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Jacek BORZYSZKOWSKI *

ROZWOJ PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH
JAKO SFERA DZIALAN DESTINATION
MANAGEMENT ORGANIZATIONS

Zarys tresci: Destination management organizations (DMO) uwazane sa za
najwazniejsze podmioty odpowiedzialne za promocj¢ i rozwoj turystyki na danym
obszarze. W zwigzku z powyzszym, podmiotom tym przypisuje si¢ szereg zadan i
odpowiedzialno$ci, jak réowniez odpowiednie instrumenty umozliwiajace realizacje
konkretnych celow. Oprocz tradycyjnych zadan przypisywanych DMO (tj. promocja),
coraz wicksza uwage zwraca si¢ na inne dziatania o charakterze marketingowym, w tym
réwniez w zakresie tworzenia i komercjalizacji produktow turystycznych.

W niniejszym artykule przedstawiono analiz¢ dziatah DMO w zakresie rozwoju
produktéw turystycznych. Przedstawiono w nim zaréwno teoretyczne rozwazania
odnoszace si¢ do DMO i jego zakresu dziataf, jak réwniez wyniki badan wiasnych
autora dotyczace badanego zagadnienia.

Stowa  kluczowe: destination management organizations, marketing, produkt
turystyczny.

Wprowadzenie

Destination management organizations (DMO) sa uwazane za liderow
W rozwoju turystyki w konkretnej destynacji. Sga to podmioty, ktoérym
przypisuje si¢ wickszo$¢ odpowiedzialno$ci w tym zakresie. Problematyka ich
funkcjonowania w ostatnich latach stata sie przedmiotem zainteresowania wielu
naukowcow, gtdwnie zagranicznych.

Zagadnienie rozwoju produktu turystycznego jest obecnie jednym z
wazniejszych zagadnien poswigcanych w literaturze naukowej z zakresu
turystyki. Ma ono roéwniez praktyczne zastosowanie — 0d konkurencyjno$ci
produktu  turystycznego =zalezy bowiem potencjalny sukces konkretnej
destynacji. Jak podaja T. Kesi¢ i 1. Pavli¢ ,(...) w ramach wspolczesnej
turystyki destynacje powinny by¢ postrzegane jako podstawowe jednostki,
moggce sprosta¢ wymaganiom wspoétczesnego rynku turystycznego dzieki jej
niepowtarzalnosci i indywidualnosci do tworzenia nowych, zréznicowanych

* Katedra Turystyki, Wydzial Nauk Ekonomicznych, Politechnika Koszalifiska
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produktéw w oparciu 0 szczegblne cechy destynacji”’. Poruszone zagadnienie
jest sktadowym elementem tzw. zarzadzania destynacja, (destination
management) czyli procesu przewodzenia, wplywania i1 koordynowania
zarzadzania wszystkich aspektow destynacji, ktore przyczyniaja si¢ do
powstawania do$wiadczen odwiedzajacych, z uwzglednieniem mieszkancow,
przedsiebiorcow i srodowiska®. Zarzadzanie destynacja moze byé rozpatrywane
w dwdch aspektach, tj. jako:
o proces definiowania, promocji i komercjalizacji produktu turystycznego,
e 7zarzadzanie procesem przeptywu turystow (ruchu turystycznego)
odbywajacy si¢ w sposob zrownowazony, uwzglgdniajacy ekonomiczne
potrzeby spotecznosci lokalnej®.

Celem artykutu jest proba zaakcentowania znaczenia sfery, jaka jest
,10zwoj produktu” w dziataniach destination management organizations. W tym
celu przeanalizowano literatur¢ naukowa dotyczaca obszaréw dzialan DMO,
Z jednoczesng proba okreslenia, jakie znaczenie w tych dziataniach odgrywa
problem rozwoju produktu. Zagadnienia te sa podejmowane gléwnie w
literaturze zagranicznej. Dlatego tez istotne znaczenie dla uktadu opracowania
miaty rowniez odpowiednie pozycje literatury naukowej, dotyczace zarowno
samej istoty funkcjonowania DMO, jak réwniez dziatan podejmowanych w
sferze rozwoju produktu. W artykule wykorzystano ponadto wyniki badan
wlasnych autora, przeprowadzone wsrdd organizacji z roznych krajow
europejskich. W badaniach wykorzystano metod¢ sondazu diagnostycznego.

