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Streszczenie: Konsorcjum produktowe rozumiane jest jako dobrowolne zrzeszenie si¢ part-
neréw z regionalnego sektora publicznego i prywatnego, posiadajacych (tozsamy) produkt
turystyczny i zadania w zakresie jego rozwoju. Konsorcjum moze wykracza¢ poza ramy ad-
ministracyjne jednostki (gming, powiat, wojewodztwo). Polski rynek ustug turystycznych
jest niezwykle zatomizowany zarowno organizacyjnie, jak i finansowo, a regulacje prawne,
konflikty handlowych intereséw powoduja, Ze proces integracji poziomej i pionowe;j jest bar-
dzo powolny. Sytuacja ta dotyczy szczegélnie produktu turystycznego. Zaréwno samorzad
terytorialny, organizacje branzowe, jak i sektor prywatny odczuwaja powoli koniecznos¢ inte-
gracji wokot wspolnych celow gospodarki turystycznej, lecz postepuja niezwykle spontanicz-
nie i niekonsekwentnie, co znajduje odzwierciedlenie w praktyce funkcjonowania réznych
zwiazkOw turystycznych w regionie.

Stowa kluczowe: klaster, konsorcja produktowe, lokalny produkt turystyczny, regionalna,
lokalna gospodarka turystyczna.

1. Wstep

Wspolczesna gospodarka turystyczna rozwija si¢ niezwykle dynamicznie, migdzy
innymi dzigki ewolucji (np. kanaty dystrybucji) no$nikéw komunikacji, ewolucji
potrzeb konsumentdéw oraz technik komercjalizacji turystyki. Wymaga to w coraz
wiekszym stopniu poszerzania oferty i promocji jednolitych produktow, zarzadza-
nych przez rézne instytucje publiczne i prywatne. Rynek po stronie popytu jest coraz
bardziej niszowy i wymaga wyboru precyzyjnych metod dotarcia do grup docelo-
wych.

Polski rynek ustug turystycznych jest niezwykle zatomizowany zaré6wno orga-
nizacyjnie, jak i finansowo, a regulacje prawne, konflikty handlowych interesow
powoduja, ze proces integracji poziomej i pionowe;j jest zbyt powolny.

W dotychczasowym dorobku nauki istnieja nieliczne prace diagnozujace stoso-
wane aktualnie rozwiazania organizacyjne w zakresie funkcjonowania istniejacych
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struktur partnerstwa publiczno-prywatnego (regionalnych organizacji turystycznych,
w skrocie ROT, oraz innych organizacji branzowych). Sytuacja ta dotyczy szczegol-
nie produktu turystycznego. Zarowno samorzad terytorialny, jak i sektor prywatny
odczuwaja powoli konieczno$¢ integracji wokdt wspolnych celow gospodarki tury-
stycznej, lecz postepuja niezwykle spontanicznie i niekonsekwentnie, co znajduje
odzwierciedlenie w praktyce funkcjonowania wspomnianych ROT-6w lub LOT-0w
(lokalnych organizacji turystycznych), na co zwraca si¢ uwage w literaturze przed-
miotu. W krajach Unii Europejskiej (glownie w tzw. starej Unii) proces integracji,
a zarazem tworzenia konsorcjow produktowych, jest wysoce zaawansowany w prze-
ciwienstwie do Polski.

Celem opracowania jest dokonanie proby przegladu istniejacych rozwiazan
z tego zakresu, adaptacji w Polsce przyktadowych wzordéw zagranicznych.

2. Koncepcja klastra w turystyce

Popularno$¢ zwiazkow (stowarzyszen, klastrow, konsorcjow) w réznych dziedzi-
nach gospodarki w ostatnich dekadach jest bardzo duza i stale wzrasta. ROwniez
branza turystyczna jest ta dziedzina, gdzie takie rozwiazania sa mozliwe. W sektorze
turystyki klastry funkcjonuja juz od dawna, jednak nie postugiwano si¢ tym pojg-
ciem. Turystyka jest dziedzina gospodarki, ktéra wymaga koordynacji, wspotdziata-
nia podmiotow gospodarczych skupionych na danym terenie.

