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»Program Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008-2013” stanowi
kontynuacj¢ 1 rozwinigcie ,,Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego”,
opracowanego w roku 2004 pod redakcja i na podstawie koncepcji dr Marzeny Wanagos.

Przedstawione w publikacji propozycje rozwoju produktow turystycznych nie stanowig zobowigzan prawnych
ani finansowych dla zadnej z opisywanych w nim stron.



Szanowni Panstwo,

W kolejnym, czwartym juz roku realizacji Strategii Rozwoju Turystyki Wojewodztwa
Pomorskiego, pragne przedstawi¢ Panstwu ,,Program Rozwoju Produktow Turystycznych
Wojewodztwa Pomorskiego 2 na lata 2008-2013 .

Zgodnie z zalozenmiami Strategii, bogatsi o dosSwiadczenia z poprzednich lat,
opracowalismy dokument bedgcy wsparciem dla srodowiska turystycznego, ktore zainteresowane
jest rozwojem atrakcyjnej, konkurencyjnej i zrownowazomej oferty turystycznej regionu
pomorskiego. Chciatbym, aby dokument stal sie inspiracjg do realizacji rozmych inicjatyw
produktowych oraz do podnoszenia jakosci Swiadczonych ustug dla calej branzy turystycznej.

Publikacja, ktorq Panstwu przedstawiamy, jest kontynuacjq innowacyjnego, powstatego
w roku 2004 przedsiewziecia, jakim bylo opracowanie regionalnego programu rozwoju produktow
turystycznych. Obecnie, na podstawie przeprowadzonych badan i analiz, wskazane zostaly
priorytetowe dla naszego regionu kierunki rozwoju produktow turystycznych, rekomendacje
dotyczqce sposobu ich wdrazania, rozwoju i wsparcia.

Nadrzedng cechg produktu turystycznego jest jego niematerialnosé i ztozonosé. Tworzg go
wspolne dzialania tak samorzgdow, jak i organizacji turystycznych, instytucji publicznych, a przede
wszystkim przedsigbiorcow tej branzy. Szczegdlna rola w tym zakresie przypada funkcjonujgcym
strukturom  Lokalnych  Organizacji  Turystycznych, Pomorskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej, fundacjom i stowarzyszeniom oraz nowym inicjatywom, jak np. Lokalne Grupy
Drziatania Inicjatywy LEADER na obszarach wiejskich. Zalozeniem Programu jest wzmocnienie
roli tych organizacji w formule partnerstwa publiczno-prywatnego, w ramach rozwoju produktu
turystycznego naszego regionu oraz w podejmowanych dziataniach promocyjnych.

Dziekujgc wszystkim za wspoiprace i zaangazowanie przy tworzeniu drugiego etapu
Programu, zZycze Panstwu i calemu regionowi, aby postawione w nim cele zostaly osiggniete.

.." . - . -

Jan Koztowski
Marszatek Wojewodztwa Pomorskiego

Gdansk, grudzien 2008 r.






UCHWALA Nr65/179/09
ZARZADU WOJEWODZTWA POMORSKIEGO

z dnia 27 stycznia 2009 roku

w sprawie przyjecia ,,Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewoddztwa
Pomorskiego na lata 2008-2013” wraz z prognozg oddzialywania na srodowisko

Na podstawie art.41 ust.2 pkt. 4 ustawy z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie wojewddztwa (tj. Dz. U. z 2001
r. Nr 142, poz.1590; z p6zn. zm.)1 oraz art.46, pkt 2, art. 51, art. 53 i 54 ustawy z dnia 3 pazdziernika 2008 r.
(Dz. U. 199, poz.1227, zmiana Dz.U. 227, poz.1505) o udostepnianiu informacji o $rodowisku i jego ochronie,
udziale spoteczenstwa w ochronie $rodowiska oraz o ocenach oddziatywania na srodowisko, § 2 pkt. 3 uchwaty
Sejmiku Wojewoédztwa Pomorskiego, nr 327/XXIIl/04 z dnia 17 maja 2004 r. w sprawie przyjecia ,Strategii
Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Pomorskim na lata 2004-2013”, w zwigzku z uchwatg Sejmiku Wojewddztwa
Pomorskiego nr 804/XLIV/06 z dnia 27 lutego 2006 roku w sprawie przyjecia ,Programu Rozwoju Produktéw
Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego”, i uchwatg Zarzgdu Wojewddztwa Pomorskiego nr 317/109/08
z dnia 15 kwietnia 2008 r u w sprawie podjecia prac nad opracowaniem ,Programu Rozwoju Produktéw
Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego 2 na lata 2008-2013” wraz z prognozg oddziatywania na srodowisko,
uchwala sie, co nastepuje:

§1.1.Przyjmuje sie ,Program Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego
na lata 2008-2013” wraz z prognozg oddziatywania na srodowisko, zwany dalej Programem.

2. Program, o ktérym mowa w § 1, ust.1, stanowi zatgcznik nr 1 do niniejszej uchwaty.

§2. Celem podstawowym Programu jest tworzenie warunkéw rozwoju konkurencyjnej,
zréznicowanej opartej o kluczowe wyrézniki regionu pomorskiego oferty turystycznej, w formie
adresowanych do konkretnych grup odbiorcéw (turystow), atrakcyjnych, kompleksowych,
innowacyjnych
i dostepnych produktéw turystycznych, ktére sg rozwijane zgodnie z zasadami zarzgdzania
marketingowego oraz zasadg zrébwnowazonego rozwoju.

§3. Produkty turystyczne w ramach Programu realizowane beda zgodnie z trzema zasadami:

1. Zasada nr 1:Efektem docelowym podjetej inicjatywy musi by¢ konkretna oferta turystyczna

2. Zasada nr 2:Dziatania zwigzane z rozwojem danej inicjatywy muszg by¢ oparte o metody
i narzedzia planowania marketingowego

3. Zasada nr 3: Rozwoj produktu musi by¢ zgodny z zasadami zrbwnowazonego rozwoju

' 22002 r. Nr 23,p0z.220, Nr 62, poz.558, Nr 214, poz. 1806, Nr 153, poz.1271; z 2003 r. Nr 161,poz.1568; z 2004 r.
Nr 102, poz.1055, Nr 116, poz.1206, Nr 167, poz. 1759; z 2006 r. Nr 126, poz. 875, Nr 227, poz.1658, z 2007 r. Nr 173,
poz. 1218,z 2008 r. Nr 180, poz. 1111, Nr 216, poz.1370



§4.Program wskazuje nastepujgce kierunki rozwoju produktéw turystycznych w Wojewddztwie
Pomorskim:

1.

e

Produkty adresowane do kluczowych segmentéw (rynkéw docelowych) regionu
pomorskiego;

Produkty, ktére budujg swojg marke w oparciu o kluczowe wyrdzniki turystyczne regionu
pomorskiego;

Produkty wpisujace sie w kluczowe dla regionu pomorskiego formy aktywnosci
turystycznej;

Produkty, ktérych rozwéj pozwala na ograniczanie negatywnych zjawisk wystepujgcych
w turystyce pomorskiej, roznicowanie (dywersyfikacje) i wzbogacanie oferty turystycznej
regionu;

Produkty wzmacniajgce i eksponujgce tozsamos$é regionalng Kaszub, Kociewia, Zutaw,
Powisla, lub eksponujgce ré6znorodnosc¢ kulturowg pozostatych subregionéw wojewodztwa;
Produkty kompleksowe;

Produkty innowacyjne;

Produkty wpisujace sie w inicjatywy ponadregionalne;

Produkty wykorzystujgce nowoczesne technologie w procesie promociji i dystrybuciji;

. Produkty, wpisujgce sie w zalozenia i standardy kreacji turystycznego wizerunku

Wojewodztwa Pomorskiego i Polski.

§5.Program okresla nastepujgce priorytety wsparcia produktow turystycznych w Wojewodztwie
Pomorskim:

1.

2.

w

6.
7.

Priorytet 1: R&znicowanie, poszerzanie i podnoszenie jakosci podstawowej oferty
turystycznej regionu: wypoczynku wakacyjnego (nhadmorskiego) typu ,3S”;

Priorytet 2: Rozwéj produktow typu ,city break” dla obszaru Trojmiasta i ich integracja
Z regionem pomorskim;

Priorytet 3: Tworzenie oferty posezonowej na catym obszarze Wojewodztwa Pomorskiego;
Priorytet 4: Rozwoj produktéw turystyki aktywnej, w tym kwalifikowanej, zwtaszcza
zwigzanej z wodg, na catym obszarze Wojewddztwa Pomorskiego;

Priorytet 5: Rozwdj produktow wykorzystujgcych specyficzne i unikatowe zasoby kulturowe,
bedace wyrdznikami regionu, na catym obszarze Wojewddztwa Pomorskiego;

Priorytet 6: Rozwoj produktéw turystyki biznesowej opartych o kluczowe wyrézniki regionu;
Priorytet 7: Rozwoj produktéw wpisujgcych sie w inicjatywy ponadregionalne.

§6. Wykonanie Uchwaty powierza sie Departamentowi Turystyki.

§7.Uchwata wchodzi w zycie w dniu podjecia.

Marszatek Wojewoddztwa Pomorskiego
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WSTEP

Zagadnienie rozwoju produktu turystycznego zajmuje wazne miejsce w polityce rozwoju
turystyki szczebla krajowego. Jeden z pieciu obszardw priorytetowych . Kierunkow rozwoju
turystyki do roku 2015” to wiasnie ,Produkt turystyczny wysokiej konkurencyjnosci’.
Jednoczesnie ksztalttowanie markowych produktow turystycznych jest to jednym z priorytetow
wtrategii Rozwoju Turystyki w Wojewodztwie Pomorskim na lata 2004-2013”.

Region pomorski, jako pierwszy w kraju, podjat w roku 2004 probe kompleksowego ujecia oferty
turystycznej regionu oraz okreslenia mozliwosci jej ksztaltowania w ramach ,,Programu Rozwoju
Produktow Turystycznych”. Wypracowana wowczas metodologia dziatan przyczynita si¢
do wsparcia 1 ukierunkowania wielu cennych inicjatyw turystycznych. Spotkata si¢ tez
z przychylnym przyjeciem w Polsce i znalazta wielu nasladowcéw. Po czterech latach od
opracowania Programu Produktow, zgodnie z zalozeniami Strategii Rozwoju Turystyki,
przeprowadzono niezbedng aktualizacje tego dokumentu. Dokument ten powstal na bazie
doswiadczen 1 wnioskow z realizacji ,,Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewddztwa
Pomorskiego™ w okresie lat 2004-2007.

Tak jak zakladano w roku 2004, realizacja Programu przyniosta znaczne zwigkszenie
zainteresowania tematyka rozwoju produktu turystycznego. Jednoczesnie, z uwagi na powazne
zmiany, jakie zaszty w pojmowaniu rozwoju turystyki i duzo wigksze zainteresowanie tak
samorzadow, jak organizacji pozarzadowych i sektora biznesu ta problematyka, pojawila si¢
potrzeba potozenia wigkszego nacisku na wskazanie kierunkéw dzialan. Mniejszy natomiast
nacisk potozono na opis konkretnych inicjatyw produktowych.

Z uwagi na znacznie wigksze zainteresowanie Programem i bardzo duza liczbe zaproponowanych
pomystow, nie jest juz potrzebny szczegdtowy opis wszystkich tych inicjatyw. Kluczowe staje si¢
wskazanie wspolnych problemow oraz sposobéw ich rozwigzania oraz opracowanie
rekomendacji, zasad i standarddw dla rozwoju inicjatyw produktowych w regionie pomorskim.
Tym samym, tak zmodyfikowany Program bedzie przydatny dla wszystkich podmiotéw
zainteresowanych podnoszeniem konkurencyjnosci i atrakcyjnosci pomorskiej oferty turystyczne;j.

W ,,Programie Produktow Rozwoju Produktow Turystycznych na lata 2008-2013” zachowano
podstawowe zaloZenia metodologiczne Programu z roku 2004, jakimi bylo oparcie si¢
o konkretne pomysty i inicjatywy produktowe realizowane w regionie pomorskim, uspotecznienie
procesu tworzenia Programu poprzez przeprowadzenie szeregu konsultacji regionalnych oraz
postawienie nacisku na problematyke planowania i1 zarzadzania i wspolpracy w ramach
zgloszonych inicjatyw produktowych.

Ztozonos$¢ pojecia ,produktu turystycznego” oraz wielos¢ uje¢ 1 definicji tego zagadnienia
wymusza na twdrcach Programu przyjecie elastycznego i szerokiego znaczenia tego terminu.



Wprowadzono z tego powodu pojecie ,inicjatywy wspierajgcej rozwoj produktu turystycznego”,
na okreslenie tych wszystkich dziatan 1 inicjatyw, w wyniku ktérych produkt turystyczny powstaje
lub rozwija si¢ w sposéb posredni. Dzigki temu znacznie poszerza si¢ zakres oddziatywania
zatozen 1 rekomendacji przedstawionych w Programie.

Modyfikacja ta ma zachgci¢ wszystkie zainteresowane podmioty do szerszego spojrzenia na swoje
dziatania i podporzadkowania ich nadrzednemu celowi, jakim jest rozwdj produktu turystycznego
w sposob dajacy konkretne korzysci turystom i przyczyniajacy si¢ do poszerzania i roznicowania
oferty turystycznej regionu.

Jednoczesnie w Programie zastosowano spojrzenie na kwesti¢ ,,produktu turystycznego” odmienne
od tradycyjnie pojmowanego w literaturze przedmiotu i dokumentach planistycznych ujecia
produktu w odniesieniu do jego poszczegolnych sktadnikdéw, obszaru funkcjonowania, dominujacej
formy aktywnosci. Za nadrzedne uznano spojrzenie na ,produkt turystyczny” z punktu
widzenia turysty, tj. na oferte turystyczng dostepng w ramach danego produktu.

Takie spojrzenie zachg¢ca do rozpatrywania komercyjnej, rynkowej strony produktu turystycznego
i realizacji dzialan majacych na celu przynies¢ sukces rynkowy podmiotom komercyjnym,
wspottworzacych produkty turystyczne. Wydzielenie zadan zgodnie z zakresem dziatalnosci
roznych grup podmiotow wspolnie tworzacych produkty (inne dla branzy, inne dla samorzadow
1 wreszcie odmienne dla stowarzyszen), koniecznos¢ zaplanowania i koordynacji tych dziatan,
a wreszcie system wsparcia rozwoju produktow zakladany w Programie przyczyni¢ si¢ ma
do rzeczywistego rozwoju oferty turystycznej regionu pomorskiego.

Glownym celem Programu jest tworzenie warunkow rozwoju konkurencyjnej, zré6znicowanej
i opartej o kluczowe wyrozniki regionu pomorskiego oferty turystycznej, w formie
adresowanych do konkretnych grup odbiorcow (turystow), atrakcyjnych, kompleksowych,
innowacyjnych i dostepnych produktow turystycznych, ktore sa rozwijane zgodnie
z zasadami zarzadzania marketingowego oraz zasada zrownowazonego rozwoju.

Nadzor nad realizacjg Programu sprawuje Samorzad Wojewodztwa Pomorskiego, przy Scistej
wspolpracy z Pomorska Regionalng Organizacjg Turystyczng. Jednak realizacja Programu jest
niemozliwa bez zaangazowania wszystkich podmiotow zaangazowanych w tworzenie oferty
turystycznej. Aby zacheci¢ te podmioty do wspotpracy, opracowano w ramach Programu
rekomendacje dotyczace dziatan zwigzanych z ksztaltowaniem produktu turystycznego wraz
ze schematami wsparcia tych inicjatyw ze szczebla regionalnego.

Zatozono pewne wsparcie finansowe, lecz gltéwny nacisk polozono na szkolenia, doradztwo,
budowanie wspdtpracy, promocj¢ dobrych praktyk 1 propagowanie pojecia ,produktu
turystycznego”, planowanie strategiczne jego rozwoju oraz wsparcie dla marketingu produktu
(ze szczegdlnym uwzglednieniem kwestii skutecznej promocji produktu).
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~Program Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008-2013”
sktada si¢ z trzech podstawowych czgsci:

o Czes$¢ 1 opisuje zalozenia Programu, przestanki jego realizacji, podstawowe definicje
1 zastosowang metodologi¢ dziatan, jak rowniez wykorzystane zrodia informacji. Opisany jest
takze w tej czesci przebieg prac nad Programem.

e (Czes$¢ 11 zawiera rekomendacje dotyczace kierunkow i obszaréw rozwoju produktow
turystycznych regionu pomorskiego, jak rowniez proponowany schemat rozwoju
produktow turystycznych oraz zalozenia systemu wsparcia rozwoju inicjatyw produktowych
W regionie.

o C(Cze$¢ III opisuje system wdrazania i monitoringu Programu, okreslajacy role
1 zadania partnerow na poszczeg6lnych etapach realizacji Programu, opis narzedzi wsparcia
dziatan. W tej czesci opisany jest takze sposdb monitoringu i ewaluacji realizacji Programu
przez Samorzad Wojewddztwa Pomorskiego.

e (Cze$¢ IV zawiera streszczenie sporzadzonej zgodnie z przepisami obowigzujgcego prawa
prognozy oddzialywania Programu na Srodowisko.

Mamy nadziej¢, ze wykorzystanie 1 tworcze rozwinigcie zatozen Programu z roku 2004,
w polaczeniu z ukierunkowaniem 1 sprecyzowaniem dziatan, jakie proponuje niniejsze
opracowanie, przyczynig si¢ do zwickszenia konkurencyjnosci turystyki pomorskiej oraz wigkszej
efektywnosci dziatan zwigzanych z rozwojem produktow turystycznych naszego regionu.

Wszystkim osobom i instytucjom, ktore wzigty udziat w tworzeniu ,,Programu Rozwoju Produktow
Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008-2013” sktadamy serdeczne podzigkowania
za zaangazowanie 1 zglaszane uwagi i propozycje. Sugestie te przyczynily si¢ do ostatecznego
ksztattu niniejszego opracowania.

Do zobaczenia na turystycznych szlakach!

Zespol redakcyjny
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WYKAZ SKROTOW, POJEC I TERMINOW STOSOWANYCH W PUBLIKACJI

W niniejszym opracowaniu stosuje si¢ nastgpujace skroty, pojecia i terminy:

Komercjalizacja produktu turystycznego” — dzialanie majace na celu utworzenie oferty
turystycznej, ktora bedzie przedmiotem sprzedazy i konsumpcji (w formie pakietu lub ustug
wchodzacych w sktad produktu turystycznego), zwigzane z jego wprowadzeniem na rynek;

,Konsorcjum produktowe” to grupa podmiotdw, ktéra wspolnie dziata w celu rozwoju
okreslonego produktu turystycznego, samodzielnie lub w ramach innej organizacji, posiada
plan dzialania 1 system zarzadzania i podejmowania decyzji;

»Lider” —podmiot (osoba) koordynujaca rozwdj produktu turystycznego;
,LOT’ — Lokalna Organizacja Turystyczna;
,LGD” — Lokalna Grupa Dzialania dziatajaca w ramach Inicjatywy Wspdlnotowej LEADER;

~MICE” — (ang. Meeting, Incentive, Conference / Congress, Event) — segment turystyki
biznesowej 1 kongresowo-konferencyjnej;

» Odwiedzajgcy” — osoba podrézujaca do miejsca znajdujacego si¢ poza zwykltym otoczeniem,
nie dtuzej niz 12 miesiecy, jezeli podstawowy cel podrdzy jest inny niz podjecie dziatalnosci
zarobkowej, wynagradzanej w odwiedzanej miejscowosci;

Pakiet — otwarty lub zamkniety — kompletna, stanowigca z punktu widzenia turysty pewna
cato§¢ oferta turystyczna, sprzedawana/kupowana w formie zamknigtej (wyjazd
zorganizowany) albo kompletowana przez turyste w trakcie wyjazdu turystycznego;

wPartnerstwo” — zesp6t (formalnych lub nieformalnych) dziatan i podmiotdw tworzacych
1 rozwijajacych produkt turystyczny;

,»Plan” — Plan Rozwoju Produktu Turystycznego;
»PROT” — Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna;

wProgram” — ,Program Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego
na lata 2008-2013;

»POT” — Polska Organizacja Turystyczna;

,Region Pomorski’ — obszar w obecnych granicach administracyjnych wojewddztwa
pomorskiego;

,-RPO WP’ — Regionalny Program Operacyjny dla Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2007-
2013;

wSWP” — Samorzad Wojewddztwa Pomorskiego™;

Segment rynku” — wyodrgbniona ze zbiorowosci grupa potencjalnych nabywcow
o podobnych potrzebach i oczekiwaniach wobec produktu turystycznego;

,Turysta” — osoba (odwiedzajacy), ktéry przynajmniej przez jedng noc korzysta z obiektow
zakwaterowania zbiorowego lub indywidualnego w odwiedzanym miejscu;
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» Turystyka krajowa” — aktywnos¢ turystyczna mieszkancéw Polski;

»UMWP” — Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego;

“USP” (ang. Unique Selling Proposition) — unikalna cecha sprzedazy, nadanie produktowi
rozpoznawalnych 1 unikatowych, wyr6zniajacych go na rynku cech;

»VFR” (ang. Visiting Friends and Relatives) — wyjazd w celu odwiedzin rodziny
lub przyjaciodt, bardzo czesto z noclegiem u 0séb odwiedzanych (bez korzystania z odptatnych
ustug noclegowych);

»Wewnetrzny rynek turystyczny” — aktywnos¢ turystyczna mieszkancéw wojewoddztwa
pomorskiego;

~Wyjazd rekreacyjny” — podréz trwajaca mniej niz jedng dobe, bez noclegu, zwykle
w bezposredniej bliskosci miejsca zamieszkania;

wWyjazdy wurlopowo-wakacyjne” — wyjazdy poza miejsce zamieszkania, ktore trwaja
co najmniej piec dni;

» Wyjazdy weekendowe” — wyjazdy z co najmniej jednym noclegiem trwajgce do czterech dni;

wZarzqdzanie marketingowe” — proces polegajacy na podejmowaniu dziatan w oparciu
o sporzadzony plan dziatania (dlugofalowa strategi¢) w kolejno po sobie nast¢pujacych
planowania, organizacji, realizacji i kontroli;

»38” — (ang. Sun, Sea, Sand) — oferta turystyki wypoczynkowej, nastawiona na bierne
spedzanie czasu poprzez korzystanie z waloréw wypoczynkowych morza, plazy oraz kapieli
stonecznych, typowa dla strefy polskiego wybrzeza Battyku.



CZESC1

ZALOZENIA PROGRAMU ROZWOJU
PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH






1.1. Przeslanki realizacji Programu

Problematyka rozwoju produktu turystycznego zajmuje istotne miejsce w krajowych i regionalnych
dokumentach planistycznych dotyczacych turystyki. Jednoczesnie w latach 2008-2013 dostepne sg
réznorodne srodki 1 programy umozliwiajace pozyskanie wsparcia, rowniez finansowego (w tym
ze $srodkow Unii Europejskiej) dla szeregu inicjatyw stuzacych rozwojowi produktu turystycznego.

Aby skutecznie skorzystac¢ z narzedzi finansowych dla rozwoju produktu turystycznego, niezbedne
jest wpisanie si¢ w cele 1 priorytety tych programéw i dokumentow.

Szczegdlng role w procesie rozwoju produktu turystycznego pelnig organizacje pozarzadowe,
zwlaszcza lokalne organizacje turystyczne. Stanowig naturalne forum wspotpracy samorzadow
oraz przedsigbiorcoOw turystycznych. Ich dzialania w zakresie budowania oferty turystycznej
1 kierowania jej do turystow sa kluczowe dla funkcjonowania produktu turystycznego 1 oferowania
go turystom. Dziatalnos¢ LOT-6w w tym zakresie moze przynie$¢ im dochody i stabilizacje,
jednoczesnie stanowi rodzaj partnerstwa publiczno-prywatnego w turystyce. Dlatego kluczowe jest
odpowiednie zaangazowanie tych organizacji do procesu budowy produktu i jego zaplanowanie.

Ukierunkowaniu dzialan zwigzanych z rozwojem produktow w skali regionu stuzy wlasnie
Program Rozwoju Produktow Turystycznych. Jego zatozenia sg spdjne z opisanymi dalej
programami i strategiami, co pozwala w pelni wykorzysta¢ mozliwosci dodatkowego wsparcia
inicjatyw produktowych w regionie ze srodkéw krajowych oraz funduszy unijnych.

Ponizej omdéwione zostaly najwazniejsze plany 1 strategie turystyczne szczebla regionalnego
i krajowego, w ktérych nawigzuje si¢ do problematyki rozwoju produktu turystycznego oraz
dostepne s narzedzia wsparcia rozwoju inicjatyw produktowych dla regionu pomorskiego.

1.1.1. Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku

Na szczeblu krajowym planowanie turystyki przyktada szczegdlng wage do dziatan zwigzanych
z rozwojem produktow turystycznych. Sposrod pigciu obszaréw priorytetowych okreslonych
w . Kierunkach rozwoju turystyki do 2015 roku™, bedacych scktorowa strategia rangi
ogblnopolskiej dla turystyki, pierwszy obszar priorytetowy dotyczy wtasnie produktu
turystycznego o wysokiej konkurencyjnosci.

Produkt turystyczny w tej strategii stanowi jeden z obszaréw priorytetowych, ponadto posiadanie
»howoczesnych, konkurencyjnych i wysokiej jakoSci produktow i ushug turystycznych”
zaakcentowane zostalo na poziomie misji strategiczne;j.

Kreacja oraz rozwoj konkurencyjnych produktow turystycznych, scalonych w sp6jna i innowacyjng
oferte, stanowi w tej strategii jedno z najwazniejszych wyzwan stojacych przed sektorem
turystycznym w Polsce.

? Dokument rzadowy przyjety przez Rade Ministréw w dniu 26 wrzesnia 2008 .
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Dotyczy to zarowno kreowania nowych produktéow turystycznych, doskonalenia istniejgcych
1 wzmacniania ich jakosci, integrowania produktow w kompleksowa, zdywersyfikowang
a jednoczesnie synergiczng ofert¢ dzigki integracji przestrzennej, eliminacji zbe¢dnej konkurencji
wewnatrzkrajowej 1 bazowanie na specyfice 1 wyrdznikach lokalnych i regionalnych, jak rowniez
badanie i monitorowanie rynku, dostosowanie oferty do oczekiwan odbiorcdw i monitorowanie
ekologicznych skutkéw tworzenia produktow.

Kluczowa role w tej strategii w zakresie tworzenia produktu turystycznego ma poziom lokalny
(gminy, LOT-u, porozumienia produktowego itp.), przy zatozeniu $cistej wspotpracy samorzadu
terytorialnego i branzy turystycznej oraz wspotpracy regionalnej i ponadregionalnej przy szerszych
inicjatywach.

Celem strategicznym tego priorytetu jest kreowanie i rozwdéj zintegrowanych,
konkurencyjnych produktéw turystycznych. Bedzie to realizowane poprzez:

e Cel operacyjny l.1.: Kreowanie i rozwodj konkurencyjnych produktow turystycznych
(tworzenie podstaw w zakresie wiedzy i informacji dla kreowania nowych i rozwoju
dotychczasowych konkurencyjnych produktow turystycznych, wspieranie powstawania
lokalnych 1 regionalnych produktéw turystycznych, opracowywanie 1 wdrozenie
mechanizméw oraz narzedzi wptywajacych na podnoszenie jakosci produktu turystycznego,
stymulowanie innowacyjnosci w obszarze kreacji oraz marketingu produktéw turystycznych,
stworzenie systemu monitorowania i dostosowania produktow turystycznych do potrzeb
rynku, wzmacnianie bezpieczenstwa turystow);

e Cel operacyjny [.2.: Rozwdéj infrastruktury turystycznej (rozwdj infrastruktury atrakcji
turystycznych, rozbudowa specjalistycznej infrastruktury turystycznej, rozwoj infrastruktury
noclegowej 1 gastronomicznej, wsparcie rozwoju infrastruktury uzupeiniajacej istotnej dla
konkurencyjnosci  produktow turystycznych oraz sprzyjajacej wydluzeniu sezonu
turystycznego, wsparcie rozwoju infrastruktury proekologicznej, wspolprace migdzynarodowa
w zakresie rozwoju turystyki, w tym rozwoju infrastruktury turystycznej stworzenie systemu
zachet inwestycyjnych);

e Cel operacyjny 1.3.: Integracja produktow i oferty turystycznej regionéw (budowa
1 rozwoj wiodacych produktow turystycznych, zawigzywanie wspotpracy pomiedzy réznymi
obszarami dla kreowania zintegrowanych produktéw turystycznych);

e Cel operacyjny 1.4.: Rozwdj przedsi¢biorczosci i dzialalnos$ci organizacji w dziedzinie
turystyki (wdrozenie regionalnych i lokalnych programéw doradztwa dla przedsigbiorstw
turystycznych, poprawa warunkow funkcjonowania przedsigbiorstw turystycznych, poprawa
dostegpu do kapitatu dla przedsigbiorstw turystycznych, wsparcie regionalnych, lokalnych
i branzowych organizacji turystycznych);
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e Cel operacyjny L.5.: Rozw6j wiodacych typow turystyki na bazie ,Strategii rozwoju
krajowego produktu turystycznego Polski®” z 1997 roku:

» dziatanie .5.1: wspieranie rozwoju turystyki uzdrowiskowej, medycznej,
rehabilitacyjnej oraz turystyki typu wellness,

» dziatanie [.5.2: wspieranie rozwoju turystyki miejskiej, turystyki kulturowej
i turystyki w obiektach dziedzictwa przemystowego,

» dziatanie [.5.3: wspieranie rozwoju turystyki pielgrzymkowej i etnicznej,

» dziatanie .5.4: wspieranie rozwoju turystyki w strefach przygranicznych,

» dziatanie 1.5.5: wspieranie rozwoju turystyki wiejskiej,

» dziatanie 1.5.6: wspieranie rozwoju turystyki aktywnej i specjalistycznej oraz

tworzenia nowych produktéw turystycznych z rozszerzonym pakietem
ustug, rowniez pod katem ME UEFA EURO 2012,

» dziatanie 1.5.7: wspieranie rozwoju turystyki biznesowej i kongresowej.

Przedstawione powyzej obszary i kierunki rozwoju produktu turystycznego traktowane beda
priorytetowo.

Obecnie (2008) na szczeblu krajowym brak jest jeszcze programdéw ukierunkowanych na wsparcie
dziatan i inicjatyw okreslonych w tym obszarze strategicznym. Natomiast mozliwe jest pozyskanie
wsparcia 1 dofinansowania na dziatania wymienione w tej strategii, m.in. ze sSrodkéw Departamentu
Turystyki w Ministerstwie Sportu 1 Turystyki (dotacje dla jednostek spoza sektora publicznego, np.
ROT-6w 1 LOT-6w).

1.1.2. Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015

Podobne podejscie do problematyki produktu turystycznego znajduje si¢ w ,,Marketingowej
strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015"". Dokument ten okre$la kierunki dziatania
Polskiej Organizacji Turystycznej na najblizsze lata, a tym samym wskazuje kluczowe obszary
aktywnosci marketingowej POT oraz mozliwosci osiggnigcia wsparcia (w tym finansowego)
i efektow synergii przez inicjatywy regionalne w tym zakresie.

Posiadanie konkurencyjnych produktéw turystycznych o wysokiej jakosci znajduje si¢
na poziomie misji strategicznej. Natomiast ,,Rozszerzenie atrakcyjnego wizerunku produktéw
turystycznych poprzez dzialania marketingowe” stanowi drugi z czterech celow operacyjnych
strategii. W ramach tego celu operacyjnego przewiduje si¢ nastepujace zadania:

? Dokument sektorowy, opracowany w roku 1997 przez firmy L&R Consulting oraz Austrian
Tourism Consultants na zlecenie Urzedu Kultury Fizycznej i Turystyki.
* Dokument przyjety przez Rade Polskiej Organizacji Turystycznej w dniu 16 pazdziernika 2008 r.
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e Konsolidacje i profesjonalizacje promocji oraz Kkomercjalizacji (produktéw
turystycznych) poprzez opracowanie projektoéw konsorcjéw produktowych wraz z systemami
identyfikacji i tworzenie warunkéw do jej realizacji, wsparcie promocyjne powstatych
produktéw sieciowych, szkolenia 1 prezentacje dobrych praktyk;

e Budowanie systemu rekomendacji uslug, obiektow i atrakcji poprzez certyfikacje
produktéw regionalnych 1 lokalnych, inicjowanie tworzenia regionalnych 1 krajowego
systemow rekomendacyjnych oraz promocja istniejgcych, szkolenia 1 podroze studyjne
promujace dobre praktyki.

W pozostatych dziataniach i priorytetach, takich jak np. promocja, informacja turystyczna oraz
transfer wiedzy rowniez odnalez¢ mozna elementy wspierajace rozwdj produktdw turystycznych.

Strategia wyrdznia nastgpujace, markowe grupy produktéw (zbiezne z ,Kierunkami Rozwoju
Turystyki do roku 2015”), ktore beda w szczegdlnie mocny sposdb wspierane:

e Turystyka w miastach i kulturowa;

e  Turystyka biznesowa (MICE’);

e Turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistyczna;
e Turystyka na terenach wiejskich;

e Turystyka przygraniczna i tranzytowa.

Ponadto wprowadzono zasadg¢ priorytetowosci produktow z podziatem wedlug znaczenia produktu
na poszczegdlnym rynku na produkty wizerunkowe, podstawowe, niszowe oraz uzupehiajace.

POT przewiduje przeprowadzenie na rynkach zagranicznych szeregu kampanii ,,produktowych”,
dotyczacych m. in. produktow takich jak city break, turystyka aktywna i specjalistyczna,
uzdrowiska, wellness i SPA, produkty niszowe i1 inne — w zaleznosci od posiadanej przez
ta organizacj¢ puli srodkow. Promowane produkty (o charakterze podstawowym i niszowym,
w szczegolnosci te o istotnej wartosci dodanej dla recepcji ruchu turystycznego) beda dostosowane
do charakterystyki popytu w danym kraju.

Planowane s3 rowniez kampanie krajowe stluzace stymulowaniu aktywnosci turystycznej Polakow
na rzecz wypoczynku w kraju, w szczegolnosci na rzecz krétkich pobytéw oraz wyjazdow
wakacyjnych.

Przewiduje si¢ takze dziatania o charakterze B2B, skierowane do przedsigbiorcow turystycznych,
zarzadzajacych 1 wlascicieli atrakeji turystycznych w celu propagowania profesjonalizacji rozwoju
produktu i jego marketingu.

> Akronim angielskich stow: Meetings, Incentives, Conferences, Events (spotkania, podréze
motywacyjne, konferencje, wydarzenia / imprezy)
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Dla rynkoéw zagranicznych wedlug tej strategii najistotniejszym wyroznikiem wizerunku
atrakcyjnosci turystycznej Polski bedzie turystyka miejska i kulturowa, a szczegodlnie oferta
duzych miast, natomiast uzupelnieniem bedzie turystyka biznesowa - konferencyjna
i kongresowa.

Na rynku krajowym POT wykorzystywac¢ bedzie dwie grupy produktow turystycznych: letnie
pobyty nad morzem 1 wydarzenia kulturalne, sportowe i inne.

Oznacza to, ze w przypadku regionu pomorskiego Gdansk i aglomeracja Tréjmiejska
na rynkach zagranicznych stanowi¢ powinny podstawe dziatan promocyjnych. Dla turystyki
krajowej funkcje te powinien pelni¢ wakacyjny wypoczynek nadmorski. Zatozenie to wymaga
oczywiscie uzupelnienia i rozbudowania z poziomu regionalnego.

POT podkresla rowniez w tej strategii wiodaca role lokalnych i regionalnych organizacji
turystycznych w procesie rozwoju produktow turystycznych, ktdre okresla jako strategicznych
partnerow POT w tym zakresie, pozostawiajac sobie role stymulujaca i wspierajaca kreowanie
produktow turystycznych w regionach i miejscowosciach.

W szczegolno$ci wskazuje si¢ nastepujace grupy zadan, w ramach ktérych POT wspieraé
bedzie ROT-y i LOT-y:

e Inspirowanie tworzenia i rozwoju markowych i niszowych produktow turystycznych;

e Certyfikacje 1 poszerzanie banku produktéw turystycznych o znaczeniu krajowym,
regionalnym i lokalnym;

e  Wspieranie rozwoju produktéw poprzez transfer wiedzy;

e Dbatos¢ o jakes¢ produktu turystycznego poprzez wspieranie tworzenia systemu
rekomendacji ustug, obiektow 1 atrakcji;

e Stymulowanie tworzenia ponadregionalnych konsorcjow produktowych, wigzania tych
produktow programowo i marketingowo, a takze ich standaryzacji.

Jako podstawowe zagrozenia i ryzyka dla realizacji zaloZzonej strategii wskazano miedzy
innymi:

e Niewystarczajagce umieszczenie turystyki w planach 1 programach samorzadow,
co uniemozliwi przygotowanie wlasciwego produktu turystycznego;

e Niewystarczajacy rozwoj systemow kontrolujacych jakos¢ oraz rekomendacji ustug, atrakcji
turystycznych 1 obiektow, co stanowi¢ moze barierg dla popytu;

e Niewystarczajacg aktywnos¢ regionalng pod wzgledem budowy nowych produktow.
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1.1.3. Strategia Rozwoju Wojewodztwa Pomorskiego 2020

Rozwoj produktow turystycznych jest uwzgledniony jako jedno z kluczowych dziatan w ,,Strategii
Rozwoju  Wojewédztwa Pomorskiego do roku 2020”° (priorytet I — Konkurencyjno$é,
Cel Strategiczny 3 — Rozwdj gospodarki wykorzystujacej specyficzne zasoby regionalne).

1.1.4. Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Pomorskim na lata 2004-2013

Realizacj¢ Programu Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego determinuje
przyjeta w roku 2004 ,Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewodztwie Pomorskim na lata 2004-
2013

Tworzenie markowych produktéw turystycznych jest jednym z priorytetéw Strategii, ktora
jednoczesnie zaklada realizacj¢ tego priorytetu poprzez opracowanie szczegétowych programoéw
rozwojoéw produktow turystycznych. Cele szczegdtowe tego priorytetu to:

» Cel 3.1: Zbudowanie oferty turystycznej regionu w postaci kompleksowych
produktow turystycznych obejmujacych atrakcje i ustugi;

» Cel 3.2: Wykreowanie markowych produktéw turystycznych identyfikujacych
unikatowe i osobliwe cechy regionu;

» Cel 3.3: Wspieranie innowacyjnych rozwigzan w zakresie kreowania produktéow
turystycznych.

W roku 2004 opracowany zostatl pierwszy Program, ktéry obowiazywat do roku 2008, natomiast
w roku 2008 opracowany zostal kolejny program, posiadajacy dluzszy horyzont czasowy — do roku
2013. Programy te uszczegotawiaja realizacj¢ Strategii w obszarze rozwoju produktéw
turystycznych.

1.1.5. Podsumowanie

Podsumowujac niniejszy podrozdziat, zauwazy¢ mozna duze znaczenie, jakie przypisuje sie
wproduktowi turystycznemu” w wielu dokumentach, planach i strategiach regionalnych
i krajowych. Widoczne jest réwniez do$¢ podobne podejscie na roéznych szczeblach,
ukierunkowanie na elementy zwigzane z jakoS$cia i partnerstwem jako kluczowymi sktadnikami
produktu turystycznego. Podkresla si¢ takze zlozono$é tego pojecia i konieczno$é udziahu
w procesie budowy produktu wielu podmiotow o zréznicowanych obszarach zainteresowania
1 priorytetach dzialalnosci, zaréwno sfery publicznej, jak i prywatnej oraz ,trzeciego sektora” -
organizacji pozarzadowych, w szczegdlnosci Lokalnych Organizacji Turystycznych.

6 Dokument przyjety uchwata nr 587/XXXV/05 Sejmiku Wojewodztwa Pomorskiego z dnia
18 lipca 2005 r.

7 Dokument przyjety uchwata nr 327/XXIII/04 Sejmiku Wojewddztwa Pomorskiego z dnia
17 maja 2004 r.
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1.2. Podstawowe definicje i pojecia stosowane w opracowaniu

1.2.1. Pojecie ..produktu turystycznego” i ,,markowego produktu turystycznego”

Z uwagi na niejednoznacznos¢ pojecia ,produkt turystyczny”, Program Rozwoju Produktow
Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego uwzglednia zaréwno jego ujecie calosciowe, jak
rowniez definiuje poszczegdlne elementy istniejgcych 1 potencjalnych produktow, pozwalajac
na ich podstawie na rozw9j oferty turystycznej regionu.

Ponadto wprowadzono szersze pojecie ,inicjatywy wspierajgcej rozwoj produktu turystycznego”
objasnionej w punkcie 1.2.3.

W zakresie pojmowania pojecia ,produktu turystycznego” ,Program Rozwoju Produktow
Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008-2013” bazuje na zalozeniach okreslonych
w ,,Programie Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego” z roku 2004 przez
autora koncepcji i metodologii tego Programu — dr Marzen¢g Wanagos.

Produkt turystyczny nie jest tozsamy z poj¢ciami ,waloru turystycznego” 1 atrakcji
turystycznej”’ oraz ,zagospodarowania turystycznego ” i .infrastruktury turystycznej’.

Za ,walor turystyczny” w niniejszym opracowaniu uznaje si¢ te wszystkie istniejace cechy obszaru
(destynacji turystycznej), ktore lezg w sferze zainteresowania turysty i decyduja o wyborze danego
miejsca i formy aktywnosci turystycznej. Moga to by¢ walory przyrodnicze (powstate w wyniku
proceséOw naturalnych — gory, morze, jeziora itp.), oraz antropogeniczne (wWytworzone przez
cztowieka — zamki, miasta itp.). Wyroznia si¢ zarowno walory danego miejsca, zwigzane z jego
specyfika oraz walory wydarzen, zwigzane z konkretnymi cechami imprezy/wydarzenia, ktore jest
motywem podrozy. W zaleznosci od podziatu wyr6zni¢ mozna m. in. walory wypoczynkowe,
krajoznawcze oraz specjalistyczne.

Natomiast ,.atrakcja turystyczna” w Programie pojmowana jest jako odpowiednio
zagospodarowany i udostepniony turystom walor turystyczny (np. atrakcja turystyczng jest jezioro
posiadajace osrodek wypoczynkowy, plaz¢ 1 kapielisko, sa nig takze udostepnione do zwiedzania
ruiny zamku albo punkt widokowy, pozwalajacy podziwia¢ krajobraz).

LLagospodarowanie” 1 ,jinfrastruktura turystyczna” oznaczaja te elementy, obiekty i urzadzenia,
ktore zapewniaja prawidlowe wykorzystanie walorow turystycznych dla zaspokajania potrzeb
1 oczekiwan turysty oraz dostarczajg niezbednych ustug i produktéw towarzyszacych (np. przystan
zeglarska, sklep spozywczy i tawerna przy przystani wraz z kapieliskiem i plazg nad jeziorem).

Istnieje wiele definicji pojecia ,produktu turystycznego”, podkreslajacych ztozony charakter tego
. ..8
pojecia’.

¥ Z tego powodu przy poszczegdlnych definicjach i terminach nie podaje sie zrédet. Dokonany
przeglad ma na celu wskazanie réznorodnosci pojmowania tego pojecia w literaturze fachowej,
planach i strategiach
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Ogdlnie, za produkt turystyczny przyjelo si¢ uznawaé to wszystko, co stanowi przedmiot
wymiany rynkowej w turystyce.

Definicje produktu turystycznego réznig si¢ w zaleznosci od tego, czy rozpatruje si¢ produkt
w ujeciu waskim, czy szerokim. Produkt turystyczny w ujeciu ,,wgskim™ definiuje si¢ w literaturze
przedmiotu jako to wszystko, co turysci kupuja (oddzielnie w formie ustug wchodzacych w sktad
podrozy turystycznej, lub catosciowo w formie pakietu, np. wycieczki w biurze podrozy).
Natomiast w ujeciu ,,szerokim” produkt turystyczny definiuje si¢ jako kompozycje tego, co turysci
robig, oraz jako dobra i ustugi umozliwiajace turyscie pobyt w miejscu docelowym, wraz
z dojazdem i wykorzystaniem mozliwosci spedzania czasu.

Na potrzeby tego opracowania przyjmuje si¢ pojecie ,produktu turystycznego” zgodne
z ,,Marketingowq strategiq Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015” 1 ,,Kierunkami rozwoju
turystyki do roku 2015”. Dokumenty te definiuja pojecie produktu turystycznego jako ,,dostepny na
rynku pakiet materialnych i niematerialnych skladnikow, umozliwiajqcych realizacje celu
wyjazdu turystycznego. Produkt ten stanowiq naturalne i stworzone przez czlowieka dobra
turystyczne, towary i  ustugi  umozliwiajgce  przybycie, pobyt i  korgystanie
z walorow turystycznych oraz atrakcyjne spedzanie czasu.”

Pojecie produktu turystycznego w ujeciu obszarowym wymaga jednak pewnego rozszerzenia —
zgodnie z definicja przyjeta w Programie Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewddztwa
Pomorskiego 2004, rozumie¢ go nalezy jako ,,oferowany w calosci na rynku pakiet mozliwosci
w odniesieniu do potencjalnie pelnionych funkcji turystycznych”. Definicja ta podkresla
niematerialny charakter produktu turystycznego oraz fakt, ze turysta (konsument) nie korzysta
w pelni ze wszystkich débr 1 uslug danego regionu, lecz jedynie z jego czesci zgodnej
z indywidualnymi potrzebami.

Na produkt turystyczny patrze¢ nalezy przede wszystkim z punktu widzenia turysty (konsumenta)
jako ,,mozliwoS$ci” i ,,przezycia” zwigzane ze spedzaniem czasu w miejscu docelowym, dostepne
za okreslong cene.

Turysta postrzega produkt turystyczny jako calo$§¢ przezytego doswiadczenia od chwili
opuszczenia domu do chwili powrotu.

Produkt turystyczny obszaru, jako pojecie ztozone, stanowi zawsze zespot powigzanych ze sobg
elementéw. Do podstawowych cech (wlasciwosci) produktu turystycznego obszaru zalicza si¢
migdzy innymi (w zaleznosci od ujecia zagadnienia):

e Dostepnos¢ (migdzy innymi: transportow, czasowa, ekonomiczng, informacyjna,
administracyjna);

e Atrakcyjno$é (rozumiang jako walory srodowiska i dostgpne atrakcje turystyczne obszaru,
warunkujgce mozliwosci spedzania czasu 1 bedace gtdwnym motywem podrozy turystyczne;j);

e Infrastrukture¢/zagospodarowanie turystyczne regionu (zarowno turystyczng jak i1 okoto-
turystyczng) oraz ustugi miejsca docelowego;

24



e  Wizerunek miejsca docelowego (to, w jaki sposdb postrzegaja i wyobrazaja je sobie
potencjalni turys$ci / konsumenci i czego od tego miejsca / produktu oczekuja);

o Cene, jaka musza zaptaci¢ za zakup produktu turystycznego (bedaca sktadowa wszystkich
elementdw produktu turystycznego, za ktérych wykorzystanie turysta musi zaptacic).

Ponadto produkt turystyczny wykorzystuje rowniez pozostate elementy potencjalu turystycznego
obszaru, do jakich poza walorami, dost¢pnoscia oraz zagospodarowaniem turystycznym
zaliczy¢ nalezy takze zasoby funkcjonalne (mozliwosci jego rozwoju z perspektywy ochrony
srodowiska, warunkow organizacyjnych, politycznych 1 gospodarczych rozwoju aktywnosci
turystycznej oraz aspekty ekonomiczne, kulturowe, psychologiczne, spoteczno-demograficzne,
technologiczne i inne).

Produkt turystyczny rozpatrywa¢ mozna rowniez w kontekscie skladnikow materialnych i ustug,
ktére go tworza (np. noclegi, transport, mapy, komunikacja publiczna) oraz elementow
niematerialnych, jak np. atmosfera miejsca, goscinno$¢ mieszkancow, bezpieczenstwo,
oryginalnos¢ oferty itp.

Ponadto analizujac produkt turystyczny pamigta¢ nalezy o jego wewngtrznej strukturze, na ktora
sktadajg si¢ poszczegdlne warstwy produktu (rdzen produktu, produkt podstawowy, produkt
poszerzony, produkt ulepszony), ktére z punktu widzenia turysty zaspokajaja okreslone potrzeby
i daja okreslone korzyS$ci. Z tego punktu widzenia produkt sktada si¢ z rdzenia korzysci oraz
ewentualnych korzysci dodatkowych (oczekiwanych, potencjalnych i takich ktére dodatkowo
moga pozytywnie zaskoczy¢ turyste — konsumenta). Odpowiednie dopasowanie warstw produktu
do oczekiwan konsumenta jest podstawa sukcesu rynkowego produktu i zadowolenia klienta /
turysty.

Marka produktu turystycznego to cecha, zbidr atrybutdéw, jakie konsumenci (turysci) mu
przypisuja. Marka produktu turystycznego sktada si¢ z czterech elementoéw: nazwy, tozsamosci
1 wizerunku jak rowniez z oferty turystycznej (konkretnych elementow produktu ktére kupuje lub
konsumuje turysta).

e Nazwa produktu, ktéra funkcjonuje w réznych jezykach;

e Tozsamo$¢ produktu, ktéra ma swoje zrédto w mieszkancach, organizacjach, firmach,
dziedzictwie, historii, naturze, potozeniu, kulturze, wizji regionu/organizacji;

e  Wizerunek produktu, ktory istnieje w opiniach 0s6b majacych §wiadomos¢ istnienia marki.

Markowy produkt turystyczny to produkt turystyczny posiadajacy marke, czyli produkt
rozpoznawalny na rynku 1 wyrdzniajacy si¢ od innych produktéw turystycznych. Oznacza to,
ze turys$ci odrozniaja dany produkt od innych na podstawie zbioru cech i atrybutéw tworzacych
marke produktu. Marka pozwala na osiggni¢cie trwalej przewagi konkurencyjnej na rynku.

Potencjal dla rozwoju marki danego produktu oraz powigzanie z innymi elementami stanowic
powinny wazny element oceny znaczenia danego produktu dla tworzenia produktu turystycznego
regionu oraz kreowania jego atrakcyjnego wizerunku w zakresie turystyki.
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1.2.2. Rodzaje produktdéw turystycznych

Typologia produktéw turystycznych jest zagadnieniem skomplikowanym. Z uwagi na ztozonos¢
pojecia produktu turystycznego i wiele istniejacych definicji, koncentrujacych si¢ na réznych
aspektach tego pojecia, w niniejszym opracowaniu uwzglednia si¢ nast¢pujace rodzaje produktéw
turystycznych’:

a) Podzial z uwagi na cechy, elementy, skladniki produktu, stosowany m.in. w projekcie
» Turystyka-Wspolna Sprawa”:

Produkt turystyczny — rzecz moze funkcjonowac jako element samodzielny (bardzo rzadko) lub
czesciej jako dodatek, element innego produktu. Moze to by¢ np. przewodnik i mapa turystyczna,
podstawowy 1 specjalistyczny sprzet turystyczny, pamiagtka (np. wyrob rzemieslniczy), potrawa
regionalna (w tym rowniez napoj), itp.

Produkt turystyczny — usluga to pojedyncza ustuga turystyczna, np. przewodnicka, hotelarska,
gastronomiczna, zwykle wchodzaca w sktad szerszego produktu i podrzgdna w stosunku do celu
podrdzy (potrzeb 1 motywacji turysty).

Produkt turystyczny — wydarzenie moze by¢ produktem samodzielnym lub wchodzi¢ w sktad
wiekszej catosci. Cechuje je wyodrebnienie i spojnos¢ tematyczna, niecodziennos¢, wyjatkowosc
oraz czesto cyklicznos¢. Przykladem moze by¢ festiwal, jarmark, turniej, impreza sportowa itp.
Przy bardzo duzej atrakcyjnosci moze sta¢ si¢ celem wyjazdu turystycznego (np. Heineken Open’er
Festiwal w Gdyni, Grand Prix Formula 1), a ponadto s3 inspiracja do powstawania ustug
turystycznych ,,wokdt” wydarzenia.

Produkt turystyczny — impreza turystyczna (pakiet) to zestaw kilku ushug i/lub dobr
materialnych oferowanych przez organizatora turystyki, agenta lub inny podmiot w formie
wycieczki, rajdu, zwykle objety jednolita cena 1 dodatkowymi swiadczeniami (np. ubezpieczenie).
Przyktadem jest pakiet — wczasy w Tunez;ji.

Produkt turystyczny — obiekt sklada si¢ z gldwnego elementu (atrakcji lub ustugi), otoczonej
elementami towarzyszacymi, skupionymi w jednym punkcie 1 mogacy by¢ celem podrdzy
turystycznej (np. skansen, park rozrywki, aquapark, duze centrum handlowe, centrum
konferencyjne, muzeum, jaskinia). Przy bardzo duzej atrakcyjnosci moze sta¢ si¢ celem wyjazdu
turystycznego (np. wycieczka do Disneylandu).

Produkt turystyczny miejscowoSci, obszaru, regionu, kraju to zespdt atrakcji 1 uslug wraz
z elementami towarzyszacymi, okreslony przestrzennie, zwykle mozliwy do wydzielenia
z otoczenia w formie obszaru funkcjonalnego na podstawie swoich waloréw i/lub atrakcji
turystycznych (np. miejscowos¢ turystyczna, region turystyczny, pojezierze, park narodowy).

? Podziat ten zostal dokonany na potrzeby Programu w oparciu o analize réznych podejsé
do problematyki produktu turystycznego w literaturze przedmiotu, oraz obejmujace
to zagadnienie programy i strategie
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Postrzeganie tych samych produktow miejsca przez réoznych odbiorcow moze by¢ zréznicowane,
jednoczesnie jest to podstawowa forma produktu turystycznego z punktu widzenia turysty (czesto
utozsamiana z destynacjg turystyczng — np. Tatry, Bieszczady, Egipt). Bardzo czgsto walory
destynacji 1 jej dostepnos¢ oraz marka sg wazniejsze od konkretnej lokalizacji (wybdr pomigdzy
wypoczynkiem w Hiszpanii lub w Tunezji, Teneryfa a Majorka).

b) Podzial z uwagi na forme¢ produktu i jego organizacje¢ (stosowany m. in. w Programie
Operacyjnym ,,Innowacyjna Gospodarka”):

Liniowy produkt turystyczny to oferta, skladajaca si¢ z ustug 1 towarow, ktorej podstawe
wyznacza trwale oznaczony lub przyjety ciag turystyczny przebiegajacy przez obszary
o specyficznych walorach, umozliwiajacy uprawianie turystyki. Elementy produktu taczy zwykle
wytyczona, oznakowana i odpowiednio dostosowana trasa oraz towarzyszaca infrastruktura
turystyczna, czesto wymagajaca specjalistycznych kwalifikacji lub przygotowania turysty
(np. do chodzenia po gérach, umiejetnos¢ ptywania kajakiem itp.). Przemieszczanie si¢ (podroz,
wedrowka) jest waznym elementem produktu turystycznego. Przykladem sa sptywy kajakowe,
wedrowka Glownym Szlakiem Beskidzkim, Szlak Orlich Gniazd, czy pielgrzymka piesza
do Czgstochowy.

Sieciowy produkt turystyczny to specyficzny produkt turystyczny powstaly w oparciu o strukture
roznych, rozproszonych w przestrzeniu atrakcji i ushug turystycznych, czesto réwniez na bazie
waloréw turystycznych oraz ustug towarzyszacych. Od produktéw obszaru i miejsca odrdznia
go rozproszenie w przestrzeni pomigdzy rozne lokalizacje nie sgsiadujace ze sobg, a od szlakow
odroznia go mozliwos¢ braku ciggtosci infrastruktury (nie jest konieczne oznakowanie drog
1 szlakow). Cechuje go spojna koncepcja i wyroznik, element wiodacy. Czgsto te produkty okresla
si¢ mianem ,,szlakow” co moze wprowadza¢ w btad — nie sg to produkty liniowe. Przyktadem
moze by¢ Szlak Zamkow Gotyckich, Baltic Spa, czy Szlak Bursztynowy.