Definiowanie destination management organizations
(DMO)

W literaturze wystepuje szereg definicji odnoszacych si¢ do DMO.
Generalnie, sg one definiowane sg m.in. jako:
e organizacje odpowiedzialne za zarzadzanie i/lub marketing
poszczegblnych destynaciji turystycznych? lub gtéwnie za marketing®,

L T. Kesi¢, 1. Pavli¢, Tourism Destination Image Formation — the Case of Dubrovnik,
Croatia, Trziste, University of Zagreb, Faculty of Economics & Business, vol. XXIII,
2011, s. 9.

2 J. Freezer, The Challenges of Destination Management, VisitEngland, 2010.

® Destination Management & Marketing. The Role of DMO, ECONSTAT, Strategies for
Travel Industry, Bologna, Italia, 2010, s. 5.

* Survey of destination management organisations. Report April 2004, World Tourism
Organisation, Madrid 2004, s. 3.

> S. Pike, Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approach,
ELSEVIER, 2008.
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e oOrganizacje odpowiedzialne za promocj¢ regionu w celu zwigkszenia
znaczenia turystyki (np. ruchu turystycznego) Ilub poprawy jego
wizerunku®,

e podmioty non-profit, majace na celu generowanie odwiedzin turystow
na danym obszarze’,

e oOrganizacje, ktore przewodza przemystowi hotelarskiemu i
turystycznemu 1 czgsto sg roéwniez sita napedowa rozwoju
ekonomicznego®,

e organizacje odpowiedzialne za koordynacj¢ i1 wspieranie dziatan
wszystkich podmiotéw zaangazowanych w marketing destynacji’,

e organizacje odpowiedzialne za zarzadzanie i koordynowanie wszelkich
dziatan w destynaciji, facznie z planowaniem i promocja’.

Jak wynika z powyzszych definicji, znaczna czg¢s¢ naukowcow interpretuje
DMO jako podmioty odpowiedzialne za marketing turystyczny, a w
szczegllnosci — promocje¢ danej destynacji. Takie zatozenie nalezy uznaé za
prawdziwe. Co wigcej, bylo charakterystyczne dla wigkszosci DMO przez wiele
lat. Niemniej, w ostatnich latach (a konkretnie z poczatkiem XXI w.) coraz
wieksza liczba naukowcoéw zwraca uwage na szersza interpretacje dziatan
DMO, podkreslajac, ze sa to rowniez pomioty, ktorych dziatalnos¢ sukcesywnie
wykracza poza typowy marketing. Na silng ewolucjg DMO w ostatnich latach
wskazuje A. Presenza, wg ktorego dotychczasowa orientacja tych organizacji
jako typowo marketingowych przeobrazita si¢ w ostatnich latach w podmiot z
kompleksowym podejsciem w sferze zarzadzania turystyka. Tym samym DMO
mozna nazwac ,,deweloperem destynacji”, stuzacym ,,rozbudowie” i rozwojowi
turystyki'*. Podobne sformutowanie uwzgledniaja A. Presenza, L. Sheehan

® A. M. Morrison, Hospitality and Travel Marketing, 3rd ed.; Delmar: Albany, NY,
1998.

" U. Gretzel, D. R. Fesenmaier, S. Formica, J. T. O’Leary, Searching for the Future:
Challenges Faced by Destination Marketing Organizations, Journal of Travel Research,
vol. 45, 2006, s. 116.

8J. van Harssel, Glossary — Destination Management Organization, (w:) Fundamentals
of Destination Management and Marketing, R. Harrill (red.), Michigan, the United
States of America: Educational Institute American Hotel & Lodging Association, 2005.
° J. Majewski, Struktury organizacyjne dla brandingu produktéw terytorialnych,
»Rocznik Naukowy Wyzszej Szkoty Turystyki i Rekreacji im. M. Ortowicza
w Warszawie” tom 6/2007, Wyzsza Szkota Turystyki i Rekreacji im. M. Orlowicza
w Warszawie, Warszawa 2007.