Teoria rozwoju i powstania klastrow odnosi sig nie tylko do przemystu, ale row-
niez do branzy turystycznej. Jednak pewne zasady, zalozenia musza by¢ dostosowa-
ne do specyfiki funkcjonowania sektora ushug turystycznych.

Obserwowany w ostatnich latach dynamiczny rozwoj koncepcji marketingu
terytorialnego doprowadzit do zogniskowania zainteresowan specjalistow od za-
rzadzania przestrzenia na problemach kreowania wigzi mi¢edzy podmiotami dziata-
jacymi na obszarze okreslonej jednostki samorzadowej (miasto, gmina, powiat, wo-
jewodztwo). Wykorzystano koncepcje marketingu partnerskiego, aby w rezultacie
sformutowa¢ zasady partnerstwa terytorialnego [Szromnik 2007].

Opieraja si¢ one na wielostronnych relacjach, jakie zachodza miedzy zréznico-
wanymi podmiotami gry o przestrzen, odbywajace;j si¢ jednocze$nie na odmiennych
i wyodrebnionych rynkach docelowych. W ten sposéb mozna skonstruowac¢ model
jedenastu rynkow, do ktorych zalicza sig: wewnetrzny rynek pracownikow insty-
tucji 1 przedsigbiorstw samorzadowych oraz dziataczy; centralny rynek mieszkan-
cow; wewngetrzny rynek instytucji i przedsigbiorstw lokalnych; rynek inwestorow
zewngtrznych; rynek turystow, rynek migrantéw; rynek zewngtrznych dostawcow
dobr i ushug; rynek ustugobiorcoOw zewngtrznych, rynek dostawcoéw technologii; po-
tencjalny rynek wysoko kwalifikowanych pracownikow; rynek wptywowych insty-
tucji zewngtrznych; rynek posrednikow [Szromnik 2007, s. 54].

Warunkami koniecznymi do skonstruowania zatozen klastra turystycznego sa:
koncepcja klastra, partnerstwo terytorialne oraz potencjat turystyczny okreslonego
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obszaru. Natomiast idea produktu turystycznego glosi — obszar jest koncepcja ko-
nieczng 1 wystarczajaca. Powstanie klastra turystycznego jest nierozerwalnie zwia-
zane z konsekwentnym kreowaniem markowego produktu turystycznego — obszaru
[www.turyzm.edu.pl/wlodarczyk/klaster.pdf, s. 9].

Klaster turystyczny to aktywna sie¢ wytworcéw produktéw turystycznych
wspotdziatajacych ze soba w ramach okre$lonej marki (markowego produktu tury-
stycznego — obszaru) i jednoczesnie konkurujacych ze soba jako$cia i unikatowoscia
oferowanych ustug turystycznych.

Do podstawowych atrybutow klastra turystycznego nalezy zaliczy¢: przestrzen
— podmioty dziataja na okreslonym obszarze; ustugi — konsumpcja produktow tury-
stycznych wystepuje w miejscu ich wytworzenia; relacje — pomigdzy dziatajacymi
podmiotami zachodza zwiazki gospodarczo-spoteczne; sie¢ — integralnymi elemen-
tami klastra turystycznego sa podmioty i wystgpujace migdzy nimi oraz ich otocze-
niem relacje [www.turyzm.edu.pl/wlodarczyk/klaster.pdf, s. 10].

W przemysle turystycznym funkcjonuja przewaznie mikroprzedsigbiorstwa
1 mate przedsigbiorstwa skupione na niewielkim obszarze, chociaz znane sg przy-
padki, kiedy to czlonkami klastrow sa duze przedsigbiorstwa. Struktura klastrow
jest struktura otwarta, tzn. ze ich uczestnikami moga by¢ podmioty zewngtrzne (np.
zaplecze naukowe). Czlonkami klastrow sa nie tylko roznorodne przedsigbiorstwa
skupione wokét idei, tematyki glownego celu, produktu, ale takze wiele podmio-
tow zaplecza z zakresu r6znych ustug (marketingu, zarzadzania, prawa), bez ktorych
podstawowi czlonkowie nie mogliby funkcjonowac. Cecha charakterystyczna kla-
stra sa bardzo trwate powiazania migdzy ich cztonkami, chociaz moze tez wystgpo-
wac jednoczesnie konkurencja i wspolpraca.

