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ABSTRAKT

Gléwnym celem ponizszej rozprawy jest analiza procesu tworzenia transgra-
nicznego produktu turystycznego. Dylemat wydaje si¢ mie¢ zasadnicze znaczenie dla
istniejgcych wartosci, zabytkow, infrastruktury turystycznej i euroregionéw na potu-
dniowym pograniczu.
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Artykul méwi o gtéwnych elementach procesu tworzenia transgranicznego pro-
duktu turystycznego, zwlaszcza na obszarze pogranicza. Autor okresla produkt tury-
styczny, zabytki i cele wspdlpracy transgranicznej w turystyce. W drugiej czedci tego
tekstu Autor podaje gléwne etapy procesu tworzenia transgranicznego produktu tu-
rystycznego

ABSTRACT

The main aim of the following dissertation is the analysis of the process of the
creation the cross-border tourism product. The dilemma seems to be essential towards
existing values, sights, the touristic infrastructure and the euroregions on the southern
borderland.

The article analyses the main elements of the process of the creation the cross-
border tourism product especially on the tri-border area. The author defines the
tourism product, the sights and the objectives of the cross-border cooperation in the
tourism. In the second part of this text the author gives the main stages of the process
of the creation the cross-border tourism product.

Slowa kluczowe: analiza, ruch turystyczny, produkt turystyczny
Keywords: analysis, tourist traffic, tourist product

WPROWADZENIE

We wspolczesnym, zglobalizowanym i pozbawionym granic $wie-
cie ochrona podstawowych wartosci kulturowych jest dla wielu orga-
nizacji miedzynarodowych, rzagdéw oraz wladz lokalnych zasadniczym
wyzwaniem, z ktérym muszg si¢ zmierzy¢. Na obszarach przygranicz-
nych, azwlaszcza na analizowanym polsko-czesko-stowackim pogra-
niczu, stanowigcym w miare jednorodny obszar transgraniczny, owa
ochrona jest tym bardziej pozadana. Dotychczasowe doswiadczenia
budowania wielu struktur ponadgranicznych pokazujg, ze mamy do
czynienia z zaawansowanymi dzialaniami na rzecz rozwoju turystyki,
edukacji, sportu oraz rozwijania transgranicznych inicjatyw kultural-
nych. Organizowane sg coroczne targi, wystawy, imprezy, festiwale itd.
Obok funkcjonujacych polsko-czeskich euroregionéw, z ktorych pierw-
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szy pochodzi z 1991 roku wiele klastrow, stowarzyszen, miast realizuje
dziatania majace na celu ksztaltowanie wspoélnego ponadgranicznego
produktu turystycznego, w ktérym wlasnie turystyka kulturowa, ochro-
na lokalnego dziedzictwa jest priorytetem.

W niniejszym artykule ukazana zostanie charakterystyka procesu
ksztaltowania produktu turystycznego obszaru Tréjstyku, w szczegdl-
nosci przedstawiono atrakcje, wizerunek, grupy docelowe i typu pro-
duktow, skladajacych sie na realizowang oferte. Innym zagadnieniem
jest scharakteryzowanie obszaru Trdjstyku i czynnikéw determinuja-
cych proces ksztaltowania transgranicznego produktu turystycznego.

PROCES KSZTAETOWANIA
REGIONALNEGO PRODUKTU TURYSTYCZNEGO —
UWAGI OGOLNE

Na proces ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego
sktada si¢ kilka etapow':

1) identyfikacja atrakeji turystycznych, czyli uwarunkowan we-
wnetrznych i zewnetrznych, posiadanych kluczowych zasobdw,
waloréw naturalnych, antropogenicznych, charakteru zagospo-
darowania turystycznego oraz ruchu turystycznego, ktére to
elementy traktowane sg jako potwierdzenie prawidlowosci wy-
dzielenia regionu turystycznego oraz miara jego rangi i atrakcyj-
nosci;

2) identyfikacja i wybdr rynkéw docelowych, opracowanie koncep-
cji owego produktu i struktury asortymentowej oraz opracowa-
nie koncepcji ksztaltowania wizerunku. Chodzi przede wszyst-
kim o analize rynku odbiorcéw oferty, okreslenie adresata. Na-
stepnie ksztaltowanie samego produktu ijego wizerunku, przy
pomocy instrumentéw marketingu — mix;

' M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowac regionalne produkty turystyczne? Teo-
ria i praktyka, Krakéw 2009, s. 59-61.
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3) analiza oplacalnosci przedsiewziecia w aspekcie: ekonomicz-
nym, spoleczno-§rodowiskowym. W pierwszym aspekcie chodzi
o oszacowanie wielkosci sprzedazy, kosztow oraz zyskow finan-
sowych, w drugim natomiast okreslenie kosztow i korzysci dla
srodowiska dla spolecznosci lokalnej i poszczegdlnych miesz-
kancow;

4) ustalenie polityki cenowej, promocji, dystrybucji, personalnej
oraz dotyczacej (ewentualnie) innych instrumentéw marketin-
gowych;

5) komercjalizacja, czyli wprowadzenie produktu na rynek, ktora
obejmuje przygotowanie produktu pod wzgledem przedmioto-
wym, czyli okreslonych $rodkéw rzeczowych, zwlaszcza regio-
nalnych atrakcji turystycznych, odpowiedniej infrastruktury
instytucjonalnej, wyznaczenie $rodkéw finansowych na dzialal-
no$¢ zwigzang z promocja produktu oraz warunkow organiza-
cyjnych. Poza tym nalezy okresli¢ szczegétowy harmonogram
prac zwigzanych z wdrozeniem poszczegdlnych etapow;

6) wspolpraca istala koordynacja dziatan wszystkich podmiotow,
wspottworzacych regionalny produkt turystyczny, w tym kon-
trola marketingowa, umozliwiajaca krytyczne spojrzenie na ofe-
rowany produkt, oraz informacyjne sprzg¢zenie zwrotne.

Z uwagi na fakt, ze przedmiotem opracowania jest polityka rozwo-
ju transgranicznych produktéw turystycznych warto wskaza¢ na naste-
pujace elementy tworzenia produktéw turystycznych?

