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Streszczenie. Znajomos$¢ rynku to w dzisiejszych czasach podstawa sukcesu wielu
przedsigbiorcow. W ujeciu regionalnym staje si¢ ona rowniez niezmiernie wazna. Tury-
sta to specyficzny klient, ktory z reguly najpierw wybiera destynacj¢ podrozy, a potem
dopiero zakres ustug niezbedny do zaspokojenia potrzeb. Z tego wzgledu dla kazdego
przedsigbiorcy obshugujacego turyste szeroka wiedza o rynku regionu jest szczegodlnie
istotna. Ksztattowanie sieciowych regionalnych produktow turystycznych wymaga
szczegolnego podejscia interdyscyplinarnego w zakresie polityki rozwoju, jego progra-
mowania, planowania uwzgledniajac aspekty ekonomiczne, przestrzenne i administra-
cyjne. Celem artykutu jest pokazanie ztozonos$ci problemu zbierania i weryfikacji in-
formacji rynkowych w rozwoju regionalnych produktéw sieciowych w turystyce. Waz-
nym aspektem jest przedstawienie problemu od strony podmiotow ksztattujacych takie
produkty. Artykut oparto na analizie literatury przedmiotu oraz badaniu ankietowym
przeprowadzonym wsrod kreatoréw oferty turystycznej regionu na przykladzie woje-
wodztwa pomorskiego.

Wprowadzenie

Specyfika regionalnych produktéow sieciowych polega na ich zlozonosci 1 wie-
lowymiarowosci (Maciag, 2015, s. 40-45). Funkcja turystyczna jest czesto
mocno zwigzana z innymi funkcjami regionu, a tworcy produktow turystycz-
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nych nieustannie potrzebuja informacji rynkowych (Wanagos, 2009, s. 587—
596). Informacje rynkowe dotyczace profilu odbiorcy, oferty konkurencji, ofer-
ty partneréw, rynku pracy i wiele innych niezbg¢dne sa do prawidlowego efek-
tywnego funkcjonowania przedsigbiorstwa. Rzetelna i kompleksowa informacja
jest réwniez podstawa wspoltpracy i1 partnerstwa migdzy przedsigbiorstwami
i tworzenia tancucha warto$ci (Czernek, 2012, s. 20; Rapacz, Gryszel, 2010,
S. 298). W literaturze czesto wspotprace podkresla si¢ jako podstawe rozwoju,
nie tylko w skali lokalnej czy regionalnej, ale takze miedzynarodowej (Studzie-
niecki, 2016, s. 235-241; Kizielewicz, Lukovic, 2013, s. 174-181).

Informacja i wymiana informacji migdzy partnerami daje zatem wiele
mozliwo$ci wspotczesnej ekonomii (Marciszewska, 2017, s. 319-334). Problem
zbierania i wymiany informacji dla celow rozwoju turystyki, w tym ksztattowa-
nia turystycznych produktow sieciowych, powinien by¢ kluczowy. Szczegolnie
istotne stajg si¢ wigc pytania: co zrobié¢, aby informacje rynkowe byty zbierane,
analizowane i udostgpniane? Jak zorganizowa¢ monitoring rynku turystyczne-
go, aby stuzyl rozwojowi regionalnemu i poszczegdlnym przedsigbiorcom?
Jakie informacje sa najbardziej potrzebne i uzyteczne?

System monitoringu rynku to wieloczynnikowy (funkcjonalnie, organiza-
cyjnie, przestrzennie i czasowo) ztozony system, traktowany jako proces i me-
todologia badan (o okreslonym zakresie metod badawczych, stanowigcych
o jego funkcjonalnosci) oraz w konteks$cie materialno-organizacyjnym jako
struktura — zbior ztozony z powigzanych procedur dziatania, technologii i na-
rzedzi informacyjnych, rozwigzan organizacyjnych i prawnych, zbioréw danych
(miernikéw, wskaznikéw) i opracowan wynikowych oraz wspoétpracujacych
instytucji (tzw. otoczenia instytucjonalnego) i obstugujacych ten system zespo-
tow ludzkich (Dgbrowski, 2009).