Powiazania cztonkéw klastra z placowkami naukowo-badawczymi jest jedna
z podstawowych cech tych struktur. Uczelnie i osrodki badawcze moga prowadzic¢
okreslone badania z danych dziedzin niezbednych do funkcjonowania klastrow,
wdraza¢ nowe technologie, innowacyjne produkty. Moga tez ksztatci¢ kwalifikowa-
nych pracownikow, czesto w waskich dziedzinach.

Kooperacja z lokalnymi strukturami administracji terenowe;j jest rowniez bardzo
istotna dla funkcjonowania klastra. To lokalny samorzad moze stworzy¢ warunki do
tworzenia, funkcjonowania i rozwijania klastrow. Moze ze srodkow publicznych lub
w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego finansowac¢ inwestycje komunalne, in-
frastrukturg gospodarcza obszaru, na ktérym funkcjonuje klaster.

Struktura przemystu turystycznego ma charakter heterogeniczny, jest bardzo
zrdéznicowana i rozdrobniona — w branzy dominuja male i $rednie przedsigbiorstwa,
najczesciej o charakterze rodzinnym, czg¢sto opierajace si¢ na pracownikach sezono-
wych (mieszkancy obszaru recepcyjnego). Taka sytuacja niejako z gory ,,skazuje”
firmy turystyczne na wspotprace i kooperacje.

Trudno méwi¢ o wrogiej rywalizacji, jesli wlascicielem konkurencyjnej firmy
jest cztonek blizszej lub dalszej rodziny. Powigzania rodzinne utatwiaja zreszta nie-
formalne kontakty miedzy przedsigbiorcami, zwigkszaja poziom zaufania, sprzyjaja
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transferowi wiedzy, stosowaniu sprawdzonych rozwiazan, wzajemnym wspieraniu
si¢ (np. porgczaniu kredytow). Dotyczy to takze osob niespokrewnionych, ale spo-
tykajacych si¢ ze soba w roznych, niezawodowych sytuacjach. Te wigzy spoteczne
powstajace migdzy mieszkancami w codziennym zyciu, a takze ograniczone mozli-
wosci podazy sa podstawa bardzo czgstego w turystyce ,,podsylania” sobie nawza-
jem klientow (np. w przypadku braku wolnych miejsc w pensjonacie), przy zatoze-
niu, ze druga strona w przysztosci zrewanzuje si¢ tym samym [www.turyzm.edu.pl/
wlodarczyk/klaster.pdf, s. 11].

3. Modele klastrow turystycznych w Europie

Tradycje w tworzeniu sieci klastrowych siegaja w Europie XIX wieku, mimo ze
powstate wtedy zwiazki firm nie nazywano klastrami. Teoria klastréw opiera si¢ na
pracach M. Portera, zalety klastréw przedstawil rowniez angielski ekonomista
M. Marshall [Rapacz, Gryszel, Jaremen 2010, s. 706]. Rozwoj klastrow w Europie
identyfikuje si¢ w zwiazku z rozszerzeniem Unii Europejskiej i przejmowaniem roz-
wigzan rynkowych krajow dobrze rozwinigtych przez nowych cztonkow.

Pierwsze do$wiadczenia w tworzeniu powiazan nazwano modelem wloskim.
Struktura ta charakteryzuje si¢ brakiem sformalizowanych powiazan, takze kapita-
towych, migedzy cztonkami klastra oraz brakiem zaangazowania brokera sieciowego.
Model jest wzorowany na tradycji sieci rzemieslniczych, ktore dawniej odgrywaty
wazng rol¢ w gospodarce wloskiej. Cecha tego modelu jest przewaga matych i $red-
nich firm i wysoki poziom specjalizacji oraz powiazania oparte przede wszystkim na
wzajemnym zaufaniu [Staszewska 2009, s. 28].