Okredla sie motyw rozwoju produktu ponadgranicznego, ktérym
jest przede wszystkim potrzeba wspolpracy przy realizacji projektow

2 Opracowanie na podstawie K. Celuch, M. Kondas, Funkcjonowanie ,Klastra
Rekreacja jako narzgdzie pozyskiwania biznesu dla przedsigbiorcow z powiatu torus-
skiego”, [w:] J. Zakowiecki (red.), Strategia rozwoju klastra turystycznego w ramach pro-
jektu ,Rekreacja jako narzgdzie pozyskiwania biznesu dla przedsiebiorcow z powiatu
toruniskiego”, Wyd. WSB, Torun 2015, A. Gardzinska, Transgraniczny produkt tury-
styczny, Wyd. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2015.
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rozwojowych, promocji produktéw czy obstudze turystyki zorganizo-
wanej. Obejmuje on tworzenie pozytywnego wizerunku miejsca, atrak-
cyjnego dla turysty, zacie$nienie wspolpracy pomiedzy samorzadami
abranza turystyczna, wydluzenie sezonu, zwiekszenie liczby odwie-
dzajacych czy dzialania na rzecz wzrostu wplywéw i polepszenia jako-
$ci zycia spolecznosci lokalnej. Konkretyzacja motywow s3 dziatania,
obejmujace: promocj¢ pozytywnego wizerunku na targach, integracje
branzy, tworzenie i wspieranie rozwoju nowych czy komplementarnych
produktéw, dziatalno$¢ wydawniczg, organizowanie podrdzny typu stu-
dy tour dla zainteresowanych beneficjentéw, organizowanie szkolen
i doskonalenie kadry na potrzeby zwigzane z dzialalnoscig klastra, ba-
dania i analizy ruchu turystycznego w danym miejscu.

Wybiera si¢ model dzialania, najkorzystniejszy z punktu widzenia
formy prowadzonej dzialalnosci - fundacja, stowarzyszenie czy spotka
kapitalowa®’. W ramach transgranicznego produktu turystycznego funk-
cjonuje wiele euroregionéw, lokalnych stowarzyszen, euroregionow.

Nastepnym krokiem jest okreslenie grupy docelowej, ktéra moga
by¢ wskazane podmioty podejmujace wspolprace czyli przedsigbiorcy,
lokalne stowarzyszenia, touroperatorzy, lokalni dzialacze, animatorzy,
tworcy, rzemieslnicy, organizacje turystyczne, jednostki samorzadu te-
rytorialnego, uczelnie wyzsze.

Wskazuje sie kluczowe dzialania oraz partneréw; chodzi o dzie-
dziny, ustugi w branzy organizacji czasu wolnego, turystyki oraz inne
pokrewne, zwigzane z lokalng kulturg, rzemiostem, rekodzielnictwem,
agro- i ekoturystyka. Dla powodzenia przedsigwziecia wazne jest, aby
ustugi byly ze sobg powiazane i sktadaly si¢ na kompleksowy regional-

* K. Celuch, M. Kondas, Funkcjonowanie ,,Klastra Rekreacja jako narzgdzie pozy-
skiwania biznesu dla przedsigbiorcéw z powiatu torurskiego”, [w:] J. Zakowiecki (red.),
Strategia rozwoju klastra turystycznego w ramach projektu ,Rekreacja jako narzgdzie
pozyskiwania biznesu dla przedsigbiorcow z powiatu toruniskiego”, Wyd. WSB, Torun
2015, . 17-19.
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ny produkt turystyczny (chodzi o ,wspo6lny mianownik”). Wazna jest
réwniez obecno$¢ instytucji publicznych, w tym uczelni czy osrodkoéw,
instytutow badawczych, ktére umozliwiajg stworzenie przestrzeni do
pozyskiwania nowej wiedzy i stuzg przy ocenie wdrazanych przedsie-
wzie¢. W ramach analizowanego produktu chodzi przede wszystkim
o ustugi ikluczowe kompetencje obiektéw turystycznych, np. hoteli,
moteli, pensjonatéw, centréw kulturalno-kongresowych, osrodkéw roz-
woju sportu i rekreacji, obiektéw spa, odnowy biologicznej, nastepnie
obiektow kultury materialnej, w tym zabytkowych, organizacji pozarza-
dowych zajmujacych si¢ np. turystyka, sportem, w tym o$rodkéw do-
radztwa, euroregionéw oraz uczelni wyzszych, przede wszystkim o nie-
publicznym charakterze.

Dokonuje si¢ analizy rynkowej obszaru transgranicznego, czy-
li analizy uwarunkowan wewnetrznych oraz zewnetrznych, takich jak
walory naturalne, przyrodnicze, historyczne, kulturowe oraz spoteczne
i gospodarcze. Nalezy dokonac¢ analizy statystycznej, w tym wyszczegol-
ni¢ dane demograficzne, gospodarcze, ukaza¢ kondycje infrastruktury
technicznej i spolecznej oraz scharakteryzowac baze turystyczna, rekre-
acyjno-sportowg i oferte kulturalng. Dobrze jesli polaczy sie te analize
z analogicznymi dzialaniami czlonkéw i partneréw przygranicznych
oraz dokona szerszego badania dotyczacego determinantéw rozwo-
ju turystyki w wewnetrznym oraz zewnetrznym otoczeniu, wyrdznia-
jac czynniki socjalne i spoteczno-kulturowe, ekonomiczne, polityczne,
technologiczne, a takze nakresli ogélne trendy w rozwoju turystyki kté-
re z reguly maja charakter zewnetrzny, centralny oraz migdzynarodowy.

Przeprowadza si¢ analize SWOT czyli konfrontacje kluczowych
silnych i stabych stron oraz szans i zagrozen. Powinna mie¢ charakter
ogolny, kompleksowy oraz ujednolicony w zaleznosci od wskazanych
rynkow i odbiorcow oferty, np. rynek krajowy, rynki zagraniczne, tury-
$ci indywidualni, grupy biznesowe itd.
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Okresla si¢ wizje, misje, cele strategiczne, obszary priorytetowe,
segment rynku. Pierwszy element ma zwykle charakter bardzo uniwer-
salny, ogdlny, ,jednoczacy” wszystkich uczestnikow. Z kolei misja pole-
ga zwykle na stymulowaniu wspolpracy oraz realizowanie zalozonych
celow, wymianie doswiadczen, wspieraniu innowacyjnosci oraz dzia-
taniach promocyjnych. Na ich bazie konstruowane sg cele strategicz-
ne, a wich ramach obszary priorytetowe. Dla skutecznos$ci podjetych
przedsiewzie¢ wazne jest rowniez okreslenie efektow, ktére maja wyni-
kac z przyjetych celow.

