo produktu turystycznego w postaci piktograméw informacyjnych w/na obiektach bazy
noclegowej i gastronomicznej, obiektach bedacych siedzibg organizatoréw i posrednikéw turystycznych;
przedstawicieli regionalnych i lokalnych organizacji zajmujacych si¢ promocjq turystyki, centréw i punktow
informacii turystycznej, stowarzyszen branzowych, ktére zostaly wiaczone do produktu turystycznego;

. zastosowac logo produktu turystycznego w postaci piktograméw w analogowych i cyfrowych systemach
informacji turystycznej oraz pozostatych elementach systemu identyfikacji wizualnej, ktore sg zwigzane
z produktem.

Powyzisze dziafania szczegbfowe mogq sie rozni¢ w zaleznosci od specyfiki organizacji lub osoby zwigzanej
z produktem oraz obszaru, na ktérym funkcjonuje.

Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Menedzerskiej ,Milenium”, Nr 1, Gniezno 2007, s. 21.

'8 Tamze, s. 23.
® Tamze, s. 24.
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2.8. INFORMACJA, REKLAMA | PROMOCJA ZWIAZANA Z PRODUKTEM TURYSTYCZNYM
(Dziatanie ogélne - warunek konieczny)

Aby produkt turystyczny byt zauwazalny na rynku niezbedne jest zastosowanie odpowiednich narzedzi informacji, reklamy
i promocji. W zwigzku z tym w ramach kolejnego kroku po opracowaniu i wdrozeniu systemu identyfikacji wizualnej
produktu nalezy:

1.

2.

Rozpocza¢ i prowadzi¢ dziatan

ia zwigzane z informacjg o produkcie w oparciu o dwa systemy:

a)  analogowy, obejmujacy miedzy innymi:

turystyczne oznakowanie drég publicznych oraz inne drogowskazy i tablice
kierunkowe zwigzane z produktem;

tablice informacyjne o produkcie i atrakcjach, ktére go tworza;

wydawnictwa informacyjne i promocyjne zwigzane z produktem (ulotki; foldery,
informatory; katalogi; przewodniki; mapy);

suveniry (kubki, koszulki, dtugopisy, papeterie, broszki, naklejki, czapeczki
itp.);

b)  cyfrowy, obejmujacy miedzy innymi:

cyfrowe bazy danych, w ktérych mozna znalez¢ informacje o produkcie;
strony internetowe;

wydawnictwa multimedialne;

infokioski;

system Bluetooth;

GPS;

Interactive Voice Response;

LiveChat;

Beetagg;

inne.

Rozpocza¢ i prowadzi¢ dziatania zwigzane z reklama i promocjg produktu turystycznego, uwzgledniajace

nastepujace instrumenty:
PR

. ATL
. BTL,
. e-marketing,

. podréze studyjne,
. targi branzowe,

. workshopy,
. wystawy,
. wydarzenia,

. wydawnictwa i materiaty promocyjne,

. e-learning,

. marketing bezpo$redni,
. marketing wirusowy,

. inne.

Powyzisze dziafania szczegéfowe mogq sie rézni¢ w zaleznosci od specyfiki organizacji lub osoby zwigzanej
z produktem oraz obszaru, na ktérym funkcjonuje.
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2.9. TRANSFER WIEDZY JAKO NARZEDZIE KREOWANIA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
(Dziatanie ogélne - warunek konieczny)

W koricowym etapie przygotowania transgranicznego produktu turystycznego, w celu wsparcia informacji, reklamy
i promocji zwigzanej z produktem oraz wsparcia organizacji i 0séb, ktére w nim uczestnicza, nalezy rozpocza¢ i prowadzi¢
dziatania ukierunkowane na transfer wiedzy, uwzgledniajace miedzy innymi:

. szkolenia i warsztaty skierowane do zarzadzajacych produktem turystycznym i pozostatych uczestnikéw

produktu;

. popularyzacje dobrych praktyk i wymiane doswiadczen w zakresie tworzenia i rozwijania produktu
turystycznego z innymi regionami Polski lub zagranicy;
. promocje przedsigbiorczosci w gospodarce turystycznej poprzez wykorzystywanie kampanii spotecznych, PR

i portal turystycznych;

. inicjowanie i rozwijanie partnerstwa sieciowego skierowanego na rozwoj produktu turystycznego;
. aktywne wspieranie dziatan na rzecz budowy marki lokalnego produktu turystycznego (wykorzystujace

narzedzia przedstawione w podrozdziale 2.8.).