Program opracowany w Danii nawiazywat do modelu wloskiego, ktory zostat
zmodyfikowany adekwatnie do sytuacji w tym kraju. W ten sposdb powstat model
dunski klastra. Model ten charakteryzowat si¢ wystepowaniem brokera sieciowe-
go nazwanego w Danii animatorem klastra. Projekt koordynacji sieci zostat wdro-
zony w Dani za posrednictwem Dunskiej Agencji Rozwoju Biznesu, skierowany
byt gtéwnie do matych i $rednich przedsigbiorstw. W modelu tym rola animatora
ograniczata si¢ tylko do wylonienia poszczegoélnych cztonkow, motywowania ich
do wspotpracy oraz do stworzenia sieci. Cztonkowie w modelu dunskim maja duza
samodzielnos$¢ dziatania. Rola animatora konczy si¢ w momencie powotania sieci,
dalsze dzialanie przejmuje stowarzyszenie lub inna organizacja, ktora powstata i ko-
ordynuje wspotpracg cztonkow sieci [Staszewska 2009, s. 67].

Kolejnym modelem klastra, ktory powstat, jest model holenderski, bedacy
modyfikacja wersji dunskiej. Istotng réznica w stosunku do poprzedniego modelu
jest wyeksponowanie w nim roli wspdlpracy z osrodkami badawczo-rozwojowymi
w koordynacji prac animatora klastra. Model ten cechuje swobodny przeptyw wie-
dzy migdzy przedsigbiorstwami a jednostkami badawczo-rozwojowymi, przeptyw
ten dotyczy gtéwnie technologii. Rolg animatora sieciowego odgrywa odpowiedni
organ wtadzy na danym terenie. Rola danego organu wladzy polega gtownie na sty-
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mulowaniu klastrow, dostarczeniu im informacji z zakresu korzysci klastrowania,
udostgpnieniu zasobéw w postaci odpowiednich kontaktow i1 srodkoéw finansowych.
Pozwala to na znaczne obnizenie kosztéw wdrazania urzadzen i technologii, ze
wzgledu na Sciste zwiazki ze sfera badawczo-rozwojowa, co jest charakterystyczna
cecha tego modelu [Staszewska 20009, s. 68].

W Europie funkcjonujace klastry turystyczne powstaty w oparciu o wspolprace
podmiotow wystepujacych na poziomie tworzenia oferty turystycznej, z kooperan-
tami, wytworcami ushug. Oferta klastra turystycznego jest w pewnym sensie suma
mnigjszych ofert, ktore moga takze wystgpowac samodzielnie. Przyktadem moga
by¢ wybrane klastry powstate w minionych latach.

Klaster narciarski Are, powstaty w Szwecji, polozony jest na poinocy kraju,
blisko granicy norweskiej. Cztonkowie klastra to kilkaset podmiotéw oferujacych
ustugi z zakresu narciarstwa. Powstal on na bazie modelu dunskiego, gdzie panstwo
wykazuje duzy interwencjonizm. Byta to wspotpraca z Lokalnym Stowarzyszeniem
Przedsigbiorstw, ktore przejeto wiele uprawnien wiadz lokalnych. Nastapita koope-
racja sektora turystyki kwalifikowanej z sektorem turystyki biznesowej oraz szeroki
zakres wspotpracy publiczno-prywatnej. Zakresem dziatania jest turystyka kwalifi-
kowana, biznesowa oraz pobytowa [Staszewska 2009, s. 78].

Klaster turystyki wypoczynkowej w Wielkiej Brytanii powstal w pdtnocno-
wschodniej Szkocji. Uczestnicy to kilkuset cztonkow; hotele, gospodarstwa agrotu-
rystyczne, restauracje, puby, Regionalna Organizacja Turystyki. Strategia dziatania
oparta jest na modelu wloskim, ze stabym wpltywem sfery publicznej. Zakres dzia-
fania obejmuje pokazanie atrakcji szkockich, szkockie tance, delfinarium, szkocka
sztuke, szkocka kuchnig¢ [www.clugstertourism.co.uk].