Dokonuje si¢ segmentacji, okresla plan finansowy oraz mierniki
ewaluacji. Chodzi o wykreowanie w oparciu o przyjete kryteria gtow-
nych odbiorcow regionalnego produktu turystycznego (rynek docelo-
wy), nastepnie okreslenie typéw tych produktéw, np. wydarzenia wyko-
rzystujace ustugi cztonkéw, podrdze bazujace na posiadanym dziedzic-
twie kulturowym oraz kalendarz imprez, wpisujacych si¢ w dzialalnos¢
gmin przygranicznych. Nalezy zwréci¢ uwage na zrédla finansowania,
do ktorych zwykle zalicza sig: $rodki unijne, dotacje jednostek samorza-
du terytorialnego, subsydia, programy ministerialne, darowizny i spon-
soring oraz skladki czlonkowskie i oszczgdnosci uzyskane w drodze ne-
gocjacji i wplaty czlonkéw oparte na dobrej woli.

CHARAKTERYSTYKA OBSZARU TROJSTYKU

Wybrany do analizy transgraniczny produkt turystyczny obejmuje
obszary przygraniczne trzech panstw: Republiki Czeskiej, Rzeczypo-
spolitej Polskiej oraz Republiki Stowackiej. Centralnym punktem od-
niesienia jest punkt zetknigcia si¢ granic tych panstw - tréjstyk, ktory
dal nazwe catemu regionowi*. Warto nadmieni¢, ze potrzeba wspoétpra-

4 Trojstyk polozony jest na obszarze trzech gmin (Istebna, Cierne, Hréava)
w dolinie niewielkiego potoku, posrodku jego nurtu. W miejscu tym wybudowano
kamienny obelisk dokladnie wyznaczajacy punkt zbiegu granic. Stanowi on $rodek
okregu opisanego na wierzchotkach tréjkata réwnoramiennego. W wierzchotkach
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cy pojawita si¢ stosunkowo pdzno, bo dopiero wraz zrozpadem Cze-
chostowacji i integracyjnymi akcesjami Polski, Czech i Stowacji wladze
centralne i lokalne dostrzegly potrzebe rozwijania turystyki na obszarze
trojstyku. Region posiada znakomite walory naturalne, ktérym towa-
rzyszy dobre zagospodarowanie turystyczne. Obok rozbudowanej bazy
noclegowej turysci moga korzysta¢ z licznych obiektéw sportowo-re-
kreacyjnych: boisk sportowych, kortéw tenisowych, przystani kajako-
wych, wyciagéw narciarskich, sifowni i gabinetéw odnowy. Najbardziej
znane miejscowosci wczasowe i uzdrowiskowe po stronie polskiej to
Ustron, Wisla i tzw. ,,beskidzka trojwies”: Istebna, Jaworzynka i Konia-
kéw. Co do strony czeskiej to mikroregion Jablunkovsko usytuowany
jest na terenie Republiki Czeskiej. W jego sktad wchodzi az 14 miejsco-
wosci, w tym Bocanovice, Bukovec, Bysttice, Dolni Lomnd, Horni Lomnad,
Hradek, Jablunkov, Kosatiska, Mosty u Jablunkova, Ndvsi, Nydek, Pi-
secnd, Vendryné. Z kolei po stronie stowackiej zlokalizowane s3 trzy
miejscowodci: Cierne, Skalité i Svréinovec®.

Ogolnie przedstawiajac charakterystyke gtéwnych atrakeji tury-
stycznych regionu, nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na: wysoki udzial
powierzchni laséw w powierzchni regionu oraz jego jakos¢, uksztal-
towanie powierzchni i estetyka krajobrazu, liczne parki krajobrazowe
i rezerwaty przyrody, rzeki i zbiorniki wodne, zabytki architektury, mu-
zea oraz galerie, obiekty sportowe i rekreacyjne (w tym wyciagi, boiska,
korty, baseny). Rownie istotne dla tworzenia transgranicznego produk-

trojkata ustawiono trzy monolity granitowe o wysokosci 240 cm, kazdy w innym
panstwie, do ktérych w czasie budowy wlozono zamkniete w metalowych tulejach
dokumenty pamiatkowe dokumenty, dwczesne gazety i monety. M. Wieckowski i inni,
Mozliwosci poprawy dostepnosci i rozwoju turystyki na pograniczu polsko-stowackim,
Warszawa-Bratystawa 2012, s. 76.

> Koncepcja marketingowa produktu turystycznego obszaru Trojstyku Polska-
Czechy-Stowacja, Collect Consulting, raport, 10.12.2010, http://trojstyk.gapr.pl/
resources/downloads/document/koncepcja-marketingowa-produktu-turystycznego-
obszaru-trojstyku-polska-czechy-slowacja.pdf [data dostepu: 20.05.2018].
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tu turystycznego sa: szlaki turystyczne zaré6wno piesze, rowerowe i nar-
ciarskie oraz trasy widokowe i wartosci kulturowe zwigzane z potencja-
tem historycznym analizowanego obszaru.