¢) Podzial z uwagi na zasieg produktu oraz pojecie ,,regionalnosci” i ,,Jokalnosci”:

Turystyczny produkt lokalny to produkt, ktéry poza swoja specyfika (np. liniowa lub sieciowa)
zlokalizowany jest na terenie mniejszym niz wojewodztwo (np. gmina lub kilka gmin/powiatow).

Turystyczny produkt regionalny to produkt, ktéry poza swoja specyfika (np. liniowa
lub sieciowg) obejmuje swoim oddziatywaniem przewazajacg czgs¢ regionu / wojewodztwa.

Turystyczny produkt ponadregionalny to produkt, ktéry poza swojg specyfika (np. liniowa
lub sieciowa) zlokalizowany jest na terenie co najmniej dwdch regiondw lub posiada potencjat
do przyciagania turystow z sasiednich regionoéw, z catego kraju i/lub z zagranicy.

Produkt lokalny / regionalny moze oznacza¢ takze specyficzny produkt rzemieslniczy,
spozywczy 1 inny (np. potrawa, trunek, wyrdb rzemiosta ludowego), zarejestrowany i / lub
wytwarzany na ograniczonym obszarze 1 do niego przyporzadkowany (staje si¢ on produktem
turystycznym jako ,,rzecz” w momencie wigczenia w inny produkt turystyczny. Przyktadem moze
by¢ oscypek lub $ledz po kaszubsku.
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d) Podzial z uwagi na role i znaczenie produktu w portfelu produktow regionu / kraju
(stosowany m.in. przez POT w ,,Marketingowej Strategii Polski do roku 2015”)

Produkty wizerunkowe to produkty najbardziej odpowiadajgce tendencji europejskich wyjazdéow
1 na ktorych oparta jest budowa obrazu turystycznej atrakcyjnosci Polski i regionu Pomorza.

Produkty podstawowe to produkty mogace generowaé najwicksza wartos¢ dodang i przychody
z turystyki. W przypadku regionu pomorskiego bedzie to np. letni wypoczynek (urlop)
nad Morzem Baltyckim.

Produkty niszowe to produkty tematyczne i odpowiadajace na specyficzne zainteresowania
niektérych segmentow rynku, atrakcyjne tylko dla waskiej grupy odbiorcow (np. niektére szlaki
kulturowe).

Produkty uzupelniajace to produkty pozwalajace na dodatkowe zwickszenie konsumpcji
turystycznej w miejscu docelowym, niejako ,,przy okazji” konsumpcji innego produktu
turystycznego (np. wycieczka szlakiem kulturowym przy okazji wakacji nad morzem).

Klasyfikacja ta nie jest petna, niektére produkty wpisywac si¢ moga w kilka rodzajow produktow
turystycznych, w zaleznos$ci od kontekstu w jakim sg przedstawiane.

1.2.3. Inicjatywy wspierajace rozwo0j produktu turystycznego

Produkt turystyczny jak okreslono wczesniej jest pojeciem zlozonym. Posiada¢ moze wielu
tworcoOw oraz wymaga dla swojego rozwoju i promocji odpowiedniego systemu wspoélpracy.
Jednoczesnie produkt turystyczny rozpatrywany z punktu widzenia turysty stanowi pewng calo$¢ -
jako ,mozliwosci” 1 ,przeiycia” zwiazane ze spedzaniem czasu w miejscu docelowym, dostepne
za okreslong cene. Z tego powodu wiele dziatan i inicjatyw same w sobie nie stanowig produktu
turystycznego, jak na przyktad:

e Budowa publicznej infrastruktury turystycznej i okoloturystycznej (szlaku kajakowego,
drogi rowerowej, remont szosy czy dworca kolejowego), stuzaca poprawie dostepnosci
turystycznej, zagospodarowaniu walorow turystycznych dla przeksztatcenia ich w atrakcje
turystyczng (budowa strzezonego kapieliska czy parku uzdrowiskowego), oznakowanie
szlaku tematycznego czy zabytkéw w miescie;

e Organizacja imprezy (koncertu) w miejscowosci turystycznej;

e Promocja produktu poprzez dystrybucj¢ materialdéw na targach turystycznych czy strone
internetowa;

e Stworzenie pakietéw promocyjnych, systemu rabatow lub znizek dla okreslonych grup
odbiorcéw lub w ramach danej sieci wspolpracy;

e Budowa / rozbudowa /modernizacja obiektu Swiadczacego okreslone ustugi turystyczne
(np. hotelu, restauracji, parku rozrywki, statku wycieczkowego, punktu informacji
turystycznej, wiezy widokowej).
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Dzialania takie w niniejszym opracowaniu okreslone zostaty jako ,inicjatywy wspierajgce rozwoj
produktu turystycznego”. Nie stanowig one oddzielnej kategorii czy rodzaju produktu
turystycznego (nie sg one produktem turystycznym w swietle definicji produktu), ale, odpowiednio
ukierunkowane, moga (ale nie musza) prowadzi¢ do powstania produktu turystycznego.

Tym samym inicjowanie, wspieranie i realizacja odpowiednio zaplanowanych, powiazanych
ze soba i przemyslanych ,.inicjatyw wspierajgcych rozwoj produktow turystycznych” stanowi
jeden z podstawowych mechanizméw rozwoju produktow turystycznych w niniejszym
Programie.

Inicjatywy te przyczynia¢ si¢ powinny do powstania sytuacji, w ktorej konsument docelowy
(turysta) uzna powstata w wyniku realizacji tych dzialan oferte za kompletng i korzystng oraz
skorzysta z niej kupujac okreSlone S$wiadczenia. Generowaé wowczas to bedzie efekt
ekonomiczny, albo bezposrednio dla autoréw danej inicjatywy, albo dla innych podmiotow
(np. przedsigbiorcow turystycznych), wspottworzacych produkt turystyczny.

Z tego powodu na dziatania rozwijajace produkt turystyczny nalezy patrze¢ w odniesieniu
do zatozonego efektu docelowego — korzy$ci turystow (konsumentéow). Kluczowe przy
podejmowaniu takich dzialan jest wczesniejsze okreslenie planowanego odbiorcy produktu
1 Kkorzysci, ktore odniesie on wybierajac (kupujac) dany produkt turystyczny. Wymaga to
zaréwno dokonania odpowiedniej segmentacji i okreSlenia rynku docelowego — wyboru grup
odbiorcéw docelowych, jak i okreslenia ich potrzeb oraz motywacji do zakupu (konsumpcji)
produktu turystycznego.

Produkt turystyczny odniesie sukces w momencie, gdy zostang spetnione lacznie podstawowe
warunki jego rozwoju: dostepno$¢ (m. in. komunikacyjna i informacyjna), atrakcyjnos¢
turystyczna (tj. podaz oferty ustug 1 odpowiedniej infrastruktury, ktéra jest postrzegana jako
atrakcyjna dla danego odbiorcy za okreslong ceng), jako$é produktu i konkurencyjnos¢ na rynku
(w odniesieniu do innych produktéw turystycznych i produktéw czasu wolnego). Warunkuje
to caly proces marketingu mix — nie tylko tworzenia produktu turystycznego, ale tez jego promocji,
dystrybucji oraz ustalenia odpowiedniego poziomu ceny.

Dziatania takie wymagaja odpowiedniego zaplanowania, a nast¢pnie statego 1 systematycznego
zarzadzania wytworzonymi warto$ciami materialnymi 1 niematerialnymi, tak aby rozwija¢
produkt 1 dostosowywac go do potrzeb 1 oczekiwan konsumentow (turystow).

Nalezy mie¢ na uwadze, ze niektoére dzialania, jak np. poprawa dostepnosci komunikacyjne;j
poprzez wsparcie rozwoju potaczen lotniczych, morskich, budowa drog i linii kolejowych
o odpowiednim standardzie, ksztaltowania przestrzeni turystycznej, czy kampanie wizerunkowe
wychodza poza bezposrednia problematyke rozwoju produktu turystycznego i powinny by¢
uwzgledniane w procesie jego rozwoju jako obszar ksztattowania polityki turystycznej przez
Samorzad Wojewodztwa 1 ROT.
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Dla rozwoju produktu istotne sg tez ogoélne, sprzyjajace uwarunkowania rozwoju produktow
turystycznych wynikajace z polityki sprzyjajacej rozwojowi turystyki w stosunku
do prywatnych podmiotéw i przedsigbiorczosci, zwigzane z polityka fiskalng , jako$cig oraz
polityka ksztaltowania cen produktéw turystycznych. Te aspekty sg rowniez w miar¢ mozliwosci
ujete w Programie, lecz narzedzia ich realizacji z poziomu regionu w tym zakresie sg znacznie
ograniczone.

Niezbedne jest takze uwzglednianie w procesach rozwoju produktow turystycznych uwarunkowan
wynikajacych z polityki ekologicznej i zrownowazonego rozwoju. W tym zakresie szczegolnie
istotne jest integrowanie rozwoju produktow turystycznych z problematyka ekologiczng oraz $cista
wspolpraca z instytucjami szeroko pojetej ochrony srodowiska.

1.2.4. Plan rozwoju produktu turystycznego

W celu rozwoju produktu turystycznego, ktory powstaje jako zespdl powigzanych ze soba dziatan
wielu podmiotow 1 o0soOb, niezbgdne jest zrealizowanie szeregu inicjatyw rozwijajacych
poszczegdlne elementy tego produktu.

Inicjatywy te muszg by¢ ze soba powigzane w sposdb logiczny 1 dazy¢ do osiagniecia celu, jakim
jest wlasnie stworzenie tego produktu i jego zaoferowanie turystom.

Efektem ostatecznym powinien by¢ proces konsumpceji produktu (w formie realizacji podrozy
turystycznej przez klienta — turyste) i powstate z tego powodu korzysci (w tym ekonomiczne)
dla odbiorcéw, ale réwniez tworcoOw produktu (sprzedaz ustlug i produktéw) oraz dla regionu
(miejsca pracy mieszkancow, dochod dla gospodarki lokalnej, wzmacnianie tozsamosci lokalnej).

Dlatego kluczowa jest integracja tych dzialan oraz ich odpowiednie zaplanowanie
wraz z dokonaniem podziatu zadan i obowigzkow pomigdzy partnerow.

Taki plan dziatania na potrzeby Programu okreslany jest pojeciem ,planu rozwoju produktu
turystycznego”. Plan ten jest rodzajem strategii dzialania (rozumianej jako opracowany
specjalnie na potrzeby danego produktu dokument planistyczny posiadajacy okreslony cel
utworzenia oraz strukture). Jest on szczegétowo omowiony w dalszej czgsci Programu.

1.3. Opis przyjetej metodologii

1.3.1. Metoda opracowania Programu

wProgram Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008-2013”
opracowany zostal metoda ekspercka, z wykorzystaniem partycypacji zainteresowanych tematem
0sOb 1 instytucji, oraz zastosowaniem procesu konsultacji spolecznych istotnych elementéw
Programu.
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Ten sposob dziatania nawigzuje do sprawdzonej metody, zastosowanej w roku 2004 przy
opracowaniu 1 realizacji ,,Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa
Pomorskiego”.

W opracowaniu Programu na lata 2008-2013 wykorzystano zrodla pierwotne 1 wtoérne bedace
w dyspozycji UMWP oraz PROT (czgsto niepublikowane), jak réwniez dostepnie powszechnie
publikacje naukowe, dokumenty 1 strategie oraz opracowania w tym zakresie. Ponadto specjalnie
pod katem Programu przeprowadzono szereg analiz, inwentaryzacji i studiow tematycznych.

Duza czgs$¢ informacji pozyskano dzigki przeprowadzonym wywiadom, panelom dyskusyjnym,
debatom i konsultacjom branzowym i tematycznym.

W opracowaniu Programu bardzo istotne znaczenie miaty konsultacje spoteczne, ktérych celem
byta identyfikacja probleméw 1 barier zwigzanych z ksztaltowaniem produktu turystycznego
regionu oraz opracowaniu oczekiwanych kierunkéw dziatan i narzgdzi wsparcia.

1.3.2. Zalozenia metodologiczne

Podstawowe zatozenia ,,Programu Rozwoju Produktow Turystycznych na lata 2008-2013”
stanowia kontynuacj¢ 1 nawigzanie do ,,Programu Rozwoju Produktow Turystycznych
Wojewodztwa Pomorskiego”, opracowanego w roku 2004 wedtug koncepcji dr Marzeny Wanagos.

Zmiany w uwarunkowaniach rozwoju turystyki w regionie pomorskim, strukturach zarzadzajacych
turystyka, dostepne srodki i fundusze unijne, wigksze zaangazowanie samorzadéw w kwestie
promocji turystyki i marketing terytorialny, jak rowniez liczne sygnaty ze strony potencjalnych
tworcow produktdw turystycznych wskazuja wyrazng potrzebe aktualizacji tego opracowania.
Opracowanie ,,Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata
2008-2013” zaktada jednoczesnie ,,Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Pomorskim
na lata 2004-2013".

Narzedzia 1 mechanizmy wsparcia, jak rowniez innowacyjne podejscie do rozwoju konkretnych
produktow turystycznych zawarte w Programie z roku 2004, staly si¢ baza do przygotowania
1 realizacji kolejnego dokumentu, obejmujacego okres 2008-2013.

Zmiany, jakie zaszly w turystyce w regionie pomorskim w latach 2004-2007, wskazuja,
ze znacznemu wzmocnieniu ulegla rola instytucji koordynujacych rozwoj turystyki (lokalnych
organizacji turystycznych), jak rowniez powstaty nowe silne partnerstwa majgce mozliwosci
ksztattowania oferty turystycznej, np. Lokalne Grupy Dziatania inicjatywy LEADER na obszarach
wiejskich.

Ponadto samorzady lokalne zwigkszyly swoje zainteresowanie problematyka promocji turystyki,
marketingu terytorialnego 1 ksztattowania oferty turystyczne;j.

W zwigzku z powyzszym, niezbgdne stato si¢ dostosowanie zalozen Programu Rozwoju
Produktéw Turystycznych do nowych uwarunkowan i opracowanie wytycznych dotyczacych
kierunkdw rozwoju produktéw turystycznych regionu pomorskiego.
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Inicjatywe te podjeto w roku 2008 po dokonaniu wstepnej oceny potrzeb 1 oczekiwan regionalnych
oraz pozyskaniu zewnetrznego Zrddla finansowania Programu przez PROT (dotacji Ministerstwa
Sportu i Turystyki).

Rozwoj produktu, jako zadanie wymagajace sieci partneréw oraz zaangazowania sfery podmiotow
prywatnych tworzacych 1 s$wiadczacych ustugi turystyczne, wymaga przede wszystkim
zapewnienia uwarunkowan organizacyjnych oraz finansowania dzialan zwiazanych z jego
rozwojem, jak rowniez wyznaczenia wspdlnych dla wszystkich podmiotow kierunkow dzialania
(z perspektywy regionu jako obszaru turystycznego) w zakresie potrzeb i oczekiwan konsumentow
(turystow).

Tak wigc, aby zapewni¢ prawidlowy rozwoj oferty turystycznej regionu, nalezy wskazaé Kierunki
rozwoju produktow turystycznych, okresli¢ potrzeby ich odbiorcéw, wypracowac system
narzedzi wsparcia (finansowego 1 instytucjonalnego) oraz odpowiednie mechanizmy wspélpracy
podmiotéw rozwijajacych produkty turystyczne. Narzuca to duza otwartos¢ konstrukcji Programu,
tak, aby nie ograniczy¢ rozwoju produktow turystycznych, ktdrych nie przewidziano na etapie
budowy dokumentu lub nie zostaly wystarczajaco silnie zasygnalizowane w trakcie procesu jego
tworzenia.

Tym samym, mniej istotne staje si¢ wskazywanie konkretnych produktow i inicjatyw, a wazne
wytyczanie kierunkéw i ram dzialania, zaplanowanie wsparcia merytorycznego i finansowego
calego procesu rozwoju produktu oraz odpowiednia promocja podejscia produktowego
W rozwoju i promocji turystyki w regionie pomorskim oraz dobrych praktyk w tym zakresie, jak
rowniez realizacja wybranych wdrozen i planéw jako ,,studia przypadku™ / ,,dobre praktyki”.

Na bazie doswiadczen Programu z roku 2004 przyjeto dwa podstawowe zalozenia Programu
na lata 2008-2013:

(1) Rozwoj produktu turystycznego jest procesem zlozonym i przewaznie przekracza
mozliwosci dzialania pojedynczego podmiotu, np. samorzadu, przedsi¢gbiorcy czy
organizacji turystycznej. Kluczowe dla rozwoju produktu jest odpowiednie zaplanowanie
i powiazanie dzialan, ktére majag na celu utworzenie produktu turystycznego, wraz
z uwzglednieniem problematyki zréwnowazonego rozwoju oferty turystycznej;

(2) Produkty turystyczne powinny by¢ rozpatrywane z punktu widzenia odbiorcy — konsumenta
(turysty) jako korzysci, ktére daje produkt jego konsumentom, czyli konkretnej oferty
turystycznej. Natomiast proces jego rozwoju, budowy i modyfikacji powinien by¢
rozpatrywany z punktu widzenia twoércow i gestoréow poszczegdlnych elementow tego
produktu. Tym samym zatozenie to w sposob innowacyjny zmienia podejscie do rozwoju
produktu turystycznego. Wskazuje na nieodigcznos¢ aspektu komercyjnego procesow
rozwoju produktdw, konieczno$¢ tworzenia oferty turystycznej, udzial przedsiebiorcow
w procesach rozwoju produktéw turystycznych oraz konieczno$é wspolpracy i podzialu
zadan pomiedzy przedsiebiorcéw (dziatajacych w sferze komercyjnej) oraz samorzadéw
1 organizacji pozarzadowych realizujacych dziatania, ktdre nie sa wprost dochodowe,
ale przyczyniajg si¢ do efektywnosci ekonomicznej tworzonych produktow turystycznych.
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Rozwoj produktu jest pochodng planowania i zarzadzania dzialaniami podjetych w trzech

obszarach: infrastruktury,

uslug oraz koordynacji.

Kolejnym etapem jest promocja

i dystrybucja powstatego produktu oraz (dzigki prowadzonym analizom rynku i badaniom) jego
ulepszanie, rozwoj i modyfikacje zgodnie z cyklem Zycia i oczekiwaniami odbiorcow.

Tylko odpowiednie polaczenie tych etapdw, dzigki zaplanowaniu dziatan, pozwoli na jego

skuteczne wdrozenie i spelnienie warunkdéw rozwoju konkurencyjnego produktu turystycznego.

W uproszczeniu, graficznie zaleznosci przedstawi¢ mozna nastepujaco:

Rys. 1. Proces rozwoju produktu turystycznego w regionie

PLANY | STRATEGIE ROZWOJU

infrastruktura

=

11

koordynacja

—

ustugi

g
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PRODUKT TURYSTYCZNY

-

promocja i dystrybucja

s

modyfikacje
produktu

ODBIORCA DOCELOWY (TURYSTA)

Szczegdlng uwage w Programie zwrocono na:

Zrédlo: opracowanie wlasne, J. Zdrojewski

e Kreowanie markowych, konkurencyjnych i ,,sieciowych” produktow turystycznych opartych

na wspoltpracy i koordynacji dziatan wielu podmiotéw oraz wieloletniej perspektywie;

e  Wprowadzenie selekcji pomystéw (kryteria niezbedne do spetnienia, np. istnienie lidera,

przedstawienie planu wdrozenia oraz planu marketingowego);

e  Wiegksze powigzanie wewnetrzne oraz ponadregionalne (zwigkszenie roli wojewodztwa);

e Utrzymanie jednolitej metodologii opisu koncepcji produktu;

e Wprowadzenie ogélnych wytycznych dotyczacych standardow jakosci i
produktow;

promocji

e Utrzymanie innowacyjnosci w skali kraju — préoba kompleksowego podejscia do problemu

marki produktu;
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e Wskazanie mozliwo$ci finansowania przedsiewzig¢ w zakresie ksztattowania produktu
turystycznego ze Srodkow unijnych dostgpnych w latach 2008-2013 w regionie pomorskim;

e Inicjowanie rozwoju nowych produktéw turystycznych i podniesienia jakosci istniejacych;

e Zrownowazony rozwdj oferty turystycznej — w sposdb sprzyjajacy racjonalnemu
wykorzystaniu zasobow srodowiska przyrodniczego dla rozwoju spolecznego, gospodarczego
i ekologicznego obszaru regionu pomorskiego;

e Powigzanie rozwoju turystyki w regionie z inicjatywami realizowanymi w sasiednich
wojewodztwach 1 regionach europejskich, szczegdlnie w obszarze Morza Battyckiego.

1.3.3. Struktura Programu

wProgram Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008-2013”
stanowi regionalny dokument, uszczegdlowiajacy zapisy ,,Strategii Rozwoju Turystyki
w Wojewddztwie Pomorskim na lata 2004-2013” w zakresie kierunkéw 1 sposobdw rozwoju
produktoéw turystycznych regionu pomorskiego oraz zbudowania skutecznego systemu wsparcia
rozwoju tych inicjatyw.

W tym celu w ramach Programu:

e  Okreslono podstawowe zaloZenia i definicje;
e Przeprowadzono szereg badan, analiz, debat, konsultacji;

e Na podstawie przeprowadzonych badan, analiz, debat 1 konsultacji sformutowano
podstawowe problemy i bariery zwigzane z rozwojem produktow turystycznych regionu;

e  Okreslono cel glowny Programu;

e Ustalono trzy zasady rozwoju produktow turystycznych;

e  Wskazano dziesi¢¢ kierunkow rozwoju produktow turystycznych regionu pomorskiego;
e  Wskazano siedem priorytetéw wsparcia rozwoju produktow turystycznych;

e Zdefiniowano system i narzedzia wsparcia rozwoju produktéw turystycznych;

e Opracowano system monitoringu realizacji Programu 1 pomiaru efektywnoSci
podejmowanych w nim dziatan.

Czes¢ 1 opisuje zalozenia Programu, przeslanki jego realizacji, podstawowe definicje
1 zastosowang metodologi¢ dzialan, jak réwniez wykorzystane zrodia informacji. Opisany jest
rowniez w tej czesci przebieg prac nad Programem.

Czes¢ I1 zawiera rekomendacje dotyczace kierunkow i obszaréw rozwoju produktéw
turystycznych regionu pomorskiego, jak rowniez proponowany schemat rozwoju produktow
turystycznych oraz zatozenia systemu wsparcia rozwoju inicjatyw produktowych w regionie.
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Czes¢ III opisuje system wdrazania i monitoringu Programu, okreslajacy role
1 zadania partneréw na poszczegolnych etapach realizacji Programu, opis narzedzi wsparcia oraz
sposob okreslania zgodnosci inicjatyw produktowych z zaproponowanymi kierunkami dziatan.
W tej czgsci opisany jest takze sposdb monitoringu i ewaluacji realizacji Programu przez Samorzad
Wojewoddztwa Pomorskiego.

Czes¢ IV zawiera wybrane, najwazniejsze fragmenty strategicznej prognozy oddzialywania
Programu na Srodowisko, ktéra zostata sporzadzona dla projektu Programu Produktow. Wnioski
z prognozy OOS zostaly uwzglednione w ostatecznej wersji Programu.

Struktura Programu schematycznie przedstawiona jest na rysunku ponize;j.

Rys. 2. Struktura Programu Rozwoju Produktow Turystycznych
Wojewdodztwa Pomorskiego na lata 2008-2013
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Zrédio: opracowanie wlasne, J. Zdrojewski
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1.3.4. Zaktadany sposoéb realizacji Programu

Proces realizacji Programu, zgodnie z zatozeniami zarzadzania marketingowego w marketingu
terytorialnym, podzielono na trzy podstawowe fazy:

(1) faze koncepcyjna (przygotowawcza), tj. planowania marketingowego, w ramach ktérej na
podstawie przeprowadzonych badan i analiz tworzone sg strategie, plany i zatozenia dziatan
zwigzanych z rozwojem danego produktu oraz okreslane cele 1 sposoby ich realizacji;

(2) faze wdrozeniowa (realizacji), tj. wdrazania zatozonej strategii marketingowej, w trakcie
ktérej prowadzone 1 wspierane beda rzeczywiste dzialania zwigzane z rozwojem produktow
(inwestycje, dziatania migkkie, promocja), w wyniku ktorych powstaje oferta turystyczna,
mozliwa do konsumpcji przez odbiorce (turyste);

(3) faze kontroli rezultatow procesu wdrazania strategii/planu, w ktdérej nastepuje ocena
efektywnosci podejmowanych dzialan oraz zaplanowane i wprowadzone modyfikacje w
dalszych planach dziatania i wdrozeniach.

W  pierwszym etapie (Koncepcyjnym) przeprowadzono badania 1 analizy oraz debaty
1 konsultacje, w wyniku ktérych opracowano diagnozg¢ stanu rozwoju produktow turystycznych
w regionie pomorskim. Na tej podstawie okreslono gtowne bariery i problemy rozwoju produktoéw
turystycznych regionu pomorskiego 1 przeprowadzono analizg¢ SWOT.

W oparciu o te analizy okreslono cel gtbwny programu, trzy zasady rozwoju produktéw i okreslono
dziesig¢ priorytetowych kierunkow ich rozwoju.

W drugim etapie (realizacyjnym) niezbedne jest zaangazowanie zasobow ludzkich i finansowych
w realizacj¢ konkretnych projektow i wdrozen w systemie partnerskim. Z uwagi na ograniczone
srodki wprowadzono siedem priorytetdéw wsparcia rozwoju produktéw turystycznych.

W fazie trzeciej (kontroli), czgsciowo rownoleglej z pozostatymi, prowadzony bgdzie monitoring
realizacji Programu 1 ewaluacja efektywnosci podejmowanych dziatan. Podjete zostang
odpowiednie dziatania koncepcyjne w celu przygotowania kolejnej fazy realizacyjnej (cykl roczny)
oraz dziatania zwigzane z modyfikacja planéw 1 zalozen rozwoju produktéw turystycznych
regionu, o ile taka potrzeba pojawi si¢ w wyniku ewaluacji efektéw podejmowanych dziatan.

Powyzszy podziat zadan pomigdzy fazy realizacji produktu oraz przyjeta formula wdrozenia
1 rozwoju produktéw wyrdznia trzy grupy podmiotéw zaangazowanych w ten proces:

(1) Lideréw — podmioty (osoby lub instytucje) bedace koordynatorami / inicjatorami produktow
turystycznych — koordynujace proces ich rozwoju, a tym samym wszelkie dziatania, ktore
majg na celu rozwoj produktu oraz realizujace wybrane inicjatywy tworzace te produkty.
Sa to podmioty kluczowe dla realizacji produktéw turystycznych, bez ich skutecznego
dzialania kompleksowe produkty nie powstang (beda funkcjonowaé jedynie wybrane
elementy oferty / produktu).
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Najczesciej sa to organizacje turystyczne, np. LOT-y. (na obszarach wiejskich to bgda grupy
LGD). W skali regionu (dla produktéw ponadlokalnych o zasiggu regionalnym
lub ponadregionalnym) jednym z podstawowych lideréw rozwoju produktéw jest Pomorska
ROT.

(2) Partneréw — podmioty tworzace poszczegélne elementy produktu turystycznego oraz
realizujace inicjatywy zwiazane z jego rozwojem — s3 to przedsigbiorcy turystyczni (oferujacy
ustugi turystyczne: nocleg, wyzywienie, rozrywke, wytwarzajacy i sprzedajacy pamiatki
1 inne produkty fizyczne nabywane przez turystow), przewoznicy, przewodnicy turystyczni,
ale rowniez samorzady tworzace infrastruktur¢ turystyczng 1  okototurystyczng
oraz zapewniajacy warunki rozwoju produktu, srodki na dofinansowanie lideréw produktow,
ich promocj¢, informacj¢ turystyczng itp., gestorzy atrakcji turystycznych (muzedw,
zabytkow) 1 inni;

(3) Instytucje wspierajace proces rozwoju produktu turystycznego — samorzady (jak SWP),
organizacje turystyczne (np. PROT) oraz inne instytucje ktore moga pomdc w sfinansowaniu
1 promocji produktéw turystycznych — Ministerstwo Sportu i Turystyki, POT, LGD.
Do tej grupy zalicza si¢ tez firmy doradcze pomagajace w procesie rozwoju produktu liderom
oraz firmy ustugowe (np. w zakresie promocji, Internetu), instytucje ochrony srodowiska itp.

Dla sukcesu produktu konieczna jest wspotpraca liderdw, ktdrzy zarzadzaja i rozwijaja produkt,
przedsigbiorcow tworzacych oferte w ramach produktu oraz instytucji zapewniajacych wsparcie
finansowe 1 merytoryczne tych inicjatyw.

1.4. Zrédla i materialy wykorzystane w opracowaniu

,wProgram Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2008-2013”
wykorzystuje pierwotne i wtdrne zrodla informacji, w tym badania, strategie, analizy, dokumenty
programowe 1 statystyczne, fragmenty raportow zwigzanych z realizacja projektu ,,Turystyka-
Wspdlna Sprawa”, materiaty wewnetrzne PROT 1 UMWP. Na potrzeby Programu przeprowadzono
inwentaryzacj¢ aktywnosci organizacji turystycznych w regionie pomorskim oraz inwentaryzacje
inicjatyw programowych. Przeprowadzono rowniez ewaluacje efektow ,,Programu Rozwoju
Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego” z roku 2004.

Przeprowadzono réwniez szereg wywiaddéw i rozmdéw, zarowno z istniejagcymi, jak i potencjalnymi
liderami produktow turystycznych, gestorami ushug turystycznych wchodzacych w  sktad
produktow turystycznych, podmiotow realizujacych i planujacych inicjatywy wspierajace rozwoj
produktu turystycznego. Przeprowadzono rowniez szereg konsultacji spotecznych i debat
produktowych w rdéznych czesciach regionu pomorskiego oraz konsultacje tematyczne
z ekspertami w poszczegolnych obszarach produktowych (np. turystyka wodna, biznesowa itp.).

Whnioski dotyczace kierunkow rozwoju produktu turystycznego regionu wypracowano
na podstawie warsztatow 1 dyskusji w ramach konsultacji, w oparciu o sporzadzone raporty
1 analizy dostepnych zrodet informacji oraz poprzez debaty eksperckie (wewngtrzne).
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1.5. Program Produktow z roku 2004 i Program Produktow na lata 2008-

2013: podobienstwa i roznice

Z uwagi na odmienno$¢ uwarunkowan pomigdzy rokiem 2004, w ktérym tworzono pierwszy
Program Rozwoju Produktéw Turystycznych, a rokiem 2008, w ktérym opracowywano obecny
dokument, dokonano modyfikacji czgsci zatozen.

Zachowane zostaly nast¢pujace zalozenia z roku 2004:

Zaangazowanie i udzial Srodowisk lokalnych w tworzeniu pomystow na produkty
turystyczne. Uspotecznienie procesu tworzenia Programu 1 wlaczenie jak najwigkszej liczby
podmiotéw mogacych czerpa¢ bezposrednie korzysci z powstania produktow pozwoli
na efektywne wdrozenie zalozen 1 opisanych inicjatyw;

Prowadzenie debat, konsultacji i warsztatow, jako istotnych elementéw dialogu
1 uspotecznienia procesu tworzenia produktéw turystycznych pozwalajacych na zdefiniowanie
1 rozwigzanie sytuacji konfliktowych;

Wsparcie ekspertow / konsultantow w trakcie tworzenia pomystow na produkty
turystyczne. Pozwolilo to na obiektywne spojrzenie ,,z zewnatrz” na koncepcje produktow
1 ukierunkowanie inicjatyw w stron¢ sukcesu rynkowego;

Jednolita metodologia opisu réoznych inicjatyw, pozwalajagca na uchwycenie wspolnych
mianownikéw 1 obiektywng ocene 1 poréwnanie réznych inicjatyw posiadajacych odmienny
charakter 1 formute rozwoju;

Popularyzacja terminu ,produktu turystycznego” w s$rodowiskach odpowiedzialnych
za problematyke rozwoju produktu turystycznego.

W pordéwnaniu do roku 2004, Program na lata 2008-2013 poszerzono o nastepujace elementy:

Koncentracja na tworzeniu w procesie rozwoju produktéw turystycznych oferty turystycznej
(orientacja na turyste) i tworzenie warunkow komercjalizacji inicjatyw produktowych;
Zaproponowanie jednolitych metod planowania i wdrazania produktow;

Nacisk na kwestie zrdwnowazonego rozwoju 1 ochrony srodowiska naturalnego;

Wskazanie kierunkdéw rozwoju produktéw turystycznych i priorytetow wsparcia;

Powigzanie produktéw w watki tematyczne o randze regionalnej i ponadregionalne;j;
Potozenie wickszego uwagi na jakos¢ zgloszonych pomystow;

Wprowadzenie ogolnych wytycznych dotyczacych standardow jakosci, marketingu produktu
1 informacji turystycznej;

W szczegbdlnosci wazne jest zwrOcenie szczegdlnej uwagi na aspekt marki produktu
turystycznego, uwypuklenie  regionalnych  wyroznikéw  poszczegélnych  produktow
oraz ukierunkowania dziatan promocyjnych opartych o atrybuty marki.
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1.6.

Przebieg prac nad Programem

Prace nad Programem rozpoczety sie pod koniec roku 2007. Zabezpieczono wdéwczas srodki
na realizacj¢ Programu (PROT wraz z Departamentem Turystyki UMWP ztozyt stosowny wniosek
do Ministerstwa Sportu 1 Turystyki 1 otrzymal w marcu 2008 roku dofinansowanie).

W tym momencie rozpoczela si¢ wlasciwa realizacja Programu, ktora przebiegala w ramach

nastepujacych etapow:

(1)

(2)

3)

(4)

)

Formalne rozpoczecie Programu (kwiecien 2008). Zostalo przeprowadzone poprzez
przyjecie przez Zarzad Wojewodztwa Pomorskiego w dniu 15 kwietnia 2008 roku uchwaty
nr 317/109/08 w sprawie podj¢cia prac nad opracowaniem ,,Programu Rozwoju Produktow
Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego 2 na lata 2008-2013”, wraz z prognoza
oddziatywania na srodowisko;

Powolanie zespolu realizujgcego Program (kwiecien 2008). W jego sktad weszli:
pracownik Departamentu Turystyki, p. Bozena Marczynska oraz z-ca dyrektora biura PROT
p. Krystyna Hartenberger-Pater (osoby bezposrednio realizujgce Program), dziatajacy pod
nadzorem dyrektora Departamentu Turystyki UMWP i Wiceprezesa PROT, pani Marty
Chetkowskiej. Zespdt ten nadzorowal prace grupy konsultantéw, koordynowanych przez
p. Jacka Zdrojewskiego (,,Doradztwo i Szkolenia TREK”, jako firma wybrana przez PROT
do realizacji zadania);

Opracowanie szczegolowej metodologii realizacji Programu (kwiecien 2008).
Na podstawie wnioskow z Programu z roku 2004 opracowano szczegdlowe zatozenia,
wedtug ktorych zostat przygotowany Program. Opracowano rownie ankiety ewaluacyjne
oraz inwentaryzacyjne oraz inne narze¢dzia stuzace realizacji Programu, zgromadzono
niezbedne materiaty i publikacje;

Przeprowadzenie konferencji inaugurujacej Program (maj 2008). Konferencja ta odbyta
si¢ w dniu 15 maja 2008 r. w Gdansku, uczestnikow zapoznano z zatozeniami Programu;

Przeprowadzenie ewaluacji produktow zgloszonych w roku 2004 oraz narzedzi
wsparcia rozwoju produktéow w latach 2004-2007 (czerwiec — sierpien 2008). Zostato
przeprowadzone w drodze badania ankietowego oraz wywiadow pozwalajacych
na okreslenie stanu rozwoju 38 pomystéw opracowanych w roku 2004. Przeprowadzona
ewaluacja produktow turystycznych pozwolita okreslic efekty Programu, skutecznosé
narzedzi wsparcia, problemy zwigzane z rozwojem produktow turystycznych. W zakresie
oceny narzedzi wsparcia analizowano dzialania Samorzadu Wojewddztwa Pomorskiego,
PROT oraz innych podmiotéw szczebla regionalnego i lokalnego (w tym samorzady
powiatowe i gminne, LOT-y i inne stowarzyszenia) w odniesieniu do zidentyfikowanych
w roku 2004 produktow turystycznych jak 1 do innych inicjatyw. Przeprowadzona ewaluacja
pozwolita na okreslenie skutecznosci réznych narzedzi i postuzyla do opracowania
propozycji narzedzi wsparcia w Programie na lata 2008- 2013;
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(6)

(7

®)

©

(10)

(I

(12)

(13)

Przeprowadzenie inwentaryzacji istniejacych pomyslow na produkty turystyczne
(czerwiec — pazdziernik 2008). Przeprowadzono w drodze badania ankietowego oraz
wywiadow pozwalajacych na identyfikacj¢ aktualnych pomystéw zwigzanych z rozwojem
elementdw produktow turystycznych w regionie;

Przeprowadzenie serii debat i konsultacji regionalnych (czerwiec — pazdziernik 2008).
Stuzyty one uspolecznieniu procesu przygotowania Programu oraz uzupelnieniu informacji
przekazanych w ankietach, jak réwniez opracowaniu rekomendacji do wskazania kierunkéw
rozwoju produktéw 1 marek w regionie. Spotkania odbywaty si¢ wedtug jednolitego
scenariusza;

Opracowanie strategicznej prognozy oceny oddzialywania Programu na Srodowisko
przyrodnicze (listopad 2008). Zostalo sporzadzone w zakresie i formie okreslonej
nadrzednymi przepisami réwnolegle z przygotowaniem ostatecznej wersji Programu.
Whioski z prognozy OOS zostaly uwzglednione w ostatecznej wersji dokumentu;

Przeprowadzenie konferencji podsumowujacej efekty Programu (pazdziernik 2008).
Na konferencji podsumowujacej, ktora odbyta si¢ w Gdansku w dniu 22 pazdziernika 2008
r, zaprezentowano sprawozdanie z prac nad Programem i wstepng wersje Programu,
opracowang w okresie sierpien — pazdziernik 2008 r

Przeprowadzenie konsultacji wstepnej wersji Programu (listopad — grudzien 2008)
poprzez umieszczenie wstgpnej wersji Programu w Internecie (strony PROT i UMWP)
1 zebranie wnioskéw 1 uwag do tej wersji dokumentu, ktéore uwzgledniono w trakcie
przygotowania ostatecznej wersji Programu;

Przeprowadzenie konsultacji projektu prognozy OOS Programu (grudzien 2008),
poprzez umieszczenie wstepnej wersji Programu w Internecie (strona UMWP) i zebranie
uwag, ktore uwzgledniono w ostatecznej wersji prognozy 1 Programu;

Opracowanie ostatecznej wersji Programu (styczen 2009), po uwzglednieniu wszystkich
uwag 1 poprawek do wstepnej wersji dokumentu oraz wnioskow z prognozy OOS wstepnej
wersji Programu;

Formalne zatwierdzenie Programu w formie dokumentu strategicznego (styczen 2009),
nastgpito po zamknigciu procesu opracowania Programu, w drodze uchwaly Zarzadu
Wojewddztwa.



CZESC II

REKOMENDACJE W ZAKRESIE
ROZWOJU PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH
REGIONU POMORSKIEGO






2.1. Zidentyfikowane bariery i problemy rozwoju produktow turystycznych
Z przeprowadzonych w ramach Programu badan i analiz wynika szereg wnioskow, na podstawie
ktérych okresli¢ mozna gtowne bariery i1 problemy zwigzane z rozwojem produktéw turystycznych

w regionie pomorskim. W podziale na obszary problemowe wnioski te sg przedstawione ponize;j.

2.1.1. Rozumienie 1 interpretacja pojecia ,.produktu turystycznego”

Pojecie ,produktu turystycznego” jest bardzo roznie rozumiane i interpretowane. W ramach
przeprowadzonej inwentaryzacji wigkszos¢ zgtoszonych ,produktow turystycznych” nie spetiata
podstawowego kryterium produktu, jakim jest okreslenie z punktu widzenia turysty zakresu
wmozliwosci” 1 ,przezy¢”, zwigzanych ze spedzaniem czasu w miejscu docelowym, dostepne
okreslong cene (tj. brakowato konkretnych ofert dla turystéw). Tym samym tozsamo rozumiane
jest pojecie produktu turystycznego jak 1 inicjatywy pozwalajacej na tworzenie produktu
turystycznego. Bardzo czesto rowniez tozsamo uzywane jest pojecie ,,produkt” i projekt”.

Wigkszos$¢ zgloszonych propozycji produktéw dotyczyta wybranych elementéw inwestycyjnych
(budowy i rozwoju publicznej infrastruktury turystycznej) i rozwoju atrakcji turystycznych. Wiele
zgloszen dotyczylo imprez i wydarzen, bez okreslenia sposobu przyciggnigcia do ich udziatu
turystow. Bardzo mato uwagi poswigcono segmentacji rynku — wskazaniu konkretnych grup
docelowych uzytkownikow oraz wskazaniu korzysci osigganych przez nich w wyniku rozwoju
produktu.

Widoczna niespdjnos¢ rozumienia tego pojecia wymaga przeprowadzenia szerokiej akcji
informacyjnej 1 szkoleniowej, w celu wypracowania wspolnego modelu interpretacji tego pojecia
1 jednolitego podejscia w skali regionu, jak réwniez uwypuklenia ztozonosci pojecia ,,produktu
turystycznego”, koniecznosci zastosowania w jego rozwoju metod 1 narzgdzi zarzadzania
marketingowego oraz stworzenia trwatego systemu wspolpracy.

Szczegdlnie istotne jest zwrdcenie uwagi na komercyjny element produktu turystycznego, jakim
jest oferta turystyczna i zwickszenie zainteresowania branzy turystycznej procesami budowy
produktow turystycznych, a dla samorzaddéw i organizacji pozarzadowych — na wlaczenie tego
sektora w dziatania zwigzane z rozwojem produktow.

2.1.2. Planowanie procesu rozwoju produktu turystycznego 1 monitoring jego realizacji

W oparciu o przeprowadzong inwentaryzacje widoczny jest brak podejscia kompleksowego
do procesu budowy produktéw turystycznych. Nie istnieja na poziomie lokalnym strategie i plany
rozwoju produktéw turystycznych. Rozwdj produktow turystycznych umiejscowiony jest
w strategiach rozwoju turystyki (posiadanych przez niektdre samorzady w regionie) i ogdlnych
strategiach rozwoju. Rzadko jednak informacje te sg szeroko rozpowszechnione, a plany te nie sg
z reguly konsekwentnie wdrazane. Nie jest prowadzony monitoring efektywnosci dziatan w tym
zakresie.

43



Widoczna jest tym samym konieczno$¢ propagowania wilasciwego podejécia do dtugofalowego
planowania rozwoju produktow turystycznych, opartego o szeroka konsultacj¢ 1 wspotprace wielu
srodowisk.

2.1.3. Wspolpraca i partnerstwo dla rozwoju produktu turystycznego

Rozwojem produktow zajmujg si¢ bardzo rézne struktury, zarowno formalne jak i nieformalne.
Duza w nich rola 1 udzial samorzadéw lokalnych, wspieranych przez organizacje pozarzadowe.

Tylko niektdre lokalne organizacje turystyczne zajmujg si¢ tym zadaniem w sposob kompleksowy.
Przewaza zaangazowanie w zakresie promocji 1 informacji turystyczne;j.

Nowa formg aktywnosci 1 wspdlpracy, posiadajacg solidne fundamenty funkcjonowania
na obszarach wiejskich sg Lokalne Grupy Dzialania (LGD), ktére dodatkowo moga by¢
uzupelnione o Lokalne Grupy Rybackie na obszarach uzaleznionych od rybotowstwa.

Problemem jest brak silnych struktur w regionie mogacych podja¢ si¢ funkcji lidera/koordynatora
rozwoju produktu. Duza niestabilno§¢ wynika z ograniczen kadrowych zaréwno organizacji
turystycznych, jak innych podmiotéw wspodlpracujacych w procesie rozwoju produktow. Poniewaz
rozwoj produktu ma charakter komercyjny i1 czg¢sto wykracza poza zakres administracyjny
poszczegbdlnego samorzadu, wskazane jest umiejscowienie tych liderow w ramach organizacji
pozarzadowych. W tym celu niezbedne jest wzmocnienie w tym zakresie istniejacych struktur,
najlepiej lokalnych organizacji turystycznych oraz ich dostosowanie do docelowych produktow
turystycznych w wojewodztwie pomorskim.

Roéwniez podziat zadan, montaz finansowy 1 trwatos¢ efektow wspotpracy jest problemem — wiele
inicjatyw nie funkcjonuje lub dziata w bardzo ograniczony sposob z uwagi na opory stron przed
kumulacjg dziatan w jednym podmiocie, np. liderze produktu.

Bardzo mato jest rowniez podmiotow mogacych zajaé si¢ komercjalizacja produktéw
turystycznych 1 petni¢ funkcje operatora produktu (jako organizator turystyki).

Tym samym wskazane jest podjecie dziatan ktdre pozwolityby na wzmocnienie liderow produktow
turystycznych - struktur LOT-0w oraz ich wigksze zaangazowanie w procesy rozwoju produktow
turystycznych, jak réwniez wykreowanie szeregu tour-operatordw lokalnych, najlepiej
akredytowanych przy lokalnych organizacjach turystycznych.

2.1.4. Wdrozenia produktow turystycznych

Z przeprowadzonej analizy wynika wniosek, ze brak jest obecnie w regionie kompleksowych
wdrozen produktéw turystycznych. Duzo jest wdrozonych inicjatyw wspierajacych rozwdj
poszczegdlnych elementéw produktu turystycznego, np. budowa szlakdw turystycznych, ich
oznakowanie i promocja. Nie sg one jednak powigzane np. z dziataniami w zakresie budowy oferty
czy jej promocji (np. poprzez strony internetowe).
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Finansowanie rozwoju produktéw turystycznych odbywa si¢ najczesciej poprzez pojedyncze
projekty, czesto nie powigzane ze sobg. Konieczne jest opracowanie systemu wsparcia
kompleksowych wdrozen produktdw turystycznych.

2.1.5. Promocija i dystrybucja produktu oraz wykorzystanie Internetu.

Z przeprowadzonych analiz wynika brak kompleksowego podejscia produktowego do promocji
turystyki w regionie, ukierunkowanego na docelowe dla danego produktu segmenty rynku.
Dominuje promocja destynacji (produktow miejsca) bez wzajemnego powigzania. Proby w tym
zakresie s3 podejmowane lecz w ograniczonym stopniu — podmioty gospodarcze 1 samorzady oraz
wigkszos¢ organizacji turystycznych dziala samodzielnie, niewiele jest inicjatyw wspdlnych,
widoczny jest brak koordynacji dziatan, komunikacji marketingowej i tworzenia wspolnych
przekazow marketingowych) w ramach zatozonej strategii i polityki turystycznej.

W niewielkim stopniu w promocji i w kreacji samych produktéw wykorzystywane sa wyrozniki
regionu — np. w duzej czgsci materialdw promocyjnych regionu nie pojawia si¢ informacja
o bliskosci morza (nie dotyczy to oczywiscie regionéw 1 miejscowosci potozonych w bezposredniej
bliskosci wybrzeza).

Wiele miejscowosci wdrozyto i wykorzystuje elementy wizualizacji swojej marki. Dotyczy to
w szczegdlnosci miejscowosci nadmorskich 1 znanych osrodkow turystycznych oraz wigkszych
osrodkéw miejskich (np. Ustka, Stupsk, teba, Lebork, Gdansk, Gdynia, Sopot, Malbork).
Zastanawia brak wspolnych elementéw marki i wspdlnej promocji Kaszub, bardzo aktywnego
turystycznie 1 waznego dla turystyki regionu Pomorza.

Na stronach internetowych (powszechnie stosowanych, o stale rosngcej jakosci) dominuja
podstawowe informacje (baza noclegowa, gastronomiczna, atrakcje), rzadko pojawiaja si¢ pakiety
1 oferty produktowe. Bardzo mato jest wersji jezykowych adresowanych do turystow
zagranicznych. Rzadko stosowane sg techniki e-marketingu i pozycjonowania strony pod katem
turystycznym w wyszukiwarkach oraz nowe technologie i narzg¢dzia (lokalizatory, mapy Google
itp.). Silnie promowana jest natomiast w Internecie typowo produktowa strona ,,Shopandsee”
Pomorskiej ROT. Rdwniez niektore LOT-y aktywnie funkcjonuja w Internecie (np. LOT Leba).

Nie funkcjonuja typowo turystyczne publiczne portale informacyjne, natomiast bardzo duzo jest
portali komercyjnych ktore sa gldownym zrédlem informacji w Internecie. Dotycza one gtownie
bazy noclegowej, mocno konkurujg ze soba i1 nie zapewniajg pelnej, wygodnej, kompleksowe;j
informacji o regionie, a ich poziom profesjonalizmu jest zréznicowany, brak jest standardow tresci
1 sposobow przekazu. Na stronach tych nie ma niestety pelnej informacji o regionie — obejmuja
przede wszystkim miejscowosci nadmorskie i Trdjmiasto. W skali regionu funkcje portalu
informacyjnego pelni strona internetowa Samorzadu Wojewddztwa Pomorskiego ,,Wrota
Pomorza”, gdzie brak jest informacji produktowych
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Nie ma turystycznych portali regionalnych w skali np. Kaszub czy Kociewia. Nie ma regionalnych
systemow rezerwacyjnych poza typowo komercyjnymi globalnymi serwisami oraz systemami sieci
hotelowych. Nowym ciekawym produktem jest ,Karta Turysty” oferujagca system rabatow
w Gdansku, Gdyni, Sopocie i okolicy.

Wskazane jest bardziej ,,produktowe” podejscie do zagadnienia promocji i ukierunkowanie
produktow na poszczegolne grupy odbiorcéw oraz znacznie wieksze niz dotychczas zwigkszenie
aktywnosci w zakresie promocji produktow w Internecie, zwlaszcza na rynki zagraniczne.

2.1.6. Wykorzystywanie silnych stron (atutdéw) regionu 1 szans (mozliwosci)
zewnetrznych

Pomorskie jest gtownym celem dlugookresowych pobytéw turystycznych mieszkancéw Polski.
Gdansk 1 region pomorski jest rowniez jednym z ch¢tniej odwiedzanych obszaréw Polski przez
turystow niemieckich. Ponadto z uwagi na dobrg dostgpnos¢ jest najchetniej odwiedzanym
regionem Polski przez turystow skandynawskich. Kluczowe jest utrzymanie tych rynkow
W przysztosci.

Atutem jest mocna promocja zroznicowanej oferty Gdanska, Gdyni i1 Sopotu, chociaz zdarzajg si¢
elementy konkurencji (na rynku krajowym wszystkie te miasta postrzegane sg jako atrakcyjne,
w odréznieniu od stabo kojarzonego pojecia ,, Trojmiasto”). Natomiast za granica zdecydowanie
rozpoznawalna jest marka Gdanska i do niej powinna nawigzywac¢ promocja (hasta: ,,pomorskie”
czy ,,Pomeranian Region” sg stabo rozpoznawalne.

Gdansk jest jednym z lepiej rozpoznawalnych miast polskich. Region posiada kilka istotnych
wyroznikow 1 atutow, jakimi sa nadmorskie polozenie, miejsce Gdanska w historii (zwlaszcza
najnowszej — ,,Solidarnos¢”), réznorodnos¢ kulturowa, bogate dziedzictwo materialne (zabytki,
jak zamek w Malborku), rozpoznawalne wydarzenia (Jarmark §w. Dominika) i mozliwo$¢ rozwoju
roznych form turystyki aktywnej, zwlaszcza wodnej. Potencjal turystyczny aglomeracji
trojmiejskiej jest rowniez duzy na tle innych miast polskich. Wskazane jest wykorzystanie tych
wyr6znikow dla rozwoju oferty turystyczne;.

W strategii POT dwa podstawowe produkty, ktére beda promowane na rynku krajowym, doskonale
wpisuja si¢ w oferte regionu: wypoczynek nadmorski oraz duze imprezy i wydarzenia. Te produkty
powinny by¢ podstawa kreowania wizerunku turystycznego na rynku krajowym.

Dobrze rozpoznawalne sg miejscowosci bgdace celem tradycyjnego wypoczynku nadmorskiego,
jak Ustka, Leba, Wiadystawowo, Jastarnia, Jurata, Hel, Sopot, Stegna, Sztutowo, Krynica Morska
oraz regiony Potwyspu Helskiego 1 Mierzei Wislanej. Wzmacnianie tych produktow miejsca
w ramach turystyki wypoczynkowej rowniez jest istotne dla zachowania wysokiej pozycji
w ramach wakacyjnej turystyki wypoczynkowe;.
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Konieczne jest zwickszenie zaangazowania w rozwdj 1 dywersyfikacj¢ oraz poprawe jakosci ustug
w podstawowej formie turystyki regionu jakim jest wypoczynek typu ,,3S” w strefie nadmorskie;j,
a takze pojeziernej. Potrzebne jest takze wprowadzenie wielu produktéw uzupelniajacych
1 umozliwiajacych nowe formy aktywnosci, zréwnowazenie ruchu turystycznego w czasie
1 przestrzeni, powigzanie z turystyka krajoznawcza i aktywna.

Ponadto wskazane jest podjecie dziatah majacych na celu propagowanie wypoczynku
posezonowego, zwickszenie aktywnos$ci turystycznej i1 rekreacyjnej mieszkancéw regionu
dla wykorzystania potencjatu obszardw nadmorskich, pojeziernych i1 wiejskich przez caly rok,
rowniez przez rozwoj turystyki spotecznej i wypoczynek dzieci i mtodziezy.

Region posiada duze mozliwosci rozwoju przysztosciowych 1 atrakcyjnych produktow
turystycznych, jakimi sg m. in. pobyty typu ,.city break” i turystyka kulturowa i krajoznawcza,
turystyka przyrodnicza, zdrowotna oraz aktywna, w tym wodna — zwlaszcza zeglarstwo, wind-
i kitesurfing oraz produkty niszowe, np. nurkowanie.

Region Kaszub i Boréw Tucholskich kojarzony jest z turystyka wypoczynkowa i aktywna,
zwlaszcza kajakowg oraz rowerowa, oraz interesujaca i dobrze zachowang przyroda. Te kierunki
powinny by¢ podstawg dywersyfikacji oferty turystycznej regionu.

Rozwojowi tych produktéw sprzyja réwniez systematyczny wzrost zamoznosci mieszkancow
Polski, dzigki czemu wigcej srodkow jest mozliwych do wydania na dobra i aktywnosci dotychczas
luksusowe, np. jachting czy windsurfing.

Wskazane jest réwniez wykorzystanie potencjatu oferty jesienno-zimowej i rozwdj ofert
posezonowych, ktore stymulowatyby potrzeby i zainteresowanie destynacjg pomorska (np. groty
solne, jesienna gimnastyka na plazy, zbieranie bursztynu itp. inicjatywy).

Szczegdlnie interesujace sg mozliwosci rozwoju turystyki kulturowej, krajoznawczej i etnicznej
bazujacej na zwyczajach i tradycjach etnicznie odmiennych od reszty kraju spotecznosci lokalnych,
zwlaszcza kaszubskiej i1 kociewskiej, oraz do zyjacych dawniej w regionie spotecznosci
stowinskich i1 zutawskich, w tym kultury mennonickiej. Moze to by¢ podstawa kreowania wielu
pakietow specjalistycznych, jak réwniez turystyki dzieci i mtodziezy (edukacyjne;j).

Przez wojewodztwo przebiegaja ponadregionalne szlaki i trasy turystyczne, jak szlaki rowerowe
sieci EuroVelo, EuroRoute i Greenways, drogi wodne — Wista (element drogi wodnej E70) i szereg
znanych szlakéw kulturowych, jak Szlak Zamkéw Gotyckich, Szlak Bursztynowy czy Szlak
Cysterski.

Poprawia si¢ dostepnos¢ komunikacyjna, a tym samym zwigksza potencjalny zakres rynkow,
z ktorych przyciggna¢é mozna turystow (autostrada, potaczenia promowe 1 lotnicze).
W szczegdlnoscei sprzyja to rozwojowi turystyki biznesowe;.
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Region posiada marke ,,bezpiecznego” oraz przyjaznego, réwniez dla osob starszych. Jest rOwniez
,oliski” dla wielu rynkéw, co ma znaczenie dla czasu i kosztow podrozy. Nalezy ostroznie
rozwija¢ produkty ,,agresywne” (sporty motorowodne, quady itp.) oraz dazy¢ do rownowazenia
zagospodarowania turystycznego, ograniczania nadmiernej sezonowej antropopresji oraz
zachowania zasad zrdwnowazonego rozwoju gospodarki turystyczne;.