W odniesieniu do rynku turystycznego w skali regionalnej badane sg naj-
czesciej: ruch turystyczny, elementy podazy turystycznej i aspekty wizerunko-
we miasta. Dane statystyki publicznej ograniczaja si¢ do kilku informacji, np.
liczby miejsc noclegowych czy wykorzystania miejsc noclegowych (Zabinski,
2009, s. 23). W rezultacie nie daje to obrazu catosci zachodzacych zjawisk
i proceséw zwigzanych z turystykg danego obszaru. Monitoring powinien by¢
prowadzony w sposob systemowy, mie¢ charakter ciagly, w perspektywie wie-
loletniej, w metodologii umozliwiajacej porownywanie i korelacj¢ informacji
(Czochanski, 2013, s. 23). Informacje z prowadzonego monitoringu rynku po-
winny dociera¢ do zainteresowanych podmiotéw organizacji ruchu turystyczne-
go. Jednoczesnie wigc z wprowadzeniem systemu badania rynku powinny by¢
prowadzone dziatania w zakresie komunikacji — szerokiego informowania zain-
teresowanych podmiotow (Smalec, 2011, s. 489-502).

Celem artykutu jest pokazanie istoty dostepu do informacji i jej weryfika-
cji w rozwoju regionalnych produktow sieciowych w turystyce. Produkt siecio-
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wy to specyficzny produkt, ktory tworzy najczgsciej wiele podmiotéw. Zbiera-
nie i interpretowanie informacji rynkowych ma zatem inny charakter niz
w przypadku jednego podmiotu (organizacji).

Powstaja pytania: kto powinien taki monitoring prowadzi¢, jakich infor-
macji powinien dotyczy¢, jaka metodologia powinna by¢ stosowana przy zbie-
raniu i interpretowaniu wynikdw. Problemem jest tez to, jakie kanaly informacji
powinny by¢ wykorzystywane w celu przekazywania wynikow do zaintereso-
wanych podmiotow.

W artykule oparto si¢ na analizie literatury przedmiotu oraz badaniach
wiasnych przeprowadzonych metoda sondazu diagnostycznego. Postuzono si¢
kwestionariuszem ankietowym, w ktérym zadano pytania przedsigbiorcom. Na
podstawie ich odpowiedzi przedstawiono wnioski.

Specyfika monitoringu rynku sieciowych produktow turystycznych

Analiza literatury wskazuje, ze zagadnienie produktu turystycznego w kontek-
$cie obszaru jest ztozone i zr6znicowane. Zgodnie z propozycja M. Daszkow-
skiej (1998, s. 18-19) opartej na typologii ustug, produkt turystyczny moze by¢
definiowany w ujgciu potencjatu, procesu i wyniku.

W podejsciu do produktu, w kontekécie potencjatu, najwazniejsza jest
zdolno$¢ (gotowos¢) do $wiadczenia ustug. Produkt turystyczny jest oferta
mozliwa do konsumpcji przez turyst¢ podczas podrozy. Oferta miejsc (np. re-
gion, miasto) to wszystko, z czego moze potencjalnie skorzysta¢ turysta na da-
nym obszarze (np. walory, atrakcje, ustugi). Sieciowe produkty w tym kontek-
Scie sg specyficzne, gdyz dajg mozliwosci do skorzystania z wielu atrakcji
i ustug w sposob zorganizowany i czesto W postaci gotowej oferty. Charaktery-
zuja si¢ wysokg gotowoscig do konsumpcji. Warto podkresli¢ takze znaczenie
wizerunku danego regionu, ktory jest procesem statej i aktywnej pracy wielu
podmiotéw (Smalec, 2009). Analiza rynku w tym kontekscie pozwala na lepsze
wykorzystanie istniejacego potencjalu obszaru (walorow czy ustug), ale row-
niez lepsze poznanie potrzeb turystéow (Szostak, 2010, s. 210). Zaspokojenie
potrzeb klienta gwarantuje natomiast wyzsza satysfakcje, dzieki zaoferowanej
gotowej ofercie. Turysta moze efektywniej wykorzysta¢ swéj czas. Monitoring
takiego produktu oparty jest na kontroli efektywnosci przedstawionej koncepcji
i daje mozliwosci korekty.