10|, Padurean, Looking at Destination Governance Through Three Lenses, BEST EN,
June 2010, Vienna, Austria, 2010.

1 A, Presenza, The performance of a tourist destination. Who manages the destination?
Who plays the audit role? Campobasso, University of Molise, Italy, 2005, s. 2.
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iJ.R. Brent Ritchie, wg ktérych historycznie DMO traktowano jako
organizacj¢ ds. marketingu, jednak ze wzgledu na szereg przeobrazen w
zakresie dziatalnosci, nastgpito wyrazne rozszerzenie kompetencji, m.in. z
zakresu zarzadzania®. Takie poglady odzwierciedlaja samo nazewnictwo
organizacji. W przypadku ,,M” niektorzy mowia o ,,marketingu” (destination
marketing organizations), inni wskazuja na ,zarzadzanie” (destination
management  organizations). Zwolennicy  sformulowania  destination
management organizations twierdzg, ze wzgledu na wiele zmian w tych
organizacjach, obecnie mozna méwi¢ o ich kompleksowym zakresie dzialan.
Tak tez uwaza G. |. Crouch, wg ktérego w przypadku DMO, ,,M” oznacza
jednak kompleksowe ,,zarzadzanie” niz po prostu ,,marketing”13.

Warto podkresli¢, iz w przypadku DMO mozna moéwi¢ o réznych typach
tych organizacji w zalezno$ci od szczebla administracji. Wedlug Swiatowej
Organizacji Turystyki (UN-WTO), DMO mozna wyr6zni¢ jako:

e narodowe administracje turystyczne lub narodowe organizacje
turystyczne — podmioty odpowiedzialne za zarzadzanie i marketing na
szczeblu krajowym,

e regionalne, prowincjonalne lub stanowe DMO (lub regionalne
organizacje turystyczne) — odpowiedzialne za zarzadzanie i marketing w
regionie (czasami definiowany jako region, stan lub prowincja, ale
niekoniecznie),

e lokalne DMO - odpowiedzialne za zarzadzanie i marketing w
mniejszym niz region obszarze geograficznym lub po prostu w
N
miescie ™.

Rozwadj produktow turystycznych jako sfera dzialan
DMO - rozwazania teoretyczne

Destination management organizations sa podmiotami o do$¢ szerokich
kompetencjach. Wynika to chociazby z definicji DMO, przyjetej przez
Swiatowa Organizacje Turystyczng (UN-WTO), wg ktorej sa to ,,organizacje
odpowiedzialne za zarzadzanie i/lub marketing poszczegdlnych destynacji

2 A. Presenza, L. Sheehan, J. R. Brent Ritchie, Towards a Model of the Roles and
Activities of Destination Management Organizations, ,,Journal of Hospitality, Tourism
and Leisure Science”, 2005, s. 3.

B3 G. 1. Crouch, Modelling Destination Competitiveness. A Survey And Analysis Of The
Impact Of Competitiveness Attributes, CRC for Sustainable Tourism Pty Ltd 2007,
Australia 2007.