Dobra wspoélpraca ponadregionalna sprzyja realizacji wielu inicjatyw przekraczajacych granice
wojewodztwa, np. droga wodna E70. W wielu takich inicjatywach region pomorski jest liderem
a wielu przypadkach (np. ,Petla Zulawska” czy ,Szlak Bursztynowy”) moze byé¢ gldownym
beneficjentem marki produktu.

Silna jest w regionie struktura lokalnych organizacji turystycznych, ktoére potencjalnie moga stac
si¢ najwazniejszymi podmiotami zarzadzajacymi produktami turystycznymi. W szczegolnosci
w zakresie turystyki biznesowej widoczna jest potencjalnie silna pozycja Gdansk Convention
Bureau, ktére zajmuje si¢ tg forma turystyki w skali regionu.

Potencjat instytucjonalny LOT-6w, PROT oraz wktad Samorzadu Wojewodztwa Pomorskiego
w procesy budowy produktow turystycznych znajduje swoje odzwierciedlenie w polityce rzadowej,
gdzie w strategiach rozwoju turystyki duze znaczenie przypisuje si¢ kwestii rozwoju produktu
turystycznego.

Réwniez widoczne jest duze zaangazowanie Samorzadu Wojewddztwa Pomorskiego w rozwdj
inicjatyw ponadregionalnych, szczegodlnie szlakow kulturowych oraz turystyki wodnej
1 rowerowe;j.

2.1.7. Ograniczanie stabosci regionu 1 unikanie zagrozen zewnetrznych

Podstawowy produkt regionu — wypoczynek typu ,,3S” (plaza, stonce, morze) staje si¢ coraz mniej
konkurencyjny i rozwojowy, z uwagi na rosnacg dbalo$¢ o zdrowie (zagrozenia wynikajace
z kapieli slonecznych) oraz popularyzacje aktywnych sposobow spedzania czasu, turystyki
kulturowej i uczestniczacej.

Wynika z tego konieczno$¢ dywersyfikacji oferty turystycznej regionu, wzbogacania oferty
turystyczne;j miejscowosci nadmorskiej i roznicowania oferty zgodnie
z potrzebami réznych grup odbiorcdéw (np. strefy aktywnego wypoczynku, ,,strefy rozrywki 1 zycia
nocnego”, ,,strefy rodzinne”, oferty na niepogode, wycieczki tematyczne, baza i oferta typu SPA
& wellness itp.).

Rosngca konkurencja zagraniczna w ofercie typy ,,3S” (kraje srodziemnomorskie, Karaiby, wyspy
tropikalne) sprawia, ze oferta musi by¢ konkurencyjna cenowo i wygrywac dostepnoscia. Dlatego
niezbedne jest stworzenie systemdéw preferencji i obnizek cenowych, oferty rozszerzonej (gratisy
itp.), promowanie dobrej dostgpnosci (zwlaszcza po wybudowaniu autostrady Al), rozwigzywanie
probleméw  komunikacyjnych dojazdu do  miejscowosci  nadmorskich  (obwodnice)
oraz promowanie wypoczynku w Polsce i poszerzanie mozliwosci spedzania czasu (réznicowanie
oferty).
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Tradycyjny klient zagraniczny - Niemcy - z uwagi na tendencje demograficzne staje si¢ coraz
mniej zainteresowany turystyka sentymentalng. Konieczna jest budowa oferty wysokiej jakosci,
konkurencyjnej cenowo oraz poprawa dostgpnosci komunikacyjnej, jak rowniez intensywna
promocja produktéw turystycznych na rynku niemieckim. Dotyczy to réwniez produktow
wymagajacych specyficznej infrastruktury, np. turystyka rowerowa.

Niepewna sytuacja gospodarcza na $wiecie powoduje stagnacje w ustugach turystycznych.
Jest to przyczynek do aktywnej pro-klienckiej polityki cenowej (obnizki, specjalne oferty, karty
turystyczne) oraz promowanie wypoczynku ,,ekonomicznego” (tanszej bazy wysokiej jakosci, jaka
moga potencjalnie by¢ zmodernizowane osrodki wypoczynkowe, campingi itp.). Atutem dla rynku
krajowego (zwtaszcza Polski srodkowej) 1 rynku europejskiego jest dostepnosé i ,,bliskos$¢” regionu
pomorskiego, zwigzana z krdtkim czasem podrdzy i niskim jej kosztem. Tym samym kluczowa
dla konkurencyjnosci regionu jest jego odpowiednia dostepnos¢ (drogi, linie kolejowe, polaczenia
lotnicze i promowe).

Turystyka dzieci 1 mtodziezy (wycieczki, zielone szkoty, kolonie) stanowi wazny element struktury
ruchu turystycznego w regionie. Tym samym wazna jest promocja tej oferty w tym segmencie
klientéw, jak réwniez odpowiednia promocja w szkotach oraz tworzenie taniej i atrakcyjne;j,
urozmaiconej oferty w tym zakresie (bazujacej na polozeniu nadmorskim regionu i dziedzictwie
historycznym Gdanska, Malborka, jak réwniez przyrodzie, w tym parkach narodowych).

Wielkim problemem regionu jest niezrbwnowazenie czasowe i przestrzenne ruchu turystycznego,
z krotkim sezonem turystycznym (lipiec — sierpien) i okresami martwymi (styczen — kwiecien,
pazdziernik — listopad). Dlatego wazne sa dziatania w zakresie tworzenia oferty niezaleznej
od pogody (oferta kulturowa — wydarzenia, turystyka miejska, oferta SPA/wellness), propagowanie
waloréw posezonowego wypoczynku (np. ,,Morze tylko dla Ciebie”) oraz krotkich wyjazdow
weekendowych poprzez obnizki cenowe, gratisy i bonusy (np. ,.trzecia doba gratis™).

Powaznym zagrozeniem jest rowniez antropopresja, zwlaszcza w okresie wakacji na obszarach
nadmorskich. Nastepuje z tego powodu degradacja wrazliwego ekosystemu strefy nadmorskiej
oraz zanieczyszczenie Srodowiska (Scieki, $mieci). Wigze si¢ to z niewlasciwym
zagospodarowaniem przestrzeni (brak promenad i ciggdw spacerowych, stref uzytecznosci
publicznej typu parki, degradacja i niszczenie krajobrazu i przestrzeni publicznej, dzika zabudowa).
Sytuacja taka wymaga podjecia szeregu dzialan planistycznych, prawnych, proekologicznych.
Moga to by¢ np. akcje promujace rozwigzania proekologiczne (instalacja solarow na obiektach
sezonowych, np. campingach, instalacja urzadzen oszczedzajacych wode, wprowadzanie segregacji
odpaddéw), inwestycje zwigzane z uzbrajaniem terendw inwestycji turystycznych (kanalizacja,
wodociagi), weryfikacja planow zagospodarowania, likwidacja dzikiej zabudowy, wprowadzenia
ograniczen dot. inwestowania na terenach nadmorskich, propagowanie standardéw
zagospodarowania przestrzeni publicznej, ukierunkowaniem ruchu (budowa promenad, sciezek
rowerowych) na obszarach wrazliwych w celu ochrony szczegdélnie cennych obszarow
z jednoczesnym utatwianiem ruchu turystycznego w wybranych, z géry zaplanowanych kierunkach
(kanalizacja ruchu turystycznego).
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Dostepnos¢ regionu obecnie jest powaznym ograniczeniem dla rozwoju turystyki. Dotyczy
to zardwno dostgpnosci komunikacyjnej, brak bezposrednich potaczen lotniczych z niektoérymi
regionami i krajami (zwlaszcza Europa Srédziemnomorska), brak bezposrednich polaczen
promowych z Finlandig, Litwa i Danig oraz Rosja. Konieczne jest promowanie tych potaczen
1 wsparcie ich utworzenia. Ponadto dostepnos¢ informacyjna ograniczona jest z uwagi na brak stron
internetowych (regionalnych) i niewielkg liczbe stron internetowych w jezykach obcych. W tym
zakresie konieczne jest zwickszenie dostgpu do informacji w Internecie i poprawa jej jakosci.

Problemem jest réwniez duza homogeniczno$¢ oferty regionalnej, bazujacej na turystyce
wypoczynkowej. W tym zakresie wskazane jest tworzenie oferty zrdznicowanej, dedykowanej
réoznym grupom odbiorcéw (turystyka osob niepetnosprawnych, hobbystow, seniorzy, dzieci
1 miodziez, studenci, turystyka rodzinna), tworzenie pakietow zawierajacych rézne formy
aktywnosci, stymulowanie rozwoju produktow niszowych, tematycznych, adresowanych
do okreslonych segmentow rynku.

Polityka fiskalna niektdrych samorzadéw nie sprzyja dzialalnosci gospodarczej w zakresie
turystyki. Stosowane sg wysokie optaty od nieruchomosci, ograniczajagce mozliwosci inwestycyjne
przedsigbiorcow. Uruchamianie dziatalnosci po sezonie czesto wigze si¢ z wysokimi optatami.
Dlatego rekomendowane jest wprowadzenie ulg inwestycyjnych, obnizek dla podmiotéw
dzialajacych po sezonie i innych utatwien podatkowych.

Jakos¢ bazy 1 ustug nie zawsze jest na odpowiednim poziomie. Duza cz¢$¢ bazy noclegowej jest
pozostatosciag baz FWP (wczasow pracowniczych) i bazy socjalnej, obecnie funkcjonujacej jako
sezonowe osrodki wypoczynkowe 1 wczasowe (szczegoOlnie nad morzem 1 na pojezierzach).
Pomimo modernizacji standard jest nizszy niz przecig¢tny, a cena wyzsza niz poréwnywalna
w Polsce. Rowniez kwatery prywatne posiadajg bardzo rézny standard. Kategoryzacja jest
stosunkowo mato rozpowszechniona. Problem ten wymaga rozwigzania poprzez promowanie
dziatan modernizacyjnych, zwlaszcza adaptacji obiektow do funkcji catorocznej, promowanie
kategoryzacji oraz adaptacje dla oséb niepetnosprawnych itp.

Ceny ustug sa wyzsze niz przecigtne w Polsce. Wynika to z wysokiego ale krotkotrwalego
krajowego popytu turystycznego (bardzo atrakcyjny produkt turystyczny dostgpny w krdtkim
sezonie turystycznym) i zwigzanej z tym koniecznosci maksymalizacji przychodow ustugodawcow
w krétkim okresie. Z tego powodu jakos¢ ustug jest czgsto nieadekwatna do oczekiwanej
(zwiagzanej z wysokim kosztem kwater, wyzywienia itp.), co moze zniechgca¢ w dlugim okresie do
korzystania z oferty regionu lub zachg¢ca¢ do zakupu ofert konkurencyjnych. Istnieje réwniez duza
szara strefa w sferze uslug, obnizajaca przychody samorzadéw i1 wprowadzajaca do branzy
nieuczciwg konkurencje. Wskazane jest zatem propagowanie rozwigzan obnizajacych cene
(pakietow, rabatow) oraz systemow rekomendacyjnych typu ,,dobra cena” lub bonéw wakacyjnych
(na poziomie polityki krajowej).

Problemem sa réwniez kwalifikacje kadr turystycznych. Krotki sezon powoduje, ze duza czesé
miejsc pracy ma charakter czasowy, a obcigzenia fiskalne (koszty zatrudnienia) napedzaja szarg
strefe.
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Odbija si¢ to na jakosci pracownikdw — nizsze pensje, nieche¢ do inwestowania w szkolenia
i rotacja kadr powoduja niskg jakos¢ kompetencji zawodowych, a tym samym nizszy poziom
obstugi klienta. Problem ten jest mozliwy do rozwigzania poprzez ciagle szkolenia, aktywizacje
zawodowa bezrobotnych (w tym absolwentdéw 1 0sob 45+), zwlaszcza finansowanie z EFS, ponadto
propagowanie firm rodzinnych, samozatrudnienia, pracy tymczasowej oraz promocj¢ jakosci
obstugi klienta.

Mato jest w regionie wyspecjalizowanych touroperatoréw w zakresie obstugi turystyki
przyjazdowej (np. oferta typu ,city break”) oraz organizatorOw wycieczek tematycznych,
lokalnych (jako uzupelnienia oferty wypoczynkowej). Jest to ogdélny problem w Polsce
(i nie tylko), wynikajacy z istniejacego systemu dystrybucji ustug i produktéw turystycznych, ktory
znaczgco obniza dostepnos¢ wielu potencjalnie atrakcyjnych produktow turystycznych.

W tym zakresie wskazane jest doradztwo i szkolenia, réwniez stymulowanie i wsparcie zaktadania
mikroprzedsigbiorstw przez absolwentdw. Powinno si¢ to przyczyni¢ do pojawienia si¢ szeregu
profesjonalnych pakietow 1 ofert typu city break dla klientéw krajowych 1 zagranicznych,
jak rowniez wykreowania produktow kompleksowych i1 nowatorsko wykorzystujacych elementy
potencjatu turystycznego regionu.

Spadek atrakcyjnosci Gdanska 1 Gdyni, duzych portow battyckich, w zakresie produktu ,,cruising”
wynika z niekorzystnego potozenia portdéw na szlaku rejsow oraz braku odpowiedniej
infrastruktury portowej i transportowej. W tym zakresie niezbedna jest intensywna promocja na
rynkach emisyjnych wsrdd klientdw i1 touroperatorow oraz wspotpraca migedzynarodowa przy
promocji Battyku jako destynacji turystycznej. Mozliwe jest wykorzystanie mitu ,,Solidarnosci”,
osoby Lecha Walesy jako ambasadora produktu. Niezbedne s3 tez rozwigzania inwestycyjne,
jak poprawa systemu drogowego w Trdjmiescie 1 infrastruktury portowej (terminale pasazerskie
w Gdyni 1 Gdansku), jak réwniez poszerzenie oferty dla pasazeréw wycieczkowcow (krotkie
pakiety ,.city break”, oferty indywidualne).

Niedoinwestowanie infrastruktury turystyki aktywnej stanowi barier¢ rozwoju form turystyki
takich, jak turystyka rowerowa, konna, kajakowa, zeglarstwo. W tym zakresie niezbedne
jest zrealizowanie szeregu przedsiewzie¢ inwestycyjnych (budowa droég rowerowych, szlakéw
konnych, kajakowych, stanic, wypozyczalni, pomostdw, marin 1 przystani), jak rowniez
wykreowanie oferty towarzyszacej (odpowiednich kwater 1 uslug) oraz tworzenie odpowiednich
systemOéw wspdlpracy i rekomendacji (wycieczki tematyczne, pakiety, wspolpraca sieciowa
roznych podmiotéw).

Niestety w bardzo ograniczonym stopniu wykorzystywane sg wyrozniki regionu. Istnieje opor
przed wykorzystywaniem w regionie pomorskim silnej marki Gdanska jako elementu
rozpoznawalnego, zwlaszcza na rynki zagraniczne. Podobnie wiele miejscowosci potozonych
w regionie nie wykorzystuje morza jako elementu wizerunkowego, a dla turysty z potudnia Polski
potozenie 50 km od morza to godzina jazdy i dodatkowa atrakcja.
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Obawa przed utrata tozsamo$ci nie powinna zamykaé szans jakie daje ,,podlaczenie si¢”
pod elementy rozpoznawalne — Sztum moze promowac si¢ w oparciu o Malbork, a Kociewie
o Kaszuby — jest to kwestia wylacznie przetamania stereotypow i zaoferowania atrakcyjnej oferty
turystom. Ma to na celu wykreowanie rozpoznawalnego wizerunku, a nie utrate tozsamosci (taka
promocja prowadzona jest na zewnatrz).

Wiele inicjatyw produktowych moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia tozsamosci regionalnej
1 poprawy spdjnosci wewnetrznej regionu pomorskiego. Produkty bazujagce na wspdlnym
dziedzictwie kulturowym (np. Kaszub czy Kociewia) sprawiaja, ze tradycje 1 zwyczaje unikalne
dla danej spolecznosci moga sta¢ si¢ dodatkowym zrédlem dochoddéw 1 zwigkszy¢
konkurencyjno$¢ lokalnej oferty turystycznej. Odpowiednio rozwijane produkty turystyczne
pozwalaja pielegnowaé¢ dume i specyfike lokalnej spotecznosci, wzmacniac¢ jej kulture i podstawy
funkcjonowania ekonomicznego.

W okresie poza sezonem wakacyjnym w regionie odbywa si¢ mato dobrych, interesujgcych
1 oryginalnych wydarzen 1 imprez, mogacych przycigga¢ turystow. Wskazane jest wigksze
zrdznicowanie istniejagcych imprez, oparcie ich o aspekty 1 wyrozniki regionalne oraz skuteczna
promocj¢ potaczong z tworzeniem atrakcyjnych cenowo pakietdow pobytowych (np. ,.Festiwal
Pomuchla” w Lebie potaczony z oferta rekreacyjng typu SPA, atrakcjami kulinarnymi lub
wedkarstwem morskim).

W sferze turystyki aktywnej i krajoznawstwa problemem jest mata ilos¢ srodkow i dziatan
przeznaczanych na wychowanie dla turystyki, tj. propagowanie wsrdd dzieci 1 mlodziezy roznych
form aktywnosci turystycznej 1 krajoznawczej. Rekomendowane jest zwigkszenie liczby rajdow,
obozow, konkursow krajoznawczych wraz z opracowaniem systemu ich dofinansowania.

Z uwagi na zmieniajacy si¢ model struktury spolecznej widoczne jest mniejsze zainteresowanie
wyjazdami typowo turystycznymi na rzecz innych form aktywnosci w czasie wolnym, jak cho¢by
odwiedzanie centrow handlowych. Dlatego niezwykle istotne jest promowanie aktywnosci
turystycznej krétkich wyjazdow, pobytéw weekendowych, ,,wypadow za miasto” oraz wyjazdow
do innych miast 1 regionow.

W zakresie turystyki biznesowej w regionie pomorskim problemem sg braki infrastrukturalne,
uniemozliwiajace organizacj¢ duzych imprez w postaci kongresow. W tym celu niezbedna
jest budowa centrum konferencyjnego w stolicy regionu 1 wybudowanie odpowiedniej
infrastruktury komunikacyjnej rozwigzujgcej problemy zwigzane z dostepnoscia.

Problemem jest rowniez niewystarczajaca wspoOtpraca w turystyce pomiedzy podmiotami
tworzacymi poszczegdlne elementy produktu (ustugi), operatorami oraz podmiotami posrednio
zaangazowanymi w ten proces, jak np. samorzady i instytucje kultury. Z tego powodu wiele
produktéw (chocby Sopot, Sport & Spa) nie funkcjonuje wiasciwie. Dla poprawy sytuacji
konieczne jest propagowanie wspolpracy 1 integracji wewnetrznej, szczegolnie w ramach lokalnych
organizacji turystycznych, a na poziomie regionu — Pomorskiej ROT. Dla turystyki biznesowej
w regionie pomorskim takim forum wspotpracy jest Gdansk Convention Bureau.
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W zakresie rozwoju produktdw widoczny jest rowniez brak podzialu kompetencji pomiedzy
podmiotami tworzacymi te produkty. Niezbedna jest do tego wspodtpraca i partycypacja finansowa
wszystkich stron zainteresowanych rozwojem produktu. Na pierwszym etapie rozwoju (planowania
1 wstepnych wdrozen) potrzebna jest znaczna partycypacja samorzadu w tym procesie, wraz
z sukcesem produktu jego rola si¢ zmniejsza do funkcji nadzorczej i zabezpieczenia odpowiednich
warunkow jego rozwoju. Natomiast rola branzy zwicksza si¢ wraz z sukcesem produktu,
bo to branza jest glownym beneficjentem korzysci wynikajacych z sukcesu produktu
przejawiajacego si¢ wigkszymi zyskami ze sprzedazy. Propagowanie znaczenia tej wspdlpracy
1 koniecznosci partycypacji za posrednictwem organizacji pozarzadowych jest istotne, aby rozwoj
produktéw znalazt zrozumienie 1 poparcie wsrod wszystkich zainteresowanych stron.

W procesach rozwoju produktow widoczny jest brak nastawienia na potrzeby, oczekiwania
1 zadowolenie turysty jako beneficjenta ostatecznego podjetych dziatan. Dominuja inicjatywy
czastkowe, nie prowadzace do kompleksowego rozwigzania probleméw. Dlatego wazne
jest propagowanie zarzadzania marketingowego i1 odpowiednie wsparcie procesOw rozwoju
produktow turystycznych na poziomie regionu przez doradztwo, szkolenia, promocj¢ dobrych
praktyk i pilotazowe wdrozenia.

2.2. Cel realizacji Programu

Program Rozwoju Produktéow Turystycznych zostal opracowany w celu realizacji priorytetu
3 Strategii Rozwoju Turystyki w Wojewodztwie Pomorskim na lata 2004-2013”, tj. tworzenia
markowych produktéw turystycznych.

Z uwagi na specyfike 1 ztlozonos$¢ produktu turystycznego nie jest mozliwe utworzenie produktu
turystycznego poprzez pojedyncze i bezposrednie dzialanie, lecz poprzez powigzane ze soba,
odpowiednio zaplanowane dzialania réznych podmiotow realizujacych inicjatywy czastkowe
(nazywane w Programie ,inicjatywami wspierajgcymi rozwoj produktow turystycznych’),
w ramach projektow i poszczegdlnych dziatan.

Tym samym Program ma przyczyni¢ si¢ do osiggniecia celu, polegajacego na tworzeniu
markowych produktow turystycznych poprzez ukierunkowanie, zaplanowanie i koordynacje
inicjatyw produktowych w regionie pomorskim. Ma jednoczesnie zapewni¢ wsparcie osobom
1 instytucjom dzialajacym w tym zakresie dla osiaggnigcia zatozonych w strategii rozwoju turystyki
celow.

~Program Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008-2013”
zostal opracowany w celu realizacji priorytetow 1 celow ,Strategii Rozwoju Turystyki
w Wojewodztwie Pomorskim na lata 2004-2013.

Aby doprowadzi¢ do realizacji zatozonych w Strategii celéw, niezbedne jest w jego ramach
podjecie szeregu dziatan rozwigzujacych podstawowe problemy rozwoju produktéw turystycznych
regionu.
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Celem podstawowym (gtownym) Programu Produktow jest:

Tworzenie warunkow rozwoju konkurencyjnej, zroznicowanej i opartej
0 kluczowe wyrozniki regionu pomorskiego oferty turystycznej, w formie
adresowanych do konkretnych grup odbiorcow (turystow), atrakcyjnych,
kompleksowych, innowacyjnych i dostepnych produktow turystycznych,

ktore sa rozwijane zgodnie z zasadami zarzadzania marketingowego
oraz zasada zrownowazonego rozwoju.

Poprzez tworzenie warunkow rozwoju rozumie¢ nalezy zaréwno ukierunkowanie dziatan

(wskazanie, rozwoj jakich produktéw i w jaki sposob nalezy rozwijaé w regionie), jak rowniez
poprawg mozliwosci ich rozwoju dzigki propagowaniu podejscia produktowego wsrdd
potencjalnych tworcow produktéw oraz dziatania, majace na celu rozwigzanie problemoéw
1 likwidacje barier (zar6wno mentalnych, jak i prawnych, instytucjonalnych i finansowych), ktére
utrudniajg proces rozwoju produktow turystycznych regionu.

Poprzez oferte konkurencyjng rozumie¢ nalezy oferte, ktora (dla okreslonych odbiorcéw) jest
lepsza od oferty innych regionéw turystycznych z uwagi na posiadanie okreslonych przewag
konkurencyjnych (w réznych obszarach i sktadnikach produktu). Dzigki temu oferta ta jest
przedmiotem zainteresowania odbiorcow (konsumentdw — turystow), a istniejagce przewagi
konkurencyjne pozwalaja broni¢ lub wzmacnia¢ pozycje regionu na danym rynku turystycznym.
Tym samym, dzigki posiadaniu takiej oferty, region pomorski funkcjonowaé bedzie jako atrakcyjna
destynacja turystyczna, mogaca konkurowaé¢ z innymi regionami Polski i Europy. Oznacza to,
ze Program wspiera w szczegodlnosci takie inicjatywy, ktdre pozwalaja budowaé trwala przewage

konkurencyjng regionu w sferze produktéw turystycznych (m. in. poprzez ich wysoka
atrakcyjnos¢, unikatowosé, dobra dostepnosé, wysoka jakosc).

Poprzez oferte zrdznicowang rozumie¢ nalezy oferte, ktora daje duze mozliwosci wyboru
formy i sposobu spedzania czasu w trakcie pobytu turystycznego oraz dostep do opcji
alternatywnych np. wycieczki objazdowej po regionie w przypadku niepogody, uniemozliwiajacej
korzystanie z oferty typu 3S dla turystdw wypoczywajacych latem w strefie nadmorskie;j.
Jednoczesnie oferta zroznicowana oznacza oferte dostosowana do potrzeb danej grupy
odbiorcow w zaleznosci od warunkow w réznych porach roku oraz ofert¢ wykorzystujaca
potencjal turystyczny calego obszaru wojewoédztwa.
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Oznacza to, ze Program wspiera¢ bedzie integracje réznych form aktywnos$ci turystycznej,
dywersyfikacje istniejacych produktow turystycznych, powstawanie nowych ofert i pakietow,
ich modyfikacje i ukierunkowanie dziatlan promocyjnych dla potrzeb okreslonych segmentéw
rynku. W szczegdlnosci wspierane beda dziatania zwigzane z rozwojem oferty turystycznej
na obszarach posiadajacych stabsze zagospodarowanie turystyczne (zwlaszcza obszarach stabych
strukturalnie) dla wyréwnania réznic regionalnych, z jednoczesnym potaczeniem oferty
istniejacych obszaréw turystycznych z obszarami stabszymi (np. wycieczki fakultatywne, pakiety
objazdowe, szlaki tematyczne). Ma to na celu jak najpeliejsze wykorzystanie istniejacego
potencjatu regionu dla rozwoju oferty turystycznej i tym samym wykorzystanie go dla poprawy
sytuacji spotecznej i ekonomicznej mieszkancow. Ponadto, kluczowe znaczenie bedg miaty oferty
i produkty pozwalajace ograniczyé¢ sezonowos$¢ oferty regionu (np. rozwdj imprez i pakietow
promocyjnych oferowanych poza okresem letnim - wakacyjnym, oferty calorocznej — w tym
kulturowej 1 biznesowej, oferty typu SPA i wellness itp.).

Program wspiera¢ bedzie réznicowanie oferty turystycznej, tj. jej dostosowywanie
do poszczegdlnych segmentdéw rynku i grup odbiorcéw zgodnie z ich potrzebami 1 oczekiwaniami,
w odniesieniu zarowno do specyfiki kraju i regionu nabywcow (produkty tworzone pod okreslone
rynki), jak 1 specyfiki odbiorcow (np. osoby niepetnosprawne, dzieci i milodziez, seniorzy,
turystyka kwalifikowana, hobbysci itp.)

Poprzez oferte oparta o Kkluczowe wyrozniki regionu, rozumie¢ nalezy oferte bazujaca
na zidentyfikowanych, istniejacych w regionie pomorskim elementach potencjatu turystycznego
dajacych mozliwo$¢ wyrdznienia oferty turystycznej w skali kraju i Europy. Do wyréznikow tych
naleza np. nadmorskie potozenie, znaczenie Gdanska dla historii Polski i Europy, atrakcyjnos¢
turystyczna metropolii Trojmiejskiej, zachowane dziedzictwo kulturowe obszaru (jak np. zamki
i inne zabytki gotyckie, domy podcieniowe, dwory i patace, Malbork jako zabytek na liscie
Swiatowego dziedzictwa UNESCO), potencjat przyrodniczy obszaru (w tym Stowinski Park
Narodowy bedacy na liscie Swiatowych Rezerwatéw Biosfery oraz obszary lesne, morze, zatoki,
jeziora pozwalajace na rézne formy aktywnosci, jak splywy kajakowe, wyprawy rowerowe,
zeglarstwo, wind- i kitesurfing) oraz réznorodnos$¢ kulturowa obszaru (kultura ludowa, tradycje
1 obyczaje Kaszub, Kociewia i1 innych spotecznosci funkcjonujacych w regionie pomorskim).
Wyrézniki te daja mozliwos¢ uzyskania atrakecyjnosci i unikatowos$ci pomorskiej oferty

turystycznej, a tym samym tworzenia silnej przewagi konkurencyjne;.

Poprzez produkty adresowane do konkretnych grup odbiorcéw (turystow) rozumieé
nalezy produkty ukierunkowane zgodnie z przeprowadzong segmentacja rynku (opartg
o odpowiednie badania i analizy marketingowe) na okreslone, wyodrgbnione grupy odbiorcow.
Oczekiwania 1 potrzeby réznych segmentow rynku sg rdzne, co oznacza, ze te same produkty moga
by¢ zupehie inaczej odbierane przez réznych odbiorcéw. Tym samym Program wspiera¢ bedzie
zarbwno dzialania zwigzane z prowadzeniem badan i anmaliz dot. segmentacji rynku,
jak 1 dostosowania tych produktéw do potrzeb i oczekiwan odbiorcéw poprzez odpowiednie
ksztattowanie sktadnikéw produktu oraz dziatania promocyjne i1 dystrybucje.
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Poprzez atrakcyjne produkty turystyczne rozumie¢ nalezy produkty, ktdre sg dostepne,
stanowig interesujaca, wyrozniajaca si¢, unikatowa, ciekawa i mogaca sta¢ si¢ przedmiotem
wyboru (zakupu) kombinacje¢ walorow, atrakcji i pozostatych elementéw produktéw za cene, ktora
jest akceptowalna 1 nie stanowi bariery dla okreslonej grupy odbiorcéw (konsumentdéw). Oznacza
to, ze Program wspiera¢ bedzie zarowno maksymalne réznicowanie i wzbogacanie istniejacej
oferty turystycznej, jak rowniez podnoszenie jakoS$ci oraz tworzenie systemu zachet (motywacji)
finansowych zakupu produktu (np. znizek, promocji, rabatow) obnizajacych ceng produktu.

Poprzez kompleksowe produkty turystyczne rozumieé¢ nalezy produkty, ktore w sposob
mozliwie petny zaspokajaja potrzeby i oczekiwania turysty w sposob zgodny z motywami podrozy
turystycznej 1 wyboru regionu pomorskiego jako destynacji turystycznej. Oznacza to,
ze szczegllnie wspierane bedzie w Programie tworzenie pakietow uslug (np. wycieczek
tematycznych, pobytow weekendowych zawierajagcych elementy wartosci dodanej, systemy
rekomendacji i znizek, karty turystyczne itp.), jak rowniez produkty oferujace kilka dostepnych
form aktywnosci turystycznej (np. wycieczka rowerowa i1 zwiedzanie zabytku oraz rejs statkiem,

z transportem bagazy), lub zawierajacych opcje alternatywne spgdzania czasu (np. wycieczka
autokarowa w razie niepogody uniemozliwiajacej skorzystanie z oferty typu 3S). Tym samym
Program uwzglednia¢ bedzie dziatania zwigzane z budowaniem sieci wspdlpracy roznych
podmiotéw 1 instytucji bedacych gestorami, administratorami lub organizatorami poszczegdlnych
sktadnikow produktéw turystycznych (np. przedsigbiorcy turystyczni — hotelarze, gastronomicy,
organizatorzy turystyki, przewoznicy, przewodnicy, muzea itp.).

Poprzez innowacyjne produkty turystyczne rozumie¢ nalezy inicjatywy, ktore poszerzaja
oferte turystyczng regionu o nowe oferty (takie, jakich do tej pory nie byto w regionie) poprzez
kreowanie nowych ustug i infrastruktury lub laczenie w nowatorski sposob istniejacych ustug
1 elementéw materialnych tak, ze powstaje oferta szersza niz dotychczasowa lub skierowana

do nowych segmentéw rynku. Jako innowacje nalezy rdwniez rozumie¢ wprowadzanie nowych
technologii i proces6w wytwarzania i oferowania tych produktow. Tym samym Program wspieraé
bedzie inicjatywy ktore tworza zupelnie nowe produkty z nowo tworzonych lub istniejacych
elementéw, umozliwiaja dotarcie do nowych grup odbiorcéw, wykorzystuja nowatorskie
technologie 1 procesy oraz niestandardowe podejscie do problematyki rozwoju produktow
turystycznych.

Poprzez dostepne produkty turystyczne rozumie¢ nalezy produkty, ktore sg tatwo osiggalne
przez docelowe segmenty rynku. W tym zakresie oznacza to m. in. dostgpnos¢ transportowa
(wygodny i mozliwie krotki, komfortowy 1 bezpieczny dojazd na miejsce konsumpcji produktu lub
przemieszczanie si¢ pomiedzy jego elementami, przestrzenno-czasowa (odlegtos¢ od miejsca
zamieszkania w zwiazku z potrzebnym czasem podrozy), ekonomiczng (koszt podrozy),
informacyjna (uzyskanie informacji o elementach produktu przed realizacja podrozy -—
przewodniki, portale informacyjne, promocja produktu) oraz administracyjna (brak ewentualnych
ograniczen wynikajacych np. z przepiséw celnych lub wizowych). Program tym samym bedzie
wspierat dziatania zwigzane z poprawa roéznych form dostgpnosci produktow turystycznych
regionu pomorskiego.
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Poprzez tworzenie produktow turystycznych zgodnie z zasadami zarzadzania

marketingowego rozumie¢ nalezy odpowiednie podejScie do procesu rozwoju produktu,

zastosowanie planowania marketingowego, odpowiednie zarzadzanie produktem 1 jego rozwojem,
dziatanie kompleksowe oparte o strategic rozwoju produktu, ktore jest monitorowane
i modyfikowane w zaleznosci od potrzeb odbiorcéw i1 zgodne z cyklem rozwoju produktu
turystycznego. Tym samym w Programie wspierane be¢da jedynie te inicjatywy, ktore
wykorzystujq narzedzia zarzadzania marketingowego w procesie rozwoju produktu. Oznacza
to, ze przed rozpoczgciem wdrozenia nalezy zaplanowaé caly proces rozwoju, okresli¢
uwarunkowania jego rozwoju, zasady partnerstwa 1 wspotpracy, zabezpieczy¢ srodki na realizacje,
ustali¢ sposéb monitoringu realizowanych dziatan, a przede wszystkim okresli¢ cel dziatania
1 sposob osiggnigcia zatozonych efektow.

Poprzez zrownowazony rozwoj oferty turystycznej rozumie¢ nalezy dziatania, ktore
rozwijajg oferte¢ w sposob zréwnowazony, tj. zapewniajacy trwaty rozwoj gospodarki turystycznej
w dhluzszym okresie przy zapewnieniu réwnowagi spotecznej, ekologicznej i gospodarcze;j,

w szczegolnosci pozwalajacy w racjonalny sposob gospodarowac zasobami srodowiska regionu.

Oznacza to, ze z Programem zgodne sa jedynie te inicjatywy, ktdre przyczyniaja si¢
do zachowania lub poprawy stanu Srodowiska naturalnego, racjonalnego wykorzystania
dostepnych zasobow i walorow, zwlaszcza przyrodniczych, oraz budowania tozsamosci
kulturowej regionu. Jednoczesnie w ramach Programu wspierane beda dziatania, ograniczajace
negatywne zjawiska wystepujace w pomorskiej turystyce, zwlaszcza ograniczenie sezonowosci
1 nadmiernej antropopresji (w szczegolnosci w obszarze nadmorskim 1 na silnie penetrowanych
turystycznie obszarach pojeziernych). Ponadto zgodne z zalozeniami Programu sg dziatania
1 inicjatywy pozwalajace na ograniczenie zanieczyszczenia Srodowiska powodowanego przez
gospodarke turystyczng (Smieci, Scieki, emisja gazoéw i1 pyldow do atmosfery), harmonijne
ksztaltowanie przestrzeni publicznej oraz propagowanie transportu i uslug przyjaznych
dla Srodowiska.

2.3. Zakladane efekty realizacji Programu:

Realizacja ,,Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego na lata
2008-2013” powinna przyczyni¢ si¢ do osiagni¢cia nast¢pujacych mierzalnych efektow,
zgodnych z celami Programu oraz Strategii Rozwoju Turystyki w Woj. Pomorskim na lata 2004-
2013:

e Zwie¢kszenie konkurencyjnosci oferty turystycznej 1 zbudowanie przewagi
konkurencyjnej regionu w oparciu o wysoka atrakcyjnos¢, innowacyjnos¢, kompleksowos¢,
unikatowos¢, dobrg dostepnos¢ i1 wysoka jakos¢ oferty turystycznej i wykorzystanie
dla rozwoju oferty turystycznej kluczowych wyréznikow turystycznych regionu
pomorskiego;
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Zrownowazony rozwoéj spoleczno-gospodarczy regionu, dzigki ksztattowaniu oferty
turystycznej z poszanowaniem zasobOdw srodowiska przyrodniczego oraz kulturowego
1 ograniczenia negatywnych zjawisk wystepujacych w turystyce pomorskiej (szczegolnie
dysproporcji w zakresie zagospodarowania turystycznego roznych czgsci regionu, redukcja
sezonowosci ruchu turystycznego), zréznicowanie (dywersyfikacja) i poszerzenie oferty
turystycznej regionu oraz wykreowanie kompleksowych i innowacyjnych produktow
turystycznych (pakietow);

Popularyzacje metod i technik zarzadzania marketingowego w procesie rozwoju
produktéw (planowania — opracowywania plandéw i strategii, wdrozenia tych planow,
budowania systemow partnerstwa 1 zarzadzania, realizacji konkretnych projektéw i dzialan
oraz monitoringu i ewaluacji tych inicjatyw),

Identyfikacje konkretnych inicjatyw dotyczacych rozwoju produktow turystycznych
regionu, z precyzyjnie opisanymi dzialaniami zmierzajagcymi do ich utworzenia i1 rozwoju,
ukierunkowanie produktéw turystycznych na potrzeby i1 oczekiwania konkretnych
odbiorcéw docelowych (segmentow rynku);

Poprawa dostepnosci oferty turystycznej regionu (zwlaszcza komunikacyjnej
1 informacyjnej);

Powiazanie istniejacych produktéw i ich elementéw w watki tematyczne i w grupy
produktéw, o randze regionalnej 1 ponadregionalnej;

Zwiekszenie efektywnosci dzialan w zakresie promocji oferty turystycznej;

Wzmocnienie tozsamosci regionalnej i spojnosci wewnetrznej wojewodztwas

Podniesienia wiedzy o znaczeniu produktow turystycznych dla gospodarki turystycznej
i procesach ich tworzenia poprzez przeprowadzenie szeregu dziatan popularyzujacych
problematyke produktu turystycznego wsrdd samorzadow terytorialnych 1 organizacji
turystycznych;

Integracja Srodowisk lokalnych i powstanie sieci wspdtpracy w formie konsorcjow
produktowych i grup partnerskich.

Efekty realizacji Programu mierzone beda w odniesieniu do stopnia realizacji zalozonego celu
gléwnego Programu. Pomiar efektu realizacji zalozonego celu prowadzony bedzie w odniesieniu
zarowno do rozwoju oferty produktowej regionu, jak i efektéw konkretnych dzialan zwigzanych

z rozwojem produktow.

Stopien osiagniecia zalozonego celu mierzony bedzie w zakresie konkurencyjnosci,
zréznicowania oferty turystycznej i wykorzystania do jej rozwoju wyrdznikdw turystycznych
regionu, jak rowniez kompleksowosci, atrakcyjnosci i dostepnosci powstalych produktow
turystycznych w odniesieniu do zdefiniowanych grup odbiorcodw (segmentow rynku), zastosowania

zasad zarzadzania marketingowego i1 zasad rozwoju zrownowazonego.
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Odpowiednie wskazniki, ich warto$ci bazowe i docelowe oraz sposéb pomiaru zostaly
przedstawione w czesci dotyczacej monitoringu i ewaluacji Programu. Pomiar realizowany bedzie
na dwoch poziomach (produktéw i rezultatow Programu), w odniesieniu do wykorzystanych
narzedzi wsparcia w ramach zatozonego systemu monitoringu.

Bedzie to miato na celu zmierzenie efektywnosci zastosowanych narzedzi i instrumentéw wsparcia
oraz efektow catosciowych realizacji Programu.

2.4. Zasady rozwoju produktow turystycznych

Produkt turystyczny, jak okreslono wczesniej, jest pojeciem ztozonym. Posiadaé moze wielu
tworcow oraz wymaga dla swojego rozwoju i promocji odpowiedniego systemu wspoOtpracy.
Powinien by¢ rozpatrywany z punktu widzenia turysty i definiowa¢ korzysci oferowane turyscie
oraz ceng, ktorg turysta jest sktonny za te korzysci zaptacic.

Tym samym nie kazda inicjatywa sluzaca rozwojowi ustug i zagospodarowania turystycznego
spelnia definicje produktu turystycznego (oméwione to zostalo w rozdziale 1).

Aby dana inicjatywa (dzialanie) byla uznana (na potrzeby Programu Produktow) za produkt
turystyczny regionu pomorskiego, musi by¢ rozwijana w oparciu o trzy podstawowe zasady:

ZASADA NR 1

Efektem docelowym podjetej inicjatywy musi by¢ konkretna oferta turystyczna;

ZASADA NR 2

Dzialania zwigzane z rozwojem danej inicjatywy musza by¢ oparte o metody
i narzedzia zarzadzania marketingowego;

ZASADA NR 3

Rozwdj produktu musi by¢ zgodny z zasadami zréwnowazonego rozwoju.
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Jedynie inicjatywy rozwijane LACZNIE W OPARCIU O TE TRZY ZASADY moga by¢
rozpatrywane jako produkty turystyczne w ramach niniejszego Programu i uzyskiwaé¢ w jego
ramach wsparcie. W ramach inicjatyw, ktére spetniajg te trzy wymienione wyzej kryteria, niektdre
szczegblnie istotne z punktu widzenia regionu produkty turystyczne moga uzyskac status
priorytetowego produktu turystycznego wojewodztwa pomorskiego.

ZASADA NR 1 (efektem jest oferta turystyczna)

Efektem docelowym podjetej inicjatywy musi by¢ konkretna oferta turystyczna, adresowana
do okreslonych grup (segmentow) odbiorcow, dostepna na rynku i mozliwa do zakupu w formie
pakietu ustug turystycznych (zamknigtego lub otwartego), mozliwa do okreslenia z punktu
widzenia turysty jako pakiet korzysci, ktére osigga dzigki zakupieniu danego produktu
turystycznego.

Zakup  tego  pakietu moze by¢  dokonany  poprzez  organizatora  turystyki
(np. w formie wycieczki objazdowej, pobytu weekendowego) lub indywidualnie przez turystg
z wyprzedzeniem (np. rezerwacja noclegéw 1 wycieczki fakultatywnej) albo na miejscu (poprzez
zakup poszczego6lnych ustug wchodzacych w sktad produktu bez wezesniejszego zaplanowania —
ustug gastronomicznych, noclegowych, rozrywki itp. Kluczowe jest aby oferta taka
w SwiadomosSci turysty tworzyla pewna zwarta calos¢.

Przyktadem moga by¢ tu oferty takie jak np. ,,weekend w Trojmiescie”, sptyw kajakowy ,, Stupia —
rzeka z prgdem”, ,Sopot, Sport & Spa”, ,wczasy w Lebie”, rajd rowerowy ,,Szlakiem Zamkow
Gotyckich”, pakiet ,,Gdansk + Malbork + Zulawy”, kilkudniowy rejs Wisla, itp. Wskazane jest, aby
oferty te posiadaly swoja marke i nawigzywaty do kluczowych wyr6znikow regionu, o czym
dalej mowa w priorytetach produktow.

Zasada ta wymusza kwesti¢ utworzenia produktu turystycznego pod katem korzysci, jakie daje
on turyscie — musi by¢ ona mozliwa do zakupu / konsumpcji. Tym samym wszelkie dziatania
o charakterze zamknietym, adresowane do mieszkancow danego obszaru/miejscowosci,
ktore nie moga stac si¢ podstawg oferty turystycznej, nie s3 mozliwe do ujgcia w ramach Programu.

Dziatania takie jak np. organizacja imprezy adresowanej przede wszystkim do mieszkancow danej
miejscowosci lub imprezy zamknigte nie stanowig przedmiotu konsumpcji turystow jezeli nie
wiaza sie z zakupem ustug gastronomicznych lub innych przez turystow. Nie generuja one ruchu
turystycznego i konsumpcji turystycznej. Tym samym nie moga by¢ rozpatrywane jako produkty
turystyczne. Moga by¢ natomiast punktem wyjscia do tworzenia produktu turystycznego.

ZASADA NR 2 (rozwoj w oparciu o zarzadzanie marketingowe)

Dzialania zwigzane z rozwojem danej inicjatywy musza by¢ oparte o planowanie
i zarzadzanie marketingowe. Musza by¢ okresleni m. in. odbiorcy (grupy/rynki docelowe)
produktu, plan dzialania, cele podejmowanych dziatan i sposéb ich osiagnigcia, rola 1 zadania
partnerow, system zarzadzania i podejmowania decyzji, sposéb finansowania dziatan, projekty /
inicjatywy podejmowane w ramach rozwoju produktu, system monitoringu efektywnosci).
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Powinien by¢ okreslony rowniez lider produktu i obszar rozwoju tego produktu turystycznego.
Poszczegolne dzialania podejmowane przez podmioty wspdttworzace produkt turystyczny
(np. budowa przystani zeglarskiej lub modernizacja os$rodka wypoczynkowego czy uruchomienie
wypozyczalni roweréw), wchodza w sktad procesu rozwoju produktu turystycznego i okreslone
sg jako inicjatywy wspierajgce rozwoj produktu turystycznego.

Wymagaja one jednak rozpatrywania w wigkszej catosci — sama w sobie Sciezka/droga/trasa/szlak
rowerowy, wypozyczalnia rowerdw albo przystan kajakowa lub impreza /festyn nie begda
motywami generujgcym ruch turystyczny.

ZASADA NR 3 (rozwoj produktu zgodny z zasadami zrownowazonego rozwoju)

Inicjatywy realizowane w ramach Programu powinny przyczynia¢ si¢ do rozwoju produktéw
turystycznych (a za tym oferty turystycznej regionu) w sposdb zrownowazony (tj. zapewniajacy
trwaty rozwdj gospodarki turystycznej w dluzszym okresie przy zapewnieniu réwnowagi
spotecznej, ekologicznej i gospodarczej, w szczegoélnosci pozwalajacy w racjonalny sposob
gospodarowac zasobami srodowiska regionu).

Oznacza to ze wspierane beda te inicjatywy, ktore przyczyniaja si¢ do zachowania lub poprawy
stanu Srodowiska naturalnego, racjonalnego wykorzystania dostepnych zasobow i walorow,
zwlaszcza przyrodniczych oraz budowania tozsamos$ci kulturowej regionu. Tym samym
wszelkie inicjatywy produktowe powinny by¢ oceniane w kategoriach korzysci dlugookresowych,
uwzgledniajacych rowniez rachunek spoleczny oraz srodowiskowy planowanych przedsigwzigc,
jak réwniez ochrong¢ $rodowiska i zasobdw naturalnych, krajobrazu, przestrzeni turystycznej,
zdrowia mieszkancéw 1 turystow oraz rozwoj tozsamosci lokalnej i integracj¢ spoteczenstwa
regionu pomorskiego. W procesie rozwoju produktow turystycznych wskazane sa dziatania
pozwalajace na integrowanie rozwoju produktéw z problematyka ekologiczng i wspdlpraca
z instytucjami szeroko pojetej ochrony srodowiska, a dziatania te powinny sprzyja¢ ksztattowaniu
proekologicznych postaw 1 zachowan posrod klientow (turystow) i kadry przedsigbiorstw branzy
turystyczne;j.

Jednoczesnie Program wspiera¢ bedzie dzialania ograniczajace negatywne zjawiska wystepujace
w pomorskiej turystyce, zwlaszcza redukcj¢ sezonowoSci 1 nadmiernej antropopresji
(w szczegbélnosci w obszarze nadmorskim 1 miejscami pojeziernych), ograniczenie
zanieczyszczenia Srodowiska powodowanego przez gospodarke turystyczng (Smieci, Scieki,
emisja gazow 1 pyldow do atmosfery), harmonijne ksztaltowanie przestrzeni publicznej oraz
propagowanie transportu i ushug przyjaznych dla Srodowiska.
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2.5. Kierunki rozwoju produktow turystycznych

W oparciu o przeprowadzong analize uwarunkowan rozwoju produktu turystycznego regionu
pomorskiego (rozdzial 2 Programu) i wynikajace z niej wnioski (rozdziat 3.1.), zaproponowano
dziesi¢¢ kierunkow rozwoju produktow turystycznych regionu pomorskiego. S3 to:

=B e

Produkty adresowane do kluczowych segmentow (rynkow docelowych)
regionu pomorskiego

Produkty, ktore buduja swoja marke w oparciu o kluczowe wyrozniki
turystyczne regionu pomorskiego

Produkty wpisujace si¢ w kluczowe dla regionu pomorskiego formy aktywnosci
turystycznej

Produkty, ktéorych rozwéj pozwala na ograniczanie negatywnych zjawisk
wystepujacych w turystyce pomorskiej, roznicowanie (dywersyfikacje)
i wzbogacanie oferty turystycznej regionu

Produkty wzmacniajace i eksponujgce tozsamos¢ regionalng Kaszub, Kociewia,
Zulaw, Powisla lub eksponujace roznorodno$¢ kulturowa pozostalych
subregionow wojewodztwa

Produkty kompleksowe
Produkty innowacyjne
Produkty wpisujace si¢ w inicjatywy ponadregionalne

Produkty wykorzystujace nowoczesne technologie w procesie promocji
i dystrybucji

. Produkty, wpisujace si¢ w zalozenia i standardy kreacji turystycznego

wizerunku wojewodztwa pomorskiego i Polski

Jezeli inicjatywa danego produktu turystycznego wpisuje si¢ w jeden lub wiecej z powyzszych
dziesieciu kierunkow rozwoju produktéw turystycznych oraz spelnia lacznie wszystkie trzy

zasady z punktu 3.4. (efektem inicjatywy jest konkretna oferta turystyczna, rozwoj produktu

oparty jest o zasady zarzgdzania marketingowego oraz zasade zrownowazZonego rozwoju),

to wpisuje si¢ w Program Produktéw oraz uzyskuje status priorytetowego produktu

turystycznego wojewodztwa pomorskiego, a tym samym preferencje w systemie wsparcia
dostgpnym w ramach Programu.
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Z uwagi na ograniczone srodki w dyspozycji regionu na wsparcie realizacji Programu, w ramach
systemu wsparcia mozliwe jest wprowadzenie dodatkowych Kkryteriow zawezajacych -
priorytetéw (wskazujacych, jakie priorytetowe produkty turystyczne bgda wdrazane w pierwszej
kolejnosci). Kryteria te ustalone moga by¢ w poszczegdlnych latach realizacji Programu,
ale jedynie sposrod okreslonych w tym punkcie Programu dziesigciu kierunkéw rozwoju
produktow turystycznych. W kolejnych punktach opisano szczegdélowo poszczegodlne kierunki
rozwoju produktow turystycznych.

Ad.1.: Produkty adresowane do kluczowych segmentow (rynkow docelowych)
regionu pomorskiego

Produkty turystyczne regionu pomorskiego powinny by¢ ukierunkowane na okreslone i precyzyjnie
zdefiniowane grupy odbiorcow — zgodnie z metodami segmentacji rynku.

Jeden produkt moze mie¢ kilka grup odbiorcow, ale zawsze musi by¢ zorientowany na potrzeby
1 oczekiwania danej grupy konsumentow. Dodatkowo docelowe segmenty powinny by¢ mozliwe
do wyodrebnienia, a produkty oferowane dla tych segmentéw powinny by¢ dostepne
1 konkurencyjne, a produkt powinien na nich mie¢ szans¢ sukcesu rynkowego.

Kluczowe segmenty rynku na poziomie regionu doktadnie okresla¢ bedzie Program Promocji
Turystyki Wojewodztwa Pomorskiego, realizowany poprzez turystyczne kampanie promocyjne.

Segmenty docelowe sa rézne w zaleznosci od danego produktu. Ramowo przyjaé mozna
nastepujace podstawowe segmenty rynku dla wybranych grup produktéw turystycznych:

e Dla produktow z grupy ,,wakacyjnego wypoczynku 38~ segmentem docelowym jest rynek
krajowy, zwlaszcza duze miasta (Warszawa, Krakow, Poznan, Wroctaw, 10dz), miasta
sasiednie (Olsztyn, Elblag, Bydgoszcz, Torun) oraz konurbacja slaska, w szczegdlnosci ,.klasa
srednia”, ,,rodziny z dzie¢mi”, ,,dzieci, mtodziez” oraz ,studenci”, z rynkow zagranicznych —
rynek niemiecki (w jego ramach ,,rodziny z dzie¢mi”, ,bezdzietne malzenstwa”, ,,mtodziez”);

e Dla produktéw z grupy ,,wypoczynku wakacyjnego na pojezierzach i na wsi’ segmentem
docelowym jest rynek wewnetrzny (Trojmiasto), rynek krajowy zwlaszcza duze miasta
(Warszawa, Krakow, Poznan, Wroctaw, £.6dz), miasta sasiednie (Olsztyn, Elblag, Bydgoszcz,
Torun) oraz konurbacja slaska, w szczegolnosci ,,klasa srednia”, ,,rodziny z dzie¢mi”, ,,dzieci,
mtodziez” oraz ,studenci”, z rynkdw zagranicznych — rynek niemiecki (w jego ramach
»rodziny z dzie¢mi”, ,bezdzietne malzenstwa”, ,mtodziez”) oraz niszowo inne rynki
zagraniczne — Skandynawia, Holandia, Belgia (w polaczeniu z produktami z grupy
krajoznawczych, campingiem i caravaningiem);

e Dla produktow tworzonych w oparciu o wydarzenia i imprezy o duzej atrakcyjnosci
(,,eventy”) segmenty docelowe sa okreslone zgodnie ze specyfika produktu — inaczej
dla imprez sportowych, inaczej dla wydarzen muzycznych itp.;
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Dla produktéw z grupy ,,wypoczynku posezonowego nad morzem, na pojezierzach i na wsi’
segmentem docelowym jest rynek krajowy, wewnetrzny (Trojmiasto), sasiednie miasta
(Olsztyn, Elblag, Bydgoszcz, Torun) oraz Poznan, Warszawa, L6dz, w szczegolnosci
mtodziez, mtode malzenstwa, rodziny bez dzieci, seniorzy;

Dla produktéw z grupy ,.city break” segmentem docelowym sg rynki o dobrej dostepnosci
lotniczej 1 morskiej: brytyjski, irlandzki, Skandynawia (Szwecja, Norwegia, Dania,
Finlandia), w szczeg6lnosci ,ludzie mtodzi” i ,rodziny”, niszowo ,seniorzy” (pobyty
zdrowotne, zakupy) oraz rynki dalsze — Francja, Hiszpania, Wlochy, Belgia, Holandia,
uzupelnione o rynek krajowy - duze miasta;

Dla produktow z grupy turystyki krajoznawczej i przyrodniczej — rajdy, wycieczki szkolne,
wzielone szkoly” i ,blekitne szkoly” segmentem docelowym jest ,mtodziez szkolna”
oraz ,,nauczyciele” z obszaru catej Polski (rynek krajowy);

Dla produktow wchodzacych w zakres turystyki krajoznawczej, w tym objazdowej, gdzie
region pomorski jest odwiedzany jako element wigkszych pakietow (np. Pomorze, Gdansk
1 inne regiony polski) segmentem docelowym sg dalsze rynki zagraniczne (kraje azjatyckie,
arabskie, potudnie Europy), w ich ramach ,,seniorzy”, ,,rodziny”, ,,studenci”, ,,single”;

Dla produktéw z grupy turystyki aktywnej, w tym wodnej, (np. rajdy, sptywy kajakowe,
wyprawy rowerowe, wind- i kitesurfing, zeglarstwo, nauka jazdy konnej) segmentem
docelowym sg ludzie aktywni — ,,miodziez”, ,rodziny z dzie¢mi”, ,seniorzy”, na rynku
zarowno krajowym jak i wybranych rynkach zagranicznych posiadajacych dobrg dostgpnosc,
szczegolnie kraje sasiednie — Niemcy, Skandynawia oraz jako uzupetnienie Wielka Brytania,
Holandia, Belgia, Francja;

Dla produktéw specjalistycznych, niszowych (np. polowania, birdwatching, wedkarstwo,
wedkarstwo morskie, nurkowanie, nurkowanie wrakowe, houseboating, turystyka medyczna,
hobbysci 1 pasjonaci — np. milos$nicy militariow, sztuki), segmenty docelowe sg ustalane
w oparciu o specyfike produktu;

Dla produktéow z grupy ,,.SPA & wellness” przyjmuje si¢ segmenty: ,.klasy sredniej” 1 ,.klasy
wyzszej” (rynek krajowy) oraz rynek rosyjski i skandynawski;

Dla produktéw z grupy ,.camping / caravaning” przyjmuje si¢ segmenty rynku krajowego
(,rodziny z dzie¢mi”, ,rodziny”, ,seniorzy”) z terenu catego kraju oraz niektore rynki
zagraniczne: Niemcy, Holandia, Belgia, Francja, Austria;

Dla produktu ,cruising” przyjmuje si¢ rynek amerykanski, niemiecki i inne zgodnie
z popytem na rejsy battyckie;

Dla produktow z grupy ,pobyty w uzdrowiskach, turystyka prozdrowotna, rehabilitacyjna”
przyjmuje si¢ segment krajowy — ,,seniorzy”, ,,0soby niepelnosprawne” z catego kraju oraz
rynek niemiecki — analogicznie;

Dla produktow z grupy turystyki religijnej i pielgrzymkowej przyjmuje si¢ rynek krajowy —
mtodziez i seniorzy, wybrane rynki zagraniczne zgodnie ze zidentyfikowanym popytem.