Podejscie do produktu jako procesu pokazuje sposoby dojscia do finalnego
ksztattu produktu. Procesy realizowane sg na wielu etapach, przez rézne pod-
mioty i uzaleznione sa od wielu czynnikéw. Analiza procesu to analiza sposobu
organizacji, zarzadzania, marketingu. Poznanie procesOw powstawania i moz-
liwosci budowania oferty jest podstawa tworzenia produktow sieciowych. Spe-
cyfika produktoéw sieciowych oparta jest na przemyslanych koncepcjach i spo-
sobach dojscia do zatozonych celow. Cele te muszg by¢ korzystne dla wielu
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uczestnikow rynku. Monitoring pozwala takze na korygowanie i aktualizowanie
oferty.

Produkt w konteks$cie wyniku to efekt materialny/niematerialny, pewna
warto$¢ dla klienta rozumiana jako indywidualna lub zbiorowa korzys$¢. Pro-
dukt sieciowy sam w sobie jest efektem wielu dziatan réznych podmiotow.
W sumie ma stanowi¢ wyzsza wartos¢ dla turysty, by¢ bardziej dostepny i bar-
dziej optacalny zarowno dla klienta, jak i oferodawcow. Monitoring rynku
w takim ujeciu pozwala na analize¢ korzysci (ekonomicznych, spotecznych,
przestrzennych) zwigzanych z istnieniem produktu sieciowego. Pozwala row-
niez na wycigganie wnioskow i rekomendacji do zwigkszenia mozliwosci re-
gionu i osiggania wigkszych korzysci.

Z definicji monitoring to proces regularnego gromadzenia i analizowania
danych ilosciowych i jakosciowych oraz systematyczne pomiary okreslonych
zjawisk, przeprowadzane przez z gory okreslony czas, najczgéciej w Scisle okre-
slonych interwatach czasowych, wedlug $cisle okreslonych metod i obejmujace
okreslony przedmiot badan. Monitoring to narzedzie systemu zarzadzania roz-
wojem, ale rowniez ztozony system organizacyjny. Tak jak w tworzeniu wspol-
nego produktu turystycznego powinien istnie¢ lider produktu, tak w zakresie
monitoringu potrzebny jest podmiot wiodacy i koordynujacy procesy (Zabinski,
2009, s. 20).

Budowa wlasciwego systemu monitorowania zjawisk i procesoOw zwigza-
nych z turystyka wynika przede wszystkim z celow, jakim monitoring ma shu-
zy¢ oraz z realizowanych funkcji. Monitoring moze mie¢ charakter wytacznie
informacyjny i stuzy¢ jedynie przedstawianiu cech i parametréw wielkoscio-
wych, ale moze mie¢ tez charakter kontrolny, wyjasniajacy przyczyny zjawisk
i cech podmiotu monitoringu.

Zanim zatem podejmie si¢ wyzwanie monitoringu, oprocz wskazania
podmiotu, ktory bedzie si¢ tym zajmowaé, nalezy odpowiedzie¢ na kilka pod-
stawowych pytan: jaki jest cel monitoringu, komu ma on shuzy¢, ktére informa-
cje sa niezbedne do osiagania wyzszej efektywnosci? Pytania te i inne powinny
by¢ uzgodnione przez wszystkie podmioty tworzace produkt. Nalezy roéwniez
pamigtaé, ze monitoring powinien na stale wykorzystywa¢ porownywalng me-
todologi¢ i mie¢ charakter powtarzalnosci nawet przez wiele lat. Oczywiste jest
to, ze wraz z ewolucjg rynku beda pojawiac si¢ potrzeby modernizacji i aktuali-
zacji elementéw monitoringu, zar6wno problemow, jak i metod.

Monitoring produktéw sieciowych jest specyficzny i nietatwy, powinien
by¢ nieodlacznym elementem proceséw zarzadzania i marketingu (Florek,
2006, s. 43-67; Szromnik, 2010, s. 174-184). Wymaga mi¢dzysektorowej poli-
tyki turystycznej (Sottysik, 2013, s. 14). Niezbedna jest tez koordynacja wielu
dziatan nie tylko zwigzanych ze zbieraniem informacji, ale takze z jej populary-
zacjg 1 wykorzystaniem. W procesie tym powinny uczestniczy¢ wszystkie pod-
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mioty zwigzane z obstuga turysty reprezentujace rOwniez np. transport, instytu-
cje kulturalne (Kotylak, Matachowski, 2017, s. 757-767) oraz sam turysta
(Skowron, 2013, s. 18).