Kolejny przyktad to klaster powstaty w zachodniej Grecji —,,Wino, gastronomia,
turystyka”, ktorego cztonkowie to kilkaset podmiotow oferujacych noclegi, ustugi
gastronomiczne, ustugi prozdrowotne. Strategia klastra oparta jest tutaj na modelu
holenderskim, wystepuje broker sieciowy. Zostala nawiazana szeroka wspodtpraca
migdzy cztonkami i organizacjami typu ,,biznes i ciato” oraz wspotpraca z Uniwer-
sytetem Rolniczym i lokalnymi autorytetami. Wystgpuje transfer wiedzy i technolo-
gii na linii turystyka i gastronomia. Zakres dziatania klastra tworzy oferta zielonej
turystyki z hastem ,,duzo dobrego wina, dobrego jedzenia i wypoczynku”, oparta na
tradycji regionow [www.uegva.info].

4. Regionalne, lokalne konsorcja produktowe
gwarantem rozwoju lokalnej gospodarki turystycznej

Wiedza na temat konkurencyjnos$ci i innowacyjnosci w Polsce zostala poszerzona
o teorig konsorcjow biznesowych, w tym tzw. klastrow. Wedtug UNWTO (Swiatowa
Organizacja Turystyki) tygodniowy pobyt turysty w odleglej miejscowosci taczy si¢
z kontaktem z 30-50 r6znymi podmiotami, takimi jak np.: touroperator, firma ubez-
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pieczeniowa, przewoznik, hotel, restauracja, atrakcje turystyczne, kantory wymiany
walut, taksowki, sklepy z pamiatkami, samorzad terytorialny itd. W ten sposob po-
wstaje niezwykle istotny z punktu widzenia klienta tancuch (system) wartosci (ko-
rzyS$ci). Brak takiego tancucha powoduje straty ekonomiczne.

W 2002 r. zostaty podjete pierwsze badania tego typu przez Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowa na zlecenie KBN. Od tego czasu powoli rozwija sig teoria ich
budowy i funkcji, staja si¢ one rowniez faktem przestrzeni gospodarczej i spoleczne;j.
Wspolczesnie rosnie zainteresowanie tworzeniem podstaw partnerstwa publiczno-
-prywatnego, ktore mobilizuje potencjat regiondéw i ma prowadzi¢ do wzrostu kon-
kurencyjnej przewagi czy bardziej zrbwnowazonego rozwoju. Konsorcja sa wyra-
zem nieuchronnej integracji poziomej i pionowej lokalnych i regionalnych aktorow
spoteczno-gospodarczych. Proces konsolidacji przedsigbiorcoéw i instytucji samorza-
du terytorialnego jest efektem partnerstwa publiczno-prywatnego, pozwalajacego na
poprawg procesow zarzadzania i marketingu, ich koordynacjg¢, kumulacje naktadow
1 osigganie wyzszych parametréw skutecznosci i efektywnosci oraz ksztattowanie
relacji z wladzami samorzadowymi. Taka formule wspotpracy w celu zwickszania
potencjatu innowacyjnego popiera i promuje Unia Europejska.

Ogodlna teoria powstawania i rozwoju partnerstwa znajduje odniesienie takze do
gospodarki turystycznej, czedciej uzywa sig tutaj jednak okreslen konsorcja produk-
towe (zamiast pojecia klastrow), przy czym specyfika i komplementarno$¢ gospo-
darki turystycznej powoduje, iz teoretyczne zalozenia wspodtpracy musza by¢ dosto-
sowane do specyfiki tej branzy.

Kluczowa role w branzy turystycznej odgrywaja walory przyrodnicze i antropo-
geniczne (bedace trwatym elementem potencjatu turystycznego), ktore sa gtoéwnym
magnesem przyciagajacym turystow — to one stanowia podaz pierwotna, a takze de-
terminuja wystgpowanie podazy wtornej. W efekcie na niewielkiej przestrzeni wokot
walorow turystycznych nastepuje koncentracja licznych, wzajemnie dopetniajacych
si¢ podmiotow gospodarczych w ramach szeroko rozumianego lokalnego przemystu
turystycznego. Rodzaj, charakter i ranga walorow turystycznych warunkuja rodzaj
i charakter ruchu turystycznego, a w zwiazku z tym zakres dziatalnosci firm obstu-
gujacych turystow (np. gory — turystyka narciarska; wody mineralne — turystyka
uzdrowiskowa; zabytki — turystyka poznawcza). W ten naturalny sposob powstaje
waska specjalizacja juz w ramach samego sektora turystycznego.