Ad.2.: Produkty, ktore buduja swoja marke w oparciu o kluczowe wyrozniki
turystyczne regionu pomorskiego

Produkty turystyczne regionu pomorskiego dla utworzenia trudnej do podrobienia unikatowosci
1 konkurencyjnosci oferty turystycznej powinny by¢ budowane w oparciu o charakterystyczne
dla regionu pomorskiego wyr6zniki. Moga one by¢ zwigzane z historig, dziedzictwem kulturowym,
walorami $rodowiska naturalnego, znanymi wydarzeniami, osobami, miejscami. Wsrdd
wyrdznikéw tych wymieni¢ mozna (migdzy innymi):

e Nadmorskie polozenie regionu (potencjat w postaci plaz, strefy wybrzeza, mozliwosci
rozwoju turystyki typu ,,3S” — wypoczynkowej w okresie wakacyjnym i poza nim oraz
roznych form turystyki wodnej — rejsy morskie, zeglarstwo morskie, tramwaje wodne,
wedkarstwo morskie, wind- 1 kitesurfing, ,,morska przygoda”, ,blekitne szkoty”);

e Miejsce Gdanska w historii Polski i Europy (tradycje ,,Solidarno$ci”’, upadek komunizmu,
II wojna $§wiatowa, ale rOwniez hanzeatycka przesztos¢ Gdanska);

e Potencjal turystyczny aglomeracji trojmiejskiej — Gdyni, Sopotu 1 Gdanska (mozliwos¢
kreowania réznorodnych produktéw typu ,.city break™ opartych o atrakcje kulturowe obszaru,
oraz wiodace imprezy jak np. Open’er Festival, Sopot Festiwal czy Jarmark $w. Dominika);

e Roznorodnos$¢ Kulturowa regionu i bogactwo dziedzictwa Kulturowego — mozliwosé
kreowania pakietéw opartych o kultur¢ ludowa (Kaszub, Kociewia i innych spotecznosci
funkcjonujgcych na terenie obecnego wojewodztwa pomorskiego), wycieczki tematyczne,
kuchnie regionalng itp.;

e Potencjal turystyczny bursztynu jako elementu wizerunkowego (rozwdj produktow
turystycznych typu ,Bursztynowe Wybrzeze”, ,,Szlak Bursztynowy”, czy ,,Gdansk —
Swiatowa Stolica Bursztynu”);

e Zachowane zamki gotyckie (krzyzackie) — poszczegolne miejsca (Malbork — zamek na
liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO), imprezy (typu ,,Oblezenie Malborka” czy ,,Vivat
Vasa” jak 1,,Szlak Zamkow Gotyckich”, biesiady 1 konferencje na zamkach itp.;

e Potencjal przyrodniczy obszaru (obszary pojezierne, kompleksy lesne, rzeki, Dolina Wisty,
Bory Tucholskie, Stowinski Park Narodowy — Swiatowy Rezerwat Biosfery), dajace
mozliwos$¢ kreacji produktow turystyki wiejskiej, agroturystyki, ekoturystyki i produktow
niszowych oraz produktow turystyki aktywnej);

e Rozbudowana sie¢ szlakéw i wodnych drég srédladowych (Zutawy, Zalew Wislany
i Dolina Dolnej Wisty oraz Gdansk, dajace mozliwo$¢ rozwoju produktéw zwigzanych
z zeglarstwem, houseboatami w ramach , Petli Zutawskiej”).
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Ad.3.: Produkty wpisujace si¢ w kluczowe dla regionu formy aktywnosci
turystycznej

Produkty turystyczne regionu powinny wpisywac si¢ w formy aktywnosci turystycznej posiadajace
szczegoOlnie duzy potencjatl rozwojowy (okreslony w oparciu o wspotczesne trendy i tendencje
w turystyce) oraz potencjal turystyczny regionu (mozliwosci wykorzystania istniejagcych walorow
1 atrakcji turystycznych) i ich znaczenie dla turystyki w regionie:

¢ Turystyka wypoczynkowa typu ,,3S” (w strefie nadmorskiej, w okresie wakacyjnym);

e Turystyka miejska (,.city break™) oraz zwigzana z duzymi wydarzeniami (,eventy”),
szczegolnie w aglomeracji Trojmiasta;

e Turystyka aktywna, w tym kwalifikowana, w szczegdlno$ci zwiazana z woda (zeglarstwo,
wind- 1 kitesurfing, rejsy morskie, kajakarstwo, inne sporty wodne, ale takze rowery, konie
itp.), praktycznie na calym obszarze wojewodztwa;

e Turystyka krajoznawcza, kulturowa, w tym religijno-pielgrzymkowa i przyrodnicza
W przewazajacej czgsci wojewodztwa;

e Turystyka prozdrowotna typu SPA & wellness, szczegolnie w strefie nadmorskie;j;

e Turystyka biznesowa, szczegdlnie w aglomeracji trojmiejskiej (konferencje, kongresy, targi,
podroze incentive i szkolenia) oraz w pozostatej czesci regionu (szkolenia, podrdze
incentive);

e Turystyka wiejska, agro- i ekoturystyka, na obszarach wiejskich, szczegdlnie w poblizu
1 w ramach obszarow cennych przyrodniczo.

Ad.4.: Produkty, ktorych rozwdj pozwala na ograniczanie negatywnych zjawisk
w turystyce pomorskiej, roznicowanie (dywersyfikacje) i wzbogacanie oferty
turystycznej regionu

Rozwoj produktow turystycznych regionu pomorskiego powinien obejmowaé dziatania,
pozwalajace ogranicza¢ negatywne zjawiska w turystyce pomorskiej poprzez nastgpujace kierunki
dziatan:

e Ograniczenie nier0wnomiernej penetracji turystycznej regionu. Wspierane beda
inicjatywy pozwalajace ogranicza¢ nadmierna koncentracj¢ ruchu turystycznego w strefie
nadmorskiej (w okresie wakacyjnym) i1 zwiekszy¢ natezenie ruchu turystycznego oraz
wykorzystanie potencjalu  przyrodniczego 1 kulturowego regionow przylegajacych
(np. Mierzeja Wislana i Zutawy Malborskie, Potwysep Helski, Ziemia Pucka i Wejherowska,
Leba i Ziemia Leborska).
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Ponadto wspierane bedg dziatania integrujgce — np. tworzenie na obszarach
niewykorzystanych dotychczas turystycznie pakietow 1 wycieczek tematycznych,
konkurencyjnej cenowo i wysokiej jakosci bazy noclegowej, imprez i wydarzen kulturalnych,
tras rowerowych pozwalajacych na odbywanie wycieczek rowerowych (rowniez
z wykorzystaniem transportu publicznego) oraz produktow typu splywy kajakowe itp.
zachecajacych do wyjazdu ze strefy nadmorskiej w glab regionu.

Ograniczenie nadmiernej antropopresji w strefie nadmorskiej w okresie wakacyjnym.
Wspierane beda dzialania, majace na celu zagospodarowanie poprzez budowe odpowiedniej
infrastruktury obszarow wybrzeza, ukierunkowanie (kanalizacj¢) ruchu turystycznego
z zachowaniem ochrony obszaréw cennych przyrodniczo, planowanie przestrzenne
1 rozwigzywanie konfliktow przestrzennych;

Zrownowazenie ruchu turystycznego w ciggu roku. Wspierane beda dzialania takie, jak
rozwdj infrastruktury turystycznej (calorocznej bazy noclegowej, oferty kulturowej, bazy
SPA/wellness, adaptacj¢ na cele turystyczne obiektéw dziedzictwa kulturowego mozliwych
do catorocznego wykorzystania (muzea itp.), organizacja poza okresem lipiec — sierpien
wydarzen 1 imprez przyciagajacych turystow, oferty typu city break, pobytéw weekendowych,
pakietow posezonowych, oferty ukierunkowanej np. na senioréw, turystyke spoleczng itp.;

Poprawa konkurencyjnosci cenowej pomorskiej oferty turystycznej. Wspierane beda
dziatania pozwalajace na zwigkszenie konkurencyjnosci cenowej pomorskiej oferty
turystycznej, majace na celu budowanie systemu znizek, zachecenie do wprowadzania
obnizek i rabatow posezonowych, sieci wspdlpracy typu kart turystycznych, systemoéw
rekomendacyjnych. Ponadto wspierane bedg inicjatywy majace na celu upowszechnienie pro-
turystycznej polityki fiskalnej samorzadéow lokalnych (ograniczenie/zniesienie optat
posezonowych za prowadzenie dzialalnosci, premie dla podmiotéw funkcjonujgcych caty rok,
w szczegolnosci obiekty noclegowe i gastronomiczne;

Ograniczenie kongestii i zanieczyszczenia Srodowiska. Wspierane beda dziatania majace na
celu ograniczenie negatywnych efektow nadmiernego ruchu turystycznego na srodowisko
naturalne (oszczedne systemy grzewcze, wykorzystanie odnawialnych Zrodet energii,
recykling, instalacje pozwalajace ograniczy¢ zuzycie wody, budowa sieci i przylaczy
kanalizacyjnych 1 wodociaggow — uzbrojenie terendw rekreacyjnych i wykorzystywanych
turystycznie), dzialania informacyjne proekologiczne oraz planowe zagospodarowanie
obszarow penetracji turystycznej pozwalajace ukierunkowac ruch turystyczny (parkingi lesne,
kosze na $mieci itp.).

Ponadto wspierane beda rozwigzania promujgce transport przyjazny Srodowisku
(np. kolejowy, wodny), wykorzystanie roweru jako $rodka transportu i rekreacji, ograniczenie
ruchu  samochodowego w regionach szczegélnie cennych przyrodniczo oraz
w pasie nadmorskim, tworzenie ,,stref bez samochodow” itp. rozwigzania;
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Poprawe jakosci oferty turystycznej. Wspierane beda dziatania majace na celu podniesienie
jakosci pomorskiej oferty turystycznej. W szczegolnosci dotyczy to kwalifikacji kadr
turystycznych  (znajomos¢ zasad obslugi klienta, jezykow obcych, umiejgtnosci
zawodowych), oraz infrastruktury (zaro6wno publicznej — drogi, kapieliska itp., jak 1 prywatnej
— obiekty noclegowe, placowki gastronomiczne i1 punkty ustugowe);

Poprawe zagospodarowania przestrzeni penetracji turystycznej. Szczegdlny nacisk
potozony bedzie na wspieranie rozwigzan promujgcych zagospodarowanie atrakcyjnych
przestrzeni publicznych, zwlaszcza w miejscowosciach o charakterze ,kurortéw”
turystycznych, stref waterfrontow oraz centréw miast i wsi, zwlaszcza zabytkowych. Ponadto
wspierane beda dziatania zwigzane z likwidacja nielegalnej zabudowy 1 wyznaczanie
(w formie planéw zagospodarowania) stref i zasad uzytkowania turystycznego terendw oraz
ochrona publicznej infrastruktury turystycznej;

Zwiekszenie poziomu inwestycji w baze turystyczna, szczegélnie sezonowga. Wspierane
beda dzialania majace na celu modernizacj¢ 1 podnoszenie standardu bazy turystycznej.
W szczegolnosci dotyczy to kwater prywatnych oraz dawnych obiektéw socjalnych
1 wypoczynku pracowniczego: osrodkéw wypoczynkowych, doméw wczasowych, osrodkdéw
kolonijnych, campingdéw itp. Promowane beda rozwigzania w zakresie kategoryzaciji,
standaryzacji, tworzenia systeméw rekomendacyjnych. Wspierane bedzie proinwestycyjne
podejscie samorzadow lokalnych — systemy dzierzawne premiujace dzialania inwestycyjne,
oraz wprowadzajace ulgi fiskalne dla inwestoréw. Poprzez konkursy i inne formy wsparcia
wspierane beda dzialania majace na celu przeksztatcanie obiektow sezonowych w catoroczne

Poprawe wspolpracy w ramach branzy turystycznej oraz wspolpracy pomiedzy branza,
samorzadami a organizacjami spolecznymi. Wspierane beda dzialania budujace trwate
relacje zarowno pomigdzy branza (sieci wspotpracy, systemy znizek 1 rekomendacji, pakiety
sieciowe), jak rdwniez pomig¢dzy branza, samorzadami a organizacjami spotecznymi (wspdlne
inicjatywy promocyjne, wspolpraca przy rozwoju produktéw, forum wymiany informacji,
funkcjonowanie systemu informacji turystycznej). Szczegdlnie preferowang forma
wspotpracy beda lokalne organizacje turystyczne;

Integrowanie procesow rozwoju produktow turystycznych z problematyka ekologiczna
i wspolpraca z instytucjami szeroko pojetej ochrony Srodowiska. Wspierane beda
dziatania majgce na celu poprawe koordynacji dziatan, zwigzanych zaréwno z inwestycjami,
jak 1 dzialaniami edukacyjnymi i promujacymi ochrong¢ $rodowiska, oraz zréwnowazone
wykorzystanie zasobow przyrodniczych regionu. Ma to na celu sprawniejszy dialog
1 wypracowywanie wspdlnego stanowiska w procesach ksztalttowania przestrzeni
turystycznej, unikanie konfliktéw przy planowaniu inwestycji w obszarach objetych ochrong
srodowiska, wspolprace przy poszczegdélnych inicjatywach, jak rowniez konkretnych
projektach majacych na celu edukacje ekologiczng przy okazji aktywnosci turystycznej.



Przyczyni¢ si¢ to powinno do wspierania procesoOw ksztaltowania zachowan i postaw
proekologicznych, zaréwno wsrdd turystow, jak i kadr przedsigbiorstw 1 organizacji
turystycznych.

Ponadto dziatania zwigzane z rozwojem produktow turystycznych powinny mie¢ na celu
dywersyfikacje i poszerzenie pomorskiej oferty turystycznej w celu jej wiekszego zréznicowania,
oparcia o wiekszg liczbe wyrdznikdw oraz jej dostosowywanie do poszczegolnych segmentow
rynku i grup odbiorcow zgodnie z ich potrzebami i oczekiwaniami, w odniesieniu zaro6wno
do specyfiki kraju 1 regionu nabywcoéw (produkty tworzone pod okreslone rynki), jak 1 specyfiki
odbiorcdw. Pozwoli to na zwigkszenie konkurencyjnosci regionu, uniezaleznienie od warunkow
pogodowych (zwlaszcza podstawowej oferty typu ,,3S” oraz potlaczenie roéznych elementow
potencjatu turystycznego).

Ad.5. Produkty wzmacniajace tozsamos$é regionalna Kaszub, Kociewia, Zulaw,
Powisla lub eksponujace réoznorodnos¢ kulturowa pozostalych subregionow
wojewodztwa'’

Inicjatywy podejmowane w ramach rozwoju produktow turystycznych regionu pomorskiego
powinny przyczynia¢ si¢ do zwigkszania tozsamosci regionalnej kulturowych regionéw Pomorza.
W tym zakresie wspierane bgdg produkty turystyczne wykorzystujace elementy kultury ludowe;,
budownictwa regionalnego, zwyczajow, kuchni, produktéw lokalnych. Poprzez takie dzialania
tworzona jest unikalna oferta turystyczna, wyrozniajagca si¢ od regiondw sasiednich.
W szczegolnosci (zgodnie ze ,,Strategia Rozwoju Wojewddztwa Pomorskiego 2020”) wspierane
beda inicjatywy budujace tozsamos$¢ Kaszub, Kociewia, Zutaw, Powisla lub eksponujace
roznorodnos¢ kulturowa pozostalych regionéow wojewodztwa. Wspierane beda wydarzenia
np. jarmarki, festiwale 1 koncerty muzyki ludowej, dni kultury regionalnej, konkursy kulinarne
(pod warunkiem, ze w ich ramach budowana jest jednocze$nie oferta turystyczna), inicjatywy
sieciowe (np. wspolna promocja kwater agroturystycznych oferujacych kuchni¢ regionalng),
tworzenie pamiagtek regionalnych (produktéw lokalnych i tradycyjnych), odtwarzanie gingcych
zawodOw oraz turystyka uczestniczaca — tradycyjne potowy rybackie itp.

Ad.6. Produkty kompleksowe

Produkty turystyczne regionu pomorskiego powinny w sposob mozliwie petny zaspokajac potrzeby
1 oczekiwania turysty, w sposéb zgodny z motywami podrozy turystycznej i wyboru regionu
pomorskiego jako destynacji turystycznej.

10" Zatozenie spojne ze ,,Strategiq Rozwoju Wojewodztwa Pomorskiego 20207, priorytet 11 —

,Opojnos¢”, cel strategiczny 3 — ,,Rozwdoj spoleczenstwa obywatelskiego ”, dzialanie nr 5
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Szczegblnie wspierane begdzie tworzenie pakietdw ustug (np. wycieczek tematycznych, pobytow
weekendowych zawierajacych elementy wartosci dodanej, systemy rekomendacji i znizek, karty
turystyczne itp.), jak réwniez produktéw oferujacych kilka dostgpnych form aktywnosci
turystycznej (np. wycieczka rowerowa i zwiedzanie zabytku oraz rejs statkiem z transportem
bagazy) lub zawierajacych opcje alternatywne spedzania czasu (np. wycieczka autokarowa w razie
niepogody uniemozliwiajacej skorzystanie z oferty typu 3S).

Tym samym wspierane beda dziatania zwigzane z budowaniem sieci wspoOtpracy roznych
podmiotdéw 1 instytucji bedacych gestorami, administratorami lub organizatorami poszczegolnych
sktadnikéw produktow turystycznych (np. przedsigbiorcy turystyczni — hotelarze, gastronomicy,
organizatorzy turystyki, przewoznicy, przewodnicy, muzea itp.).

Ad.7. Produkty innowacyjne

Produkty turystyczne regionu pomorskiego powinny wykorzystywa¢ w swoim rozwoju innowacje
procesowe oraz produktowe, tj. rozwija¢ nowatorskie podejscie do procesu budowy produktow (np.
z wykorzystaniem badan marketingowych, wspolprace sieciows itp.) oraz tworzy¢, wykorzystywaé
1 wdraza¢ nowe, nieznane lub niewykorzystane do tej pory uslugi lub elementy potencjalu
turystycznego regionu.

Ponadto produkty powinny by¢ tworzone zgodne z nowymi trendami i zmieniajacym si¢ stylem
zycia, wzrastajacg potrzeba szybkiej regeneracji, jak rdwniez wzmacniajace si¢ w spoleczenstwie
postawy proekologiczne 1 wyzsza odpowiedzialno$¢ spolteczng mieszkancoOw krajow rozwinietych.

Jednoczesnie szczegdlnie istotne jest kreowanie nowych ustug i infrastruktury lub taczenie
w nowatorski sposob istniejacych ustug i elementow materialnych tak, ze powstaje oferta szersza
niz dotychczasowa lub skierowana do nowych segmentdéw rynku.

Jako innowacje nalezy réwniez rozumie¢ wprowadzanie nowych technologii i proceséow
wytwarzania 1 oferowania tych produktow.

Ad. 8. Produkty wpisujace si¢ w inicjatywy ponadregionalne

Wiele inicjatyw zwigzanych z rozwojem produktdw turystycznych przekracza granice
wojewddztwa. Jest to zwigzane z tym, ze turystyka nie uznaje granic administracyjnych, zwlaszcza
jezeli nie idg za nimi ograniczenia podrézowania (wizy, paszporty itp.).

Dlatego w procesie rozwoju produktow regionu pomorskiego konieczne jest takze wiaczenie si¢
podmiotow z regionu pomorskiego w dzialania ponadregionalne.
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Do produktow ponadregionalnych, szczegdlnie istotnych dla pomorskiej turystyki, zaliczy¢ mozna
mi¢dzy innymi:

e Szlaki kulturowe i produkty sieciowe: ,.Szlak Bursztynowy”, ,Szlak Cysterski”, ,,Szlak
Zamkow  Gotyckich”, ,Szlak Latarni Morskich”, ,Szlak Cegly Gotyckiej”, ,,Szlak
Mennonitow”, ,,Baltic SPA”, ,,Pomorskie Kurorty”;

o, Petle Zulawskq” — rozwdj turystyki wodnej na obszarze Zutaw, Zalewu Wislanego i Doliny
Wisty;

e Ponadregionalne szlaki rowerowe: EuroVelo (R1, R10), EuroRoute, Wislang Trase
Rowerowg oraz szlaki sieci Greenways;

e Ponadregionalne szlaki kajakowe: Brdy, Wdy;

e  Szlaki pielgrzymkowe, np. ,.Droga Sw. Jakuba”;

e Produkty obszarowe, np. ,Kraina w Krate”, produkty regionow lezacych czesciowo
na obszarze sgsiednich wojewddztw (np. produkty Kociewia, Powisla i Boréw Tucholskich);

e Produkty wspélne dla duzej czeSci kraju, w rodzaju wycieczek objazdowych
(autokarowych, rowerowych, rejsow wislanych);

e Produkty wymagajace wspoélpracy transgranicznej (np. cruising — rejsy battyckie).

W tego typu inicjatywach z uwagi na ich ponadregionalny zasi¢g szczegdlnie istotny jest problem
zarzadzania 1 koordynacji dziatan. Dlatego ta grupa produktéw w szczegdlnosci wspierana bedzie
w zakresie systemu zarzadzania oraz promocji i roZwoju.

Ad.9.: Produkty wykorzystujace nowoczesne technologie w procesie promocji
i dystrybucji

Dla poprawy konkurencyjnosci pomorskiej oferty turystycznej wskazane jest, aby produkty
turystyczne wykorzystywaty nowoczesne technologie w procesie promocji, sprzedazy i dystrybucji.

Zalicza si¢ do nich miedzy innymi Internet (w szczegolnosci zastosowanie technik 1 narze¢dzi
e-commerce 1 e-marketingu, rozwigzania typu web2.0, serwisy spolecznosciowe), nowe
technologie w zakresie komunikacji (oparte o telefonie¢ GSM, sieci bezprzewodowe, WLAN, hot-
spoty itp.).

Ponadto wskazane jest wlaczenie si¢ w globalne sieci i systemy sprzedazy i rezerwacji, regionalne,
krajowe i1 europejskie systemy i portale informacji turystyczne;j.
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Ad.10. Produkty, wpisujace si¢ w zalozenia i standardy kreacji turystycznego
wizerunku wojewodztwa i Polski

Inicjatywa rozwoju produktu powinna nawigzywac¢ do turystycznego wizerunku wojewodztwa
pomorskiego 1 Polski. Oznacza to, ze powinna by¢ spdjna ze strategia kreacji tego wizerunku,
wykorzystywac regionalne 1 krajowe elementy wizualizacji jak logo, hasto promocyjne itp.)
w porozumieniu z wlascicielami / administratorami tych elementéw. Kryterium to stanie
si¢ obowigzujace w momencie przyjecia na poziomie regionu i kraju odpowiednich wytycznych
w zakresie kreowania turystycznego wizerunku regionu / Polski. Stosowne zalecenia dotyczace
stosowania tego zalozenia wydawacé bedzie Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Pomorskiego
lub instytucje centralne, np. Polska Organizacja Turystyczna. Tym samym wzmocnieniu ulegaé
bedzie przekaz marketingowy, ktory stanie si¢ spojny, co przyczyni si¢ do zwigkszenia
efektywnosci dziatan zwigzanych kreowaniem turystycznego wizerunku Polski i regionu
pomorskiego. Wzmocni rowniez poszczegdlne marki produktow turystycznych.

2.6.  Sposob realizacji celu Programu

Cel Programu realizowany bedzie poprzez opracowanie szczegélowych wytycznych dotyczacych
kierunkéw ksztattowania produktow turystycznych regionu pomorskiego wraz z systemem
wsparcia tych inicjatyw. Zgodnie z przyjeta metodologia dzialania cel Programu bedzie
realizowany na dwoch plaszczyznach:

(1) Wsparcie w zakresie zastosowania przyjetych w Programie zasad rozwoju produktow
turystycznych:

e Orientacja na dziatania, w wyniku ktérych powstaje oferta turystyczna kierowana
do okreslonych grup odbiorcéw w oparciu o ich potrzeby i motywacje;

e  Wdrozenie metod i narz¢dzi zarzadzania marketingowego w procesie rozwoju produktu

turystycznego - m. in. wsparcie planowania procesu tworzenia produktéw turystycznych,
zarzadzania procesem rozwoju produktu, budowy systemu wdrazania produktu i jego
rozwoju, wspolpracy itp., pozwalajacych na tworzenie markowych, konkurencyjnych
1 ,,sieciowych” produktéw turystycznych, opartych na wspdtpracy i koordynacji dziatan
wielu podmiotdw oraz wieloletniej perspektywie dzialania;

e Zastosowanie zasad zrownowazonego rozwoju w procesie budowy produktow
turystycznych, integrowanie rozwoju produktéow turystycznych z problematyka
ekologiczng, ksztaltowaniem postaw proekologicznych wsrdd turystow, pracownikow
branzy turystycznej 1 organizacji turystycznych, jak réwniez poprawe wspoOtpracy
z instytucjami ochrony Srodowiska.
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Wsparcie to realizowane bedzie poprzez popularyzacje tych zalozen (seminaria, konsultacje,
szkolenia) oraz doradztwo w procesie tworzenia produktéw turystycznych.

(2) Ukierunkowane wsparcie i pomoc w zakresie wdrozenia konkretnych elementow /
inicjatyw wspierajacych rozwoj produktow turystycznych:

o Ukierunkowanie dzialan w zakresie rozwoju produktéw turystycznych regionu,

z uwzglednieniem nowych trendow w zakresie turystyki i rynkow, ktore rozwijaja sie
w ostatnich latach oraz problematyki zrdwnowazonego rozwoju;

e Realizacja konkretnych wdrozef: wsparcie powstawania inwestycji, organizacji wydarzen,
rozwoju ustug, wsparcie dziatan podnoszacych jako$¢ produktu, zwiekszajacych
efektywno$¢ promoc;ji itp.

W systemie wsparcia kluczowa role petnig Samorzad Wojewodztwa Pomorskiego oraz Pomorska
Regionalna Organizacja Turystyczna. System ten stuzy¢ bedzie wsparciu planowania i wdrazania
inicjatyw produktowych zgodnie z zasadami opisanymi w Programie.

Wielko$¢ srodkdw na wsparcie zaleze¢ bedzie od mozliwosci finansowych tych instytucji oraz
uzyskanego wsparcia ze strony instytucji centralnych (np. POT, Ministerstwo Sportu i Turystyki)
oraz funduszy unijnych.

Wytyczne zawarte w Programie stuzy¢ beda wszystkim podmiotom zainteresowanym rozwojem
turystyki w regionie pomorskim. Stanowig one rodzaj zbioru rekomendacji i zalecen dotyczacych
kierunkow 1 metod rozwoju oferty turystycznej regionu pomorskiego. Wskazowki zawarte
w Programie stluzy¢ beda réwniez innym podmiotom, np. samorzadom, ktoére podejmowac beda
dziatania wspierajace rozwoj produktéw turystycznych dla opracowania schematéw i zasad
wsparcia tych inicjatyw.

2.7. Proponowany schemat dzialan zwigzanych z rozwojem i wdrazaniem
produktow turystycznych

2.7.1. Etapy rozwoju produktu turystycznego

Program Rozwoju Produktéw Turystycznych zaktada, ze rozwdj produktu odbywaé si¢ bedzie
zgodnie z zasadami planowania marketingowego. Tym samym proces rozwoju produktu
obejmowac powinien trzy zasadnicze fazy:

(1) Faze planowania rozwoju produktu;
(2) Faze wdrozenia produktu turystycznego;

(3) Faze kontroli efektow realizacji i modyfikacji produktu.
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Proces rozwoju produktu turystycznego jest procesem ciggtym, a cykl zycia produktu i zmieniajgca
si¢ sytuacja na rynku gospodarczym wymusza ciagte modyfikacje produktu i jego dostosowanie
do potrzeb i oczekiwan klientow.

Tym samym dla prawidtowo funkcjonujacego produktu niezbedne jest stale powtarzanie tych
etapow w cyklu zycia produktu.

2.7.2. Koncepcija produktu

Etapem, ktory rozpoczyna proces rozwoju produktu jest etap koncepcji - planowania rozwoju
produktu turystycznego. W etapie tym tworzone s3 plany i zatozenia dziatan zwigzanych
z rozwojem danego produktu oraz okreslane cele i sposoby ich realizacji.

Jedynie odpowiednio zaplanowane dziatania pozwoli¢ moga na utworzenie produktu
turystycznego. Jest to szczegodlnie wazne dla produktdw tworzonych przez wiele podmiotdw,
do jakich naleza produkty obszaru, miejsca, liniowe i sieciowe.

W fazie tej kluczowe jest zrealizowanie nastepujacych dziatan (migdzy innymi):

e Opracowanie podstawowych zalozen dotyczacych rozwoju produktu, czyli nazwa produktu,
okreslenie obszaru jego rozwoju, charakterystyke wykorzystanego 1 nie wykorzystanego
potencjatlu tego obszaru dla rozwoju produktow turystycznych, wskazanie grupy docelowej
(odbiorcow produktu — segmentéw rynku, do ktérych kierowana bedzie oferta produktu),
okreslenie korzysci, jakie produkt daje jego konsumentom oraz podmiotom go tworzgcym,
wyroznikow, o ktore oparty bedzie produkt, zestawienie elementéw wchodzacych w dany
produkt, okreslenie podmiotow, ktore powinny wspodtpracowaé dla jego rozwoju i promocji
oraz ewentualnie barier 1 przeszkdd w jego rozwoju wraz ze sposobem pokonania
tych probleméw;

e Nawigzanie partnerstwa pomi¢dzy podmiotami, ktorych dziatania sg niezbedne dla rozwoju
produktu (przedsigbiorcoOw turystycznych oferujacych ustugi turystom wchodzacych w sktad
tworzonej oferty, samorzadow terytorialnych, na ktérych terenie te ustugi beda oferowane,
administratorow atrakcji turystycznych, oraz organizacji pozarzadowych, ktére moga wilaczy¢
si¢ w rozwoj produktu i jego poszczegolnych elementéw oraz ewentualnie podmiotow, ktore
moga wesprzec proces rozwoju produktu);

e Okreslenie celu dzialania, czyli stanu docelowego, jaki zostanie osiagnigty w wyniku
podejmowanych dziatan i1 inicjatyw czastkowych poszczegolnych partnerow. Powinien
to by¢ kompleksowy produkt turystyczny, w ramach ktérego beda oferowane roézne oferty
turystyczne dla zalozonych grup odbiorcow;

e Przygotowanie ogdlnej strategii dziatania (w horyzoncie min. 3-5 lat);
e Przygotowanie szczegélowego planu dziatan na najblizsze 1-2 lata;

e Okreslenie zasobow niezbednych do realizacji tych dziatan (rzeczowych, finansowych,
organizacyjnych) oraz sposobdw ich zabezpieczenia;
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e Ustalenie zakresu dzialan poszczegdlnych partnerow w powigzaniu czasowym
1 funkcjonalnym (kto, co, kiedy i z kim powinien zrobi¢ i w jaki sposob);

e Ustalenie sposobu zarzadzania i podejmowania decyzji w utworzonym partnerstwie,
standardow jakosci, certyfikacji produktu itp.;

e Uwzglednienie zasad i zalozen zwigzanych z polityka zréwnowazonego rozwoju i ochrong
oraz racjonalnym wykorzystaniem zasobow srodowiska przyrodniczego;

e Zalozenia dla marki produktu (opis jej podstawowych atrybutow, elementéw, na ktorych
bedzie si¢ ona opierac, sposob jej rozwoju 1 ewentualnie certyfikacji wewnetrznej);

e Przygotowanie wymaganych prawem dokumentéw, studiéw, analiz i dokumentacji oraz
konkretnych projektéow w zakresie inwestycji, ustug, promocji itd., jak rowniez
przeprowadzenie odpowiednich uzgodnien (np. ze stuzbami ochrony przyrody);

e Odpowiednia promocja inicjatywy (w celu uzyskania poparcia spotecznego i1 akceptacji
zardwno przez mieszkancow regionu, jak i wladz samorzadowych oraz innych instytucji
waznych dla rozwoju produktu).

Dla wielu inicjatyw produktowych charakterystyczne jest podejmowanie wielu dziatan
bez calosciowego planu — np. wytyczanie szlakdw, opracowywanie materialdow promocyjnych.
Dziatania te, o ile przemyslane, sprzyjaja procesowi budowy produktu. Jednak bez okreslenia
grupy docelowej oraz struktury produktu oraz korzysci, ktére produkt daje potencjalnym
uzytkownikom, trudno mowic¢ o poprawnie zaplanowanym procesie rozwoju.

Takie fragmentaryczne inicjatywy maja niewielka Zywotno$¢ i mala szans¢ na sukces
rynkowy, chyba, Ze dotycza wyjatkowo atrakcyjnych elementow oferty turystycznej
lub tworza oferta unikalna, jedyna w swoim rodzaju.

Wowcezas moga odnies¢ sukces rynkowy. Jednak rzadko bedzie on dlugotrwaty, czesciej
jest efektem dobrego pomystu czy intuicji i obarczony jest duzym ryzykiem. Szczegdlnie
wydatkujac srodki publiczne, dofinansowujac wydarzenia czy inwestycje, nalezy doktadnie
okresli¢ przeznaczenie tych naktadéw inwestycyjnych.

Dobrym standardem w tym przypadku stuza studia wykonalnosci i/lub biznesplany, czesto
wymagane w przypadku np. przedsiewzi¢¢ finansowanych z funduszy unijnych. Odpowiednio
zmodyfikowane/dostosowane studium wykonalnos$ci lub biznes plan, zawierajacy opisane powyzej
elementy, jest bardzo dobrym dokumentem, na podstawie ktdrego mozna rozwija¢ produkt
turystyczny.

Na potrzeby Programu dokument o takim charakterze nazwany zostat , planem rozwoju produktu
turystycznego”. Wskazane jest, aby wszystkie grupy opracowujace inicjatywy produktowe, ktore
planuja rozwija¢ si¢ w oparciu o Program Rozwoju Produktow Turystycznych, przygotowaty tego
typu opracowania. W ramach takiego planu uja¢ mozna juz zrealizowane lub trwajace dzialania
1 inicjatywy, ktdre przyczyniaja si¢ do rozwoju danego produktu turystycznego.
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Plan rozwoju produktu turystycznego ma charakter programu (opisuje wiele powigzanych ze sobg
dziatan), o ile obejmuje wiele poszczegdlnych inicjatyw (projektow), w wyniku realizacji ktérych
powstaje efekt docelowy — produkt turystyczny zawierajacy oferte turystyczna,.

Niektore inicjatywy, np. szlaki kulturowe lub produkty obszarowe, dysponuja specjalistycznymi
opracowaniami w formie strategii lub koncepcji rozwoju. W przypadku, kiedy zawieraja
one wszystkie powyzej scharakteryzowane elementy, zwlaszcza plan wdrozenia danej inicjatywy,
sposob zarzadzania produktem i podziat zadan, mozliwe jest ich uznanie za takie plany rozwoju
produktow.

Plany rozwoju produktow turystycznych uwzglednia¢ powinny trzy zasady, ktorymi kieruje sie
Program Rozwoju Produktow Turystycznych (zrownowazonego rozwoju, tworzenia oferty
turystycznej i planowania marketingowego).

Dobrze sporzadzony i przemyslany plan rozwoju produktu jest podstawa jego rozwoju oraz daje
duze szanse zarowno na sukces rynkowy, jak 1 na trwalo§¢ danej inicjatywy oraz poparcie
podstawowych podmiotdéw, ktdre powinny by¢ zainteresowane produktem, tj. przedsigbiorcow
turystycznych.

W przypadku niektérych inicjatyw na bardzo wstgpnym etapie rozwoju, gdy nie ma jeszcze popytu
turystycznego, a tym samym oferty i przedsigbiorcow turystycznych, szczegdlnie wazne zadanie
spoczywa na samorzadach terytorialnych i organizacjach pozarzadowych. Sa one w stanie
odpowiednio przygotowanymi planami, dziataniami inwestycyjnymi oraz pro-przedsigbiorczymi
stworzy¢ warunki rozwoju ustug turystycznych, a tym samym podaz i w konsekwencji popyt
na ushugi turystyczne i doprowadzi¢ do budowy produktu. Taki proces wymaga jednak szczegodlnie
dhugiego okresu, przemyslanego, konsekwentnego dziatania i duzych naktadéw inwestycyjnych.

2.7.3. Wdrazanie produktu

W oparciu o przygotowany plan dziatania mozliwe jest przeprowadzenie gltéwnej fazy rozwoju
produktu, jaka jest faza wdrozeniowa (realizacji), tj. etap wdrazania zalozonej strategii
marketingowej (planu rozwoju produktu). W trakcie tej fazy podejmowane sa rzeczywiste dziatania
(inwestycje, dziatania migkkie, np. promocja), w wyniku ktéorych powstaje oferta turystyczna,
mozliwa do konsumpcji przez odbiorcg (turystg).

W etapie tym niezbedne jest zaangazowanie zasobow ludzkich (pracy), Srodkéw finansowych
(inwestycje, promocja, szkolenia) oraz funkcjonowanie odpowiednich struktur zarzadzajacych.

Etap ten najlepiej realizowa¢ jako cykl projektow — indywidualnych, konkretnych dzialan
poszczegdlnych podmiotdw, w wyniku ktorych powstajg produkty koncowe — elementy produktu
turystycznego, ktorego powstanie jest rezultatem wszystkich niezbgdnych projektéw czastkowych.
W etapie tym wskazane jest stosowanie narzedzi zarzadzania projektami.

Niezbedny jest koordynator (lub koordynatorzy) — osoba(y) / podmiot(y), tak dla poszczegdlnych
projektow, jak dla catej inicjatywy, ktora zwykle sktada si¢ z wiazki projektow.
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W drugim etapie (realizacyjnym), niezbedne jest zaangazowanie powaznych zasob6éw ludzkich
1 finansowych w realizacj¢ konkretnych projektéw 1 wdrozen.

Na etapie wdrazania szczegdlnie istotny jest podziat pomigdzy lidera, partneréw oraz podmioty
wspierajace proces rozwoju produktu.

Kluczowa jest rola lidera, ktory poza realizacjg dziatan wlasnych (np. promocja produktu
lub prowadzenie okreslonych dziatan inwestycyjnych) ma podstawowe zadanie w postaci
koordynacji calego procesu i1 wspélpracy ze wszystkimi partnerami oraz podmiotami
wspierajacymi realizacj¢ danego produktu.

Zadaniem partnerow jest czynny 1 bierny udzial w procesie rozwoju produktu.

Udzial czynny partnera polega na realizowaniu poszczegdlnych inicjatyw 1 dzialan
(jak np. budowa infrastruktury, tworzenie oferty, promocja, wdrazanie standardéw itp.).
Podmiotami takimi mogg by¢ zaréwno samorzady (budujace publiczng infrastrukture turystyczng
czy finansujace promocje¢), przedsigbiorcy prywatni (modyfikujacy swojg  oferte
lub wprowadzajacy nowe ustugi czy inwestycje), instytucje publiczne (np. modernizujace muzeum
lub wprowadzajace bilet do muzeum do wspdlnego pakietu cenowego), organizacje pozarzadowe
(np. stowarzyszenie przewodnikow, ktdre wyszkoli swoich przewodnikéw 1 $wiadezy¢ bedzie
okreslone ustugi w ramach produktu).

Udzial bierny partnera polega na wspdtpracy przy procesie budowy produktu (np. wiaczenie
oferowanych ustug we wspodlng oferte, uzyczenie zasobdw w postaci gruntow dla oznakowania
szlakow czy wybudowania matej infrastruktury itp., udost¢pnienie obiektow dla turystow bedacych
adresatem produktu, zwolnienie przedsi¢biorcow z optat za uslugi majace wydluzy¢ sezon
turystyczny itp.). Czesto wystarczajacy jest bierny udziat polegajacy na akceptacji podejmowanych
dziatan, np. instytucja ochrony przyrody pozwalajaca na rozwdj danej oferty na obszarze
chronionym. Niektére bierne dziatania sg rownie niezbgdne jak dziatania czynne, szczegélnie
w zakresie roznych pozwolen administracyjnych, polityki fiskalnej itp. Pozwalaja one stworzy¢
wlasciwy klimat dla rozwoju inicjatywy produktowej, a ich brak bardzo czgsto jest przyczyna
fiaska produktu.

Rola instytucji wspierajacych, podobnie jak partneréw, moze by¢ dwojaka. Po pierwsze, moga
one w sposob bierny wspiera¢ realizacj¢ produktu (podobnie do biernych dziatan partnerow).
Po drugie, moga one aktywnie (np. poprzez wsparcie merytoryczne, wspolinansowanie
lub wspétprace przy realizacji czesci dziatan) wspiera¢ rozwdj produktu. W odroznieniu od
partnerdw, instytucje wspierajace nie odnosza bezposrednich korzysci z rozwoju produktu, lecz
dzieki ich wsparciu produkty rozwijaja si¢ lepiej i podnosi si¢ konkurencyjnos¢ oferty turystycznej
regionu. Tym samym realizowany jest cel Programu, czemu stuza dzialania tych instytucji.

Ponadto w procesie budowy produktu role wsparcia merytorycznego petnia wyspecjalizowane
firmy uslugowe — agencje marketingowe, firmy poligraficzne, internetowe, doradcze itp.
Bez ich wsparcia prawidtowy rozwdj konkurencyjnego produktu jest znacznie trudniejszy.
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2.7.4. Kontrola 1 modyfikacja produktu

Faza kontroli rezultatbw procesu wdrazania produktu to etap, w ktérym nastepuje ocena
efektywnosci podejmowanych dziatan oraz zaplanowane 1 wprowadzone modyfikacje w dalszych
planach dziatania i wdrozeniach.

W fazie tej, czesciowo rownolegltej z pozostatymi, powinny by¢é prowadzona ewaluacja
i monitoring efektywnosci podejmowanych dziatan, podjete odpowiednie dziatania koncepcyjne
w celu przygotowania kolejnej fazy realizacyjnej (cykl ciagly) oraz dzialania zwigzane
z modyfikacja, rozwojem i ulepszaniem produktu turystycznego (zgodnie z fazg rozwoju produktu
oraz oczekiwaniami odbiorcow).

Jednoczesnie powinny by¢ prowadzone kolejne dziatania planistyczne (modyfikacje plandéw
dlugookresowych 1 tworzenie planow krotkookresowych oraz poszczegoélnych projektow),
dla zachowania ciagglosci dziatania.

Poniewaz produkt turystyczny posiada fazy zycia (zgodne z cyklem rozwoju produktu) dziatania
w tym zakresie sg niezbedne dla zachowania jego pozycji konkurencyjne;j.

2.8. Zalozenia do systemu wsparcia rozwoju produktow turystycznych
W dalszym ciggu aktualne pozostaja rekomendacje Polskiej Agencji Rozwoju Turystyki S.A.,

dotyczace realizacji Programu Rozwoju Produktéw Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego
opracowane w roku 2004:

2.8.1. Dalsze kroki — co jest potrzebne dla osiagniecia zaktadanych celdow?

a) Kontynuacja programu w latach kolejnych;

b) Platforma wdrozeniowa — okreslenie zasad funkcjonowania silnych struktur w obszarze
wdrazania produktow, w tym lokalnych, na poziomie wykonawczym oraz regionalnych
na poziomie doradczym, koordynujacym oraz wspierajacym;

¢) Opracowanie zatozen polityki portfela produktéw turystycznych Pomorza — koncepcja
produkt mix;

d) Opracowanie koncepcji, strategii marki — w przypadku produktow do tego wskazanych
(rekomendowanych);

e) System wsparcia ze strony doradztwa, wzmocnienia kadrowego, potencjatu ludzkiego;

f) Opracowanie Kkonkretnych projektow w ramach poszczegdlnych produktow
oraz harmonogramow ich realizacji,
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2

h)

Opracowanie dokumentéw okreslajacych pojemnos$¢ turystyczng 1 pojemnosé
srodowiskowa (przyrodnicza) poszczegdlnych obszaréw recepcyjnych w celu zapewnienia
zrdwnowazonego rozwoju produktow;

Program wspierajacy wdrazanie, m.in. w zakresie pilotazu, montazu finansowego,
promocji, szczegdtowej dokumentacji (jesli jest taka koniecznosc);

System rekomendacji jakoSciowej — opracowanie podstawowego kanonu zasad dobrej
jakosci, w tym w obszarze architektury, wizualizacji, zasobdéw ludzkich.

2.8.2. Obszary koncentracji — na co nalezy zwrdécié uwage w pierwszej kolejnosci?

a)

b)

d)

2

h)

KOOPERACJA - SZEROKIE PARTNERSTWO - wykorzystywanie synergii w wielu
obszarach rozwoju produktu np. Szlak Bursztynowy, tematy historyczne, turystyka aktywna
na pojezierzach. Wykorzystanie zaréwno potencjalu naukowego, branzy turystycznej,
przedsigbiorstw okototurystycznych, organizacji, jak i samorzadow do rozwoju produktu;

KOORDYNACJA — na poziomie LOT, ROT, krajowym (POT, PART); oferta produktowa
powinna odzwierciedla¢ potencjal walordw turystycznych Pomorza, jego charakter oraz
uwarunkowania geograficzno — kulturowe;

JAKOSC — krytyczny czynnik aspektu jakosci, bardzo tatwo ,spalié rynkowo” nawet
najlepszy pomyst, konieczna weryfikacja, konsultacje 1 wspolpraca z najlepszymi
specjalistami;

ZASOBY LUDZKIE - niezbgdne jest wzmocnienie potencjalu zasobow ludzkich, obecnie
LOT’y nie sg odpowiednio silne kadrowo do efektywnego wdrazania izarzadzania —
niezbedne wsparcie kadrowe (PUP’y, UM);

MARKETING - uswiadomienie istnienia produktu, przekonanie do jego walorow i atutow,
wyrdznienie na rynku, opracowanie planu marketingowych, komunikacji, koncepcji marki;

WERYFIKACJA RYNKOWA - etap pilotazu, testowania produktu oraz ewentualnej
jego modyfikacji i rozwoju;

ZROWNOWAZONY ROZWOJ — niezbedne jest programowanie dziatan w tym inwestycji
w oparciu o analizy srodowiskowe. Doswiadczenie innych panstw wskazuje, ze brak takich
analiz uniemozliwia zastosowanie zasad rozwoju przyjaznych srodowisku w poézniejszym
okresie;

WYKORZYSTANIE POTENCJALU — kontynuacja programu w kolejnych latach, istnieje
wiele potencjalnych pomystow wymagajacych szczegétowego opracowania;

KONTYNUACJA - koniecznos¢  kontynuacji, rozwoju produktéw, ciaglego
dostosowywania do zmian 1 potrzeb rynku.
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2.8.3.

b)

g)

h)

Uwzglednienie obszarow kluczowych, zapewniajacych spdjnosé¢ realizowanych

koncepcii, takich jak:

Turystyka miejska — tzw. ,,city break”, konieczne konkurencyjne rozwigzania w zakresie
turystyki miejskiej, w tym w oparciu o zréznicowane walory 1 oferte turystyczng Trdjmiasta,
mozliwosci objecia oferta obszardw sasiednich (np. turystyka miejska + turystyka aktywna,
edukacyjna, zdrowotna);

Pas wybrzeza oraz gmin przyleglych — przedtuzanie sezonu turystycznego na wybrzezu
1jego bezposrednim sasiedztwie (turystyka zdrowotna, specjalistyczna, konferencyjna);

Wypoczynek pojezierny oraz na obszarach lesnych — kreacja rozwigzan dotyczacych
zagospodarowania turystycznego obszaru pojezierzy oraz komplekséw lesnych;

Szlaki tematyczne, w tym kulturowe, opracowane jako zintegrowane (pasmowe
lub sieciowe) produkty turystyczne;

Tozsamo$¢ regionu Pomorza — produkty podkreslajace tozsamos¢ regionalng i lokalna,
w tym dot. kultury kaszubskiej, kociewskiej, zulawskiej, powislanskiej, historii regionu,
aspektu dziedzictwa Morza Battyckiego, wyroznikow oferty biznesowej oraz dziatalnosci
naukowej (turystyka konferencyjna);

Produkty miejsca — zwigzane z mozliwosciami zagospodarowania konkretnych miejsc,
miejscowosci 1 atrakcji turystycznych;

Produkty strefowe — dotyczace spdjnego rozwoju turystycznego krain np. Zutaw, Kaszub,
Kociewia i Powisla;

Produkty lokalne — mogace istotnie przyczyni¢ si¢ do zwiekszenia przychodow z turystyki
oraz zwigkszenia zatrudnienia w profesjach okototurystycznych.

2.8.4. System wsparcia — zadania rekomendowane dla SWP, PROT i LOT

System wsparcia na poziomie regionalnym powinien zaktadaé¢ kilkustopniowy mechanizm
z funkcja informacyjna, nadzorujaca i scalajaca ide¢ rozwoju konkurencyjnych produktéw

turystycznych w regionie pomorskim — w tym relacjonowanie i propagowanie efektow oraz

postepow prowadzonych prac w zakresie tworzenia koncepcji ikomercjalizacji produktow,

poszukiwania mozliwych korzysci synergicznych w obszarze regionalnym 1 ponadregionalnym,
udostepniania posiadanych informacji, badan, sprawozdan, opinii;

a)

b)
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Lobbowanie na poziomie lokalnym, subregionalnym, regionalnym oraz krajowym
wdrazanych koncepcji

Wsparcie bezposSrednie — narzedzia finansowe, operacyjne, programy operacyjne,
dokumentacja projektowa, studia wykonalnosci, dokumentacja metodologiczna i badawcza



(testy rynkowe koncepcji), na podstawie okreslonych programéw izasad, niektore
rekomendowane propozycje kryteriow:

e oddzialywania na budowe iefekty wdrazania produktéow turystycznych (w tym
ich komercjalizacji, opracowywania szczegolowych projektow technicznych, finansowych
oraz programOw operacyjnych). System ten powinien speinia¢ nastgpujace funkcje
1 zadania:

>

wspieranie w pierwszej kolejnosci projektow w obszarze produktéw turystycznych istotnych
dla wizerunku regionu, spojnych z charakterem waloréw oraz tozsamosci regionu, w tym
o istotnym potencjale oddziatywania na inne obszary rozwoju,

preferowanie rozwigzan o najbardziej rozwinigtym ,,zapleczu” w zakresie wdrozenia produktu,
w tym bazy technicznej oraz zasobdw i struktur organizacyjnych,

wpula progresywna” — system dofinansowan progresywnych w przypadku wigkszych
projektéw, gwarantujacy zwigkszanie puli dotacji dla skutecznego wdrozenia produktu
na rynku lub zakladanego etapu wdrazania np. wytyczenie i oznakowanie szlaku, budowa
i uruchomienie pierwszej stanicy w systemie szlakow kombinowanych,

zasada ,premii od sukcesu”, czyli gwarantowanie S$rodkéw na rozwdj w przypadku
potwierdzonych, istotnych efektow wdrozenia (np. liczba turystéw, liczba zatrudnionych oséb

itp.),

wpierwszy krok” — granty startowe, Srodki w zakresie mozliwosci zwigkszenia skutecznosci
wdrozenia rynkowego produktu, w tym badania jakosciowe, testy rynkowe (etap pilotazu),
promocj¢, szkolenie 0s6b (operatoréw), wybrane dzialania w zakresie promocji
i propagowania produktu,

wpodnoszenie jakosci produktu” — dotacje w obszarach zwiazanych zpoprawa jakoSci
planowanych produktéw, w tym w poréwnaniu do analogicznych produktéw na rynku (m.in.
konkursy dot. rozwigzan architektonicznych, koncepcyjnych, technicznych, wspieranie prac
naukowych w zakresie innowacji produktu poprawiajacych ich jakosé, wprowadzenia
systemow jakosci),

wspieranie w pierwszej kolejnosci rozwoju produktéw obejmujacych swoim zasiggiem
jak najwicksze obszary wojewddztwa, majacych np. charakter tancuchowy, czyli koncepcji
modelowych,

wspieranie produktow w zakresie rozwigzan modelowych, eksperymentalnych, o istotnej
funkcji dla konkurencyjnos$ci turystyki na Pomorzu, w tym w obszarze turystyki morskiej,
kulturowej i miejskiej, wypoczynku na pojezierzach, rozwoju oferty w zakresie turystyki
aktywnej, zdrowotnej, edukacyjnej oraz koncepcji produktowych majacych na celu
wydhuzanie sezonu turystycznego,

kierowanie si¢ regutami polityki produktu mix regionu (obszar kompetencji PROT),
w tym w zakresie mozliwosci przeplywow gotoéwkowych pomiedzy produktami;
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e Horyzontalny system wsparcia:
»  doradztwo — konsulting, w tym dotyczacy jakos$ci, budowy marki, marketingu produktu,

» badania — prowadzone w obszarze regionu, takze jakos$ciowe, skupione na okreslonych
grupach problemow i zagadnien lub testow rynkowych koncepcji nowych produktow,

»  promocja produktow, w tym organizowanie study touréw, zdj¢cia oraz szata graficzna
folderow, oferowanie wspdlnego udziatu na targach itp.,

»  szkolenia na potrzeby kadry zarzadzajacej, wdrazajacej i opracowujacej produkty;

e Monitorowanie i koordynowanie (posrednie i bezposrednie) prowadzonych dziatan

w zakresie rozwoju produktu, w tym wptywanie na efekty procesu wdrozenia, jakos$¢ oraz
konkurencyjnos¢ produktow;

e Aktywizowanie procesé6w poprawy jakos$ci i konkurencyjno$ci — badania dot. opinii,

percepcji, wizerunku — publikacje dotyczace badan, zestawienia porownawcze;

e Inicjowanie i koordynacja istotnych przedsiewzig¢ dla rozwoju i1 konkurencyjnosci

wojewodztwa, w tym dot. np.:

» mozliwosci przedtuzenia sezonu turystycznego na obszarach szczegdlnie podatnych
na dziatania czynnika sezonowosci (obszar Wybrzeza),

»  produkty ukierunkowane na specyficzne potrzeby, majace zagospodarowaé potrzeby
potencjalnych iobecnych grup turystéw odwiedzajacych region (zwigkszenie przychodow,
wykorzystanie posiadanego potencjatu),

»  strategicznych obszaréw polityki portfela produktu — podnoszenie konkurencyjnosci rynkowej
regionu w zakresie wypoczynku aktywnego, oferty uzdrowiskowe;j i zdrowotne;j,

»  projekty innowacyjne w zakresie wybranych obszaré6w np. turystyka niepetnosprawnych,
turystyka uczestniczaca i edukacyjna na terenach chronionych,

»  projekty strategiczne zardwno dla turystyki oraz obszaru ochrony dziedzictwa kulturowego —
np. Trakt Krolewski w Gdansku, budowa Muzeum Solidarnosci, adaptacja obiektow
zabytkowych ,,Krainy w Krat¢” na cele turystyczne;

Wspieranie metodologiczne — informowanie o nowosciach, osiggnieciach nauki, projektach
transgranicznych, planowanych obszarach koncentracji dziatan promocyjnych przez PROT
i POT;

Opracowania modelowe — prowadzenie projektow modelowych dla okreslonych obszarow
rozwoju produktéw, gtownie dotyczacych zagadnien wysoce specjalistycznych oraz
mozliwych do wdrazania w roznych miejscach regionu np. parki podwodne — turystyka
wrakowa, skanseny archeologiczne, ozywianie atrakcji ,,Muzea XXI wieku”, ZOA -
zintegrowane obszary agroturystyczne.