Przy dziataniach zwigzanych z monitoringiem, niezmiernie przydatne jest,
aby funkcjonowat niezalezny podmiot, ktory wystgpuje w interesie wszystkich,
ktérzy tworza wspolng oferte. Powolanie takiego podmiotu najczesciej zalezy
od rodzaju wspotpracy, ale takze od poziomu rozwoju danej wspotpracy
(March, Wilkinson, 2009, s. 455-462). Czasem w takim charakterze moze wy-
stagpi¢ lokalna czy regionalna organizacja turystyczna, czasem inna organizacja
non profit, moze by¢ to réwniez instytucja samorzadu terytorialnego (np. woje-
wodztwo, powiat czy gmina), samorzad gospodarczy (zrzeszenia podmiotow
gospodarczych), a takze jaka$ instytucja badawcza np. uczelnia czy instytut.
Najbardziej naturalne wydawatoby sie, ze takie zadania realizowaé bedzie miej-
scowa, lokalna czy regionalna organizacja turystyczna, w ramach jednego
z zadan wynikajacych ze statutu. W praktyce jednak moze by¢ réznie i wszyst-
ko zalezy od woli podmiotow, ktore tworzg oferte produktu sieciowego.

Oddzielnym problemem jest udostgpnianie danych i ich popularyzacja —
czy i w jaki sposob, jakimi kanatami informacje powinny by¢ przekazywane.
W ksztattowaniu produktow sieciowych jest to szczegdlnie istotne. Oprocz
zbierania danych i ich analizy powinien by¢ zatem opracowany system i narze-
dzia przekazywania wynikow zainteresowanym podmiotom.

Znaczenie monitoringu rynku turystycznego ma wymiar teoretyczny —
znalezienie rozwigzan metodologicznych badania turystyki, dostosowanej do
okreslonej specyfiki regionu i mozliwosci rozwojowych, oraz praktyczny —
wdrazanie, doskonalenie, wykorzystywanie zebranych informacji prowadzony
w sposob ciagly, aby podnosi¢ sprawno$¢ postugiwania si¢ danymi w celach
zarzadczych 1 rozwojowych, dostosowujac si¢ do zmieniajagcego otoczenia.
Wazny jest takze w celach racjonalnej gospodarki turystycznej, aby sprzyjac jej
rozwojowi, jak rowniez ogranicza¢ jej negatywny wplyw (Forsyth, Dwyer,
Clarke, 1995, s. 265-282; Dietrich, Garcia-Buades, 2009, s. 512-521).

Wspolczesna gospodarka silnie podlega prawom konkurencji. Podstawa
konkurencyjnosci jest efektywna polityka rozwoju obszaru, a ta powinna rea-
gowaé na zmiany zachodzace w otoczeniu (Matachowski, 2015, s. 225-235).
Aby to bylo mozliwe, niezbgdna jest stata analiza czynnikow, zjawisk, proce-
sow, co warunkuje skuteczne podejmowanie decyzji (Czochanski, 2013, s. 50).
Koniecznoscig staje si¢ prowadzenie rownolegtych dziatan w zakresie:

— diagnozowania stanu turystyki w aspekcie spoleczno-gospodarczej
i przestrzennej,

— monitorowania zmian zjawisk i procesow w zakresie gospodarki tury-
stycznej,
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— analizy trendow rozwoju i diagnozowania mechanizméw ich powsta-
wania,

— wnioskowania, ewaluacji, oceny i rekomendacji do podejmowanych
decyzji,

— weryfikacji i wprowadzanie korekt podejmowanych dziatan w zakresie
rozwoju turystyki,

— prognozowania zmian zwigzanych z rynkiem turystycznym oraz sta-
wianie celow zgodnych z potencjatem rynku.