Zinstytucjonalizowane, oddolne dziatania na rzecz promocji regio-
nu pojawily si¢ z datg powotania do zycia polsko-czesko-stowackiego
Euroregionu ,,Beskidy” w 2000 roku oraz w 2004 roku powstal Program
Rozwoju Tréjstyku, ktory zrzesza jednostki samorzadowe, zwiazki gmin
i stowarzyszenia z trzech krajow. W Polsce sg to: gmina Istebna, powiat
cieszynski, Stowarzyszenie Rozwoju i Wspoélpracy Regionalnej ,0lza’,
na Stowagji jest to tzw. Trojkat Kysucki (Kysucky triangel, obec Cierne,
obec Skalité i obec Svréinovec), natomiast partnerem po stronie cze-
skiej jest Zwigzek Gmin Jablunkowskich SOJ Jablunkov (obec Hrcava
i obec Bukovec). Dynamiczny rozwoj wspdtpracy nastapit wraz z pod-
jeciem procedury aplikacyjnej w ramach Programu INTERREG IITA
Polska-Republika Stowacka 2004-2006 oraz Funduszu Mikroprojek-
tow POWT 2007-2013 Republika Czeska-Rzeczpospolita Polska (za
posrednictwem Euroregionu ,,Slgsk Cieszyniski”). W ramach Programu
Rozwoju Tréjstyku realizowane sg projekty infrastruktury komunika-
cyjnej w postaci modernizacji drég lokalnych, np. modernizacja drog
Polana-Korbasy-Lupienie prowadzacych do turystycznego przejscia
granicznego Jaworzynka-Hrcava oraz drog Jaworzynka Duraje-Cza-
deczka prowadzacych do przejscia turystycznego Jaworzynka-Cierne,
a takze budowa brakujgcego odcinka drogi, taczacego Polske ze Stowa-
cja (Jaworzynka Czadeczka-granica panstwa) i modernizacja drogi po-
wiatowej Jaworzynka Krzyzowa-Jaworzynka Trzycatek®.

Obok dziatan majacych na celu poprawe dostepnosci realizuje si¢
réwniez dzialania promujace turystyke’. Podczas miedzynarodowych

¢ M. Wieckowski i inni, Mozliwosci poprawy dostepnosci i rozwoju turystyki na
pograniczu polsko-stowackim..., op. cit., s. 76-77.

7 Walory turystyczne Tréjstyku zostaly uwzglednione w nastepujacych opraco-
waniach: Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, Nova
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targdw turystycznych oraz warsztatéw euroregionalnych prezentowana
jest oferta turystyczna Troéjstyku pod hastem ,,Polecamy oryginalng wy-
cieczke przez trzy panstwa, polaczong z degustacjg czeskiego, polskiego
i stowackiego piwa, trzema walutami w portfelu i trzema réznymi jezy-
kami wraz z przenikajacg si¢ nawzajem gorolska gwarg™.

PROCES SEGMENTACJI TRANSGRANICZNEGO
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Traktujac kompleksowy produkt regionalny na obszarach transgra-
nicznych jako typ ustugi, ktéra stwarza mozliwosci wyboru kombinacji
tworzacych ja elementow, by powstala specyficzna wigzka korzysci dla
ustugobiorcy, kladzie si¢ nacisk na ksztattowanie odpowiednich cech tej
oferty pod katem oczekiwan nabywcéw. Celem jest lepsze zaspokojenie
potrzeb klientéw, a tym samym osiggnigcie przewagi nad konkurencja,
a zwlaszcza wykorzystanie okoliczno$ci rynkowych, dostosowanie pro-
duktu do wymogéw rynku, trafne i efektywne zastosowanie promocji
oraz pozniejszej ewaluacji. Prawidlowo przeprowadzona segmentacja

strategia rozvoja cestovného ruchu Slovenskej republiky do roku 2013, Strategie rozvoje
cestovniho ruchu v Ceské republice a vyznam cestovniho ruchu pro rozvoj kraje, 2009,
Program wspolpracy transgranicznej, transnarodowej i miedzyregionalnej 2007-2013,
Strategia rozwoju turystyki w Wojewddztwie Slgskim na lata 2004-2013, Strategicky
pldan Sdruzeni obci Jablunkovska, 2007-2013, Strategie rozvoje turismu v obci Bukovec
se zamétenim na preshranicnispoluprdci s obci Istebna, 2007, Zintegrowana Strategia
Rozwoju Gminy Istebna 2005-2015, Program Rozwoju Turystyki na obszarze Beskidz-
kiej 5. Koncepcja marketingowa produktu turystycznego obszaru Trojstyku Polska-Cze-
chy-Stowacja, Collect Consulting, raport, 10.12.2010, http://trojstyk.gapr.pl/resources/
downloads/document/koncepcja-marketingowa-produktu-turystycznego-obszaru-
-trojstyku-polska-czechy-slowacja.pdf [data dostepu: 20.05.2018].

8 M. Wieckowski i inni, Mozliwosci poprawy dostgpnosci i rozwoju turystyki na
pograniczu polsko-stowackim..., op. cit., s. 77.
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stanowi wazny element ksztaltowania produktu turystycznego i decy-
duje o sukcesie podejmowanych dziatan w przysztosci’.

Proces segmentacji rynku turystycznego przebiega wedlug okre-
$lonego cyklu, w ktérym na poczatku nalezy zdefiniowa¢ rynek, czyli
wskaza¢ aktualny i potencjalny obszar dziatania i potrzeby nabywcow.
Po wtére trzeba dokonac¢ selekeji kryteriow segmentacji, czyli okresli¢
czynniki, ktore postuza do okreslenia wczesniej zdefiniowanego rynku,
ponadto wydzieli¢ w ramach rynku segmenty, polegajace na wskaza-
niu w miar¢ jednorodnych grup konsumentéw, w zatozeniu majacych
w specyficzny sposob reagowaé na marketingowe dziatania oraz oceni¢
wyréznione segmenty i wybra¢ rynki docelowe, do ktérych bedzie kie-
rowana oferta'’.

Dla procedury segmentacji wazne znaczenie majg kryteria, ktore
mozna w rozny sposéb podzieli¢. Jedng z mozliwosci jest wyodrebnie-
nie zmiennych'":

1) opisujacych, demograficznych (np. wiek, pte¢, stadium rozwoju
rodziny, dochéd czy wyksztalcenie, geograficzne oraz reagowa-
nia na produkt),

2) objasniajacych (np. przyczyny podrézowania, korzysci zwigzane
z zaspokojeniem potrzeb, czynniki psychograficzne, role spo-
tecznych grup odniesienia),

3) charakteryzujacych styl zycia (np. wyznawane wartosci, przyna-
leznosé¢ do grupy spolecznej, religia, opcja polityczna),

4) geodemograficznych (np. miejsce zamieszkania, warunki miesz-
kaniowe).