2.8.5. Rekomendowane dziatania na poziomie LOT-0w

a) Wdrazanie poszczego6lnych koncepcji i rozwigzan;

b) Budowa lokalnych platform rozwoju i wparcia produktu;
c¢) Ksztattowanie lokalnych struktur organizacji i zarzadzania;
d) Pozyskiwanie roznych zrodet wsparcia;

e) Wspolpraca z branzg lokalng, samorzagdem, organizacjami;

f) Budowa i rozwdj potencjatu dla wdrozenia projektow (produktow).

2.9. Zrédla dofinansowania rozwoju produktéw turystycznych

Podstawowym czynnikiem, ktory nalezy bra¢ pod uwage przy opracowywaniu projektoéw majacych
na celu wsparcie finansowe produktow turystycznych, powinien by¢ zlozony i sieciowy charakter
produktéw turystycznych oraz to, ze produkty, a zwlaszcza ich marka, istnieje jedynie
w $wiadomosci odbiorcow (konsumentow, turystow). Jednoczesnie produkt turystyczny tworzony
jest przez wiele podmiotow 1 instytucji. Tym samym nie ma mozliwoSci sfinansowania w formie
wydzielonego, pojedynczego zadania lub projektu ,,rozwoju produktu turystycznego”.

Mozliwe jest natomiast sfinansowanie poszczegolnych skladnikow produktu turystycznego
lub dzialan (inicjatyw) wspierajacych rozwaoj tego produktu (np. budowanie sieci wspolpracy,
szkolenie kadr turystycznych, realizacja dzialan promocyjnych, budowa infrastruktury, rozwdj
ustug, tworzenie programdéw lojalnosciowych i certyfikacja produktu).

Dla osiaggnigcia poprzez dofinansowanie konkretnych inicjatyw wspierajacych rozwoj produktu
turystycznego zalozonego celu (utworzenie produktu) niezbedne jest:

e Zaplanowanie tych dzialan (stworzenie strategii dziatania, okreslajacej co, po co 1 dlaczego
robimy, czemu stuzg poszczegdlne projekty i inicjatywy);

e Zbudowanie systemu wspélpracy pomiedzy podmiotami tworzgcymi produkt turystyczny
(zbudowanie partnerstwa);

e Skoordynowanie realizowanych projektow dla osiagniecia zalozonego celu nadrzednego,
jakim jest rozwdj produktu (efekt koncowy jest pochodna wigcej niz jednego projektu).

Posiadanie plandw dziatania i funkcjonujacego systemu wspotpracy jest podstawa rozwoju
produktu turystycznego.
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Srodki na rozwdj produktu turystycznego podzieli¢ mozna na dwie zasadnicze grupy:
e Srodki wlasne lidera i partneréw procesu rozwoju produktu;

e Dofinansowanie zewnetrzne (dotacje 1 dofinansowanie realizowanych projektow)
realizowanych inicjatyw wspierajacych rozwdj produktu turystycznego.

2.9.1. Srodki i zasoby wlasne (lidera i partneréw procesu rozwoju produktu)

Srodki wlasne (lidera i partner6w) sa podstawowe i niezbedne, aby zabezpieczy¢ zaréwno proces
budowy produktu, jego utrzymanie, koordynacj¢ oraz promocje i rozwoj.

System wspodtpracy jest potrzebny aby zabezpieczy¢ podstawowe zasoby niezbedne dla rozwoju
produktu, jakimi sg zawsze whasne srodki i zasoby podmiotéw tworzacych produkt turystyczny.

Bez tych zasobow (finansowych, organizacyjnych, kadrowych, infrastrukturalnych) niemozliwy
jest rozwoj produktu.

Zgromadzenie tych zasobow 1 dysponowanie nimi (w formie sktadek, dotacji, wkiadu pracy,
wolontariatu, prowadzenie okreslonych dziatan, zabezpieczenia lokalu na dziatalnos$¢ lub innej)
jest podstawowym obok  koordynacji zadaniem lidera  produktu turystycznego.
Sposdb zabezpieczenia tych srodkdw, dysponowania nimi oraz rozliczania powinien by¢ okreslony
na wstgpnym etapie rozwoju produktu, w ramach budowanego systemu wspotpracy.

Jedynie produkty dajace korzys¢ partnerom produktu w postaci zakupionych ustug turystycznych
majg szans¢ na trwaty sukces rynkowy.

W miar¢ rozwoju produktu i sukcesu rynkowego zwykle podmioty osiggajace w jego efekcie
korzySci przejawiaja wigksza sklonno$¢ do przeznaczania cze$ci zysku na rzecz rozwoju
1 modyfikacji produktu, ale nie jest to regula.

Jednak zbudowanie systemu finansowania produktu zwigzanego z korzysciami osigganymi dzigki
jego rozwojowi gwarantuje zrownowazone finansowanie tej inicjatywy i jej trwatosc.

Nie oznacza to, ze wszystkie dzialania w ramach rozwoju produktu muszg przynosi¢ zysk —
niektore, jak promocja, organizacja imprez i wydarzen podejmowana przez samorzad lub
organizacje¢ turystyczna, nie musza by¢ dochodowe, pod warunkiem, ze dzi¢ki nim nastepuje
konsumpcja i sprzedaz uslug u pozostalych partnerow produktu (gléwnie podmiotow
komercyjnych — przedsi¢biorcow turystycznych).

Dla oceny efektywnosci nakladow na rozwdj produktu turystycznego przydatne sg metody analizy
ekonomicznej, stosowane np. w studiach wykonalnosci. Przy analizie ekonomicznej rozwijanych
produktow pamigta¢ nalezy o fakcie, ze rozwdj produktu to zawsze inwestycja dtugookresowa.
W krotkim okresie czasu naklady na rozwdj 1 promocje¢ produktu przekraczaja dochody, ktore
pojawiaja si¢ (o ile nie popelniono w procesie rozwoju produktu) w dluzszym (3-5 lat) horyzoncie
czasowym. Mowi o tym marketingowa teoria cyklu zycia produktu.
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Tym samym planujagc rozwdj produktu i jego finansowanie nalezy pamigta¢ o zabezpieczeniu
srodkow finansowych, zwlaszcza na naklady inwestycyjne 1 utrzymanie oraz promocj¢ produktu
W pierwszym okresie jego rozwoju.

Na podstawie sporzadzonych plandw lider i partnerzy moga ubiega¢ si¢ o dofinansowanie w formie
dotacji, projektéw lub dziatalnosci komercyjnej konkretnych inicjatyw wdrazajacych produkt
turystyczny. Dofinansowaniu podlega¢ moga niektore elementy produktu turystycznego,
ale dofinansowanie zewnetrzne nie zastapi Srodkéw wlasnych.

2.9.2. Wsparcie udzielane przez Samorzad Wojewddztwa Pomorskiego oraz PROT

Samorzad Wojewodztwa Pomorskiego wspiera rozwoj produktow turystycznych poprzez:

Dotacje (granty) dla organizacji pozarzadowych nie zaliczanych do sektora finansow
publicznych w ramach zadania ,turystyka” — m. in. dofinansowuje znakowanie szlakow
1 atrakcji turystycznych, szkolenia i ustugi turystyczne, organizacj¢ imprez o charakterze
turystycznym oraz publikacje i inne materiaty promocyjne;

Dotacje celowe na rdéznego rodzaju dotacje na remont obiektow zabytkowych, wydarzenia
kulturalne i sportowe, ktore rowniez majg swoj aspekt turystyczny;

Wsparcie opracowania programéw rozwoju i wybrane elementy wdrozen regionalnych
1 ponadregionalnych programéw rozwoju produktow turystycznych, ukierunkowanych na
szczegollnie istotne dla regionu obszary tematyczne — np. turystyka wodna, szlaki kulturowe,
turystyka rowerowa, a posrednio poprzez realizowane i1 planowane projekty kampanii
promocyjnych, budowe systemu informacji turystycznej itp.;

Dzialania w zakresie promocji i informacji turystycznej: kreowanie turystycznego
wizerunku regionu, promocj¢ oferty turystycznej regionu pomorskiego w kraju i za granica,
rozwijajgc system informacji turystycznej;

Nadzorowanie jakosci elementow produktu turystycznego zgodnie z ustawg o ustugach
turystycznych (m.in. kategoryzacja obiektow hotelarskich, nadzor nad pracg i szkoleniem
pilotow wycieczek i przewodnikdw turystycznych oraz kontrola organizatoréw i posrednikow
turystycznych);

Konkursy, nagradzanie oraz promocj¢ dobrych praktyk w tym zakresie;

Promocje produktéw tradycyjnych i regionalnych (produktéw spozywczych, wyroboéw
rekodzielniczych itp.);

Wspierajac podejscie produktowe do zagadnienia rozwoju turystyki (propagujac dobre
praktyki i zasady tworzenia produktéw, opracowujac programy rozwoju turystyki, finansujac
szkolenia, konferencje 1 seminaria produktow, szczegolnie wsrdd samorzadow terytorialnych
oraz wspierajac system zarzadzania turystyka oparty o LOT-y i PROT).
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Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna wspiera dziatania zwigzane z rozwojem
produktow turystycznych poprzez:

e Promocje produktow turystycznych w ramach zaktadanych dziatan promocyjnych;

e Dofinansowanie inicjatyw produktowych cztonkéw PROT, poprzez konkursy,
dofinansowanie bezposrednie i posrednie wsparcie dziatan promocyjnych, takie jak m. in.
materialy promocyjne, promocja na targach turystycznych 1 w ramach kampanii
promocyjnych na rynkach zagranicznych, organizacje¢ imprez i wydarzen o charakterze
turystycznym,;

e Realizacj¢ projektéow partnerskich, znakowanie szlakéw turystycznych, opracowanie
planéw 1 programéw rozwoju turystyki, modernizacj¢ matej infrastruktury turystyczne;j,
budowe stron internetowych;

e Szkolenia i doradztwo dla r6znego rodzaju inicjatyw produktowych.

Wsparcie udzielane przez PROT, podobnie jak w przypadku SWP, zalezne jest od Srodkow
1 zasobow, ktoérymi ta organizacja dysponuje. Nie przewiduje si¢ mozliwosci udzielania dotacji
bezposrednich, w catosci finansujacych proces rozwoju produktu. Inicjatywy produktowe zawsze
wymagaja odpowiedniego montazu finansowego 1 zaangazowania organizacyjnego bezposrednio
zainteresowanych podmiotow.

2.9.3. Regionalny Program Operacyijny dla Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2007-13

RPO WP na lata 2007-2013 to najwigkszy 1 najlatwiej dostepny dla beneficjentow z regionu
pomorskiego program pozwalajacy na sfinansowanie wielu projektéw ze $rodkdéw unijnych —
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego. Poczawszy od roku 2008 dla beneficjentéw
z regionu pomorskiego dostgpne bedzie tacznie ponad 885 miliondw EUR, przy dofinansowaniu
projektow siggajacym 75-85%. Ze srodkow RPO WP 2007-2013 mozliwe jest sfinansowanie
migdzy innymi nastepujgcych inicjatyw wspierajacych rozwdj produktow turystycznych:

e W ramach osi priorytetowych 3 (Funkcje miejskie i metropolitarne), dziatan w osi
6 (Turystyka 1 dziedzictwo kulturowe) tj. dzialania 6.1. (Infrastruktura wzmacniajaca
potencjal turystyczny), dziatania 6.3. (Regionalne dziedzictwo kulturowe o potencjale
turystycznym), dziatania 6.4 (Wspieranie i zachowanie walorow przyrodniczych), dziatania
8.1.2. (Lokalna infrastruktura wspierajagca rozwdj gospodarczy) oraz osi 9 (Lokalna
infrastruktura spoteczna i inicjatywy obywatelskie, szczegdlnie dziatanie 9.3.), mozliwe jest
dofinansowanie przedsiewzie¢ inwestycyjnych w publiczng infrastrukture turystyczng
(np. szlaki turystyczne, przystanie zeglarskie, zagospodarowanie turystyczne parkow
i obszarow cennych przyrodniczo, mala infrastruktura turystyczna sieci drog rowerowych),
rewitalizacja przestrzeni miejskich, remont i udostgpnienie na cele turystyczne obiektow
zabytkowych i szereg innych przedsiewzie¢ inwestycyjnych.
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Dzialania te skierowane sg glownie do samorzadow 1 pozwalaja na poprawe
zagospodarowania turystycznego walorow i atrakcji turystycznych;

e W ramach dzialania 6.2. (Promocja 1 informacja turystyczna) mozliwe jest m. in.
dofinansowanie (przez jednostki samorzadu terytorialnego i organizacje pozarzadowe)
projektow majacych na celu rozwdj i promocje produktow turystycznych, zwlaszcza
wykorzystujacych specyficzne zasoby i zwyczaje regionalne;

e W ramach dziatania 1.1. (Mikro, male i1 s$rednie przedsi¢gbiorstwa) o dofinansowanie
przedsiewzie¢ inwestycyjnych moga ubiegal si¢ przedsigbiorcy turystyczni i podmioty
swiadczace ustugi okototurystyczne;

e W ramach dzialan 1.4. (Systemowe wspieranie przedsigbiorczosci) oraz 1.6. (Promocja
gospodarcza regionu) instytucje otoczenia biznesu (w tym np. LOT-y oraz izby gospodarcze,
w tym branzy turystycznej) ubiega¢ si¢ moga o dofinansowanie roznego rodzaju inicjatyw
promujacych produkty turystyczne oraz finansowaé¢ doradztwo gospodarcze
dla podmiotow planujacych rozwija¢ swoja oferte, dzieki czemu nastepuje rozwdj produktow
turystycznych regionu.

Podsumowujac, RPO WP 2007-2013 jest najblizszym oraz najwigkszym zrdédtem sfinansowania
wielu pomystoéw 1 inicjatyw wspierajacych rozwdj produktow turystycznych regionu pomorskiego.

W wielu dzialaniach za zgodno$¢ z Programem Rozwoju Produktow Turystycznych
Wojewodztwa Pomorskiego otrzymuje si¢ dodatkowe punkty przy ocenie projektu,
co zwigksza szanse otrzymania dofinansowania.

2.9.4. Program Operacyjny ..Kapitat Ludzki”

W ramach PO KL, w odréznieniu od RPO WP 2007-2013, srodki pochodza z Europejskiego
Funduszu Spotecznego; nastawiony jest on na dofinansowanie inwestycji w zasoby ludzkie, w tym
kadry niezbe¢dne dla rozwoju produktow turystycznych.

W zaleznosci od priorytetu mozliwe jest sfinansowanie roznych projektéw dotyczacych kadr
turystycznych. Cze$¢ z dziatan wdrazanych jest regionalnie (poprzez Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Pomorskiego), a c¢zes¢ centralnie (poprzez Polska Agencje Rozwoju
Przedsigbiorczosci SA oraz inne instytucje).

W ramach PO KL mozliwe jest sfinansowanie z priorytetu II (Rozwdj zasobow ludzkich
1 potencjatu adaptacyjnego przedsigbiorstw oraz poprawa stanu zdrowia osdb pracujacych) oraz
priorytetu VIII (Regionalne kadry gospodarki) szkolen i doradztwa dla pracownikow
przedsigbiorstw turystycznych oraz organizacji turystycznych. Przyczynia si¢ to do podnoszenia
kwalifikacji personelu, a przez to do podnoszenia jakosci i konkurencyjnosci ustug wchodzacych
w zakres produktéw turystycznych. Doradztwo i szkolenia w niektorych projektach jest tez
dostepne dla organizacji turystycznych, ktore tworza, rozwijaja i promuja produkty turystyczne.
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Mozliwe sg takze inne projekty, w zaleznosci od specyfiki danego produktu turystycznego,
szczegblnie w obszarze turystyki spotecznej, wyrdwnywania szans zawodowych, szkolenia
bezrobotnych, tworzenia miejsc pracy itp.

2.9.5. Programy Europejskie] Wspotpracy Terytorialne] (EWT/ETC) 1 Europejskiego

Instrumentu Sasiedztwa i Partnerstwa (ENPI/EISP)

Z uwagi na korzystne geograficzne polozenie regionu pomorskiego, mozliwe jest skorzystanie
przez podmioty nie nalezace do sektora prywatnego (samorzady, inne instytucje publiczne,
organizacje pozarzadowe) z dofinansowania dziatan w zakresie rozwoju produktow turystycznych
z nastepujacych programow EWT i EISP:
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Program Wspélpracy Transgranicznej ,,Poludniowy Baltyk” (,,South Baltic”), w ramach
ktérego wspotpracujg partnerzy z Polski, Niemiec, Danii, Szwecji, Litwy. W ramach tego
programu z priorytetu ,,Zrdwnowazone wykorzystanie zasobow naturalnych oraz dziedzictwa
kulturowego dla rozwoju regionalnego” mozliwe sg projekty rozwigzujace wspolne problemy
partnerow z wielu krajéw objetych programem, skupiajace podmioty z wigkszosci tych
krajow. Kwalifikowalne jest dofinansowanie dziatan planistycznych (transgraniczne plany,
strategie, programy), promocyjnych (w szczego6lnosci kreujacych wspdlny wizerunek regionu
battyckiego), rozwoj produktow turystyki zréwnowazonej (np. transgraniczne szlaki
tematyczne), budowanie transgranicznych sieci wspolpracy zwigkszanie zwiazanej z nimi
zdolnosci instytucjonalnej. Ponadto mozliwe sg male inwestycje zwigzane z rozwojem
produktow turystycznych (np. rozwdj portow i marin), transfer wiedzy, promowanie dobrych
praktyk i ekologicznych rozwigzan;

Program Przygraniczny Polska — Litwa — Obwod Kaliningradzki Federacji Rosyjskiej,
ktéry znajduje si¢ obecnie (2008) w fazie negocjacji. W jego ramach (dziatanie 2.1. — rozwdj
turystyki) mozliwe bedzie najprawdopodobniej sfinansowanie wielu inicjatyw zwigzanych
z rozwojem produktow turystycznych, w tym zarowno przedsigwzigcia inwestycyjne
jak 1 promocyjne oraz planistyczne. Niezbedny jest rowniez transgraniczny efekt
zrealizowanych przedsigwzie¢ wptywajacy na pozostale kraje programu;

Program Wspélpracy Transnarodowej Region Morza Baltyckiego 2007-2013
(INTERREG IVB - Baltic Sea Region Programme). W ramach tego programu,
obejmujacego wszystkie kraje potozone wokot Morza Battyckiego, mozliwe jest realizowanie
duzych projektow sieciowych z udzialem wielu partneréw. W ramach priorytetu
4. (Promowanie atrakcyjnosci i konkurencyjnosci regionow i miast, szczegdlnie dziatania 4.3.
- Kapitalizacja zasobow kulturowych dla uatrakcyjnienia miast i regionéow), mozliwe jest
realizowanie zréznicowanych inicjatyw planistycznych i promocyjnych zwigzanych
z rozwojem produktéw turystycznych (np. opracowywanie strategii, studiow wykonalnosci,
badan i analiz oraz plandw i strategii oraz dokumentacji technicznej), jak rowniez poszerzanie
z wdrazaniem tych strategii, w szczegdlnosci rozwdj produktow turystycznych opartych
na dziedzictwie kulturowym i1 walorach srodowiskowych;



e Program Wspélpracy Transnarodowej dla Europy Srodkowej (INTERREG IVB CEP -
Central Europe Programme) jest podobny w swoim charakterze do programu
poprzedniego; w jego ramach mozliwe sa analogiczne projekty. Rozny jest jednak obszar
Programu — obejmuje on szereg krajow Europy Srodkowej (Polska, Niemcy, Czechy,
Stowacja, Wegry, Ukraina, Austria, Wtochy, Stowenia);

e Program Wspolpracy Miedzyregionalnej INTERREG IVC obejmuje caty obszar UE
1 niektore kraje stowarzyszone. W jego ramach realizowane sg roézne sieciowe projekty
dotyczace wspolpracy pomigdzy wieloma krajami Unii Europejskiej. Jednym z dziatan
w ramach Programu jest ,,podnoszenie atrakcyjnosci terenu w oparciu o rozwdj spoteczno-
ekonomiczny i turystyke poprzez ochrone dziedzictwa naturalnego i krajobrazu”, w ramach
ktérego finansowaé mozna wybrane elementy rozwoju produktu turystycznego
(w szczegodlnosci wymiang doswiadczen i1 promocj¢ dobrych praktyk oraz nawigzywanie
wspolpracy miedzynarodowej).

Programy EWT sa dobrym Zrédlem finansowania niektorych elementdw rozwoju produktow
turystycznych. Wymagaja one dobrego zaplanowania dzialan i okreslenia celéw zaktadanych do
osiggniecia w ramach danego projektu i1 programu dla rozwoju produktu turystycznego.
W szczegdlnosci przydaja si¢ do sfinansowania ,,mickkich” elementow rozwoju produktéw
(planowanie, promocja, dobre praktyki).

2.9.6. Program Operacyjny ..Innowacyjna Gospodarka” i pozostale programy krajowe

W ramach PO IG w dziataniu: 6.4. , Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu
ponadregionalnym” istnieje mozliwos¢ sfinansowania duzych projektow (powyzej 10 miliondw
ztotych), sktadanych przez jednostki samorzadu terytorialnego. O dofinansowanie ubiegaé sie¢
moga kompleksowe ponadregionalne projekty turystyczne o charakterze unikatowym, w tym
projekty liniowe 1 sieciowe obejmujace inwestycje w spdjng infrastruktur¢ produktow
turystycznych, w szczegdlnosci projekty realizowane w formule partnerstwa kilku podmiotow.
Preferowane sa projekty przewidujace wsparcie dla obiektow stanowigcych wyjatkowe atrakcje
turystyczne znajdujace sie na liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO lub uznane przez
Prezydenta RP za Pomniki Historii oraz projekty tworzace produkty turystyczne, ktére ze wzgledu
na swoja lokalizacje moga stanowi¢ oferte turystyczng zwigzang z miejscem rozgrywek Mistrzostw
Europy EURO 2012. Projekty moga obejmowaé rowniez dziatania promocyjne, $cisle zwigzane
z realizowanymi w ramach projektu inwestycjami.

W ramach dziatania PO IG 6.3. ,,Promocja turystycznych walorow Polski’, realizowanego przez
Polska Organizacje Turystyczng, wspierane bgda dziatania promocyjne produktéw turystycznych
na rynkach zagranicznych i krajowym oraz wybrane inne inicjatywy wspierajace rozwoj produktow
turystycznych, badania i analizy marketingowe oraz tworzenie plandw 1 strategii promocji.
Beneficjentem jest tutaj Polska Organizacja Turystyczna; inne podmioty beda mogly korzystaé
z tego dziatania posrednio, poprzez wspotprace z POT.
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W ramach Programu Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko mozliwe jest dofinansowanie
duzych inwestycji infrastrukturalnych, tworzacych podstawy rozwoju produktéw turystycznych.
Migdzy innymi z regionu pomorskiego dofinansowaniu podlega¢ bedzie budowa Europejskiego
Centrum Solidarnosci w Gdansku, kompleksowe zabezpieczenie przeciwpowodziowe Zulaw
1 remont infrastruktury hydrotechnicznej drog wodnych tego obszaru, inwestycje w infrastrukture
transportowg (w tym port lotniczy Trojmiasto) poprawiajace dostepnos¢ komunikacyjng (w tym
turystyczng) regionu pomorskiego, projekty poprawiajace czystos¢ wod dzieki inwestycjom
w gospodarke wodno-$ciekowa 1 programy popularyzujace $wiadomos¢ ekologiczng oraz
atrakcyjnos¢ obszaréw NATURA 2000.

Wszystkie te inicjatywy w znaczacy sposob podniosg atrakcyjnosé, konkurencyjnosé i dostepnosé
regionu pomorskiego dla turystow, przyczyniajac si¢ do zmniejszenia opdznien rozwojowych
Polski 1 Pomorza w stosunku od krajow UE.

2.9.7. Program Rozwoju Obszarow Wiejskich 1 Program Operacyjny ..ZrOwnowazony
rozwoj sektora rybolowstwa i1 nadbrzeznych obszaréw rybackich 2007-2013”

W ramach PROW mozliwe jest wsparcie réznego rodzaju inicjatyw i projektow realizowanych na
obszarach wiejskich, w szczegodlnosci w zakresie podnoszenia jakosci zycia na obszarach wiejskich
1 réznicowania gospodarki wiejskiej (rowniez w kierunku turystyki).

Dostepne w tym programie sa srodki na rozwdj turystyki wiejskiej, zarowno w zakresie inwestycji
w infrastrukture¢ publiczna, jak 1 tworzenia 1 rozwd) mikroprzedsigbiorstw, rozwoj agroturystyki,
tworzenie i promocj¢ produktéw lokalnych i tradycyjnych (w tym zywnosciowych).

W ramach osi 3 PROW w dzialaniach: ,,Réznicowanie w kierunku dzialalnosci nierolniczej” oraz
»Iworzenie i rozwdéj mikroprzedsiebiorstw” mozliwe jest dofinansowanie inicjatyw polegajacych
na podjeciu lub rozwoju dzialalnoSci w zakresie uslug turystycznych oraz zwigzanych
ze sportem, rekreacja i wypoczynkiem.

W osi tej znajduje si¢ rowniez dziatanie ,,Odnowa i rozwdj wsi’, w ramach ktoérego samorzady
1 instytucje publiczne oraz koscioty i zwigzki wyznaniowe moga finansowac projekty zwigzane
z budowa, przebudowa i modernizacja publicznej infrastruktury turystycznej, ksztaltowaniem
przestrzeni publicznej, odnawiaé zabytki itp.

W ramach PROW znajduje si¢ takze o$ 4, finansujaca realizacje podejscia LEADER. Ma ono
bardzo duze znaczenie dla budowania partnerstwa 1 wspolpracy, w tym rowniez w zakresie
rozwoju produktéw turystycznych na obszarach wiejskich. Grupy LEADER, ktore wdrazaja te os,
posiadaja bardzo zblizong formul¢ do Lokalnych Organizacji Turystycznych. Jednoczesnie
dysponowaé¢ one beda duzymi $rodkami na rozwdj obszarow wiejskich, dziatania promocyjne,
wspolprace oraz wlasne funkcjonowanie.
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W duzej mierze w najblizszych latach te struktury przejma prawdopodobnie w duzej czgsci role
LOT-6w na obszarach wiejskich, posiadajagc mocniejsze podstawy finansowe funkcjonowania.
W regionie pomorskim funkcjonuje obecnie (2008) kilkanascie takich grup, a ich Lokalne Strategie
Rozwoju postuza w kolejnych latach do rozwoju oferty turystycznej obszaréw wiejskich duzej
czg$ci regionu pomorskiego.

W ramach Programu Operacyjnego ,Zrownowazony roiwdj sektora rybolowstwa
i nadbrzeinych obszarow rybackich 2007-2013” mozliwe jest rdwniez pozyskanie srodkow
na obszarach zaleznych od rybotowstwa, w tym m.in. obszary Wybrzeza oraz obszary pojezierne.

Kluczowe dla realizacji Programu sg Plany Rozwoju Obszaréow Wiejskich oraz Lokalne
Strategie Rozwoju Lokalnych Grup Dzialania (grup LEADER), a w przypadku PO ,Ryby”
lokalne strategie rozwoju obszaréw rybackich opracowywane przez Lokalne Grupy Rybackie.
Dokumenty te okreslaja dziatania priorytetowe do dofinansowania w ramach PROW
dla poszczegdlnych obszarow.

Szczegdlnie LGD maja duza dowolnos¢ w ksztaltowaniu kierunkdéw dziatania i wsparcia rozwoju
produktoéw turystycznych. Z dofinansowania tego korzysta¢ beda mogli zar6wno przedsigbiorcy,
jak 1 osoby prywatne oraz samorzady. Mozliwe begdzie finansowanie wielu inicjatyw wspierajacych
rozwdj produktow turystycznych na obszarach wiejskich.

2.9.8. Pozostale fundusze i srodki krajowe oraz inne zrodla

Wsparcie rozwoju wybranych elementow produktow turystycznych mozliwe jest takze z wielu
innych zrodel, na przyklad funduszy Ministerstwa Sportu i Turystyki (szlaki turystyczne, plany
1 strategie rozwoju), Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego (remont i adaptacja
obiektow zabytkowych, imprezy propagujace kulture polska 1 tradycje oraz histori¢), grantow
agencji rzadowych, instytucji takich jak Fundusz Inicjatyw Obywatelskich (FIO), ponadto
dodatkowych zrodet unijnych (granty Komisji Europejskiej, dotacje Funduszu Norweskiego
1 Europejskiego Obszaru Gospodarczego) oraz wielu innych Zrddel. Dodatkowe zrodia
finansowania sa dostepne w zakresie dzialan zwigzanych z polityka zréwnowazonego rozwoju,
ksztattowaniem postaw proekologicznych oraz rdznego rodzaju przedsiewzie¢ majacych na celu
ograniczenie zuzycia oraz racjonalne gospodarowanie zasobami srodowiska. W kazdym przypadku
kluczowe jest spelnienie warunku zgodnosci 1 kwalifikowania si¢ danej inicjatywy
do dofinansowania z okreslonego zrddta.

Poniewaz ,Kierunki rozwoju turystyki do roku 2015 oraz ,Marketingowa strategia Polski
w sektorze turystyki na lata 2008-2015” przewiduja szereg inicjatyw i priorytetow zwigzanych
z rozwojem produktdw turystycznych, niewykluczone jest uruchomienie przez POT oraz
Ministerstwo Sportu i Turystyki specjalnych programdéw na rozwdj produktow turystycznych,
zwlaszcza ponadregionalnych i kluczowych dla polskiej turystyki. Na moment opracowywania
tego Programu (jesien 2008) zrodia te nie sa dostepne.
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2.9.9. Podsumowanie

Wyrézni¢ mozna bardzo wiele mozliwosci sfinansowania réznych elementéw rozwoju produktu
turystycznego.

Dla sfinansowania procesu rozwoju produktu kluczowe jest odpowiednie zaplanowanie dziatan
oraz zbudowanie systemu wspoOtpracy zapewniajacego trwatos¢ inicjatywy oraz srodki wiasne
partnerow na jej realizacje.

Odpowiednie zaplanowanie dziatan jest wazne, aby dofinansowanie wybranego elementu produktu
turystycznego prowadzitlo do realizacji zatlozonego efektu, tj. podniesienia jakosci /
konkurencyjnosci / atrakcyjnosci catego produktu turystycznego w odniesieniu do odbiorcy
docelowego, jakim jest turysta (konsument produktu).

Nie jest mozliwe sfinansowanie w ramach poszczegolnego projektu / przedsigwzigcia calego
produktu turystycznego, lecz jego poszczegolnych elementow.

Podstawowym warunkiem otrzymania dofinansowania jest wypetnienie zalozen i1 kryteriow,
ktérymi kieruje si¢ dane Zrddlo finansowania.

W procesie planowania 1 rozwoju produktu kierowaé si¢ nalezy ekonomicznym rachunkiem
efektywnosci podejmowanych dzialan, pod katem efektu koncowego — produktu turystycznego
kupowanego przez odbiorcow docelowych, tj. turystow.
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CZESC III

SYSTEM WDRAZANIA
I MONITORINGU PROGRAMU






3.1.  Priorytety wsparcia rozwoju produktow turystycznych

Z uwagi na ograniczone mozliwosci wsparcia procesu rozwoju produktow turystycznych
na poziomie regionu, istnieje koniecznos¢ priorytetyzacji dziatan w tym zakresie.

Na podstawie wnioskdw z przeprowadzonych w rozdziale II badan 1 analiz, w ramach ,,Programu
Rozwoju Produktow Turystycznych na lata 2008-2013”, przyjmuje si¢ nastgpujace priorytety
wsparcia rozwoju produktow turystycznych w regionie pomorskim:

PRIORYTET 1:

Roéznicowanie, poszerzanie i podnoszenie jakosci podstawowej oferty turystycznej
regionu: wypoczynku wakacyjnego (nadmorskiego) typu ,,3S”

PRIORYTET 2:

Rozwdj produktow typu ,,city break” dla obszaru Trojmiasta i ich integracja
z regionem pomorskim

PRIORYTET 3:

Tworzenie oferty posezonowej na calym obszarze wojewodztwa pomorskiego

PRIORYTET 4:

Rozwoj produktow turystyki aktywnej, w tym kwalifikowanej, szczegolnie
szczegolnie z woda, na calym obszarze wojewodztwa pomorskiego

PRIORYTET 5:

Rozwdj produktow wykorzystujacych specyficzne i unikatowe zasoby kulturowe,
bedace wyroznikami regionu, na calym obszarze wojewodztwa pomorskiego

PRIORYTET 6:

Rozwdj produktow turystyki biznesowej opartych o kluczowe wyrozniki regionu

PRIORYTET 7:

Rozwoj produktow wpisujacych si¢ w inicjatywy ponadregionalne
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Jednoczesnie dla uzyskania wsparcia niezbedne dla danej inicjatywy jest:
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(1) Spelnianie lacznie wszystkich trzech zasad rozwoju produktow turystycznych
(opisanych w rozdziale 2.4), tj.:

o Efektem danej inicjatywy jest konkretna oferta turystyczna;

® Rozwdj produktu oparty jest o zasady zarzgdzania marketingowego;

® Rozwdj produktu oparty jest o zasade zrownowazonego rozwoju.

(2) Wpisywanie si¢ w jeden lub wiecej z dziesi¢ciu kierunkow rozwoju produktow
turystycznych regionu pomorskiego, okreslonych w rozdziale 2.5):

1.

A S B

Produkty adresowane do kluczowych segmentow (rynkow docelowych) regionu
pomorskiego;

Produkty, ktore budujg swojq marke w oparciu o kluczowe wyroZniki turystyczne
regionu pomorskiego;

Produkty wpisujgce si¢ w kluczowe dla regionu pomorskiego formy aktywnosci
turystycznej;

Produkty, ktorych rozwdj pozwala na ograniczanie negatywnych zjawisk wystepujgcych
w turystyce pomorskiej, roznicowanie (dywersyfikacje) i wzbogacanie oferty turystycznej
regionu;

Produkty wzmacniajgce i eksponujqce toisamosé regionalng Kaszub, Kociewia, Zutaw,
Powisla lub eksponujgce roinorodnosé kulturowg pozostalych subregionow
wojewoddztwa;

Produkty kompleksowe;
Produkty innowacyjne;
Produkty wpisujqce si¢ w inicjatywy ponadregionalne;

Produkty, wykorzystujgce nowoczesne technologie w procesie promocji i dystrybucji;

10. Produkty, wpisujgce si¢ w zalozenia i standardy kreacji turystycznego wizerunku

wojewodztwa pomorskiego i Polski.

Tym samym priorytetowo traktowane i wspierane beda w ramach Programu inicjatywy, ktore

spetniaja wszystkie trzy zasady rozwoju produktéw turystycznych (tworzenie oferty turystycznej,

zZrownowazony rozwoj, oparcie o zarzgdzanie marketingowe) oraz wpisujg si¢ w jeden lub wigcej
z dziesieciu zidentyfikowanych kierunkow rozwoju produktow turystycznych wojewddztwa
pomorskiego, jak rowniez w jeden z siedmiu powyzej opisanych priorytetdéw wsparcia.




3.1.1. Opis priorytetu wsparcia nr 1

Roznicowanie, poszerzanie i podnoszenie jakosci podstawowej oferty turystycznej
regionu: wypoczynku wakacyjnego (nadmorskiego) typu ,,3S”

W ramach priorytetu wspierane beda inicjatywy produktowe pozwalajace na zwigkszanie
konkurencyjnosci podstawowej oferty turystycznej regionu pomorskiego, jaka jest dlugookresowy
(powyzej 5 dni) wypoczynek wakacyjny w strefie nadmorskiej wojewodztwa, czyli produkt
typu ,,3S” — stonce, morze, piasek, (ang. Sun, Sea, Sand).

Opis produktow objetych wsparciem w ramach priorytetu:

Turystyka wypoczynkowa, wakacyjna typu ,,3S” w obszarze nadmorskim jest to podstawowa
forma aktywno$ci turystycznej w regionie pomorskim, w ktorej wojewodztwo pomorskie jest
liderem w kraju. Jest to rowniez jeden z gtdéwnych kierunkow wsparcia turystyki krajowej wedtug
POT. Produkt ten kierowany jest przede wszystkim na rynek krajowy, z rynkow zagranicznych
w ograniczonym zakresie na rynek niemiecki.

Podstawowa potrzeba turystow korzystajacych z tego produktu jest wypoczynek (bierny),
potaczony ze zwiedzaniem i1 innymi formami aktywnosci. Wigkszos¢ wyjazddéw turystycznych
do regionu pomorskiego dotyczy tej wiasnie formy turystyki. Duza liczba korzystajacych z tej
formy aktywnos$ci wynika przede wszystkim z tego, ze jeden dlugi wypoczynek/urlop nad morzem
Battyckim byt od lat tradycyjng i podstawowa forma spedzania wakacji i jednocze$nie dominujaca
aktywnoscig turystyczng w Polsce.

Jednoczesnie w duzym stopniu wiasnie ten obszar pomorskiej turystyki wymaga wsparcia
dla utrzymania krajowej przewagi konkurencyjnej 1 utraty turystow polskich na rzecz wyjazdow
zagranicznych (szczegdlnie kraje srddziemnomorskie) oraz innych form wypoczynku w kraju.

Gléwne problemy zwiazane z rozwojem produktu:

e Koncentracja ruchu turystycznego na niewielkim obszarze (miejscowosciach nadmorskich),
przy jednoczesnym ograniczonym wykorzystaniu duzej czgsci regionu;

e Spadajaca konkurencyjnos¢ tego produktu w poréwnaniu do produktéw konkurencyjnych
(wyjazdy zagraniczne - wypoczynek nad Morzem Srodziemnym, Czerwonym i Czarnym lub
brak specjalnych wyréznikéw od oferty wojewddztwa zachodniopomorskiego), w odniesieniu
do jakosci, ceny oraz atrakcyjnosci oferty (zaden z tych czynnikdw nie tworzy przewagi
konkurencyjnej);

e Globalizacja, zacieranie granic, wigksza dostepnos¢ komunikacyjna i rosngca rola marketingu
terytorialnego zwigksza liczbe konkurujacych ze sobg regionow, krajow i destynacji
turystycznych;
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Ustugi noclegowe sa $wiadczone w wigkszosci w oparciu o baze sezonowa,
nieskategoryzowana, o raczej nizszym standardzie, gtéwnie kwatery prywatne, o$rodki
wczasowe / wypoczynkowe, kempingi. Standard ustug nizszy od przeci¢tnego, duzy odsetek
zdekapitalizowanej bazy (zwlaszcza osrodki wypoczynkowe, domy wczasowe, domki
kempingowe). Estetyka bazy nie nawigzuje do specyfiki regionu;

Podstawag produktu sa uslugi proste — nocleg, wyzywienie samodzielne lub w bazie
gastronomicznej, czgsto typu fast-food/snack bar. Mate zréznicowanie ofert towarzyszacych,
duze uzaleznienie od pogody, mata liczba ofert dla dzieci 1 mtodziezy;

Sezonowos$¢ powaznie ogranicza jakos¢ ustug. Wiekszos¢ pracownikéw w branzy (obiekty
noclegowe 1 gastronomiczne) pracuje sezonowo, nie posiada kwalifikacji zwigzanych
ze specyfika branzy. Wystepuje duza szara strefa w zatrudnieniu. Powoduje to rotacje
personelu, nieche¢ wiascicieli do inwestycji w szkolenia pracownikéw. Obiekty sezonowe,
zimg nieogrzewane, ulegaja szybszej degradacji. Niedoinwestowanie bazy i1 ustug, wynikajace
z sezonowego popytu. Powoduje réwniez mentalng przeszkode w funkcjonowaniu
catorocznym — gestorzy bazy w wigkszosci wychodza z zalozenia, Zze po intensywnej pracy
w okresie 3-4 miesiecy reszta roku nie wymaga zaangazowania;

Trend dbania o zdrowie obniza atrakcyjnos¢ jednego z podstawowych sktadnikéw produktu,
jakim sa kapiele stoneczne i ,lezenie na plazy” — istnieje konieczno$¢ zastgpienia tego
elementu innymi atrakcyjnymi ustugami;

Cena za uslugi wchodzace w sktad produktu jest zdecydowanie wyzsza od przecigtnej
w Polsce. Wynika to z sezonowosci — dazenie do maksymalizacji zysku w krotkim okresie
wakacji, kosztem klienta 1 jakosci,

Problemy z zagospodarowaniem przestrzennym 1 antropopresja spowodowane duzg
nierOwnomiernosciag popytu. Inwestycje koncentruja si¢ we wrazliwej strefie nadmorskiej;
w okresie wakacyjnym wystepuje duza koncentracja turystow (do 20-30-krotnie wicksza
liczba turystow niz statych mieszkancow). Powoduje to rowniez okresowe utrudnienia
w gospodarce odpadami ($cieki, Smieci).

Gléwne obszary wsparcia:
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Podnoszenie jakos$ci ustug (standard obiektow, kwalifikacje personelu);

Réznicowanie ushug (wycieczki fakultatywne, oferta na niepogode, wykorzystanie kultury
ludowe;j, zwlaszcza kuchni kaszubskiej, szkolenia animatorow czasu wolnego);

Propagowanie nastawienia na zadowolenie klienta, a nie na maksymalizacj¢ zysku w krotkim
okresie (szkolenia z obstugi klienta, programy stabilizacji cen, systemy rekomendacji);

Propagowanie aktywnego spedzania czasu wsrod turystow (poprzez poprawe infrastruktury
turystyki aktywnej oraz kulturowej i zwigkszenie dostepnosci takiej oferty i ustug);



e Ukierunkowanie ruchu turystycznego na obszary o mniejszej penetracji turystycznej
(miejscowosci sasiadujace z gtdéwnymi kurortami, wycieczki do regionow sagsiednich itp.);

e Zintegrowane zarzadzanie strefa nadmorska;

e Specjalizacja, profilowanie, tworzenie oferty pod okreslone grupy odbiorcéw — mitodziez,
rodziny z malymi dzie¢mi, osoby zainteresowane kulturg lub aktywnos$cig — np. plenery
malarskie czy obozy z windsurfingiem;

e  Wsparcie wykorzystania nowoczesnych form promoc;ji, zwtaszcza w Internecie;
e  Wsparcie w zakresie umacniania marek miejscowosci nadmorskich;

e Wsparcie w zakresie wykorzystania transportu przyjaznego dla srodowiska (wodnego,
kolejowego) w strefie nadmorskiej;

e  Wsparcie w zakresie zrownowazonego wykorzystania zasobow $rodowiska przyrodniczego,
ksztattowania postaw proekologicznych wsrdd turystéw i przedsigbiorcodw turystycznych oraz
integrowanie rozwoju produktow turystycznych z problematyka ekologiczng i wspotpraca
z instytucjami ochrony $rodowiska;

Przykitady markowych produktow:

e Produkty miejsca (Ustka, Leba / Ksigstwo Leba, Wiadystawowo, Jastarnia, Hel, Sopot,
Krynica Morska, Stegna, Sztutowo);

e  Produkty obszaru (Potwysep Helski, Mierzeja Wislana);
e  Produkt parasolowy, nadrzedny — ,,Bursztynowe Wybrzeze” (,,Amber Coast”).

Przyklady inicjatyw wspierajacych rozwoj produktdéw turystycznych:

Powinny by¢ wspierane konkretne dziatania pozwalajace na rozwigzywanie gtownych probleméw
produktu w ramach zaproponowanych obszarow wsparcia, np. powstawanie przedszkoli
wakacyjnych/plazowych, bezpiecznych stref rodzinnych, ,,imprezowni” czyli obszarow o duzym
nasyceniu obiektami rozrywkowymi, a ponadto organizatordw wycieczek tematycznych, rozwdj
ustug jak np. tramwaje wodne, wspieranie budowy infrastruktury — np. $ciezki rowerowe.

Szczegdlnie istotne jest propagowanie jakosci (modernizacja obiektow, poszerzanie zakresu
i standardu ustug), prokliencka polityke cenowa (systemy cen gwarantowanych, promocyjnych)
oraz wykorzystanie nowoczesnych technik promoc;ji.
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3.1.2. Opis priorytetu wsparcia nr 2

Rozwaj produktow typu ,,city break” dla obszaru Trojmiasta i ich integracja
Z regionem pomorskim

Opis produktéw objetych wsparciem w ramach priorytetu:

Sa to formy aktywnosci o duzym, nie w pelni wykorzystanym potencjale, polegajaca na krotkich
(maksymalnie 3-4 dniowych) pobytach turystycznych w Gdansku, Gdyni, Sopocie i okolicy.

Motywem przyjazdu jest korzystanie z oferty turystycznej Trdjmiasta, w szczegolnosci produktow
turystyki kulturowej (np. rozrywka, zdrowie, zakupy, zwiedzanie), ale rowniez VFR.

Produkt kierowany jest w duzej mierze na rynki zagraniczne o dobrej dostgpnosci lotniczej
1 morskiej do Trdjmiasta — Wielka Brytania, Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia, ale rowniez
rynki dalekie (cruising). Uzupetnieniem jest rynek krajowy oraz mniejsze rynki zagraniczne.

Podstawowa potrzeba turystow jest koniecznos¢ uzyskania kompleksowej informacji o mozliwych
formach aktywnos$ci turystycznej, cenie i dostgpnosci oferty. Chetnie nabywane s3 pakiety
1 produkty sieciowe, dajace korzysci (oszczgdnosci) finansowe.

Gloéwne problemy zwiazane z rozwojem produktu:

e Niewystarczajgca wspotpraca pomiedzy gestorami poszczegdlnych ustug;
e Niska rozpoznawalnos¢ regionu na rynkach zagranicznych;
e Mala liczba operatorow zajmujacych si¢ ta oferta;

e Brak konkretnych produktéow odwotujacych si¢ do wyrdznikdw regionu gdanskiego
(np. produktéw zwigzanych z historig ,,Solidarnosci”, historia Gdanska, nadmorskim
potozeniem, mozliwosciami uprawiania turystyki aktywne;.

Gléwne obszary wsparcia:

e Propagowanie dzialan majacych na celu tworzenie oferty — poszczegdlnych pakietow
i produktéw adresowanych na konkretne rynki i grupy odbiorcéw (np. milodziez, singli,
pasjonatow);

e Promocja produktéw na rynkach docelowych;

e Szkolenia i doradztwo w celu sieciowania oferty i budowania systemow wspolpracy
m. in. z przewoznikami morskimi i powietrznymi, centrami handlowymi, rozrywkowymi,
hotelami itp.;

e Budowa portali tematycznych i ich linkowanie (zard6wno poszczegolnych atrakeji,
jak
i produktéw i obszaréw);
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e Szkolenia tematyczne — w celu budowania specyficznych 1 unikalnych produktow
turystycznych oraz szkolenia specjalistycznych kadr (np. przewodnikéw danym temacie);

e Integracja oferty Trojmiasta i regionu.

Przvklady markowych produktow:

e  Produkty sieciowe, np. ,,Shopandsee”, ,,.Sopot, Sport & Spa’;
e  Wydarzenia o charakterze produktéw sieciowych, np. ,.Festiwal Kawy”;

e Pakiety typu ,,City Break” wyspecjalizowanych touroperatorow (np. ,,W poszukiwaniu
bursztynowej komnaty” firmy Joytrip.pl).

Przykiady inicjatyw wspierajacych rozwdéj produktow turystycznych:

Wspierane powinny by¢ zardwno dziatania horyzontalne — szkolenia, doradztwo, promocja
dobrych praktyk, sieciowanie oferty, budowanie wspotpracy w celu integracji pionowej i poziome]
oferty, jak i konkretne inicjatywy wdrozeniowe: promocja produktéw turystycznych na rynkach
docelowych, nagradzanie najciekawszych pomystow, szkolenia przewodnikéw turystycznych itp.

3.1.3. Opis priorytetu wsparcia nr 3

Tworzenie oferty posezonowej na calym obszarze wojewdodztwa pomorskiego

Opis produktow objetych wsparciem w ramach priorytetu:

Sa to dziatania, oparte o mozliwosSci organizowania pobytow turystycznych na calym obszarze
wojewodztwa poza okresem wysokiego sezonu turystycznego (lipiec-sierpien), tj. opartych
o wypoczynek nad morzem/jeziorami/na wsi, ale nie nawigzujacy wylacznie do potrzeb typu ,,3S”.
Produkty w ramach tej oferty s bardzo zréznicowane i zalezne od potrzeb odbiorcéw. Produkty
kierowane sg do:

e  Mieszkancow regionu pomorskiego, przede wszystkim Trojmiasta — w zakresie krotkich
pobytow (weekendowych);

e Mieszkancow duzych miast polozonych w sasiedztwie regionu pomorskiego — np. Elblag,
Olsztyn, Torun, Bydgoszcz — w zakresie krotkich pobytow (weekendowych) oraz
mieszkancéw duzych miast polskich w zakresie pobytéw krotkich typu ,,city break™ pobytow
dhuzszych (dlugie weekendy, Boze Narodzenie, Wielkanoc, Sylwester, imprezy i wydarzenia,
krotkie urlopy posezonowe — wiosna, jesien, zima);

e Potencjalnie wybranych rynkdéw zagranicznych (zwlaszcza duzych miast posiadajacych
potaczenia lotnicze i promowe z Gdanskiem 1 Gdynig — np. Szwecja, Finlandia, Niemcy,
Wielka Brytania;
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Mtodziezy szkolnej z catej Polski — w przypadku wycieczek szkolnych, ,.zielonych”
1,,blekitnych” szkdt (pobyty 2-5 dniowe), szczegdlnie maj-czerwiec oraz wrzesien;

Roéznych grup odbiorcow (krajowych i zagranicznych) dla produktéw specjalistycznych,
niszowych.

Oferta powinna by¢ budowana w oparciu o potencjat kulturowy 1 krajoznawczy regionu,
w mniejszym zakresie o warunki uprawiania turystyki aktywnej (niesprzyjajaca pogoda dla czesci
aktywnosci).

Gloéwne problemy zwiazane z rozwojem produktu:

Ograniczony dostgp do uslug turystycznych i towarzyszacych poza wysokim sezonem —
pozamykane sklepy, punkty ustugowe — brak mozliwosci rozrywki, korzystania z réznego
rodzaju ustug i atrakcji, w tym ushlug turystycznych;

Problemy fiskalne — podatki gruntowe 1 inne oplaty, np. handlowe, zniechecaja
przedsigbiorcow do funkcjonowania calorocznego;

Opor 1 nieche¢ wobec wydtuzania pracy obiektow sezonowych 1 problemy z ich adaptacja
do funkcjonowania calorocznego, nizsza jako$¢ po sezonie (niedogrzanie obiektow,
niedostosowanie do funkcjonowania w okresie zimowym);

Braki infrastrukturalne — niewielka baza catoroczna o dobrym standardzie i umiarkowanym
poziomie cen, zwlaszcza w zakresie turystyki mtodziezowe;j;

Ograniczona dostgpnos¢ komunikacyjna i informacyjna poza sezonem — mniej kursow
autobusOw 1 pociagdéw, konieczno$¢ korzystania z wlasnych $rodkdw transportu
(samochodow), zamknigte punkty informacji turystyczne;j;

Duza liczba atrakcji turystycznych nie funkcjonujacych poza okresem wakacyjnym lub
funkcjonujacych w ograniczony sposob lub niezgodnie z podanymi publicznie informacjami;

Brak wsrdd pracownikdow (branzy, informacji turystycznej) wiedzy o walorach i atrakcjach
regionu, szczegolnie w zakresie oferty posezonowej;

Problemy z personelem — koszty zatrudnienia catorocznego.

Gléwne obszary wsparcia:
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Konkursy 1 nagrody dla instytucji 1 przedsigbiorcow zaangazowanych w rozwoj oferty
posezonowej (nagradzanie obiektow, ktore zmieniajg sposob funkcjonowania z sezonowych
na catoroczne, samorzadow prowadzacych przyjazng polityke fiskalng w tym zakresie);

Propagowanie tej formy aktywnosci — szkolenia, akcje promocyjne wspierajace wybrane
imprezy i wydarzenia oraz promocja produktéw, np. turystyki mlodziezowe;j;

Wsparcie inwestycyjne — obiekty prywatne (modernizacja, podnoszenie jakosci) budowa
infrastruktury publicznej 1 modernizacja / udost¢pnianie atrakcji turystycznych;



Wspieranie, zwlaszcza promocyjne, posezonowych form aktywnosci turystycznej — np. SPA
i wellness, wycieczki tematyczne, produkty bazujagce na wyrdéznikach regionu
— np. poszukiwanie bursztynu, a w regionach do tego predysponowanych, np. ,,.Szwajcaria
Kaszubska” — sportdéw zimowych: narciarstwa zjazdowego 1 biegowego, kuligow itp.;

Szkolenia z zakresu obstugi klienta, animacji czasu wolnego, ustug specjalistycznych
—np. SPA, wellness;

Wsparcie w zakresie zrownowazonego wykorzystania zasobéw srodowiska przyrodniczego,
ksztalttowania postaw proekologicznych wsrod turystow oraz przedsigbiorcow turystycznych
oraz integrowanie rozwoju produktéw turystycznych z problematyka ekologiczng
1 wspotpraca z instytucjami ochrony srodowiska;

Promocja z wykorzystaniem nowoczesnych form komunikacji, zwlaszcza Internetu,
np. portale tematyczne, bazy danych itp.

Przvklady markowych produktow:

Imprezy 1 wydarzenia mogace by¢ atrakcja turystyczng: ,Festiwal Kawy”, ,Jarmark
Cysterski”, ,,Festiwal Pomuchla” (pod warunkiem, ze powstanie w ich ramach oferta
ukierunkowana na turystow),;

Szlaki tematyczne, np. ,,Droga sw. Jakuba”;
Produkty miejsca — np. ,,Sopot, Sport & Spa”;

Produkty sieciowe bazujace na wyroznikach regionu — np. ,,Szlak Dwordow i Palacow
Potnocnych Kaszub”, ,,Szlak Zamkow Gotyckich” (w ich ramach np. ,,Weekendy na Zamku”);

Produkty miejsca, imprezy bazujace na wyroznikach regionu, np. ,Kuligi z tabakq
w Szwajcarii Kaszubskiej”, ,,Zimowe polawianie bursztynu”, ,,Morze... tylko dla ciebie” .

Przyklady inicjatyw wspierajacych rozwoj produktdéw turystycznych:

W ramach priorytetu wspierane beda konkretne inicjatywy produktowe (np. pobyty weekendowe,

pakiety SPA/wellness, imprezy i wydarzenia itp.). W szczegolnosci udzielane bedzie wsparcie
promocyjne dla produktéw miejsca 1 imprez. Ponadto organizowane beda konkursy promujace
podejscie wspierajace rozwoj tej oferty — wsrdd samorzadow (za przyjazng polityke fiskalng wobec
przedsigbiorcow turystycznych oraz organizacj¢ imprez oraz tworzenie i udostgpnianie nowych
atrakcji turystycznych) oraz przedsigbiorcow (modernizacja bazy, podnoszenie jako$ci ustugi ich
réznicowanie). Wspierane bgda rowniez dzialania majace na celu sieciowanie oferty w produkty
o charakterze pakietow.
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3.1.4. Opis priorytetu wsparcia nr 4

Rozwdj produktow turystyki aktywnej, w tym kwalifikowanej, szczegolnie
zwiazanej z woda, na calym obszarze wojewodztwa pomorskiego

Opis produktéw objetych wsparciem w ramach priorytetu:

Do tej grupy produktow zalicza si¢ bardzo zrdznicowane inicjatywy bazujgce na potrzebie
aktywnosci ruchowej, z jednoczesng dbatoscia o zdrowie oraz mozliwoscig ciekawego
1 atrakcyjnego spedzania czasu.