Monitoring w kwestii naukowej i praktycznej, zarowno ze wzgledu na me-
todyke, jak i zakres podejmowanych badan, powinien by¢ ujety w proces,
w sktad ktérego wchodzi:

a) diagnozowanie przedmiotu badan — szczegdtowos¢ i czestotliwosé po-
miaru, metod, cech — w konteks$cie statystycznym, przestrzennym i cza-
sowym;

b) organizacja zasobow danych — np. hierarchizacja danych, systematyza-
cja, poziomy odniesienia, struktura informacji;

c) dobor wskaznikow — sposob doboru i grupowania wskaznikow, ich
warto$¢ 1 mozliwosci wykorzystania przez praktykow.

W dyskusji nad badaniem konkretnego obszaru, regionu czy miejscowosci
nalezy odpowiedzie¢ najpierw na kilka pytan: do czego potrzebny jest system
monitoringu, jak system monitoringu moze stuzy¢ tworzeniu i realizacji zatozen
rozwojowych, jakie podmioty bedg zainteresowane wspotpracg w zakresie mo-
nitoringu, kto powinien zarzadza¢ (np. planowaé, bada¢, gromadzi¢ dane, prze-
twarza¢ dane, finansowac) monitoringiem rynku, w jaki sposéb wykorzystywaé
dane i informacje w tworzeniu kierunkow rozwoju?

Proces budowy monitoringu rynku turystycznego z uwzgle¢dnieniem uwa-
runkowan konkretnego obszaru (Min, 2013) wymaga zaangazowania wielu
podmiotéw. Gotowe sieci oferujace produkty systemowe/sieciowe sa jednocze-
$nie gotowymi strukturami wspodtpracy w zakresie monitoringu. Na poczatku
istotne jest to, czy podmioty uczestniczace w tworzeniu produktéw sieciowych
na danym terenie sg zainteresowane pozyskaniem informacji o rynku turystycz-
nym i czy mozliwa jest wspotpraca z nimi i ich zaangazowanie w pozyskiwanie
tej wiedzy. Konsultacje na ten temat i wstepne badanie diagnostyczne jest wa-
runkiem prac nad monitoringiem. W artykule na przykladzie wojewodztwa
pomorskiego podjeto probe przebadania podmiotow w tym zakresie.

Metoda i wnioski zbadania

Celem badania bylo pokazanie zainteresowania podmiotow turystycznych kom-
pleksowym badaniem rynku. Zapytano podmioty o to, czy Sg zainteresowane
takimi stalymi badaniami, czy ch¢tnie w nie si¢ wlacza, jakie cele powinny te
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badania realizowa¢ i jakie podmioty powinny koordynowac przebieg badan,
a takze jak powinny by¢ popularyzowane wyniki badan.

Badanie przeprowadzono w 2017 roku na terenie wojewodztwa pomor-
skiego. W badaniu wzi¢ty udzial 63 podmioty (ustugi noclegowe — 14 obiek-
tow, transportowe — 3 podmioty, organizacji ruchu turystycznego — 4 podmioty,
gastronomiczne — 12 podmiotow, ustugi zwigzane z atrakcjami turystycznymi —
11 podmiotdéw, przedstawiciele samorzadéw terytorialnych — 8 podmiotow,
organizacji non profit zwigzanych z ruchem turystycznym — 7 podmiotow).