Powyzisze dziafania szczegéfowe mogq sie rozni¢ w zaleznosci od specyfiki organizacji lub osoby zwigzanej

z produktem oraz obszaru, na ktérym funkcjonuje.

2.10. WPROWADZENIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO NA RYNEK

Ostatnim etapem po spetnieniu wszystkich wczesniejszych krokow bedzie wprowadzenie produktu turystycznego na rynek.

3. PRZYKLADY PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH
W EUROREGIONIE SLASK CIESZYNSKI - TESINSKE SLEZSKO

Tabela 14. Zestawienie wybranych produktéw turystycznych w Euroregionie Slask Cieszyfiski - Tésinské Slezsko,
wspieranych lub zarzadzanych przez Stowarzyszenie Rozwoju i Wspdtpracy Regionalnej ,Olza” i Regionalni radu rozvoje

a spoluprace se sidlem v Tfinci.

PRODUKTY CZESKIE

CHARAKTER PRODUKTOW

,Eldorado narciarstwa zjazdowego w Beskidach
Cieszynskich dla catej rodziny”

Produkt w swoim zatozeniu uwzglednia mozliwo$¢
tworzenia oferty transgranicznej

L Turystyka rowerowa w Beskidach Cieszynskich”

Produkt w swoim zatozeniu uwzglgdnia mozliwo$¢
tworzenia oferty transgranicznej

,Raj dla roweréw gorskich”

Produkt jest tworzony jako transgraniczny produkt
turystyczny

,Aktywna zabawa dla catej rodziny”

Produkt w swoim zatozeniu uwzglgdnia mozliwo$¢
tworzenia oferty transgranicznej

JHistoryczne miasta Cesky T&sin i Cieszyn”

Produkt w swoim zafozeniu uwzglednia mozliwo$¢
tworzenia oferty transgranicznej

,Za folklorem i specjatami kuchni regionalnej Beskidow

Produkt w swoim zatozeniu uwzglednia mozliwo$é

Cieszynskich” tworzenia oferty transgranicznej
,Wedréwki po schroniskach turystycznych Beskidow Produkt w swoim zatozeniu uwzglednia mozliwosé
Cieszynskich” tworzenia oferty transgranicznej
,MTB Beskidy - Bikeland Gorolia” Produkt transgraniczny
,OndraSovo - Ondraszkowo” Produkt transgraniczny
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PRODUKTY POLSKIE CHARAKTER PRODUKTOW

,Szlak Zamkdéw nad Piotréwka” Produkt transgraniczny
,Szlak Tradycyjnego Rzemiosta” Produkt transgraniczny
,Szlak Uzdrowiskowy” Produkt transgraniczny

,Szlak Staréwek” Produkt transgraniczny

,Droga Ksigzeca - Via Ducalis” Produkt transgraniczny
Krakow - Morawy - Wieden Greenways” Produkt transgraniczny
,Szlak Olzy” Produkt transgraniczny

Produkt w swoim zatozeniu uwzglgdnia mozliwo$¢
tworzenia oferty transgranicznej

Produkt w swoim zatozeniu uwzglednia mozliwo$é
tworzenia oferty transgranicznej

Produkt w swoim zatozeniu uwzglednia mozliwosé
tworzenia oferty transgranicznej

Produkt w swoim zatozeniu uwzglednia mozliwosé
tworzenia oferty transgranicznej

Produkt w swoim zatozeniu uwzglgdnia mozliwo$¢
tworzenia oferty transgranicznej

LJAgroturystyka i turystyka miejska”