Z punktu widzenia transgranicznych produktéw turystycznych
pod uwage mozna bra¢ zaréwno wyzej wskazane cechy demograficzne,

® M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowac regionalne produkty turystyczne? Teo-
ria i praktyka..., op. cit., s. 71.

10 Ibidem, s. 68.

17, Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1997, s. 75-86.
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czyli pte¢, wiek, wielkos¢ gospodarstwa domowego, spoleczno-zawo-
dowe posrod ktérych wyroéznia sie wyksztalcenie, zawdd, dochdd oraz
geograficzne (miejsce zamieszkania) oraz styl zycia. Region czy miasto
moze mie¢ kilka produktéw turystycznych, ktérych znaczenie handlo-
we bedzie rézne w zaleznosci od rynku nabywcy. W tym przypadku
najprostszy podzial rynku bedzie przedstawial si¢ nastepujaco: miesz-
kancy najblizszej okolicy (dla turystyki weekendowej, drugich domow),
mieszkancy regionu lub kraju (dla turystyki dtugoterminowej, pobyto-
wej), turysci zagraniczni (bliski, dalszy), specjalistyczny (niezalezny od
dostepnosci, lecz specyfiki produktu: mysliwi, zeglarze itd.)'2.

Przy ocenie wyszczegélnionych grup odbiorcéw nalezy odpowie-
dzie¢ sobie na kilka pytan, tj. czy dana grupa jest mierzalna, czy mozna
do niej dotrze¢ poprzez sie¢ sprzedazy, czy jest na tyle duza, by byta
oplacalna, jak zachowuje si¢ wobec niej konkurencja, czy posiadamy
dostateczne zasoby, by oferowa¢ sprawna obstuge, czy jesteSmy w stanie
sprosta¢ konkurencji®.

Generalnie na obszarze Tréjstyku mozliwych jest kilku kryteriow
segmentacji, przede wszystkim uwzgledniajac kryterium psychogra-
ficzne i geograficzne. Jesli chodzi o grupy docelowe to nalezy bra¢ pod
uwage nastepujace typy turystyki: kulturowg i przyrodnicza, zwigzane
z wystepujacymi walorami, homogenicznoscig kulturowa obszaru Troj-
styku, relatywnie duzg podaza produktéw turystycznych, dziataniami
integracyjnymi regionéw wokot turystyki kulturowej w ramach klastra
Beskidzka 5 czy Euroregionu ,,Beskidy”. Poza tym, istotna jest rowniez
grupa docelowa zwigzana z produktami turystyki aktywnej i sportowej
oraz rodzinnej. Te dwa typy zwigzane sg z relatywnie dobrg infrastruk-
turg sportowo-rekreacyjng. Uwzgledniajac kryterium geograficzne
warto podkresli¢, ze transgraniczna oferta turystyczna moze by¢ adre-

12 Z. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja turystyczna, Proksenia, Krakow
2004, s. 13.
13 Tbidem, s. 13.
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sowana do mieszkancéw okolicznych miast i aglomeracji oraz odwie-
dzajacych regiony okoliczne. Grupa obejmuje zwlaszcza mieszkancow
Aglomeracji Gornoslaskiej, Cieszyna oraz Miasta Cieszyn po stronie
czeskiej, Zywca, Bielska — Bialej, miast po stronie stowackiej i czeskiej
w tym zwlaszcza miejscowosci rejony Zyliny i Frydka-Mistka'.

WIZERUNEK TRANSGRANICZNEGO PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO

Dla regionalnych produktéow turystycznych wizerunek danego
miejsca, w ujeciu geograficzno-przyrodniczym - kraju, regionu, kra-
iny czy okreslajac pod wzgledem administracyjno-prawnym - woje-
wddztwa, powiatu, gminy, ma zasadnicze znaczenie. Rozpoznawalnosc,
atrakcyjnos$¢ miejsca pod wzgledem przyrodniczym, kulturowym, go-
spodarczym oraz spolecznym i pozytywny sposob postrzegania maja
decydujacy wplyw przy powiazaniu danego produktu z terytorium i de-
cyduja o wyborze regionu przez odwiedzajacego i tym samym skorzy-
staniu przez niego z danej oferty turystyczne;j".

Przed zaproponowaniem wtasnej propozycji wizerunku produktu
turystycznego, warto wskazaé, ze zwykle badajac czym jest Ow image
okresla si¢ go w odniesieniu do przedmiotu, czyli sensu stricte produktu
badz ich grupy, badz sensu largo do podmiotu, czyli przedsi¢biorstwa,
firmy, branzy, organizacji, jednostki terytorialnej itd. Ponadto wazny
jest réwniez sposdb postrzegania, okreslenia oferty marketingowej, czy-

" Koncepcja marketingowa produktu turystycznego obszaru Tréjstyku Polska-Cze-
chy-Stowacja, Collect Consulting, raport, 10.12.2010, http://trojstyk.gapr.pl/resources/
downloads/document/koncepcja-marketingowa-produktu-turystycznego-obszaru-
-trojstyku-polska-czechy-slowacja.pdf [data dostepu: 20.05.2018].