Skonstruowano kwestionariusz ankietowy, ktory zawieral pie¢ krotkich
pytan zamknigtych. Jako metode przyjeto sondaz diagnostyczny przeprowadzo-
ny w wykorzystaniem techniki ankietowej. Zastosowano dobor celowy — pod-
mioty zlokalizowane na terenie wojewodztwa pomorskiego, ktore zajmuja si¢
obstuga ruchu turystycznego. Przyjeto zalozenie, ze problem dotyczy gtownie
tych podmiotow, ktore przestrzennie zwigzane sg z turystyka badanego regionu.
Kwestionariusz ankiety, po wczesniejszej rozmowie telefonicznej, przekazano
respondentom do wypetnienia droga elektroniczng. Wskaznik odmowy udziele-
nia odpowiedzi zamknat si¢ w przedziale 3—5%. Kwestionariusz ankiety zawie-
rat sze$¢ pytan zamknietych z ré6znymi kafeteriami odpowiedzi. Przeanalizowa-
no takie elementy badania, jak: ocena aktualnej wiedzy na temat rynku tury-
stycznego, opinia na temat potrzeby uruchomienia kompleksowych badan rynku
turystycznego, okreslenie glownych celow badan rynku turystycznego, wskaza-
nia podmiotu koordynujacego te badania, deklaracji udziatu w tych badaniach,
wskazanie poziomu znaczenia dla dziatalnosci badanych podmiotéw monitorin-
gu rynku turystycznego. Zamieszczona w kwestionariuszu metryczka pozwolita
na charakterystyke badanej grupy pod wzgledem kierunku prowadzonej dzia-
talnosci (np. hotelarstwo, gastronomia, biura podrézy, kultura) oraz jej charak-
teru (dziatalnos¢ komercyjna i non profit). Do analizy zebranych danych wyko-
rzystano metody statystyki opisowej. W strukturze badanych podmiotow mozna
wyrézni¢ 74% to podmioty o charakterze komercyjnym, a 26% to podmioty
non profit.

Z przeprowadzonego badania ankietowego rowniez wynikato, ze jest bar-
dzo niski poziom wiedzy na temat rynku turystycznego. Wsrod przedstawicieli
badanych podmiotoéw nikt nie wypowiedzial si¢, ze ma wystarczajaca wiedzg na
ten temat. Wiedze, ktorg dysponuja, pytane podmioty pozyskuja z wielu zrodet
i zajmuje im to bardzo duzo czasu. W zaproponowanej szesciostopniowej skali
(gdzie 1 to poziom najnizszy, a 6 — najwyzszy) najwiecej odpowiedzi padito na
poziom 2 i 3 (87%), tylko 2% ocenito ten poziom na 5. Wynika z tego, ze nie
ma przeplywu informacji miedzy podmiotami, wykorzystanie dostepnych zro-
det i ich analiza jest czasochlonna, a w rezultacie i tak niepehna.

Nic wigc dziwnego, ze opinia na temat potrzeby uruchomienia komplek-
sowych badan rynku turystycznego byla niemal jednomyslna. Zdecydowana
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wigkszos¢ badanych (71% podmiotéw) opowiedziata si¢ za uruchomieniem
takich badan. Tylko cztery podmioty wsréd badanych nie miaty na ten temat
zdania lub nie potrzebowaty ich wcale (najczesciej przedstawiciele ustug hote-
larskich o bardzo matej liczbie miejsc noclegowych).

W badaniu poproszono o zasugerowanie podmiotu koordynujacego bada-
nia rynku turystycznego, jesli takie bytyby uruchomione. Prawie 78% badanych
wypowiedziato si¢, ze powinien zajac si¢ tym samorzad lub PROT (Pomorska
Regionalna Organizacja Turystyczna), 12% uznato, Ze jest to zadanie dla spe-
cjalnie powotanej organizacji skupiajacej podmioty turystyczne; cze$¢ podmio-
tow zaznaczyla, ze powinno odbywac si¢ to przy wspoélpracy wyspecjalizowa-
nych podmiotow badawczych (komercyjnych lub publicznych np. uczelni).
W dyskusji najczeéciej padaty glosy, ze takie badania powinny odbywacé sie
przy wspotpracy kilku podmiotow, ktéore odpowiadalyby za rozne elementy
procesu monitoringu.

Podsumowanie

Turystyka jest jednag z wielu funkcji regionu. Dla niektorych obszaréw petni ona
wiodgca role gospodarczg i spoteczng — niestety nawet na tych obszarach nie
istnieja systemowe rozwigzania dotyczace zbierania, analizy i udostgpniania
informacji. Istnienie takiego systemu pozwolitoby przede wszystkim uporzad-
kowa¢ wiedze na temat zjawisk i proceséw rynku turystycznego, wykorzysta¢
ta wiedzg do efektywniejszego dziatania, a takze swobodna wspotprace pod-
miotow, ktore beda mogly nie tylko racjonalnie podejmowac decyzje zwigzane
z whasng dziatalno$cia, ale rowniez tworzy¢ nowe warto$ci wypracowane na
bazie wymiany i wspotpracy.