 Survey of destination management organizations, op. cit., s. 3.
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turystycznych”. Niektorzy autorzy (np. A. M. Morrison'®) do zadan DMO
przyjmuja jedynie promocjg¢, podczas gdy inni (np. U. Gretzel, D. R.
Fesenmaier, S. Formica, J. T. O’Leary'®; J. Majewski'") mowia o szerszym
zakresie zadan, wsrod ktorych mozna zaliczy¢ ,,(...) koordynacje i wspieranie
dzialan wszystkich podmiotow zaangazowanych w marketing destynacji” czy
nawet ,,(...) generowanie odwiedzin turystow na danym obszarze”. Ponadto,
cze$¢ naukowcOw zwraca uwage na szczegodlnie istotny element dziatan DMO,
a mianowicie problem zarzagdzania produktem turystycznym. Przyktadowo, U.
Wagenseil'® mowi o trzech sferach oddziatywania DMO, tj. marketing miejsca
(a Scislej moéwigc — promocja), tworzenie odpowiedniego $rodowiska oraz
zarzadzanie produktem turystycznym. W ramach ostatniej sfery, autor wyrdznia
nastgpujace dziatania: zarzadzanie destynacjg w celu poprawy jakosci ustug dla
odwiedzajacych, definiowanie priorytetowych grup docelowych i produktow
turystycznych, tworzenie i rozw6j produktow, rozwoj i zarzadzanie eventami
oraz rozwdj i zarzgdzanie atrakcjami turystycznymi. Podobny poglad prezentuje
S. Pike, wg ktorego jednym z wazniejszych zadan wspotczesnych DMO jest
zwigkszenie konkurencyjnosci destynacji w dluzszym okresie. Wedlug autora,
zagadnienie to mozna rozpatrywa¢ w roznym kontekscie, m.in. w zakresie
konkurencyjnosci produktu™. D. Batarow, M. Bode, M. Jacobsen uwazaja, ze
dziatania DMO mozna rozpatrywa¢ w dwoch sferach, tj. zewnetrzny marketing
docelowy (external destination marketing — EDM) oraz wewngtrzny rozwoj
miejsca docelowego (internal destination development — IDD). Rowniez w tym
przypadku autorzy zwracaja uwag¢ na problem rozwoju produktu
turystycznego®. Zaakcentowany powyzej problem jest o tyle wazny, iz w
literaturze naukowej podaje si¢, ze zakres kompetencji i dziatan wspodtczesnych
DMO stale ulega zwigkszeniu, rowniez o kwestie zwigzane z produktem
turystycznym. Mowi sie, ze wezesniej w wielu przypadkach ograniczata si¢ ona
gltéwnie do prowadzenia informacji turystycznej i promocji istniejacych
atrakcji. P6zniej zakres dzialan stale poszerzat si¢ m.in. o zapewnienie jakoSci

> A.M. Morrison, op. cit.

16 U. Gretzel, D. R. Fesenmaier, S. Formica, J. T. O’Leary, Searching for the Future...,
op.cit., s. 118.

173, Majewski, op. cit.

18 U. Wagenseil, Organisational Aspects of DMOs, Timisoara & Fagaras, 25th & 27th
May 2010, Turism Durabil.ro, Unit for Sustainable Development of Tourism, 2010.

95, Pike, op. cit.

% D, Batarow, M. Bode, M. Jacobsen, Case Presentation: Destination Management
Organizations (DMO) — Cross National Sites, Institut fir Wirtschaftsinformatik, Un-
iversitdt Munster, 2008.
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ustug i tworzenia nowych produktow®. Wspomina o tym m.in. J. Majewski,
wyrozniajac dwa modele DMO, tj. tradycyjny (DMO rzadko dysponuja
mozliwoscig komercjalizacji produktow) oraz nowoczesny (tzw. produktowy,
dopuszczajacy tworzenie produktow markowych)?.

Podsumowujac, problem rozwoju (ale rowniez jego tworzenia) produktu
turystycznego jest w opinii wielu naukowcow jednym z wazniejszych sfer
odpowiedzialno$ci wspotczesnych DMO.

Praktyczne przyklady zaangazowania DMO
w problem rozwoju produktow turystycznych

W dalszej cze$ci opracowania przedstawiono wyniki badan autora
przeprowadzone wsrod wybranych europejskich destination management
organizations z wykorzystaniem metody sondazu diagnostycznego. Ankiety
kierowane do DMO zostaly rozestane tacznie do ponad 400 organizacji z 23%
krajow w okresie 2013-2014. fL.gcznie uzyskano 166 odpowiedzi zwrotnych.
Warto zaznaczy¢, iz analizowane podmioty reprezentowaly rozne szczeble
administracji panstwowej i samorzadowej. Tym samym badaniem objeto
zarowno podmioty krajowe (narodowe organizacje turystyczne), jak roéwniez
regionalne i lokalne.