Specyfika produktu turystycznego, szczegdlnie produktu oferowanego przez
obszar (miejscowos$¢, region), wymaga nie tylko istnienia specjalizujacych sig
w $§wiadczeniu réznych ustug przedsigbiorstw, lecz takze ich wspotdziatania. Mno-
gos¢ produktow turystycznych oraz coraz bardziej niszowy popyt powoduja ko-
nieczno$¢ wyraznego i efektywnego pozycjonowania i komercjalizacji. Stad tez
integracja pozwala na wigksza skuteczno$¢ i rozpoznawalnos$¢, bedac jednoczesnie
stalym elementem marketingu terytorialnego.

Moze to by¢ wyrazem celdéw strategicznych konsorcjow, ktére sa realizowane
(w kontekscie produktu turystycznego) m.in. poprzez: budowg wspotpracy oraz at-
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mosfery wzajemnego zaufania podczas osiagania wspolnych celow biznesowych;
kumulacj¢ $rodkow finansowych dla tworzenia wizerunku regionu i budowy toz-
samosci lokalnej; wykorzystanie efektow wspotdziatajacych synergii sektora pry-
watnego 1 samorzadu terytorialnego; wspdlny marketing istniejacych i nowych po-
tencjalnych produktéw turystycznych; dazenie do wzrostu produktywnosci poprzez
wykorzystanie wspdlnych zasobow; wymiang informacji, wspieranie rozwoju i in-
nowacji w branzy; wspoétdziatanie z jednostkami naukowo-badawczymi celem ana-
liz pozycji konkurencyjne;j.

Budowa tego typu konsorcjow znajduje wyraz w dokumentach legislacyjnych
(w ustawie o Polskiej Organizacji Turystycznej — zapis o Regionalnych i Lokalnych
Organizacjach Turystycznych) czy strategicznych (Kierunki Rozwoju Turystyki czy
Strategia marketingowa Polski w sektorze turystyki). Dotychczasowe proby two-
rzenia konsorcjow na szczeblu lokalnym nie powiodly sig; dziatalnosci takiej zanie-
chano badz opiera si¢ ona wylacznie na aktywnosci pojedynczych oséb. Warto za-
uwazy¢, ze ,,delikatnym” obecnie strukturom ROT i LOT przychodzi funkcjonowaé
w trudnym otoczeniu ekonomicznym i formalnoprawnym.

Tworzenie Regionalnych i Lokalnych Organizacji Turystycznych zostato prze-
widziane w ustawie o Polskiej Organizacji Turystycznej. W art. 4 ust. 1 tejze ustawy
zawarto zapis mowiacy, ze do wykonywania zadan z zakresu: promocji turystycz-
nej regionu; wspomagania funkcjonowania i rozwoju informacji turystycznej; ini-
cjowania, opiniowania i wspierania planow rozwoju i modernizacji infrastruktury
turystycznej; wspotpracy z Polska Organizacja Turystyczna, ,,moga by¢ tworzone
regionalne i lokalne organizacje turystyczne” [Ustawa z dnia 25 czerwca 1999. ...],
a nadzor nad tymi organizacjami powierzono ministrowi wtasciwemu ds. turystyki.

Z zapisO6w tych wynika, ze tworzenie ROT i LOT ma charakter dobrowolny, a ich
cele dziatania zostaty okres$lone tylko na poziomie kierunkowym. A zatem szczego-
towe cele i zasady funkcjonowania tych organizacji powinny zosta¢ okreslone w ich
statutach. Z analizy zapiséw obu ustaw wynika, ze kwestia funkcjonowania Regio-
nalnych Organizacji Turystycznych nie zostata usankcjonowana prawnie, a jedynie
pozostawiona do indywidualnych rozwiazan statutowych lub zwyczajowych.