Przeprowadzona analiza problemu pokazuje, ze monitoring regionalnego
sieciowego produktu turystycznego jest konieczny, ale bardzo ztozony. Potrze-
ba dysponowania informacjami o rynku jest oczywista, jednak wymaga to od-
powiedniej wiedzy, organizacji i dobrej woli wielu podmiotow, ktore uczestni-
czg w sieci oferowanego produktu. W wyniku badania ankietowego przeprowa-
dzonego z podmiotami turystycznymi wyciggnieto nastepujgce wnioski:

a) podmioty zwigzane z turystyka nie majg wystarczajacej wiedzy na te-
mat rynku turystycznego, aby podejmowac efektywne decyzje dotycza-
ce obstugi turystow;

b) badane podmioty widza potrzeb¢ wprowadzenia Systematycznych ba-
dan rynku turystycznego;

¢) w badaniach rynku powinien by¢ poruszony przede wszystkim problem
potrzeb turystow, aktualnego stanu infrastruktury i zakresu ushug, wize-
runku regionu i kluczowych produktow;

d) w badaniach szczeg6lne miejsce powinny mie¢ zagadnienia ruchu tury-
stycznego (wielkos$¢ i struktura, trendy);
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e) wigkszos¢ badanych podmiotow chetnie uczestniczytaby w badaniach
regionalnych rynku turystycznego;

f) badani najchetniej widzieliby PROT (Pomorska Regionalng Organiza-
cj¢ Turystyczng) w roli instytucji koordynujacej badania przy wspot-
pracy z instytucjami badawczymi (wyspecjalizowanymi w badaniach
spotecznych, z odpowiednim zapleczem intelektualnym i technicznym).

Jedyna mozliwo$cia, aby spetic te postulaty jest realizacja kompleksowe-
go projektu badawczo-rozwojowego przygotowanego specjalnie na potrzeby
konkretnego regionu.

Wiedza o rynku turystycznym jest istotna dla: wladz samorzadowych (aby
podejmowac efektywne gospodarcze, spoteczne i przestrzenne decyzje), pod-
miotow obstugujacych turystow (aby budowac interesujace dla turystow i przy-
noszace zyski dla nich samych produkty), turystow (aby byli zadowoleni
z pobytu w miescie), mieszkancow (aby ich poziom zycia wzrastat). Wprowa-
dzenie monitoringu rynku turystycznego jako cyklicznych badan prowadzonych
w sposob ciggly, przy wykorzystaniu spojnej metodologii przyniostoby wiele
korzysci w kontekscie gospodarczym i spotecznym. Badania na terenie woje-
wodztwa pomorskiego pokazaty jednoznacznie, ze uczestnicy rynku turystycz-
nego — podmioty, ktore odpowiedzialne sa za ksztattowanie rynku, bardzo po-
zytywnie podchodzg do takich dziatan.

Sieciowy produkt turystyczny, ktory powstaje na bazie wspoélpracy roz-
nych podmiotow, wymaga szczegdlnej wiedzy o rynku i mozliwoSci wymiany
informacji. Stworzenie takiego sytemu badan mogloby utatwi¢ powstanie wielu
produktéw sieciowych opartych na racjonalnych przestankach.
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The Importance of Monitoring in Shaping Regional Networking Products
in Tourism

Keywords: product of tourism network, tourism product, monitoring, region

Summary. Knowledge of the market is today the basis for the success of many entre-
preneurs. Also in regional terms, it becomes extremely important. A tourist is a specific
customer who usually chooses a destination first and then only a range of services nec-
essary to meet the needs. Therefore, for every entrepreneur serving a tourist, a broad



Znaczenie monitoringu w ksztaltowaniu regionalnych produktow sieciowych... 245

knowledge of the regional market is particularly important. The shaping of regional
networking tourist products requires a special interdisciplinary approach in the field of
development policy, its programming and planning, taking into account economic, spa-
tial and administrative aspects. The objective of the paper is to show the complexity of
the problem of collecting and verifying market information in the development of re-
gional networking products in tourism. An important aspect is the presentation of the
problem on the part of the entities shaping such products. The paper is based on an
analysis of the subject literature and on a survey carried out among the creators of the
region's tourist offer on the example of the Pomorskie VVoivodeship.
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