W  badaniach odniesiono si¢ do trzech zagadnien zwigzanych z
analizowang problematyka, tj.:

e okreSlenie, czy w strukturach organizacyjnych DMO istnieja
samodzielne komérki odpowiedzialne za rozwdj (lub ewentualnie
zarzadzanie) produktu;

e oszacowanie wielkosci nakladow na rozwdj produktow (jako
procentowy udziat w strukturze calego budzetu) oraz

e subiektywne (tzn. podejmowane przez pracownikow wypetniajacych
ankiet¢) okreslenie znaczenia rozwoju produktu w dziataniach DMO.

W przypadku pierwszej wielkosci, okazuje si¢ ze potowa organizacji (84 na

166, tj. 50,6%) posiada samodzielne komorki organizacyjne zwigzane z

21 J. Borzyszkowski, Destination Management Organisations (DMO) — nowoczesne
struktury organizacyjne w turystyce, (w:) Nowe wyzwania gospodarki turystycznej na
poziomie lokalnym, regionalnym i  migdzynarodowym, pod red. M. Jalinika
i A. Sierpinskiej, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2011,
s. 239.

22 J. Majewski, op. cit.

2 Austria, Belgia, Chorwacja, Cypr, Czarnogéra, Czechy, Dania, Estonia, Finlandia,
Francja, Hiszpania, Litwa, Lotwa, Monako, Niemcy, Polska, Serbia, Stowacja,
Szwajcaria, Szwecja, Wegry, Wielka Brytania, Luksemburg.
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produktem. Zazwyczaj sa to komorki zwigzane z rozwojem produktu. Tym
samym, mozna szacowal, iz ta sfera dziatalnosci ma istotne znaczenie dla
badanych organizacji. Poza typowa dziatalno$ciag promocyjna, poszczegoélne
DMO starajg si¢ podnosi¢ rangg rozwoju produktu poprzez tworzenie
samodzielnych komédrek w strukturach organizacyjnych poszczeg6lnych
podmiotow. Warto zauwazy¢, iz w niektorych przypadkach (ok. 20%), badane
organizacje w ogole nie posiadaty typowej struktury organizacyjnej z wyraznie
wyznaczonymi komorkami. Oznacza to, ze odsetek DMO, ktore miaty whasciwe
komorki ds. rozwoju produktu jest w rzeczywistoSci jeszcze WyZszy.

W dalszej kolejnosci oszacowano, jaka cze$¢ budzetu przeznaczana jest na
rozw0j produktu. Na to pytanie udato si¢ uzyska¢ odpowiedzi ze 110
organizacji (tj. 66% badanych DMO). Srednia warto$¢ wyniosta zaledwie
4,17% (mediana — 3,00%). Jest 0 z pewnos$cig wielko$¢, ktora nie oznacza
wysokiej rangi iznaczenia rozwoju produktu w hierarchii dziatan
poszczegdlnych DMO. Co wigcej, az 56 ze 110 organizacji (tj. 50,9%)
potwierdzito, ze na rozwoj produktu w ogole nie przeznacza zadnych srodkow.
Zjawisko to jest bardzo niepokojace! Tym samym mozna zauwazy¢, ze o ile w
strukturze organizacyjnej mozna wskaza¢ na do$¢ istotne znaczenie tego
zagadnienia (czgsto wystepuje samodzielna komoérka ds. rozwoju produktu), to
o tyle w przypadku rzeczywistych naktadow jest ono czesto marginalizowane.

W przypadku trzeciego zagadnienia, poszczegdlne organizacje zostaty
poproszone 0 subiektywne (tzn. podejmowane przez pracownikéw
wypehiajacych ankiete) okreslenie znaczenia rozwoju produktu w dziataniach
DMO. W tym celu zastosowano metod¢ bonitacji punktowej — ankietowani
zostali poproszeni o podanie wartosci (w skali 0-5) odnoszacej si¢ do kwestii
rozwoju produktu w hierarchii dziatan danej organizacji. W przypadku tego
zagadnienia, poproszono badane organizacje o dokonanie tej oceny w trzech
okresach, tj. w przesztosci (ok. 5-10 lat temu), w chwili obecnej oraz w
przewidywane w najblizszej przysztosci (w ciagu 5-10 lat). Dzigki temu mozna
bylo oszacowaé, czy znaczenie badanej sfery wykazuje tendencje wzrostowa.
Na pytanie to odpowiedziato tgcznie 152 organizacje (tj. 91,6%) — tab. 1.