ROT i LOT, mimo cztonkowskiego charakteru, nie moga adresowaé dzialan
tylko do swoich czlonkéw, ale powinny oddziatywac na cate regionalne i lokalne
srodowiska zarowno w wymiarze gospodarczym, jak i spolecznym catego sektora
turystyki.

Regionalne czy lokalne organizacje turystyczne moga by¢ brokerami sieciowy-
mi, animatorami, inicjatorami tworzenia konsorcjow produktowych. Ich rola powin-
na si¢ ogranicza¢ przede wszystkim do stworzenia konsorcjum, sformalizowania
i przekazania dalszych kompetencji podmiotowi, ktory powstanie w celu zarzadza-
nia nowa struktura.

Powstate w Polsce konsorcja (klastry) turystyczne naleza do bardzo mlodych
struktur. Powstate w minionych latach klastry sa przede wszystkim probami sforma-
lizowania tej struktury w warunkach naszego kraju. Obecnie funkcjonujace konsor-
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cja nawiazuja przewaznie do modelu dunskiego, w ktorym duza rolg odgrywa broker
sieciowy, a takze do modelu holenderskiego, gdzie nawiazana jest wspolpraca z pla-
cowkami naukowo-badawczymi.

Jednym z pierwszych, ktdry powstat w wojewodztwie §wigtokrzyskim, jest Kla-
ster Turystyki i Rozwoju Regionalnego ,,Stonce Regionu”. Zostal on utworzony
z my$la o wdrozeniu nowoczesnych technologii w sektorze turystycznym w wo-
jewodztwie $wigtokrzyskim. Jego zadaniem jest wspieranie informatyzacji przed-
sigbiorstw turystycznych. Turystyka jest duza szansa dla regionu; zar6wno latem,
jak i zima istnieje wiele mozliwos$ci zachgcenia 0so6b z roznych grup wiekowych do
pobytu w regionie. Klaster Turystyki i Rozwoju Regionalnego ,,Stonce Regionu”
zrzesza przedsigbiorcow, jednostki samorzadu terytorialnego oraz jednostkg badaw-
czo-naukowa i organizacj¢ pozarzadowa. Koordynatorem klastra na mocy porozu-
mienia zawartego w Kielcach jest Instytut Rozwoju Regionalnego Stowarzyszenia
Inicjatyw Europejskich [www.wrota-swietokrzyskie.pl].

Innym przyktadem klastra jest inicjatywa wtadz Opolszczyzny, ktore byty pomy-
stodawca utworzenia klastra turystycznego wojewddztwa opolskiego ,,Kraina Miodu
i Mleka”. Klaster ten istnieje od listopada 2008 r., dziata w strukturach Kluczborsko-
-Oleskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej i tworza go: powiat kluczborski, powiat
oleski, firmy z branzy turystycznej z woj. opolskiego, Opolski Park Naukowo-Tech-
nologiczny i Uniwersytet Opolski. Jego glownym zadaniem jest tworzenie produktu
turystyki pobytowej i agroturystyki [www.kolot.republika.pl].

Kolejnym przyktadem jest ,,Beskidzka 5, ktéra powstata, aby sprosta¢ wyzwa-
niom stawianym przez dynamicznie rozwijajacy sig rynek ustug turystycznych, wy-
korzysta¢ posiadane atuty i stworzy¢ nowe atrakcje przyciagajace turystow. Wia-
dze pieciu gmin lezacych na obszarze Beskidu Slaskiego postanowity opracowaé
wspolny Program Rozwoju Turystyki i wspdlnie promowaé swoj region w kraju i za
granica. W projekcie uczestnicza nastgpujace gminy: Miasto Ustron — lider projektu,
Gmina Brenna — partner; Gmina Istebna — partner, Miasto Szczyrk — partner, Miasto
Wisla — partner. Gtownym celem projektu jest zwigkszenie krajowego i zagranicz-
nego ruchu turystycznego w gminach Beskidzkiej 5 poprzez wypracowanie planow
rozwoju i promocji, ktore przyczynia si¢ do poprawy atrakcyjnosci turystycznej tego
obszaru [www.beskidzka5.pl].