Rozwoj tych produktow wpisuje si¢ w ogdlny trend aktywnego zycia i spgdzania czasu oraz
wykorzystuje fakt bogacenia si¢ spoteczenstwa polskiego (np. posiadanie jachtu juz nie jest
obecnie takim luksusem jak kilkanascie lat temu).

Region pomorski, z uwagi na swoje walory przyrodnicze, dysponuje praktycznie wszystkimi (poza
turystyka gorska) elementami potencjatu turystycznego w tym zakresie (w odniesieniu
do warunkéw europejskich). Zaliczy¢ do nich mozna w szczegdlnosci:

e Morze Baltyckie, miejscowosci 1 akweny przymorskie (mozliwosci rozwoju zZeglarstwa
morskiego, windsurfingu, kitesurfingu, sportow motorowodnych, nurkowania,
wedkarstwa i innych);

e Strefa pojezierzy (mozliwosci rozwoju zeglarstwa srédladowego).
Ponadto wigksza czg$¢ regionu posiada mozliwosci rozwoju:

e Turystyki rowerowej (wycieczki rekreacyjne, pobyty kilkudniowe, rajdy i wyprawy
rowerowe);

e Kajakarstwa (rzeki Przymorza — Stupia, Leba, Lupawa, Wieprza), rzeki majace zrodta na
Pojezierzu Kaszubskim (Brda, Wda, Wierzyca, Radunia) oraz niektore rzeki pozostatej czesci
regionu (Reda, Piasnica, Liwa), jak réwniez rzeki i kanaty obszaru Delty Wisty (Mottawa,
kanatly zutawskie);

e Turystyki konnej (okolice Trojmiasta, strefa wybrzeza, pojezierza, obszary wiejskie 1 duze
kompleksy lesne);

Mozliwy jest takze rozwoj innych, nie wymienionych form turystyki, np. ,,Nordic Walking”.
W ramach tej grupy produktdw znajduje si¢ zarowno turystyka kwalifikowana (wymagajaca
specjalnych umiej¢tnosci, uprawnien — np. zeglarstwo morskie), jak i popularna, masowa.
Dla rozwoju turystyki kwalifikowanej szczegdlnie istotna jest wspotpraca w zakresie popularyzacji
danej formy aktywnosci (np. szkotki windsurfingu, nauka jazdy konnej).
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Jednoczesnie szczegdlng uwage zwrdci¢ nalezy na te formy aktywnosci, ktére nie sg zalezne lub

sg zalezne w umiarkowany sposob od pogody i sezonu oraz zwigzane z popularyzacja aktywnosci
wsrod dzieci 1 miodziezy (rajdy, wycieczki) i 0sob starszych. W tym zakresie bardzo wazna jest
wspotpraca z organizacjami spolecznymi (kluby sportowe, PTTK, LOK-i, SKS-y) oraz
instytucjami propagujacymi aktywnos¢ i rekreacje (GOSiR), jak réwniez szkotami i uczelniami
sportowymi (np. AWFiS).

Glowne problemy zwiazane z rozwojem produktu:

Niedoinwestowanie i1 niski standard w zakresie infrastruktury pozwalajacej na uprawianie
turystyki aktywnej, tj. brak przystani zeglarskich 1 marin, oznakowania toréw wodnych, tras
rowerowych, pomostow, szlakéow kajakowych, tras konnych i innych specjalistycznych
urzadzen;

Niska podaz ustug specjalistycznych, kadry wyspecjalizowanych organizatoréw, instruktoréw
1 przewodnikow;

Brak w wielu formach aktywnos$ci i obszarach regionu oferty i pakietow tematycznych,
wynikajacy z brakow infrastruktury oraz niskiej jakosci ustug, z czego wynika rowniez popyt
znacznie mniejszy od potencjalnych mozliwosci recepcyjnych;

Niewystarczajgca wspOlpraca pomigdzy branza, organizacjami spolecznymi oraz
samorzadami oraz instytucjami odpowiedzialnymi za ochrong przyrody, co skutkuje brakiem
oferty sieciowej, kompleksowej 1 markowych produktéw (polaczonych spojng promocja,
rozwijanych wedlug dlugofalowych plandw inwestycji, brakiem lub niewykorzystaniem
na cele promocji duzych wyr6zniajacych imprez tematycznych — regat, rajdow itp.;

Mata ilos¢ srodkéw na popularyzacje postaw aktywnych (uprawiania roéznych form
aktywnosci turystycznej i rekreacji) wsrod dzieci, miodziezy i1 o0sob starszych oraz
ograniczenia niektorych form aktywnosci przepisami prawa (np. nurkowanie);

Wystepowanie konfliktow niektérych form aktywnosci wynikajace z nieumiejgtnego
planowania przestrzeni i braku wspdipracy pomiedzy réznymi podmiotami (laczenie szlakow
konnych i rowerowych, stref uprawiania sportéw motorowodnych i zeglarstwa/windsurfingu);

Niewystarczajacy stopien integracji i finansowania ratownictwa wodnego (zwlaszcza akweny
jezior 1 strefa przybrzezna);

Brak ukierunkowanej promocji pokazujacej tematycznie dane produkty turystyczne
w skali regionu.

Glowne obszary wsparcia:

Wsparcie inwestycji w infrastrukture publiczng (budowa 1 znakowanie szlakéw, drog
rowerowych, tras konnych, matej infrastruktury turystycznej, stanic, pomostow, przystani);
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Wsparcie inwestycji w tworzenie bazy ustug specjalistycznych (wypozyczalni, punktow
ustugowych, wyspecjalizowanej bazy noclegowej — np. typu ,,bike friendly”);

Szkolenia specjalistycznych kadr (przewodnikéw, instruktoréw, opiekunow itp.);

Wsparcie integracji pionowej (w ramach kanatéw sprzedazy) i poziomej (pomigdzy
ustugodawcami poszczegdlnych ustug) produktow;

Tworzenie pakietow wraz z systemem sprzedazy;
Wsparcie promocyjne dla poszczegélnych grup produktow;
Wsparcie organizacji imprez promujacych poszczegdlne rodzaje aktywnosci;

Wsparcie w zakresie zrownowazonego wykorzystania zasobdw srodowiska przyrodniczego,
ksztaltowania postaw proekologicznych wsrdd turystow oraz przedsigbiorcéw turystycznych
oraz integrowanie rozwoju produktow turystycznych z problematyka ekologiczna;

Przyklady markowych produktoéw:

., Stupia — rzeka z prgdem ;)” produkt liniowy, sptywy kajakowe rzeka Stupia potaczone ze
zwiedzaniem elektrowni wodnych oraz réznymi atrakcjami (m.in. dla firm jako wyjazdy
integracyjne 1 podrdze incentive);

»Wdzydze — Kaszubskie Morze” — potencjalny produkt miejsca (popularyzacja zeglarstwa
1 sportow wodnych na tym akwenie, m.in. poprzez organizacj¢ koncertow szantowych, regat,
budowg infrastruktury, promocje);

,Strefa  turystyczna  Zarnowiec” — potencjalny produkt miejsca wokot Jeziora
Zarnowieckiego, oferta sportéw wodnych potaczona z turystyka edukacyjna (propagowanie
energii odnawialnej);

~Kaszubska Marszruta” — potencjalny produkt obszaru, sieciowy, sie¢ tras rowerowych
wraz z ustugami 1 infrastrukturg w obszarze Boréw Tucholskich;

., Pierscien Zatoki Puckiej” i ,,Petla Zulawska” — potencjalne produkty obszarowe, sieciowe,
dla turystyki wodnej (zeglarstwo), ale rowniez rowerowej i innych form aktywnosci.;

., Marsz po zdrowie z Nordic Walking” na Kaszubach;

Kociewie na cztery kopyta”, ,,Kociewskie Trasy Rowerowe”, ,,Wierzyca — nurty kultury”.

Przyklady inicjatyw wspierajacych rozwdj produktow turystycznych:

W ramach priorytetu wspierane beda inicjatywy produktowe promujace konkretne pakiety
w grupach tematycznych, wsparcie w zakresie budowy kompleksowej oferty, szkolenia, wsparcie
inwestycyjne dla podmiotow prywatnych i publicznych oraz organizacji imprez tematycznych
promujacych dane aktywnosci, jak rdwniez propagowanie postaw proaktywnych wsrdd dzieci,
mtodziezy i seniorow;
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3.1.5. Opis priorytetu wsparcia nr 5

Rozwdj produktow wykorzystujacych specyficzne i unikatowe zasoby kulturowe,
bedace wyro6znikami regionu, na calym obszarze wojewodztwa pomorskiego

Opis produktow objetych wsparciem w ramach priorytetu:

Do grupy produktéw wspieranych w ramach tego priorytetu naleza bardzo rdézne inicjatywy,
ktérych wspélnym mianownikiem jest wykorzystywanie specyficznych dla wojewodztwa
pomorskiego zasobdw kulturowych bedacych wyréznikami regionu, np.:

Miejsce Gdanska w historii Polski i Europy (tradycje ,,Solidarno$ci”, upadek komunizmu,
IT wojna $wiatowa, ale rowniez hanzeatycka przesztos¢ Gdanska);

Potencjal turystyczny aglomeracji tréjmiejskiej — Gdyni, Sopotu i Gdanska (mozliwos¢
kreowania réznorodnych produktow typu ,city break” opartych o atrakcje kulturowe obszaru,
oraz wiodace imprezy jak np. Open’er Festival, Sopot Festiwal czy Jarmark $w. Dominika);

Roznorodnos¢ kulturowa regionu i bogactwo dziedzictwa kulturowego — mozliwos¢
kreowania pakietow opartych o kulture ludowa (Kaszub, Kociewia, Zutaw, Powisla i innych
spotecznosci funkcjonujacych w regionie pomorskim), wycieczki tematyczne, kuchni¢
regionalng itp.;

Potencjal turystyczny bursztynu jako elementu wizerunkowego (rozwoj produktéw
turystycznych typu ,Bursztynowe Wybrzeze”, ,,Szlak Bursztynowy”, czy ,,Gdansk —
Swiatowa Stolica Bursztynu”);

Zachowane zamki gotyckie (krzyzackie) — poszczegolne miejsca (Malbork — zamek na
liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO), imprezy (typu ,,Oblezenie Malborka” czy .,Vivat
Vasa” jak i ,,Szlak Zamkow Gotyckich”, biesiady 1 konferencje na zamkach itp.;

Zabytki techniki i dziedzictwa industrialnego (elektrownie wodne, cukrownie, browary,
gorzelnie, mhyny itp.) w ktorych urzadzone bylyby muzea, odtworzona tradycyjna produkcja,
restauracje, miejsca hotelowe.

Glowne problemy zwiazane z rozwojem produktu:

Mata liczba produktow posiadajgcych oferte tematyczng nawigzujacej bezposrednio
do danego wyrdznika (szlakow tematycznych, imprez, produktéw tradycyjnych);

Niewykorzystanie (nieudost¢pnienie) zasobow kulturowych, w oparciu o ktére mozliwy
jest rozwoj produktéw (np. obiektow dziedzictwa przemystowego);
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Niewystarczajgca wspotpraca w ramach poszczegdlnych produktéw pomiedzy roéznymi
sektorami ustug turystycznych, samorzadami 1 organizacjami spolecznymi oraz
specjalistycznymi (np. kluby mitosnikéw);

Niska jakos$¢ 1 niewystarczajaca unikatowos¢ wielu produktow.

Gléwne obszary wsparcia:

Wsparcie inwestycji w modernizacj¢ 1 adaptacje obiektow dziedzictwa kulturowego
w celu nadania im nowych funkcji turystycznych;

Wsparcie inwestycji w tworzenie bazy uslug specjalistycznych (bazy noclegowej,
gastronomicznej — nawigzujacej do specyfiki poszczegdlnych obiektow);

Szkolenia specjalistycznych kadr (przewodnikdw, instruktorow itp.);

Wsparcie integracji pionowej (w ramach kanatow sprzedazy) 1 poziomej (pomiedzy
ustugodawcami poszczegdlnych ustug) produktow;

Tworzenie pakietow wraz z systemem sprzedazy;
Wsparcie promocyjne dla poszczegdlnych grup produktow;

Wsparcie w zakresie zrownowazonego wykorzystania zasobdw srodowiska przyrodniczego,
ksztaltowania postaw proekologicznych wsrdd turystow oraz przedsigbiorcow turystycznych
oraz integrowanie rozwoju produktow turystycznych z problematyka ekologiczng
1 wspolpraca z instytucjami ochrony srodowiska;

Wsparcie organizacji imprez promujacych poszczegdlne rodzaje aktywnosci.

Przyklady markowych produktow:

wzlak Elektrowni Wodnych w Parku Krajobrazowym Dolina Stupi” — szlak tematyczny;
wJarmark sw. Dominika” — produkt miejsca;

»Opanuj Gniew” — oferta zamku 1 miasta Gniewa — imprezy, oferta edukacyjna
1 szkoleniowo-integracyjna dla sektora biznesowego (produkt miejsca w ramach ,,Sz/aku
Zamkow Gotyckich”;

Przyklady inicjatyw wspierajacych rozwoj produktdéw turystycznych:

W ramach priorytetu wspierane beda inicjatywy produktowe promujace konkretne pakiety
w grupach tematycznych; wsparcie w zakresie budowy kompleksowej oferty, szkolenia, wsparcie
inwestycyjne dla podmiotéw prywatnych i publicznych oraz organizacji imprez tematycznych

promujacych dane elementy dziedzictwa kulturowego, réwniez w ramach ,,Europejskich Dni

Dziedzictwa Kulturowego”.
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3.1.6. Opis priorytetu wsparcia nr 6

Rozwoj produktow turystyki biznesowej opartej o kluczowe wyrozniki regionu
pomorskiego

Opis produktow objetych wsparciem w ramach priorytetu:

W ramach priorytetu wspierany bedzie rozwdj produktow adresowanych do segmentu turystyki
biznesowej. W odrdznieniu od poprzednich priorytetdw w ramach tego segmentu mieszczg si¢
rozne formy aktywnosci turystycznej (zaréwno kulturowa, jak i1 aktywna i wiele innych),
polaczonych odmiennym odbiorca, jakim jest klient biznesowy. Produkty tej grupy dla zachowania
konkurencyjnosci cechowaé musi szczegdlna jakos$¢ i poziom obstugi klienta. Bardzo wazna jest
tez dostepnos¢ komunikacyjna oraz unikatowos¢ oferty. Duza rolg pelnia obiekty o wysokim
standardzie (hotele **** - **#%** | wyspecjalizowane centra konferencyjne).

W ramach tego priorytetu wspierane beda nastgpujace podstawowe grupy produktow turystyki
biznesowej: kongresy, konferencje, szkolenia, wyjazdy typu incentive, podréze sthuzbowe,
turystyka korporacyjna oraz zwigzana z targami i wystawami, rozwijane w oparciu o nastgpujace
wyrdzniki regionu:

e Gdansk - kolebka ruchu ,,Solidarnosci”, historia wydarzen Grudnia’70 (réwniez Gdynia),
osoba Lecha Walgsy, Stocznia Gdanska, Europejskie Centrum Solidarnosci, wystawa ,,Drogi
do Wolnosci”. Wyrdznik szczegblnie istotny w obszarze konferencji i kongresow;

e Morze — wyprawy morskie — rejsy, zeglarstwo, wedkarstwo, szybkie lodzie motorowe,
tramwaje wodne, wind- i kitesurfing, nurkowanie, poszukiwanie skarboéw, bankiety i przyjecia
na poktadzie statkow (w tym muzealnych - np. ,,Dar Pomorza” i inne nowe 1 stare jednostki,
promy pasazerskie), zwiedzanie Gdanska od strony wody, poznanie morskich tradycji
Tréjmiasta, oferta turystyczna wybrzeza Battyku i miejscowosci nadmorskich, zwlaszcza
posezonowa, oparta o hotele *** i **** oraz oferte SPA/wellness zwigzang z morzem,
kuchnia tradycyjna (kaszubska, rybacka);

e Zamki, dwory i palace w regionie — zachowane krzyzackie, zabytkowe zamki w regionie,
w tym najwickszy zamek w Malborku, w potaczeniu z mozliwoscia organizowania
konferencji, szkolen, podrozy incentive i turystyki korporacyjnej. Oprdécz zwiedzania
(dziennego i nocnego) mozliwos¢ urozmaicenia produktu o widowiska typu ,.Swiatlo
i DZwigk”, turnieje rycerskie, pokazy tanca dawnego, biesiady 1 uczty, nocleg w zabytkach;

e Bursztyn — Gdansk jako Swiatowa Stolica Bursztynu, mozliwo$é obserwacji wydobycia
1 obrobki bursztynu, potawianie bursztynu, pokazy i prelekcje (w tym np. pokazy mody),
wycieczki tematyczne, specjalne ,,Bursztynowe Menu”, targi ,,Amberif’ 1 ,,Ambermart”,
pamiatki wykonane z bursztynu itp. Wyroznik w ramach konferencji, kongreséw, szkolen,
podrozy incentive.
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Produkty te sg szczegdlnie wazne, poniewaz uzupetniajg oferte turystyki typu ,,3S” przez caty rok
poza okresem wakacyjnym, pozwalajac na efektywniejsze funkcjonowanie hoteli i catego sektora
ustug turystycznych. Jednoczesnie segment biznesowy generuje wigksze przychody i daje wyzszy
zarobek dla branzy turystycznej regionu niz rynek turystow indywidualnych (w przeliczeniu na
jednego turyste).

Rynki docelowe to przede wszystkim rynek krajowy — duze miasta (zwlaszcza Warszawa),
w catym zakresie produktow (wszystkie kategorie). Rynek ten uzupelniaja rynki zagraniczne
posiadajace dobre polaczenia komunikacyjne, zwlaszcza lotnicze 1 kolejowe (Skandynawia,
Niemcy, Wielka Brytania, Rosja). W zakresie turystyki konferencyjnej, podrdzy incentive oraz
turystyki kongresowe;j istotne sa rdwniez rynki dalsze.

W odréznieniu od pozostatych grup produktdéw turystycznych, rozwojem i promocja tego produktu
zajmuje si¢ wyspecjalizowana organizacja jaka jest Gdansk Convention Bureau dziatajace
w strukturach Gdanskiej Organizacji Turystycznej. Obszarem dziatania GCB jest caty obszar
wojewodztwa pomorskiego.

Gloéwne problemy zwiazane z rozwojem produktu:

e Brak pakietow tematycznych nawigzujacych do podstawowych wyrdznikow regionu
(nadmorskiego potozenia, potencjalu turystycznego Gdanska, Gdyni i1 Sopotu) oraz
pozostatych istotnych wyrdoznikdéw, jak bursztyn, zamki gotyckie, kultura ludowa oraz
mozliwosci rozwoju produktow turystyki aktywnej na obszarach pojeziernych;

e Niewystarczajace $rodki na promocje tej formy turystyki — udziat w duzych imprezach
(targach) branzowych, workshopach, reklama w prasie branzowej, wydawnictwa tematyczne,
marketing elektroniczny;

e  Ograniczona dostepnos¢ duzej czesci regionu i problemy zwigzane z transportem (niedrozne
potaczenia z portem lotniczym, kongestia w obszarze Metropolit Trojmiejskie;j,
niewystarczajace potaczenia z regionem — dtugi czas dojazdu do hoteli poza obszarem
metropolitarnym, niedokonczona autostrada Al;

e Brak infrastruktury kongresowej pozwalajacej na organizacj¢ bardzo duzych spotkan
biznesowych  (kongresow) —  potrzeba  wybudowania Centrum  Kongresowo-
Wystawienniczego w Gdansku (obiekty wielofunkcyjne nie zastapig takiego obiektu);

e Niewystarczajaca liczba hoteli biznesowych i duzych sal konferencyjnych o odpowiednim
standardzie, tak w Trojmiescie, jak 1 w regionie pomorskim;

e Niewystarczajaca liczba / specjalizacja firm typu PCO (Professional Conference/Congress
Organisator — Profesjonalni Organizatorzy Konferencji/Kongresow);

e Niski poziom profesjonalizmu pracownikdw branzy, zwlaszcza w zakresie obstugi turysty
biznesowego (znajomos¢ jezykow, standardow obstugi, etykiety itp.);
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Niewystarczajgca wspoOlpraca w ramach branzy pomigdzy podmiotami oferujgcymi
poszczegolne ustugi oraz w ramach kanalow sprzedazy (zardwno pozioma jak i pionowa).

Gléwne obszary wsparcia:

Wsparcie tworzenia 1 adaptacji infrastruktury turystyki biznesowej — obiektow
o odpowiednim standardzie, sal konferencyjnych itp.;

Poprawa dostepnosci transportowe;j;
Doprowadzenie do powstania Centrum Kongresowo-Wystawienniczego w Gdansku;
Wsparcie dziatah promocyjnych;

Wzmocnienie roli Gdansk Convention Bureau jako podmiotu wspierajacego rozwoj
1 promocje¢ tej formy turystyki oraz zaciesnienie wspotpracy w ramach branzy;

Wsparcie budowy produktow turystycznych w ramach zidentyfikowanych obszarow rozwoju,
uwzgledniajacych kluczowe wyrdzniki regionu;

Promocja rozwigzan, pozwalajacych na racjonalne gospodarowanie zasobami srodowiska
przyrodniczego oraz ksztaltowanie postaw proekologicznych wsrdd turystow i pracownikow
branzy turystycznej oraz organizacji turystycznych;

Szkolenia specjalistyczne dla pracownikdéw obstugi turystyki biznesowe;.

Przyktady markowych produktow'':

Konferencie w Miescie Wolnosci i Solidarnosci’ — oferta turystyki konferencyjnej
i kongresowej w Gdansku i1 regionie gdanskim, uwzgledniajaca mozliwos¢ bliskiego
spotkania z miejscami 1 osobami zwigzanymi z wydarzeniami Grudnia’70 1 Sierpnia’80,
ktorych konsekwencja byt upadek komunizmu w Europie i rozpad ZSRR;

»Morskie Opowiesci” — poszerzona oferta organizacji konferencji, szkolen i podrézy
incentive oraz turystyki korporacyjnej, wykorzystujaca rézne ustugi i produkty funkcjonujace
w oparciu o nadmorskie potozenie Trojmiasta i regionu;

wPotyczki nie tylko rycerskie” — poszerzona oferta organizacji konferencji, szkolen, podrozy
incentive 1 turystyki korporacyjnej oparta o potencjat potozonych w regionie pomorskim
zabytkowych obiektow — dwordw, palacéw, zamkow gotyckich, niektorych obiektow
muzealnych. Mozliwo$¢ organizacji turniejow rycerskich, biesiad i uczt, laczenie spotkan
biznesowych z poznawaniem historii;

SBursztynowa komnata, czyli przygoda ze zlotem Baltyku” — poszerzona oferta organizacji
konferencji 1 szkolen, uwzgledniajgca rozne mozliwosci zapoznania uczestnikow z walorami
uzytkowymi, zdrowotnymi, tradycjami wydobycia 1 historia bursztynu.

' Zaproponowane przez Gdansk Convention Bureau
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Przyklady inicjatyw wspierajacych rozwoj produktdéw turystycznych:

W  ramach priorytetu wspierane beda inicjatywy takie jak szkolenia specjalistyczne
dla pracownikow firm dziatajacych w branzy, tworzenie konkretnych produktéow wokoét
zidentyfikowanych obszardw, wsparcie dziatan promocyjnych, budowanie wspoétpracy.

Ponadto wspierane beda dziatania na rzecz modernizacji 1 rozbudowy infrastruktury turystyki
biznesowej, zwlaszcza powstanie Centrum Kongresowo-Wystawienniczego w Gdansku
1 inwestycje poprawiajace dostepnos¢ transportowg regionu.

3.1.7. Opis priorytetu wsparcia nr 7

Rozwdj produktow wpisujacych si¢ w inicjatywy ponadregionalne

Onpis produktow objetych wsparciem w ramach priorytetu:

W ramach priorytetu wspierane bgdg rézne inicjatywy produktowe o zasiegu wykraczajacym poza
wojewodztwo pomorskie. Inicjatywy takie sg szczegélnie trudne do rozwoju z uwagi na duzy
obszar funkcjonowania, konieczno$¢ wspotpracy pomiedzy réznymi wojewodztwami lub krajami.
Z tego powodu sg szczegolnie wspierane, zwlaszcza przez poziom regionalny (UMWP i PROT).

Jednoczesnie wiele z tych inicjatyw jest bardzo istotna dla wlasciwego wykorzystania potencjatu
turystycznego regionu. Wyr6zni¢ mozna nast¢pujace inicjatywy:

e Szlaki Kkulturowe i produkty sieciowe: ,.Szlak Bursztynowy”, ,Szlak Cysterski’, ,,Szlak
Zamkow  Gotyckich”, ,Szlak Latarni Morskich”, ,Szlak Cegly Gotyckiej”, ,,Szlak
Mennonitow”, ,,Baltic SPA”, ,,Pomorskie Kurorty”;

o Petle Zulawskq” (rozwdj turystyki wodnej na obszarze Zulaw, Zalewu Wislanego
i Doliny Wisty);

e Ponadregionalne szlaki rowerowe: EuroVelo (np. R1, R10), EuroRoute, Wislang Trase
Rowerowg oraz szlaki sieci Greenways;

¢ Ponadregionalne szlaki kajakowe: Brdy, Wdy;
e  SzlaKi pielgrzymkowe, np. ,,Droga Sw. Jakuba™;

e Produkty obszarowe, np. ,Kraina w Krate”, produkty regiondéw lezacych cze¢sciowo na
obszarze sgsiednich wojewddztw (np. produkty Kociewia, Powisla i Borow Tucholskich);

e Produkty wspolne dla duzej czeSci kraju w rodzaju wycieczek objazdowych
(autokarowych, rowerowych, rejsow wislanych);

e Produkty wymagajace wspolpracy transgranicznej (np. cruising — rejsy battyckie).
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Glowne problemy zwiazane z rozwojem produktu:

e Duzy obszar rozwoju wykraczajacy poza wojewddztwo — problemy z koordynacja;
e Duza liczba podmiotdéw, z ktdrymi nalezy wspdtpracowaé przy rozwoju danego produktu.

Gléwne obszary wsparcia:

e Budowa ponadregionalnych systemow wspotpracy i trwatego partnerstwa;

e  Wsparcie dziatan inwestycyjnych i innych zwigzanych z rozwojem produktow, analogicznie
do pozostatych priorytetow Programu, wsparcie promocyjne.

Przyktady markowych produktow:

Lista potencjalnych produktow na lata 2009-2013 zostala opisana powyzej. Mozliwa jest ich
modyfikacja poprzez aktualizacj¢ zatozen Programu.

Przykiady inicjatyw wspierajacych rozwoéj produktdéw turystycznych:

Wspierane beda dziatania pozwalajace na rozwoj tych produktéw turystycznych, w szczegdlnosci
w zakresie budowania partnerstwa i systemu trwalej wspodtpracy, sieciowania oferty, wsparcia
dzialan inwestycyjnych i1 promocyjnych zwiazanych z rozwojem produktu.

3.2. Metoda ustalania zgodnoS$ci produktu z Kierunkami rozwoju
zalozonymi w Programie

Zgodnos$¢ danej inicjatywy (pomystlu na produkt turystyczny) z zalozeniami Programu
zweryfikowa¢ mozna sprawdzajac kolejno:

(1) Czy dana inicjatywa spelnia wszystkie kryteria uznania za produkt turystyczny;
(2) Czy wpisuje si¢ w wyznaczone Kierunki rozwoju turystyki regionu pomorskiego;
(3) Czy wpisuje sie w priorytety wsparcia w ramach Programu.

W tym celu nalezy zweryfikowa¢ zgodno$¢ zatozen danej inicjatywy na kazdym z tych trzech
poziomow.

3.2.1. Zgodnos¢ z zasadami rozwoju produktu turystycznego

Pierwszym poziomem zgodnosci jest wpisywanie si¢ danej inicjatywy w zasady rozwoju
produktow turystycznych regionu pomorskiego. Jest to kluczowe dla weryfikacji, czy dana
inicjatywa moze by¢ traktowana jako produkt turystyczny. W tym celu nalezy sprawdzié¢, czy dana
inicjatywa rozwijana jest w sposob zgodny ze wszystkim trzema okreslonymi w Programie
zasadami rozwoju produktu turystycznego:
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W wyniku realizacji dzialania powstaje oferta turystyczna

Oznacza to, ze dane dzialanie (w kontekscie cafosciowo ujetego produktu turystycznego)
tworzy jeden lub wigcej elementow tej oferty. Cel dziatania powinien by¢ rozpatrywany
z punktu widzenia turysty 1 wskazywac korzysci, jakie mozna mu zaoferowac dzieki realizacji
tego dziatania. Jednoczesnie mozna wykaza¢, jakie konkretne elementy oferty turystycznej
tworzy dane dzialanie, samodzielnie lub w powigzaniu z innymi dzialaniami.

W  procesie rozwoju produktu stosuje si¢ metody i narzedzia planowania
marketingowego

Oznacza to, ze zdefiniowany =zostat cel dziatania tj. rozwdj okreslonego produktu,
sporzadzony zostal plan/strategia dzialania rozwoju produktu turystycznego, okreslone
sa segmenty rynku, do ktorych kierowany jest dany produkt, zdefiniowane relacje pomigdzy
partnerami 1 ich zadania oraz zasoby niezbedne do realizacji celu, okreslone konkretne
dzialania majace na celu rozwdj produktu wraz z wysokoscig naktadow na ich realizacj¢ oraz
harmonogram ich realizacji. Ponadto okre$lony zostal system pomiaru efektywnosci
podejmowanych dzialan 1 sposéb ewentualnych zmian 1 poprawek w trakcie fazy realizacji.
Jednoczesnie mozna wykazaé, jak dane dziatanie przyczynia si¢ do rozwoju produktu
turystycznego.

W procesie rozwoju produktu stosuje si¢ zasade zréwnowazonego rozwoju

Oznacza to, ze dana inicjatywa przyczynia si¢ do rozwoju spotecznego, ochrony srodowiska
1 postgpu gospodarczego w sposob nie szkodzacy zadnemu z tych elementow, a doprowadza
bezposrednio lub posrednio do stanu réwnowagi pomi¢dzy tymi obszarami.

W praktyce stosowanie tej zasady oznacza m. in. przestrzeganie zasad ochrony obszarow
cennych przyrodniczo, stosowanie technologii przyjaznych srodowisku (np. oszczedzanie
wody lub energii), budowanie spoleczenstwa obywatelskiego lub rozwijanie tozsamosci
lokalnej, rozwoj gospodarczy 1 tworzenie trwatych miejsc pracy, poprawiajacych warunki
zycia mieszkancéw, czasowe 1 przestrzenne zréwnowazenie ruchu turystycznego,
ograniczanie negatywnych zjawisk charakterystycznych dla turystyki, ochron¢ krajobrazu
kulturowego 1 przyrodniczego oraz rozwazne 1 $wiadome gospodarowanie walorami
przyrodniczymi 1 kulturowymi obszaru rozwoju produktu turystycznego realizowane
w oparciu o dlugofalowy rachunek kosztow i korzysci ekonomicznych, spotecznych
1 sSrodowiskowych.

Ponadto w ramach tej zasady wskazane jest zastosowanie w procesach rozwoju produktéw
turystycznych dzialan pozwalajacych na integrowanie rozwoju produktéw turystycznych
z problematyka ekologiczna 1 wspolprace z instytucjami ochrony Srodowiska, jak rowniez
podejmowanie dziatan majacych na celu ksztaltowanie postaw proekologicznych wsrdd
turystow oraz pracownikow branzy turystycznej i organizacji turystycznych.



Jezeli dana inicjatywa speinia lacznie wszystkie trzy zasady rozwoju produktow turystycznych
okreslone w Programie, mozna okresli¢ jej status jako ,,produkt turystyczny, rozwijany zgodnie
z zasadami Programu Rozwoju Produktéow Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego
na lata 2008 -2013”.

Jezeli chociaz jedna z tych zasad nie jest spetniona, wowczas dana inicjatywa produktowa
nie jest traktowana jako produkt turystyczny i nie jest zgodna z zalozeniami Programu. Taka
sytuacja typowa bedzie przy wielu projektach i dziataniach, np. inwestycyjnych lub promocyjnych,
ktére wzmacniajg lub tworzg poszczegdlne elementy produktu turystycznego. W takiej sytuacji
oceni¢ nalezy zgodnos¢ produktu w szerszym kontekscie calego produktu turystycznego (ktérego
element stanowi uzgadniany projekt, przedsigwzigcie) z narzuconymi trzema zasadami.

Po odpowiednim rozszerzeniu danej inicjatywy o inne dziatania i odpowiednim powigzaniu
okresli¢ mozna szerszy kontekst rozwoju danej inicjatywy majacy charakter produktu. Wowczas
spetienie narzuconych zasad stanie si¢ mozliwe.

W tym celu niezbedne jest jednak odpowiednie uzasadnienie i opracowanie nadrzednych
zalozen rozwoju produktu (planu, strategii, koncepcji jego rozwoju). Nie jest Kkonieczne,
aby przedmiotem danego projektu (ktérego zgodnos¢ jest uzgadniana z Programem) byly
wszystkie dzialania zwigzane z rozwojem danego produktu. Jest to zwykle niemozliwe (produkt
tworzony jest zwykle przez wiele podmiotow przez wiele dziatan).

Jezeli zasady te spelnione sg dla szerszego kontekstu (catego produktu), a dana inicjatywa /
dziatanie pozwala rozwing¢ dany produkt turystyczny, to uzna¢ mozna, ze dana inicjatywa spetnia
kryteria Programu i tworzy produkt turystyczny rozwijany zgodnie z zasadami ,,Programu Rozwoju
Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008-2013.

Procedura ta ma zacheci¢ do zastosowania w procesie rozwoju produktéw turystycznych
do podejscia zgodnego z zasadami Programu, jednoczesnie uniemozliwi¢ dziatania przypadkowe,
nie posiadajgce szerszego kontekstu i zaplanowanego rozwoju oraz dziatania, w wyniku ktorych
nie powstaje oferta turystyczna lub jej element. Jezeli inicjator danego dzialania posiada wizje
rozwoju swojego produktu, zaplanowal odpowiednio proces jego rozwoju i zbudowal system
wspotpracy dla jego realizacji, a efektem jest oferta turystyczna kierowana do odbiorcy
docelowego jakim jest turysta oraz proces rozwoju produktu uwzglednia zasady zréwnowazonego
rozwoju, wowczas nie powinno by¢ problemu ze spetlnieniem przez dang inicjatywe tych trzech
narzuconych w Programie zasad.

3.2.2. Zgodnos¢ z kierunkami rozwoju produktow turystycznych

Dla produktéw rozwijanych zgodnie z trzema przyjetymi w Programie zasadami, drugim
poziomem zgodnosci jest wpisywanie si¢ danego produktu w kierunki rozwoju produktow
turystycznych w regionie pomorskim. W Programie okreslono 10 kierunkéw rozwoju:
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1. Produkty adresowane do kluczowych segmentow (rynkow docelowych) regionu pomorskiego;

2. Produkty, ktore budujq swojg marke w oparciu o kluczowe wyrozniki turystyczne regionu
pomorskiego;

3. Produkty wpisujgce si¢ w kluczowe dla regionu pomorskiego formy aktywnosci turystycznej;

4.  Produkty, ktorych rozwdj pozwala na ograniczanie negatywnych zjawisk wystepujgcych w turystyce
pomorskiej, roznicowanie (dywersyfikacje) i wzbogacanie oferty turystycznej regionu;

5. Produkty wzmacniajgce i eksponujgce toisamos¢ regionalng Kaszub, Kociewia, Zulaw, Powisla,
lub eksponujgce roznorodnosé kulturowq pozostalych subregionow wojewddztwa;

Produkty kompleksowe;
Produkty innowacyjne;

Produkty wpisujgce sie w inicjatywy ponadregionalne;

> L N A

Produkty wykorzystujgce nowoczesne technologie w procesie promocji i dystrybucji;

10. Produkty wpisujqgce si¢ w zaloZenia i standardy kreacji turystycznego wizerunku wojewoddztwa
pomorskiego i Polski.

Jezeli dany produkt speinia trzy zasady rozwoju produktéw opisane w Programie i zgodny jest
z jednym lub wigcej kierunkdw rozwoju produktu, mozna okresli¢ jego status jako ,produkt
turystyczny, rozwijany zgodnie 7 zasadami Programu Rozwoju Produktow Turystycznych
Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008 -2013 i kierunkami rozwoju produktow turystycznych
regionu”. We wszystkich sytuacjach, kiedy wymagana jest zgodnos¢ z Programem, dany produkt
w petni wpisuje si¢ w jego zatozenia.

Jezeli dany produkt nie wpisuje si¢ w zaden z tych kierunkéw, to pomimo, ze jest on rozumiany
jako ,produkt turystyczny rozwijany zgodnie z zasadami Programu Rozwoju Produktow
Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008 -2013”, nie spelnia on tego kryterium
1 nie jest zgodny z zatozeniami Programu.

3.2.3. Zgodnos¢ z priorytetami wsparcia w ramach Programu

Trzecim 1 ostatnim poziomem zgodnosci jest wpisywanie si¢ danego produktu w priorytety
wsparcia okreslone w ramach Programu. Zaktada si¢ siedem priorytetow wsparcia:

PRIORYTET 1: Rozinicowanie, poszerzanie i podnoszenie jakosci podstawowej oferty turystycznej
regionu: wypoczynku wakacyjnego (nadmorskiego) typu ,,38”;

PRIORYTET 2: Rozwoj produktow typu ,,city break” dla obszaru Trojmiasta i ich integracja 7 regionem
pomorskim;

PRIORYTET 3: Tworzenie oferty posezonowej na calym obszarze wojewodztwa pomorskiego;

PRIORYTET 4: Rozwdj produktow turystyki aktywnej, w tym kwalifikowanej, szczegolnie zwiqzanej
z wodg, na calym obszarze wojewodztwa pomorskiego;
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PRIORYTET 5: Rozwdj produktow wykorzystujgcych specyficzne i unikatowe zasoby kulturowe, bedgce
wyroznikami regionu, na calym obszarze wojewddztwa pomorskiego;

PRIORYTET 6: Rozwdj produktow turystyki biznesowej opartych o kluczowe wyrozniki regionu;
PRIORYTET 7:  Rozwdj produktow wpisujgcych sie w inicjatywy ponadregionalne.

Jezeli dany produkt spelnia zaréwno wszystkie trzy zasady rozwoju produktéw zatozone
w Programie oraz wpisuje si¢ w jeden lub wiecej kierunkéw i zgodny jest z jednym lub wigcej
priorytetow, uzna¢ go mozna za produkt priorytetowy 1 okresli¢ jego status jako ,produkt
turystyczny, rozwijany zgodnie 7 zasadami Programu Rozwoju Produktow Turystycznych
Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008 -2013 i kierunkami rozwoju produktow turystycznych
regionu, ktory wpisuje si¢ w priorytety wsparcia w ramach Programu’.

We wszystkich sytuacjach, kiedy wymagana jest zgodno$¢ z Programem, dany produkt w pelni
wpisuje sie¢ w jego zatozenia. Jednoczesnie jest to jeden z produktow, ktdére powinny by¢ wspierane
w pierwszej kolejnosci.

Nalezy mie¢ jednak na uwadze fakt, ze podobne kryterium spelia¢ moze tez wiele innych
inicjatyw 1 mozliwosci wsparcia zalezg zarowno od zaangazowania twoércy produktu, jak
mozliwosci systemu wsparcia.

Jezeli dany produkt nie wpisuje si¢ w zaden z tych priorytetow, to pomimo ze jest on rozumiany
jako ,produkt turystyczny rozwijany zgodnie z zasadami Programu Rozwoju Produktow
Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008 -2013 i kierunkami rozwoju produktow
turystycznych regionu”, to chociaz wpisuje si¢ w zatozenia Programu, nie spetnia on tego kryterium
1 nie moze by¢ traktowany jako produkt wspierany priorytetowo w ramach Programu.

3.3. Rolaizadania partnerow na poszczegolnych etapach realizacji
Programu

Wdrazanie zatozen Programu Rozwoju Produktéw Turystycznych zaklada nastgpujace zadania
1 dziatania podmiotéw uczestniczacych w procesie rozwoju produktéw turystycznych

wojewodztwa pomorskiego:

3.3.1. Poziom krajowy i miedzynarodowy

Instytucje na poziomie krajowym, szczegdlnie Polska Organizacja Turystyczna oraz Departament
Turystyki w Ministerstwie Sportu i1 Turystyki dzialaja na podstawie ,,Kierunkow Rozwoju
Turystyki do roku 2015” 1 ,,Marketingowej Strategii Polski w Sektorze Turystyki na lata 2008-
2015. Przewiduje si¢ ich udziat w realizacji Programu poprzez:

e  Wspieranie promocji produktow turystycznych na rynku krajowym i zagranicznym,;
e Szkolenia, transfer wiedzy, podnoszenie jakosci produktéw (certyfikacja);

e  Wsparcie ponadregionalnych konsorcjow produktowych.
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Zaktada si¢, ze wsparcie realizacji Programu udzielane na poziomie krajowym bedzie uzupehiac
wsparcie na poziomie regionalnym. Jednoczesnie szczegdlnie wazne bedzie wsparcie w zakresie
promocji zagranicznej produktow turystycznych, udzielane w ramach dziatalno$ci POT (targi,
materiaty promocyjne, marketing internetowy), uzupetnione przez promocj¢ na rynku krajowym
(wypoczynek nadmorski, duze imprezy).

Ponadto przewiduje si¢ wspotprace na szczeblu migdzynarodowym, szczegdlnie z organizacjami
dzialajacymi w obszarze Unii Europejskiej oraz szczegélnie w basenie Morza Sroédziemnego.
Przyktadem wspolpracy w tym zakresie moze by¢ udzial w promocji produktow turystyki
zrownowazonej oraz dobrych praktyk w tym zakresie w ramach inicjatywy Komisji Europejskiej
»EDEN”.

3.3.2. Poziom regionalny

Na poziomie regionalnym w zakresie realizacji Programu wyrdzni¢ mozna nastgpujace instytucje:
e Samorzad Wojewodztwa Pomorskiego

Samorzad Wojewddztwa Pomorskiego (poprzez Departament Turystyki i inne komdrki) jest
gléwnym podmiotem odpowiedzialnym za wdrazanie i koordynacj¢ Programu. W tym
zakresie jest on odpowiedzialny za:

» Propagowanie podejscia produktowego (upowszechnianie zalozen Programu wsrdéd podmiotow
tworzacych w regionie produkty turystyczne);

» Wspieranie rozwoju niektorych form i elementéw produktéw turystycznych (np. Biuro Rozwoju
Drog Wodnych koordynujace kwestie rozwoju infrastruktury turystyki wodnej);

» Opracowywanie koncepcji rozwoju i wdrozenia ponadregionalnych inicjatyw produktowych
(np. ,,Petla Zutawska”, ,,Szlak Cysterski”, ,,Szlak Bursztynowy”);

A\

Wsparcie wdrozen i koncepcji rozwoju produktéw turystycznych (dotacje i granty);

» Nadzoér nad jakoscig oferty turystycznej (zgodnie z ,.Ustawg o uslugach turystycznych”),
m. in. kategoryzacja bazy noclegowej, nadzor nad przewodnikami turystycznymi i pilotami
wycieczek, organizatorami i pos$rednikami turystycznymi;

» Podnoszenie jakosci produktu poprzez konkursy;

» Wspieranie promocji i dystrybucji produktow turystycznych poprzez rozwdj systemu informacji
turystycznej;

» Kreowanie turystycznego wizerunku regionu (dzialania promocyjne i public relations
oraz opracowywanie regionalnych standardéw wizualizacji i kreacji marki regionu);

» Wsparcie koncepcji i wdrozen pilotazowych oraz dobrych praktyk;
» Monitoring realizacji i ewaluacje efektow Programu.
Ponadto, wykonujac rézne zadania m.in. zwigzane z dysponowaniem srodkami unijnymi,

SWP jest dysponentem szeregu funduszy, z ktorych mozliwe jest wsparcie rozwoju turystyki
—np. RPO WP, regionalne komponenty PROW czy PO KL.
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Ponadto wspolnie z Wojewddzkim Urzedem Pracy nadzoruje dzialania zwigzane
z aktywizacjg oséb bezrobotnych i wsparciem tworzenia miejsc pracy.

Przewiduje si¢ zaznajomienie 0osob nadzorujacych te dzialania ze specyfika procesu tworzenia
produktéw turystycznych, aby wspierane przez te komorki inicjatywy rozwoju turystyki byly
zgodne z zatozeniami Programu Rozwoju Produktéw Turystycznych.

Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna

PROT jest podmiotem realizujacym niektore zadania zwigzane z rozwojem turystyki
w regionie pomorskim, przy Scistej wspotpracy z Departamentem Turystyki UMWP oraz
strukturami centralnymi (POT, MSiT). W ramach rozwoju produktéow turystycznych PROT
jest odpowiedzialny za:

»  Promocje produktow turystycznych w kraju i za granicg w ramach prowadzonej dziatalnosci
promocyjnej;

» Podnoszenie jako$ci produktdéw turystycznych — certyfikacja, konkursy (np. konkurs
na najlepszy produkt turystyczny);

»  Wspieranie rozwoju niektérych ponadlokalnych inicjatyw produktowych (opracowywanie
koncepcji, wdrozenia pilotazowe), szczegélnie istotnych dla calego regionu
a przekraczajacych kompetencje pojedynczego LOT-u lub samorzadu, np. ,,Shopandsee”;

Propagowanie zalozen Programu, promocja dobrych praktyk;

Wspieranie struktur lokalnych organizacji turystycznych i partnerstwa dla rozwoju turystyki
w regionie (koordynowanie dzialan LOT-6w 1 wspolpraca z innymi organizacjami
dziatajacymi na rzecz turystyki);

» W miar¢ posiadanych Srodkéw — doradztwo i szkolenia w zakresie rozwoju produktow
turystycznych oraz wdrozenia pilotazowe inicjatyw lokalnych realizowane na zasadach
partnerskich.

Gdansk Convention Bureau

Struktura umiejscowiona w Gdanskiej Organizacji Turystycznej, jednak w zakresie promocji
1 rozwoju produktdw turystycznych dziatajaca na poziomie regionalnym (jako ,,Convention
Bureau Regionu Pomorskiego”). W oparciu o planowane porozumienie z PROT, instytucja
ta powinna zajac¢ si¢ wsparciem i rozwojem produktéw turystyki biznesowej dla regionu
pomorskiego. W tym zakresie przewiduje si¢ nastepujace dziatania GCB:

» Promocje produktow turystyki biznesowej w kraju i za granica w ramach prowadzonej
dziatalno$ci promocyjne;j;

»  Podnoszenie jakosci produktow turystyki biznesowej — certyfikacja, konkursy (np. konkurs
na najlepszy produkt MICE);
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»  Wspieranie rozwoju niektorych ponadlokalnych inicjatyw produktowych (opracowywanie
koncepcji, wdrozenia pilotazowe), szczegélnie istotnych dla calego regionu
a przekraczajacych kompetencje pojedynczego LOT-u lub samorzadu w zakresie turystyki
biznesowej (w oparciu o priorytety rozwoju produktow turystycznych);

» W miare posiadanych $rodkéw — doradztwo i szkolenia w zakresie rozwoju produktow
turystycznych oraz wdrozenia pilotazowe inicjatyw produktowych realizowane na zasadach
partnerskich;

» W miare posiadanych $rodkow - propagowanie zatozen Programu, promocja dobrych praktyk
w sektorze turystyki biznesowej (seminaria, warsztaty, szkolenia, wyjazdy studyjne);

» Wspolpraca z lokalnymi organizacjami turystycznymi, przedsigbiorcami i instytucjami
publicznymi zainteresowanymi rozwojem produktéw turystyki biznesowej oraz PCO
w regionie pomorskim.

Instytucje publiczne wykonujace okreslone zadania posrednio zwiazane z rozwojem
produktow turystycznych.

Sa to m. in. instytucje nadzorujace gospodarke wodng i obszary wodne, jak Urzedy Morskie,
Regionalny Zarzad Gospodarki Wodnej, Zarzad Melioracji i Urzadzen Wodnych, podmioty
nadzorujace ochrong srodowiska, jak m. in. Wojewddzki Inspektorat Sanitarny, Wojewddzki
Fundusz Ochrony Srodowiska, gospodarowanie obszarami le$nymi — Regionalne Dyrekcje
Lasow Panstwowych itp. podmioty. Ponadto w zakresie promocji gospodarczej i obstugi
inwestora oraz wsparcia przedsigbiorczosci wazng rolg pelni Agencja Rozwoju Pomorza S.A.
W zakresie wypoczynku dzieci i mtlodziezy istotna jest rola Wojewddzkiego Kuratora
Oswiaty. W kwestii bezpieczenstwa turystow — Komenda Wojewddzka Policji, w zakresie
rozwoju obszarow wiejskich — Osrodki Doradztwa Rolniczego itp. Ich wspolpraca i wsparcie
jest niezbedne w pewnych obszarach dziatalnosci turystyczne;.

Przewiduje si¢ zapoznanie osob nadzorujacych obszary aktywnosci zwigzane z rozwojem
produktéw turystycznych z zatozeniami Programu 1 filozofia podejscia do problematyki
rozwoju produktu. W ramach tych instytucji mozliwe jest zbudowanie trwalej sieci
wspotpracy, pozwalajacej na wypracowywanie korzystnych rozwigzan i procedur zwigzanych
z rozwojem produktow turystycznych, konsultacja réznych pomystow utatwiajacych
te dzialania 1 likwidowaniem barier 1 utrudnien formalnych, opdzniajacych wdrazanie réznych
rozwigzan pro turystycznych.

Uczelnie wyzsze, ksztalcace kadry dla turystyki

Mozliwa jest statla wspolpraca z uczelniami ksztalcacymi kadry dla turystyki w zakresie
rozwoju produktow turystycznych (doradztwo, szkolenia, pomoc przy wdrozeniach
konkretnych inicjatyw produktowych).

Jednoczesnie bardzo wazne jest nawigzanie wspoOtpracy w zakresie ksztalcenia kadr
dla turystyki. Ukierunkowanie prac i opracowan, wykonywanych przez studentow pod
nadzorem opiekundéw moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju wielu inicjatyw.



Posrednio przyczyni¢ si¢ moze do wiaczenia studentow w proces rozwoju produktow
turystycznych poprzez ukierunkowanie ich przysztej aktywnosci zawodowej w formie
nowych przedsigbiorstw — operatoréw produktéw turystycznych lub poszczegdlnych ustug
w ich ramach.

3.3.3. Poziom lokalny

Dla rozwoju produktu turystycznego najwazniejszy jest poziom lokalny, na ktéorym tworzone
sa 1 wdrazane poszczegolne produkty turystyczne. W procesie ich budowy biorg udziat nastgpujace

grupy podmiotow:

e Samorzady szczebla gminnego

Gminy 1 miasta s3 najczgsciej inicjatorami rozwoju produktu turystycznego. Ustawa

o samorzadzie gminnym nie przewiduje rozwoju produktu turystycznego jako zadania gminy,
jednak tworzenie warunkéw dla rozwoju gospodarczego oraz promocja danej miejscowosci
jak najbardziej zalicza si¢ do tych dziatan. Tym samym zadaniem gminy w zakresie rozwoju

produktu turystycznego jest:

>

Inicjowanie rozwoju produktéw turystycznych — obszarow aktywnosci turystycznej, w wyniku
ktorych zwigkszy¢ si¢ moze atrakcyjnos$¢ turystyczna gminy, rozwingé si¢ moga ushugi
turystyczne, poprawic¢ jako$¢ obstugi turystow itp. Tym samym samorzad pelni czgsto role
inicjatora rozwoju produktu;

Wsparcie rozwoju produktu poprzez tworzenie odpowiednich warunkéw dla rozwoju
przedsigbiorczosci: stosowanie przyjaznej polityki fiskalnej wobec przedsigbiorcow
turystycznych, opracowywanie odpowiednich  strategii  dzialania  dlugofalowego,
uwzgledniajacych  procesy rozwoju produktow turystycznych, tworzenie planow
zagospodarowania przestrzennego pozwalajacych na zréwnowazone zagospodarowanie
przestrzeni penetracji turystycznej z jednoczesnymi mozliwosciami podejmowania inwestycji
turystycznych;

Prowadzenie polityki inwestycyjnej pozwalajacej na rozwoj oferty turystycznej: uzbrajanie
terenow pod inwestycje turystyczne (wodociagi, kanalizacja), tworzenie 1 remont
infrastruktury publicznej (zwlaszcza komunikacyjnej — drogi, telekomunikacja), dbatos¢
o komfort bezpieczenstwo turystow (o$wietlenie, parkingi, kapieliska strzezone, znakowanie
szlakow, monitoring), dbalos¢ o informacj¢ turystyczng (tworzenie stron internetowych,
punktéw informacji turystycznej, oznakowanie atrakcji turystycznych itp.) oraz inne
inwestycje w publiczng infrastrukture turystyczna zwickszajaca atrakcyjnos¢ gminys;

Realizacja dziatan promocyjnych (promocja turystycznej oferty gminy, organizacja imprez
1 wydarzen promocyjnych);

Wsparcie organizacji pozarzagdowych, ktore sg odpowiedzialne za rozwdj produktow
turystycznych, szczegdlnie lokalnych organizacji turystycznych (m. in. sktadki na dziatalno$c,
dotacje na zadania zlecone, zabezpieczenie lokalu, finansowanie czesci kosztéw
funkcjonowania, propagowanie ich dziatalnosci);
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»  Wspolpraca z sasiednimi samorzadami oraz samorzadami powiatowymi i innymi podmiotami
zaangazowanymi w proces rozwoju produktu, ktory zwykle ma zakres ponadlokalny (turysta
nie widzi granic gmin lecz obszar turystyczny);

» Prowadzenie dialogu z przedsigbiorcami turystycznymi z terenu gminy dla ich zachecenia
do procesdw rozwoju produktu, wspdlpraca przy wyznaczaniu kierunkdw takiej dziatalnosci.

Samorzady szczebla powiatowego

W poréwnaniu do samorzadow gminnych powiaty maja mniejsze zasoby finansowe. Ich
zakres dzialan zwigzanych z rozwojem produktow turystycznych to przede wszystkim
wsparcie samorzadow gminnych, organizacji pozarzadowych 1 przedsigbiorcow turystycznych
na obszarze danego powiatu, integracja dziatan oraz powigzanie inicjatyw lokalnych w spdjna
catos¢.

Z uwagi na wigkszy obszar dziatania, powiaty s3 szczegdlnie predysponowane do wsparcia
nastgpujacych dziatan:

»  Wsparcie lokalnych organizacji turystycznych (czesto dziatajg one w skali powiatu) poprzez
m. in. sktadki na dziatalno$¢, dotacje na zadania zlecone, zabezpieczenie lokalu, finansowanie
czesci kosztdw funkcjonowania, propagowanie ich dziatalnosci;

»  Wspolpraca z sasiednimi samorzadami oraz samorzadami powiatowymi i innymi podmiotami
zaangazowanymi w proces rozwoju produktu, ktéry zwykle ma zakres ponadlokalny (turysta
nie widzi granic gmin lecz obszar turystyczny);

» Realizacja dziatan promocyjnych (promocja turystycznej oferty powiatu, organizacja imprez
1 wydarzen promocyjnych) samodzielnie i w ramach innych podmiotow rozwijajgcych
produkty turystyczne;

» Opracowywanie ponadlokalnych planéw i strategii rozwoju produktu turystycznego (bardzo
wiele produktéw zamyka si¢ wewnatrz obszaru jednego — dwdch powiatow).

Instytucje publiczne (gestorzy atrakcji turystycznych, podmioty odpowiedzialne za turystyke
i rekreacje — GOSiRy, MOSIiRy itp.) oraz podmioty odpowiedzialne za ochron¢ przyrody
1 gospodarowanie niektdrymi obszarami penetracji turystycznej (zarzady parkéw
krajobrazowych 1 narodowych, nadlesnictwa itp.) oraz koScioly, ich struktury
administracyjne oraz zwiazki wyznaniowe.