Tabela 1. Ranga rozwoju produktu w dziataniach wybranych DMO (n=152)

Znaczenie czynnika (Srednio)
Podmioty Przeszto$¢ Obechie Przysztos¢
(5-10 lat temu) (w ciggu 5-10 lat)
Krajowe (n =12) 1,64 2,64 3,65
Regionalne (n = 58) 2,30 3,40 3,96
Lokalne (n = 82) 2,02 2,88 3,54
Lacznie (n=152) 2,15 3,14 3,80

Zrédlo; Badania wiasne.
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W podmiotach na wszystkich szczeblach (tj. krajowym, regionalnym i
lokalnym) zauwazono wzrost znaczenia rozwoju produktu. Generalnie,
zjawisko to mozna jednoznacznie uznac¢ za pozytywne — 0znacza ono bowiem,
iz rozwdj produktu zaré6wno obecnie, jak i w najblizszej przysztosci bedzie
nabieral coraz wigkszego znaczenia. Warto podkresli¢, iz wg przewidywan
organizacji na wszystkich szczeblach, docelowo analizowany czynnik osiagnie
warto$¢ $rednio 3,5-4,0 pkt. Ciekawe wnioski mozna zauwazy¢ w przypadku
obserwacji tempa zmian w poszczegolnych typach organizacji (tab. 2).

Tabela 2. Tempo zmian (w %) rangi rozwoju produktu w dziataniach DMO (n=152)

Podmiot Tempo zmian (w %)
Y Obecnie/przesztos¢ Przysztos¢/obecnie
Krajowe (n =12) +61 +38
Regionalne (n = 58) +48 +16
Lokalne (n = 82) +43 +23
Lacznie (n=150) +46 +21

Zrédlo: Badania wiasne.

Badania ukazuja, iz $rednie tempo wzrostu znaczenia rozwoju produktu
W dziataniach wszystkich analizowanych DMO jest wyzsze obecnie niz
przewiduje si¢ to w najblizszej przyszto$ci. Zauwazy¢ mozna rowniez, iz tempo
to jest zdecydowanie wyzsze w przypadku struktur o charakterze krajowym.
Podmioty regionalne i lokalne charakteryzuja si¢ podobnym tempem zmian w
analizowanym czynniku. Potwierdza to przedstawienie zjawiska w skrajnych
okresach (tj. pomiedzy przesztoscig a przysztoscig). W przypadku krajowych
organizacji tempo zmian wyniosto srednio 122%, w przypadku regionalnych —
72%, a lokalnych — 75%. Oczywiscie, do danych zawartych w tab. 1-2 nalezy
podejs¢ z duzg rezerwa; sa one jedynie subiektywng interpretacja badanego
zjawiska przez odpowiednie osoby z poszczeg6linych DMO. Niemniej okre$laja
one pewien trend w tym przypadku. Mozna wiec szacowac, iz ranga rozwoju
produktu, mimo iz jest obecnie na niewielkim poziomie (o0 czym $wiadcza nie
tylko opinie pracownikéw organizacji, ale i rowniez rzeczywiste naktady na te
sfere), w kolejnych latach powinna stale wzrastac.

Otrzymane wyniki zostaly poréwnane z innymi, wczesniejszymi badaniami
przeprowadzonymi ws$rod destination management organizations. Do takich
nalezy zaliczy¢ m.in. badania S. Kamann na grupie 61 DMO z krajow
europejskich. Autorka rowniez zbadata ,,umiejscowienie” rozwoju produktu w
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strukturze organizacyjnej DMO?. Co prawda, w obu przypadkach badaniami
objeto rézne organizacje, niemniej wydaje si¢ stuszne poréwnanie wynikow
tych badan m.in. ze wzgledu na wstgpng probe okreslenia rangi badanego
zagadnienia w dotychczasowych dziataniach destination management
organizations. Wedlug S. Kamann, jedynie 13,0% organizacji posiadato
wyodrebniong komorke ds. rozwoju produktu. Te wartosci sa zdecydowanie
nizsze niz w przypadku badan autora. Mimo znacznych réznic w obu badaniach
(m.in. wielko$¢ proby), moze to oznaczaé, ze w ostatnich latach (badania
autora: 2013-2014) wzrdst odsetek organizacji, ktore posiadaja taka komorke
organizacyjng.