,Turystyka krajoznawcza”

,Turystyka przyrodnicza i poznawcza”

,Turystyka wypoczynkowa i aktywna”

L Turystyka uzdrowiskowa i kulturowa”

L Turystyka na Szlaku Krakéw - Morawy - Wieden Produkt w swoim zatozeniu uwzglednia mozliwo$é
Greenways” tworzenia oferty transgranicznej
,MTB Beskidy” Produkt transgraniczny
,Ondraszkowo - zbdjnickie $ciezki” Produkt transgraniczny
,Tydzien Kultury Beskidzkiej” Produkt transgraniczny
,Cieszyn miastem festiwali” Produkt transgraniczny

Zréafo: Opracowanie wiasne.

PODSUMOWANIE

Wspoipraca transgraniczna w dziedzinie turystyki jest jednym z najwazniejszych obszaréw zainteresowania organizacji
dzialajacych w Euroregionie Slask Cieszyniski - Tésinské Slezsko, w tym miedzy innymi dla Stowarzyszenia Rozwoju
i Wspofpracy Regionalnej i Regionalni rady rozvoje a spoluprace se sidlem v Trinci. Obie instytucje od 2000 roku
realizujg szereg réznego rodzaju aktywnosci, stuzacych podnoszeniu poziomu utug zwigzanych z promocja i informacjq
turystyczng na polsko-czeskim pograniczu. Wérdd najwazniejszych mozna wymieni¢ chociazby takie, jak: ,Interturism
- Wspolna strategia rozwoju turystyki w Beskidzie Slaskim i Beskidzie Slasko-Morawskim”, ,Rozwéj wspdtpracy centrow
informacji na Slasku Cieszyriskim”, ,Infotur - Aktywizacja systemu informagji turystycznej oraz dziatalnosci promocyjnej na
obszarze Euroregionu Slask Cieszynski - Tésinské Slezsko”, a takze wiele projektow dotyczacych tworzenia produktow
turystycznych opartych na programach Greenways, Ekomuzea, Produkt Lokalny.

Formalizacja partnerskich dziatan Stowarzyszenia Rozwoju i Wspdtpracy Regionalnej oraz Regionalni rady rozvoje
a spoluprace se sidlem v Trinci, ktéra nastapita w 2008 roku wraz z podpisaniem deklaracji o wspdtpracy w zakresie
turystyki, a nastepnie w 2009 roku w ramach umowy pod tg sama nazwa, stata sie ukoronowaniem wielu lat kooperacji
na rzecz rozwoju sektora turystyki w regionie. Istotng role w tym procesie odegrat fakt stworzenia w 2006 roku programu
LInfotur” - wspdlnego planu dziatan obu instytucji w dziedzinie turystyki. Od tej pory w ramach programu zrealizowano
dwa duze przedsiewziecia - ,Infotur...” i ,Infotur - 2", a kolejne - ,Infotur - 3" zostato rozpoczete. W ostatnim z projektéw
- ,Infotur - 2", ktérego celem byto poszerzenie oferty turystycznej na pograniczu polsko-czeskim, partnerzy przygotowali
szereg dokumentéw o charakterze strategiczno-planistycznym. Jeden z najwazniejszych stanowito opracowanie pod
nazwa: ,Produkt turystyczny - krok po kroku. Instrukcja przygotowania transgranicznego produktu turystycznego”, bedace
praktycznym przewodnikiem prezentujacym w przystepny sposob poszczegoine etapy tworzenia transgranicznego
produktu turystycznego. Opracowanie, ktére powstato z myslg o przedstawicielach lokalnych samorzadéw, instytucji
zsektora turystykiiindywidualnych osobach, planujacych podejmowanie tego typu dziatan, jestjedyna z nielicznych publikacji
dostepnych na rynku, traktujacych o problematyce budowania produktu turystycznego w aspekcie transgranicznym.
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