Klastry powstate zarbwno w kraju, jak i poza granicami charakteryzuja si¢ tym,
ze sa organizowane (tworzone) w roznych gateziach przemystu. Stosunkowo nie-
liczna grupa dotyczy przedsigwzigc turystycznych. Klastry w turystyce skupiaja
rozne podmioty i organizacje, jak samorzady terytorialne, wyzsze uczelnie, pod-
mioty branzowe itp. Prowadzone przez nie zadania dotycza czgsto ogoélniejszych
problemow, np. spraw zwiazanych z tworzeniem wizerunku obszaru czy wdrazania
nowych technologii. Natomiast rzadkoscia sa klastry majace za gtowny cel tworze-
nie lokalnego produktu turystycznego, ktorego brakuje w wielu regionach Polski.
Wedtug autorow to wlasnie konsorcja produktowe maja za zadanie skupia¢ gtéwnie
te podmioty, ktérych celem powinno by¢ przede wszystkim tworzenie lokalnych
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produktow turystycznych. Konsorcja te moga by¢ inspirowane np. przez LOT-y,
gdzie skupiaja si¢ gestorzy bazy noclegowej, przedsigbiorstwa turystyczne czy inne
podmioty gospodarcze dziatajace na rzecz turystyki. Taka konstrukcja tych struktur
w duzym stopniu gwarantowataby wykonanie zadania, jakim bylyby przede wszyst-
kim organizacja i realizacja produktu turystycznego dla danego obszaru, a takze dal-
sze dzialania zwiazane z jego promocja i dystrybucja.

5. Podsumowanie

Termin klaster ma szereg synonimow uzywanych w poszczegdlnych krajach w od-
niesieniu do r6znych dziedzin dziatalnosci gospodarczej. W literaturze mozna spo-
tka¢ okreslenia takie jak ,,grona przedsigbiorczosci”, ,,wiazki przemystowe”, ,,grupa
producencka”.

Konsorcja produktowe — zdaniem autorow — to nazwa, ktéra najtrafniej odzwier-
ciedla ide¢ taczenia si¢ podmiotow w celu wspolnej kooperacji. Jej zadaniami moga
by¢ tworzenie i kreowanie produktow turystycznych, wspdlna promocja, podnie-
sienie rangi branzy turystycznej i w konsekwencji tworzenie wizerunku danego ob-
szaru. Struktury takie moga powstawac na obszarach zaréwno stabo, jak i wysoko
rozwinig¢tych gospodarczo. Jednak aby struktury te dobrze funkcjonowaty i odnosity
sukcesy, powinny by¢ opracowane odpowiednie modele tworzenia, powstawania
konsorcjow produktowych w turystyce, modele dostosowane do danego obszaru.

Animatorami (brokerami sieciowymi) moga by¢ regionalne czy lokalne orga-
nizacje turystyczne, ktére moga by¢ inicjatorami powstawania konsorcjum, gdyz
to cztonkowie tych organizacji zwigzani sa z turystyka i w ramach tych struktur
spotykaja si¢ przedsigbiorcy, przedstawiciele samorzadoéw terytorialnych itp. Rola
ROT-6w i LOT-6w powinna si¢ skupia¢ gléwnie na inicjowaniu, pobudzaniu i stwo-
rzeniu warunkow do powstania konsorcjéw. Zdaniem autordw organizacje te, po
zakonczeniu procesu konsolidacyjnego przysziego konsorcjum, powinny powotaé
odpowiednie struktury do dalszego dziatania.
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PRODUCT CONSORTIUM IN THE DEVELOPMENT OF LOCAL
AND REGIONAL TOURIST ECONOMY

Summary: Product consortium is understood as a voluntary group of partners from both
regional public sector and private one which share the same tourist product and tasks involved
in its development. The consortium can exceed the administration frames (municipality,
district, voivodeship). Polish tourist service market is extremely atomized organizationally
and financially. What is more, legal regulations and conflict of businesses result in very slow
vertical and horizontal integration. This particularly applies to a tourist product. Both local
governments and trade organizations along with the private sector feel the need to integrate
over common objectives of tourist economy. However, their actions are rather spontaneous
and lack consistency, which can be seen in the functioning of various tourist unions in the
region.
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