Wskazane jest ich wiaczenie w struktury LOT-6w 1 innych organizacji partnerskich,
dla aktywnej partycypacji 1 statego rozwigzywania kwestii problemowych. Obok
samorzadow, organizacji pozarzadowych 1 przedsigbiorcow stanowig czwarta grupe
podmiotdéw, ktére nalezy wzig¢ pod uwage w procesie budowy produktow turystycznych.

Ich udziat jest niezbedny na etapie konsultacji procesu rozwoju produktu i realizacji
niektorych dzialan (np. budowa malej infrastruktury, wytyczanie szlakow, organizacja imprez
turystycznych, udostepnianie obiektow i atrakcji turystycznych).



Organizacje spoleczne dzialajace w sferze turystyki

Tzw. ,trzeci sektor” czyli organizacje pozarzadowe (NGO — non-governmental organizations)
sa obok samorzaddéw i przedsigbiorcoOw najwazniejsza strong procesu rozwoju produktéw
turystycznych. Poniewaz nie dzialaja dla osiagnigcia zysku, ale pewnych korzysci
dla okreslonych grup spotecznych, sa znakomitym 1 neutralnym forum wspotpracy
samorzadow 1 przedsigbiorcow turystycznych. W ich ramach, w oparciu o procedury dialogu
1 podejmowania decyzji, mozna wypracowa¢ wspolnie stanowisko 1 kierunki rozwoju
produktow turystycznych godzace czesto sprzeczne interesy przedsiebiorcow turystycznych
(dzialajacych dla osiggnigcia zysku), samorzaddéw (dziatajacych w interesie lokalnej
spolecznosci) oraz instytucji publicznych (nadzorujacych okreslone dziatania, np. ochrong
przyrody). Do grupy tych podmiotéw zaliczamy migdzy innymi:

» Lokalne Organizacje Turystyczne (LOTY)

Sa to podmioty dziatajace w oparciu o ustawg ,,Prawo o stowarzyszeniach” oraz ustawe
o Polskiej Organizacji Turystycznej. W odrdznieniu od innych stowarzyszen, moga skupia¢
podmioty gospodarcze, osoby fizyczne 1 samorzady. Stanowig podstawowag strukture
w turystyce, jednym z ich zadan jest wlasnie rozwdj i promocja produktu turystycznego.
Posiadajg duza tatwos¢ montazu S$rodkdw publicznych i1 prywatnych, a jako podmioty
niekomercyjne szeroki dostep do dotacji, grantow i funduszy unijnych. Sg najlepsza i najbardziej
elastyczng strukturg dla rozwoju produktu turystycznego.

Rola LOTow w rozwoju produktu to przede wszystkim jego tworzenie, koordynacja
1 zarzadzanie procesem rozwoju produktu. W oparciu o $rodki podmiotéw zrzeszonych w LOT —
samorzadow i przedsigbiorcdw oraz dotacje celowe i wplaty partnerow, wspotuczestniczacych
w procesach rozwoju produktow oraz pozyskane srodki wilasne (granty, fundusze unijne,
dzialalno$¢ gospodarcza) moga one tworzy¢ plany rozwoju produktow, koordynowaé
ich rozwdj, realizowa¢ dzialania promocyjne, zarzadzac logo produktu i jego marka, prowadzic¢
certyfikacj¢, szkolenia i inne dzialania podnoszace jako$¢ produktu, administrowaé strona
internetowg itp. Ponadto, poniewaz czesto prowadza one informacje turystyczna oraz realizuja
dzialania promocyjne danego obszaru, poprzez LOT najtatwiej jest prowadzi¢ dystrybucje
produktu.

Przy Lokalnej Organizacji Turystycznej funkcjonowa¢ moze jeden lub wigcej podmiotow
komercyjnych - tour-operatoré6w lokalnych, ktoérych zadaniem jest prowadzenie sprzedaz
i dystrybucji oferty produktu turystycznego w formie pakietéw lub poszczegdlnych ustug.

Dla wlasciwego funkcjonowania LOTOéw w procesie rozwoju produktu turystycznego niezbedne
jest wypracowanie odpowiednich mechanizméw wspoélpracy, finansowania ich dziatalno$ci
(przez wszystkie zainteresowane rozwojem produktu strony, zarowno sektor publiczny jak
1 prywatny), zapewnienie warunkow funkcjonowania, jak lokal, pokrycie kosztéw osobowych
administratora / koordynatora produktu), sposobdéw podejmowania decyzji zwigzanych
z rozwojem produktu (kwestie wiasnosci logo, procedur certyfikacyjnych, sposobu
monitorowania rozwoju produktu, ewentualnie podziat zyskéw i funkcjonowanie tour-operatora
lokalnego itp.). W tym zakresie kluczowy jest podziat zadan pomiedzy samorzady tworzace
LOT a sam LOT (w zakresie promocji, informacji turystycznej itp.).
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Stowarzyszenia i fundacje, inicjatywy obywatelskie

Sa to podmioty nie dziatajagce dla osiggnigcia zysku, reprezentujace okreslone grupy spoteczne
lub grupy interesu. Moga to by¢ organizacje przewodnikoéw, kluby sportowe, administratorzy
atrakcji turystycznych, oddziaty PTTK itp. Zrzeszaja one osoby, ktore mogg wykonywac
okreslone ushugi na rzecz rozwoju produktu turystycznego (np. obshluga przewodnicka,
udostepnianie atrakcji turystycznych, organizacja pokazéw i walk rycerskich). W niektorych
przypadkach peli¢ moga rol¢ administratorow produktéw, zwlaszcza produktéw miejsca (np.
Zamek w Gniewie). Czasami mogg by¢ one inicjatorami okre§lonego dzialania, wspierajacego
rozwoj danego produktu turystycznego (np. Spoleczny Komitet Budowy Statku na Wisle
w Tczewie).

W zakresie turystyki aktywnej, szczegolnie pieszej, kajakowej i rowerowej, krajoznawstwa oraz
popularyzacji turystyki wsrod dzieci i mlodziezy bardzo duze znaczenie posiada Polskie
Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze. Oddzialty PTTK utrzymujg i znakujg szlaki
turystyczne, organizuja sptywy kajakowe, rajdy i wycieczki piesze, rowerowe i kajakowe oraz
réznego rodzaju konkursy krajoznawcze, dbajac o wychowanie dla turystyki dzieci i mtodziezy.

Problemem dla tych podmiotow jest czesto finansowanie swojej dziatalnosci; czgsto §wiadcza
one w ograniczonym zakresie ushugi komercyjne (np. kota przewodnickie). Wéwczas ich rola
w procesie rozwoju produktu jest podobna jak przedsicbiorcow turystycznych — w procesie
rozwoju produktu moga osiggac korzysci, co moze je zacheci¢ do aktywnego udzialu w rozwoju
tych produktéw. Moga tez stuzy¢ wsparciem merytorycznym lub podnosi¢ jakos¢ produktu
w pewnych obszarach jego funkcjonowania.

Dla pelnego sukcesu produktu wskazane jest wiaczenie tych inicjatyw do procesu rozwoju
produktéw turystycznych w ramach lokalnych organizacji turystycznych, gdyz LOTy posiadaja
wigksze mozliwosci pozyskania srodkow na rozwoj tych produktéw oraz montaze finansowe.

Lokalne Grupy Dzialania i Lokalne Grupy Rybackie

Sa to dziatajace w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich i PO Ryby (w oparciu
o podejscie LEADER) grupy, o formule dziatania podobnej do lokalnych organizacji
turystycznych. Dziataja na obszarach wiejskich i obszarach zaleznych od rybotowstwa,
wigc na znacznej czeSci regionu pomorskiego. Ich podstawowym zadaniem jest budowa
spoteczenstwa obywatelskiego na obszarach wiejskich / zaleznych od rybotowstwa oraz rozwoj
tych obszaréw (réwniez w zakresie turystyki), natomiast bezposrednio bedg one odpowiedzialne
za wdrazanie funduszy unijnych w okresie 2007-2013.

Posiadaja ztozone struktury decyzyjne i zarzadcze oraz state zrodlo finansowania (w okresie
realizacji PROW i PO Ryby). Ich zadania w duzym stopniu sg zblizone do LOT-6w. Poniewaz
turystyka jest jednym z gléwnych obszaréw ich dziatania, a posiadaja srodki finansowe
na funkcjonowanie, ich pozycja w najblizszych latach jest dos¢ silna.

Moga one odegrac¢ kluczowa role dla rozwoju produktéw turystycznych na obszarach wiejskich
oraz zaleznych od rybotdéwstwa. Dlatego wskazane jest wilaczenie si¢ tych grup w procesy
tworzenia produktéw turystycznych w sposob zatozony w Programie Rozwoju Produktow
Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego. Rola i zadania tych grup w procesiec budowy
produktéw turystycznych jest analogiczna do Lokalnych Organizacji Turystycznych.



» Instytucje otoczenia biznesu, w tym izby gospodarcze branzy turystycznej

Sa to podmioty, ktérych zadaniem jest dzialanie na rzecz przedsigbiorcow, w tym turystycznych.
Izby gospodarcze zrzeszaja przedsiebiorcow i reprezentujg ich interesy w relacjach z sektorem
publicznym, ponadto dziataja na rzecz integracji branzy i rozwigzywania wspolnych problemow.
Izby te, szczegdlnie branzowe (jak Oddziat Pomorski Polskiej Izby Turystyki w Gdansku),
potencjalnie moga by¢ waznym partnerem, mogacym wspdtpracowaé w zakresie realizacji
Programu i popularyzacji jego zalozen z pozostatymi instytucjami publicznymi.

Poza izbami gospodarczymi funkcjonuje szereg innych prywatnych i publicznych instytucji
otoczenia biznesu (fundacje, agencje wspierania przedsigbiorczosci i rozwoju regionalnego),
ktére réwniez moga na zasadach partnerskich wspdipracowaé przy promocji i realizacji
Programu.

Przedsi¢biorcy turystyczni i okoloturystyczni

Sa oni wskazani jako ostatni, ale dla sukcesu produktu turystycznego ich udzial jest
najwazniejszy. Brak przedsigbiorcow w procesie rozwoju produktow turystycznych
dyskwalifikuje inicjatywe jako produkt turystyczny, poniewaz nie jest mozliwe spetnienie
pierwszej zasady rozwoju produktow turystycznych w ramach programu — tworzenie oferty
turystycznej.

Poniewaz  zadaniem  przedsigbiorcow  jest  tworzenie  ustug  turystycznych
1 okototurystycznych, a sa oni jako podmioty gospodarcze skoncentrowani na osigganiu
zysku, to w pierwszym etapie rozwoju z uwagi na naturalng koncentracj¢ na sferze
gospodarczej moga nie by¢ zainteresowani udzialem w procesie rozwoju produktu, zwlaszcza
inwestowaniem srodkéw prywatnych. Konieczne jest ich zachecenie do wspotpracy ze strony
podmiotéw publicznych lub organizacji spotecznych.

Jednoczesnie bez udzialu przedsigbiorcéw inicjatywa produktowa nie ma mozliwosci
osiggniecia zysku i w dluzszym okresie funkcjonowanie produktu bez przedsigbiorcéw nie ma
sensu ekonomicznego. Jest to szczegdlnie wazne przy inicjatywach publicznych typu
oznakowanie szlaku czy organizacja imprezy lub modernizacja atrakcji turystyczne;j.

W niektérych przypadkach inicjatywa produktowa wyptywa od przedsigbiorcow, wowczas
zadaniem sektora publicznego jest wypracowanie wspdlnego podejscia do kwestii rozwoju
produktu 1 wspotpraca przy jego rozwoju, o ile speilnia on zatozenia zréwnowazonego
roZwoju.

Jedynie w okreslonych obszarach turystyki, nie nastawionych na osigganie zysku (turystyka
spoteczna, wychowanie dla turystyki, propagowanie aktywnosci ruchowej 1 zdrowia)
cel danego produktu moze by¢ inny niz gospodarczy i w tym zakresie musi by¢ finansowany
przez samorzad lub inng instytucje publiczng. Wowczas dziatalnos¢ ta nosi cechy dziatalnosci
pozytku publicznego 1 jako taka réwniez moze by¢ obszarem rozwoju produktu
turystycznego, sa to jednak sytuacje wyjatkowe. Zwykle udziat przedsigbiorcow jest
niezbedny dla osiggnigcia sukcesu produktu.
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34.

Dlatego w interesie inicjatorow rozwoju produktu lezy sporzadzenie rachunku kosztow
1 korzysci ekonomicznych i zachgcenie przedsigbiorcow do wiaczenia si¢ w dziatania
zwigzane z rozwojem produktu.

Do tego celu najlepiej nadajg si¢ struktury lokalnych organizacji turystycznych (takze
stowarzyszen i lokalnych grup dziatania na obszarach wiejskich). LOT posiadajg najbardziej
przejrzyste struktury decyzyjne oraz mozliwosci montazu finansow zaréwno publicznych,
jak i prywatnych.

Wazne jest tu osiggnigcie porozumienia — ustalenie podziatu zadan i sposobu finansowania
inicjatywy produktowej, jak réwniez usuni¢cie barier, czesto instytucjonalnych i fiskalnych
(utrudnien prowadzenie dzialalnosci gospodarczej, $wiadomie lub nieswiadomie naktadanych
przez samorzady w formie optat itp.). Wazne jest tu przeprowadzenie odpowiedniego dialogu,
wyjasnienie spornych kwestii 1 wypracowanie satysfakcjonujace wszystkie strony
kompromisu. Bez takiego dialogu i rozwigzania kwestii problemowych sukces produktu jest
niemozliwy, gdyz rozbieznosci bedg si¢ nawarstwiac 1 w efekcie partnerstwo si¢ rozpadnie.

W procesie wdrazania produktu, po okresie pilotazu, konieczne jest wlaczenie si¢
przedsigbiorcow turystycznych. Moga oni dziata¢ jako partnerzy bierni (wktada¢ do produktu
swoja oferte uslug) lub czynni — uczestniczy¢ w procesach rozwoju produktu, zmieniac /
poszerza¢ swoj zakres ustug, inwestowac itp.

W dluzszym okresie czasu udziat przedsigbiorcéw jest niezbedny aby zapewni¢ wlasciwe
funkcjonowanie produktu. Wraz z uptywem czasu 1 sukcesem produktu w wyniku rosngcych
zyskéw partycypacja podmiotow prywatnych w zakresie finansowania rozwoju, promocji
1 modernizacji produktu powinna wzrasta¢, a udzial podmiotéw publicznych powinien male¢
do zabezpieczenia niezbednych nakladow na infrastruktur¢ publiczna, zapewnianie
odpowiednich warunkéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej i wspotpracy przy promocji
1 rozwoju produktu, np. w sferze informacji turystyczne;j.

Narzedzia i instrumenty wsparcia rozwoju produktow turystycznych
w ramach Programu

Obok funkcji planistycznej — okreslenia wytycznych, wskazania zasad i kierunkow rozwoju
produktéw turystycznych w regionie pomorskim, Program Rozwoju Produktow Turystycznych
zaklada rowniez aktywne wsparcie procesow rozwoju produktéw w regionie oraz upowszechnianie
podejscia produktowego do rozwoju turystyki. Stuzy temu opracowany w ramach Programu system

wsparcia rozwoju produktéw turystycznych.
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System ten sktada si¢ z dwoch elementow:
(1) 7 priorytetow wsparcia rozwoju produktow turystycznych w regionie;
(2) Instrumentow wsparcia, pogrupowanych w 10 obszarow tematycznych.

W ramach systemu wsparcia przewiduje si¢ priorytetowe wsparcie nastgpujacych grup produktéw
turystycznych:

PRIORYTET 1: RoZinicowanie, poszerzanie i podnoszenie jakosci podstawowej oferty turystycznej
regionu: wypoczynku wakacyjnego (nadmorskiego) typu ,,3S”;

PRIORYTET 2: Rozwoj produktow typu ,,city break” dla obszaru Trojmiasta i ich integracja z regionem
pomorskim;

PRIORYTET 3: Tworzenie oferty posezonowej na calym obszarze wojewodztwa pomorskiego;

PRIORYTET 4: Rozwdj produktow turystyki aktywnej, w tym kwalifikowanej, zwlaszcza zwigzanej
Z wodg, na calym obszarze wojewddztwa pomorskiego;

PRIORYTET 5:  Rozwdj produktow wykorzystujgcych specyficzne i unikatowe zasoby kulturowe, bedgce
wyroznikami regionu, na calym obszarze wojewodztwa pomorskiego;

PRIORYTET 6: Rozwdj produktow turystyki biznesowej opartych o kluczowe wyrozniki regionu;
PRIORYTET 7:  Rozwdj produktow wpisujgcych si¢ w inicjatywy ponadregionalne.

Te inicjatywy w pierwszym rzedzie powinny otrzymywaé dofinansowanie i pomoc ze strony
roznych podmiotdw 1 zrodel finansowania, np. projektow unijnych. Ich rozwoj jest kluczowy
dla spelienia celu Programu — utworzenia konkurencyjnej oferty turystycznej regionu
pomorskiego.

Ponadto, Program przewiduje opracowanie i wdrozenie szeregu dzialan majacych na celu poprawe
warunkéw rozwoju produktéw turystycznych w regionie, popularyzacj¢ podejscia produktowego
do rozwoju turystyki oraz zachg¢cenie podmiotéw uczestniczacych w procesie rozwoju produktow
do zastosowania podejscia do ich rozwoju zgodnego z zalozeniami i zasadami oraz kierunkami
wyznaczonymi w Programie. System wdrazania oparty jest przede wszystkim o struktury
regionalne — Samorzad Wojewddztwa Pomorskiego oraz PROT, wspierane przez inne instytucje
regionalne oraz szczebel centralny. Wiele zaproponowanych rozwigzan wymaga zaangazowania
zarOwno instytucji wspierajacych, jak tez lideréw 1 partnerow rozwijajacych poszczegdlne
produkty turystyczne.

Wsparcie udzielane z poziomu regionalnego bedzie miato charakter przede wszystkim
merytoryczny. Ponadto przewiduje si¢ wlaczenie opracowanych produktow turystycznych
w dziatania promocyjne na poziomie regionalnym. Zakres wsparcia zalezny bedzie rowniez
od aktywno$ci 1 zaangazowania zaréwno liderow 1 podmiotdw wspottworzacych produkty
turystyczne, jak innych instytucji wspierajacych rozwoj produktow turystycznych.
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Bezposrednie wsparcie kierowane bedzie przede wszystkim do lideréw. Wspierane beda w miare
dostepnych $rodkow 1 mozliwosci wybrane elementy / dzialania, zgodne z priorytetami wsparcia
1 kierunkami wyznaczonymi w Programie.

Niezbedne jest rowniez aktywne wiaczenie si¢ w te dzialania tworcow produktoéw i1 zaangazowanie
w proces rozwoju tych produktow srodkow i1 zasobow wiasnych (finansowych, rzeczowych,
organizacyjnych, osobowych). System wsparcia nie zastgpi wlasnych dziatan zwigzanych
z rozwojem produktow, moze jedynie je wzmocnié, wesprze¢, ukierunkowaé i zwigkszy¢
efektywnos¢. Narzedzia 1 instrumenty wsparcia pogrupowane s3 w 10 obszaréw tematycznych,
opisanych ponizej:

Budowa partnerstwa strategicznego dla rozwoju produktow turystycznych

Popularyzacja podejscia produktowego do rozwoju turystyki

Doradztwo w zakresie planowania i rozwoju produktéw turystycznych
Badania rynku turystycznego

Szkolenia w zakresie rozwoju produktow turystycznych

Podnoszenie jakosci produktow turystycznych

Wsparcie procesu opracowania i wdrozenia produktow turystycznych

Wsparcie inicjatyw regionalnych i kluczowych dla regionu

= B

Promocja i dystrybucja oferty produktow turystycznych

o
=]

. Opracowanie standardow regionalnych w zakresie promocji, marki, kreowania
wizerunku oraz informacji turystycznej i promocji produktu

3.4.1. Budowa partnerstwa strategicznego dla rozwoju produktow turystycznych

W ramach tego obszaru wsparcia przewidywane jest wzmocnienie instytucjonalne struktur
majacych na celu tworzenie 1 rozwdj produktow turystycznych w regionie pomorskim.

Przewidywane sg nastepujace dziatania:

e Podpisanie ramowego porozumienia pomi¢dzy Pomorska Regionalng Organizacja
Turystyczng a Gdanska Organizacja Turystyczng / Gdansk Convention Bureau, w zakresie
utworzenia przy PROT oraz GCB komorek doradczych, wspierajacych dzialania zwigzane
z rozwojem produktow turystycznych. Takie ,.centra wsparcia” sluzy¢ powinny pomocg
w zakresie tworzenia planéw 1 rozwoju produktéw turystycznych (w przypadku GCB -
turystyki biznesowej), dla podmiotéw w calym regionie pomorskim. Funkcjonowanie tych
centrow powinno opiera¢ si¢ o zespolty eksperckie akredytowane przy PROT/GCB,
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nadzorowane przez odpowiednie komorki tych instytucji. Finansowanie tych centréw i ich
dziatan powinno odbywaé si¢ poprzez projekty w duzej mierze wspoHinansowane przez
podmioty, na rzecz ktoérych prowadzone beda dzialania doradcze;

e Nawigzanie trwalej wspdlpracy pomiedzy utworzonymi przy PROT i1 GCB ,centrami
wsparcia” oraz Samorzadem Wojewodztwa Pomorskiego, a instytucjami publicznymi
szczebla regionalnego oraz uczelniami ksztalcacymi kadry dla turystyki, w zakresie
konsultacji planow 1 dziatan zwigzanych z rozwojem produktéw turystycznych, jak rowniez
instytucjami szeroko pojetej ochrony srodowiska. W ramach takiego forum wspoélpracy
mozliwe byloby skuteczne rozwigzywanie problemow i konfliktéw zwigzanych z rozwojem
produktow, lobbowanie rozwigzan sprzyjajacych tym procesom oraz inicjowanie rozwoju
nowych produktow;

e Stworzenie regionalnej sieci liderow produktow turystycznych, majacej na celu
zacie$nienie wspolpracy pomiedzy podmiotami 1 osobami odpowiedzialnymi za rozwoj
produktéw a instytucjami wsparcia, szczegdlnie PROT 1 GCB. Powinny powsta¢ min. dwie
takie sieci, z czego jedna dotyczaca $cisle turystyki biznesowej (koordynowana przez GCB).
Taka sie¢ wspoOtpracy utatwi wymiang informacji i wspdtpracg pomiedzy liderami
a szczeblem regionalnym w zakresie rozwoju i promocji produktow;

e Podpisanie 1 realizacja ramowych porozumien dotyczacych wdrazania inicjatyw
ponadregionalnych. Porozumienia okreslalyby role Samorzadu Wojewodztwa Pomorskiego
1 Pomorskiej] ROT w zakresie realizacji poszczegdlnych inicjatyw, relacje partnerskie miedzy
podmiotami tworzgcymi te produkty, system wdrazania i finansowania tych inicjatyw;

e Zawarcie porozumien i uméw dotyczacych wsparcia rozwoju i1 promocji produktow
turystycznych przez instytucje szczebla centralnego.

3.4.2. Popularyzacja podejscia produktowego do rozwoju turystyki

W ramach tego obszaru wsparcia przewidywane jest podjecie szeregu dzialan majgcych na celu
popularyzacje w srodowiskach turystycznych zatozen Programu i1 podejscia produktowego.

W tym celu przewiduje si¢ organizacj¢ spotkan, warsztatow, seminariow, szkolen i konferencji
oraz innych form popularyzowania zatozen Programu. Na spotkaniach tych, adresowanych
do wszystkich potencjalnych podmiotéw tworzacych 1 wspierajacych dziatania zwigzane
z rozwojem produktéw turystycznych, powinny by¢ przedstawiane podstawowe zatozenia i zasady
Programu, kierunki rozwoju produktow turystycznych, mozliwosci wsparcia tych inicjatyw
1 wspotpracy w tym zakresie. Ponadto upowszechniane powinny by¢ dobre praktyki 1 standardy.

W dzialaniach tych, poza spotkaniami, mozliwe jest wykorzystanie materialdw promocyjnych
w postaci folderéow, broszur, newslettera (informatora elektronicznego) itp. Wskazana jest
np. wspotpraca z Gdanskimi Targami Turystycznymi oraz propagowanie tych zalozen przy
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spotkaniach, w ktérych uczestniczy szerokie forum odbiorcéw, np. Forum LOT, regionalne
obchody Swiatowego Dnia Turystyki.

Zadanie to powinno by¢ realizowane przez podstawowe podmioty uczestniczace w realizacji
Programu, tj. Samorzad Wojewédztwa Pomorskiego, PROT i GCB. Srodki na realizacje tego
dziatania powinny pochodzi¢ ze srodkdw wiasnych tych instytucji oraz realizowanych projektow.

3.4.3. Doradztwo w zakresie planowania i rozwoju produktéw turystycznych

W ramach tego obszaru wsparcia przewidywane jest prowadzenie konsultacji oraz doradztwa
dla oséb 1 podmiotow zainteresowanych tematyka rozwoju produktéw turystycznych.

Docelowo powinna powsta¢ sie¢ punktow konsultacyjnych przy lokalnych organizacjach
turystycznych 1 LGD, wspierana 1 koordynowana na szczeblu regionalnym przez ,.centra
wsparcia” umiejscowione w PROT i GCB, dodatkowo wspierane merytorycznie przez Samorzad
Wojewddztwa Pomorskiego, w ramach ktorych funkcjonowatyby zespoty ekspertow/konsultantéw,
koordynowanych przez okreslone komorki w tych instytucjach.

Zakres ustug doradczych 1 konsultacji §wiadczonych przez te punkty powinien dotyczy¢ przede
wszystkim budowania partnerstwa dla rozwoju produktow, planowania rozwoju produktow
turystycznych  (opracowywanie planéw, strategii 1 koncepcji rozwoju), problematyki
zrownowazonego rozwoju produktow turystycznych oraz pomocy przy wdrozeniach
(przygotowywanie projektow majacych na celu pozyskanie srodkdw na finansowanie tych dziatan,
opracowywanie profesjonalnych materiatow promocyjnych, stron internetowych, realizacje¢ szkolen
zwigzanych z tematyka produktu itp. konkretne realizacje).

3.4.4. Badania rynku turystycznego

W ramach tego obszaru wsparcia przewidywane jest realizowanie projektéw badawczych
majacych na celu badania rynku turystycznego, okreslenie popytu na produkty turystyczne
w réznych segmentach rynku, podazy produktéw, okreslenia skutecznych narzedzi i technik
promocji oraz innych opracowan majacych na celu zwigkszenie efektywnosci proceséw rozwoju
produktow turystycznych. Zadanie to wspierane powinno by¢ na poziomie regionalnym przez
Samorzad Wojewddztwa Pomorskiego.

Ten obszar wsparcia stanowi naturalne pole wspotpracy z instytucjami badawczymi, uczelniami
ksztalcacymi kadry turystyczne i wyspecjalizowanymi agencjami i firmami oraz ekspertami.

Wspdlpraca w tym zakresie, polegajaca rdwniez na poszukiwaniu zrodel finansowania tych badan
1 opracowan (w tym zakresie mozliwy jest aktywny udziat ,,centrow wsparcia’) powinna przynies¢
efekt w postaci wigkszej skutecznosci podejmowanych dziatan.
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3.4.5. Szkolenia w zakresie rozwoju produktow turystycznych

W ramach tego obszaru wsparcia przewidywana jest realizacja szkolen, majacych na celu
podnoszenie wiedzy 1 umiej¢tnosci kadr turystycznych w zakresie rozwoju produktow
turystycznych oraz podnoszenia kwalifikacji kadr realizujacych ustugi turystyczne w ramach oferty
produktow.

Szczegdlng grupa odbiorcow sa liderzy produktow turystycznych — osoby, ktoérych zadaniem jest
koordynacja rozwoju poszczegdlnych produktow turystycznych. Dla nich szkolenia powinny
dotyczy¢ przede wszystkim tematyki rozwoju tych produktow.

Ponadto szkoleniami powinny by¢ objete kadry turystyczne ktore realizuja ustugi turystyczne
w ramach oferty poszczegdlnych produktow — pracownicy branzy turystycznej. Szczegolny nacisk
potozony powinien by¢ na szkolenia majace na celu podnoszenie kwalifikacji zawodowych
1 specjalizacji (doksztatcanie, np. przewodnikdw turystycznych, instruktorow rekreacji, szkolenia
pracownikoéw branzy hotelarskiej i gastronomicznej z zakresu np. obstugi klienta) itp.

Dodatkowo mozliwe sa szkolenia 1 dziatania majace na celu tworzenie nowych kadr produktow,
szczegblnie wsrod absolwentow, 0sob bezrobotnych, grupy 45+, 0sob zagrozonych wykluczeniem
spolecznym itp.

Kolejng grupa szkolen sa dziatania zwigzane z popularyzacjg problematyki zrownowazonego
rozwoju produktow turystycznych oraz ich integracja z problematyka ekologiczng, jak réwniez
ksztattowaniem postaw  proekologicznych  wsrdd  pracownikéw  branzy turystycznej
oraz samorzadow i organizacji turystycznych.

Ostatnim rodzajem szkolen powinny by¢ szkolenia upowszechniajace podejscie produktowe
do procesu rozwoju turystyki. W szkoleniach tych uczestniczy¢ powinny wszystkie osoby ktore
moga mie¢ wplyw na warunki rozwoju produktow turystycznych, instytucje wspierajace proces
rozwoju produktow itp.

Organizacja tych szkolen stanowi zadanie zaréwno instytucji regionalnych — Samorzadu
Wojewddztwa Pomorskiego, PROT 1 GCB, jak réwniez LOT-6w, LGD 1 innych podmiotow, ktore
sg zainteresowane rozwojem produktéw turystycznych w regionie pomorskim.

W tym zakresie wazne jest partnerstwo pomiedzy tymi strukturami a instytucjami ktore zajmujg si¢
ksztatceniem 1 doksztatlcaniem — szkoty i uczelnie, instytucje rynku pracy, firmy szkoleniowe,
stowarzyszenie zawodowe (np. organizacje przewodnickie) itp. podmioty, ktore moga aktywnie
wlaczyC si¢ w realizacj¢ szkolen w ramach systemu wsparcia. Zbudowanie partnerstwa w tym
zakresie zwigkszy znacznie mozliwosci systemu wsparcia. Koordynacja tej wspdlpracy powinna
spoczywaé na sieci lideréw produktow, wspieranej przez ,.centra wsparcia” funkcjonujace
na poziomie regionalnym.
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3.4.6.

Podnoszenie jakosci produktow turystycznych

W ramach tego obszaru wsparcia przewidywane jest organizowanie konkursow wspierajacych
najlepsze 1 najciekawsze rozwigzania dotyczace rozwoju zaréwno produktow turystycznych, jak
1 podnoszenia jakosci oferty w ramach produktow i poszczegolnych ustug, jak réwniez najlepszych
rozwigzan propagujacych podejscie produktowe do rozwoju turystyki.

W ramach tego obszaru wsparcia przewiduje si¢ nastepujace konkursy:

e Konkurs na najlepszy produkt turystyczny, organizowany przez PROT jako regionalny
komponent konkursu krajowego, organizowanego przez POT;

e Konkurs na najlepszy produkt turystyki biznesowej, organizowany przez GCB;

e Konkursy tematyczne, dotyczace wybranych rozwigzan wspierajacych jako$¢ produktow
turystycznych. W tym zakresie organizatorami konkursow moga by¢ zaré6wno Samorzad
Wojewddztwa Pomorskiego, PROT, LOT-y, LGD i inni liderzy produktow turystycznych, jak
rowniez instytucje branzowe np. PIT, podmioty takie jak Miedzynarodowe Targi Gdanskie,
uczelnie wyzsze, ODR-y itp. podmioty. Przyktadem takich konkurséw moze by¢:

>

>
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»Najlepszy  pensjonat  wojewddztwa pomorskiego”, organizowany, aby zwigkszy¢ liczbe
skategoryzowanych podmiotdw uzywajacych tej nazwy;

,»Orion Pomorskiej Turystyki®, za najlepiej przeprowadzong modernizacje obiektu pozwalajaca
na uzyskanie funkcji calorocznej zamiast dotychczas prowadzonej sezonowej (nazwa od
gwiazdozbioru nieba zimowego. Konkurs ma na celu zwickszy¢ liczbe obiektéw catorocznych);

»Otwarte Drzwi” — konkurs dla podmiotdw, ktore podejmuja okreslone dziatania, np. za wspolprace
w zakresie promocji regionu, wspdtprace przy organizacji study tour/study press;

Hlurystyka bez barier” — dla obiektéw, ktore podjety dziatania majace na celu udostepnienie obiektu
osobom niepetnosprawnym;

Konkurs na najlepszg prace magisterskq w zakresie produktu turystycznego, kierowany
do studentéw szkdt wyzszych;

. Najlepszy biznes-plan w turystyce” dla oso6b 1 podmiotow rozpoczynajacych / poszerzajacych
dziatalno$¢ gospodarcza w turystyce;

., Morze przez caly rok” — konkurs na najciekawsza oferte posezonowa w strefie nadmorskie;j;

»B-Urzgd” (analogicznie do ,.e-urzad”) — konkurs adresowany do samorzaddw, ktore prowadza
najbardziej kompleksowa polityke sprzyjajaca wykorzystaniu roweru jako $rodka transportu
(opracowuja plany rozwoju sieci rowerowej, dzialania promocyjne itp.);

,Samorzgd przyjazny turystyce” — konkurs dla samorzadu ktory opracowat najlepsze zasady
wspierania rozwoju turystyki, prowadzi polityke przyjazng przedsigbiorcom turystycznym
1 wspiera inicjatywy produktowe;

Inne konkursy, np. zwigzane z propagowaniem rozwigzan ekologicznych, oszcz¢dzania energii,
ekoturystyka, ksztalceniem zawodowym itp.



Powyzej opisano przykladowe inicjatywy konkursowe, mozliwe jest tworzenie innych konkurséw
kierowanych do poszczegdlnych grup odbiorcéw zgodnie z priorytetami wsparcia produktow
turystycznych zatozonymi w Programie. Konkursy przy niewielkim nakladzie kosztow daja duzy
efekt finalny. Mozliwe jest rowniez aktywne wiaczenie mediéw w ich popularyzacj¢ oraz promocje
zatozen 1 wynikow (laureatow) tych konkurséw.

Poza konkursami adresowanymi do podmiotow z regionu pomorskiego, Pomorska ROT planuje
rowniez wspotprace z instytucjami szczebla krajowego (jak Polska Organizacja Turystyczna)
1 miedzynarodowymi w zakresie konkursow 1 dziatan wspierajagcych opracowanie i promocje
dobrych praktyk oraz podnoszenia jakosci produktow turystycznych. Przykltadem mogg by¢
konkursy POT na najlepszy produkt turystyczny lub inicjatywa EDEN — , European Destinations of
Excellence” realizowany pod patronatem Komisji Europejskie;.

3.4.7. Wsparcie procesOw opracowania i wdrozenia produktéw turystycznych

W ramach tego obszaru wsparcia realizowane beda dziatania majace na celu pomoc przy
wdrozeniach konkretnych rozwigzan i inicjatyw, przyczyniajacych si¢ do rozwoju produktow
turystycznych oraz zastosowaniu w ich rozwoju zasad zréwnowazonego rozwoju.

Dziatania te powinny by¢ realizowane na zasadach projektowych oraz, w wyniku powigzania tych
konkretnych projektoéw w ramach plandw i strategii rozwoju produktéw turystycznych, przyczyniaé
si¢ one powinny do osiggania celu, jakim jest tworzenie produktow turystycznych.

Podstawowym zrodlem finansowania tych inicjatyw powinny by¢ fundusze wtasne lidera
1 partneroOw projektu, wsparte zrodlami zewnetrznymi, szczegélnie unijnymi (RPO WP, PROW
itp.) oraz krajowymi srodkami publicznymi i prywatnymi.

W  okresie 2009-2013 dostepny bedzie caly szereg zewnetrznych zrodet finansowania,
w skali znacznie wigkszej niz miato to miejsce w poprzednich latach realizacji Programu Produktu.

Wsparcie w ramach Programu przewidywac bedzie réwniez pomoc udzielang przez ,.centra
wsparcia” w zakresie poszukiwania takich zrodet finansowania.

Ponadto w ramach grantow, dotacji i konkurséw mozliwe jest udzielanie, m. in. przez PROT
(dla cztonkow PROT) oraz Samorzad Wojewoddztwa Pomorskiego, wsparcia na realizacje
okreslonych zadan i inicjatyw produktowych.

Mozliwe sg rowniez, w miar¢ posiadanych srodkow, wspolne inicjatywy, np. PROT lub Samorzadu
Wojewddztwa Pomorskiego w zakresie niektdrych projektow 1 wdrozen. Dotyczy to zwlaszcza
inicjatyw majacych charakter pilotazowy, tworzacych ,case study”, mozliwe nastgpnie
do nasladowana oraz wdrozenia i dziatania szczegdlnie istotne dla turystyki w regionie, szczeg6lnie
wykraczajace poza skalg lokalng. Wsparcie takie ma jednak charakter wyjatkowy i wymaga
doktadnego ustalenia zasad wspolpracy 1 wspotfinansowania przez wszystkie zainteresowane
strony.
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3.4.8. Wsparcie inicjatyw ponadregionalnych i kluczowych dla regionu

W ramach tego obszaru wsparcia przewidywane jest zaangazowanie si¢ PROT oraz Samorzadu
Wojewddztwa Pomorskiego w wybrane inicjatywy produktowe, ktéore wykraczaja swoim
zasiggiem poza obszar wojewodztwa pomorskiego lub sa szczegdlnie istotne dla turystyki
w regionie i maja skale ponadlokalng (np. ,,Shopandsee” dla obszaru Trojmiasta i pozostalej czesci
wojewodztwa).

Przewidywane jest wsparcie rozwigzan modelowych, opracowywanie koncepcji i planow rozwoju,
wsparcie wdrozen pilotazowych, dzialania zwigzane z koordynacja produktu i poszukiwanie zrodet
finansowania, a szczego6lnie wspotpraca ponadregionalna. Dzialania te realizowane beda w ramach
srodkéw dostepnych na te zadania.

Przyktadami wspieranych inicjatyw sg np. ponadregionalne szlaki kulturowe (,,Szlak Cysterski”,
wzlak  Bursztynowy”™), szlaki turystyki wodnej, jak Migdzynarodowa Droga Wodna E70
wraz z ,,Petlg Zulawskq”, szlaki rowerowe - Wislana Trasa Rowerowa, czy sieé szlakéw EuroVelo.

3.4.9. Promocija i dystrybucija oferty produktow turystycznych

W ramach tego obszaru wsparcia przewidywane s3 dzialania majace na celu zwigkszenie
efektywnosci 1 skali promocji produktow turystycznych w kraju i zagranica oraz poprawa
dystrybucji produktow turystycznych. Dziatania te wspierane beda na poziomie regionalnym przez
Samorzad Wojewddztwa Pomorskiego, PROT, a w sferze turystyki biznesowej przez Gdansk
Convention Bureau. W skali kraju dziatania te bgda wspierane przez Polskg Organizacje
Turystyczng.

Przyktadami takich dziatan beda:

e Promocja produktow turystycznych w ramach realizowanych kampanii promocyjnych,
1 wizerunkowych, zaréwno na poszczegdlnych rynkach krajowych 1 zagranicznych,
np. Skandynawii, jak i1 szerzej, w ramach zaktadanych dziatan promocyjnych PROT i GCB;

e Realizowanie kampanii promujacych poszczegdlne produkty turystyczne;

e Umieszczanie informacji o produktach turystycznych na portalach turystycznych, szczegdlnie
regionalnym portalu turystycznym planowanym w ramach projektu ,.Zintegrowany System
Informacji Turystycznej Wojewodztwa Pomorskiego™,;

e Tworzenie i wigzanie ze sobg portali tematycznych, dotyczacych okreslonych form turystyki
i grup produktow turystycznych (np. turystyki aktywnej) oraz opracowywanie i dystrybucja
wydawnictw tematycznych;

e Promocja Tréjmiejskiej Karty Turystycznej.

W okresie 2009-2013 przewidziane jest pozyskanie znaczacych $rodkéw, ktédre pozwola
na zrealizowanie duzych kampanii promocyjnych, tak na szczeblu krajowym, jak regionalnym.
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3.4.10. Opracowywanie standardow regionalnych w zakresie promocji, marki, kreowania

wizerunku oraz informaciji turystycznej i jakosci produktu

W ramach tego obszaru wsparcia przewidywane jest podjecie dziatan majacych na celu lepsza
identyfikacje produktow turystycznych oraz propagowanie standardow w zakresie promocji
produktu (jednolita, nawigzujgca do krajowej szata graficzna stron internetowych, oznaczen
produktu 1 wydawnictw promocyjnych), ujednolicenie standarddw gromadzenia i udost¢pniania
danych w zakresie informacji turystycznej, marki i kreacji wizerunku itp. Ponadto przewidziane
jest upowszechnianie standardow jakosciowych, takich jak kategoryzacja, systemy
rekomendacyjne, standardy specjalistyczne (np. sie¢ kwater ,,bike friendly”, czy system ,,Blue
Flag” dla kapielisk 1 miejscowosci turystycznych itp. Ponadto mozliwe jest propagowanie
wzorcow 1 przykladdw wzmacniajagcych tozsamos¢ 1 wizerunek regionu i poszczegolnych
subregionow, jak np. opracowanie i promocja form zabudowy wykorzystujacej regionalne tradycje
budowlane. Zadaniem tym zajmowaé si¢ powinni liderzy produktow turystycznych, wspierani
przez instytucje regionalne, centralne i specjalistyczne firmy doradcze oraz instytucje certyfikujace
te procesy.

3.5. Ewaluacja i monitoring realizacji Programu

Pomiar efektéw realizacji Programu realizowany bedzie na trzech ptaszczyznach:
(1) Monitoring liczby inicjatyw podejmowanych w trakcie realizacji Programu

Pomiar ilosci 1 rodzaju dziatan podejmowanych w celu realizacji zalozen Programu
w ramach przewidzianego systemu wdrazania. Okreslone zostang w tym zakresie
wskazniki produktu, w postaci pomiaru liczby zrealizowanych, konkretnych
przedsigwzigc.

(2) Ewaluacja efektywnosci wdrazania zalozen Programu

Bedzie miata na celu zmierzenie efektywnosci zastosowanych narzedzi i instrumentow
wsparcia na poziomie rezultatu w zakresie upowszechnienia zatozonych w Programie
metod i zasad oraz kierunkow tworzenia i rozwoju produktow turystycznych.

(3) Ewaluacja rezultatow Programu

Pomiar ten ma na celu okreslenie efektow realizacji Programu, weryfikacje stopnia
osiggniecia zaktadanych celow, mierzong poprzez liczbe powstatych produktow
turystycznych oraz ich wplyw na turystyke w regionie i konkurencyjnos¢ pomorskiej
oferty turystycznej.

Zasada okreslenia poszczegolnych wskaznikow jest metoda SMART. Kazde dziatanie
ma przypisany jeden lub wigcej odpowiadajagcych mu wskaznikdw. Lacznie w ramach systemu
monitoringu zaktada si¢ pomiar 10 wskaznikdow produktu i 6 wskaznikow rezultatu.
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Pomiar bedzie dokonywany rokrocznie przez Departament Turystyki poprzez ankiety ewaluacyjne,
ktére wypelnia¢ beda partnerzy uczestniczacy w realizacji Programu.

W miar¢ mozliwosci finansowych prowadzone tez beda szczegdlowe analizy pozwalajace na
wyciagnigcie wnioskow nt. efektywnosci Programu w zakresie podnoszenia konkurencyjnosci
pomorskiej oferty turystycznej. Taki pomiar powinien by¢ przeprowadzony w roku 2011,
w potowie okresu realizacji Programu (przewidzianego na lata 2009-2013), aby dokona¢
ewentualnych korekt i modyfikacji w zakresie oraz w celach i systemie wdrazania Programu.

3.5.1. Wskazniki dot. dzialan w ramach zatlozonego w Programie systemu wsparcia

W ramach tej grupy wskaznikow, nalezacych do grupy wskaznikéw produktu, zaktada si¢ pomiar
liczby dziatan przewidzianych do realizacji w ramach systemu wsparcia Programu. Dla kazdego
z 10 okreslonych w rozdziale 3.4. instrumentéw wsparcia przypisano 1 wskaznik produktu, ktérego
pomiar wartosci rokrocznie stanowi podstawe monitoringu realizacji Programu. Sa to nastepujace
wskazniki, ktorych wartosci okreslone sg w czgsci 3.5.4. (tabeli wskaznikdw):

(1) Dla dziatania ,,Budowa partnerstwa strategicznego dla rozwoju produktow turystycznych”
za wskaznik produktu przyjmuje si¢ liczbe podpisanych porozumien i umow
wspolpracy dotyczacych rozwoju produktow turystycznych (pomiedzy podmiotami, ktére
chca wspdlpracowad w zakresie rozwoju danego produktu);

(2) Dla dziatania ,,Popularyzacja podejscia produktowego do rozwoju turystyki” za wskaznik
produktu przyjmuje si¢ liczbe zorganizowanych seminariow, szkolen, warsztatow
i konferencji dotyczacych upowszechniania podejscia produktowego i1 zasad Programu
wsrod podmiotow potencjalnie tworzacych produkty turystyczne. Wskaznik ten dotyczy
wszystkich spotkan dotyczacych tej problematyki, zwigzanych z Programem Produktow,
niezaleznie od ich organizatora,

(3) Dla dziatania ,,Doradztwo w zakresie planowania i rozwoju produktow turystycznych”
za wskaznik produktu przyjmuje si¢ liczbe inicjatyw produktowych objetych
wsparciem w ramach zalozonego w Programie systemu doradztwa;

(4) Dla dziatania ,,Badania rynku turystycznego” za wskaznik produktu przyjmuje si¢ liczbe
przeprowadzonych projektéw badawczych dotyczacych popytu i1 podazy oraz
atrakcyjnosci 1 konkurencyjnosci produktow turystycznych na rynku krajowym
1 zagranicznym;

(5) Dla dziatania ,,Szkolenia w zakresie rozwoju produktow turystycznych” za wskaznik
produktu przyjmuje si¢ liczbe przeprowadzonych szkolen dot. rozwoju produktow
turystycznych i podnoszenia kwalifikacji kadr turystycznych uczestniczacych w procesach
tworzenia produktéw turystycznych;
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(6) Dla dziatania ,,Podnoszenie jakosci produktow turystycznych” za wskaznik produktu
przyjmuje si¢ liczbe przeprowadzonych konkursow, ktorych celem jest podnoszenie
jakosci produktow turystycznych i wyr6znianie najlepszych rozwigzan;

(7) Dla dziatania ,,Wsparcie procesow opracowania i wdrozenia produktow turystycznych”
za wskaznik produktu przyjmuje si¢ liczbe wspartych inicjatyw majacych na celu
wdrozenia konkretnych elementow produktow turystycznych (inicjatyw czastkowych,
przyczyniajacych si¢ do rozwoju danego produktu — typu folder promocyjny, strona
internetowa, zorganizowana impreza lub akcja promocyjna);

(8) Dla dziatania ,,Wsparcie inicjatyw ponadregionalnych i kluczowych dla regionu”
za wskaznik produktu przyjmuje si¢ liczbe wspieranych inicjatyw ponadregionalnych
oraz szczegOlnie istotnych dla regionu inicjatyw produktowych, zwlaszcza majacych
charakter ponadlokalny;

(9) Dla dziatania ,,Promocja i dystrybucja oferty produktow turystycznych” za wskaznik
produktu przyjmuje si¢ liczbe przeprowadzonych akecji promocyjnych w ramach
poszczegdlnych kampanii promocyjnych oraz liczbe opracowanych stron internetowych
zawierajacych oferte turystyczng.

(10)Dla dziatania ,,Opracowywanie standardow regionalnych w zakresie promocji, marki,
kreowania wizerunku oraz informacji turystycznej” za wskaznik produktu przyjmuje si¢
liczbe funkcjonujacych, regionalnych standardéow dotyczacych promocji, marki,
kreowania wizerunku oraz informacji turystyczne;j.

3.5.2. Wskazniki efektywnog$ci wdrazania zalozen Programu

Pomiar efektywnosci wdrazania zalozen Programu stuzy¢ ma okresleniu rezultatow realizacji
Programu w zakresie jego wptywu na procesy rozwoju produktéw turystycznych w regionie
pomorskim. Przedmiotem pomiaru ma by¢ rezultat, tj. posredni wptyw zatozen Programu i dziatan
przewidzianych w tym zakresie w ramach systemu wsparcia na zastosowanie przez podmioty
tworzace produkty turystyczne zasad 1 kierunkéw rozwoju produktow turystycznych.

Tym samym mierzony jest wptyw Programu na kierunek rozwoju produktow turystycznych
w regionie pomorskim. Pomiar ten dokonywany begdzie poprzez ankiety inwentaryzujace
aktywnos$¢ w zakresie rozwoju produktéw oraz okreslajace zgodnos¢ tych inicjatyw z zatozeniami
Programu. W tym celu przyjmuje si¢ dwa wskazniki rezultatu:

(11) Liczba produktow funkcjonujacych zgodnie z zalozonymi w Programie trzema
zasadami rozwoju produktow turystycznych;

Pomiar dotyczy¢ bedzie weryfikacji liczby produktéw turystycznych, w procesie rozwoju
ktérych przewidziano zastosowanie trzech zakladanych w Programie zasad rozwoju
produktéw turystycznych (tworzenia oferty turystycznej, zastosowanie metod i narzedzi
planowania marketingowego oraz zasady zréwnowazonego rozwoju).
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(12)

Liczba produktéow wpisujacych si¢ w zalozone w Programie Kkierunki rozwoju
produktow turystycznych;

Pomiar dotyczy¢ bedzie weryfikacji liczby produktow turystycznych, ktore rozwijane
sa zgodnie z 10 zatozonymi w Programie kierunkami rozwoju produktow turystycznych.
Pomiar moze by¢ dokonany tacznie (jako suma liczby produktow wpisujacych sie
w te zatozenia) lub oddzielnie dla kazdego z dziesig¢ciu kierunkow.

3.5.3. Wskazniki rezultatow realizacji Programu

Pomiar rezultatow realizacji Programu jest kluczowy dla okreslenia, ile produktow zostato
utworzonych dzigki powstaniu Programu oraz okreslenia, czy i w jakim zakresie produkty
te zostaly wdrozone i czy odniosty sukces rynkowy. Pomiar ten prowadzony bedzie rowniez
poprzez ankietg, ewentualnie poglebiong poprzez wywiady z liderami 1 partnerami poszczegolnych
produktow. W tym celu przyjmuje si¢ cztery wskazniki rezultatu:

(13)

(14)

(15)

(16)
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Liczba funkcjonujacych partnerstw produktowych;

Pomiarowi podlega efektywno$¢ podpisanych porozumien dot. rozwoju produktu. Wskaznik
okresla liczbe tych porozumien, ktore rozpoczely rzeczywiste dziatania w zakresie rozwoju
produktu, w szczegdlnosci okreslity lidera 1 system wspotpracy oraz dziatania niezbedne
dla rozwoju produktu.

Liczba opracowanych planéw rozwoju produktow turystycznych;

Pomiarowi podlega zastosowanie podejscia planistycznego w procesie rozwoju produktéw
turystycznych. Przedmiotem pomiaru jest liczba opracowanych w oparciu o zbudowane
partnerstwa plany, strategie 1 koncepcje rozwoju produktu (zawierajacych elementy opisane
w rozdziale II).

Liczba wdrozonych produktow turystycznych;

Pomiarowi podlega liczba tych produktow, ktore wykreowatly w ramach procesu rozwoju
ofert¢ w formie pakietdw lub ustug kompleksowych, kierowanych do okreslonych odbiorcow
— turystow. Przedmiotem pomiaru jest liczba produktéw, ktdre pod swoja nazwa proponuja
turystom konkretne oferty (np. poprzez portale internetowe, system dystrybucji). Mierzy
to stopien komercjalizacji inicjatyw produktowych.

Liczba sukceséw rynkowych;

Ostatni wskaznik rezultatu mierzy liczbg tych produktdw turystycznych, ktore osiagnely
sukces rynkowy w wyniku przeprowadzonej komercjalizacji. Ich oferta trwale funkcjonuje
na rynku (min. 2 lata), a w proces rozwoju produktu aktywnie wiaczyli si¢ przedsigbiorcy
turystyczni.



Dodatkowo rezultaty realizacji Programu prowadzone beda na podstawie analiz
w miar¢ dostepnosci srodkéw na takie badania. Przedmiotem analiz powinna by¢ ocena
konkurencyjnosci oferty turystycznej oraz pozostalych zatozen (zréwnowazenie rozwoju,
planowanie marketingowe itp.) Dzigki takim analizom mozliwe bedzie okreslenie stopnia
osiggniecia zatozonego celu w odniesieniu do konkurencyjnosci, zrownowazenia i zréznicowania
oferty turystycznej, wykorzystania do jej rozwoju wyroznikow turystycznych regionu, jak rowniez
kompleksowosci, atrakcyjnosci i dostepnosci powstatych produktow turystycznych w odniesieniu
do zdefiniowanych grup odbiorcéw (segmentow rynku).

3.5.4. Tabela wskaznikow

Dla pomiaru efektywnosci realizacji Programu i zatozonego w jego ramach systemu wdrazania
przyjeto szereg wskaznikow liczbowych. Lacznie okreslono 10 wskaznikéw produktu
1 6 wskaznikow rezultatu.

Tabela ponizej przyjmuje zakladane roczne wartosci tych wskaznikdw. Sg to wartosci przecigtne
1 w poszczegdlnych latach mozliwe sg odchylenia od zakladanych wartosci (wplyw czynnikéw
obiektywnych).

W wyniku oceny efektywnosci realizacji Programu w kolejnych latach mozliwe sg korekty
wielkosci zaktadanych wskaznikow produktu i rezultatu.

Wskazniki produktu, ktore dotycza konkretnych, krotkotrwatych dziatan, projektdw i inicjatyw,
ujete sa w odniesieniu do kolejnych lat realizacji Programu (mierzone w stosunku do danego roku
jego realizacji). Natomiast wskazniki rezultatu, dotyczace trwatych efektow realizacji Programu,
sg ujete kumulatywnie (uwzgledniaja poprzednie lata realizacji Programu).

Wskazniki liczone kumulatywnie zaznaczone sg dodatkowo w tabeli gwiazdka (*).
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Tabela 1. Wartosci wskaznikow realizacji Programu w latach 2008 - 2013

Lp. Wskaznik 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Wskazniki produktu dotyczace systemu wsparcia zatlozonego w Programie
1 Liczba podpisanych porozumien i uméw wspdtpracy 5 5 5 5 5
dotyczacych rozwoju produktow turystycznych
Liczba przeprowadzonych seminariéw, szkolen,
2 | warsztatow i konferenciji dotyczacych upowszechniania 15 10 5 5 5
podej$cia produktowego i zasad Programu
3 Liczba inicjatyw produktowych objetych wsparciem w 5 5 5 5 5
ramach zatozonego w Programie systemu doradztwa
Liczba przeprowadzonych projektow badawczych
4 dotyczacych popytu i podazy oraz atrakcyjnosci i 1 1 1 1 1
konkurencyjnosci produktéw turystycznych na rynku
krajowym i zagranicznym
Liczba przeprowadzonych szkolen dot. rozwoju
produktéw turystycznych i podnoszenia kwalifikacii
5 kadr turystycznych uczestniczacych w procesach 10 10 10 10 10
tworzenia produktow turystycznych
Liczba przeprowadzonych konkurséw, ktérych celem
6 jest podnoszenie jakosci produktow turystycznych 3 3 3 3 3
i wyroznianie najlepszych rozwigzan
Liczba wspartych projektéw majacych na celu
/ wdrozenia konkretnych elementdw produktdw turyst. 10 10 10 10 10
Liczba wspieranych inicjatyw ponadregionalnych oraz
8 szczegdlnie istotnych dla regionu inicjatyw 3 3 3 3 3
produktowych, majacych charakter ponadlokalny
Liczba przeprowadzonych akcji promocyjnych
w ramach poszczegdlnych kampanii promocyjnych
9 oraz liczbe opracowanych stron internetowych 5 10 10 10 10
zawierajacych oferte turystyczng
Liczba funkcjonujacych, regionalnych standardow
10 dotyczacych promocji, marki, kreowania wizerunku 1 2 2 2 2
oraz informagji turystycznej
Wskazniki rezultatu dotyczace upowszechniania zatlozen Programu
Liczba produktéw funkcjonujgcych zgodnie
11 z zatozonymi w Programie trzema zasadami rozwoju 3* 5* 10* 15* 20*
produktow turystycznych
Liczba produktdéw wpisujacych sie w zatozone N . . . .
12 w Programie kierunki rozwoju produktdw turystycznych 5 10 15 20 25
Wskazniki rezultatu dotyczace efektow realizacji Programu
13 Liczba funkcjonujacych partnerstw produktowych 3* 5* 10* 15* 20*
Liczba opracowanych planéw rozwoju produktow . . . . .
14 turystycznych 3 5 10 15 20
15 Liczba wdrozonych produktow turystycznych 1* 3* 5* 8* 10*
16 Liczba sukcesow rynkowych o* 1* 2% 3* 5*

(*) wskazniki uyymowane kumulatywnie (uwzgledniajac poprzednie lata realizacji Programu)
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CZESC IV

STRATEGICZNA OCENA ODDZIALYWANIA
PROGRAMU NA SRODOWISKO

(KLUCZOWE ELEMENTY)






4.1. Podstawy formalno — prawne prognozy OOS Programu

Niniejsza prognoza oddzialtywania na $rodowisko zostala sporzadzono dla projektu ,,Programu
rozwoju produktow turystycznych wojewddztwa pomorskiego na lata 2008-2013”, zwanego dalej
wProgramem”.