> A. Gardzinska, Transgraniczny produkt turystyczny, Wyd. Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Szczecin 2015, s. 39; B. Walas, Ocena wizerunku i standaryzacja regional-
nego produktu turystycznego na potrzeby marketingu terytorialnego, ,,Folia Turistica”
2009, nr 21, s. 222.
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li zespolu dzialan, ktére podejmuje dana firma. We wszystkich wyzej
zasugerowanych typach wizerunku chodzi o wyobrazenie, zespot ele-
mentow, decydujacych o sposobie okreslenia, postrzegania produktu,
miejsca, organizacji, jednostki terytorialnej'®.
Poza wskazanymi typami wizerunku mozna jeszcze wyréznic'”:
1) wizerunek wilasny lub obcy, czyli jak dany podmiot postrzega
sam siebie lub jak jest on postrzegany przez otoczenie,
2) wizerunek silny lub staby, wyrézniane w zaleznosci od jedno-
znacznosci, z jaka jest ugruntowany w $wiadomosci odbiorcéw,
3) wizerunek pozytywny lub negatywny, budzacy dodatnie lub
ujemne skojarzenia,
4) wizerunek aktualny lub planowany, czyli funkcjonujacy lub do-
celowy,
5) wizerunek zewnetrzny lub wewnetrzny, kreowany ze wzgledu na
typ odbiorcéw usytuowanych w ramach w rynku lub poza nim.
Z wizerunkiem transgranicznych produktéw turystycznych kore-
sponduje pojecie tozsamosci, ktora jest zbiorem cech i wartosci umoz-
liwiajacych pokazanie siebie i caloksztaltu swoich osiagnie¢, jedno-
cze$nie pozwalajacych odrézni¢ dany produkt od innych. Jak wynika
z przytoczonej definicji, tozsamos¢ jest czym$ wewnetrznym, wlasnym,
za$§ wizerunek jest odczytaniem tozsamosci przez otoczenie. Wskazujac
na cechy tozsamosci nalezy zwroci¢ uwage na to, by jej atrybuty byly
czytelne dla otoczenia i byly zrodlem korzysci oferty rynkowej dla ad-
resata. Jej wyrozniki powinny by¢ niepowtarzalne, wartosciowe, nasta-
wione na przyszlosc¢'s.

' E. Glinska, Budowanie marki miasta. Koncepcje, warunki, modele, Wolters
Kluwer, Warszawa 2016, s. 56.

7 M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowac regionalne produkty turystyczne?
Teoria i praktyka..., op. cit., s. 74.

18 Tbidem, s. 77.
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W przypadku analizowanego produktu turystycznego wizerunek
regionu oraz innych jednostek wspierajacych, jest ze sobg bezposrednio
powiazany i wizerunki te wzajemnie na siebie oddzialujg. Nalezy da-
zy¢ do tego by produkt turystyczny wytwarzany w tym miejscu posiadat
jednoznaczny, czytelny wizerunek®.

Projektujac wizerunek transgranicznego produktu turystycznego
nalezy wzig¢ pod uwage m. in. charakter zasobow (naturalnych lub
kulturowych), rodzaj, kategori¢ uprawianej turystyki, tatwos¢ w po-
zyskaniu klientow, wielo§¢ podmiotéw biorgcych udzial w tworzeniu
i ksztaltowaniu produktu, zlokalizowanie waloréw, ktdre czesto deter-
minuje potrzebe prowadzenia wspdtpracy ponadregionalnej czy nawet
transgranicznej®.

Z pewnoscia projektujac wizerunek Trojstyku nalezy wzia¢ pod
uwage, ze jest to obszar zlokalizowany w unikatowym zaréwno pod
wzgledem kulturowym jak i przyrodniczym miejscu, na styku granic
trzech panstw — Czech, Polski oraz Stowacji. Kolejnym waznym elemen-
tem jest zroznicowana oferta turystyczna, ktéra pozwala na aktywny,
inspirujacy i komfortowy wypoczynek turystom z trzech panstw oraz
mieszkancom okolicznych regionow?'.

INSTRUMENTY ODDZIALY WANIA
MARKETINGOWEGO

W zakresie ksztaltowania transgranicznych produktéw turystycz-
nych wazne sg dzialania marketingowe, ktérym przyswieca okreslony
cel. Jest nim opracowanie i wdrozenie strategii marketingowej, czyli

¥ Ibidem, s. 73-74.

0 Ibidem, s. 79.

2! Koncepcja marketingowa produktu turystycznego obszaru Tréjstyku Polska-Cze-
chy-Stowacja, Collect Consulting, raport, 10.12.2010, http://trojstyk.gapr.pl/resources/
downloads/document/koncepcja-marketingowa-produktu-turystycznego-obszaru-
-trojstyku-polska-czechy-slowacja.pdf [data dostepu: 20.05.2018].
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realizowanego w danym okresie czasu zespolu dzialan, zmierzajacych
do efektywnego zaspokojenia przeanalizowanych potrzeb. W planowa-
niu marketingowym bardzo wazny jest wybdr odpowiednich $rodkéw,
ktére maja wywolaé pozadang reakcje klientéw, zgodng z zalozonymi
celami. Zbidr tych narzedzi okresla si¢ mianem marketingu - mix,
czyli ,mieszanki marketingowej”. W najbardziej rozpowszechnionym
ujeciu sktadajg si¢ na nig cztery instrumenty: product (produkt), price
(cena), place (miejsce, dystrybucja), promotion (promocja). Celem jest
odpowiednie skomponowanie cech produktu, ustalenie warunkdéw ce-
nowych transakeji, wlasciwej formy i czasu oferowanego produktu oraz
zbioru form i$rodkéw komunikacji z otoczeniem. W ramach dziatan
marketingowych zwigzanych z ksztaltowaniem regionalnych produk-
tow turystycznych moze by¢ przydatna koncepcja instrumentéw mar-
ketingowych ,,7P”, w ktorej zestaw ,,4P” zostal poszerzony o trzy obsza-
ry oddzialywania, tj. people (ludzie, personel), physical evidence (cechy
fizyczne lub $rodowisko naturalne) oraz process (procedura $wiadcze-
nia ustug)®.

W przypadku podmiotéw odpowiadajacych za promocje transgra-
nicznych produktéw turystycznych szczegdlne zadania spoczywaja na
wladzach lokalnych. Polegaja one na oddzialywaniu na infrastrukture
turystyczna, przygotowaniu personelu samorzadowego i mieszkancow
do kontaktowania si¢ z gléwnymi odbiorcami ustug, organizacji imprez
o charakterze kulturalnym, sportowym czy artystycznym i oczywiscie
ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku®.

2 M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowal regionalne produkty turystyczne?
Teoria i praktyka..., op. cit., s. 81-83.