Ciekawe wnioski mozna wysnu¢ w przypadku potrzeb zwigzanych z
zagadnieniami rozwoju produktu. W tym przypadku S. Kamann zbadala
zapotrzebowanie w zakresie edukacji kadr turystycznych. Okazato si¢, ze wsrod
pracownikéw badanych DMO, zapotrzebowanie na r6znego rodzaju szkolenia
i kursy w zakresie rozwoju produktu znalazto si¢ na 6. miejscu (7,1% wskazan).
W przypadku cztlonkdow DMO osiaggneto wartos¢ 9,26% (1. miejsce), a wsrdd
partneréw DMO — 9,76% (2. miejsce)®. Zjawisko takie ewidentnie $wiadczy
0 znacznych potrzebach organizacji w zakresie problematyki rozwoju produktu
turystycznego.

Z.akonczenie

Przedstawione w artykule rozwazania wskazaly na znaczenie rozwoju
produktu w dziataniach wspotczesnych destination management organizations.
Analiza literatury naukowej wykazata, ze coraz wigcej autordw wskazuje na to
zagadnienie jako istotng sfer¢ dziatan DMO. Oprocz tradycyjnych dziatan,
skupiajacych si¢ na promocji destynacji, znaczng cz¢$¢ uwagi skupia si¢ na
innych problemach, oscylujacych wokot  wspotczesnego  marketingu
turystycznego, w tym réwniez w zakresie produktu. Mozna wnioskowac, ze ta
koncepcja bedzie w dalszym ciggu w sferze rozwazan i badan wielu
naukowcow.

Nieco inaczej problem ten wyglada od strony praktycznej. Wyniki badan
przeprowadzonych przez autora wskazujg, ze zagadnienie to nie posiada
odpowiedniej rangi. Owszem, znaczna cze$¢ organizacji posiada odpowiednia
komorke organizacyjng ds. rozwoju produktu. Niemniej, stosunkowo niewielkie
naktady na produkt nie potwierdzaja znaczenia tego zagadnienia.

% 3. Kamann, Destination Marketing Organizations in Europe. An In-Depth Analysis.
Destination Marketing Association International (DMAI) — NHTV Breda University of
Applied Sciences, Breda, 2008, s. 34.

% Ibidem, s. 46-51.
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Pocieszajacym jest fakt, ze badane organizacje wskazuja na wzrost znaczenia
tego czynnika w stosunku do przeszloSci, jak réwniez przewiduje si¢ dalszy
rozwoj tego zagadnienia. Mozna mie¢ nadzieje, ze wspolczesne DMO beda
ktadty wigkszy nacisk na analizowane zagadnienie.
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DEVELOPMENT OF TOURIST PRODUCTS AS
THE SPHERE OF THE OPERATIONS OF
DESTINATION MANAGEMENT
ORGANIZATIONS

Destination management organizations (DMO) are considered to be the most im-
portant entities that are responsible for the promotion and development of tourism
inagiven area. In view of the above, these entities are assignhed numerous tasks and
responsibilities, and they are provided with a variety of instruments for the realization of
specific goals. Apart from the traditional tasks that are assigned to the DMO (i.e. pro-
motion), increasing attention is being paid to other marketing activities including those
related to the creation and commercialization of tourist products.

The present article covers an analysis of the DMO operations related to the devel-
opment of tourist products. It contains both theoretical deliberations related to the DMO
and its scope of responsibilities, as well as the results of the author's own research con-
cerning the issue in question.

Keywords: destination management organizations, marketing, tourist product