Prognoza przygotowana zostata przez przedsigbiorstwo European Projects Group s.c. Michat
Dabrowski, Krzysztof Zygowski, na podstawie umowy o dzieto Nr 708/UM/DT/2008
z dnia 12 listopada 2008 .

Podstawe prawna sporzadzenia prognozy stanowia:

e Prawo ochrony $rodowiska z dnia 27 kwietnia 2001 r. (Dz. U. z 2008 r. Nr 25, poz. 902
z pdzn. zm.);

e Ustawa o udostgpnianiu informacji o srodowisku 1 jego ochronie, udziale spoleczenstwa
w  ochronie s$rodowiska oraz o ocenach oddzialywania na s$rodowisko
z dnia 3 pazdziernika 2008 r. (Dz. U. z 2008 r. Nr 199, poz. 1227);

e Ustawa o samorzadzie wojewddztwa z dnia 24 lipca 1998 r. (Dz. U. z 1998 r. Nr 99
poz. 631 z pdzn. zm.).

Oraz na szczeblu migdzynarodowym:

e Dyrektywy 2001/42/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 27 czerwca 2001 r.
w sprawie oceny wplywu niektorych planéw i programdw na srodowisko;

e Dyrektywy 2003/4/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia 2003 r.
w sprawie publicznego dostepu do informacji dotyczacych srodowiska.

A takze wymagania stawiane przez Panstwowy Wojewddzki Inspektorat Sanitarny w Gdansku —
zgonie z ustawa z dn. 27.04.2001 Prawo Ochrony Srodowiska, art. 45 ust. 2.

Koniecznos¢ wykonania niniejszej prognozy wynika z ustawy z dn. 27.04.2001 r. Prawo ochrony
srodowiska, art. 40 ust. 1 pkt 2, w mysl ktorego ,,projekty polityk, strategii, planow lub programow
w dziedzinie przemystu, energetyki, transportu, telekomunikacji gospodarki wodnej gospodarki
odpadami, lesnictwa, rolnictwa, rybolowstwa, turystyki i wykorzystania terenu, opracowane przez
organy administracji, ustalajgce ramy dla pozniejszej realizacji przedsiewzieé¢ o ktorych mowa
wart. 51 ust 1 pkt 1 i 2, wymagaja przeprowadzenia postgpowania w sprawie oceny oddziatywania
na $rodowisko. art. 41 ust.1.
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4.2.

Cel i zakres prognozy

Celami przeprowadzenia niniejszej prognozy oddziatywania na srodowisko byty:

e Ocena stopnia i sposobu uwzglednienia zagadnien ochrony §rodowiska;

e Ocena potencjalnych skutkow srodowiskowych wdrazania zapisow Programu
wraz z oceng potencjalnie utraconych szans na zrownowazony rozwdj w zwigzku

z niewykorzystaniem w petni mozliwosci wdrazania Programu;

e Przygotowanie rekomendacji wraz z rozwigzaniami alternatywnymi, ktére pozwola
na udoskonalenie koncowej wersji Programu;

e Sformutowanie tekstu w sposob umozliwiajacy przeprowadzenie konsultacji spotecznych.

W trakcie prac nad niniejszym dokumentem weszta w zycie 15 listopada 2008 r. nowa ustawa

o udostepnianiu informacji o Srodowisku i jego ochronie, udziale spoleczenstwa w ochronie
srodowiska oraz o ocenach oddziatywania na srodowisko (Dz. U. nr 199, poz. 1227). W zwiazku

z tym prognoza zostata opracowana na podstawie art. 51 ust. 2 powyzszej ustawy i:
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e Zawiera:

>

informacje o zawartosci, gtdwnych celach projektowanego dokumentu oraz jego
powigzaniach z innymi dokumentami,

informacje o metodach zastosowanych przy sporzadzaniu prognozy,

propozycje dotyczace przewidywanych metod analizy skutkow realizacji
postanowien projektowanego dokumentu oraz czgstotliwosci jej przeprowadzania,

informacja o mozliwym transgranicznym oddzialywaniu na srodowisko,

streszczenie sporzadzone w jezyku niespecjalistycznym,;

e  Okresla analizuje i ocenia:

>

istniejacy stan srodowiska oraz potencjalne zmiany tego stanu w przypadku braku
realizacji projektowanego dokumentu,

stan srodowiska na obszarach objetych przewidywanym znaczacym oddziatywaniem,

istniejace  problemy ochrony srodowiska =z punktu widzenia realizacji
projektowanego dokumentu, w szczegoélnosci dotyczacej obszaréw podlegajacej
ochronie na podstawie ustawy z dnia 16 kwietnie 2004 r. o ochronie przyrody,

cele ochrony S$rodowiska ustanowione na szczeblu migdzynarodowym,
wspolnotowym i krajowym istotne z punktu widzenia projektowanego dokumentu,
oraz sposoby, w jakich te cele i inne problemy $rodowiska zostaly uwzglednione
podczas opracowywania dokumentu,



przewidywane znaczace oddzialywania, w tym oddzialywania bezposrednie,
posrednie, wtérne, skumulowane, krétkoterminowe, $rednioterminowe 1 dlugo-
terminowe, stale i chwilowe oraz pozytywne i negatywne na cele i podmiot ochrony
obszaru Natura 2000 oraz integralnos¢ tego obszaru, a takze na sSrodowisko,
a w szczegdlnosci: roznorodnos¢ biologiczng, ludzi, zwierzgta, rosliny, wodg,
powietrze, powierzchni¢ ziemi, krajobraz, klimat, zasoby naturalne, zabytki, dobra
materialne, z uwzglednieniem zaleznosci migdzy tymi elementami s$rodowiska
1 miedzy oddzialywaniami na te elementy;

Przedstawia:

>

W trakcie
Wojewodzkiego Inspektora Sanitarnego w Gdansk (zgodnie z pismem SE.ZNS-80/490/63/BK/08
z dn. 21.1.0.2008 1.)

4.3.

rozwigzanie majace na cele zapobieganie, ograniczenie lub kompensacje
przyrodnicza negatywnych oddziatywan na srodowisko mogacych by¢ rezultatem
realizacji projektowanego dokumentu, w szczego6lnosci na cele i podmiot ochrony
obszaru Natura 2000 oraz integralnos¢ tego obszaru,

biorac pod uwage cele i geograficzny zasieg dokumentu oraz cele i przedmiot
ochrony obszaru Natura 2000 oraz integralno$¢ tego obszaru — rozwigzania
alternatywne do rozwigzan zawartych w  projektowanym dokumencie
wraz z uzasadnieniem ich wyboru oraz opis metod dokonywania oceny prowadzacej
do tego wyboru albo wyjasnienie braku rozwigzan alternatywnych, w tym wskazania
napotkanych trudnosci wynikajacych z niedostatkow techniki
lub luk we wspotczesnej wiedzy.

sporzadzania prognozy dodatkowo kierowano si¢ wytycznymi Panstwowego

Zagadnienia jakosci wod podziemnych, a w konsekwencji jakosci wody pitne;j;

Zagadnienia jakosci wod powierzchniowych, w konsekwencji jakosci wod w kapieliskach;

Stanu czystosci atmosfery, hatasu;

Zagadnien zwigzanych z promieniowaniem elektromagnetycznym;

Zagrozen naturalnych — opady, powodzie, masowe ruchy ziemi.

Metodyka, materialy wykorzystane do sporzadzonej Prognozy

Prognoze oddzialywania na s$rodowisko Programu sporzadzono przy zastosowaniu metod
opisowych dotyczacych charakterystyki istniejagcego stanu zasobow srodowiska ze szczegdlnym
uwzglednieniem przewidywanych znaczacych oddziatywan oraz obszaréw prawnie chronionych
i tendencji niektorych zjawisk, procesow przyrodniczych.
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Ponadto w prognozie uwzgledniono informacje zawarte w prognozach oddziatywania

na $rodowisko sporzadzonych dla przyjetych dokumentéw powigzanych z projektem dokumentu,

w tym dla:

Regionalnego Programu Operacyjnego dla Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2007-2013;
Strategii Rozwoju Wojewodztwa Pomorskiego do 2020 r.;

Strategii Rozwoju Turystyki dla Polski;

Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka;

Europejska Wspolpraca Terytorialna;

Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich;

W opracowaniu wykorzystano rowniez nastepujace dokumenty:

Polityka Ekologiczna Panstwa na lata 2003-2006 z uwzglednieniem perspektywy na lata
2007 — 2010, Rada Ministrow, Warszawa, 2002 r.;

Rozporzadzenie Ministra Srodowiska z dnia 21 lipca 2004 r. w sprawie obszaréw
specjalnej ochrony ptakéw Natura 2000 (Dz. U. Nr 229, poz. 2313);

Aktualizacja Shadow List obszaréw siedliskowych Natura 2000 w Polsce, aneks
do raportu na temat reprezentatywnosci uj¢cia gatunkéw i siedlisk przyrodniczych
z Dyrektywy Siedliskowej, Klub Przyrodnikéw, PTOP, WWF, 2006 r.;

Raport o stanie srodowiska w woj. Pomorskim w 2006 r.;

Ocenie rocznej jakosci powietrza w wojewodztwie pomorskim za rok 2006, opracowanie
WIOS;

Publikacja GUS — Ochrona Srodowiska 2007 r.

Oceny oddziatywan na poszczegoélne komponenty oraz S$rodowisko, jako catosci oraz analiz
jakosciowych oparto na dostepnym danych panstwowego monitoringu $rodowiska oraz
identyfikacji 1 wartosciowaniu skutkow przewidywalnych zmian w srodowisku z zastosowaniem
metod sieciowych 1 macierzy oddzialywan.

Ponadto w Prognozie wykorzystano podstawy metodyczne zawarte w Metodyce postepowania
w sprawie prognozy oddzialywania na srodowisko dla Narodowego Planu Rozwoju opracowanej
przez Ministerstwo Srodowiska.
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4.4. Proponowane metody analizy skutkow realizacji postanowien
Programu oraz czestotliwosci ich przeprowadzania

,wProgram Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2008-2013”
przewiduje prowadzenie pomiaru efektu realizacji Programu na trzech ptaszczyznach:

1. Monitoring liczby inicjatyw podejmowanych w trakcie realizacji Programu
2. Ewaluacja efektywnoS$ci wdrazania zalozen Programu
3. Ewaluacja rezultatow Programu

Zasada okreslenia poszczegolnych wskaznikéw jest metoda SMART. Kazde dziatanie
ma przypisany jeden lub wigcej odpowiadajacych mu wskaznikow. Lacznie w ramach systemu
monitoringu zaktada si¢ pomiar 10 wskaznikéw produktu i 6 wskaznikow rezultatu. Pomiar bedzie
dokonywany rokrocznie przez Departament Turystyki poprzez ankiety ewaluacyjne, ktore
wypehiaé beda partnerzy uczestniczacy w realizacji Programu.

Skuteczny proces ewaluacji wymaga dobrania wlasciwych wskaznikow do monitorowania
w nawigzaniu do ustalonych w Programie priorytetow i dziatan. Zestaw ustalonych wskaznikdéw
nie odnosi si¢ wprost do dziatan zwigzanych z ochrong przed nadmierng penetracja i degradacja
srodowiska przyrodniczego czy roznorodnosci biologicznej. Jedynie wskaznik rezultatu ,/iczba
produktow  funkcjonujgcych zgodnie z zafoZomymi w Programie trzema zasadami rozwoju
produktow turystycznych” nawiazuje do zagadnien ochrony srodowiska naturalnego.

Zaproponowane typy wskaznikdw okreslaja zarowno dziedziny podlegajace ocenie, jak réwniez
parametry liczbowe jednakze nie wskazuja rozwigzan i1 metod minimalizacji ucigzliwosci,
szczegblnie w zakresie zabezpieczenie s$rodowiska przed degradacja. Sugeruje si¢, aby
do wskaznikow produktu przypisa¢ ustalenie poziomu chtonnosci turystycznej obszarow,
obiektow. Ustalenie pozioméw chionnosci dla réznego typu terendéw 1 zainwestowania
turystycznego powinno sta¢ si¢ tematem szczegdétowych opracowan monitorujagcych przestrzen
przyrodnicza'.

Podsumowujac informacje dotyczace jakosci Srodowiska naturalnego zawarte w Programie sa dos¢
obszernie rozpisane i sugeruja dzialania proekologiczne tj. instalacja solarow na obiektach
sezonowych, instalacja urzadzen oszczedzajacych wode, prowadzenie segregacji odpadow,
ukierunkowanie ruchu na obszarach wrazliwych w celu ochrony szczegdlnie cennych obszardw.
Dlatego moze dziwic, iz wskazniki monitorowania ewaluacji Programu sg tak ubogie we wskazniki
dotyczace zrOwnowazonego rozwoju.

12 Skuteczne przeprowadzenie procesu ewaluacji Programu w tym zakresie uzaleznione jest
od pozyskania dodatkowych funduszy na badania oraz monitoring przestrzeni przyrodniczej
wojewodztwa pomorskiego. Obecnie (2008) brak srodkow na te dziatania uniemozliwia pomiar
z zachowaniem zasady SMART przyjeta w Programie do ustalenia i pomiaru wskaznikow.
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Jako$¢ 1 efektywnos$¢ wdrazanych rozwigzan w duzym stopniu zaleze¢ bgdzie od monitorowania
sposobu realizacji zatozen Programu oraz zdolnosci do wnoszenia biezacych korekt w odniesieniu
do wykrytych brakow. Nadzor nad wdrazaniem Programu winien szczegdlnie obejmowac ponizsze
zagadnienia:

e Ustalenie granicznych wielkosci chtonnosci 1 pojemnosci turystycznej réznych terendw,
obiektow i tras w zaleznosci od odpornosci srodowiska,

e  Monitorowanie przestrzeni przyrodniczej poddanej zagospodarowaniu turystycznemu.

4.5. Powigzania z innymi dokumentami na poziomie UE, kraju i regionu

Kazdy dokument o charakterze kierunkowym wyrazajacy wole polityczng dla przysztych
zamierzen tworzony jest w oparciu, m.in. o uwarunkowania zewngtrzne, na ktore skladaja si¢
ustalenia innych dokumentéw na szczeblu migdzynarodowym, krajowym, regionalnym i lokalnym.
W dokumentach tych wazne miejsce zajmuja zagadnienia ochrony srodowiska i1 zrOwnowazonego
roZWoju.

4.5.1. Dokumenty UE

Ochrona srodowiska jest przedmiotem regulacji wspdlnotowej gtownie w postaci dyrektyw UE
transponowanych nastgpnie do praca poszczegodlnych krajow cztonkowskich. Jesli chodzi o zasade
zrbwnowazonego rozwoju, ktéra jest przedmiotem gléwnie dokumentéw kierunkowych
o charakterze politycznym, to pojecie nie jest rozumiane jednoznacznie, a jego aktualng
interpretacje zawieraja materialy opublikowane w 2005 r. Najwazniejsze dla tych zagadnien
sa nastepujace dokumenty:

a) Szosty Program Dzialan Wspélnoty Europejskiej w dziedzinie Srodowiska
Obecnie obowigzuje Program na lata 2002 — 2012. Wyrdznia on nast¢pujace obszary priorytetowe:
e Zmiany klimatu;
e  Ochrona przyrody i1 bioréznorodnos¢;
e Srodowisko i zdrowie;
e Zasoby naturalne i odpady.

Program ten promuje peing integracje¢ wymagan ochrony srodowiska z innymi politykami
1 dzialaniami Wspdlnoty. Zgodnie z zatozeniami Programu, wszelkie dziatania podejmowane
na poziomie Wspdlnoty cechowaé powinno catosciowe podejscie do zagadnien ochrony
srodowiska 1 zdrowia ludzi, z uwzglednieniem wymagan zrownowazonego rozwoju.
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b) Strategia Lizbonska

Zaklada przeksztalcenie UE w ciggu dziesigciu lat w najbardziej konkurencyjng gospodarke
swiatowg. Wyznacza ona 5 gléwnych obszaréw dzialan: gospodarki opartej na liberalizacji,
wiedzy 1 integracji rynkdw, przedsigbiorczosci, spojnosci spolecznej (m.in. zatrudnienie, edukacje,
zabezpieczenie spoleczne). Pigtym obszarem jest zrownowazony rozwodj, a w nim 4 priorytety:
zapobieganie zmianom klimatu, gospodarowanie zasobami naturalnymi, ochrona zdrowia
1 przeciwdziatanie presjom ze strony transportu. W tym ujeciu zrOwnowazony rozwoj sprowadza
si¢ do ochrony srodowiska.

¢) Zréwnowazona Europa dla lepszego $wiata, tzw. Strategia z Goeteborga"

Ze wzgledu na srodowisko zatozenia lizbonskie zostaly uzupetnione o elementy trwatego
1 zrbwnowazonego rozwoju w kontekscie rozwoju spoteczno - gospodarczego. Dotyczy ona
najpowazniejszych zagrozen dla zréwnowazonego rozwoju w Europie i na §wiecie, tak zwanych
tendencji niezrdwnowazonych. Naleza do nich:

e zmiany klimatyczne;

e zdrowie publiczne;

e transport i wykorzystanie gruntow;

e zarzadzanie zasobami naturalnymi,

e wyzwania zwigzane ze starzeniem si¢ spoteczenstwa;

e ubodstwo i wylaczenie spoteczne.

4.5.2. Dokumenty krajowe

Najwazniejszymi dokumentami na poziomie krajowym sa:
a) Konstytucja Rzeczpospolitej Polski.

W art. 51 74 zawiera zrbwnowazony rozwoj jako zasade, ktorg winno si¢ kierowaé Panstwo,
Ustawa prawo ochrony Srodowiska oraz ustawy jej pokrewne zobowigzujace do kierowania si¢
zasada zréwnowazonego rozwoju w roznych etapach dzialan: planistycznych, realizacyjnych
1 zarzadzania.

? Zréwnowazona Europa dla Lepszego Swiata: Strategia Zréwnowazonego Rozwoju Unii
Europejskiej, komunikat Komisji, COM (2001)264, Bruksela 2001
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b) Polska 2025. Dlugookresowa strategia trwalego i zréwnowazonego rozwoju.

Wyznacza ona podstawy i zwiazki dla rozwoju wigzace polityke spoteczng, gospodarcza, ochrony
srodowiska oraz gospodarki przestrzennej i regionalnej w Polsce.

¢) II Polityka Ekologiczna Panstwa

Zawiera cele 1 zasady 1 dzialania tej polityki oraz narzedzia instytucjonalne, prawne, gospodarcze
majgce zapewnic jej realizacje dla trzech horyzontéw roku 2002, 2010 i do 2025 roku.

d) Polityka Ekologiczna Panstwa na lata 2008 — 2010 z uwzglednieniem perspektywy
na lata 2011-2014

Nadrzgdnym, strategicznym celem polityki ekologicznej panstwa jest zapewnienie bezpieczenstwa
ekologicznego kraju (mieszkancow, zasobow przyrodniczych 1 infrastruktury spotecznej)
i tworzenie podstaw do zrownowazonego rozwoju spoleczno — gospodarczego.

Realizacja tego celu osiggana bedzie poprzez niezbedne dziatania organizacyjne, inwestycyjne
(w tym wdrazanie postanowien Traktatu Akcesyjnego), tworzenie regulacji dotyczacych zakresu
korzystania ze Srodowiska. Stad celami realizacyjnymi Polityki ekologicznej sa:

e  Wzmacnianie systemu zarzgdzania ochrong srodowiska;
e  Ochrona dziedzictwa przyrodniczego i racjonalne wykorzystanie zasobow przyrody;
e Zroéwnowazone wykorzystanie materiatow, wody 1 energii;

e Dalsza poprawa jakosci srodowiska i bezpieczenstwa ekologicznego dla ochrony zdrowia
mieszkancoéw Polski;

e  QOchrona klimatu.

Oprécz powyzszych dokumentow, szczegdlne znaczenie majg w ksztaltowaniu nowej polityki
ekologicznej:

e Krajowy Plan Gospodarki Odpadami;
e Krajowy Program Zwi¢kszenia Lesistosci;
e Krajowy Program Oczyszczania Sciekow Komunalnych;

e Krajowa Strategia Ochrony i Umiarkowanego Uzytkowania Réznorodnosci
Biologicznej.

Nadrzgdne dokumenty do Programu to Narodowa Strategia Rozwoju Regionalnego na lata
2007- 2013. Problematyka rozwoju zréwnowazonego nalezy do wazniejszych probleméw rozwoju
kraju i jest uwzglgdniona w NSRR.
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4.5.3. Poziom regionalny

Wsrdd dokumentéw kierunkowych na poziomie regionalnym s3: Strategia Rozwoju
Wojewodztwa Pomorskiego 2020 oraz Plan Zagospodarowania Przestrzennego Wojewodztwa
Pomorskiego.

4.6. Stan Srodowiska na obszarze objetym Programem (streszczenie)

Potozenie nadmorskie, duza liczba jezior i1 laséw, niski stopien przeksztalcen srodowiska,
specyficzne i1 interesujgce duze obszary poddane réznym formom ochrony oraz interesujace
zjawiska kultury i dziedzictwa przyrodniczo-kulturowego oznaczaja, ze wojewodztwo posiada
duzy potencjal naturalny i kulturalny rozwoju réznych form rekreacji, w tym pobytéw
wypoczynkowych, turystyki krajoznawczej i kongresowej, agroturystyki oraz ekoturystyki.

Wojewddztwo pomorskie zajmuje pierwsze miejsce w kraju pod wzgledem liczby miejsc
noclegowych turystyki. Rolnicza przestrzen produkcyjna jest bardzo zréznicowana pod wzgledem
jakosci przyrodniczo-glebowej, warunkujacej jej przydatnos¢ dla produkcji rolnej, struktury
wladania, struktury agrarnej 1 sposobu organizacji gospodarstw, poziomu zainwestowania
i stosowanych technologii w produkc;ji, tradycji 1 kultury gospodarowania rolniczego.

Najwyzszy potencjat agroekologiczny posiadaja: Zutawy Wislane i Dolina Dolnej Wisly,
za$§ wysoki - obszary na poinocy (Rownina Stupska, Wysoczyzna Damnicka, Wysoczyzna
Zarnowiecka) oraz na poludniu (Pojezierze Krajenskie). Charakteryzuje je: zgrupowanie gleb
0 najwyzszej 1 wysokiej przydatnosci, duzy udziat uzytkow rolnych, rozwinieta i utrwalona funkcja
rolna z przetworstwem rolno-spozywczym, wysoki udziat wilasnosci skarbu panstwa z wolno
przebiegajaca prywatyzacja i transformacja. Sa to obszary o widocznych oznakach degradacji,
wadliwej strukturze rolnej, wzrastajacym zakwaszeniu gleb, duzym strukturalnym bezrobociu.
Ich mozliwosci produkcyjne nie s3 dostatecznie wykorzystane, a szans¢ stanowi powigzanie
z innymi rodzajami produkcji oraz ustug (uprawa roslin niezywnosciowych, agroturystyka).
Pozostate obszary rolniczej przestrzeni produkcyjnej charakteryzuje srednia i1 niska przydatnosé
rolnicza, wyzszy odsetek gruntow marginalnych, dominacja prywatnej wilasnosci gruntow
ze znaczng liczbg indywidualnych gospodarstw rolnych i rolno-lesnych, ograniczona mozliwo$¢
rozwoju intensywnego rolnictwa wielkotowarowego.

Szczegdlng szansg jest wykorzystanie wysokich wartos$ci turystycznych 1 rekreacyjnych
1 uzupetnienie ich o ekologiczng produkcj¢ Zywnosci 1 nierolniczg dziatalno$¢ gospodarcza.

Pomorskie ma charakter wielofunkcyjny. Rozwinely si¢ tutaj niemal wszystkie rodzaje funkcji
gospodarczych: gospodarka morska, przemyst wydobywczy 1 przetworczy, rolnictwo, turystyka
i rekreacja, lesnictwo, wyspecjalizowane ustugi o znaczeniu ponadregionalnym (nauka, kultura,
ochrona zdrowia) oraz infrastruktura o znaczeniu ponadregionalnym (transport morski, lotniczy

i ladowy).
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W  strukturze przestrzennej pod wzgledem rodzajéw 1 intensywnosci uzytkowania terenu
najwicksza intensywnosciag uzytkowania oraz zagospodarowania charakteryzuje si¢ obszar
zainwestowania miejskiego potozonej nad Zatoka Gdanska aglomeracji trdjmiejskiej (ok. 70 km
pas zainwestowania osadniczego z dwiema koncentracjami portowo-przemystowymi Gdanska
1 Gdyni 1 rozwijajacym si¢ ukladem mieszkaniowo-ustugowym w pasmie migedzy centrami tych
miast).

Wojewddztwo pomorskie pod wzgledem zardwno zaludnienia, jak i powierzchni zajmuje 6sma
pozycje w kraju. Gestos¢ zaludnienia wynosi 121 osdb na 1km? i jest zblizona $redniej w kraju
(124 osoby na 1km?). Pomorskie jest wojewddztwem zurbanizowanym - ze wskaznikiem 68,5%
ludnosci zamieszkatej w miastach zajmuje 4 miejsce w kraju. Charakteryzuje je silne
zréznicowanie rozmieszczenia ludnosci - Trojmiasto skupia 35% mieszkancow wojewodztwa,
a gminy nadmorskie - 40% ludnosci. 72,5% ludnosci obslugiwana jest przez oczyszczalnie
sciekow, co daje wojewodztwu 1. miejsce w kraju, ale zly stan w tym zakresie w innych
wojewodztwach polozonych w zlewni Wisty wplywa negatywnie na stan czystosci wod Zatoki
Gdanskiej.

Wojewddztwo jest silnie wewngtrznie zroznicowane pod wzgledem cech srodowiska,
form uzytkowania, sposobow zagospodarowania i wyposazenia w urzadzenia infrastruktury
technicznej - od obszaréw intensywnie zaludnionych 1 zagospodarowanych nad Zatoka Gdanska
1 w dolinie dolnej Wisty, po obszary stabo zaludnione na skraju wojewddztwa, zwlaszcza w jego
czesci zachodniej z rzadka siecig osadnicza i stabym wyposazeniem infrastrukturalnym.

4.77. Analiza i ocena przewidywanych znaczacych oddzialywan
na Srodowisko zwigzanych z realizacja Programu

4.7.1. Rodzaj i skala przewidywanych oddzialywan na srodowisko

Podstawowym celem sporzadzenia niniejszej prognozy jest wskazanie potencjalnych skutkow
realizacji ustalen Programu na s$rodowisko i1 mieszkancow. Ze wzgledu na ogdlnikowosé
zastosowanych w dokumencie sformutowan, mozliwe jest sporzadzenie oceny tego wptywu takze
na wzglednie wysokim poziomie ogdlnosci.

Podsumowujac czes$¢ prognozy dotyczaca wpltywu realizacji celow projektu na srodowisko nalezy
stwierdzi¢, ze przy duzej ogoélnosci sformutowania tych celow, zdecydowana wigkszo$¢ z nich
bedzie cechowacé si¢ silniejszym lub stabszym (albo o sile niemozliwej do oszacowania)
pozytywnym oddziatywaniem na srodowisko, skutkujagcym poprawa jego jakosci i funkcjonowania.

W ,,Programie Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008-2013”
wyrdzniono kierunki rozwoju i priorytety wsparcia rozwoju produktow turystycznych.
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Zalaczona tabela przedstawia stopien potencjalnego oddziatywania poszczegolnych rodzajow
aktywnosci produktow turystycznych na s$rodowisko 1 jest proba waloryzowania wpltywu
wszystkich wymienionych wyzej produktdw na srodowisko przyrodnicze i kulturowe.

Ocene¢ punktowg ustalono w przedziale od +2 do -2 uwzgledniajagc w niej zarowno range waloru

srodowiska jak 1 zroznicowanie skutkdw w zaleznosci od trwatosci wystgpowania (krdtkotrwate,

dlugotrwale), odwracalnosci zjawisk (odwracalne, nieodwracalne) oraz zasiggu oddziatywania

(regionalne, ponadlokalne, lokalne).

Tabela 2. Prognozowane oddzialywanie roznych form produktow turystycznych
na srodowisko naturalne

RODZAJ AKTYWNOSCI

RODZAJ ODDZIALYWANIA NA SRODOWISKO

Wycieczki turystyczne
i kulturowo-krajoznawcze

0 Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania $rodowiska
przyrodniczego

-1 Niekorzystny przy nadmiernej rozbudowie bazy

Zwiedzanie obiektow archeologicznych
(grodziska, kurhany)

0 Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania srodowiska
przyrodniczego

Korzystny poprzez rozbudzenie zainteresowania obiektami,
odbudowa i wzbogacenie systemu)

Zwiedzanie zabytkowych uktadéw
urbanistycznych

0 Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania srodowiska
przyrodniczego

Korzystny, rewitalizacja centréw i dzielnic zabytkowych,
+1 rozbudza zainteresowania obiektami o znaczeniu
historycznym i kulturowym

Zwiedzanie zabytkowych obiektow
techniki , sporty ekstremalne na obiektach
i formach antropogenicznych

PRODUKTY TURYSTCZNE

0 Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania srodowiska
przyrodniczego

Korzystny, upowszechnianie i promowanie obiektow
+1 rozbudza zainteresowania i mozliwosci turystycznego
wykorzystania zabytkow techniki

Uczestnictwo w imprezach kulturalnych

(np. film, teatr, muzea) sportowych
i rozrywkowych

0 Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania srodowiska
przyrodniczego

Korzystny, uatrakcyjnienie i poszerzenie oferty kulturaine
i rozrywkowej jw. miastach

Zwiedzanie miejsc kultu, pamieci itp

0 Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania srodowiska
przyrodniczego

Korzystny, zabezpieczenie przed dewastacjq i niszczeniem,
+1 | rozbudzenie zainteresowan obiektami o znaczeniu
historycznym i kulturowym
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Pobyt w gospodarstwach rolnych

Korzystny, poprawa standardu zamieszkania ,

W aminach wieiskich +1 | pielegnowanie dziedzictwa kulturowego i walorow
g ) przyrodniczo-krajobrazowych
Korzystny, ochrona przyrody i krajobrazu jako podstawa
+2 | rozwoju; poparcie dla terenow chronionych wérod
Krajoznawstwo, edukacja ekologiczna spotecznosci
na obszarach chronionych Niekorzystny przy przekroczeniu chtonno$ci i pojemnosci
-1 turystycznej obszarow chronionych; naruszenie stanu
Srodowiska przyrodniczego
+2 Korzystny, poparcie dla dziatan podkreslajacych
Piesze wycieczki krajoznawcze atrakcyjno$¢ poszczegdlnych terenow
po wyznaczonych szlakach .1 | Niekorzystny przy przekroczeniu chtonnosci i pojemnosci
turystycznej szlakow
Korzystny, podstawg rozwoju tego kierunku jest ochrona
+1 | walorow przyrodniczych, podkreslanie atrakcyjnosci
poszczegblnych terendw
Turystyka rowerowa
Niekorzystny, przy przekroczeniu chtonno$ci i pojemnosci
-1 turystycznej obszardw i tras turystycznych, szczegéinie
przebiegajacych w rejonach objetych ochrong prawng
_ +1 Korzystny, podstawg rozwoju tego kierunku jest ochrona
Zeglarstwo, windsurfing, kajakarstwo, walordw przyrodniczych wokét zbiornikéw wodnych i rzek
sporty motorowodne, nurkowanie Niekorzystny, przy rozwoju sportow motorowodnych
podwodne -1 zagrozenie dla sktadnikéw Srodowiska przyrodniczego,
w akwenach i na obrzezach
0 Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania srodowiska
przyrodniczego
Turystyka konna
+1 Korzystna, podstawa rozwoju jest ochrona waloréw
przyrodniczych; kierunek facznie z innymi formami turystyki
_ Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania srodowiska
Sporty ekstremalne (szybownictwo, 0 | przyrodniczego ze wzgledu na maty zasieg terenowy
lotnictwo, szkoty przetrwania, paintball, i niewielkie grono uczestnikow
jazda samochodami i motocyklami Niekorzystny, jazda samochodami terenowymi
terenowymi) -2 | i motocyklami po bezdrozach koliduje z ochrong przyrody
i walorow turystycznych
Dziatan e 0 Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania srodowiska
ziatania marketingowe orzyrodniczego
Podnoszenie kwallifikacji pracownikéw 0 Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania Srodowiska
branzy turystycznej przyrodniczego
. N , , Minimalny, mato istotny dla funkcjonowania srodowiska
Rozwéj bazy noclegowej i gastronomicznej 0

przyrodniczego
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Produkty turystyczne (ich aktywno$¢), ktérych wpltyw na komponenty srodowiska oraz elementy
struktury przestrzennej charakteryzuje przewaga dzialan mato istotnych dla funkcjonowania
srodowiska lub bez bezposredniego oddziatywania na nie - oznaczono jako obojetne symbolem ,,0”
- wptyw na srodowisko minimalny (matlo istotny).

Wielkos¢ dodatnig przypisano aktywnosci, ktorych rozwdj uzalezniony jest od zachowania
waloréw 1 utrzymania réwnowagi ekologicznej oraz powigzan przyrodniczych w $rodowisku
o najwyzszych 1 wysokich walorach przyrodniczych badz kulturowych - jest to wptyw korzystny
(zachowanie, odbudowa, wzbogacenie systemu). Wielkoscig ujemng oznaczono aktywnos¢, ktorej
realizacja stoi w konflikcie z walorami §rodowiska przyrodniczego i moze prowadzi¢ do jego
degradacji, szczegdlnie w obszarach chronionych, o najwyzszych wartosciach przyrodniczych
decydujacych o réwnowadze ekologicznej i1 odpornosci srodowiska na antropopresje -
jest to wptyw niekorzystny (pogarszajacy, prowadzacy do degradacji).

4.7.2. Wplyw realizacji Programu na obszary chronione, w tym objete siecia NATURA 2000

Na terenie wojewddztwa Pomorskiego ustanowiono szereg form prawnej ochrony przyrody
i krajobrazu w oparciu o przepisy ustawy ochrony przyrody.

Obecnie w woj. pomorskim i jego strefie przybrzeznej wyznaczonych zostato 10 Obszaréw
Specjalnej Ochrony Ptakéw (OSOP), obejmujacych tacznie 110 346,2 ha powierzchni
wojewodztwa 1 349 439,7 ha powierzchni wod przybrzeznych oraz 39 Specjalnych Obszarow
Ochrony Siedlisk (SOOS).

Realizacja dzialan w ramach Programu nie powinna spowodowaé¢ negatywnych oddziatywan
na przyrode chroniong, poniewaz na ich terenie obowigzuja scisle okreslone rezimy ochronne
wynikajace z aktow prawnych.

Na terenach parkdéw krajobrazowych i obszaréw chronionego krajobrazu, mimo Ze sg terenami
prawnie chronionymi, dopuszcza si¢ dziatalnos¢ gospodarczg. Odpowiednie rozporzadzenia
zawieraja szereg zakazdw, ktore w duzym stopniu skutecznie chronig walory 1 zasoby
przyrodnicze, krajobrazowe i kulturowe tych terendw. Ws$rod nich nalezy wymienié zakaz
realizacji inwestycji mogacych znaczaco oddzialywac na srodowisko.

Wplyw realizacji poszczegdlnych dziatan zapisanych w Programie na obszarach chronionych
zaleze¢ bedzie w duzej mierze od sposobu przygotowania i realizacji poszczegdlnych
przedsigwzig¢. Duza rola przypada tutaj administracji samorzadowej powiatow oraz gmin.
W ich kompetencji znajduje si¢ okreslanie warunkéw decyzji zezwalajacych na realizacje
przedsigwzig¢ bez szkody dla srodowiska.

Obszary chronione w tym obszary sieci Natura 2000 sg to obszary o wyrozniajacych si¢ walorach
przyrodniczych, krajobrazowych i kulturowych. Sa to tereny slabo zurbanizowane i1 nalezg
do obszaréw najstabiej wyposazonych w infrastrukturg techniczng - powinny by¢ w pierwszej
kolejnosci wyposazone w infrastrukture ochrony srodowiska.
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4.7.3. Informacja o mozliwym transgranicznym oddzialywaniu na srodowisko

Na podstawie zapisOw w Programie mozna stwierdzi¢, iz dzialania 1 przewidywane kierunki
rozwoju zawarte w tym dokumencie nie wskazuja na mozliwos¢ jakiegokolwiek oddziatywania
transgranicznego mogace objac terytorium innych panstw.

Praktycznie wszystkie prowadzone dziatania ze wzgledu na swoj charakter beda dotyczyly jedynie
obszaru naszego kraju, a oddzialywanie poszczegodlnych projektéw bedzie miato przede wszystkim
charakter lokalny.

Jednoczesnie oddziatywanie negatywne, ktory gtdéwnie moga, cho¢ nie musza dotyczy¢ beda utraty
roznorodnosci biologicznej czy lokalnych stosunkéw wodnych nie beda mialy charaktery
transgranicznego.

W kontekscie gospodarczego rozwoju regionu realizacja nowoczesnych sieci infrastruktury
technicznej i portowej, w tym drdg przyczyni si¢ do poprawy spojnosci z sgsiednimi regionami.

W zwiazku z powyzszym w odniesieniu do samego Programu nie stwierdzono oddzialywania
transgranicznego wymagajacego uruchomienia procedury zapisanej w Konwencji z Espoo,
a potwierdzonej Prawem ochrony s$rodowiska. Podstawowa zasada tej procedury jest
wprowadzenie obowigzku informowania o planowanym podjeciu dziatalnosci mogacej mied
wptyw na srodowisko innych panstw.

4.8. Ocena Programu z punktu widzenia mozliwosci ograniczenia wplywu
na Srodowisko

4.8.1. Rozwiazania majace na celu zapobiezenie, ograniczenie lub kompensacje przyrodnicza
negatywnych oddzialywan uzytkowania turystycznego na srodowisko

Program, jako element Strategii Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2004 —
2013 koncentruje si¢ na celach rozwoju produktu turystycznego.

Zaklada jako cel gltowny Programu tworzenie warunkow rozwoju konkurencyjnej,
zrownowazonej, zréznicowanej i opartej o kluczowe wyrézniki oferty turystycznej regionu
pomorskiego, w formie kompleksowych, atrakcyjnych i dost¢epnych produktow
turystycznych, adresowanych do konkretnych grup odbiorcow (turystow).

W tak sformulowanym celu gtownym wystepuje bezposrednie odniesienie do zasady rozwoju
zrownowazonego przyjetej w Strategii Rozwoju Wojewodztwa Pomorskiego. Oprécz tego
w priorytetach zostato uwzglednione, iz kierunek rozwoju produktdw turystycznych jest powigzany
z polityka ekologiczng regionu.
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Uznanie potrzeby poprawy stanu srodowiska przyrodniczego za jedng z podstawowych przestanek
Programu oznacza przyjecie kierunku na ograniczenie 1 minimalizacj¢ oddzialywan na $rodowisko
jako warunek dalszego rozwoju turystycznego regionu.

Realizacja Programu, obok zaktadanych celow gospodarczych, spotecznych i turystycznych, bedzie
si¢ wigzac takze z negatywnymi skutkami zwigzanymi z konieczng ingerencja w srodowisko.

Program nie zawiera wyodrgbnionych rozwigzan majacych na celu zapobieganie, ograniczanie lub
kompensacj¢ przyrodniczg przewidywanych negatywnych oddziatywan na srodowisko zwigzanych
z jego realizacja.

Stopien ogo6lnosci Programu, okreslajacego jedynie kierunki rozwoju produktéw i1 rodzaje dziatan
w wybranych priorytetach, nie pozwalal na sformutowanie szczegdélowych propozycji takich
rozwiazan.

Przewiduje si¢, ze konkretne sposoby i metody zapobiegania, ograniczania lub kompensacji
przyrodniczej przewidywanych negatywnych oddzialywan na srodowisko pojawia si¢ na etapie
projektowania poszczegdlnych inwestycji i przedsiewzi¢¢ przewidzianych Programem.

Nalezy podkresli¢, iz Program zawiera bardzo wazny zapis dotyczacy mozliwosci uzyskania
wsparcia dla danej inicjatywy poprzez spehienie trzech zasad rozwoju produktow turystycznych,
w tym rozwoj produktu opartego o zasad¢ zrownowazonego rozwoju.

Kierunek ten mozna zakwalifikowaé jako zapowiedz przyszitych dziatan majacych na celu
ograniczenie lub kompensacj¢ ewentualnych strat i zmian w $rodowisku przyrodniczym
zwigzanych z realizacja zapiséw Programu. Do wykorzystania sg tutaj m.in. do§wiadczenia nabyte
wcezesniej przy realizacji duzych projektdw infrastrukturalnych np. budowa pierwszego odcinka
autostrady Al oraz budynku mieszkalno — ustugowego Sea Towers, a dotyczace m.in. rozpoznania
siedlisk gatunkdw roslin ochronnych i przenoszenia catych ich zespotéw na nowe miejsca.

Jak wyzej zauwazono, iz jednym z podstawowych celow wdrazania zapisOw Programu jest
zrOwnowazony rozwdj uznano, iz nie ma sensu opisywanie kazdego z priorytetéw osobno.
Natomiast warto zauwazy¢, ze bardzo wazny jest zakres dziatan nakierowanych na dostosowanie
matych 1 Srednich przedsi¢biorstw do wymogow i standardow ochrony srodowiska obowiagzujacych
w sferze dzialalnosci turystyczne;.

Przewidywane w Programie promowanie i wdrazanie produktow turystycznych przyjaznych
dla srodowiska, zakltada uzyskanie istotnego ograniczenia oddziatywan na $rodowisko ze strony
istniejgcych 1 nowych podmiotéw gospodarczych.

Problemy wynikajace z przewidywanego zainwestowania w infrastrukture turystyczng
uwzgledniajace specyfike warunkéw lokalnych i1 proponowanego przeznaczenia, powinny by¢
rozwigzywane kompleksowo na etapie sporzadzania studidw i planow miejscowych. Skala tych
opracowan bedzie wigksza, a propozycje rozwigzan beda mie¢ charakter bardziej szczegdtowy
1 jednoznacznie zwigzany z konkretna przestrzenia przyrodnicza, z mozliwoscig zbilansowania
powierzchni terendw chronionych, degradowanych czy przewidywanych do rekultywacji.
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Oceniajac projekt Programu jako calo$¢ nalezy stwierdzié¢, ze uwzglednia on zasade rozwoju
zrownowazonego jako jedng z przestanek planowanych dzialan.

4.8.2. Propozycje rozwigzan alternatywnych w stosunku do przewidywanych w Programie wraz

z uzasadnieniem ich wyboru

Projekt Programu przewiduje dzialania o charakterze ,,prosrodowiskowym”, ktorych realizacja
przyniesie w efekcie ograniczenie lub zmniejszenie oddzialywania na srodowisko zwigzanego
z planowanym rozwojem turystycznym, a co za tym idzie gospodarczym.

Zapisy w omawianym dokumencie, stwarzaja mozliwos¢ uzyskania pozytywnych efektow
srodowiskowych. Jednakze przy tak duzym stopniu ogoélnosci trudno jest okresli¢ propozycje
rozwigzan alternatywnych, bowiem w Programie ujete sa jedynie kierunki dzialan, a nie konkretne
rozwigzania, ktorych celem byloby zapobieganie, ograniczenie lub kompensacja przyrodnicza
niekorzystnych zmian 1 oddzialtywan.

Z punktu widzenia przewidywanych ekologicznych skutkow jego realizacji nalezy stwierdzic,
ze przy zdecydowanym ukierunkowaniu na rozwdj turystyki zawiera on takze rozwigzania
zmierzajace do minimalizacji negatywnych oddzialywan, ochrony zasobdw srodowiskowa poprzez
jego racjonalne uzytkowanie, a takze propozycje wspierania transportu przyjaznego dla srodowiska
w strefie nadbrzezne;.

Oznacza to, ze Program popiera jedynie te inicjatywy, ktore przyczyniajg si¢ do zachowania
lub poprawy stanu Srodowiska naturalnego, racjonalnego wykorzystania dostepnych

zasobow i walorow, zwlaszcza przyrodniczych oraz ograniczenie zanieczyszczenia Srodowiska
powodowanego przez gospodarke turystyczna.

4.8.3. Prognozowane zmiany stanu srodowiska w wypadku zaniechania realizacji Programu

Zaniechanie realizacji projektu Programu sprawi, ze realizowany bedzie dotychczasowy Program
Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2004 —2007.

W uproszczeniu, lecz z duzym prawdopodobienstwem przyja¢ mozna, ze skutkowaé to bedzie
utrzymywaniem si¢ obecnego stanu i tendencji zmian w Srodowisku przyrodniczym.

4.8.4. Podsumowanie

Zmiany w srodowisku naturalnym wynikajace z obcigzenia ruchem turystycznym na ogét maja
negatywny charakter i w zaleznosci od odpornosci naturalnej srodowiska, wielkosci obcigzenia
ruchem oraz czasu jego trwania powoduja kolejno:
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e Powstawanie izolowanych platéw roslinnosci w miejscach mniej obcigzonych ruchem;
e Zanikanie mniej odpornych gatunkdéw roslin;

e  Wydeptywanie ptatow roslin;

e Zdarcie gornej czesci profilu glebowego;

e Inicjacj¢ procesow erozyjnych.

Tempo procesOw niszczacych srodowisko naturalne zalezne jest od wielu czynnikow, m.in.
od charakteru podtoza, nachylenia terenu, wielkosci obcigzenia ruchem. Wzrost intensywnosci
ruchu turystycznego jest zwigzany ze zmniejszeniem wytrzymatosci srodowiska przyrodniczego.

W procesie degradacji przekroczenie pewnego progu pociaga za sobg nieodwracalne zmiany
w $rodowisku. Zmiana warunkéw réwnowagi biologicznej Srodowiska spowodowana degradacja
wod zarowno powierzchniowych, jak i podziemnych moze prowadzi¢ do degradacji szaty roslinne;j,
zmian wilgotnosci podtoza, zmian warunkéw mikroklimatycznych.

Na negatywng zmian¢ wymienionych elementow $rodowiska ma wplyw nieprzystosowanie
obszaréw turystycznych do przyjecie wigkszego obcigzenia ruchu turystycznego niz wynika to jego
ekologicznej odpornosci. Turystyka ma wieloraki wplyw na $rodowisko zaréwno poprzez
zawlaszczanie zasobow stuzacych réznym celom jak 1 takze w wyniku odprowadzania
zanieczyszczen, co obrazuje ponizszy schemat.

Rys. 3. Oddzialywanie turystyki na srodowisko.
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Zrédlo: Household consumption and the environment. EEA Report No 11/2005
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Jednoczesnie rozwoj turystyki zwigzany jest nierozerwalnie z walorami przyrodniczymi.
Zazwyczaj to, co najcickawsze z punktu widzenia turysty jest rowniez najbardziej cenne
przyrodniczo i powinno by¢ chronione, rowniez przed dowolna penetracja turystyczna.

Udziat turystyki w degradacji sSrodowiska naturalnego szacowany jest na 5-7% przy 40% ze strony
przemystu czy 15% rolnictwa (Labaj 2003). Jednak jej formy organizacyjne i koncentracja
W czasie oraz przestrzeni przyczyniaja si¢ do znacznego wpltywu na srodowisko, prowadzac
w niektorych obszarach do znacznej degradacji $rodowiska, a tym samym - przyrodniczych
waloréw turystycznych. Nie tylko ruch masowy, ale i zle zaplanowane elementy infrastruktury,
funkcjonujgce na obszarach o cennych walorach przyrodniczych czy w ich sasiedztwie, moga
okazac si¢ szczegolnie ucigzliwe dla sSrodowiska.

Nie tylko wielkie centra, ale nawet rozproszone lecz liczne obiekty, stanowia swoiste zagrozenie
dla terenow wrazliwych przyrodniczo, a nie zawsze prawnie chronionych, np. przysztych obszaréw
sieci Natura 2000. Rozbudowa infrastruktury turystycznej stanowi rowniez zagrozenie dla jakos$ci
srodowiska (czystosci wod, powietrza, gleb), krajobrazu czy stanu bior6znorodnosci.

Skuteczny system realizacji Programu zaleze¢ bedzie od jakosci i ilosci informacji, ktorej ksztalt
wynika z zastosowanego monitoringu i ewaluacji. System taki oparty bedzie na pozyskiwaniu,
przetwarzaniu, analizie i udost¢pnianiu danych i1 informacji w postaci zestawien, raportow,
prezentacji graficznych oraz pozwoli na systematyczng obserwacje efektow oraz obiektywna oceng
prowadzonych dziatan.

4.9. Podsumowanie i wnioski uwzglednione w ostatecznej wersji Programu

Przedstawiona prognoza oddzialywania na s$rodowisko Programu Rozwoju Produktéw
Turystycznych na lata 2008 - 2013 zostala opracowana na podstawie art. 40 ust. 1 pkt 2 i art. 41
ust. 1 ustawy Prawo ochrony §rodowiska z dnia 27 kwietnia 2001r. (Dz. U. Nr 62, poz. 627) oraz
umowy z Urzedem Marszatkowskim Wojewodztwa Pomorskiego. Ustawa zobowigzuje wszystkie
podmioty sporzadzajace plany, programy 1 polityki do przedstawienia dokumentu analizujgcego
skutki zwigzane z realizacja takiego dokumentu na srodowisko i jest wdrozeniem do polskiego
prawa odpowiedniej dyrektywy UE.

Prognoza o funkcjach pomocniczych dla procesu decyzyjnego ma dostarczy¢ decydentom oraz
innym jego uczestnikom wiarygodnej i wszechstronnej informacji o potencjalnych skutkach, jakie
moga by¢ rezultatem wdrazania ustalen dokumentu do realizacji.

Analizowany Program jest aktualizacjg dotychczasowego dokumentu przyjgtego przez samorzad
wojewodztwa w 2004r., a jego aktualizacja wynika z zatozen Strategii Rozwoju Turystyki.

Celem przeprowadzonej prognozy oddzialywania na srodowisko Programu byto:

e Ocena stopnia i sposobu uwzglednienia zagadnien ochrony s$rodowiska we wszystkich
zapisach Programu,
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e Ocena potencjalnych skutkow srodowiskowych wdrazania zapisow Programu;

e QOcena potencjalnych skutkéw srodowiskowych nie wdrozenia zapiséw Programu
wraz z oceng potencjalnie utraconych szans dla zréwnowazonego rozwoju wynikajacych
z braku wdrazania Programu,

e Przygotowanie rekomendacji pozwalajacych na pelniejsze uwzglednienie potrzeb ochrony
srodowiska 1 zrdwnowazonego rozwoju w trakcie realizacji Programu.

Przedmiotem prognozy Programu byly poszczegdlne zagadnienia Programu dotyczace:
uwarunkowan, analizy SWOT, celéw, misji oraz zadan, jak i zroédet finansowania oraz systemu
ewaluacji Programu. Niniejsza prognoza zostala opracowana zgodnie z ustawa ,,Prawo ochrony
srodowiska” oraz Dyrektywa 2001/42/WE. Kluczowym punktem odniesienia do sporzadzenia
prognozy byt art. 5 Konstytucji RP z 1997 r. o nastgpujacym brzmieniu: ,,Rzeczpospolita Polska
(...) zapewnia ochrone srodowiska, kierujgc si¢ zasadq zrownowazonego rozwoju” Prognoza
zostata opracowana na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Pomorskiego, przez
European Projects Group s.c.w Gdansku.

Podstawowym celem przeprowadzenia prognozy bylo okreslenie na ile Program przyczyni si¢
do wdrazania w woj. pomorskim zrownowazonego rozwoju, a dziatania w niej zawarte gwarantujg
bezpieczenstwo srodowiska przyrodniczego oraz sprzyjaja jego ochronie. Jest to postepowanie
wskazane z uwagi na konstytucyjny zapis o potrzebie rozwigzywania probleméw ochrony
srodowiska zgodnie ze wspomniang zasadg zrdwnowazonego rozwoju.

Oceniajac projekt ,,Programu Rozwoju Produktow Turystycznych Wojewodztwa Pomorskiego
na lata 2008- 2013” jako calo$¢ nalezy stwierdzi¢, ze uwzglednia on zasad¢ rozwoju
zrownowazonego jako jedng z przestanek planowanych dziatan.

Realizacja dziatan przewidzianych w Programie wigzaé bedzie si¢ ze zmianami w srodowisku
naturalnym, wigc kazde z nich musi by¢ odpowiednio przemyslane uwzgledniajace rézne aspekty
srodowiskowe. Zawarte w projekcie cele szczegotowe 1 priorytety oraz okreslone dzialania
wskazuja, ze realizacja Programu moze i powinna odbywac si¢ w sposdb ograniczajacy lub
zapobiegajacy negatywnym skutkom $rodowiskowym planowanego rozwoju produktow
turystycznych.

W wyniku sporzadzenia prognozy oddziatywania na srodowisko Programu za pozytywne
elementu uznano:

e Odnoszenie si¢ do zasad zréwnowazonego rozwoju, cho¢ czyniono to w sposob bardziej
deklaratywny niz konkretny;

e  Propagowanie transportu (kolejowy, wodny) oraz ustug przyjaznych dla srodowiska;
e Promowanie prosrodowiskowych form turystyki, tj.: przyrodnicza, uzdrowiskowa, wiejska;
e Programowanie dzialan, w tym inwestycji w oparciu o analizy srodowiskowe.

Za szczego6lnie niepokojace uznano:
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Brak w zapisach skierowanych do praktyki na wszystkich jej poziomach wymogu
integrowania rozwoju produktéw turystycznych z problematyka ekologiczng i wspotpracy
z instytucjami szeroko rozumianej ochrony srodowiska;

Niepokojacy moze by¢ fakt, iz narzedzia realizacji Programy z poziomu Departamentu
Turystyki w tym ochrony srodowiska sg znacznie ograniczone;

Zdecydowanie niewystarczajgce wspieranie ksztaltowania proekologicznych postaw
1 zachowan posrod klientéw 1 kadry przedsigbiorstw branzy turystyczne;.

Ponadto nie stwierdzono oddziatywania transgranicznego wymagajacego uruchomienia procedury
zapisanej w konwencji z Espoo, a potwierdzonej Prawem ochrony §rodowiska.

W ostatecznej wersji Programu dokonano modyfikacji polegajacych na uwzglednieniu
postulatow zawartych w Prognozie OOS dotyczacych:
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Uwzglednienia zapisbw  dotyczacych ~wymogu integrowania rozwoju produktow
turystycznych z problematyka ekologiczng 1 wspdlpracy z instytucjami szeroko rozumianej
ochrony srodowiska;

Wprowadzenia zapisow dotyczacych wspierania ksztaltowania proekologicznych postaw
1 zachowan posrdd klientow i kadry przedsigbiorstw branzy turystyczne;.
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