# B. Meyer, A. Gardzinska, Znaczenie wspélpracy podmiotow samorzgdowych
w procesie kreowania transgranicznego produktu turystycznego (na przykladzie woje-
wodztwa zachodniopomorskiego i Meklemburgii - Pomorza Przedniego), ,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne problemy turystyki’, 2014, nr 3
(27), 5. 213.
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Do najwazniejszych elementéw marketingowego oddziatywania na

rynek przez podmioty oferujace produkty turystyczne nalezy zaliczy¢:

1)

2)

3)

4)

5)

w przypadku produktu jakos$¢ danej ustugi, infrastrukture, zago-
spodarowanie przestrzenne, atrakcje regionalne, baz¢ noclegowa
i gastronomiczng, regionalne tradycje, zwyczaje, obrzedy,

w odniesieniu do cen: oplaty klimatyczne, ceny ofert ustug tury-
stycznych i para turystycznych, wysokos¢ podatkow i ceny grun-
tow,

w przypadku miejsca: lokalizacja (polozenie), dostepnos¢ ko-
munikacyjna i w przestrzenie internetowej,

w ramach promocji: reklama (foldery, ulotki, mulitmedia, ra-
dio, telewizja, internet), study tours, dzialania w zakresie public
relations, udzial w targach turystycznych, imprezy (wydarzenia
lokalne), regionalne upominki, pamiagtki i gadzety, lobbing™,

w przypadku ludzi: przygotowanie kadr do obstugi, stosunek
ludnos$ci miejscowej, pracownicy urzedéw, punktéw informacji
turystycznej (jakos$¢ obstugi), sprawno$¢, uprzejmos,

6) w odniesieniu do cech fizycznych: architektura danego miejsca,

7)

wyglad i rozmieszczenie budynkoéw, rozwigzania komunikacyj-
ne, stan jakosci srodowiska naturalnego, stan infrastruktury tu-
rystycznej i sportowo rekreacyjnej,

w ramach proceséw: sprawno$¢ organizacyjna S$wiadczenia
ustug, polityka wladz, tworzenie klimatu zaufania, $cistych re-
lacji z klientami, sprawno$¢ wspdtpracy w ramach regionalnych
produktow turystycznych, sprawno$¢ systemu informacji tury-
stycznej®.

2 M. Kogut-Jaworska, A. Soprych, Wybrane aspekty kreowania wizerunku jed-

nostki samorzgdu terytorialnego (na przyktadzie Gminy Police), ,,Zeszyty Naukowe

Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne problemy ustug’, 2009, nr 42, s. 641-643.

» M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowalé regionalne produkty turystyczne?

Teoria i praktyka..., op. cit., s. 83.
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Sposréd wymienionych instrumentéw marketingowego oddzia-
tywania w przypadku transgranicznego produktu turystycznego Trdj-
styku szczegoélnie istotng role odgrywa rozwoj wspoétpracy i kontaktéw
z otoczeniem i kreowanie tozsamosci terytorium?.

DOSKONALENIE TRANSGRANICZNEGO
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Osiaganie zakladanych celéw w procesie ksztaltowania regional-
nych produktéw turystycznych zwigzane jest bezposrednio z jakoscia,
rozumiang jako stopien w jakim okreslony produkt zaspokaja potrze-
by nabywcy oraz znajduje pierwszenstwo przed pozostalymi. W przy-
padku analizowanego produktu Tréjstyku do gtéwnych celéw nalezy
zaliczy¢ wykreowanie i rozwdj markowego produktu turystycznego dla
regionu, stworzenie i modyfikacja infrastruktury turystycznej, udosko-
nalenie systemu promocji Trdjstyku, wsparcie procedur wsparcia dla
przedsigbiorcow ilokalnych przedsigbiorcow, a takze integracja firm
turystycznych i stworzenie klastra. W ramach poszczegélnych, celow
operacyjnych zaklada si¢ rozwdj produktéw zwigzanych z turystyka
kulturowy, wiejska, rowerows, krajoznawczg. Istotnym elementem jest
wyodrebnienie pozytywnego wizerunku, cechy charakterystycznej, czy-
li sposobu postrzegania, rozpoznawalnosci produktu. Dodatkowo, na-
lezy wzig¢ pod uwage jako$¢ z punktu widzenia klienta w odniesieniu
do pojedynczych ustug, jak i catych zestawow oraz na poziomie miejsca,
tzw. destynacji turystycznej”’.

Analizujac proces ewaluacji, czyli ciggtego monitorowania, zwig-
zanego z zapewnieniem wysokiej jakosci transgranicznego produktu
turystycznego, powinno si¢ wzig¢ pod uwage posiadane zasoby, prze-
analizowa¢ role podmiotéw bioracych udzial w procesie jego ksztal-

26 Tbidem, s. 85.
27 Ibidem, s. 91.
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towania, a zwlaszcza role jednostki koordynujacej. Nastepnie, nalezy
oceni¢ organizacje i sposob zarzadzania miejscem recepcji turystycznej
oraz zidentyfikowa¢ wyznaczniki jako$ci ustug waznych z punktu wi-
dzenia klienta, a takze poszerza¢ zakres wykrywania niedoskonalosci
produktu i instrumentéw oddzialywania marketingowego. Wszystkie te
dzialania muszg by¢ ze soba w $cisly sposob skorelowane®.

Wazng cechg przedsigbiorstw turystycznych w zakresie sprostania
wyzwaniom wynikajacym z doskonalenia ich dziatan rynkowych jest
innowacyjnos¢, ktérg mozna definiowaé na poziomie jednostkowym,
organizacyjnym i makroekonomicznym. W pierwszym ujeciu jest
ona okreslana jako zdolno$¢ do uczenia sie gtéwnie poprzez dzialanie
w trakcie uczestnictwa w realizacji proceséw innowacyjnych. Jest ona
czesto okreslana mianem kompetencji innowacyjnej. Wiedza pozyska-
na w procesie uczenia si¢ wspomaga wdrozenie zmian w organizacji, co
z kolei determinuje zdobywanie nowej wiedzy.

Innowacyjno$¢ organizacyjna warunkowana jest przez potencjal
innowacyjny czyli zdolnosci podmiotu gospodarczego do wdrozenia
oraz rozpoznawania innowacji. Zalezy ona od ukladu organizacyjne-
go podmiotu, procedur, proceséw innowacyjnych oraz tych innowacji,
ktérych wprowadzenie umozliwia generowanie nowych rozwigzan. Na
poziomie innowacyjnos$ci organizacji wyrézni¢ mozna innowacje pro-
duktowe i procesowe. Te pierwsze dotycza wyrobow i proceséw, s3 to
wszelkiego rodzaju zmiany, ktore polegaja na udoskonaleniu produktu
juz wytwarzanego przez przedsiebiorstwo lub na rozszerzeniu struktu-
ry asortymentowej o nowy produkt, ktérego cechy technologiczne lub
przeznaczenie roznig si¢ w znacznym stopniu od uprzednio wytwarza-
nego. Innowacyjnos¢ z kolei to zmiany w stosowanych przez organiza-
cje metodach wytwarzania, jak réwniez sposobach docierania z pro-
duktem do odbiorcow.

28 Tbidem, s. 96.
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Na poziomie makroekonomicznym omawiana kategoria ekono-
miczna rozpatrywana jest w kontekécie innowacyjnosci gospodarki/
regionow. Jest to zdolnos¢ i che¢ podmiotow tej gospodarki do poszu-
kiwania i wykorzystywania w praktyce ekonomicznej wynikéw badan
naukowych, pomystéw, wynalazkéw itp. Instytucje proinnowacyjne tzw.
parki naukowo-technologiczne, inkubatory i centra transferu technolo-
gii sa niezwykle istotnym elementem systemu innowacyjnego na pozio-
mie makroekonomicznym. Stanowig one zrédta wiedzy i innowacji, kto-
re zapewniajg gospodarce rozwdj oparty na wiedzy. W turystyce inno-
wacje majg przede wszystkim charakter ekonomiczno-organizacyjny®.

Niewatpliwie innowacyjnos¢ stanowi wazng cze$¢ przedsigbiorczo-
$ci podmiotow turystycznych, zwlaszcza w kontekscie rozpoznawania
i wykorzystywanie okazji oraz doskonalenia produktéw réwniez o tran-
sgranicznym charakterze. Wskazuje si¢ takze, ze przedsiebiorczo$¢ wia-
ze si¢ z procesami kreowania wartosci, zakladania i rozwijania nowej,
przynoszacej zysk dzialalnosci, tworzenia nowego produktu lub ustugi
oraz zamierzonego tworzenia wartosci organizacji przez jej uczestni-
kow, kreowania czego$ nowego poprzez po$wiecanie temu niezbednej
ilosci czasu i staran, akceptowania towarzyszacemu temu ryzyka finan-
sowego, psychologicznego oraz spolecznego, a takze otrzymywania be-
dacych rezultatem tych dziatan nagréd w postaci finansowej i osobistej
satysfakcji*.

* W. Czternasty, P. Mikolajczak, Innowacyjnos¢ jako warunek konkurencyjnosci
polskich matych i Srednich przedsigbiorstw na rynkach europejskich, [w:] J. Stankiewicz
(red.), Konkurencyjnosé i innowacyjnos¢ wspotczesnych organizacji, Wyd. Uniwersytetu
Zielonogorskiego, Zielona Gora 2007, s. 30-31.
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Przedsigbiorczos¢ a lokalny i regionalny rozwdj gospodarczy, Wyd. AE, Krakéw 1999.
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PODSUMOWANIE

Analizujgc proces ksztaltowania regionalnego produktu turystycz-
nego zlokalizowanego na pograniczach, nalezy zwrdci¢ uwage, ze sys-
tem przygotowania koncepcji produktu turystycznego zdeterminowany
jest w duzej mierze charakterem pograniczy. Region Trojstyku, jak wy-
kazano w tekscie posiada liczne atrakcje turystyczne, ktére w przewa-
zajacej wiekszosci maja charakter naturalny, przyrodniczy. Towarzysza
im walory kulturowe oraz dobrze rozwinieta infrastruktura sportowa
oraz rekreacyjna. Tym samym do czynnikéw determinujacych ponad-
graniczne dzialania marketingowe na obszarze Tréjstyku mozna zali-
czy¢: homogenicznos¢ kulturows, relatywnie duza podaz produktéw
turystycznych zwigzanych z tradycja, kultura, rekodzielnictwem, muzy-
ka i sztuka, ugruntowang pozycje na rynku z wybranymi produktami
i markami, dobre warunki przyrodnicze i naturalne oraz realizowane
dzialania integracyjne zwigzane z promocja transgranicznego produktu
turystycznego.

Kolejnym krokiem bylto okreslenie typdw produktéw turystycz-
nych, posrdd ktorych prym wiedzie turystyka kulturowa, przyrodnicza,
sportowa oraz rekreacyjna. Rozmaito$¢ atrakeji obszaru Troéjstyku oraz
relatywnie dobra infrastruktura techniczna isportowa powoduja, ze
mozna rozwija¢ kompatybilng oferte adresowang do réznych odbior-
cow, przede wszystkim do mieszkancéw okolicznych miast, aglomera-
cji, odwiedzajacych okoliczne miejscowosci oraz do turystéw pocho-
dzacych z wielkich aglomeracji w krajach tworzacych Tréjstyk.

Celem procesu ksztaltowania transgranicznego produktu tury-
stycznego jest wskazanie atrakcji, gtownych produktéw oraz ich od-
biorcéw, w szczegdlnosci chodzi o osiagnigcie nastepujacych efektow:
zwiekszenie liczby turystéw, zniwelowanie réznic w aktywnosci tury-
stycznej, stworzenie pozytywnego wizerunku dla nowego regionu tran-
sgranicznego oraz integrowanie srodowisk lokalnych zwigzanych z tu-
rystyka na rzecz rozwoju innych dziedzin okoloturystycznych.
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Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze kreowanie transgranicznego pro-
duktu turystycznego jest zlozonym, wielowymiarowym procesem, inte-
grujacym rézne podmioty, w tym wiladze lokalne, przedsigbiorcow. Poza
tym opracowanie koncepcji transgranicznego produktu turystycznego
ukazuje wielo$¢ atrakcji i typow produktéw oraz odbiorcéw, do ktérych
oferta moze by¢ kierowana. Zasadniczo celem jest zwigkszenie liczby tu-
rystow i lepsza rozpoznawalnos¢ polsko-czesko-stowackiego regionu.
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